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2 Trends im Einzelhandel
2.1 Allgemeine Trends

In einer sich immer schneller wandelnden Handelslandschaft bei
immer groler werdenden Angebotskapazitdten wird der Erfolg oder
Misserfolg jeglicher Einzelhandelsvorhaben auch von seiner Leitidee
bestimmt. Hierzu ist es erforderlich aktuelle Trends in der Handels-
entwicklung zu kennen, um spatere Nutzungsszenarien entspre-
chend einordnen zu konnen.

Die Situation des Einzelhandels ist seit Jahren als schwierig zu be-
zeichnen. Die privaten Verbrauchsausgaben werden aktuell vor al-
lem durch Belastungen im Bereich Steuern und Abgaben und der
allgemeinen Arbeitsmarktlage eingeschrankt. Dabei geht die Ein-
kommensschere immer weiter auseinander. Die Einkommensgruppen,
die sich einiges leisten konnen, nehmen etwas langsamer zu als
diejenigen, die immer groflere Probleme haben, ihre Ausgaben zu
bewaltigen. Die langfristige Entwicklung wird auf Verbraucherseite
im Durchschnitt von Konsumverzicht und Preissensibilitat, auf An-
bieterseite von Verdrangungswettbewerb und preisaggressiven Ab-
satzformen gekennzeichnet sein.

Unter Berlicksichtigung 6konomischer, demographischer und politi-
scher Rahmenbedingungen ergeben sich sowohl fiir die verschiede-
nen Betriebstypen als auch fiir die einzelnen Branchen unterschied-
liche Perspektiven. So wird die Bevolkerung in Deutschland trotz
Zuwanderung langfristig zuriickgehen. Daneben verdndert sich die
Bevolkerungsstruktur vor allem im Bereich der dlteren Bevolke-
rungsgruppen. Das sich erweiternde Marktsegment der ,jungen Al-
ten” wird dabei zu einer neuen wichtigen Zielgruppe fiir den Han-
del werden. Durch politische Rahmensetzungen wie z.B. Flexibilisie-
rung der Arbeitszeiten in weiten Bevolkerungskreisen und Verdnde-

rungen der stadtebaulichen Leitbilder werden sich ebenfalls Einflis-
se ergeben.

Abb. 1  Umsatzentwicklung nach Branchenbereichen 2012 (nominale Ver-
dnderung zum Vorjahr in Prozent)

Foto, Optik 6,6
Sport- und Campingartikel
Nahrungs- und Genussmittel
Fahrrdder-, teile und -zubehor
Uhren, Schmuck
Medizin. und orthopad. Artikel
Mobel, Einrichtungsgegenstande
Bau- und Heimwerkerartikel 0,4
Bekleidung 03
Schuhe 0,2
-0,5 Glas, Kerami

-0,7 | Spielwart

-1,6 | Unterhaltungse

-91

-10,0 8,0 6,0 -4,0 -2,0 0,0 2,0 4,0 6,0 8,0

Quelle: HDE Zahlenspiegel, 2013
Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

In den letzten Jahren entwickelten sich die Umsatze zum Teil posi-
tiv, zum Teil negativ, was ebenso fiir die Verdnderungen von 2011
auf 2012 festzustellen ist. Die stdrkste Zuwachsrate verzeichnete
dabei die Branche Foto/Optik, was auf eine verstdrkte Freizeitori-
entierung der Bevolkerung hinweist und den Drang nach Dokumen-
tation dieser zum Ausdruck bringt. Die ebenfalls recht positive Ent-
wicklung in den Branchen Fahrrdader und Zubehdr sowie Sport- und

cima.
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Campingartikel unterstreichen dies. Eine weiterhin positive Entwick-
lung verzeichnet auch der Bau- und Heimwerkerbedarf sowie die
Nahrungs- und Genussmittelbranche. Hier macht sich der Trend
zum ,,cocooning” bemerkbar, sprich man mochte sich zu Hause
wohlfiihlen und das Leben in den eigenen vier Wanden geniel3en.
Hierzu passen auch die Zuwachsraten im Bereich Mobel, Einrich-
tungsgegenstdande. Im Markt fiir ,personliche Ausstattungen® liegen
die Zuwachsraten bei Uhren, Schmuck, Bekleidung sowie Schuhen
noch leicht im positiven Bereich, wohingegen die Branche Kosmetik,
Korperpflegeprodukte einen starken Umsatzriickgang zu verzeichnen
hat. Dies ist zum einen auf den Konkurs der Drogeriemarktkette
Schlecker zuriickzufihren und zum anderen mit gewissen Umsatz-
umlenkungseffekten zugunsten der Lebensmittelmadrkte zu erklaren,
die in ihrem Randsortiment der Drogeriewaren das freiwerdende
Potenzial mit gebunden haben.

Der Wettbewerb zwischen den Anbietern wird sich jedoch im Seg-
ment des personlichen Bedarfs weiter verscharfen. Eine Fortsetzung
des Konzentrationsprozesses auf der Angebotsseite ist zu erwarten.
Damit verscharft sich die Wettbewerbssituation zunehmend. An vie-
len Standorten ist bereits heute ein massiver Verdrangungswettbe-
werb zu beobachten. Chancen sind daher eher in einer regionalen
und lokalen Ausrichtung auf spezialisierte Sortimente zu sehen.

Trends im Lebensmittelbereich

Der vor allem fiir die Nahversorgung so interessante Betriebstyp
des Supermarktes erlebte in den letzten Jahren eine Renaissance,
sieht sich aber nach wie vor vor einigen Problemen gegeniiber ge-
stellt. Eines der wesentlichen Probleme fiir die Supermarkte im
Wettbewerb mit den Discountern liegt immer noch in ihrem grole-
ren Fldchenbedarf. Ein Vollsortiment beginnt bei 8500 bis 12.000
Artikeln und benotigt mindestens 1.200 bis 1.700 m2 Verkaufsfla-
che. Bei Neugriindungen sind selbst Flachen bis 2.500 m2 keine
Seltenheit mehr (sog. ,,GroBe Supermarkte®). Sind diese Flachen
nicht verfligbar, missen die Handler Kompromisse eingehen und
verspielen auf den dann haufig zu kleinen Flachen ihren wichtigs-
ten Trumpf gegeniiber den Discountern: die Auswahl an Markenar-
tikeln.

Generell ist die Ursache fiir den im Vergleich zur Vergangenheit
gestiegenen Flachenbedarf im Lebensmittel-Einzelhandel in der
Notwendigkeit zu einer verbesserten Warenprasentation, neuen Ser-
vice- und Angebotsbausteinen und in signifikanten Prozessverande-
rungen zu sehen:

= Die Anspriiche der Verbraucher an die Warenprdsentation stei-
gen. Bei gleicher Artikelzahl entscheidet die Prasentation der
Ware Uber die Attraktivitdt eines Marktes. Je groRziigiger die
Ware prasentiert werden kann, desto seltener muss das Regal
aufgefiillt werden, wodurch das Personal entlastet wird und
mehr Zeit fiir den - bei Supermarkten besonders erwarteten
Kundenservice - zur Verfligung hat.

= Zur Verbesserung der Ubersichtlichkeit der Markte und als Reak-
tion auf Kundenwiinsche und die demographische Entwicklung
wurde bei vielen aktuellen Supermarkten die Hohe der Regale
deutlich reduziert, so dass die Kunden bequem dariiber hinweg-
blicken konnen und ein beschwerliches Greifen nach Waren (ber
der eigenen Kopfhohe entfallt. In Konsequenz muss die friiher

cima.
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vertikal angeordnete Ware nun horizontal auf eine groBere Fla-
che verteilt werden.

= Gesetzliche Vorgaben machen einen zusétzlichen Platzbedarf er-
forderlich. So zum Beispiel die Anforderungen der gednderten
Verpackungsverordnung, nach der Kunden Verpackungsmaterial
sofort im Laden entsorgen konnen, oder die mehrfach (zuletzt
zum 1.5.2006) verscharfte Pfandregelung, die
Riicknahmeautomaten im Laden erforderlich machen.

= Serviceelemente wie z.B. Automaten zur Rlicknahme von Pfand-
flaschen und Getrankekdsten oder Selbstbackautomaten fiir fri-
sche Backwaren bendtigen daher zusatzlich Flache.

= Durch Anderungen in der Sortimentsstruktur wie z.B. Obst, das
erst im Markt selbst aufgeschnitten und abgepackt wird, ergibt
sich ein zusatzlicher Flachenbedarf fir Kihltruhen, Kihlregale,
Kihlzellen etc.

= GroRziigigere Verkehrswege tragen zu einer effizienteren Besti-
ckung des Ladens und zur Vereinfachung von Betriebsabldaufen
bei.

Abb. 2 ZeitgemiBer Ladenbau in modernen Supermirkten

Tengelmann

EDEKA EDEKA

Grundsatzlich gilt fir zukiinftige Vorhaben, dass Standortgemein-
schaften branchengleicher wie branchenungleicher Betriebe Agglo-
merationsvorteile bieten, die die Attraktivitait und damit die Akzep-
tanz eines Nahversorgungsstandortes nachhaltig steigern konnen.
Sie kommen auch dem Wunsch der Verbraucher nach einem ,,one-
stop-shopping” entgegen. Ein idealtypisches Nahversorgungskonzept
in diesem Sinne konnte demnach einen Vollsortimenter und Dis-
counter als Ankerbetriebe beinhalten, die entweder unmittelbar am
Standort oder im weiteren Umfeld durch verschiedene Spezialisten
(Obst, Feinkost, internationale Spezialititen) und Lebensmittel-
Handwerker (Backer, Metzger) sowie einen Drogeriemarkt und wei-
tere Branchen des kurzfristigen Bedarfsbereiches erganzt werden.

Bei aller Standardisierung kann jedoch je nach Standorttyp und
Kundenstruktur der optimale, zielgruppenorientierte Angebotsmix
sehr unterschiedlich sein: In Siedlungen mit hoher Sensibilitat fiir
Bio-Produkte haben sich etwa Bio-Supermarkte als ,,neue Form®
des Vollsortimenters bereits bewdhrt. Die sog. Soft-Discounter (z.B.
Netto, Penny) haben dagegen in stark verdichteten Gebieten und
Bereichen mit niedrigerem Kaufkraftniveau erfolgreich die Funktion
eines Nahversorgers (ibernommen. Bei diesen Betriebstypen gewinnt
jedoch aufgrund der beschrankten Auswahl das individuelle Zusatz-

cima.
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angebot im Umfeld an Bedeutung (Backer, Metzger, Obst, Gemdse,
die standardisierten Betriebstypen des

etc.). Fir

Tab. 1

Lebensmittel-

Profile der standardisierten Lebensmittel-Betriebstypen

cima.

Einzelhandels gelten im Wesentlichen folgende Standortkriterien:

Merkmale Betriebstypen

mit Vollsortiment

= aktuell in Frische und
Qualitat

= Markenartikel mit stei-
gendem Anteil an
Handelsmarken

= Eigenmarken mit aus-
gewahlten Markenarti-
keln, tlw. Frische-
Angebote

= positioniert sich ver-
starkt als Nahversorger

= Preisfiihrer

= nur Handelsmarken
(Aldi), zusatzlich bis zu
150 Markenartikel (Lidl,
Norma)

= bis zu 20 % Aktions-
flache fiir Non-Food

= Tendenz bei Lidl zeigt

= adhnliche Konzepte wie
grole Supermarkte

= grofzligige Warenpra-
sentation

= Non-Food-Flachenanteil
30 - 60 %

= je nach Standort mit
noch hohem Nahver-

Betriebstyp Supermarkt Soft-Discounter Hard-Discounter Verbrauchermarkt SB-Warenhaus
(Vollsortiment)

Beispiele Edeka, Rewe, Tengelmann Netto, Penny Aldi, Lidl, Norma E-Center, HIT, Kaufland, | Globus, Kaufland, Real,

Rewe TOOM, Marktkauf

Verkaufsflache bei Neu- 1.200 - 2.500 m2 700 - 1.000 m2 900 - 1.200 m? ab 1.500 m2 ab 5.000 m2

griindung ca.

Nebenflichen zusatzlich | 20 - 30 % 20 - 30 % 30 % 30 % 30 %

ca.

Einzugsgebiet ab 5.000 Ew. ab 5.000 Ew. ca. 20.000 Ew. ab 20.000 Ew. ab 50.000 Ew.

Sortimentstiefe Food 8.000 - 12.000 1.200 - 3.500 700 - 1.500 8.000 - 15.000 8.000 - 20.000

Kompetenz = Typischer Nahversorger | = preisaggressiv = Autokundenorientiert = Vollsortiment = Vollsortiment

= Autokundenorientiert

= GroBziigige Warenpra-
sentation

= Non-Food-Flachenanteil
60 - 75 %

bereits Richtung Mar- sorgungsanspruch

ken-Discounter (Soft-

Discounter)
m?2 Vk.-Flache je Stell- 14 - 15 8-12 8 -12 12 - 14 13 - 15
platz
Quelle: fortlaufende eigene Erhebung, CIMA GmbH

Bearbeitung:

CIMA Beratung + Management GmbH, 2015
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2.2 Trends im Verbraucherverhalten

Die Kunden reagieren unterschiedlich auf die gesellschaftlichen
Trends. Die Voraussagen iiber das Verhalten des Verbrauchers von
morgen sind teilweise widersprichlich.

Polarisierung im Konsumentenverhalten

Der bei den Verbrauchern in den letzten Jahren zu konstatierende
Trend, dass sich Konsummuster polarisieren, dirfte sich in den
kommenden Jahren fortsetzen und weiter intensivieren. Dabei sind
zwei unterschiedliche Arten von Polarisierung von Bedeutung:

Versorgungseinkauf einerseits und Erlebniseinkauf andererseits defi-
nieren im Konsum unterschiedliche Bedirfnisse. Der Versorgungs-
einkauf setzt auf Zeitminimierung und Effizienz, wohingegen der Er-
lebniseinkauf von Mufle und einer hohen Erwartungshaltung gepragt
ist.

Zudem bleibt der ,Verlust der Mitte“ die zentrale Herausforderung
des Einzelhandels. Der Konsument orientiert sich zum einen am
Preis als Kaufsignal, zum anderen werden in bestimmten Segmen-
ten gezielt Marken oder gar Luxusartikel nachgefragt.

Somit ergibt sich ein komplexes Konsumentenverhalten, das zu
schnell wechselnden Erwartungshaltungen tendiert. Dabei ist festzu-
stellen, dass die Massenwerbung mit ihrer ,Geiz ist geil®-
Fokussierung deutliche Spuren im Konsumentenverhalten hinterlas-
sen hat.

Der Versorgungseinkauf spiegelt sich insbesondere in der periodi-
schen Bedarfsdeckung wider. Fir Waren des taglichen Bedarfs wer-
den daher zunehmend Anbieter praferiert, die mit qualitatsstandar-
disierten Waren bei einem giinstigen Preis-Leistungs-Verhaltnis ei-
nen durchrationalisierten und zeit-sparenden Einkauf ermdoglichen.
Dieses Verhaltensmuster erkldart den nachhaltigen Erfolg von Le-

bensmitteldiscountern und ubersichtlich gegliederten Verbraucher-
markten bzw. SB-Warenhdusern. Das ,,One-Stop-Shopping® mit dem
Pkw hat in der Vergangenheit zur verstarkten Entwicklung dezentra-
ler, verkehrsorientierter Handelsstandorte gefiihrt. Damit verbunden
waren die Konzentration der Verkaufsflichen im Lebensmitteleinzel-
handel sowie die zunehmende Betriebsgrée von Super- und Ver-
brauchermarkten. Dieser Entwicklungstrend beschleunigte das Weg-
brechen von kleinen Nahversorgungsbereichen mit engem Einzugs-
gebiet und niedrigem Kaufkraftpotenzial. Jingst ist, zumindest in
Ballungsraumen, ein Trend zurlick in die integrierten Zentrumslagen
festzustellen. Im landlichen Raum ist diese Standortrenaissance
noch eher die Ausnahme.

Der Erlebniseinkauf versteht Einkaufen als aktiven Teil der Freizeit-
gestaltung. Uber den reinen Versorgungsaspekt hinausgehend sol-
len weitere Bedirfnisse befriedigt werden. Es besteht der Wunsch
nach emotionaler Stimulierung, Unterhaltung und Service. Von die-
ser Nachfrage konnen innerstadtische Zentren, Urban Entertainment
Center, Shopping Center und kiinstliche Erlebniswelten gleicherma-
Ben profitieren. Eine qualitdtsvolle Gemeindeentwicklungspolitik kann
aber dazu beitragen, dass gewachsene Gemeinderdaume ,kinstli-
chen Welten® vorgezogen werden.

Wer letztendlich gewinnt, Innenstddte oder Gemeindeteilzentren,
wird davon abhdngen, ob eine nachhaltige, authentische Attraktivi-
tat der Innenstddte und Gemeindeteilzentren gesichert werden
kann. Saubere, sichere und gut erreichbare zentrale Versorgungs-
standorte werden der Schlissel zum Erfolg sein. Je vielseitiger das
Angebot eines Zentrums ist und umso stdarker es auf die Erwar-
tungshaltung der Kunden zugeschnitten ist, desto attraktiver stellt
es sich fir den Verbraucher dar.

Die stadtebauliche Antwort auf die Bedirfnisse des Erlebniseinkaufs
sind qualitatsorientierte Innenstadtkonzepte. Angebots- und Aufent-
haltsqualitdat sind gleichermallen einzufordern.

cima.
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Kaufverhalten nach Life-Style-Typen

Jenseits der Preisorientierung ist das Konsumentenverhalten in der
Bundesrepublik durch ,Lifestyle“-Verhaltensmuster gepréagt. Eine
starkere Segmentierung ist insbesondere bei den mittleren und ge-
hobenen Einkommensniveaus zu beobachten. Fiinf mafBgebliche
Verhaltensmuster werden nachfolgend beschrieben und sind nach
Einschatzung der cima derzeit bestimmend:

Kaufkraft der Jugendlichen: In den letzten zwei Jahrzehnten ist die
Kaufkraft der Jugendlichen deutlich gestiegen. Hiervon profitierte
zunadchst der ,Young Fashion“-Markt. Stetig wechselnde Moden und
der von der Jugendkultur ausgehende ,,Gruppendruck® generiert ei-
ne stetige Nachfrage und Wachstum. In letzter Zeit ist im Jugend-
markt allerdings ein deutlicher Stimmungswechsel festzustellen. Ne-
ben den immer noch beachtlichen Ausgaben fiir Entertainment
scheinen sich die steigenden Ausgaben fiir Telekommunikation
deutlich negativ auf die Nachfrage im Einzelhandel auszuwirken.
Noch stabiler Konsum zeigt sich im Segment Computerspiele und
Software.

DINKS!: Doppelverdiener mit mittleren und hohen Einkommen kop-
peln sich zunehmend vom Massenkonsum ab. Sie suchen gezielt
Quartiere und Einzelhandelslagen auf und sprechen stark auf Mar-
ken und Qualitat an. Davon profitieren sowohl erlebnisorientierte
Filialkonzepte als auch kleinflachige Nischenkonzepte mit authenti-
schem Angebot und Service. Hierbei hat teilweise auch die ,,0kolo-
gische® Produktqualitdt eine Bedeutung. Biomarkte, Vollwertrestau-
rants und oOkologisch orientierte Fachboutiquen haben sich von
ideologisch motivierten Nischenkonzepten zu erfolgreichen, etablier-
ten Shopkonzepten entwickeln kénnen. Gleichzeitig werden fiir die-
ses Lifestyle-Segment qualitdtsorientierte ,,Convenience®-Produkte
wichtig. Der Anteil von fernpendelnden Lebensgemeinschaften steigt

1 DINKS = ,Double income no kids“: Doppelverdiener ohne Kinder

auch aufgrund der gesamtwirtschaftlichen Gegebenheiten kontinuier-
lich. Gefragt sind Bequemlichkeit und Qualitdt. Fir diese Konsum-
gruppen riicken Serviceleistungen um das Produkt wieder in den
Vordergrund.

Konsumoptimierer: Eine zunehmende Anzahl von Konsumenten
muss mit einem begrenzten Haushaltseinkommen leben. Sie versu-
chen bei ihren Konsumaktivititen das beste Preis-Leistungs-
Verhaltnis zu realisieren. Diese breite Konsumentenschicht ist offen
fur alle Discountkonzepte. Neben der klassischen Preisfixierung,
dass ,billig“ auch gut ist, besteht das Ziel, Qualitit zum gilinstigs-
ten Preis zu erwerben. ,Smart Shopping” wird von diesem Typus
forciert. Direktvertrieb, Internetauktionen und Factory Outlet Center
sind eine Antwort auf diesen Trend. Zudem hat sich ,,Smart Shop-
ping” in den letzten Jahren zum Kult entwickelt und wird, wie der
Besuch bei Aldi auch, von den kaufkraftstarksten Konsumenten
praktiziert.

Junge Alte: Mit Blick auf den demographischen Wandel wird die
Gruppe der ,jungen Alten® stetig anwachsen. Der wirtschaftliche
Strukturwandel mit der Freisetzung von Arbeitnehmern in den Vor-
ruhestand sowie die steigende Lebenserwartung mit bis ins hochste
Alter konsumaktiver Bevolkerung wird fiir den Handel neue Markt-
segmente eroffnen. Fir diese Bevolkerungsgruppen wird Erreichbar-
keit, Qualitat und Service eine neue Bedeutung erfahren. Die ,jun-
gen Alten” wollen durch Konsum auch ausdriicken, dass sie noch
nicht zu den ,alten Alten® gehéren. Werbung und Handelsmarketing
haben sich bis heute auf diese wachsende Zielgruppe noch nicht
eingestellt. Der Handel wird hier neue Antworten finden missen.

Rolemaker: Sie sind Trendsetter im qualitdtsorientierten Konsum.
Diese Gruppe realisiert deutlich {berdurchschnittliche Einkommen
und nimmt in Gesellschaft, Politik und Wirtschaft Fiihrungspositio-
nen ein. Der Anteil von Akademikern ist in dieser Gruppe Uber-
durchschnittlich hoch. ,Rolemaker® sind Innovationen gegeniiber

cima.

Seite 13



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

aufgeschlossen und legen Wert auf Design und Exklusivitdat. Sie de-
finieren Luxuskonsum, ohne ihn in der Regel offentlich zur Schau
zu stellen. ,Rolemaker® fordern mit ihrem Konsumverhalten Ni-
schenkonzepte im Einzelhandel. Durch ihren Konsum angestolRene
Innovationen erreichen spdter auch breitere Konsumentenschichten.

Folgende Konsequenzen lassen sich dabei fir den Handel erken-
nen:

Auch in Zukunft konkurriert der Einzelhandel mit Ausgaben fiir Al-
tersvorsorge, Freizeit, Energie oder Mieten um die Kaufkraft der
Konsumenten. Die einzelhandelsrelevanten Ausgaben werden in Zu-
kunft kaum steigen, im besten Fall ihren Anteil am privaten Kon-
sum behalten.

Hybride Kaufer erwarten ein klares Angebotsprofil. Die Positionie-
rung der Anbieter und ganzer Standortgemeinschaften zwischen Lu-
xus und preiswert muss immer klarer herausgearbeitet werden (Bsp.
Minchen: Kaufinger- vs. MaximilianstraBBe)

Das Anspruchsniveau der Konsumenten steigt: In Zeiten der wach-
senden Einkaufsalternativen (hier auch Online-Alternativen) sinkt die
Toleranz hinsichtlich Erreichbarkeit, Ambiente, Sauberkeit, Sicherheit
und sogar der Witterung.

Convenience hat viele Facetten: auf der Produktebene durch eine
Zunahme von Functional-Consumer-Goods (z.B. Fertiggerichte), auf
der Standortebene durch eine Ballung kopplungsintensiver Bran-
chen (zB. ,,One-Stop-Shopping” fir den tadglichen Bedarf) und auf
der Betriebsformenebene tber die Entwicklung neuartiger Formate
(z.B. Convenience-Stores flir den taglichen Bedarf in Birovierteln).

Die Erreichbarkeit (Pkw, zu FuR, OPNV) und Bequemlichkeit (alles
an einem Ort) beim Einkauf bleiben in diesem Zusammenhang von
grofRer Bedeutung.

Offnungszeiten spielen nur fiir bestimmte Einkaufsvorginge eine
wichtige Rolle (z.B. in der Nahversorgung: Bahnhofsshops, Tankstel-

len mit bis zu 24h-Offnung). Die Attraktivitit von Sonderverkiufen
(Sonntagseinkauf, Night-Shopping) nimmt zu.

Ein ,Lifestyle of Health and Sustainability” (LOHAS) kennzeichnet
einen neuen Konsumententyp, der Wellness, Glaubwirdigkeit und
Nachhaltigkeit sucht. Der Bio-Boom im Lebensmitteleinzelhandel war
erst der Anfang. Andere Branchen (zB. Bekleidung) folgen bereits.
Wahrend der LOHAS-Trend auf eine breite Basis ausgerichtet ist,
stellt eine Orientierung an einer ,Neo-Noblesse® auf eine neue
Segmentierung des Luxusbereiches ab. Der herkommliche Wunsch
nach Exklusivitat bei Luxusartikeln wird kombiniert durch authenti-
sche Aufladung der Einkaufssituation mit Erlebniskomponenten. Dies
betrifft v.a. die absoluten Top-Lagen, die einem Trading-Up-Prozess
unterworfen sind.

Das Markenbewusstsein der Verbraucher nimmt weiter zu. Mit der
Marke wird ein Image und Lebensgefiihl konsumiert. Handelsmarken
(,,store branding”) werden dabei immer wichtiger (z.B. dm).

Abb. 3

Moderne Mono-Label-Stores

e, . E . 'R RS
Erlebniseinkauf Biicher: Auswahl, Atmosphire, Ruheinseln / Moderner Mo-
no-Label-Store in Miinchen

Fotos:  eigene Aufnahmen, CIMA Beratung + Management GmbH

cima.
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2.3 Entwicklung der Betriebsformen

Bei den Betriebsformen fiihrt dies zu einer Fortsetzung des Wan-
dels und einer weiteren Polarisierung und Positionierung. Folgende
wesentliche Muster sind dabei marktbestimmend:

Abb. 4

Quelle:
Bearbeitung:

Konkurrenz- und Kostendruck im Einzelhandel steigen. Die Fla-
chenproduktivitat sinkt.

Weitere Spreizung zwischen discount- und premiumorientierten
Angebotsformen. Die Profilierung der Anbieter wird weiter ge-
scharft.

Die Konzentration auf Anbieterseite schreitet weiter voran. Der
Marktanteil von Unternehmen mit mehr als 2,5 Mrd. € Jahres-
umsatz steigt mittelfristig auf 85 %.

Marktanteile nach Vertriebsformen 2002-2012 (nominal in %)
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Die Prasentation von Marken und Labels wird immer wichtiger.
Monolabel-Stores sind bis in die Ebene der Mittelzentren auf
dem Vormarsch. In groBeren Stadten reprdsentieren sog.
Flagship-Stores an wenigen Standorten das Prestige der Marke.

Traditionelle Fachgeschafte mit unklarem Profil und Multimarken-
Image oder klassische Kaufhauser verlieren weitere Marktanteile.
Hersteller verlieren ihre Vertriebspartner und entwickeln eigene
Handels- und Vertriebsnetze. Damit schlieBt sich der Kreis.

Nicht kooperierender Fachhandel wird kiinftig ohne Marktbedeu-
tung sein. Der moderne Facheinzelhandler ist gleichzeitig Fran-
chise-Nehmer der verschiedensten Anbieter in seiner Stadt oder
Region. Einkaufskooperationen sind das MindestmalR an Verbund.

Probleme bei der Revitalisierung der Kauf- und Warenhaduser
(siehe Debatte um nicht klar positionierte Kaufhaduser).

Viele Filialisten sind nach dem Top-down-Prinzip in ihrer Expan-
sionsstrategie mittlerweile bei den Klein- und Mittelstadten an-
gekommen. Immobilien-Experten sind sich einig, dass eine Mi-
schung aus bekannten Marken und Labels (Filialisten) mit indivi-
duellen, lokalen Fachgeschéften der Schlissel fiir einen attrakti-
ven Innenstadt-Einzelhandel ist.

Untersuchungen zeigen, dass die Modebranche der Top-Indikator
fir eine attraktive Kundenbewertung der Innenstadt ist. Je voll-
standiger das Markenportfolio, desto mehr unterschiedliche Ziel-
gruppen konnen angesprochen werden.

Trading-up:  Neue  Qualitdtsorientierung im  Lebensmittel-
Einzelhandel bringt angepasste, neue Konzepte (spezialisierte
Konzepte fiir verdichtete GroBstadtlagen, Fachmarktzentrum oder
léndliche Strukturen), Aufwertung im Ladenbau (groRerer Platz-
bedarfl) und Serviceebene (Convenience, Ausbau des Ready-to-
eat-Angebots), neue Angebotsphilosophien (gesunde, regionale
Lebensmittel). GroBe alleine ist nicht mehr entscheidend. SB-
Warenhduser wachsen kiinftig nur noch langsam. Daflir folgen

cima.
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die Anbieter der zunehmenden Uberalterung mit einer Dezentra-
lisierungsstrategie.

Auch die Discounter sichern sich liber neue Sortimentsstrategien
(ALDI: Frischfleisch, Test von Markensortimente, LIDL: zunehmen-
de Frischekompetenz, Convenience-Produkte, etc.) Marktanteile.

Auch wenn der Zenit in der Entwicklung der Non-Food-
Fachmarkte moglicherweise (berschritten ist: Neue Konzepte
werden auch zuklinftig fir eine anhaltende Flachennachfrage
sorgen. Alte Konzepte missen in naher Zukunft revitalisiert wer-
den oder scheiden wieder aus dem Markt aus.

Mit der aufgezeigten Flachenentwicklung geht eine Betriebsty-
penentwicklung einher, die durch einen andauernden Rickgang
der Fachhandelsquote und eine Zunahme der Fachmarkte ge-
kennzeichnet ist. Die Fachmarkte stoBen dabei in immer neue
Bereiche vor und setzen so als ,Category Killer* spezialisierte
Fachhandelssparten unter Druck (z.B. MediaSaturn im Bereich
Elektro, Fressnapf im Bereich Zoobedarf).

Weitere auslandische Anbieter werden versuchen den deutschen
Markt zu erschlieBen (Deutschland ist als Europas groBter Ein-
zelhandelsmarkt fiir internationale Handler attraktiv). Nicht alle
werden so erfolgreich sein wie IKEA, H&M oder Zara (siehe
Scheitern von Marks & Spencer oder GAP).

Trend zur Vertikalisierung: Anbieter beherrschen die gesamte
Wertschopfungskette von der Produktion bis zum Einzelhandel
(z. B. Eigenmarken-Anbieter wie H&M). Handelsmarken nehmen
zu (store branding).

Shopping mit Ambiente: Trend zum Erlebnishandel bleibt unge-
brochen. Shopping-Center-Standards haben am Markt keine
Chance mehr. Moderne Einkaufswelten, ob gewachsen oder ge-
plant missen trotz aller Markengleichheit unverwechselbar sein
und die Kunden auch emotional ansprechen (z. B. Themen-
Center von Sonae Sierra).

cima.

= Weiter anhaltende Diskussion tber Factory-Outlet-Center (Fabrik-
verkaufs-Zentren).

= Versandhandler in neuer Form mit einer Multi-Channel-Strategie
(Versandkatalog und Onlinehandel und stationdrer Handel) wer-
den sich weiter etablieren. Aufgrund der verscharften Genehmi-
gungspraxis wird es aber zu keinem flachendeckenden, dichten
Netz von Standorten kommen.

Abb. 5  Nachfrage-/Zielgruppenorientierung von Betriebstypen

Luxus-und
Statusmarkte
(Smart-/Success-
Shopper)

Convenience
und
Dienstleistungs- dietote Mitte
Mérkte

Erlebnis-und
Entertainment-
Markte

Discount-und
Trashmérkte
(Smart-/Success-
Shopper)

Quelle und Bearbeitung: ~ CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Faktisch bedeuten diese Entwicklungstrends einen anhaltend hohen
Verdrangungsdruck auf innerortliche Einkaufslagen sowie integrierte
Nahversorgungsstandorte in den Gemeindeteilen.

Seite 16



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

2.4 Exkurs Internethandel

Kein anderes Medium hat den Alltag so stark verandert wie das In-
ternet. Auch der Handel im Internet tragt entscheidend zum Wan-
del in der Handelslandschaft bei.

Abb. 6
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Lag der Umsatz des Onlinehandels im Jahr 2000 noch bei
2,3 Mrd. €, stieg er bis zum Jahr 2012 mit groBen Zuwachsraten,
um Uber das 17-fache, auf 39,3 Mrd. € an. Die Umsatzentwicklung
des stationdren Einzelhandels nahm hingegen mit einer Verdnde-
rung von 4119 Mrd. € (im Jahr 2000) auf 427,8 Mrd. € im Jahr
2012 nur geringfligig zu. Der Anteil des Onlinehandels am gesam-
ten Einzelhandelsumsatz betrdgt damit im Jahr 2012 rd.
9,2 Prozent. (Quelle: HDE-Prognose)

Viele der vorhergesagten ,Horror-Szenarien® beziiglich des Ein-
bruchs des stationaren Einzelhandels haben sich bis heute zwar

nicht bewahrheitet, jedoch ist der Onlinehandel das Segment mit
dem dynamischsten Wachstum. So wurde dem Onlinehandel bei-
spielsweise zum Teil ein deutlich hoherer Anteil am Gesamtmarkt
prophezeit als heute realisiert wird. Dennoch sollte sich der Einzel-
handel nicht auf diesem Status-Quo ausruhen, da ,Experten® von
bis zu 30 % Umsatzanteil im Bereich Onlinehandel in Zukunft aus-
gehen. Positiv zu verzeichnen sind viele gute Ansdtze zur Einbin-
dung des Onlinehandels, die aus dem Facheinzelhandel erwachsen.

Es ist nicht zu erwarten, dass der Onlinehandel zur Verédung der
Innenstadte fiihrt, aber es zeichnet sich ab, dass es zu einer Ver-
anderung innerhalb der Einzelhandelslandschaft kommt. Die um-
satzstarksten Warengruppen des Distanzhandels waren im Jahr
2012 ,Bekleidung” und ,Unterhaltungselektronik/Elektronikartikel”
sowie ,,Computer und Zubehor®. Die groBten Zuwadchse verzeichne-
ten sowohl , Telekommunikation, Handy und Zubehor® mit einem
Plus von 94 % im Vergleich zum Vorjahr, als auch ,Drogerieartikel,
Kosmetik und Parfim® mit 67 %. Damit kristallisiert sich bereits
heute in einigen Branchen deutlich heraus, dass sich der stationa-
re Handel immer mehr hin zum Onlinehandel verschiebt. Dazu ge-
horen, neben den oben genannten Warengruppen, auch der Buch-
handel und der Tourismussektor.

cima.
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Abb. 7  Verhdltnisse der Umsitze des Online-Handels zum stationaren
Handel
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Quelle:
Bearbeitung:

HDE Zahlenspiegel 2013, Bayerischer Handelsverband
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Der Distanzhandel bietet dem Konsumenten zahlreiche Vorteile. So
konnen die gewinschten Informationen immer und Uberall bequem
abgerufen und die Preise der Produkte sowie passende Bezahlsys-
teme sehr leicht miteinander verglichen werden. Dies ermoglicht ei-
nen schnellen Uberblick iiber die Details sowie Vor- und Nachteile
des Produktes, aber auch den Austausch von Meinungen mit ande-
ren Kaufern. Dem Endkunden spart das vor allem Zeit.

Nichtsdestotrotz birgt der Onlinehandel im Vergleich zum stationa-
ren Einzelhandel auch Nachteile. Dem Kunden gehen in erster Linie
jegliche haptische Eindriicke verloren. Er kann das Produkt nicht
anfassen, wenden oder anprobieren, was beim stationdren Kauf zur
Risikoreduktion beitragt und beim Onlinehandel zum Rickversand
fuhren kann. AuBerdem muss der Kunde nach der Bestellung lan-
ger warten, bis er das Produkt tatsachlich in Handen halten kann
und es entstehen Lieferkosten. Auch die Moglichkeit in einem La-

den personlich und individuell beraten zu werden, geht durch den
Kauf im Internet verloren.

Dies verhdlt sich beim Einkauf im Fachhandel anders: SpaB und
Genuss werden im Idealfall in einem angenehmen Ambiente mit
hoher Aufenthaltsqualitat und geschulter, individueller Beratung zum
hochqualitativen Einkaufserlebnis. Diese Eindriicke rufen beim Kun-
den andere Emotionen hervor, als es der virtuelle Handel kann.
Durch diese sozialen und haptischen Emotionen und Erfahrungen
wird immer eine gewisse Passantenfrequenz in Handelsagglomera-
tionen vorhanden sein, selbst wenn der Kauf letztlich online erfol-
gen sollte. Damit hat der Fachhandel die Vorteile des reellen Erle-
bens, die kiinftig genutzt und ausgebaut werden missen, um sich
als stationadrer Fachhandel gegeniiber dem Distanzhandel zu be-
haupten. Vor allem das Service-Angebot und die Service-Qualitdt
der Geschafte vor Ort werden dabei immer mehr an Bedeutung
gewinnen. Dies beginnt im Geschaft mit guten Orientierungsmog-
lichkeiten und einer Ubersichtlichen Gestaltung. Ein umfangreiches
Angebot mit gutem Preis-Leistungsverhadltnis, welches eine gute Be-
ratung einschlie8t, regelmaBige Informationen (iber Sonderaktionen
und verbraucherfreundliche Offnungszeiten fiir den potenziellen
Kaufer runden das Gesamterlebnis ,Einkaufen® ab. Spezielle Fea-
tures wie der Social Mirror, der es ermoglicht Bilder aus der Um-
kleidekabine in soziale Netzwerke zu stellen, um die Freunde um
Rat zu fragen, oder das Virtual Shoe Fitting, das es ermdglicht vir-
tuell andere Schuhe anzuprobieren, konnen ebenfalls dazu beitra-
gen.

Die Entscheidung der Kunden fiir oder gegen den Onlinehandel ist
jedoch letztendlich auch typabhadngig. Mag es fiir den einen der
pure Horror sein, durch Geschéfte und Waren zu streifen, schatzen
andere dieses Erlebnis sehr. Einige hingegen sind durch Zeitmangel
oder eingeschrankte Mobilitat schlichtweg auf ihn angewiesen.

cima.
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Fest steht, dass der stationdre Einzelhandel den Onlinehandel nicht
nur als Konkurrenz wahrnehmen sollte, sondern auch die Vorteile,
die sich ihm dadurch bieten. Es konnen neue Zielgruppen gewon-
nen und der Bekanntheitsgrad erhoht werden. Aus Traditionsunter-
nehmen werden durch Imagearbeit dynamische und innovative Be-
triebe. Die Meinungsbildung kann durch positive Bewertungen, Emp-
fehlungen und Suchmaschinen beeinflusst werden. Daher ist es
wichtig, dass der Facheinzelhandel nicht nur den stationaren Kanal
nutzt, sondern auch das Internet, Smartphones und Kataloge - al-
so auf Multichannel-Ebene aktiv wird. Es muss eine gegenseitige
Erganzung durch die Abstimmung der Kandle stattfinden. Auch die
Cross-Channel Variante wird bereits angewendet. Hier werden un-
gleiche Produkte in einem Geschaft zum Verkauf angeboten. Bei-
spiele dafir sind deutschlandweit mehrfach vorhanden wie
Cup & Cups in Osnabriick mit Dessous und Café oder Scarpovino
mit Schuhen und Wein in Hamburg.

Weiterhin bestehen Differenzierungsmoglichkeiten, wie es die Mo-
demarke fiir Bekleidung Zara vormacht. Hier gibt es neben dem
Hauptgeschéft eigene Geschafte fir Heimeinrichtung, genannt Zara
Home, und Kinderbekleidung bei Zara Kids. Eine andere Strategie
ist, die Produkte auf der eigenen Internetseite mit einer Anzeige
tber die Warenverfiigbarkeit in der gewlinschten Filiale zu prdsen-
tieren, aber keinen Onlinehandel anzubieten. So kann sich der
Kunde informieren und wird gleichzeitig dazu angeregt das Ge-
schéaft zu besuchen. Die gleiche Strategie verfolgen Handler, die ei-
nen kostenlosen Versand nur an die eigenen Shops anbieten. Die
Funktionen der Warenabholung, der Reparaturannahme oder der
Abwicklung von Reklamationen dienen also dem parallelen Online-
Verkauf.

Eine weitere Entwicklung ist, dass aus Onlinestores Offline Stores
werden. So hat im Jahr 2012 in Berlin ein Zalando Outlet er6ffnet,
auf das im Jahr 2014 bereits ein weiteres in Frankfurt folgen wird.
Neue Marken nutzen zundchst ebenfalls gerne den Onlinehandel,

um sich zu etablieren und schlieBen eine spdatere stationdre Ge-
schaftseroffnung nicht mehr aus.

Die Markenbindung gewinnt im Zuge dieses Wandels sehr stark an
Bedeutung. Es gibt immer mehr Flagship Stores, die zum ,Bran-
ding® des Kunden dienen und so Kundentreue - ob online oder
offline - erzeugen. Einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren ist Vertrau-
en. Je groBer das Vertrauen zu einer Marke ist, desto mehr
Stammkunden kdnnen gewonnen werden. Je hoher die Stammkun-
denzahl ist, desto schneller wachst der Marktanteil

Ein weiterer Channel, der nicht zu vernachldssigen ist, sind
Smartphones. Die Zahl der Handyanschlisse liegt in Deutschland
bei 63 Mio. Prognosen zufolge werden tber 80 % aller im Jahr
2014 verkauften Handys Smartphones sein (EITO/Idate: BITKOM
2013). Hier sind nicht nur eigene Apps der Geschafte eine Option,
es bestehen zudem Moglichkeiten wie das Window-Shopping via
QR-Code oder Location-Based-Services. Letztere navigieren den
Smartphone-Nutzer per App direkt in die nachstgelegene Filiale mit
lokalen Angeboten und Schndppchen, indem der Aufenthaltsort des
Besitzers ermittelt wird.

Der Einstieg in den E-Commerce birgt fiir den stationdren Einzel-
handel jedoch auch etliche Hirden. Hier spielen mangelnde Erfah-
rung, begrenzte finanzielle Mittel fir den Aufbau und den Betrieb
von modernen Online-Tools, eine fehlende genaue Zielgruppendefi-
nition ohne passendes Sortiment beziehungsweise ,pfiffige ldeen
und Nischen, Unkenntnis der Wettbewerber, eine schlechte Logistik
und fehlende regionale Online-Werbung eine grofle Rolle.

Insbesondere B-Lagen, Nebenlagen, Stadtteilzentren und Kleinstadte
haben mit der Konkurrenz des Onlinehandels und damit mit Fre-
quenz- und UmsatzeinbuBen sowie daraus resultierenden Leerstan-
den zu kdampfen. Im Gegensatz zu 1A-Lagen, Versorgungslagen und
Sondergebieten. Hier gilt, dass die Vielfalt die Stdarke der Innen-
stadt oder des Quartiers ist. Daher muss diese stets weiterentwi-
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ckelt werden. Die vier Begriffe Angebot, Erreichbarkeit, Stadtgestal-
tung und Erlebnis machen eine Innenstadt aus. Es spielen also
nicht nur die Einkaufsmoglichkeiten und die Gastronomie sowie
Kultur- und Freizeitangebote eine Rolle, sondern auch das Stadtbild
an sich. Die Aufenthaltsqualitat in der sauberen Fulgangerzone mit
offentlichem Griin, welche bequem und stressfrei durch Parkmdg-
lichkeiten oder eine OPNV-Anbindung erreichbar ist, wire hier die
optimale Vorstellung.

Der digitale Handel hat sowohl Auswirkungen auf den stationdren
Einzelhandel als auch auf das Selbstverstindnis des stationdren
Einzelhandels. Da Letzterer fir Stadtbewohner und Touristen meist
der wesentliche Grund ist, eine Stadt zu besuchen, kann der digi-
tale Handel auch Auswirkungen auf die Stadtentwicklung und den
landlichen Raum haben.

Der stationdre Einzelhandel muss neben seiner Eigenschaft als Ver-
kaufsstelle kinftig auch Aufenthaltsraum (,Third place®), Event-
Location und Showroom sein, so dass sich der ,Point-of-Sale® hin
zum ,Point-of-Interest® entwickelt. Solange der stationdre Einzel-
handel aktiv ist und auch online verkauft bzw. das Online-
Marketing nutzt, wird er von der digitalen Welt profitieren konnen.
Passive Handler hingegen setzen keine Impulse. Stadte und landli-
che Rdume profitieren nur von einem aktiven Einzelhandel. Gerade
in Grobenzell als Kleinstadt ist die Weiterentwicklung des lokalen
Einzelhandels ein wichtiges Standbein fiir die Attraktivitdt der In-
nenstadt und die Sicherung der lokalen Arbeitspldatze. Durch einen
Verlust der Versorgungsfunktion wiirden auch weitere Dienstleistun-
gen im innerstadtischen Bereich in Frage gestellt werden, so dass
eine Abwartsspirale in Gang gesetzt werden konnte, die kaum auf-
zuhalten ware.

Abb. 8 Anteil der Bevolkerung, die im letzten Jahr mindestens einmal
online eingekauft haben, nach Altersgruppen
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Eurostat, 2013
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Der Anteil der Bevolkerung, der das Internet als Einkaufsort nutzt,
ist in den letzten Jahren deutlich gestiegen. Bei einer Umfrage ga-
ben 69 % der Befragten an, in den letzten zwdlf Monaten etwas
im Internet gekauft zu haben. Uber zwei Drittel der Bevélkerung
kauft bereits heute im Internet ein, vor zehn Jahren waren es noch
37 %. Allerdings kommt es auch zu starken Differenzen zwischen
den verschiedenen Altersgruppen. In der Gruppe zwischen 25 und
34 Jahren gaben 90 % an, im letzten Jahr online eingekauft zu
haben. Mit steigendem Alter nimmt die Beanspruchung nur sehr
langsam ab. 72 %, also Uber zwei Drittel, der 45 bis 54-Jahrigen
haben letztes Jahr das Internet genutzt, um mindestens einen Ein-
kauf zu tatigen. Erst ab 55 Jahren bricht die Internetaffinitdt etwas
ein, wobei immer noch (ber die Halfte der 55 bis 64-Jahrigen ei-
nen Online-Einkauf getatigt hat.
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Abb. 9  Anteil der Bevolkerung, die im letzten Jahr mindestens einmal

online eingekauft haben, nach Siedlungsdichte des Wohnorts

100%

80%

65%  66%
60% 61% 61% 64%  64% 63% 6

60% -

40% -

20%

0% -

2010 2011 2012

weniger 100EW/km?2 ®100-499EW/km2  ® 500 EW/km? oder mehr

Eurostat, 2013
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Quelle:
Bearbeitung:

Im Rahmen der Umfrage wurde ebenfalls der Zusammenhang hin-
sichtlich der Siedlungsstruktur und dem Online-Verhalten beim Ein-
kaufen untersucht. Hierbei kommt es fir das Jahr 2012 Uberra-
schenderweise nur zu sehr geringen Unterschieden zwischen den
Bewohnern stadtischer (ab 500 EW/km2) und landlich gepragter
Gebiete (weniger als 100 EW/km?). 66 % der Bewohner von dicht
besiedelten Raumen haben das Internet zum Einkaufen genutzt, in
dinn besiedelten Gebieten mit 63 % lediglich 3 % weniger. Anzu-
merken ist allerdings, dass die Differenz im Laufe der letzten fiinf
Jahre stetig kleiner wurde und sich die eher landlich gepragten
Gebiete bei ihrem Online-Verhalten den Bewohnern in Stadten an-
gleichen.

2.5 Trends im Einzelhandel: Relevanz fur
die Gemeinde Grobenzell

Fur Stadte und Gemeinden hat die wirtschaftliche Entwicklung im
Einzelhandel weit reichende Konsequenzen, insbesondere in der
Standortentwicklung von Nahversorgungsbetrieben. Kein anderer
Teilmarkt des Einzelhandels wandelt sich so rasant und nachhaltig
wie der Handel mit Nahrungs- und Genussmitteln. Und kein ande-
rer hat so nachhaltigen Einfluss auf die Lebensqualitat der Bevol-
kerung einer Gemeinde.

Die Frage der Nahversorgung ist zukiinftig auch von zentraler Be-
deutung fiir die Herausforderungen des demographischen Wandels.
In Grobenzell liegt die Zahl der iber 65 jahrigen schon deutlich
iiber dem bayernweiten Durchschnitt. Schon heute sichern sich die
grolen Anbieter wieder verstarkt Standorte in der Nahe von hoch-
verdichteten innerstadtischen Siedlungen oder in vitalen Ortskernen
kleinerer Stadte und Gemeinden mit guter Infrastruktur, in die es
auch mehr und mehr Senioren zieht. Die aktuelle Diskussion lber
den demographischen Wandel und deren Auswirkungen auf die
Standortentwicklung von Nahversorgungsbetrieben ist daher auch
fir Grobenzell, insbesondere vor dem Hintergrund der Starkung der
Ortsmitte von Relevanz.

Die kommunalen Entscheidungstrager befinden sich jedoch vieler-
orts in einem Dilemma. Zum einen soll die wohnortnahe Versor-
gung sichergestellt werden, zum anderen fragen die Handelsunter-
nehmen primdr nicht integrierte Flachen in den Ortsrandlagen
nach. Der fulllaufige Kundenanteil spielt in der Standortplanung der
meisten Investoren und Betreiber, zumindest auflerhalb der hoch-
verdichteten Agglomerationen, nur eine nachrangige Rolle. Dariber
hinaus erschweren die Mindestanforderungen an Verkaufsfliche
bzw. Grundflache fiir moderne Betriebstypen (zB. Supermarkt, Dis-
counter) eine Ansiedlung in zentraler Ortsmittenlage, da hier die
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Parzellen oftmals sehr kleinteilig strukturiert sind. Die bestehenden
Strukturen in den Ortskernen geraten durch derartige Ansiedlungen
unter Druck. Kleinere Stadt- und Ortszentren auflerhalb der Agglo-
merationen verlieren sogar interessante Anbieter und damit an Be-
deutung. Ein ,trading down“ und zunehmende Leerstinde oder ei-
ne Anderung der Struktur von einstigen Einzelhandelslagen hin zu
erganzenden Dienstleistungslagen sind haufig die Folge. Darliber
hinaus sind mit jeder Projektentwicklung in zentraler Lage auch
immer Herausforderungen in Sachen Verkehrsabwicklung, Larm- und
Emmissionsbeldstigung etc. verbunden, die eine Realisierung oftmals
erschweren.

Fir ein Grundzentrum wie Grobenzell bedeutet dies, alle Krafte
(und Angebote) an wenigen zentralen Standorten zu bindeln, um
die Standortkompetenz zu steigern und eine Fragmentierung der
verbleibenden Angebotsstrukturen zu vermeiden. Haufig wird ein at-
traktiver Branchenmix von den Kunden nicht wahrgenommen, weil
er sich auf zu viele Standorte in der Gemeinde verteilt. Dabei spie-
len auch weiterfiihrende Angebote wie Dienstleistungen eine wichti-
ge Rolle. Ein gesunder Funktionsmix an Handelsnutzungen, gastro-
nomischen Einrichtungen sowie Dienstleistern ist anzustreben. Fir
unattraktive, veraltete Nebenlagen mit schlechten Standortvoraus-
setzungen missen zum Teil neue Nutzungskonzepte gefunden wer-
den.

In der Standortentwicklung fungiert die Kommune mit ihrer Pla-
nungshoheit als Steuerungs- und Regulierungsinstanz. Mehr denn je
ist derartige Lenkung aktuell notig. Denn der Strukturwandel der
Einzelhandelslandschaft in Deutschland wirkt sich mitunter negativ
auf die Versorgung der Gesamtbevolkerung aus. Dank der Pla-
nungshoheit konnen und missen die Kommunen im Rahmen der
gegebenen Handlungsspielraume Einfluss auf die zukiinftige Einzel-
handelsentwicklung nehmen.

cima.

Seite 22



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

3 Methodik

Einzelhandelserhebung

Im September 2014 wurden in Grobenzell alle Einzelhandelsbetriebe
nach Standort, Verkaufsfliche, Branche, Betriebstyp und Zustand
erfasst, welche im Dezember mit der Neu-Entwicklung auf dem
ehemaligen ,Fahr-Geldnde® nachgefiihrt und aktualisiert wurde. Die
cima verwendet fiir diese Bestandsaufnahme einen eigenen Schlis-
sel, der 32 Branchen differenziert. Um eine moglichst genaue Sor-
timentsverteilung zu ermitteln, erfolgte die Zuordnung nicht nach
dem dominanten Sortiment, sondern wird auch innerhalb der Be-
triebe ggf. bei vorhandenen Randsortimenten differenziert. Die Auf-
nahme erfolgte zudem nach unterschiedlichen Betriebstypen. Fir
den Lebensmittelhandel werden dabei bspw. die Betriebstypen

= Backerei,

=  Metzgerei,

= Kiosk, Tankstellenshop,

= SB-Geschéfte (bis 400 m2 Verkaufsfliache),

= Getrankefachmarkte,

= Supermarkte,

= Discounter,

= Verbrauchermarkte (bis 5.000 m?2 Verkaufsfliche),
= SB-Warenhduser (ab 5.000 m2 Verkaufsflache),

= Kauf- und Warenhduser (z.B.: Karstadt, Galeria Kaufhof)
unterschieden.

Eine detaillierte Aufschliisselung der Branchen befindet sich im An-
hang (Kapitel 7.3).

Je nach Branchenzugehorigkeit erscheint dabei ein mehr oder we-
niger starker Detaillierungsgrad sinnvoll.

Die Bestandsaufnahme wurde von erfahrenen Handelsberatern
durchgefiihrt, die neben quantitativen auch zahlreiche qualitative
Merkmale (z.B. Zielgruppenorientierung, Warenprasentation, Wettbe-
werbsfahigkeit) erhoben haben. Dies ist fir die Qualitdt der Unter-
suchung entscheidend, da im Marktgeschehen nicht nur Sortimente
und Verkaufsflichen miteinander konkurrieren, sondern auch Be-
triebstypen und Konzepte. Nur mit einer sorgfaltigen qualitativen
Typisierung konnen etwa im Rahmen der Konzeption marktgerechte
Positionierungsempfehlungen fiir unterschiedliche Zentren, Standorte
und Lagen erfolgen. Aus Griinden des Datenschutzes erfolgt in die-
sem Untersuchungsbericht keine Veroffentlichung von Einzeldaten.

Als Verkaufsflachen werden alle Flachen aufgenommen, die den
Kunden zuganglich waren. Diese Definition ist zum einen die cima-
interne Vorgehensweise und zum anderen auf das Urteil des Bun-
desverwaltungsgerichtes vom 24. November 2005 zuriickzufiihren,
nach dem alle Flachen zu berlicksichtigen sind, die dem Verkauf
der Ware forderlich sind. Neben den Vorkassenzonen, Windfdngen
und Leergutriickgaben sind dies die Flachenanteile hinter den Be-
dienungstheken in Lebensmittelvollsortimentern und Metzgereien
und Backereien. Dagegen wurden Lagerflachen oder Warenauslagen
im offentlichen Raum, ebenso wie die Verkehrsflachen in Passagen
oder Einkaufszentren, nicht berlicksichtigt.
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Einzelhandelsnahe Dienstleister

Neben der Ausstattung mit Einzelhandelsbetrieben ist fiir die Bil-
dung eines Zentrums auch die Ausstattung mit Dienstleistungsein-
richtungen wichtig, um die Attraktivitdit und zukinftige Entwicklung
beurteilen und gewahrleisten zu konnen. Die Erhebung dieser Daten
erfolgt fiir die Bereiche der ausgewiesenen Zentren. Aus funktiona-
len Grinden, und um den Aufwand Uberschaubar zu halten, wurden
nur Dienstleistungsbetriebe erhoben, die im Erdgeschoss angesie-
delt sind und eine gewisse Publikumsrelevanz (Besucherfrequenzen)
aufweisen. Darunter fallen:

= Einzelhandelsnahe Dienstleistungen (z.B.. Friseure, Reisebiiros,

Waschereien, Reinigung, Videotheken etc.),
= Gastronomiebetriebe,
= Banken und Sparkassen,
= Post,
= Hotels und Pensionen.

Die einzelhandelsnahen Dienstleistungen stiften einen zusatzlichen
Nutzen fiir das Einkaufserlebnis, da sie Funktionsvielfalt und -dichte
in Zentren erhohen. Einige Dienstleistungsbranchen profitieren von
den vorhandenen Passantenfrequenzen des Einzelhandels oder sind
gar von ihnen abhangig, andere generieren durch eigene Zielkund-
schaft eine zusatzliche Belebung.

Dem gegeniiber stehen die Dienstleister in den oberen Geschossen,
wie Steuerberater, Rechtsanwilte oder Arzte sowie die fiir Zentren
untypischen Dienstleister bzw. sonstiges Gewerbe (zB. Kfz-Betriebe,
Autohauser), die im Rahmen dieser Untersuchung nicht berticksich-
tigt wurden, die jedoch fallweise (bspw. Arzte, aufgrund der gene-
rierten Frequenz) ebenfalls stark zentrumsprdgend sind.

Stédtebauliche Rahmenbedingungen

Das vorliegende Konzept beinhaltet die Abgrenzung der zentralen
Versorgungsbereiche in Grobenzell Die Hauptgeschéftslagen/ Ein-
zelhandelsstandorte werden dabei kurz charakterisiert und stadte-
bauliche Besonderheiten dargestellt. Neben der raumlichen Ausdeh-
nung und der Qualitdt des Geschaftsbereiches wird zudem die
raumlich-funktionale Struktur beleuchtet und der Standort ins Ge-
meindegeflige eingeordnet.
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4  Strukturdaten

4.1 Planerische Rahmendaten

Das Landesentwicklungsprogramm (LEP) von 2006 wurde umfassend
reformiert und ist in seiner berarbeiteten Fassung seit September
2013 rechtskraftig. Als Instrument der Landesbehorde werden die
daraus resultierenden neuen Vorgaben nun sukzessive auf der
Ebene der regionalen Planungsverbande umgesetzt.

Mit der Reform des LEP ergeben sich fiir den Einzelhandel und die
Planung von Einzelhandelsprojekten neue Rahmenbedingungen, wo-
von die wesentlichen Anderungen hier kurz aufgefiihrt werden:

= Die Zentrale-Orte-Hierarchie wurde gestrafft und in drei Stufen
eingeteilt: Oberzentren, Mittelzentren und Grundzentren. Die Zwi-
schenstufen ,,mogliches® Mittel- bzw. Oberzentrum entfallen. Die
neue Kategorie ,,Grundzentrum® umfasst alle bisherigen Unter-
zentren, Kleinzentren und Siedlungsschwerpunkte. Mit der Einfih-
rung der Grundzentren hat sich die Anzahl der Zentralen Orte,
in denen groBflachige Einzelhandelsprojekte grundsatzlich zulas-
sig sind, nahezu verdoppelt.

= Malgeblich fiir die Bewertung und Zuldssigkeit von Einzelhan-
delsgroBBprojekten sind neu festgelegte ,.Einzelhandelsspezifische
Verflechtungsbereiche®, die als Grundlage fir die Berechnung
spezifischer Abschopfungsquoten heranzuziehen sind. Aufgrund
der Abgrenzung anhand von Isochronen kommt es dabei zu
starkeren Uberlappungen der Verflechtungsbereiche.

= Die bestehende Einteilung in (nahversorgungs-), innenstadt- bzw.
nicht-innenstadtrelevante Sortimente wurde durch die Einfiihrung
von drei Bedarfsgruppen (Nahversorgungsbedarf, Innenstadtbe-
darf und Waren des sonstigen Bedarfs) ersetzt.

= Nahversorgungsbetriebe sind bis zu einer Verkaufsfliche von
1.200 m2 auch in Orten ohne Zentralitat zuldssig.

Bis zur entsprechenden Anpassung der Regionalpldne ergeben sich
fur die Gemeinde Grobenzell folgende planerischen Rahmenbedin-
gungen:

Zentralortliche Einstufung der Gemeinde Grobenzell
Zentrale-Orte-Stufe:  Grundzentrum (vormals Siedlungsschwerpunkt)

Verdichtungsraum (laut Regionalplan: Stadt-
und Umlandbereich im Verdichtungsraum des
Oberzentrums Miinchen)

Gebietskategorie:

Region: Miinchen (Region 14)

Regierungsbezirk: Oberbayern

Die Gemeinde Grobenzell bildet ein Grundzentrum im Verdichtungs-
raum des Oberzentrums Miinchen und liegt im Landkreis Firsten-
feldbruck im Regierungsbezirk Oberbayern. Die Gemeinde umfasst
ausschlieflich den Ort Grobenzell. Im Sitdwesten grenzt Grébenzell
an die Gemeinde Puchheim, mit deren Siedlungsgebiet die Gemein-
de nahezu verwachsen ist. Im Nordwesten liegt die Gemeinde
Olching, stdlich und ostlich grenzt die Stadt Minchen an.

Die nachstgelegenen Mittelzentren sind Firstenfeldbruck und Da-
chau, das dominierende Oberzentrum ist Minchen.

Die Gemeinde Grobenzell ist landesplanerisch als Grundzentrum
ausgewiesen und liegt an der (berregional bedeutenden Entwick-
lungsachse Miinchen - Augsburg.

GemaR dieser Festlegung soll Grobenzell die Versorgungsaufgaben
des qualifizierten Grundbedarfs erfiillen und kann aufgrund seiner

cima.

Seite 25



Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Gemeinde Grébenzell

Lage im Verdichtungsraum auch mittelzentrale Versorgungseinrich-
tungen bereithalten, bei Bedarf bis hin zu vollstandiger Wahrneh-
mung mittelzentraler Aufgaben. 2.

Karte 1 Ausschnitt aus der Strukturkarte des LEP 2013
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Der Nahbereich Grobenzells umfasst lediglich das eigene Gemein-
degebiet mit 19.551 Einwohnern (Stand: 31.12.2013)3.

2 Begriindung des Regionalplan Miinchen (14)
3 Regierung von Oberbayern, 2013

Der Einzelhandelsspezifische Verflechtungsbereich ist auch auf das
Gemeindegebiet beschrankt und umfasst fiir das Grundzentrum
Grobenzell 19.662 Einwohner?.

Karte 2 Zentralortliche Bedeutung der Gemeinde Grébenzell gemaRl
Regionalplan
Ziele des Regionalplans
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o Unteczentrum

®
0

Zentrale Doppelorte sind durch Verbindungslinien gekennzeichnet
- Entwicklungsachse von (berregionaler Bedeutung

Regionaler Planungsverband Miinchen, Stand von 2006
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Quelle:
Bearbeitung:

4 Bayerisches Staatsministerium fiir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technolo-
gie, 2013 (Stand: 01.11.2014)
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Karte 3 Lage und Verkehrsanbindung der Gemeinde Grébenzell
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Quelle:
Bearbeitung:

Die Gemeinde Grobenzell weist folgende wesentlichen Lagemerkma-
le auf:

= Das Oberzentrum Minchen grenzt siidlich direkt an das Ge-
meindegebiet Grobenzells.

= Die Minchner Innenstadt als der regional dominierende Einzel-
handelsstandort ist nur ca. 20 km entfernt und in etwa 30 bis
40 Minuten recht gut Uber die ST2345 und die B2 mit dem Pkw
zu erreichen.

= Die ndchsten Mittelzentren Dachau, Gemering und Firsten-
feldbruck sind lediglich ca. 12, 14 bzw. 10 km und mit dem Pkw
in weniger als 20 Minuten gut erreichbar.

= Mit der S-Bahn-Linie S3 Mammendorf-Holzkirchen ist das Ober-
zentrum Minchen innerhalb von 20 Minuten erreichbar. Die S3
verkehrt in den Hauptverkehrszeiten im 10- und zu den Neben-
zeiten im 20-Minuten-Takt.

= Die direkte Lage an der A8 und der A99 machen die Gemeinde
Grobenzell verkehrsgiinstig erreichbar.

Fazit

Die wesentlichen
Grobenzell sind:

lagebedingten Standortfaktoren der Gemeinde

Sie liegt auf einer Entwicklungsachse von (iberregionaler Bedeutung
und ist im LEP 2013 als Grundzentrum ausgewiesen (bisher Sied-
lungsschwerpunkt). Grobenzell soll die Versorgungsaufgabe des
qualifizierten Grundbedarfs fiir die eigene Bevolkerung iibernehmen
und bei Bedarf auch mittelzentrale Aufgaben abdecken.

Grobenzell verfiigt dabei iiber eine gute Verkehrsanbindung im mo-
torisierten Individualverkehr (unmittelbare Autobahnanbindung), ei-
nen direkten Anschluss an das OPNV-Netz der Stadt Minchen
durch den vorhandenen S-Bahnanschluss. Zudem sind die nadchsten
Mittelzentren Firstenfeldbruck, Dachau und Germering innerhalb
von 20 Pkw-Minuten erreichbar.

cima.
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4.2 Soziookonomische Rahmendaten

Bevolkerung

Am 31.12.13 lebten 19.551 Einwohner in der Gemeinde Grobenzell.
Betrachtet man die Entwicklung der Einwohnerzahlen seit 2004
zeigt sich, dass grundsétzlich eine moderate Zunahme der Gesamt-
einwohnerzahl zu erkennen ist. Nach einem leichten Riickgang der
Einwohnerzahlen in 2005 und Stagnation in 2006 ist bis zur Da-
tenkorrektur durch den Zensus im Jahr 2011 ein stetiger Aufwérts-
trend zu erkennen. Nach der darauf basierenden Fortschreibung ist
die Bevolkerung von Grébenzell wieder angestiegen.

Abb. 10 Bevdlkerungsentwicklung Grobenzell (2004-2013)
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Quelle:
Bearbeitung:

Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Fur eine Gemeinde in dem als Wachstumsregion bekannten Miinch-
ner Umland liegt dieser Wert jedoch unter der landkreisweiten
(+4,7 %) sowie deutlich unter der dynamischeren Entwicklung in

Oberbayern mit einer Zunahme von 6,1 % im gleichen Betrach-
tungszeitraum.

Bei der Analyse der natirlichen Bevolkerungsbewegungen in Gro-
benzell zeigt sich, dass Bevolkerungsentwicklung in Grébenzell stark
von Wanderungsgewinnen oder -verlusten abhangig ist, da der Ge-
burtensaldo seit Jahren negativ tendiert.

Abb. 11 Natiirliche und rdumliche Wanderungsbewegungen in Grobenzell
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Quelle:
Bearbeitung:

Bayerisches Landesamt fir Statistik und Datenverarbeitung, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Der Gesamtsaldo, zusammengesetzt aus Geburten- und Wande-
rungssaldo, ist seit 2004 (Ausnahme 2005), als positiv zu bezeich-
nen. Der Geburtensaldo in Grébenzell ist in den meisten Jahren
(Ausnahme 2007) negativ. Dies bedeutet, dass die jahrliche Sterbe-
rate meist hoher liegt als die Geburtenrate. Aufgrund der starken
Schwankungen der Saldi ist auch der Gesamtsaldo starken

cima.
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Schwankungen unterworfen. Anders verhalten sich die Wanderungs-
bewegungen (Zuziige abziglich Fortziige), die durchweg positive
Saldi aufweisen und somit fiir das Bevolkerungswachstum verant-
wortlich sind.

Im regionalen Vergleich zeigt sich, dass die positive Bevolkerungs-
entwicklung in Grobenzell mit den insgesamt positiven Bevélke-
rungsentwicklungen in der Region einhergeht, jedoch nicht so dy-
namisch erfolgte wie in Nachbargemeinden. Zu erkldren ist dies mit
der begrenzten Verfiigbarkeit von Wohnbauflachen in Grobenzell.

Abb. 12 Indizierte Entwicklung der Einwohnerzahlen Grébenzells im Ver-

gleich (Jahr 2004 = Index 100)
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Quelle:
Bearbeitung:

Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Altersstruktur
Abb. 13 Altersstruktur im Vergleich (2013)
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Bearbeitung:

Zum 31.12.2013 waren 16,7 % der Grobenzeller jinger als 18 Jah-
re. Dies entspricht exakt dem bayernweiten Durchschnitt. Die Al-
tersgruppe der iiber 65-jahrigen ist in der Gemeinde Grébenzell mit
einem Anteil von 24,4 % im Vergleich zum bayernweiten Durch-
schnitt um 4,7 % und zum Landkreis Firstenfeldbruck um 3,2 %
Uberreprasentiert. Das heift, die Einwohner Grobenzells sind im
Durchschnitt etwas dlter als im Rest des Landes, der demographi-
sche Wandel ist demnach in Grobenzell angekommen. Themen
rund um den Demographischen Wandel sind daher auch fiir Gro-
benzell von Relevanz und werden in den nachsten Jahren noch

Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015
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zunehmen. Die Altersgruppe der sogenannten erwerbsfdahigen Per-
sonen (Alter zwischen 18 und 65 Jahren) liegt in Grobenzell mit
58,9 % deutlich unter dem bayernweiten Durchschnitt (63,6 %) und
auch unter dem Durchschnitt des Landkreises Fiirstenfeldbruck
(61,3 %). Besonders die Altersgruppe der 18- bis 40-Jahrigen ist in
Grobenzell vergleichsweise stark unterreprdsentiert.

Bevolkerungsprognosen

Karte 4 Bevolkerungsentwicklung bis 2032 - Prognose
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Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2015

Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Nach der Bevolkerungsvorausberechnung des Bayerischen Lande-
samtes fiir Statistik und Datenverarbeitung wird die Bevolkerungs-
entwicklung in Bayern - unter anderem bedingt durch den Demo-
graphischen Wandel - in den nachsten 20 Jahren je nach Landes-
teil sehr unterschiedliche Formen annehmen. Grofrdumig sind im
erweiterten Ballungsgebiet Miinchen (bis nach Ingolstadt und Re-
gensburg) sowie in der Metropolregion Nirnberg Bevélkerungszu-
wadchse zu erwarten, wohingegen in Nord- und Ostbayern mit ei-
nem mehr oder weniger starken Riickgang der Einwohnerzahlen zu
rechnen ist. Der Landkreis Firstenfeldbruck wird demnach in der
aktuellsten Prognose des Bayrischen Landesamtes bis zum Jahr
2032 einen Bevolkerungszuwachs von 11,1 % verzeichnen und ist
entsprechend der Kategorie ,stark zunehmend® zugeordnet.

Grobenzell wird nach der auf Basis der Bevdlkerungszahl aus dem
Jahr 2009 erstellten Modellrechnung des Bayerischen Landesamtes
zufolge im Jahr 2029 prognostizierter 19.730 Einwohner aufweisen.
Das Bevolkerungswachstum betrdagt somit 1,8 %. Der Prognose zu-
folge nimmt die Bevolkerung bis etwa 2022 stetig zu und danach
wieder leicht ab. Der Wert von 19.730 Einwohnern soll dadurch
sowohl in 2029 als auch 2014 erreicht werden. Um diese vom sta-
tistischen Landesamt auf Basis der Einwohnerzahlen aus dem Jahr
2009 prognostisch ermittelte Bevélkerungszahl im Jahr 2029 richtig
einordnen zu konnen, sollte man wissen, dass der fir Grébenzell
im Jahr 2013 prognostizierte Wert von 19.670 Einwohnern jedoch
nicht erreicht wurde (19.551 Einwohner am 31.12.2013). Somit ist
heute bereits eine geringere Dynamik in der Bevolkerungsentwick-
lung der Gemeinde Grobenzell erkennbar.

cima.
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Tab. 2 Bevolkerungsvorausberechnung 2009 - 2029 im Vergleich

) w E. ) 2009 | . o Entwicklung
emeinde lEreInimEr inwoenner (Basis 2009)

Grébenzell 19.379 19.730 +1,8%
Dachau 42.117 46.820 +11,2%
Eichenau 11.893 12.060 +1,4%
Firstenfeldbruck 34.069 36.250 +6,4%
Germering 37.283 37.080 -0,5%
Karlsfeld 18.223 19.090 +4,8%
Olching 24.861 27.130 +9,1%
Puchheim 19.549 19.460 -0,5%
Quelle: Bertelsmann Stiftung, Wegweiser Kommune 2030

Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Beschéftigung und Wirtschaft

Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten am Arbeitsort
lag in der Gemeinde Grobenzell am 30.Juni 2013 bei 3.436. Zehn
Jahre zuvor lag diese Zahl noch bei 2.743. Zwischen 2003 und
2013 stieg die Anzahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten
demzufolge um tber 25 % (entspricht 693 Personen). Diese Dyna-
mik mit einhergehender Steigerung der Beschéftigtenzahlen ist als
positiv zu bewerten, da daraus eine stabile Nachfrageplattform fir
die zukinftige Einzelhandelsentwicklung resultiert.

Abb. 14 Sozialversicherungspflichtige Beschéftigte nach Wirtschaftsberei-
chen
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Quelle:
Bearbeitung:

Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Zum Stichtag am 30.06.2013 war der groBte Teil der sozialversi-
cherungspflichtig Beschéftigten mit rd. 46 % im Dienstleistungssek-
tor tatig (22,5 % im Bereich Unternehmensdienstleistungen und
23,3 % im Bereich Ooffentlicher und privater Dienstleistungen).
Rechnet man die Angestellten, die im Wirtschaftsbereich Handel,
Verkehr, Gastgewerbe tatig waren (39,1 %) dazu, wird deutlich,
dass die ortliche Wirtschaft in Grobenzell mit einem Anteil von rd.
86 % stark dienstleistungsgepragt ist. Weniger stark ausgepragt ist
in Grobenzell das produzierende Gewerbe mit knapp 15 %. Der An-
teil der Beschéftigten im primdren Sektor (Land- und Forstwirt-
schaft, Fischerei) ist in der Gemeinde selbst mit 0,3 % sehr gering
vertreten. Im Vergleich zu den libergeordneten Bezugsrdumen, weist
Grobenzell eine starke Orientierung im tertidren Sektor auf, das
produzierende Gewerbe ist im Vergleich etwas unterreprasentiert.
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Pendlersaldo

Aus der Gegeniberstellung von insgesamt 3.436 Beschaftigten am
Arbeitsort und 6.743 Beschéftigten am Wohnort ergibt sich fir die
Gemeinde Grébenzell ein negativer Pendlersaldo von -3.307 Perso-
nen, was auf eine geringe Arbeitsplatzzentralitit hindeutet. Ver-
gleicht man diesen Wert mit anderen Gemeinden und Stadten der
Region zeigt sich, dass auch diese zum Teil starke negative Pend-
lersaldi aufweisen. Gleiches gilt fiir den gesamten Landkreis Fiirs-
tenfeldbruck. Dies ist Uberwiegend durch die rdaumliche Nahe zum
Oberzentrum Minchen und die Lage im Verdichtungsraum der
Stadt bedingt, die wiederum einen positiven Pendlersaldo von
194.470 Personen aufweist. Die gute Anbindung der Gemeinde Gro-
benzell an die Stadt Minchen begiinstigt das Einpendeln ins Ober-
zentrum.

Abb. 15 Pendlersaldo im regionalen Vergleich
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Quelle:
Bearbeitung:

Bayerisches Landesamt flr Statistik und Datenverarbeitung, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Fremdenverkehr

Tourismus und Fremdenverkehr spielen in der Gemeinde Grobenzell
trotz oder gerade wegen der Nahe zu Minchen eine stark unter-
geordnete Rolle. Die Kennziffer der Tourismusintensitdt (Gasteliber-
nachtungen je 1.000 Einwohner) erlaubt einen Vergleich touristi-
scher Destinationen und spielt eine wichtige Rolle zur Einschdtzung
weiterer Potenziale und Entwicklungschancen im Segment Freizeit
und Erholung. Wie Tab. 3 zeigt, weist die Gemeinde Grobenzell im
Uberregionalen und regionalen Vergleich mit Nachbargemeinden ei-
ne sehr niedrige Tourismusintensitat auf.

Tab. 3 Fremdenverkehr regionalen Vergleich

Gastebetten

Aufenthalts-
und

Gaste- Gaste- Tourismus-  dauer in

Verwaltungs-

t. Schlaf-
SONSE: 3¢ : 2 ankiinfte**
gelegenheiten

einheit tibernachtungen intensitdt Tagen

(ohne Camp.)* 0

Grobenzell 73 5219 14,703 752 2,8
Furstenfeldbruck, Stadt 442 28491 54683 1578 19
Germering 356 23344 49683 1291 2,1
Dachau 560 44995 87927 1927 2,0
Olching 229 20.177 36.149 1382 1,8
Puchheim 303 24179 50.052 2439 2,1
Miinchen 60.371 6458043 13.202.036 9378 2,0
LK Firstenfeldbruck 1854 126.844 263515 1.265 2,1
Oberbayern 207.949 14682616 35433438 8025 2,4
Bayern 540699 32012963 84.302.096 6.734 2,6

*  Géstebetten als durchschnittliche Anzahl der Betten im Zeitraum von 09/2013
bis 08/2014

in Beherbergungsbetriebe mit 10 oder mehr Géstebetten sowie Campingplatze
mit 10 oder mehr Stellpldtzen

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2014
Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2014

X%

Ein Grund hierfiir sind nicht zuletzt die fehlenden Angebote an Un-
terkiinften und Gastebetten vor Ort. Dabei sind durchaus Potenziale
in der Region vorhanden. Als Beispiel hierfiir ist die von der Bevol-
kerungszahl ahnlich groRe Nachbargemeinde Puchheim zu nennen.
Hier stehen mehr als viermal so viele Gastebetten zur Verfligung
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als in Grobenzell. Die Gemeinde Puchheim weist dementsprechend
bei nahezu identischen Rahmenbedingungen eine 3,2-fach hohere
Tourismusintensitat auf.

Mit 2,8 Tagen weist Grobenzell allerdings eine iberdurchschnittliche
Aufenthaltsdauer auf.

Zusammenfassung

Tab. 4  Wichtige Strukturdaten Grébenzells im Uberblick

Einwohner (31.12.2013) 19551 208.272 4.469.342 12.604.244

Bevdlkerungsentwicklung

seit 2004 +1,7% + 47% +6,1% +13%

Bevdlkerungsprognose +

2009-2029 +18% +3,3% +58 % +03%

Sozialversicherungspflichtig

Beschiftigte (30.06.2013) 3.436 43.568 1.845.203 4.913.004

Beschaftigtenentwicklung + +

(2003-2013) +253 % +176 % +160 % +134 %

Pendlersaldo (30.06.2013) —
-3.307 -35.230 126.600 64.789

Tourismusintensitat

(Géstetbernachtungen je 1.000 752 1.265 8.025 6.734 -

EW, 09/2013 - 08/2014)

Quellen:
Bearbeitung:

Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

= Die Bevolkerung Grobenzells hat in den vergangenen zehn Jah-
ren leicht zugenommen und die Zahl wird voraussichtlich, eben-
so wie in den Vergleichsraumen, bis zum Jahr 2029 weiter stei-
gen. Die Bevdlkerungszunahme Grébenzells liegt dabei unter der
prozentualen Zunahme des Landkreises Firstenfeldbrucks und
des Regierungsbezirks Oberbayern, aber tber dem Landesdurch-
schnitt.

Grobenzell wies in den Jahren 2003 bis 2013 eine stark positive
Beschaftigtenentwicklung auf, die weit lber den durchschnittli-
chen Entwicklungen der Ubergeordneten Gebietseinheiten lag.

Die Lage im Verdichtungsraum Minchen fiihrte in 2013, wie im
gesamten Landkreis Firstenfeldbruck, zu einem negativen Pend-
lersaldo.

= Der Tourismus spielt eine stark untergeordnete Rolle in der
Gemeinde Grobenzell. Im Vergleich mit der hohen Tourismusin-
tensitdt des Regierungsbezirks Oberbayern zeigt sich, dass auch
die Nachbargemeinden sowie der gesamte Landkreis weit unter
dem regionalen Wert zuriickbleiben.

Fazit

In der Bevdlkerungszahl Grobenzells gab es seit 2004 nur leichte,
Uberwiegend positive Veranderungen. Die Prognosen des Bayeri-
schen Landesamtes fiir Statistik und Datenverarbeitung gehen bis
zum Jahr 2029 (Ausgangsbasis Einwohnerzahl 2009!)) von einem
weiteren Bevolkerungswachstum in Hohe von 1,8 % aus. Trotz er-
héhtem Siedlungsdruck in der Region kann fiir Grébenzell aufgrund
des Mangels an neuausweisbaren Wohnbauflachen zukinftig nicht
von einer starken Erhohung der Einwohnerzahl ausgegangen wer-
den.

Die demographische Struktur Grébenzells, insbesondere der bereits
aktuell tiberdurchschnittliche Anteil an iiber 65-Jahrigen und der
vergleichsweise hohe Altersschnitt, stellt fiir den Einzelhandel auf
betrieblicher Ebene eine wesentliche Rahmenbedingung und Heraus-
forderung dar. Sowohl Erlebniseinkauf, als auch generationen-
freundliches Einkaufen, absolute Barrierefreiheit und besondere
Serviceorientierung spielen fiir diese Zielgruppen eine zunehmend
wichtige Rolle.
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Ein starker Anstieg der Beschiftigtenzahlen um tiber 25 % wah-
rend der letzten 11 Jahre ldasst auf eine hohe wirtschaftliche Dy-
namik in Grobenzell schlieBen. Fast 85 % der Beschaftigten sind
im tertidren Sektor tdtig. Dennoch pendeln viele Bewohner der Ge-
meinde ins Umland, wodurch sich im Jahr 2013 ein negativer
Pendlersaldo von -3.307 ergab.

Das zweifelsohne (aufgrund der Nihe zu Minchen) vorhandene
touristische Potenzial wird in Grobenzell aktuell nicht ausreichend
genutzt, was eine unterdurchschnittliche Tourismusintensitdt zur
Folge hat. Hier besteht moglicherweise noch Potenzial, insbesonde-
re vor dem Hintergrund der iiberdurchschnittlichen Aufenthaltsdauer
der Géste.

In der Gesamtschau der aufgezeigten soziodemographischen Rah-
mendaten in Verbindung mit der giinstigen Lage ist zukiinftig von
einer stabilen Nachfrageplattform fiir die Einzelhandelsentwicklung
auszugehen.

cima.

Seite 34



Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Gemeinde Grobenzell

5 Marktanalyse
5.1 Kaufkraft

Abb. 16 Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffern 20147
Bundesdurchschnitt = 100
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Quelle:
Bearbeitung:

BBE!CIMAIMBResearch, 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

5 Lesehilfe: Der bundesdeutsche Durchschnitt von 100 im Vergleich zu Grébenzell
mit 121,5 sagt aus, dass wenn ein deutscher Durchschnittsbirger 100 € zur
Verfiigung hat, ein Grébenzeller Birger 121,50 € ausgeben kann.

Das Kaufkraftniveau einer Region hangt vom Einkommen der Bevdl-
kerung ab, das wiederum Folge der Wirtschaftskraft dieser Region
ist. Wie in Abb. 16 dargestellt, liegt Grobenzell in einer der kauf-
kraftstarksten Regionen Deutschlands. Jede der aufgefiihrten Ge-
meinden besitzt eine Uberdurchschnittliche Kaufkraft (Werte >100).
Die einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer (KKZ) der Gemeinde
Grobenzell liegt mit 121,5 % deutlich tGber dem bundesdeutschen
Durchschnitt von 100 %. Im Vergleich zu den anderen ausgewahl-
ten Gemeinden im Umland ist Grobenzell die Gemeinde mit der
hochsten einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffer.

Fazit

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Grobenzell befindet sich
deutlich Uber dem Bundes- und Landesdurchschnitt. Aufgrund der
anzunehmenden soziodemographischen Entwicklung in den kom-
menden Jahren ist fiir Grobenzell mit Kaufkraftverhiltnissen auf
konstantem Niveau zu rechnen. Im potenziellen Einzugsgebiet ist
die Kaufkraft generell auch iberdurchschnittlich hoch.

Da in einem Grundzentrum nicht alle Angebotsniveaus und Be-
triebskonzepte abgedeckt werden konnen und aus landesplaneri-
scher Sicht auch gar nicht bereitgestellt werden miissen, wird sich
die gesamte verfiigbare Kaufkraft auch in Zukunft nicht vollsténdig
vor Ort erschlieBen lassen. Insofern werden, als funktional zu er-
achtende, zielgruppen- und branchenspezifische Kaufkraftabfliisse
weiterhin bestehen bleiben.

Vor dem Hintergrund der bestehenden Angebotsstruktur sowie der
»grundzentralen“ Funktion Grobenzells, sollte der Anspruch des
Grobenzeller Einzelhandels darin bestehen, den qualifizierten
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Grundbedarf im kurzfristigen Bedarfsbereich der eigenen Bevolke-
rung adaquat befriedigen zu konnen. Dariiber hinausgehende An-
gebotsformate im ,qualitdtsorientierten® bzw. in Teilen im
»konsumigen® Bereich sind als Abrundung des Angebotes zu sehen
und sollten zumindest in Teilen die bestehende Nachfrage befriedi-
gen konnen.

5.2 Zentralitat und regionale Konkurrenzsi-
tuation

Die Zentralitatskennziffer spiegelt die relative Starke und Zentralitat
eines Handelsstandortes in Relation zur ortlich verfligbaren Kauf-
kraft wider. Die Einzelhandelszentralitdit wird aus dem Quotienten
zwischen Einzelhandelsumsatz und Kaufkraft innerhalb der Stadt
gebildet. Ein Wert von 100 bedeutet demnach, dass Umsatz und
Kaufkraft genau gleich sind. Bei einem Wert (ber 100 (bersteigt
der Umsatz die Kaufkraft entsprechend, es gibt also per Saldo ei-
nen Kaufkraftzufluss aus umliegenden Regionen. Ein Wert unter 100
signalisiert einen entsprechenden Kaufkraftabfluss.

Der Grobenzeller Einzelhandel generiert aktuell mit einer von der
cima berechneten Einzelhandelszentralitdt von 77,9 deutlich weniger
Umsatz als an Kaufkraftvolumen in der Gemeinde tatsdchlich vor-
handen ist. Dies bedeutet, dass wesentliche Kaufkraftanteile aus
Grobenzell in die umliegenden Gemeinden abflieSt. Im Wesentlichen
ist dies durch das Wettbewerbsumfeld und die Ndhe zum Ober-
zentrum Minchen sowie den regional bedeutenden Mittelzentren
Furstenfeldbruck und Dachau bedingt. Kaufkraftabflisse in diese
hoéherrangigen Zentren sind unter landesplanerischen Gesichtspunk-
ten funktional und entsprechen der Einstufung Grobenzells als
Grundzentrum.

Die kartographische Ubersicht zur regionalen Konkurrenzsituation
auf der ndchsten Seite zeigt, dass Grobenzell im Vergleich mit re-
levanten Grundzentren in der Region (Puchheim, Eichenau) tber ei-
ne etwas erhohte, verglichen mit dem Grundzentrum Olching (ber
eine etwas geringere Zentralitdt verflgt.

Im direkten Stddtevergleich wird jedoch auch deutlich, dass subjek-
tiv und objektiv attraktive Einkaufsstadte wie Minchen (Zentralitat
2014: 118,3) nur eine unwesentlich hohere Zentralitdt aufweist als
etwa Firstenfeldbruck (113,5). Dieses Beispiel zeigt, dass der Zent-
ralitdtsgrad alleine noch keine qualitative Bewertung eines Ein-
kaufsstandortes zuldsst. Zur Messung der Einkaufsattraktivitdat einer
Kommune ist der Zentralitdtsgrad alleine untauglich. Er dient als
erstes Indiz fir die Zugkraft in einer Region.

cima.
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Karte 5 Regionale Konkurrenzsituation
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Ort

Miinchen
Innenstadt

Merkmal und Einschatzung

Das Oberzentrum Miinchen stellt mit seiner attraktiven Innenstadt, den regional bedeutendsten Wettbewerbsstandort v.a. in den mittel-
fristigen, zentrenbildenden Branchen (u.a. Bekleidung, Schuhe, Sport) dar. Der Einzelhandel zeichnet sich sowohl quantitativ als auch
qualitativ durch ein breites Angebotsspektrum in allen Branchen und durch kompetente Magnetbetriebe (C&A, H&M, Kaufhof, Saturn,
Sport Schuster etc.) aus. Gerade die Minchner Innenstadt mit den umfassenden Angeboten ist aufgrund der Ndahe sowie der guten Er-
reichbarkeit und den vorhandenen Pendlerverflechtungen eines der wichtigsten Konkurrenzzentren auch fiir den Grobenzeller Einzelhan-
del.

Pasing
Arcaden

Das kiirzlich nochmals erweiterte Einkaufszentrum im Miinchener Westen vereinigt rd. 150 Geschéifte auf ca. 21.000 m? Verkaufsfliche
mit einem breiten Angebotsspektrum im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich. Die Pasing Arcaden verfligen iber Magnetbetriebe wie
H&M, C&A, Media Markt, Miller Drogerie oder Hit. Aufgrund ihrer verkehrlich guten Lage am Pasinger Bahnhof sind sie speziell fiir S-
Bahn Pendler sowie fiir Pkw-Kunden ein &ulerst attraktives Einkaufsziel und somit ein weiterer Hauptkonkurrent fiir den Grobenzeller
Einzelhandel und insbesondere ein Anziehungspunkt fiir die jlingere Generation.

Olympia
Einkaufszent-
rum

Das grofte Einkaufszentrum Miinchens stellt mit der, im unmittelbaren Umfeld befindlichen, Fachmarktagglomeration einen wesentlichen
Wettbewerbsstandort fiir Grébenzell dar und ist der wichtigste Einzelhandelsstandort im Minchner Norden. Insgesamt herrscht ein brei-
tes Angebot in allen Branchen und Bedarfsbereichen vor. Zahlreiche Magnetbetriebe (H&M, Kaufhof, Karstadt, C&A, Saturn, PLANA K-
chenland, etc.) sorgen fiir einen groBen Einzugsbereich des Shopping-Centers. Auch verkehrlich ist der Standort aufgrund der Ndhe zum
mittleren Ring sowie der bestehenden U-Bahn-Anbindung &duferst gut erschlossen und kann von Grébenzell in rund 17 Minuten mit
dem Pkw erreicht werden.

Fiirsten-
feldbruck

Das Mittelzentrum kann ein umfangreiches Angebotsspektrum in der Innenstadt mit Schwerpunkt im mittelfristigen Bedarfsbereich (u.a.
Textil-Label-Stores, Buchhandlungen, Spielwaren) anbieten und verfiigt dariiber hinaus tiber zwei Gewerbegebiete mit einer Reihe von
Fachmarkten (mit AEZ, C&A, Ernsting’s family, Sport Bittl, Intersport, Expert Technomarkt, etc.) und einen toom-Baumarkt in Ortsrandla-
ge. Vor allem im mittelfristigen Bedarfsbereich ist Firstenfeldbruck aufgrund des Angebots und der raumlichen Nahe als wichtiger Wett-
bewerbsstandort anzusehen.

Dachau

Das Mittelzentrum verfiigt (ber ein breites Angebotsspektrum im Bereich Lebensmittel und zahlreiche leistungsfahige Fachmarkte aus
dem kurzfristigen sowie mittel- bis langfristigen Bedarfsbereich in den nicht-integrierten Gewerbegebieten , AuBere Miinchner StraBe“ (u.a.
Aldi, Lidl, Netto, AWG) und ,Dachau-Ost“ (AEZ, dm-markt, C&A; Kaufland, 2 Baumdarkte etc.). Aufgrund der guten Erreichbarkeit, stellt
Dachau vor allem im konsumigen bis discountorientierten Fachmarktbereich einen relevanten Konkurrenzstandort fiir Grébenzell dar.

Germering

Das Mittelzentrum weist ein breites Angebotsspektrum im Zentrum (u.a. Tengelmann, Aldi, Lidl, Rewe, Netto, Rossmann, NKD) sowie
wichtige Magnetbetriebe in Zentrumsnahe (Edeka Center, AEZ, C&A) und in Fachmarktlagen (u.a. Obi, Expert Technomarkt, Intersport,
Dehner) auf. Aufgrund der Angebotsstruktur sowie der Anbindung lber die B2 ist hier insbesondere das Gewerbegebiet im Norden mog-
licher Konkurrenzstandort fiir die Entwicklung des Grobenzeller Einzelhandels anzusehen.

Olching

Das direkt nordlich angrenzende Grundzentrum weist ein breites Angebot in den kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereichen auf. Ferner
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finden sich auch Angebote des langfristigen Bereichs in Olching. Insbesondere die Lebensmittelbetriebe (Rewe, Aldi) im Gewerbegebiet
stellen fur die im Nordwesten Grdbenzells wohnende Bevdlkerung aufgrund der kurzen Distanz und guten verkehrlichen Erreichbarkeit
tber die Olchinger bzw. Miinchner Stralle einen attraktiven Einkaufsstandort und somit auch Konkurrenzstandort dar.

Puchheim Das Grundzentrum verfiigt Gber ein umfangreiches Angebotsspektrum in der Ortsmitte (u.a. AEZ, NKD, Ernsting’s family, Rossmann, Net-
to, Lidl, Rewe) und weist dariiber hinaus mit der Fachmarktagglomeration im Gewerbegebiet Siid ein attraktives und breites Angebot im
kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfsbereich (u.a. AEZ, AWG, Deichmann, Fressnapf, Spiel + Freizeit Reindl) auf. Aufgrund der Ange-
botsstruktur sowie der unmittelbaren Nachbarschaft ist Puchheim als Wettbewerbsstandort fiir Grébenzell zu bewerten.

Grobenzell Das Grundzentrum verfiigt ber ein gréBeres Angebot im kurzfristigen Bedarfsbereich. Hierbei werden durch die Betriebe (Aldi, Netto,
Tengelmann, Rossmann) sowohl der konsumige als auch der discountorientiere Bedarfsbereich bedient. Aufgrund der bestehenden An-
gebote in Puchheim sowie der ausreichenden Abdeckung dieser Bedarfsbereiche in Grobenzell ist die Wettbewerbssituation mit der Ge-
meinde Grobenzell eher als gering einzustufen.

Fazit Insgesamt ist die Wettbewerbsdichte in der Region durch das Oberzentrum Minchen mit der starken Innenstadt, dem Stadtteilzentrum
Pasing sowie dem Olympia Einkaufszentrum und den attraktiven Fachmarktagglomeration im Minchner Westen (u.a. Freiham), die Mit-
telzentren Firstenfeldbruck, Dachau und Germering sowie den Nachbargemeinden Puchheim, Grébenzell und Olching auferordentlich
hoch und stellt somit den wesentlichen, limitierenden Faktor fiir die Einzelhandelsentwicklung in Grébenzell dar. Da die Kaufkraftabfliis-
se jedoch branchenspezifisch unterschiedlich hoch ausfallen, wird es im Weiteren darauf ankommen, durch eine addquate Strategie ge-
zielt Angebotsliicken zu identifizieren und vor Ort zu fiillen, um dadurch Kaufkraftabfliisse in die Konkurrenzzentren zu verringern.

. . = Lage zu anderen Zentralen Orten,
5.3 Einzugsgebiet s

Jede Stadt hat, abhdngig von den spezifischen Einkaufsstandorten,
Wochentagen (normaler Werktag, Markttag oder Samstag) und Jah-
reszeit (z.B. Vorweihnachtszeit) i.d.R. eine Vielzahl verschiedener

= Verteilung der Bevélkerung im Raum,
= Verkehrsinfrastruktur,
= Mobilitat der Bevolkerung im Raum,

Einzugsgebiete, die sich gegenseitig iiberlagern. = Pendlerbewegungen (arbeits- und ausbildungsbedingt),
Das Einzugsgebiet der Gemeinde Grobenzell wird von verschiedenen = Nahe zu Konkurrenzorten sowie
Faktoren beeinflusst. Diese sind vor allem: = die ,Sogkraft® des Angebotes in den Konkurrenzorten.
= Struktur und Verteilung des Einzelhandelsangebotes in Groben-

zell, Das durchschnittliche Einzugsgebiet des Grébenzeller Einzelhandels
= Branchenmix, tber alle Branchen wurde auf Basis einer okonometrischen Modell-
= Sogkraft ansassiger (GroR-)Betriebe rechnung nach Huff ermittelt.
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Das definitorisch sog. Kerneinzugsgebiet mit einer Kaufkraftbindung Karte 6 Einzugsgebiet von Grobenzell nach HUFF

von tber 50 % uber alleABran.chen.umfa‘sst lediglich ‘das Stadtge- P ¢ Einzugsgebiet =
biet Grobenzells selbst. Hier wird eine Bindung von insgesamt rd. Filhaiean Kaufkraftbindung in %
" nach PLZ-Bereichen 3

63 % Uber alle Branchen erzielt.
(1 . Kerneinzugsgebiet (Bindung rd. 63 %)

7

DPot./Ferneinzugsgebiet
(Bindung zwischen 1 und 5 %)
7 Lustheim’

Eine Kaufkraftbindung von iber 10 % wird in keiner weiteren Ge-
meinde erreicht, so dass das origindre Einzugsgebiet Grobenzells
sich auf das eigene Gemeindegebiet beschrankt. Die direkt angren-
zenden Gemeinden (in der Karte weill eingefarbt auf Postleitzahlen- . s
ebene) zdhlen zu einem potenziellen bzw. Ferneinzugsgebiet, aus B b iy
dem Grobenzell derzeit ber alle Branchen lediglich Streuumsatze
von teils deutlich unter 5 % binden kann. Nicht zu unterschatzen
ist jedoch, dass selbst diese prozentual gering erscheinenden
Streuumsédtze aufgrund der hohen Bevolkerungsdichte (zB. im :
Miinchner Nordwesten) und Kaufkraft von nicht unerheblicher wirt- = m
schaftlicher Bedeutung fiir die Gemeinde sein kdnnen. -

In die einzelnen Berechnungen flieBen auch die Entfernung und die
Attraktivitdt der Wettbewerbsstandorte im Umland ein, die sich
deutlich in der Grenze des potenziellen Einzugsgebietes widerspie-
geln.

Quelle: eigene Berechnungen, 2015, MSMapPoint 2013
Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Fine Ubersicht liber das errechnete Gesamtmarktpotenzial im Ein-
zugsgebiet von Grobenzell, das aktuell nur sehr bedingt am Stand-
ort gebunden werden kann, zeigt folgende Tabelle:

Tab. 5 Einwohner und Marktpotenzial im Einzugsgebiet

Einzugsgebiet Einwohner  Marktpotenzial
Kerneinzugsgebiet (Bindung > 50%) 19.551 132,6 Mio. €
Potenzielles bzw. Fern-Einzugsgebiet .
(aktuell Streuumsitze < 5% ) 104772 7096 Mio. €

Gesamt 124.323 8422 Mio. €
Quelle: eigene Analyse & Berechnung, CIMA Beratung + Management GmbH, 2015
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Fir die zukiinftige Einzelhandelsentwicklung in Grobenzell spielen
jedoch nicht nur die errechneten Marktpotenziale sowie die topo-
graphischen Gegebenheiten, sondern auch die Vorgaben und Ziele
des LEP eine zentrale Rolle.

GemaR Landesplanung ist Grobenzell als Grundzentrum ausgewie-
sen. Der Nahbereich umfasst lediglich das eigene Gemeindegebiet
mit 19.551 Einwohnern (Stand 31.12.2013). Der neu bestimmte ein-
zelhandelsspezifische Verflechtungsbereich fiir den Innenstadtbedarf
beschrankt sich ebenfalls auf das Gemeindegebiet und umfasst
zum Stand 01.11.2014 fiir Grébenzell 19.662 Einwohner.

GemdaR Landesplanung sollen die als Grundzentrum eingestuften
Gemeinden darauf hinwirken, dass die Bevdlkerung ihres Nahbe-
reichs mit Giitern und Dienstleistungen des Grundbedarfs (umfas-
sendes Angebot) in zumutbarer Erreichbarkeit versorgt wird.

Fazit

Das iber alle Branchen berechenbare Kerneinzugsgebiet mit einer
Bindung von mehr als 50 % umfasst ausschlieBlich das Gemeinde-
gebiet Grobenzells. Angesichts der starken regionalen Konkurrenzsi-
tuation wird eine zukiinftige Ausweitung des Einzugsgebietes nur in
einem sehr kleinen Rahmen moglich sein. Ziel sollte deshalb vor
allem sein, die Kaufkraftbindung aus dem bestehenden Einzugsge-
biet, sprich innerhalb der eigenen Gemeinde zu erhohen und da-
durch bestehende Kaufkraftabfliisse zu verringern.

Kleinere Potenzialreserven ergeben sich innerhalb des Ferneinzugs-
gebietes (u.a. angrenzende Gemeinden). Die aktuelle Kaufkraftbin-
dung bewegt sich hier iber alle Branchen unter 5 %, in einigen
Branchen (insbesondere im kurzfristigen Bedarfsbereich der Le-
bensmittel und Drogeriewaren) liegt diese jedoch teilweise deutlich
hoher. Gezielte Entwicklungs- und Marketingmalnahmen konnten
dieses Potenzial in Zukunft noch besser fiir Grobenzell erschlieBen.

Die aktuelle Kaufkraftbindung kann durch gezielte, fiir Grobenzell
sinnvolle EntwicklungsmaBnahmen in Zukunft verbessert werden.
Durch eine klare Positionierung und eine attraktive Ausrichtung des
Angebots und des Branchenmix sollte versucht werden, das Kopp-
lungspotenzial fiir Kunden vor Ort zu erhohen. Dazu zdhlt neben
einer ansprechenden Gestaltung der Ladenlokale auch die Verbes-
serung der Aufenthaltsqualitit in der Ortsmitte mit attraktiven
Platz- bzw. StraBenrdumen und attraktiv gestalteter AuBengastro-
nomie.

cima.
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5.4 Markt- und Umsatzpotenziale
Abb. 17 Markt- und Umsatzpotenzial Grobenzell (Angaben in Mio. €)

150 Ist-Situation 2014 Entwicklungshypothese
125 —
100 —
75 —
126,4
50 103,3 —
25 —
23,1
0
-25
-50
75
-100
Marktpotenzial ~ Kaufkraftabfluss ~Kaufkraftzufluss IST-Umsatz Potenzial- Umsatzpotenzial
Grébenzell (Schitzung) reserve (perspektivisch)

Quelle:
Bearbeitung:

eigene Berechnungen, 2015
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Die Hohe des generierten Umsatzes in Grobenzell errechnet sich
aus dem theoretisch verfligbaren Marktpotenzial der Gemeinde un-
ter Berlicksichtigung der Kaufkraftabflisse und -zufliisse. Einerseits
wird ein Teil der verfligbaren Kaufkraft der Grobenzeller Bevdlke-
rung durch Einkdufe in andere Orte abflieBen, andererseits wird ein
Teil der Bevolkerung der naheren Umgebung sowie Pendler Einkadu-
fe in Grobenzell tatigen.

Von dem am Ort vorhandenen Marktpotenzial in Hohe von
132,6 Mio. € flieBen insgesamt ca. 48,7 Mio. € (rd. 37 %) in die
Konkurrenzzentren der Region ab. Diesen stadrkeren Abfliissen ste-
hen moderate Zuflisse (lediglich Streuumsédtze) in Hohe von
19,4 Mio. € aus den benachbarten Kommunen und angrenzenden

Stadtteilen Miinchens (hauptséchlich im Bereich Lebensmittel und
Drogeriewaren) gegeniiber. Damit belduft sich der geschatzte Ist-
Umsatz, der im Grobenzeller Einzelhandel realisiert wird, auf
103,3 Mio. €.

Entwicklungshypothese

Mit Blick in die Zukunft, sind fir die Prognoserechnung einer zu-
kiinftig moglichst realistischen Nachfrage im Vorfeld bestimmte An-
nahmen zu treffen. Grundlage fiir die Ermittlung von branchenspezi-
fischen Umsatzpotenzialen ist zunachst immer die Bildung einer
Arbeitshypothese flir das unseren Berechnungen zugrundeliegende
raumokonomische Zeit-Distanz-Simulationsmodell nach Huff. Fir die
Ermittlung von branchenbereichsspezifischen Umsatzpotenzialen ge-
hen wir von folgenden Grundannahmen der zukiinftigen Entwicklung
der Rahmenbedingungen in Grébenzell aus:

= Stabile Entwicklung der Verbrauchsausgaben im Einzelhandel (in
€ pro Kopf und Jahr)

= Stabile Pro-Kopf-Kaufkraftstarke

= konservative Annahme eines moderaten Bevolkerungswachstums
bis 2022 auf 19.940 Einwohner®

Die  daraus fiir die  Gemeinde  Grobenzell
zentrenorientierte Entwicklungshypothese lautet folglich:

formulierte

Wenn es bei den angenommen konstanten Rahmenbedingungen
gelingt, attraktive Ansiedlungen in der Ortsmitte zu schaffen (Bran-
chen- und Konzeptliicken zu schlieBen), dann ware es auch mog-
lich zukiinftig Kaufkraftabfliisse zu verringern und die Eigenbindung
zu erhohen. Von einer starken Zunahme der Kaufkraftzuflisse und
einer Ausweitung des Einzugsgebietes wird dabei nicht ausgegan-
gen.

6 Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung, 2015

cima.
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Nach der Modellrechnung verfligt Grobenzell entsprechend diesem
modellierten Idealfall liber ein mogliches, bindungsfahiges Umsatz-
potenzial von 126,4 Mio. € Aufgrund eines geschatzten Ist-
Umsatzes in Hohe von derzeit ca. 103,3 Mio. € ergibt sich daraus
eine Potenzialreserve in Hohe von rund 23,1 Mio. € (Zielprognosel).

Fazit

Der derzeitig in Grobenzell generierte geschatzte Umsatz von ins-
gesamt 103,3 Mio. € ist durch relativ starke Kaukraftabflisse sowie
moderate -zufliisse gepragt und liegt damit unterhalb des theore-
tisch moglichen Marktpotenzials der Grobenzeller Bevolkerung.

Die generierten Kaufkraftzufliisse werden dabei Ulberwiegend vom
relativ stark aufgestellten Lebensmitteleinzelhandel in den nicht in-
tegrierten Lagen Grobenzells erwirtschaftet. MaRgebliche Abfliisse
sind insbesondere auf die hohe Wettbewerbs- und Versorgungssi-
tuation mit Giitern des mittel- und langfristigen Bedarfs in den gut
erreichbaren  Konkurrenzzentren  (Miinchen, Dachau, Firsten-
feldbruck) zuriickzufiihren.

Die Prognose zum bindungsfdahigen Umsatzpotenzial in Grobenzell
beruht auf dem Ziel, die Eigenbindung vor Ort zu steigern. Die
Rahmenbedingungen basieren dabei auf eher konservativen An-
nahmen in Erwartung einer sich weiter verschdrfenden regionalen
Wettbewerbssituation sowie dem Fokus auf eine ortsmittenorientier-
te Entwicklung Grobenzells. Dennoch stellen die aufgezeigten Po-
tenziale tragfdahige Grundlagen fiir mogliche Ansiedlungen in Gré-
benzell dar.

Vor dem Hintergrund der angestrebten Optimierung des Branchen-
mix sowie der Ausweitung der Angebotsvielfalt (Wachstumsstrategie)
sollte ein weiteres strategisches Ziel der zukiinftigen Entwicklung
Grobenzells die qualitative Optimierung der Angebotsstruktur ein-
hergehend mit einer Verbesserung der stddtebaulichen Gestaltquali-
tdt, gerade in der Ortsmitte, sein (bestandsorientierte Entwicklung).
Hierdurch konnten u.E. die aktuell recht hohen Kaufkraftabfliisse in
einem gewissen MaBe zukiinftig reduziert werden und insgesamt
mehr Kaufkraft vor Ort gebunden werden.

cima.
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5.5 Offene Umsatzpotenziale und Fla-

chenbedarfe

Unter den Annahmen der Zielhypothese (vgl. Kapitel 5.4), dass es
gelingen sollte, das Angebot in Grobenzell zukiinftig qualitativ sinn-
voll zu erganzen, den Branchenmix somit zu optimieren und da-
durch Kaufkraftabfliisse zu verringern bzw. mehr Kaufkraft aus dem
potenziellen Ferneinzugsgebiet vor Ort in Grobenzell zu binden,
lassen sich fiir den Grobenzeller Einzelhandel bis in etwa zum Jah-
re 2022 offene Umsatzpotenziale in Hohe von 23,1 Mio. € prog-
nostizieren.

Aus dem gesamten Umsatzpotenzial des Einzelhandels in Groben-
zell ergibt sich unter Berlicksichtigung des Einkaufsverhaltens der
Konsumenten, des vorhandenen branchenspezifischen Einzelhan-
delsbestandes und der je nach Betriebsform, Branche und Standort
zu erwartenden Flachenproduktivitat die Dimensionierung moglicher
zusatzlich marktfahiger Verkaufsflachen bis 2022.

In der Einzelbetrachtung ergeben sich fiir die in der nachfolgenden
Tabelle aufgefiihrten Branchen teils nicht gedeckte Umsatzpotenzia-
le. Es handelt sich bei den Angaben um theoretische Bedarfe, die
im Einzelfall auch durch eine hohere Flachenproduktivitdt bzw. Er-
weiterungsflachen in vorhandenen Betrieben oder in Form von
Randsortimenten kompensiert werden konnen. In der nachstehen-
den Berechnung wurden dabei noch keine pauschalen Umsatzum-
verteilungen im Handelsbestand angenommen.

Die Tabelle gibt einen ersten Uberblick iiber offene Potenziale und
Entwicklungsperspektiven nach Branchen. Dabei wurde bereits der
Tatsache Rechnung getragen, dass Grobenzell als Grundzentrum
nicht gleichermalen fir alle Branchen als Standort geeignet ist.

Zusatzlich ist auch zu bericksichtigen, dass ein Teil der Potenziale
den Bestandsanbietern als Wachstumspotenzial vorbehalten sein

muss, um den Betrieb zu erhalten und sich dandernden Marktbedin-
gungen anpassen zu konnen. Entscheidend wird deshalb auch ein
gewisser Erneuerungs- und Konzentrationsprozess in der Ortsmitte
sein. Die groBte Herausforderung fiir den Grobenzeller Einzelhandel
wird in der Schaffung adaquater Verkaufsflichen und attraktiver
Erdgeschossflachen bestehen. Gemal den (bergeordneten stddte-
baulichen Zielen einer zentrenorientierten Wachstumsstrategie
kommt der Nachverdichtung und ErschlieBung von Potenzialflachen
innerhalb der Ortsmitte (Entwicklungen im Bereich nérdlich der S-
Bahn entlang der BahnhofstraBe) und ggf. den integrierten Lagen
hochste Prioritat zu.

AuBerdem muss nadher spezifiziert werden, welche Qualitdten sich
hinter den jeweiligen Empfehlungen verbergen. Sicherlich ist auch
eine nahere Differenzierung hinsichtlich der Marken- und Betriebs-
typenvielfalt zu treffen. Diese Differenzierung wird im nachfolgenden
Berichtsteil fiir die wichtigsten und als sinnvoll erachteten Branchen
vorgenommen.

Die Aussagen zu den in einzelnen Branchen noch offenen Umsatz-
potenzialen erlauben grundsatzlich erstmal eine Orientierung, erset-
zen bei einem tatsachlichen Ansiedlungs- oder Erweiterungsvorha-
ben jedoch keine einzelbetriebliche Beratung. Im Ansiedlungsfall
muss nach Standort, Ausstattungs- und Angebotsniveau zusétzlich
eine objektspezifische, betriebliche Wirtschaftlichkeits- ggf. auch ei-
ne Vertraglichkeitsberechnung erfolgen. Die branchenspezifischen
Uberlegungen sollten zudem die allgemeinen Entwicklungstrends im
Einzelhandel beriicksichtigen (vgl. Kapitel 2.1).
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Tab. 6 Offene Umsatzpotenziale und Handlungsempfehlungen nach Branchenbereichen

. Offenes, bindungsfahiges
Branchenbereiche o .
Umsatzpotenzial in Mio. €

Lebensmittel, Reformwaren 1,6
Gesundheit und Korperpflege 6,4
Zeitschriften, Schnittblumen 0,6
Bekleidung, Wasche 0,7
Schuhe, Lederwaren 0,5
Uhren, Schmuck, medizinisch-orthopadischer Bedarf 1,8
Biicher, Schreibwaren 0,4
Elektroartikel, Foto, Unterhaltungselektronik 3,8
Sportartikel, Fahrrader 1,4
Spielwaren 0,1
Hobbybedarf, Zooartikel 0,2
Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat 0,0
Mobel, Antiquitdten 0,8
Heimtextilien 0,6
Baumarktartikel, Gartenbedarf 43

Empfehlungen

(betriebstypenabhangiger zusitzlicher Flachenbedarf)

Qualitative Fortentwicklungen mit Fokus auf die Ortsmitte bzw. den integrierten Lagen
zur Sicherung und Stdrkung der wohnortnahen Grundversorgung;
keine Neuansiedlungen, lediglich Anpassungs-, Erweiterungs- bzw. Erganzungsbedarf
Fokus Ortsmitte: Potenzial fir zusatzliche Apotheke vorhanden;
im Drogeriewarensegment lediglich Anpassungs- bzw. Erganzungsbedarf
Fokus Ortsmitte: Konzept- und Sortimentserganzung
in einer GroBenordnung von 60 - 100 m?
Fokus Ortsmitte: SchlieBung von Marken- und Konzeptliicken

im konsumigen Bereich (ca. 250 - 400 m?)

Fokus Ortsmitte: Moglichkeit zur Ansiedlung eines Fachgeschiftes (ca. 100 - 150 m?2)
bzw. zu Konzeptergdnzungen bzw. -erweiterung im Bestand

Fokus Ortsmitte: offenes Potenzial als Moglichkeit zur SchlieBung der
Systemliicke "Sanitdtshaus” vor Ort
kompetentes Angebot vor Ort, lediglich Erganzungsbedarf zur Konzeptabrundung bzw.
-erweiterung bei bereits existierenden Anbietern
rudimentdres Angebot vor Ort, Branchenliicke im Bereich Foto;
offene Potenziale fiir Elektromarkt vorhanden, Option zur SchlieBung von Konzept- und
Branchenliicken (ca. 800 - 1.000m?)
kein Sport-Angebot vor Ort, offene Potenziale zur SchlieBung der Branchenliicke
vorhanden (ca. 400 - 600m?2, konzeptabhingig)
sehr geringe offene Potenziale, lediglich Erganzungsbedarf mit Fokus auf die Ortsmitte
lediglich Erweiterungs- und Erganzungsbedarf
keine rechnerischen offenen Potenziale vorhanden,
Erganzungspotenzial Bestandsbetriebe

kompetentes Angebot vor Ort, lediglich Erweiterungsbedarf in der GréBenordnung von
600 - 800 m? bzw. Branchennische "Antiquitaten, Kunstgegenstande" fiillen

Fokus Ortsmitte: geringes Potenzial zur Angebotserweiterung
(ca. 150 - 300 m2, konzeptabhingig)
keine offenen rechnerischen Bedarfe im Gartensegment,
offene Potenziale fiir Ansiedlung KfZ-Fachmarkt vorhanden (ca. 400 - 600 m?2)
offene Potenziale im Baumarktsegment vorhanden (ca. 1.000 - 1.200 m?)
-> Umsetzbarkeit aufgrund regionaler Konkurrenzsituation sehr schwierig!

Quelle und Bearbeitung: eigene Analyse, CIMA Beratung + Management GmbH, 2015
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Grundlegend kann festgestellt werden, dass die errechneten offe-
nen Umsatzpotenziale aufgrund des starken Wettbewerbsumfeldes
und mit Fokus auf eine zentrenorientierte Entwicklung lediglich ei-
nen eingeschrankten Spielraum fiir die zuklinftige Einzelhandelsent-
wicklung in Grobenzell bieten. In vielen Branchen handelt es sich
lediglich um Erganzungs- und Erweiterungspotenzial, sowie um reine
rechnerische Potenziale (z.B. Baumdarkte). Um ein tragfahiges Wirt-
schaften von Konzepten zu ermoglichen ist ein entsprechendes
Marktpotenzial notwendig. Hier wirkt sich die Nahe zu Minchen
oftmals eher nachteilig aus.

Die theoretischen Entwicklungspotenziale stellen jedoch in einigen
Branchen tragfdahige Grundlagen fiir kiinftige Ansiedlungen in Gro-
benzell dar. Jedoch verteilen sich die Potenziale nicht auf alle
Branchen gleich und ergeben sich nur bei bestimmten Ansied-
lungsoptionen. Sie missen vor dem Hintergrund der starken regio-
nalen Konkurrenzsituation und den aus handelsspezifischer Sicht
moglichen Optionen (verfligbare Flachen etc.) relativiert und genau
abgewogen werden.

Es handelt sich bei den Angaben um theoretische Bedarfe, die im
Einzelfall auch durch eine hohere Flachenproduktivitdat bzw. Erweite-
rungsflachen in vorhandenen Betrieben oder in Form von Randsor-
timenten kompensiert werden konnen.

Im Lebensmittel-Bereich ist Grobenzell mit seinen grofRflachigen Le-
bensmittel-Anbietern im Gewerbegebiet (u.a. Kaufland, Aldi, Tengel-
mann, Getranke Orterer) sowie den ergdanzenden Bio-Markten und
den beiden Nahversorgern in der Ortsmitte gut ausgestattet. Hier
ergeben sich lediglich geringe offene Potenziale, die der qualitati-
ven Fortentwicklung innerhalb der Ortsmitte vorzuhalten sind bzw.
als Anpassungs-, Ergdnzungs- oder Erweiterungsbedarf bestehender
Anbieter dienen sollen.

Ahnlich verhilt es sich im Segment der Gesundheit und Korperpfle-
ge. In der Branche Drogeriewaren besteht ebenso nur Erganzungs-

bedarf, das ausgewiesene offene Potenzial konnte fiir die Ansied-
lung einer zusatzlichen Apotheke genutzt werden.

In den wichtigen Leitsortimenten Bekleidung sowie Schuhe sind
teilweise durch Angebotsliicken auch Potenziale frei, die vor Ort
gebunden werden konnten. Die verscharfte Konkurrenzsituation in
diesem Bereich durch die Minchner Innenstadt sowie die erweiter-
ten Pasing Arcaden gilt es jedoch zu beriicksichtigen und erschwe-
ren eine Umsetzbarkeit.

Auch in einigen Warengruppen des kurz- und mittelfristigen Be-
darfsbereiches gibt es durchaus Moglichkeiten flir gute, serviceori-
entierte und spezialisierte Fachgeschadfte oder anspruchsvolle
Fachmarkte. Speziell im Bereich der Sanitdtswaren stehen aufgrund
des fehlenden Angebotes vor Ort (Systemliicke) Potenziale fiir die
Ansiedlung eines modernen Sanitatshauses zur Verfiigung, was in
Zeiten des demographischen Wandels auch zukiinftig auf eine
stabile Nachfrageplattform zuriickgreifen kann. In den Bereichen
Sportartikel bzw. Elektroartikel, Foto, Unterhaltungselektronik sind,
wegen des fehlenden bzw. rudimentdren Angebotes vor Ort, eben-
falls rechnerische Potenziale fiir Neuansiedlungen vorhanden.

Diese konnen sich mit einem entsprechenden qualitatsvollen Markt-
auftritt auch in einer Gemeinde wie Grobenzell im gegebenen kauf-
kraftstarken Umfeld auch aus betriebswirtschaftlicher Sicht langfris-
tig am Markt etablieren. Hierfir sind u.E. innovative Konzepte mit
qualitativ guten Angeboten sowie eine spezialisierte Zielgruppenan-
sprache notig, um Uber das heutige Kerneinzugsgebiet hinausge-
hende Kundengruppen ansprechen zu konnen. Hinsichtlich der An-
siedlungsoptionen stellt sich dabei auch immer die raumliche Frage
der Verfiigbarkeit von Potenzialflachen, die immer im gesamt-
gemeindlichen Kontext betrachtet werden muss. Hier geben sich in
Grobenzell evtl. Moglichkeiten im Rahmen der angedachten Ortsmit-
tenentwicklung im Bereich nordlich der S-Bahn entlang der Bahn-
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hofstrale addquate Verkaufsflichen fiir die eine oder andere Opti-
on zu schaffen.

In anderen Branchenbereichen, wie GPK, Uhren/ Schmuck, Bicher/
Schreibwaren, Spielwaren, Zooartikel, Heimtextilien sind aufgrund
des bestehenden Angebotes oftmals nur sehr geringe zusatzliche
bindungsfahigen Potenziale vorhanden, Neuansiedlungen sind hier
erschwert moglich und oftmals auch mit einer starken Wettbe-
werbsverscharfung bei geringem Marktpotenzial (z.B. im Segment
Biicher) verbunden. Hier sollten, nach detaillierter Abwagung die
Potenziale groBtenteils als Erweiterungs- und Konzepterganzungspo-
tenziale den Bestandsbetrieben vorbehalten werden, um notige An-
passungen vornehmen zu konnen.

Eine Wettbewerbsverscharfung auch zu Lasten nicht zentraler Ge-
werbegebietslagen mit entsprechenden Umverteilungseffekten zur
Starkung der Ortsmitte kann sinnvoll sein, da das Ziel der Stéar-
kung und Entwicklung der Ortsmitte hoher gewichtet werden kann.
Per Saldo ist immer eine Qualifizierung der wohnortnahen Grund-
versorgung der Bevolkerung sowie ein Zentralitats- und damit At-
traktivitdtsgewinn der Gesamtgemeinde anzustreben. Das heift,
Wachstum, ohne eine starkere Kaufkraftbindung wiirde die Entwick-
lungsziele der Gemeinde Grobenzell verfehlen.

Fazit

Fir Grobenzell ergeben sich insbesondere im Bereich der Unterhal-
tungselektronik, Elektrogerdte, Foto, PC sowie Sportartikel offene
Umsatzpotenziale in einer Hohe, die Ansiedlungschancen fiir mo-
derne (Fach-)Markte, die den heutigen Kundenanspriichen gentigen
und ein Vollsortiment bieten, mit sich bringen. Voraussetzung hier-
fir ist die Moglichkeit eine den betreiberseitigen Anspruch geni-
gende Grundstiicks- und VerkaufsflichengroBe bereitstellen zu kon-
nen. Zusdtzliche Ansiedlungsmdglichkeiten attraktiv gestalteter La-
deneinheiten bestehen noch in einigen anderen ortsmittenpragen-
den Branchenbereichen. Hierzu zahlen Sanitatswaren, Bekleidung,
Schuhe und Apotheken. Dabei handelt es sich jedoch um in erster
Linie kleinteiligere Verkaufsflachen, die auch in der Ortsmitte vor-
gehalten werden koénnten. Voraussetzung hierfiir ist jedoch auch
hier eine ausreichende Flachenverfiigbarkeit.

Da in Grobenzell jedoch immer mit branchenspezifischen Kaufkraft-
abfliissen zu rechnen sein wird, stellt dies Unternehmen am
Standort vor besondere Herausforderungen. Die Tatsache, dass es
in Grobenzell bereits Einzelhdndler (teilweise sehr spezialisiert und
mit gehobenem Qualitdtsanspruch und guter Serviceorientierung)
gibt, die auch ein weiteres Einzugsgebiet erschlielen, ist besonders
begriilenswert und zeigt entsprechende Moglichkeiten.
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5.6 Leistungsdaten und Struktur des
Grobenzeller Einzelhandels

Die Bestandsaufnahme des Einzelhandels in Grobenzell erfolgte im
September/ Oktober 2014 durch die cima und erfasst den zu die-
sem Zeitpunkt vorgefundenen Status Quo. Die gewonnenen Erhe-
bungsdaten wurden Anfang Dezember 2014 nach Erdffnung der
neuen Nutzung im ehemaligen Mobelhaus Fahr aktualisiert. Alle
nachfolgenden Aussagen und Empfehlungen beziehen sich auf die-
sen Stand soweit nicht anders vermerkt. Es wurden alle Betriebe
nach Standort, Verkaufsflache, Branche, Betriebstyp und Zustand
erfasst. Dabei wurden neben quantitativen auch zahlreiche qualitati-
ve Merkmale (z.B. Zielgruppenorientierung, Warenprédsentation, Wett-
bewerbsfahigkeit) erhoben, die im Anschluss ausgewertet und dar-
gestellt werden. Die Berechnung der Umsdtze erfolgte auf Basis
der in einigen Schliisselbetrieben erhobenen Flachenproduktivitdten
fir insgesamt 32 Branchen und bekannten Leistungskennziffern
tberregionaler Filialisten.

5.6.1 Lageabgrenzung

Die Einkaufslagenabgrenzung der cima erfolgt ortsspezifisch anhand
der Kriterien:

= Passantenfrequenz

= Dichte des Geschéftsbesatzes

= Funktionsmischung (Ergdanzungseinrichtungen)

= Branchen- und Betriebstypenmix

= Angebotsattraktivitat

= Filialisierungsgrad

= Funktionsliicken, Mindernutzungen und Leerstande

Im weiteren Verlauf der Ausarbeitung werden folgende Lagetypen
unterschieden (vgl. auch Karte 7):

Karte 7 Einzelhandel Grobenzell: Lageniibersicht schematisch

Legende
Ortsmitte (Lage 1)

w Bestehende nicht-
integrierte Lage
(Lage 3)

Alle weiteren Betriebe, die
in nicht eingefarbten
Bereichen des
Gemeindegebietes liegen,

7 sind der sonstigen
integrierten Lage (Lage 2)
| zugeordnet!

Quelle:
Bearbeitung:

eigene Erhebung, OpenStreetMap 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Lage 1: Zentraler Versorgungsbereich — Ortsmitte

Lage 2: Integrierte (Streu-)Lage: alle auBerhalb des Kernbereichs
des Zentralen Versorgungsbereiches liegenden, zusam-
menhangend bebauten Bereiche in direkter Nahe zur
umgebenden Wohnstruktur (z.B. entlang Eschenrieder
StraBe, Grobenbachstralle, Alpenstralie, GraBlfinger

StralRe)

Nicht-integrierte Lagen: autoorientierte, nicht von
Wohngebieten umgebene Standorte, Einzelstandorte au-

Lage 3:
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Berhalb der Siedlungsstruktur, Stadtrandlage oftmals
mit Gewerbegebietscharakter

Zum Zeitpunkt der Erhebung verfiigt Grobenzell iber eine aktive
Gesamtverkaufsfliche von ca. 22.290 m2, die sich auf insgesamt
86 Betriebe verteilt.

Die Lage 1 (Ortsmitte) erstreckt sich im Bereich um den S-Bahnhof
entlang der KirchenstraBe, Rathausstrale Augsburger StraBe und
Olchinger StraBe bis auf Hohe des ,Betreuten Wohnzentrums® am
Grobenbach im Siiden sowie nérdlich der S-Bahngleise entlang der
Bahnhofstrale bis einschlieBlich des Netto-Marktes auf Hohe der
MozartstraBe. Hier befindet sich der Grofteil der Betriebe, insge-
samt 52 Betriebe (rd. 60,5 %) mit zusammen 6.170 m2 Verkaufs-
flache, was einem Anteil von rd. 28 % der Gesamtverkaufsflache
Grobenzells entspricht. Hier sieht man bereits die erstmal rein
quantitativ untergeordnete Bedeutung der Ortsmitte, was auch der
erwirtschaftete Umsatzanteil von rd. 33,5 % bestatigt.

Zur Lage 2 zdhlen die StraBenziige in integrierter Lage, die keinen
durchgédngigen (oftmals vereinzelten Einzelhandelsbesatz) mehr auf-
weisen. Dazu gehdren in Grobenzell u.a. die sldliche Puchheimer
Bereich entlang der Olchinger und Augsburger StraBe und Bres-
lauer StraBe. Dazu zdhlen 16 Betriebe, die sich mit einer Verkaufs-
flache von 5.355 m2 (entspricht rd. 24,0 %) auf das sonstige Ge-
meindegebiet verteilen.

Die nicht-integrierten Lagen (Lagen 3) beinhalten das Gewerbege-
biet Sid ab der StraBe ,Am Zillerhof* am Ortsausgang Richtung
Miinchen (Olchinger Str./ Danziger Str./ IndustriestraBe). Insgesamt
18 Betriebe erwirtschaften auf einer Verkaufsfliche von 10.765 m?2
(entspricht ca. 48,3 %) einen Umsatzanteil von rd. 51,2 %. Dieses
bestehende Ungleichgewicht bezogen auf die integrierten Lagen ist
auf die dort vorhandene Betriebsstruktur mit teils grofBflachigen,
modernen Filialbetrieben des Lebensmittel- und

Drogeriewareneinzelhandels mit Nahversorgungscharakter sowie den
dartiber hinaus dort angesiedelten Fachmérkten (u.a. Bekleidung
und Schuhe) zurtickzufiihren. Als solitdrer nicht-integrierter Standort
aulerhalb des Siedlungsgebietes zahlt hier noch die Fischzucht Ertl
,Am Zillerhof* dazu.

Abb. 18 Einzelhandelsstruktur Grébenzell nach Lagen

Anzahl der Betriebe
(gesamt: 86)

i b2

s
Umsatz in Mio. €
(gesamt: rd. 103’3) >

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

u Ortsmitte
(Lage 1)

eigene Analyse, 2015
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

u Sonstige integrierte Lagen
(Lage 2)

Nicht-integrierte Lagen
(Lage 3)

Quelle:
Bearbeitung:
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5.6.2 Verkaufsflachen

Abb. 19 Verkaufsflichen je Einwohner im Staddtevergleich
2,5

2,13 m2/EW

2,0

1,51 m2/EW
15 —

1,16 m2/EW

1,0

0,5

0,0
Deutschland 2013 Grobenzell 2014

Vergleichsorte*

®m Food-Verkaufsflache ® Non-Food-Verkaufsflache

* Durchschnittswerte aus 18 vergleichbaren siiddeutschen Stadten/ Gemeinden mit
15.000-25.000 Einwohnern

Quelle: eigene Analysen, 2009-2014

Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Die Verkaufsflaiche je Einwohner ist die gebrdauchlichste Kennziffer
im Staddtevergleich und kann einen ersten Anhaltspunkt fiir die Ver-
sorgung im Einzelhandel liefern. Allerdings muss die Interpretation
der Daten sehr vorsichtig erfolgen, da unterschiedliche Lagekriteri-
en (zB. Solitarstadte, Stadte in Verdichtungsraumen) unterschiedli-
che Entwicklungsmoglichkeiten fir den Handel nach sich ziehen.

Dennoch sind einige grundsatzliche Aussagen abzuleiten: Grébenzell
verfligt im Vergleich mit 18 bayerischen Stddten und Gemeinden
vergleichbarer GroBenordnung (zwischen 15.000-25.000 Einwohner)
tber eine unterdurchschnittliche Verkaufsflichenausstattung von
insgesamt 1,16 m2 je Einwohner. Hierbei ist es wichtig zwischen
Food- und Nonfood-Verkaufsfliche zu unterscheiden. Wahrend der
zu Verfligung stehende Anteil an Verkaufsfliche je Einwohner im
Bereich der Lebensmittel Gber dem Bundesdurchschnitt und in etwa
auf Hohe der bayerischen Vergleichskommunen liegt, befindet sich
der Flachenanteil im Nonfood-Segment deutlich unter dem Durch-
schnitt.

Fazit

Die Analyse des Grobenzeller Einzelhandels zeigt auf den ersten
Blick eine Standortstruktur mit einem deutlichen Schwerpunkt von
Verkaufsflaichen und Umsatz in der nicht- integrierten Lage. Die
Ortsmitte vereint zwar den Grofteil an Geschéften, nimmt aber
aufgrund der fehlenden groBflichigen Anbieter (diese sind groRten-
teils in den nicht-integrierten Lagen angesiedelt) lediglich eine un-
tergeordnete Rolle ein. Vor dem Hintergrund der geringen Verfiig-
barkeit an freien Flichen im Gemeindegebiet und der kleiteiligen
Struktur innerhalb der Ortsmitte steht die Gemeinde Grobenzell in
Fragen der zukiinftigen Einzelhandelsentwicklung vor der Herausfor-
derung entsprechende Flachenpotenziale fiir Ansiedlungen zur Ver-
fligung zu stellen. Hier gilt es im Rahmen der zukiinftigen Ortsmit-
tenentwicklung (insbesondere im Bereich noérdlich der S-Bahntrasse
entlang der BahnhofstraBe) entsprechende betreiberseitige Mindest-
anforderungen an Verkaufsflachengrofe zu beriicksichtigen.

Im Vergleich mit Gemeinden ahnlicher Zentralitat und GréRe verfiigt

Grobenzell iiber eine unterdurchschnittliche Verkaufsflichenausstat-
tung je Einwohner, was auf einen stark unterreprasentierten
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Nonfood-Bereich zurlickzufiihren ist, im Food-Bereich ist die Ge-
meinde iiberdurchschnittlich gut ausgestattet.

Diese geringe Verkaufsflichenausstattung im Nonfood-Segment ist
eine der Ursachen fiir identifizierte Kaufkraftabfliisse aus Groben-
zell in die umliegenden Zentren. Wenngleich offensichtlich ist, dass
Grobenzell in diesem Bereich gewisse deutliche quantitative Defizite
aufweist, die Raum fiir eine Weiterentwicklung des Handels geben,
ist zu beriicksichtigen, dass eine hohe Verkaufsflichenausstattung
allein jedoch nicht zwingend einen proportionalen Anstieg der Zent-
ralititswerte oder gar der Attraktivitdit von Ortszentren zur Folge
hat.

Fir die derzeitige und die zukiinftige Nachfrage, und damit fiir eine
maB- und sinnvolle Entwicklung des Einzelhandels vor Ort, spielt
vor allem die Qualitdt des Einzelhandelsangebotes eine wesentliche
Rolle und inwiefern diese der regionalen Nachfrage tatsdchlich ent-
sprechen.

Mit einer ortsmittenorientierten Planung sollten zukiinftig vor allem
Kopplungspotenziale mit den bestehenden Betrieben in der Ortsmit-
te genutzt werden.

cima.

Seite 51



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

5.6.3 Branchenstruktur des Grobenzeller Einzelhandels
Tab. 7  Branchenstruktur nach Lagen (Angaben in m?)

Ortszentrum
(Lage 1)

Verkaufsflache nach Warengruppen in m?

integrierte Lagen

Gesamtort Anteil bezogen

2014

nicht- integrierte Lagen

(Lage 3) auf Gesamtort

(Lage 2)

Lebensmittel, Reformwaren 2.722 180 7.148 10.050 45,1%
Gesundheit und Korperpflege 814 35 1.230 2.079 9,3%
Zeitschriften, Schnittblumen 190 195 50 435 2,0%
Bekleidung, Wasche 675 545 1.243 2.463 11,0%
Schuhe, Lederwaren 120 15 470 605 2,7%
Uhren, Schmuck, medizinisch-orthopéddischer Bedarf 250 15 5 270 1,2%
Biicher, Schreibwaren 281 85 95 461 2,1%
Elektroartikel, Foto, Unterhaltungselektronik 151 200 108 459 2,1%
Sportartikel, Fahrrader 8 340 38 386 1,7%
Spielwaren 181 10 65 256 1,1%
Hobbybedarf, Zooartikel 340 75 40 455 2,0%
Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat 193 640 158 991 4,4%
Mobel, Antiquitaten = 1.555 = 1.555 7,0%
Heimtextilien 60 100 75 235 1,1%
Baumarktartikel, Gartenbedarf 185 1.365 40 1.590 7,1%
Summe 6.170 5.355 10.765 22.290

Verkaufsflachenanteile nach Lagen 27,7% 24,0% 48,3% 100,0%

Quelle:
Bearbeitung:

eigene Analysen 2015
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Bei der Betrachtung der Branchenstruktur lassen sich sowohl rdum-
liche als auch branchenspezifische Schwerpunkte erkennen. So liegt
der Verkaufsflichenschwerpunkt Grobenzells mit rund 48,3 % in
den nicht-integrierten Lagen, dem Gewerbegebiet Siid. Angebotssei-
tig liegt der Schwerpunkt mit ca. 45,1 % im Bereich der Lebens-
mittel und Reformwaren, wobei die Reformwaren hierbei nur einen
geringen Teil ausmachen. Der ebenfalls nahversorgungsrelevante

Bereich ,,Gesundheit und Koérperpflege® ist mit einem Verkaufsfla-
chenanteil von weiteren 9,3 % an der gesamtortlichen Verkaufsfla-
che vertreten. Bei Betrachtung der Verteilung dieser nahversor-
gungsrelevanten Branchen im Gemeindegebiet fallt auf, dass rd.
69 % des nahversorgungsrelevanten Angebotes (Lebensmittel,
Drogeriewaren) in den nicht-integrierten Lagen angesiedelt ist, die
Ortsmitte jedoch mit einem Anteil von nahezu 30 % auch einen
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Beitrag zur wohnortnahen Grundversorgung der Bevolkerung leistet.
Die sonstigen integrierten Lagen spielen fir die wohnortnahe
Grundversorgung aufgrund der sehr geringen Verkaufsflichenaus-
stattung lediglich eine stark untergeordnete Rolle.

Ferner ist der Bereich ,Bekleidung und Wasche® mit einem Anteil
von rd. 11,0 % an der Gesamtverkaufsfliche eine wichtige Branche
des Grobenzeller Einzelhandels. So finden sich in diesem Segment
Angebote in allen Lagen des Gemeindegebiets, wobei die nicht-
integrierten Lagen mit zwei Textilfachmarkten das gréfte Angebot
aufweisen. Dies entspricht nicht der Idealvorstellung, wonach dieses
ortsmittenpragende, zentrenrelevante Leitsortiment schwerpunktma-
Big in der zentralen Lage (Ortsmitte) vorgehalten werden sollte.

Nennenswerte Verkaufsflachenanteile erreichen dariiber hinaus noch
die Warengruppen ,Baumarktartikel, Gartenbedarf® sowie ,M&bel,
Antiquitaten® mit jeweils rund 7,0 % Verkaufsflichenanteil. Verant-
wortlich hierfir sind einerseits die in integrierter Lage zu findenden
Gartnereien sowie das im ehemaligen ,Mobel Fahr®-Gebdude ange-
siedelte Mobelgeschaft.

Im Bereich der Ortsmitte finden sich Betriebe mit unterschiedlichen,
als zentrenrelevant kategorisierten Leitsortimenten, sodass insge-
samt ein relativer breiter Branchenmix erreicht werden kann, der
bei genauer Betrachtung aber auch vereinzelte Sortimentsliicken
(ua. im Segment der Sanitdtswaren, Wasche) aufweist. Viele Bran-
chen des mittel- bis langfristigen Bedarfs sind jedoch deutlich un-
terreprasentiert (Verkaufsflachenanteile jeweils unter 5,0 %), einige
origindr zentrenrelevante Sortimente fehlen in der Ortsmitte kom-
plett oder sind lediglich als Randsortiment zu finden. So gibt es
kein Schuhfachgeschéft in der Ortsmitte, Schuhe werden lediglich
als Randsortiment angeboten, dariiber hinaus weist das Angebot in
der Ortsmitte Liicken in den Sortimenten Wasche, Biicher, Lederwa-
ren, Sport- oder Elektroartikel auf. Im Bereich der Sanitdtswaren

gibt es ein Fachgeschaft fiir orthopddische Schuhe, ein kompeten-
ter Anbieter mit Vollsortiment fehlt ganzlich.

Fazit

Insgesamt dominieren die nahversorgungsrelevanten Bereiche ,Le-
bensmittel und Reformwaren® und ,,Gesundheit und Korperpflege®,
die im Grobenzeller Einzelhandel einen Verkaufsflichenanteil von
tiber 54 % erreichen. Dies ist ein deutliches Indiz fiir die gute Ver-
sorgungssituation innerhalb des Gemeindegebietes und unterstreicht
die Bedeutung dieser Angebote auch fiir das Umland. Bei der Ver-
teilung des Angebotes fillt jedoch auch hier eine klare Dominanz
der nicht-integrierten Lage auf, was im Hinblick auf eine optimierte
Nahversorgungssituation der Grébenzeller Wohnbevélkerung folglich
einen gewissen Handlungsbedarf offenbart.

Erfreulich ist, dass die wichtige zentrenprdagende Leitbranche ,,Be-
kleidung, Wasche® einen Verkaufsflichenanteil von 11,0 % erzielen
kann. Bei detaillierter Betrachtung wird jedoch deutlich, dass selbst
hier der Verkaufsflaichenschwerpunkt deutlich auBerhalb der Orts-
mitte liegt.

Die vorhandene Angebotsstruktur des Einzelhandels in der
Grobenzeller Ortsmitte bietet bereits ein relativ breites Spektrum,
im Detail gibt es aber noch Raum zur Optimierung des Branchen-
mix. Um die Ortsmitte zu starken und langfristig als Handelsstand-
ort zu etablieren und zu sichern, sollten die identifizierten Bran-
chenliicken geschlossen, geeignete Potenzialflichen (insbesondere
im Entwicklungsbereich nordlich der S-Bahntrasse entlang der
Bahnhofstrale) aktiviert werden und jede Mdglichkeit zur Schaffung
von marktgédngigen, Betreiberanspriichen geniigenden Verkaufsfla-
chengréfen und -zuschnitten in der Ortsmitte forciert werden. Das
Einzelhandelskonzept kann hier die Basis fiir entsprechende politi-
sche Beschliisse darstellen.
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5.6.4 Zentralitat nach Branchen

Die Branchenzentralitat ist eine gebrauchliche Kennziffer zur diffe-
renzierten Evaluierung der ortlichen Versorgungssituation und des
Branchenmix. Die Zentralitdt beschreibt das Verhaltnis des am Ort
getdtigten branchenspezifischen Umsatzes zur vorhandenen Nach-
frage innerhalb des Stadt- oder Gemeindegebietes (= Marktpotenzi-
al).

Abb. 20 Zentralitit nach Warengruppen (nach HUFF)
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Quelle:
Bearbeitung:

eigene Analyse, 2015
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Die Zentralititen nach Branchengruppen vermitteln einen umfang-
reicheren Eindruck Uber die Wirkungsreichweite des Einzelhandels.
Sie gibt an, inwieweit die vorhandenen Kapazitdten in der Lage

sind, das Marktpotenzial vor Ort zu binden. Zentralitaten Uber
100% zeigen per Saldo, dass Kaufkraftgewinne zu verzeichnen sind.
Das heif3t, dass in der jeweiligen Branchengruppe mehr Umsatz vor
Ort realisiert wird, als an lokaler Kaufkraft verfligbar ist. Fiir ein
Grundzentrum wie Grobenzell ist eine Gesamtzentralitdit von 100 %
kein realistisches Ziel, die jeweiligen Bindungsquoten missen hier-
bei vielmehr branchenspezifisch betrachtet werden.

Die Zentralitat tber alle Branchen betrdagt in Grobenzell 76,0 %
(Grundlage: Berechnung Echtzahlen). Damit kann Grobenzell insge-
samt deutlich weniger Kaufkraft vor Ort binden als lokales Markt-
potenzial vorhanden ist und dies fast in allen Branchenbereichen.

= Die hohe Zentralitdt im Bereich ,,Glas, Porzellan, Keramik, Haus-
rat“ (GPK) wird groRtenteils durch hohe Randsortimentsanteile
erzielt. Einerseits wird dieses Sortiment im Ortlichen Mobelge-
schaft auf der ehemaligen ,Mobel Fahr®-Flache im Randsorti-
ment vorgehalten, dartiber hinaus halten alle Lebensmittel- und
Drogeriemarkte sowie die ortlichen Gartnereien dieses Sortiment
vor, was in der Summe zu einem entsprechend hohen Umsatz-
anteil und der damit verbundenen hohen Bindung fihrt.

= Die ebenfalls hohe Bindung im Bereich ,Lebensmittel und Re-
formwaren® resultiert aus dem breiten, modernen, leistungsfahi-
gen und attraktiven Besatz (u.a. Rewe, Tengelmann, Kaufland,
Aldi, Lidl und diverse Bio-Mérkte). Hier kann das vollumfangliche
Angebot vor Ort teils regionale Strahlkraft entfalten und insbe-
sondere die in nicht-integrierter Lage angesiedelten Angebots-
formate Kaufkraftzuflisse von auferhalb der Gemeinde generie-
ren.

= Im weiteren nahversorgungsrelevanten Sortimentsbereich ,,Ge-
sundheit und Korperpflege® kann bei einer Zentralitit von rd.
92,6 % beinahe die komplette vor Ort vorhandene Kaufkraft
gebunden werden. Die in der Gemeinde angesiedelten wichtigs-
ten Magnetbetriebe im Drogeriewarensegment (Rossmann, dm-
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Markt) sowie die rein quantitativ stark vertretenen Drogeriewaren
im Randsortiment der ortlichen Lebensmittelmadrkte konnen hier
auch Uberortliche Kaufkraft binden. Kaufkraftabflisse kdnnen
hier im spezialisierten Bedarf der Parfimeriewaren festgestellt
werden, insgesamt ist das Angebot vor Ort jedoch als absolut
ausreichend zu bezeichnen.

= In allen anderen Branchenbereich werden Zentralitaten von
deutlich unter 100 % erzielt, hier sind tberall Kaufkraftabfliisse
festzustellen, was vor dem Hintergrund der regionalen Wettbe-
werbsbeziehung und der Lage vor den Toren des starken Ober-
zentrums Minchen jedoch nicht ungewdhnlich ist.

= Malstab flir den innerdrtlichen Einzelhandel sind jedoch die
Zentralitaten der entsprechenden zentrenpragenden Leitbranchen
(Bekleidung, Schuhe, Sport, Spielwaren etc.). Die Zentralititen in
diesen Segmenten liegen in Grobenzell aufgrund des begrenzten,
teilweise nicht sogar gar nicht existenten Angebots deutlich un-
ter 100 %, hier kann das ortliche Angebot die vorhanden nach-
frage aktuell nicht annghernd binden.

Fazit

Aus den Zentralititen der einzelnen Branchenbereiche lassen sich
bereits an dieser Stelle gewisse Unterschiede im Besatz feststellen
und mehr oder weniger groBe Erweiterungsmoglichkeiten fiir den
Einzelhandel erkennen.

Lediglich in den Warengruppen ,,GPK®, ,Lebensmittel, Reformwaren®
sowie mit einer gewissen Einschrdnkung auch im Bereich ,,Gesund-
heit und Korperpflege® kann das ortliche Angebot die Nachfrage
der Grobenzeller Kunden decken und teilweise sogar Kaufkraftzu-
flisse aus dem Umland generieren.

In allen weiteren Branchenbereichen werden teilweise deutlich unter
100 % liegenden Zentralitaten ermittelt, die vorhandenen Kapazitd-
ten des Einzelhandels in Grobenzell kénnen gegenwdrtig nicht an-
ndhernd die ortliche Nachfrage binden.

Insbesondere in den Bereichen ,Elektroartikel/ Foto/ Unterhal-
tungselektronik®, ,,Uhren, Schmuck®, , medizinisch-orthopédischen
Bedarf sowie ,Sportartikel® und ,Schuhe, Lederwaren® erreichen
die verfiigbaren Kapazitdten nicht einmal quantitativ aus, um den
Bedarf der Grobenzeller Kunden zu decken. Hieraus lassen sich,
wie in manch anderen ,Nischen® auch noch gewisse Erweiterungs-
und ggf. Ansiedlungsmoéglichkeiten bzw. -bedarfe fiir den Einzelhan-
del erkennen. Die Realisierbarkeit moglicher Ansiedlungen hdngt je-
doch auch mafgeblich von der Flachenverfiigbarkeit sowie der re-
gionalen Konkurrenzsituation ab.
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5.6.5 Betriebstypen- und Betriebsgroenstruktur
Abb. 21 Betriebstypenstruktur in Grobenzell
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Quelle:
Bearbeitung:

eigene Analyse, 2015
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Der GroBteil der Geschéfte in Grobenzell (77,9 %) sind Fach- und
Spezialgeschafte. Mit einem deutlich geringeren Verkaufsflichenan-
teil von lediglich 30,0 % erwirtschaften sie aufgrund hoherer Fla-
chenleistungen einen Umsatzanteil von 33,9 % bezogen auf den
Gesamtumsatz Groébenzells.

In Grobenzell sind 12,8 % der Betriebe Fachmarkte, darunter Ge-
tranke- und Drogeriemarkte, was fiir ein Grundzentrum ein durch-
schnittlicher Anteil ist. Mit zusammen 29,7 % nehmen diese etwas
mehr als ein Viertel des Verkaufsflachenanteils ein und generieren
19,0 % des ortlichen Gesamtumsatzes.

Die Anzahl der Lebensmittelanbieter macht mit 9,3 % den kleinsten
Anteil an den Gesamtbetrieben aus. Bei Verkaufsfliche (40,3 %)
und Umsatz (47,0 %) nehmen sie jedoch den groRten Anteil ein,

was die Nahversorgungsbedeutung des Standortes Grobenzell un-
terstreicht. Dabei ist positiv anzumerken, dass die Supermarkte die
Discounter sowohl in Anzahl, den Verkaufsflichen als auch beim
Umsatz iberwiegen. Mit dem Kaufland ist vor Ort sogar ein Ver-
brauchermarkt angesiedelt, was flir ein Grundzentrum eine Beson-
derheit darstellt.

Der Unterschied zwischen Anteil der Betriebszahl und Anteil der
Verkaufsflache korrespondiert mit der BetriebsgroBenstruktur.

Abb. 22 BetriebsgroBenstruktur in Grébenzell
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Quelle:
Bearbeitung:
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In Grébenzell haben rund 26,7 % der Betriebe weniger als 50 m?
Verkaufsflache, weitere rund ein Drittel der Ladeneinheiten sind un-
ter 100 m2 grol3. Diese GroBenklasse nimmt somit einen Gesamtan-
teil von 59,3 % der Betriebe ein. Die in diesen Betrieben zu fin-
dende Verkaufsflache weist jedoch insgesamt betrachtet lediglich
rund 11,6 % Verkaufsflichenanteil bezogen auf die Gesamtgemein-
de auf, was vor allem auf die kleinteilige Struktur in der Ortsmitte
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zurtickzufiihren ist. In dieser Quantitdt erachten wir diese GroBen-
klasse jedoch derzeit im Einzelhandel nur als sehr schwer vermark-
tungsfahig. Mit Ausnahme weniger Branchen (z.B. beim Lebensmit-
tel-Handwerk oder in Feinkostladen, Apotheken, Handyladen oder
hoch spezialisierten Betrieben) sind Flachen in dieser GroBenord-
nung derzeit kaum mehr nachgefragt. Moderne Facheinzelhandels-
betriebe und Filialisten, belegen (iberwiegend Ladenlokale mit Ver-
kaufsflachen ab 100 m2 und nur in Ausnahmeféllen iber 800 m2.
Da sich in Grobenzell ein entsprechendes Angebot an Fachmarkten
findet, sind rund 31,4 % der Betriebe in Grobenzell dieser GroRen-
klasse zwischen 100-800 m2 zuzurechnen, wobei sie rund 39,9 %
der Gesamtverkaufsflache auf sich vereinen.

Immerhin 9,3 % der in Grobenzell ansdssigen Betriebe weisen mehr
als 800 m2 Verkaufsflache auf und sind damit als grofflachig zu
bezeichnen. Zusammen vereinen sie 48,6 % der Verkaufsflaiche auf
sich. Hierbei sind die Betriebe mehrheitlich dem Sortiment Lebens-
mittel zuzurechnen sowie rdaumlich groftenteils in der nicht-
integrierten Lage zu finden.

Fazit

Die Betriebstypenstruktur von Grébenzell ist durch eine Mehrheit
von Fachgeschéften gepréagt, die jedoch lediglich einen geringen
Flachen- und Umsatzanteil auf sich vereinen. Die Herausforderung
fir den Facheinzelhandel in der Ortsmitte besteht darin, sich trotz
der Dominanz der nicht-integrierten Lagen zu positionieren.

Die Struktur im Lebensmittelbereich ist aktuell durch ein qualitativ
ausgewogenes Angebot an Vollsortimentern und Discountern sowie
Biomarkten gepragt, das es zu sichern gilt.

Der Grobenzeller Einzelhandel verfiigt, neben einem kleineren Anteil
groBflachiger Betriebe, liberwiegend Uber kleinteilige Strukturen, die

in dieser Auspragung haufig nicht mehr den aktuellen Marktanfor-
derungen entsprechen. Moderne Filialisten und Facheinzelhandler
fragen mehrheitlich zwischen 100 und 800 m2? nach. Da der
Grobenzeller Einzelhandel hier im Wettbewerb zu modernen Kon-
zepten und Betriebsformen steht, ist der Umgang mit dem vorhan-
denen Immobilienbestand und die teilweise Erneuerung und Moder-
nisierung (barrierefreie Zugdnge, zusammenhingende Flachen,
SchaufenstergroBen etc.) der Betriebsflachen ein wichtiges zukiinfti-
ges Handlungsfeld. Ferner gilt es insbesondere in bzw. in direkter
Ndhe der Ortsmitte geeignete Potenzialflichen fiir eine Weiterent-
wicklung des Handels zu identifizieren.

Um die Wettbewerbsfdhigkeit des Einzelhandels insbesondere in der
Ortsmitte langfristig zu erhalten bzw. den bestehenden Branchenmix
sinnvoll ergdanzen zu kénnen, kommt der Schaffung adaquater Fla-
chen die oberste Prioritat zu.

5.6.6 Leerstandsituation

Wahrend der Einzelhandelserhebung wurden in Grobenzell insge-
samt 5 Leerstande identifiziert, von denen 4 augenscheinlich als
handelsrelevant einzustufen sind. Die Verkaufsflachen waren nicht
bei allen Objekten zu ermitteln, sodass eine Information Uber die
gesamte Leerstandsflache im Rahmen dieser Untersuchung nicht
moglich ist.

Tab. 8 Leerstande und Leerstandsstatistik

BahnhofstraBe 27 Ortsmitte

Kirchenstrae 4 Ortsmitte verfallenes Gebaude

KirchenstraRe 5 Ortsmitte eberdig, groRe Schaufenster, modern
Kirchenstrale 17 Ortsmitte ohne Schaufenster, nach hinten versetzt
Olchinger StraBe 84 - 88 integrierte Lage |Teilfliche im ehem. "Mobel Fahr"-Haus
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CC a ( A a
Leerstdande insgesamt 5
davon handelsrelevant 4
Leerstinde Ortsmitte (handelsrelevant) 3
Einzelhandelsnutzungen Ortsmitte 52
Ladengeschafte inkl. Leerstande Ortsmitte 55
Leerstandsquote Ortsmitte in % 5,5
Quelle: eigene Erhebung, 2015

Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Mit der Neunutzung eines Grofteils des ehemals komplett leerste-
henden ,Mobel Fahr-Haus ist eine gute Nachnutzung dieser Im-
mobilie bereits gelungen. Hier steh lediglich noch eine Teilflache
leer, die es zukiinftig gilt einer neuen Nutzung zuzufiihren. Eine
wichtige Potenzialfliche, insbesondere vor dem Hintergrund der
priorisierenden Stdrkung und Entwicklung der Ortsmitte stellt der
Leerstand auf dem Grundstiick in der Kirchenstrale 4 dar.

Aufgrund der zentralen Lage direkt am S-Bahnhof ist die Entwick-
lung dieses Leerstands/dieser Potenzialfliche von groBer Wichtig-
keit, da er im Sinne einer Eingangssituation das Gemeindebild fir
Besucher entscheidend pragt. Das aktuell auf dem Grundstiick ste-
hende Geb&dude befindet sich in einem baulich schlechten Zustand
und eignet sich auch aufgrund der Zugangssituation (nicht
barrierefrei) sowie dem Flachenzuschnitt ohne groRere UmbaumaR-
nahmen nur bedingt fiir eine Handelsnutzung. Folglich sind mehr
oder minder umfangreiche InstandsetzungsmaBnahmen erforderlich,
um eine attraktive Gestaltung und Nutzung der Immobilie zu er-
moglichen.

Der Leerstand in der Kirchenstrale 4 in der Ortsmitte befindet sich
in einem baulich guten Zustand, verfiigt lber eine grofe Schau-
fensterfront und ist gut ebenerdig zuganglich (Barrierefreiheit).

Die GroBe und der Zuschnitt der Fliche sowie die ,Arkadenlage®
entsprechen jedoch nicht vollumfanglich den aktuellen Marktanfor-
derungen, was eine Wiederbelebung erschwert. Dies gilt auch fiir
den weiteren Leerstand in der Ortsmitte.

Eine Nachnutzung der noch leerstehenden Teilfliche in der Han-
delsimmobilie des ehemaligen ,Mobel Fahr-Hauses stellt aufgrund
der relativ groBen Verkaufsfliche sowie der verkehrsgiinstigen Lage
eine Chance fir die Grobenzeller Einzelhandelsentwicklung dar. Die
ausreichend groBe, gut geschnittene, ebenerdige Verkaufsflache
bietet aufgrund moglicher positiver Synergieeffekte mit dem bereits
etablierten Mdobelgeschaft die Moglichkeit neue, bisher nicht in
Grobenzell ansdssige Konzepte (z.B. Sport- oder Elektroartikel) an-
zusiedeln.

Abb. 23 Wichtige Leerstdnde / Potenzialflichen in Grébenzell
-

Kirchenstralle 4

Olchinger StraBe 84 - 88 (Teilflache)
Fotos:  eigene Aufnahmen, CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Fazit

Die Grobenzeller Ortsmitte weist mit lediglich 55 % eine im
deutschlandweiten Vergleich unterdurchschnittliche Leerstandsquote
in der Ortsmitte auf. Eine Grundlagenuntersuchung mit belastbaren
Vergleichswerten gibt es nicht. Unternehmerverbande wie der HDE
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gehen derzeit von einer Quote von rund 10 % aus. Mit dem leer-
stehenden Gebadude auf dem Grundstick an der KirchenstraBe 4,
zentral an der S-Bahnstation ist eine wichtige innerortliche Poten-
zialflache vorhanden. Die Entwicklung und Inwertsetzung dieser
Schliisselimmobilie sollte vor dem Hintergrund der priorisierend
umzusetzenden Stdarkung und Entwicklung der Ortsmitte als Einzel-
handelsstandort forciert werden.

Positiv zu bewerten ist, dass die Leerstande innerhalb der Ortsmit-
te verstreut liegen und so keine Ballung mit negativer Entwick-
lungstendenz erkennbar ist. Weiterhin positiv ist, dass sich der
innerdrtliche Leerstand an der KirchenstraBe 4 in einem baulich
guten Zustand befindet. Aufgrund der GroBe entsprechen sie je-
doch nicht alle den aktuellen Anforderungen von Einzelhandelsbe-
trieben, so dass ggf. andere ergdanzende Nutzungen, z.B. Dienstleis-
tungen als Moglichkeit in Erwdgung gezogen werden sollten.

Eine weitere Schliisselrolle fiir die Ortsmittenentwicklung kommt
den Potenzialflichen nérdlich der S-Bahngleise westlich der Bahn-
hofstraBe zu. Diese Entwicklung hat neben der an der Kirchenstra-
Be 4 hochste Prioritat. Wenngleich eine Belegung mit Einzelhandel
iiber das ErdgeschoB hinweg unrealistisch ist, sollte im Rahmen der
Uberplanung zumindest die Entwicklung von addquaten Erdge-
schossflachen forciert werden, die aufgrund der Grundfldache eine
geeignete GroRe fiir standardisierte Handelskonzepte bieten.

GroBes Potenzial zur Ansiedlung bisher vor Ort noch fehlender
Konzepte oder Branchen bietet zudem auch die noch leerstehen-
den Teilflichen im ehemaligen ,,Mdbel-Fahr“-Haus in verkehrsgiins-
tiger Lage an der Olchinger StraBe in integrierter Lage, da diese
aufgrund der Grée und des Zuschnitts Expansionskriterien stan-
dardisierter Handelskonzepte erfiillt und evtl. auch positive Syner-
gien mit dem bestehenden Mdbelgeschift generiert werden kdnnen.

5.6.7 Qualitative Bewertung des Einzelhandels

Zusétzlich zur Bestandserhebung wurde in Grobenzell auch eine
qualitative Bewertung des Angebotsniveaus und der Warenprdsenta-
tion vorgenommen. Die Bewertungen erfolgten dabei anonym.

Das Gutachterteam beurteilte basierend auf der Warenprdsentation
und der Schaufenstergestaltung der Geschafte sowie dem &duBeren
Gesamteindruck folgende qualitative Kriterien des Einzelhandelsan-
gebotes:

= Zielgruppen- und Qualitdtsorientierung
= Warenprasentation/ Ladengestaltung
= Wettbewerbsfahigkeit

Die Zielgruppen- und Qualititsorientierung (Sortimentsniveau) be-
schreibt im Wesentlichen das Angebotsniveau des ortlichen Einzel-
handels. Dabei ist zwischen Unternehmen mit einer eindeutigen
Zielgruppenansprache oder einer besonderen Spezialisierung auf ein
Angebotsniveau zu unterscheiden. Ein entscheidendes Differenzie-
rungsmerkmal ist, ob mit einer klaren Werbung fiir Marken Quali-
tatsorientierung in den Vordergrund gestellt wird oder ob mittels
eindeutiger ,,Discountorientierung” nur der Preis als Marketingin-
strument eingesetzt wird. Ein hoher Anteil von discountorientierten
Betrieben kann Hinweis fiir eine Orientierung des Einzelhandels auf
ein insgesamt unterdurchschnittliches Kaufkraftniveau sein. Insge-
samt werden sechs Kategorien unterschieden:

= exklusiv, hochwertig, qualititsorientiert (1): Betriebe dieser Kate-
gorie sind hoch spezialisiert. Sie positionieren sich (ber die An-
gebotsqualitdt. Marken- und Serviceorientierung stehen im Vor-
dergrund. In der Regel spricht der in jedem Belang professionel-
le Marktauftritt flr einen Uberdurchschnittlichen Einzugsbereich.
Es sind die Einzelhandelsbetriebe, weswegen man den Standort
aufsucht.
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gehobene Mitte, qualitdtsorientiert (2): Die Betriebe dieser Be-
wertung profilieren sich ebenfalls iiber eine strikte Qualitétsori-
entierung. Sie sprechen in der Regel Konsumenten mittlerer und
gehobener Einkommensniveaus an. Die Zielgruppe ist in der Re-
gel weiter gefasst. Warenprasentation und Ladengestaltung grei-
fen in der Regel die Qualitatsorientierung auf.

standardisiert, konsumig (3): Shopkonzepte dieser Orientierung
wenden sich an breite Kauferschichten. Trotz einer starkeren
Preisorientierung werden auch Markenwaren als Angebotskompe-
tenz herangezogen. Dabei handelt es sich dann in der Regel um
unterschwellige Ergdnzungsangebote. Im Bekleidungssektor fallen
die meisten ,Young Fashion® - Konzepte in dieses Segment. Die
Absatzformen sind in der Regel aufgrund ihrer hohen Akzeptanz
erfolgreich. In vielen Fallen werden Eigenmarken zur Weiterent-
wicklung des Firmenimages eingesetzt.

discountorientiert (4): Discountprinzipien stehen im Absatzkon-
zept dieser Unternehmen im Vordergrund. Das gesamte Be-
triebskonzept hat sich der Preisorientierung unterzuordnen. Das
Discountprinzip lebt von Eigenmarken und ,,no-name”-Produkten.

diffus, keine eindeutige Zielgruppenorientierung (5): Betriebe, die
in diese Kategorie eingeordnet werden, zeigen in ihrem Markt-
auftritt keine einheitliche Absatzorientierung. Die Betriebe sind
meistens durch veraltete Schaufenstergestaltungen gekennzeich-
net. Im Ladeninneren ergibt sich der Eindruck einer ungeordne-
ten, wenig Ubersichtlichen Warenprasentation. Ein Qualitdtsansatz
ist kaum erkennbar.

nicht zuordenbar (6): Betriebe des Ladenhandwerks und Apothe-
ken lassen sich ohne Testkdufe kaum in ein Raster von Quali-
tats- und Zielgruppenorientierung einordnen. Diese Unternehmen
werden daher nicht in die Bewertung einbezogen. Ausnahmen
werden gemacht, wenn Ladendesign und eine deutliche Darstel-
lung eines besonderen Frische- und Spezialititenangebotes (Ba-

cker, Metzger) bzw. eine besondere Beratungskompetenz (Apo-
theken) auffallig sind.

Die Warenprasentation und Ladengestaltung (Gestaltungsniveau)
kennzeichnet konkret den Marktauftritt. Beide Faktoren geben die
,Visitenkarte® des Unternehmens ab. Die Kompetenz eines Betrie-
bes kann durch eine klare Konzeption in der Schaufenster- und
Ladengestaltung unterstrichen werden. Folgende vier Kategorien
werden unterschieden:

= top, in allen Anspriichen geniigend (1): Betriebe mit dieser Be-
wertung sind durch eine aufwendige Warenprasentation und La-
dengestaltung gekennzeichnet. Beide Elemente tragen malgeb-
lich dazu bei, die Angebotskompetenz zu unterstreichen. Die Be-
triebe dekorieren themenorientiert und sind standig bemiiht,
durch ,pfiffige” Ideen aufzufallen. Diese Unternehmen sind in ih-
rer Selbstdarstellung mustergiiltig und investieren einen beachtli-
chen Anteil ihrer Ertrage in den Marktauftritt.

= modern, zeitgemdB (2): Betriebe dieser Kategorie erfiillen pro-
fessionell die klassischen Kundenerwartungen. Warenprasentation
und Ladenbau entsprechen dem brancheniiblichen Niveau und
sind in einem alles in allem gepflegten Zustand.

= normal ohne Highlights, ggf. Optimierungsbedarf (3): Betriebe
dieser Kategorie haben eine standardisierte, nicht besonders
auffallende Warenprasentation. Der Ladenbau ist in der Regel
einfach. Die Investitionen in den Marktauftritt sind eher maRig.
Optimierungsbedarf besteht entweder in der einheitlichen Dar-
stellung von Schaufenstergestaltung und Warenprdsentation so-
wie der Klarheit der Zielgruppenorientierung oder in der Organi-
sation der Warenprasentation. Einzelne Betriebe dieser Bewer-
tungskategorie sind durch eine beengte Warenprasentation, dass
heiRt auch Uberfiillung mit Waren gekennzeichnet. Zu kleine
Verkaufsflachen stellen sich als Entwicklungshemmnis heraus.
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= veraltet, renovierungsbediirftig (4): Die so eingestuften Betriebe
machen einen ungepflegten Eindruck. Aus Warenprasentation
und Ladengestaltung ist kein eindeutiges Konzept erkennbar. Die
Warenprasentation ist eher lieblos. Die Ladenmoblierung ent-
spricht in den meisten Fallen nicht den aktuellen Standards und
wirkt antiquiert.

Das Kriterium Wettbewerbsfdhigkeit bewertet den Marktauftritt der
Betriebe im Kontext des aktuellen Strukturwandels im Einzelhandel.
Es handelt sich dabei um eine subjektive Einschatzung des cima-
Experten nach einer Offensichtlichkeitspriifung, die nicht die be-
triebswirtschaftliche Situation eines Betriebes widerspiegelt. Es wird
eine Abstufung der Bewertung in drei Kategorien vorgenommen:

*  Wettbewerbsfdhigkeit hoch: Diese Betriebe sind ohne Einschran-
kung langfristig wettbewerbsfahig. Sie erfiillen alle Anforderungen
moderner Absatzkonzepte und Betriebsstrukturen.

=  Wettbewerbsfahigkeit mittel: Diese Betriebe sind langfristig wett-
bewerbsfdhig, wenn sie die Herausforderungen des Strukturwan-
dels im Auge behalten und bereit sind Anpassungen vorzuneh-
men. Diese betreffen entweder das Marketingkonzept, die Wa-
renprasentation oder die Grole der Verkaufsflache. Betriebe mit
dieser Bewertung sind in der Regel noch so robust, dass sie
wie jene mit hoher Wettbewerbsfahigkeit als langfristig abgesi-
chert angesehen werden konnen.

» Wettbewerbsfahigkeit gering: Diese Betriebe missen kurzfristig
MaBnahmen ergreifen, um eine nachhaltige, langfristige Uberle-
benschance zu haben. Es handelt sich um Betriebstypen und
Absatzkonzepte, die stark durch den aktuellen Strukturwandel
herausgefordert sind. Viele dieser Unternehmen leiden unter zu
kleinen Verkaufsflichen und einem erheblichen Investitionsstau.
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Abb. 24 Qualitative Bewertung des Einzelhandelsbesatz (Gesamtgemeinde)
Zielgruppenorientierung

H exklusiv, hochwertig
m gehobene Mitte, qualitdtsorientiert
® standardisiert, konsumig

® discountorientiert

m normal, ohne Highlights, ggf. Optimierungsbedarf

m diffus, keine eindeutige Zielgruppenorientierung

Warenpréasentation
1,2%

E modern, zeitgemal

Wettbewerbsfahigkeit

m top, allen Anspriichen geniigend

® hoch m mittel H gering

H veraltet, modernisierungsbedirftig

" nicht zuordenbar

Quelle:
Bearbeitung:

eigene Analyse, 2015
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Bei der Zielgruppenorientierung fallt auf, dass der exklusive, hoch-
wertige ,Luxusbedarf, der in erster Linie in bestimmten Einkaufsla-
gen der Oberzentren zu finden ist, in Grébenzell von keinem Be-
trieb angeboten wird. Das gehobene, qualitatsorientierte Angebot ist
mit einem starken Anteil von immerhin 29,1 % der Betriebe vertre-
ten. Der Schwerpunkt liegt in Grobenzell bei mehr als der Halfte
der Betriebe (52,3 %) auf einem ,standardisierten, konsumigen®
Sortimentsniveau. Im cima Stadtevergleich mit 23 Stadten und Ge-

meinden vergleichbarer GroBe und Zentralitdt (entspricht rd. 1.250
Betrieben) liegt Grobenzell im Bereich des qualitdtsorientierten An-
gebotes deutlich Gber dem Durchschnitt von 24,4 %, im standardi-
siert, konsumigen Bereich insgesamt etwas unter dem Durchschnitt
von 60,1 %. Hier wird dem mit der Uberdurchschnittlichen Kaufkraft
der Bevolkerung auch gestiegenem Qualitdtsbewusstsein in einem
gewissen Umfang Rechnung getragen. Der discountorientierte,
preisaggressive Sortimentsniveau fallt in Grobenzell mit einem An-

cima.

Seite 62



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

teil von 7,0 % aufgrund der ortlichen Discounter und den
niedrigpreisigen Fachmarktstrukturen leicht Uberdurchschnittlich aus
(Stadtevergleich 6,1 %). Betriebe mit diffuser Zielgruppenorientie-
rung sind am Markt nicht ausreichend klar und eindeutig positio-
niert, was im gegenwartigen Wettbewerbsumfeld und Kundenverhal-
ten problematisch ist. Diese sind in Grobenzell mit lediglich 2,3 %
vertreten, woraus keine negativen Tendenzen abzuleiten sind. Nicht
zuordenbar sind i.d.R. Branchen, die lber standardisierte Angebots-
sortimente verfiigen, wie etwa die meisten Apotheken. Dies trifft in
Grobenzell auf rund 9,3 % der Betriebe zu (cima Stadtevergleich
3,5 %).

Die Analyse der Warenprdsentation orientiert sich an der standar-
disierten Zielgruppenorientierung des Grobenzeller Einzelhandels.
Lediglich einem sehr geringen Anteil der in Grébenzell ansadssigen
Betriebe (1,2 %) konnte zum Zeitpunkt der Erhebung im Hinblick
auf die Warenprdasentation eine aulergewohnlich gute Leistung
(top, allen Anspriichen geniigend) konstatiert werden. Immerhin et-
was mehr als ein Drittel (33,7 %) der Betriebe prasentieren sich
modern, zeitgemall und liegen damit etwas iber dem Durchschnitt
der Vergleichsstadte (30 %). Hierzu ist zu beachten, dass aufgrund
der Nahe zu Minchen beim Kunden auch immer das Erscheinungs-
bild mit den oftmals absolut modernen und zeitgemaflen Ladenge-
staltungen in der Minchner Innenstadt verglichen wird und sich
dementsprechend auch daran messen lassen missen. Die Mehrheit
(57,0 %) der Betriebe in Grobenzell prasentieren sich als normal
und ohne Highlights sowie teilweise mit zumindest kleinerem Opti-
mierungsbedarf. Ein Wert der deutlich Gber Durchschnitt des cima
Stadtevergleichs liegt (48 %) und in diesem AusmalB nicht als emp-
fehlenswert zu bezeichnen ist. Hier wird zumindest teilweise Hand-
lungsbedarf signalisiert, um sich im Wettbewerbsumfeld deutlicher
zu positionieren. Hier sind insbesondere die serviceorientierten
Fachgeschifte in der Ortsmitte gefragt, die sich in der heutigen
Zeit bei einer starken Bedeutung des Online-Handels entsprechend

prasentieren missen. Hier reicht eine ,normale® Warenprasentation
oftmals nicht mehr aus um langfristig sich im Wettbewerb zu be-
haupten. Der Anteil der veralteten, modernisierungsbediirftigen Ge-
schifte von 8,1 % fallt im Vergleich mit anderen Gemeinden etwas
geringer aus (cima Stadtevergleich 15,1 %) und ist positiv zu be-
werten. Dies deutet auf einen gewissen Investitionsstau in diesen
Betrieben hin. Bedingt durch diese Warenprasentation ist eine Pro-
filierung gerade im regionalen Wettbewerb vor dem Hintergrund der
Wahlmoglichkeit der Kunden, nicht moglich.

Die Bewertung der Wettbewerbsfahigkeit kann fir den aufen ste-
henden Beobachter selbstverstandlich nur anhand von Offen-
sichtlichkeitskriterien wie LadengroBe, Sortimentsstruktur oder Er-
scheinungsbild gemessen werden. Betriebsinterne Faktoren wie Miet-
freiheit etc. fiihren moglicherweise auch dazu, dass manche Betrie-
be trotz einer schlechteren Bewertung noch langer auf dem Markt
verbleiben. Dennoch liefert die Analyse einen wichtigen ersten Hin-
weis auf die Stabilitdt der Angebotsstruktur in Grobenzell.

Demnach weisen 5,8 % der Grobenzeller Betriebe eine geringe
Wettbewerbsfahigkeit auf und konnten ohne entsprechende Anpas-
sungsinvestitionen auch bereits kurzfristig vom Markt verschwinden.
Beachtet man, dass diese Betriebe allesamt in der Ortsmitte lie-
gen, konnte dies zu einem Problem werden. Die Mehrheit der be-
dingt wettbewerbsfahigen Betriebe (45,3 %), wird moglicherweise
mit einer Verscharfung der Wettbewerbssituation unter Druck gera-
ten, der Anpassungen auch hier zumindest mittelfristig erforderlich
macht. Haufig sind hier die zu geringe GroBe des Ladenlokals,
problematische Sortimente, das Erscheinungsbild oder schlicht der
falsche Standort die Kriterien, die zu dieser Bewertung flihren.

Nur hoch wettbewerbsfahige Betriebe sind in der Regel auch bei
einer verscharften Konkurrenzsituation in der Lage ihre Marktanteile
zu halten oder aufgrund einer moglichen zusatzlichen Belebung
sogar zu erhohen. Dies trifft auf etwas weniger als die Halfte
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(48,3 %) der Geschifte in Grobenzell zu, was durchaus positiv zu
bewerten ist. Dabei handelt es sich sowohl um die standardisierten,
Filialbetriebe mit nahversorgungsrelevantem Angebot, hauptsdchlich
Lebensmittel- und Drogeriewarenanbieter, die der Deckung des tdg-
lichen Grundbedarfs der Bevélkerung dienen, als auch um gut sor-
tierte, modern aufgestellte Fachhandler.

Fazit

Die Zielgruppenorientierung der Betriebe weist in Grobenzell einen
Schwerpunkt in den standardisierten, konsumigen Segmenten auf.
Bereits die aufgrund der Uberdurchschnittlichen Kaufkraft der Be-
volkerung vorhandene Nachfrage nach dem qualitidtsorientierten
Angebotssegment, kann in Grobenzell nur in kleinem Umfang ab-
gedeckt werden. ,Luxusbedarf kommt in Grobenzell nicht vor, ist
aber auch nur in Ausnahmefédllen empfehlenswert. Dieses, insge-
samt eher kleine Segment ist oftmals den Innenstadtlagen der
anonymeren Oberzentren vorbehalten und demnach fiir Grébenzell
zundchst auch nicht empfehlenswert.

Die Bewertung des Marktauftrittes vieler Grobenzeller Handelsbe-
triebe ldsst einen gewissen Investitionsstau erkennen, der sich in
veralteten Ladenlayouts und/oder Warenprasentationen widerspie-
gelt. Insbesondere im innerdértlichen Facheinzelhandel, der den ,Er-
lebniseinkauf® vertritt, ist selbst ein durchschnittlicher normaler
Marktauftritt nicht mehr zeitgemaB. Der Standard, an dem sich die
Grobenzeller Betriebe zwangslaufig orientieren miissen, ist die nahe
Konkurrenz im Oberzentrum Minchen bzw. den modernen Laden-
einheiten in den Pasing Arcaden.

Durch diese starke Wettbewerbssituation im ndheren Umland be-
dingt, prasentieren sich rund 45,3 % der Betriebe nach offensicht-
lichen Kriterien aus unserer Sicht in einem nur mehr bedingt wett-
bewerbsfahigen Zustand, weitere 5,8 % der Betriebe werden aktuell

bereits als nunmehr gering wettbewerbsfahig eingeschatzt. Ein gro-
RBer Teil dieser Betriebe konnte, zumindest bei Auftreten von zu-
satzlichen Konkurrenten einem deutlichen Anpassungsdruck ausge-
setzt sein. Bei der Realisierung von neuen Vorhaben kénnte sich
diese relative Marktschwache bemerkbar machen.

Eine Anpassung der Warenprasentation und Ladengestaltung an
marktiibliche Standards ist deshalb eine wichtige Voraussetzung
zum Erhalt der Wettbewerbsfahigkeit und zur Profilierung des Ein-
kaufsstandortes Grobenzell und insbesondere der Ortsmitte.

cima.

Seite 64



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

6 Einzelhandelskonzept

6.1 Selbstverstandnis und Leitlinien

Die Gemeinde Grobenzell verfiigt bislang nicht Uber ein abgestimm-
tes und vom Gemeinderat verabschiedetes Einzelhandelskonzept mit
ausgewiesenen Zentralen Versorgungsbereichen und einer definier-
ten, aus den ortlichen Gegebenheiten abgeleiteten Sortimentsliste,
in dem die Leitlinien fir die zuklnftige Entwicklung festgeschrieben
sind.

Kernstlick des Einzelhandelskonzeptes fiir die Gemeinde Grébenzell
bildet das hierarchisch gegliederte Entwicklungsmodell mit der
Ortsmitte als Hauptzentrum und (bergeordneten, prioritdr zu entwi-
ckelnden zentralen Standort, sowie den zu definierenden Sonder-
standorten (z.B. dem Gewerbegebiet) als ergdnzende Einzelhandels-
standorte. Dieses ausdifferenzierte System zentraler Orte des Ein-
zelhandels gewahrleistet zum Einen die verbrauchernahe Versor-
gung und kann zum Anderen Handelsschwerpunkte im Gemeinde-
gebiet definieren, an denen zukinftig maBgeblich Einzelhandel
stattfinden soll. Die an die Grobenzeller Situation angepasste
,,Grobenzeller Sortimentsliste® kann dabei als Instrument fur die
Bauleitplanung wichtig sein und bildet ein weiteres wichtiges Kern-
stlick des Einzelhandelskonzeptes.

Zur Einordnung der nachfolgenden Empfehlungen in den Ortsent-
wicklungspolitischen Kontext ist es zundachst notwendig, die Anfor-
derungen an das Konzept und die Aufgaben eines kommunalen
Einzelhandelskonzeptes herauszustellen.

Der Handel hat fiir den Stddtebau und die Ortsentwicklung einer
Gemeinde eine hohe Bedeutung. Neben seiner Versorgungsfunktion
fur die Bevolkerung tragt er entscheidend zur Belebung, Gestaltung
und Funktion von Ortszentren bei, so dass diese ihren Aufgaben

im Geflige der Gemeinde als attraktiver Aufenthaltsort, als Ort der
Kommunikation und identifikationsbildender Bereich der Gemeinde
gerecht werden konnen. Daher ist auch die Sicherung der lokalen
Versorgungsstrukturen so wichtig.

Zu bertiicksichtigen ist grundsatzlich, dass alle Investitions- und
Sachentscheidungen im Einzelhandel in privater Hand liegen. Die
Gemeinde Grobenzell kann nur die Rahmen gebenden Bedingungen
der Einzelhandelsentwicklung als Planungsgrundlage vorgeben.
Steuernd darf die Kommune mit den zur Verfiigung stehenden,
planungsrechtlichen Mitteln nur dann eingreifen, wenn andernfalls
negative Auswirkungen auf die Versorgung der Bevodlkerung oder
die Entwicklung Zentraler Versorgungsbereiche zu befiirchten sind.

Die cima kann im Rahmen der vorliegenden Untersuchungen auf
Basis der Analyseergebnisse Vorschldage erarbeiten, wie eine funk-
tionale, stadtebaulich und handelsékonomisch optimale Standort-
struktur mit Zentralen Versorgungsbereichen in Grobenzell aussehen
konnte. GemaB der Philosophie unserer Arbeit folgen wir dabei
dem Leitbild und der Tradition einer zentrenorientierten europai-
schen Stadtentwicklung.

Das Grobenzeller Einzelhandelsentwicklungskonzept verfolgt stddte-
bauliche Zielvorstellungen, ein Eingriff in den Wettbewerb zu Guns-
ten einzelner Betriebe findet nicht statt. Die Umsetzung dieser
rdumlichen Ziele sieht vorrangig die Schaffung von Planungssicher-
heit vor. Lenkung und Steuerung im Sinne der Planungshoheit der
Kommune soll zur gezielten Starkung bestehender zentraler Versor-
gungsbereiche, sowie zur Fortentwicklung der Erganzungslagen ein-
gesetzt werden.
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Das Strategiekonzept fiir die Einzelhandelsentwicklung Grébenzells
wird durch folgende Leitvorstellungen bestimmt:

Schaffung einer nachhaltig positiven Entwicklungsperspektive fiir
den Handelsstandort Grobenzell im starken Wettbewerbsumfeld
mit den umliegenden Grundzentren sowie der Ndhe zum starken
Oberzentrum Miinchen

Fortentwicklung und Attraktivierung der Angebotsstruktur der
Ortsmitte und damit Stdarkung der Leitfunktion der Ortsmitte
speziell in den fiir Grébenzell als zentrenrelevant definierten
Sortimenten

Sicherung und Fortentwicklung der bestehenden Sonderstandorte
und Fachmarktzentren, speziell unter den Gesichtspunkten ,,Si-
cherung der Nahversorgungsqualitdt und ,,Deckung des autoori-
entierten, nicht innenstadtrelevanten Bedarfs®

Langfristige Sicherung der Immobilienwerte und damit der Inves-
titionskraft der Haus- und Grundeigentiimer

Rechts- und Planungssicherheit fiir Investoren und Stadtplanung/
Wirtschaftsforderung

Dauerhafte Einbindung der betroffenen Verbidnde, Unternehmer
und Eigentimer im Rahmen eines dynamischen Einzelhandels-
entwicklungsprozesses

Standortpolitik

Fir die zukinftige Ortsentwicklungsplanung sind insbesondere die
Grenzen der Expansion in den zentralen (Ortsmitte, integrierte La-
gen) und dezentralen Lagen, die Funktionsteilung zwischen den
Standortlagen bzw. das konkurrierende oder ergdnzende Zusam-
menspiel einzelner Einzelhandelslagen sowie das jeweilige Betriebs-
typenspektrum zu beachten. Die Planungsaufgabe, die Entwicklung
des Handelsbereiches in die Ortsentwicklung zu integrieren, hat
zunehmend noch weitere Faktoren zu berlicksichtigen.

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

Versorgungsfunktion als Grundzentrum stdrken und entwickeln:
Die Einzelhandelsentwicklung in Grébenzell folgt dem landes-
planerischen Ziel der Versorgungsfunktion mit Glitern des qua-
lifizierten Grundbedarfs. Laut Regionalplan sollen in geeigneten
Grundzentren auch mittelzentrale Versorgungseinrichtungen, bei
Bedarf bis hin zu vollstandiger Wahrnehmung mittelzentraler
Aufgaben bereitgestellt werden.

Zentrenorientierte Entwicklung: Vor dem Hintergrund begrenzter
bindungsfahiger Umsatzpotenziale, der Herausforderungen des
demographischen Wandels und der Sicherung und Entwicklung
der Zukunftsfahigkeit der Ortsmittenentwicklung, sind die Ent-
wicklungsprioritaten auf die Ortsmitte zu legen. Diese
Priorisierung soll sich in der Bauleitplanung niederschlagen und
damit Verbindlichkeit erlangen.

»,Gemeinde der kurzen Wege®: Eine bedarfsorientierte, wohnort-
nahe Versorgung mit Waren des tdglichen und periodischen
Bedarfes soll vorgehalten werden, um nahversorgungsinduzierte
Versorgungsfahrten zu minimieren.

Ressourcenschonung: Ein sparsamer Umgang mit (Gewerbe-)
Flachen unter Berlicksichtigung der Anspriiche der gewerbli-
chen Wirtschaft (Vorrangfunktion fiir hoherwertige, gewerbliche
Nutzungen) sichert eine nachhaltige Flachenentwicklung.
Investitionssicherheit: Die eindeutige planerische Festlegung auf
die Bereiche, in denen die zukiinftige Einzelhandelsentwicklung
stattfinden soll, schiitzt bereits getdtigte Investitionen in Be-
standslagen und schafft Sicherheit fiir zukiinftige Investitionsta-
tigkeiten im Einzelhandel.
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6.2 Planungsrechtliche Rahmenbedingun-
gen zur Steuerung der Einzelhandels-
entwicklung

Die groflten Veranderungen im Einzelhandel gehen seit Jahren von
der Entwicklung des grofflichigen Einzelhandels aus. Der Gesetz-
geber hat den Kommunen umfangreiche Moglichkeiten eingeraumt,
die Entwicklung des groBflachigen Einzelhandels planungsrechtlich
zu steuern. Ziele der Landesplanung sind u.a. die Erhaltung und
die Weiterentwicklung der gewachsenen Zentren (Ortsmitten) und
die Sicherstellung qualifizierter wohnungsnaher Angebote mit Waren
des tdglichen Bedarfs. Vorhaben an nicht-integrierten Standorten,
die dieser Zielsetzung widersprechen, konnen von den Kommunen
bei Einsatz der entsprechenden planungsrechtlichen Instrumente
abgelehnt werden.

Negativwirkungen konnen vor allem dann von Betrieben ausgehen,
wenn diese (berwiegend zentren- oder nahversorgungsrelevante
Sortimente anbieten und sie auferhalb des im folgenden
Zentrenkonzept ausgewiesenen Zentrums angesiedelt werden sollen.
Diese Sortimente zeichnen sich dadurch aus, dass sie prdagend fir
das Einzelhandelsangebot der betroffenen Versorgungsbereiche und
deren Besucherattraktivitat sind. Fir die zentrenrelevanten Sorti-
mente des Innenstadtbedarfs sei exemplarisch auf die Warengrup-
pen Bekleidung/ Wasche, Schuhe, Lederwaren, Glas, Porzellan, Ke-
ramik und Uhren sowie Schmuck verwiesen. Es handelt sich um
Warengruppen, die typischerweise viele Innenstadt- und Ortsmitten-
besucher anziehen, oftmals einen geringen Flachenanspruch haben
und somit auch von kleinteiligen Fachgeschaften gewinnbringend
angeboten werden konnen. Dariiber hinaus werden diese Angebote
haufig mit anderen Innenstadt- bzw. Ortsmittennutzungen nachge-
fragt und sind Uberwiegend ohne PKW transportierbar.

Fazit

Im Folgenden wird fiir die Gemeinde Grébenzell eine ,,Grébenzeller
Sortimentsliste“ definiert sowie ein Zentraler Versorgungsbereich
gemal 8§34 Abs. 3 BauGB bzw. §9 Abs. 2a BauGB abgegrenzt.

Die zukiinftige Einzelhandelsentwicklung gilt es durch klare, steu-
ernde Vorgaben zu sichern. Der Gemeinderat sollte dieses Einzel-
handelskonzept deshalb als stadtebauliches Entwicklungskonzept
(im Sinne von §1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB) beschlieRen. Damit wird si-
chergestellt, dass das Einzelhandelskonzept ebenso wie stddtebau-
liche Rahmenplane o.d. im Rahmen der Bauleitplanung beriicksich-
tigt werden muss. Um die Bedeutung des Zentralen Versorgungsbe-
reiches und der ,,Grobenzeller Sortimentsliste“ hervorzuheben, soll-
ten diese Elemente des Konzeptes in einem gesonderten Beschluss
verabschiedet werden.

Zur planungsrechtlichen Absicherung der Definition sollte das Ein-
zelhandelskonzept per Grundsatzbeschluss verabschiedet werden.
Dariiber hinaus ist die bauleitplanerische Umsetzung nach 8§10
oder 12 des BauGB notig. Erst dann entsteht die erforderliche Au-
Benwirkung’.

= Im Anhang in Kapitel 7.4 befinden sich zur besseren Ubersicht
Ausziige aus den relevanten Gesetzestexten.

7 0LG Nordrhein-Westfalen, Urteil vom 06.11.2008, AZ.: 10 A 1512/07
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6.3 Sortimentsliste (,,Grobenzeller Sorti-
mentsliste®)

Ergdnzend zu obigen Zielen ist es in Einzelhandelskonzepten obli-
gatorisch eine begriindete ortsspezifische Sortimentsliste zur Diffe-
renzierung von zentrenrelevanten und nicht-zentrenrelevanten Sor-
timenten aufzustellen, die bei formellen Planverfahren zur Steue-
rung von Einzelhandelsansiedlungen Teil der Bebauungsplane ist.
Zentrenrelevante Sortimente sind primar den Zentralen Versor-
gungsbereichen und den Nahversorgungszentren (hier nahversor-
gungsrelevante Sortimente) vorbehalten. Bei Ansiedlungen auBerhalb
sind Vertraglichkeitspriifungen als obligatorisch anzusehen, um
mogliche schadliche Wirkungen auf die stadtebauliche Funktion und
Ordnung der Zentralen Versorgungsbereiche auszuschlieBen und ei-
ne Vereinbarkeit mit dem Zentrenkonzept zu Uberpriifen. Nicht-
zentrenrelevante Sortimente hingegen sind im Sinne der Systematik
grundsatzlich fir alle Gebiets- und Zentrentypen geeignet.

6.3.1 Grundlegende Notwendigkeit ortsspezifischer Sor-
timentslisten

GemaR der Rechtsprechung der vergangenen Jahre (u.a. Urteil OVG
Minster vom 22. April 2004 - 7a D 142/02 NE) kann eine Kom-
mune unter anderem zur Verfolgung des Ziels ,Schutz und Stér-
kung der Attraktivitit und Einzelhandelsfunktion der Innenstadt®
den Einzelhandel mit bestimmten Sortimenten innerhalb eines Be-
bauungsplanes ausschlieRen8 Auch das Bundesverwaltungsgericht

8 Siehe hierzu auch: OVG Luneburg, Urteil vom 14. Juni 2006 - 1 KN 155/05: ,8
1 Abs. 4 - 9 BauNVO bietet eine Grundlage fiir den Ausschuss von Einzelhandel
oder innen-stadtrelevanten Sortimente auch dann, wenn das Plangebiet nicht
unmittelbar an die Innenstadt oder den Bereich angrenzt, zu dessen Schutz die
Gemeinde von dieser Feinsteuerungsmdoglichkeiten Gebrauch macht.”

kommt in einem Urteil vom 26.03.2009 (4 C 21.07) zu dem Ergeb-
nis, dass ein ,(nahezu) vollstandiger Einzelhandelsausschluss durch
das Ziel einer Starkung der in einem Gesamtstadtischen Einzelhan-
delskonzept ausgewiesenen Stadtbezirks- und Ortsteilzentren als
stadtebaulich gerechtfertigt angesehen® werden kann. Ein Aus-
schluss von Sortimenten kann diejenigen Sortimente umfassen, de-
ren Verkauf typischerweise in den zentralen Versorgungsbereichen
einer Stadt erfolgt und in einer konkreten ortlichen Situation fiir
die jeweiligen zentralen Versorgungsbereiche von erheblicher Be-
deutung ist. Der Rechtsprechung folgend miissen solche Ausschliis-
se besonders stddtebaulich gerechtfertigt sein (s. 81 Abs. 9
BauNVO). Die MalBstdbe, die an eine solche Einzelhandelssteuerung
von den Gerichten gestellt werden, implizieren jedoch auch, dass
ohne vorliegendes aktuelles Einzelhandelskonzept eine stadtebauli-
che Begriindung nicht rechtssicher ist. Dies umfasst auch die Erar-
beitung einer spezifischen, auf die jeweilige ortliche Situation ange-
passten Sortimentsliste, die es ermoglicht, die besondere Ange-
botssituation und ggf. zukiinftige Planungsabsichten zu beriicksich-
tigen.

Auch das VGH Mannheim unterstreicht in dem Urteil vom
30.01.2006 (3 S 1259/05) noch einmal die Relevanz von ortspezifi-
schen Sortimentslisten, insbesondere vor dem Hintergrund zukinfti-
ger Planungen: ,Verfolgt die Gemeinde mit dem Ausschluss innen-
stadtrelevanter Einzelhandelssortimente in einem Gewerbegebiet das
Ziel, die Attraktivitdt der Ortsmitte in ihrer Funktion als Versor-
gungszentrum zu erhalten und zu fordern, darf sie in die Liste der
ausgeschlossenen innenstadtrelevanten Sortimente auch Sortimente
aufnehmen, die in der Innenstadt derzeit nicht (mehr) vorhanden
sind, deren Ansiedlung dort aber erwiinscht ist.“®

9 Siehe hierzu auch: OVG Minster, Urteil vom 03.Juni 2002 - 7 A 92/99.NE; ins-
besondere bei vollkommenem Ausschluss von Sortimenten
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Das OVG Miinster weist zudem in einem Urteil vom 03.Juni 2002
(7a D 92/99.NE) darauf hin, dass keine allgemeingiiltige Sorti-
mentsliste besteht. ,,Es gibt keine Legaldefinition dafiir, wann sich
ein Warensortiment als ,zentrenrelevant’ erweist. Ebenso wenig legt
der fir das Land Nordrhein-Westfalen ergangene Einzelhandelser-
lass 1996 (MBI NRW 1996 S. 922) verbindlich fest, dass bestimmte
Sortimentsgruppen ,zentrenrelevant sind“. Das Gericht weist viel-
mehr auf die Notwendigkeit der individuellen Betrachtung der jewei-
ligen ortlichen Situation insbesondere bei vollkommenem Aus-
schluss der angefiihrten Sortimente hin. Auch der VGH Baden-
Wirttemberg folgt dieser Sichtweise in einem Urteil vom 02.05.2005
(8 S 1848/04). ,Sollen in einem Sondergebiet fiir groBflachigen
Einzelhandel und Gewerbe zentren- und nahversorgungsrelevante
Sortimente ausgeschlossen werden, bedarf es einer individuellen
Betrachtung der jeweiligen ortlichen Situation. Die bloRe Ubernah-
me der Anlage zum Einzelhandelserlass des Wirtschaftsministeriums
vom 21.2.2001 (GABL S. 290) als textliche Festsetzung ohne Unter-
suchung des vorhandenen Angebotsbestands geniigt diesen Anfor-
derungen nicht.”

6.3.2 Grenzen einer Sortimentsliste

Die Differenzierung der einzelnen Sortimente muss jedoch marktiib-
lichen Gegebenheiten entsprechen.l0 Dabei kann aus Listen in
Orientierungshilfen (z. B. LEP Bayern, Einzelhandelserlass Hessen)
die ortsspezifische Sortimentsliste hergeleitet werden, wenn dadurch
bestimmte Arten von Anlagen i. S. des 8§81 Abs. 9 BauNVO gekenn-
zeichnet werden. ,,Auch eine Typisierung nach - in einer auf die
konkret planende Gemeinde bezogenen Sortimentsliste enumerativ
und  abschlieBend  aufgefihrten -  nahversorgungs-  und
zentrenrelevanten Sortimenten begegnet [..] im Ergebnis keinen

10 vgl. BVerwG, Beschl. v. 04.10.2001 Az. 4 BN 45.01

grundsatzlichen Bedenken (vgl. OVG Nordrhein-Westfalen, Urt. v.
18.09.2009 Az. 7 D 85/08NE)“.1l Ferner sollte die Sortimentsliste
nicht abschlieBend formuliert sein, sondern einen Entwicklungsspiel-
raum aufweisen, um auch Sortimente zuordnen zu konnen, die
nicht explizit erwdahnt sind. Der Feindifferenzierung einzelner Sorti-
mente sind zudem Grenzen gesetzt. Die Bildung unbestimmter Ka-
tegorien wie beispielsweise ,,groBformatige Musikalien“ oder ,,groB-
formatige Sportgerdate® konnen nicht hinreichend definiert werden
und die Reichweite des jeweiligen Sortimentsausschlusses kann
nicht zweifelsfrei ermittelt werden. Zudem zeigt sich die Problematik
im Bereich des generellen Ausschlusses von zentrenrelevanten Sor-
timenten. Da auch nicht zentrenrelevante Betriebe als begleitendes
Angebot (Randsortiment) zentrenrelevante Angebote fiihren, ist ein
genereller Ausschluss aus Sicht der Rechtsprechung kritisch zu be-
trachten, da kaum Betriebsformen existieren, die ohne Randsorti-
mente auskommen. Eine Festsetzung in Bebauungsplanen (GE, MI
etc.) hinsichtlich des Ausschlusses zentrenrelevanter Kernsortimente
und der Festsetzung maximaler Verkaufsflaichen im Bereich der
Randsortimente (z. B. max. 10 % der Verkaufsfliche aber nicht
mehr als 800 m? bei groRflachigen Betrieben [>800 m2 Verkaufsfla-
chel oder 80 m2 bei kleinflichigen Betrieben [<800 m2]) sollte da-
her im Vordergrund stehen.l?

Fir die raumliche Lenkung der Einzelhandelsentwicklung bedeute
dies, dass der bloRe Ubertrag einer allgemeinen Sortimentsliste -
Beispiel Sortimentsliste des LEP Bayern - auf die spezifische Situa-
tion innerhalb einer Kommune nicht zu empfehlen ist. Dies gilt
auch fiir bekanntere, stadtspezifische Listen wie bspw. die ,,Kélner
Liste“ oder ,Ulmer Liste“. Das macht aus Sicht der cima die Auf-
stellung einer auf die jeweilige Stadt angepassten kommunalen
Sortimentsliste erforderlich.

11 vgl. VG Bayern (Regensburg) RO 2 K 09.2419 vom 22. Juli 2010
12 Vgl. OVG Minster 10 D 52/08.NE vom 04. Dezember 2009
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Eine solche Liste muss dann, soll sie in der Stadtplanung bauleit-
planerische Anwendung finden, politisch per Stadtratsbeschluss be-
statigt werden. Dies nitzt letzten Endes auch den Betroffenen (In-
vestoren, Immobilienbesitzer, vorhandene Einzelhandelsbetriebe), die
sich aufgrund der Verbindlichkeit der Festsetzungen auf eine ge-
wisse Investitionssicherheit (auch auBerhalb des jeweiligen ,be-
schrankten® Gebietes) verlassen konnen.

6.3.3 Kriterien zur Zentrenrelevanz einzelner Sortimente

Die Entwicklung einer Sortimentsliste fir Grobenzell soll transparent
und nachvollziehbar sein. Dabei sind zum einen allgemeine Kriteri-
en zu beachten und zum anderen ortsspezifische Entwicklungen
bzw. Besonderheiten zu beriicksichtigen. Die Einordnung der Sorti-
mente hinsichtlich der Zentrenrelevanz kann auch vom Planungswil-
len der Kommune bzw. den Zielvorstellungen von Politik und Stadt-
verwaltung gepragt sein. Die alleinige Betrachtung der aktuellen Si-
tuation und Verkaufsflichenverteilung in Grobenzell kann lediglich
als Anhaltspunkt dienen.

Fur die Zentrenrelevanz eines Sortimentes sind u. E. mitentschei-
dend:

Nachfrage im Zusammenhang mit anderen Nutzungen

Kopplungsmoglichkeiten mit anderen Nutzungen, die zumeist in der
Innenstadt angeboten werden, sind fiir die Abwdgung der
Zentrenrelevanz mit zu berlcksichtigen. Als Beispiele sind hierbei
offentliche Einrichtungen (Rathaus, Biirgerbiiro etc.) oder auch kon-
sumnahe Dienstleistungsbetriebe (u.a. Banken, Friseure, Reisebliros,
Arzte) und Gastronomiebetriebe zu verstehen.

Der Branchenmix einer Ortsmitte sollte attraktiv. und moglichst
komplett sein. Daher konnen auch Branchen, die aufgrund der je-
weiligen Kundenfrequenz auf den ersten Blick nicht per se

zentrenrelevant erscheinen, ebenfalls der Ortsmitte vorbehalten
sein, um einen fir den Kunden attraktiven, vollstandigen Branchen-
mix zu gewabhrleisten.

Die hohe Verbundwirkung einiger Sortimente untereinander fihrt
ebenfalls zu Kombinationen, die als zentrenrelevant gelten missen.
Oftmals sind Kopplungskdaufe zwischen Lebensmitteln  und
Drogeriewaren sowie Bekleidung und Schuhe zu beobachten. Die
Verbundwirkung der einzelnen Sortimente ist bei der Festlegung der
Zentrenrelevanz somit ebenfalls zu beachten.

Einfacher Warentransport

Die GroRe und Transportfahigkeit der Waren spielt eine weitere
Rolle bei der Zentrenrelevanz von Sortimenten. GroBRformatige Wa-
ren, die einen gewissen Ausstellungsbedarf haben und meist per
Auto transportiert werden missen, sind moglicherweise fir die
zentralen Standorte weniger geeignet, da der Flachenbedarf und
die Warenlogistik von Betrieben mit einem solchen Sortiments-
schwerpunkt oftmals nicht in der Innenstadt erfiillt werden kann
(zB. Baumarkte, auch diverse Mobel-Anbieter). Im Gegensatz dazu
stehen die sog. ,Handtaschensortimente®. Diese Waren sind klein-
formatig und konnen leicht transportiert werden. Bekleidung oder
auch Schuhe fallen hierunter. Durch eine Lieferung frei Haus kann
dieser Standortfaktor natirlich von Anbietern umgangen werden,
solange sich dadurch fiir den Anbieter kein Wettbewerbsnachteil
gegenliber der groRformatigen Konkurrenz ergibt (z. B. Mobel-
Mitnahme).

,.Frequenzbringer®

Je nach Stadtgrofe fungieren unterschiedliche Sortimente als Fre-
quenzbringer fir eine Ortsmitte. In einem Grundzentrum wie Gro-
benzell sind die Frequenzbringer der Ortsmitte in den den nahver-
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sorgungsrelevanten  Branchen des tdglichen Bedarfs (zB.
Drogeriemarkte oder Betriebe des Lebensmittelhandels) zu finden.
Speziell in Grébenzell sind in der Ortsmitte zumindest einige Bran-
chen des kurzfristigen Bedarfs (u.a. Blumen) sowie Branchen des
mittel- und langfristigen Bereiches (u.a. Bekleidung, Schreibwaren,
Optik, Spielwaren, Schmuck) zu finden. Diese konnen Ulber ihre er-
ganzende frequenzbildende Eigenschaft zur Starkung der Ortsmitte
beitragen.

Beratungsintensitat

Die Angebotsformen der Ortsmitte umfassen in erster Linie bera-
tungsintensive Fachgeschafte, die den Kunden einen Mehrwert beim
Einkauferlebnis und in Sachen Service bieten konnen. Aus diesem
Grund sind solche Betriebsformen fiir einen Zentralen Versorgungs-
bereich eminent wichtig, so dass reine Fachmarktstandorte keine
Zentralen Versorgungsbereiche darstellen konnen.

Integrierbarkeit / zukiinftige Handelsformate

Die Integrierbarkeit bestimmter Formate ist ein weiterer Punkt, den
es abzuwagen gilt (siehe auch Warentransport). Aufgrund der Han-
delsentwicklungen und Marktbestrebungen der Unternehmen darf
eine Diskussion Uber die Zentrenrelevanz von Sortimenten die An-
forderungen diverser Angebotsformen nicht unberiicksichtigt lassen.
Neben dem Flachenanspruch dieser Betriebsformen ist auch die
Wirkung auf das Stadtbild zu beurteilen. Ein Gartenfachmarkt oder
ein Baumarkt sind beispielsweise nur selten geeignet fiir einen
Zentralen Versorgungsbereich.

Die Flachenverfiigbarkeit in einem oftmals kleinteilig strukturierten
Zentralen Versorgungsbereich, wie das in Grobenzell der Fall ist,
muss als weiterer Diskussionspunkt beachtet werden. Ohne die
Moglichkeit zeitgemaBe, moderne Flachen in der Ortsmitte zu ent-

wickeln bzw. vorhandene Flachen zu modernisieren, sind die Ent-
wicklungsmoglichkeiten eines Zentralen Versorgungsbereiches einge-
schrankt.

Aktueller Bestand

Die Flachenverteilung des aktuellen Bestandes im Gemeindegebiet
sollte als wichtiger Anhaltspunkt fiir die Zentrenrelevanz von Sorti-
menten dienen. Dabei steht im Fokus der Betrachtung, ob die je-
weiligen Angebote in integrierten Lagen oder nicht-integrierten La-
gen zu finden sind. Die aktuelle Standortverteilung (Verkaufsflache
in m2 nach Lagekategorien) dient dabei als Grundlage fiir die Be-
wertung der Zentrenrelevanz.

Erreichbarkeit

Der aktuelle Verkaufsflaichenbestand der Ortsmitte in Verbindung
mit der Erreichbarkeit der Angebote ist ein wesentlicher Faktor bei
der Bestimmung der Zentrenrelevanz. Nur Angebotsformen, die in
fuBlaufiger Entfernung zueinander positioniert sind, dirfen als Agg-
lomeration von Nutzungen verstanden werden, so dass die Ortsmit-
te einen abgrenzbaren Bereich markiert.

Planungswille der Gemeinde

Die aktuelle Rechtsprechung in Deutschland verlangt bei einer pla-
nungsrechtlichen Steuerung die Entwicklung einer ortsspezifischen
Sortimentsliste. Der Planungswille der Stadtverwaltung und Politik
kann dabei Auswirkungen auf die Zentrenrelevanz von Sortimenten
haben. Der Kommune sind hierfir im Rahmen ihrer Selbstverwal-
tung weitreichende Kompetenzen zugesagt. Die Planungshoheit wird
insoweit bestdrkt. Die Herleitung und Begriindung einer ortsspezifi-
schen Sortimentsliste muss allerdings mit Bezug auf die vorstehen-
den Abwagungsmerkmale erfolgen.
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6.3.4 Diskussion und Vorschlag einer Grobenzeller Sor-
timentsliste

Zur Vereinfachung von Ansiedlungsanfragen in Grobenzell soll zu-
nachst eine Grobenzeller Liste entwickelt werden, die als Grundlage
dienen soll. Im Zuge der Anpassung der LEP-Liste (vgl. Landesent-
wicklungsprogramm Bayern 01.09.2013, Anlage 2) kam es lediglich
zu zwei relevanten Umgruppierungen. So sind nun die vormals
noch als zentrenrelevant eingestuften Sortimente Fahrrader und
Zubehor sowie Zooartikel, Tiere vor dem Hintergrund der neuesten
Entwicklungen der Betreiber- und Kundenanspriiche den Sortimen-
ten des sonstigen Bedarfs zugeteilt worden und somit in die nicht
Zentrenrelevanz entlassen worden.

Neben der Definition von zentrenrelevanten und nicht-zentren-
relevanten Sortimenten wurden fiir Grobenzell auch nahversor-
gungsrelevante  Sortimente ausgewiesen, die natirlich auch
Zentrenrelevanz besitzen. Nahversorgungsrelevante Sortimente die-
nen Uberwiegend dem tdglichen oder periodischen Bedarf und sind
insbesondere in kleineren Zentren (z.B. in Stadtteilen oder Ortsmit-
ten kleiner Kommunen) wichtige Frequenzbringer fiir andere Betrie-
be und Funktionen.

Die Grobenzeller Sortimentsliste ist ein sinnvolles und wichtiges In-
strument zur Umsetzung der stadtebaulichen Zielsetzung der Ge-
meinde Grobenzell und der Leitlinien zur Einzelhandelsentwicklung.
Sie dient in erster Linie dem Schutz und der Entwicklung des Zent-
ralen Versorgungsbereiches sowie der Sicherung einer wohnortna-
hen Grundversorgung. Sie soll nicht den Wettbewerb behindern,
sondern eine raumliche Zuordnung vornehmen, wo dieser Wettbe-
werb stattfinden soll. Nicht zuletzt aufgrund der Betriebstypenent-
wicklung im Einzelhandel gibt es zwischenzeitlich eine Reihe von
Sortimenten, die laut LEP formal zentrenrelevant sind, die aber u.
E. in Grobenzell einer ndheren Priifung bedirfen.

In Grébenzell wurden nach Art und Funktion folgende Sortiments-
gruppen unterschieden, in der projektbegleitenden Lenkungsgruppe
beraten und als Konsens so mitgetragen:

Nahversorgungsrelevante Sortimente
Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie
= Taglich/ wochentlich benotigt werden,
= id.R. wohnortnah angesiedelt sind,

= vom Kunden sofort mitgenommen und meist problemlos trans-
portiert werden koénnen,

* jedoch eine Tendenz zum Wochenendeinkauf (Autotransport -
Parkplatzverfiigbarkeit) erkennbar ist.

Die Branchen der Nahversorgung sind als zentrenrelevant zu beur-
teilen und eine wichtige Entwicklungsoption fiir integrierte Lagen
mit ausreichend Einwohnerpotenzial im direkten Umfeld. Da aller-
dings in Grobenzell flachendeckend, also auch auferhalb von Zen-
tren eine wohnortnahe Versorgung sichergestellt werden soll, han-
delt es sich um nahversorgungsrelevante Sortimente, die eine Son-
derstellung innerhalb der zentrenrelevanten Sortimente einnehmen.
Daher ist eine Ansiedlung dieser Branchen auch auferhalb der
zentralen Standorte in Wohngebieten sinnvoll, sofern sie zur wohn-
ortnahen Versorgung beitragen. Eine Ballung der Angebote an ei-
nem Standort sollte jedoch vermieden werden.

Mit Blick auf die Einzelhandelsstrukturen der Gemeinde Grébenzell
und die formulierten Zielvorstellungen wurden die nachfolgenden
Sortimente nach Diskussion in der Lenkungsgruppe als nahversor-
gungsrelevant eingestuft:

= Arzneimittel, orthopadische u. medizinische Produkte
= Drogeriewaren, Parfiims u. Kosmetika
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= Lebensmittel: Nahrungs- und Genussmittel,
= Reformwaren u. Naturkost

= Schnittblumen

= Wasch- und Putzmittel

Aufgrund der Funktion der Ortsmitte auch als Wohnstandort sowie
den insgesamt kurzen Wegen innerhalb des kompakten Gemeinde-
gebietes von Grobenzell sind die aufgefiihrten Sortimente selbstver-
standlich dort zuldssig. Die Aufstellung berilicksichtigt dariiber hin-
aus die nachfolgenden spezifischen Aspekte des Handels in Gro-
benzell sowie das allgemeine Verbraucherverhalten:

- Die angefiihrten Sortimente tragen malgeblich zu einer stabi-
len Versorgungsfunktion und damit zu einer guten Wohn-
und Lebensqualitdat fiir die eigene Bevolkerung bei. Eine Si-
cherung bzw. der Ausbau der wohnungsnahen Versorgung mit
Waren des taglichen Bedarfs gehort zu den Leitzielen des
Einzelhandelskonzeptes.

- Die (ber das Sortiment Lebensmittel: Nahrungs- und Ge-
nussmittel hinaus aufgefiihrten Warengruppen stellen eben-
falls Waren des kurzfristigen, tdglichen Bedarfs dar, deren
Kauf haufig mit dem Lebensmitteleinkauf verbunden wird. Die
Aufstellung entspricht somit dem allgemeinen Verbraucherver-
halten und unterstiitzt die auch im Einzelhandelsentwick-
lungskonzept als Ziel formulierte Sicherstellung einer woh-
nungsnahen Versorgung der Bevolkerung.

- Bei der Warengruppe ,,Blumen® wird eine Differenzierung zwi-
schen Schnittblumen und sog. gartenmarktspezifischen Sorti-
menten vorgenommen: Wahrend Schnittblumen nicht nur hau-
fig Uber Fachgeschéfte in den Innenstadten und Ortsmitten,
sondern auch Uber Geschafte in Neben- und Nahversor-
gungszentren verkauft werden und daher als nahversorgungs-

relevantes Sortiment anzusehen sind, werden Waren des Gar-
tenbedarfes (z.B. Erde, Torf), Gartenhduser, -gerdte, Pflanzen
und -gefdaBe vor allem Uber Gartenmarkte verkauft, die u.a.
aufgrund ihrer geringen Flachenproduktivitat und des Fla-
chenbedarfes in integrierten Lagen nur noch eingeschrankt
wirtschaftlich rentabel zu betreiben sind. Gartenmarktspezifi-
sche Sortimente werden daher als nicht-zentrenrelevant ein-
gestuft.

Zentrenrelevante Sortimente
Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie

= aufgrund ihrer Attraktivitdit und ihres Kundenaufkommens wichti-
ge Frequenzbringer fir andere Zentrenfunktionen sind,

= prdagend fiir die Ortsmitte oder andere Zentrale Versorgungsbe-
reiche sind und dort auch (iberwiegend angeboten werden,

= vom Kunden sofort mitgenommen und meist problemlos trans-
portiert werden koénnen,

= idR. einer zentralen Lage bedirfen, da sie auf Kundenfrequenz
anderer Betriebe angewiesen sind,

= Konkurrenz bendtigen, um positive Agglomerationseffekte entste-
hen zu lassen.

Fur die Funktionsfahigkeit integrierter, zentraler Standorte (Ortsmit-
ten) gibt es einige Branchen, die in jedem Falle zentrenrelevant
sein sollten. Nur durch ein Angebot in diesen Branchen kann eine
Grundfrequenz erreicht werden, die es anderen Branchen erlaubt
sich ebenfalls anzusiedeln. Je nach GroBe der Kommune differieren
diese Leitbranchen leicht. Gerade in kleineren Kommunen ist dies
oftmals der Lebensmittelhandel. Fiir die Ortsmitte Grobenzells sind
folgende zusatzliche Branchen u. E. zwingend zentrenrelevant (an-
gelehnt an das LEP), da sie zu den Kernsortimenten des mittel-
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standischen, Struktur prdagenden Facheinzelhandels gehoren und
aktuell bereits in der Ortsmitte Grobenzells angeboten werden:

= Baby- und Kinderartikel

= Bekleidung, Wasche, Strimpfe

= Brillen und -zubehor, optische Erzeugnisse
= Biicher, Zeitungen, Zeitschriften

= Feinmechanische Erzeugnisse

= Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Haushaltswaren, Sil-
berwaren

= Haus- und Heimtextilien, Bettwaren
= Papierwaren, Biirobedarf, Schreibwaren, Schulbedarf
= Schuhe

= Uhren, Schmuck

Ebenfalls als zentrenrelevant eingestuft wurden die nachfolgenden
Sortimente. Es handelt sich hierbei um Warengruppen, die bislang
in der Ortsmitte nicht oder nur in begrenztem Umfang vorhanden
sind. Sie stellen jedoch Entwicklungspotenziale zur Weiterentwick-
lung der Ortsmitte dar. Zudem handelt es sich um Waren, die hin-
sichtlich der Angebotsprasentation und des Warenabtransportes
durch den Kunden mit den vorhandenen ortlichen Gegebenheiten
ohne Einschrankungen in Einklang zu bringen sind:

= Antiquitdaten, Kunstgegenstdnde

= Devotionalien

= Foto und Fotozubehor

= Stoffe, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf, Bastelartikel

= Lederwaren, Kirschner-, Galanteriewaren

Nicht-zentrenrelevante Sortimente sind hingegen vor allem Sorti-
mente, die

= aufgrund ihres hohen Flachenbedarfes und mangels eben dieser
grollen Flachen in stadtebaulich integrierten Lagen nur sehr
schwer anzusiedeln sind (z. B. Mobel-Kaufhduser, Baumarkte),

= sehr sperrige Malle aufweisen und nur relativ
transportieren sind (Autotransportwaren),

aufwendig zu

= idR nur lber eine geringe Flachenproduktivitat verfiigen,

= (berwiegend bereits an nicht-integrierten Standorten angeboten
werden.

Hier sollen fiir Grobenzell die im LEP als nicht-zentrenrelevant ein-
gestuften Sortimente des sonstigen Bedarfs (ibernommen werden:

= Autozubehor, -teile, -reifen

= Badeeinrichtung, Installationsmaterial, Sanitdrerzeugnisse
= Baumarktartikel, Bauelemente, Baustoffe, Eisenwaren

= Boote und Zubehor

= Fahrrader und Zubehor

= Brennstoffe, Holz- und Holzmaterialen, Kohle, Mineralolerzeugnis-
se

= Leuchten und Zubehor

= Farben, Lacke, Tapeten, Teppiche, Bodenbeladge
= Gartenartikel, Gartenbedarf, Pflanzen

= Mobel, Kiichen

= Zooartikel, Tiere

Diskussionswiirdige Sortimente

Nicht zuletzt aufgrund der Betriebstypenentwicklung im Einzelhandel
gibt es zwischenzeitlich eine Reihe von Sortimenten, die laut LEP
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formal zentrenrelevant sind, die aber u. E. in Grobenzell auch auf-
grund der aktuellen Angebotsstruktur einer naheren Priifung bedir-
fen.

Dazu gehoren:

= Elektronikartikel (Unterhaltungselektronik ,braune Ware®), Haus-
haltselektronik (,weiBe Ware®), Computer und Zubehor

= Hobby- und Sammelbedarf (z.B. Musikinstrumente, Briefmarken)
= Spielwaren

= Sport- und Campingartikel

= Waffen, Jagd- und Angelbedarf

Bei diesen Branchengruppen soll eine nahere Betrachtung der ak-
tuellen rdumlichen Verteilung erfolgen, um Aussagen flr die
Zentrenrelevanz zu erhalten.

Hobby- und Sammelbedarf (zB. Musikinstrumente, Briefmarken) so-
wie Waffen, Jagd- und Angelbedarf

Diese beiden Branchen werden aktuell in Grébenzell von keinem
Fachgeschaft angeboten bzw. fehlen ganz im Branchenmix, dariiber
hinaus handelt es sich nicht um stark frequenzbringende Branchen,
hier wird vielmehr Uber eine spezielle Zielgruppenorientierung der
Zieleinkauf gefordert. Diese Sortimente decken den spezialisierten
Hobbybedarf ab und weisen nach Meinung der cima keine stark
zentrenbildende und frequenzbringende Funktion auf, so dass von
diesen Branchen keine groBeren Entwicklungsimpulse fiir die Orts-
mitte zu erwarten sind. Um sich zukinftig alle Moglichkeiten einer
Ansiedlung dieser Sortimente offen zu lassen und ein entsprechen-
des Angebot am Standort Grobenzell schaffen zu konnen, sollten
diese beiden Sortimentsbereiche als nicht-zentrenrelevant eingestuft
werden.

Branchen des Elektrofachmarktes

Zu den Branchen eines typischen Elektrofachmarktes gehoren:
= Elektrogerdte (,,weiBe Ware), Leuchten

= Unterhaltungselektronik (,braune Ware®)

= Computer und Zubehor

Abb. 25 Verkaufsflachenverteilung Elektro-Sortimente
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Quelle u. Bearbeitung: eigene Erhebung, CIMA Beratung + Management GmbH 2015

In Grobenzell gibt es ein Elektrofachgeschédft auBerhalb der Orts-
mitte, welches bei hoher Serviceorientierung weie Ware anbietet.
Dariiber hinaus sind die Branchen nur eingeschrankt vor Ort ver-
treten. Der Angebotsschwerpunkt liegt aktuell bereits aullerhalb der
Ortsmitte, das rudimentdre Angebot in der Ortsmitte besteht aus
einem Handyladen und einem serviceorientiertem Computer-/ Tele-
kommunikationsgeschéft. Darliber hinaus werden Elektroartikel ledig-
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lich als Randsortiment/Aktionsware in den ortlichen Lebensmittelbe-
trieben (z.B. Aldi, Kaufland, Netto, Lidl) angeboten.

Aufgrund von Mindestverkaufsflaichen moderner Elektrofachmarkte
(kleinere Konzepte ca. 1.200 m?; groBere Konzepte ab 3.000 m?3)
sind groflere Verkaufsflichenpotenziale notwendig, die nicht in der
Ortsmitte abgebildet werden konnen. Um lberhaupt eine mogliche
Ansiedlung von entsprechenden spezialisierten Fachgeschaften oder
eines Elektrofachmarktes im Gemeindegebiet zu ermdglichen, soll-
ten u. E. die Sortimente des Elektrofachmarktes als nicht
zentrenrelevant eingestuft werden.

Da zugleich eine Zuordnung der Warengruppe Foto und Fotozube-
hor zu den zentrenrelevanten Sortimenten erfolgt, ware dieses Sor-
timent im Falle eines marktiiblichen Unterhaltungselektronikfach-
marktes auszuschlieBen. Als Randsortiment wadre eine dezidierte
Priifung potenziell schadlicher Auswirkungen zu prifen. Vor diesem
Hintergrund und den genannten Entwicklungszielen (SchlieBung von
Branchen- und Konzeptliicken) kommen wir aus Gutachtersicht zu
folgender Empfehlung:

Um die Ansiedlung eines standardisierten Elektrofachmarktes vor
Ort zu ermoglichen, sollen die Hauptsortimente eines Fachmarktes,
namlich

- Elektrogerate (,weiBe Ware®)
- Unterhaltungselektronik (,,braune Ware®)
- Computer und Zubehor

als nicht-zentrenrelevant eingestuft werden.

Sport- und Campingartikel
Abb. 26 Verkaufsflachenverteilung Sport- und Campingartikel
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Quelle u. Bearbeitung: eigene Erhebung, CIMA Beratung + Management GmbH 2015

In Grobenzell ist kein Anbieter im Bereich Campingartikel angesie-
delt, das Angebot im Bereich der Sportartikel ist sehr einge-
schrankt. Ein Sportfachgeschaft gibt es nicht, Sportartikel werden
lediglich als Randsortiment in einem Fahrradgeschaft sowie als Ak-
tionsartikel in den ortlichen Lebensmittel-Discountern vorgehalten.
Der Verkaufsflichenschwerpunkt liegt aktuell bereits deutlich aul3er-
halb der Ortsmitte.

Aufgrund der Verkaufsflachenverteilung und der flieBenden Grenzen
im Bereich Sportmode und Sportschuhe ist u. E. das Kernsegment
der Sportartikel auch fiir Grobenzell ein wiinschenswertes Leitsorti-
ment fir die Ortsmitte. Aufgrund der Notwendigkeit zur Bereitstel-
lung von ,Aktivitits- bzw. Probeflichen® geht der Trend jedoch in
den letzten Jahren immer mehr hin zu groBen Verkaufseinheiten
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(Fachmarkte ab 800 m2), die vor dem Hintergrund der kleinteiligen
Struktur in der Ortsmitte und der insgesamt schwierigen Flachen-
verfligbarkeit in Grobenzell nur schwer darstellbar sind. Im Bereich
der Sportartikel haben sich jedoch unter anderem als Folge des
Fitnesstrends Spezialanbieter entwickelt, die groRteilige Sport- und
Fitnessgerdte anbieten. Ebenso sind Campingartikel als Teilsorti-
ment des Sporthandels groBtenteils Autotransportwaren. Beide Teil-
sortimente sollten daher u. E. als nicht zentrenrelevant eingestuft
werden. Um im Bereich der Sportartikel berhaupt am Standort
Grobenzell ein kompetentes, marktgangiges Angebot zu schaffen,
empfehlen wir den Sortimentsbereich Sport- und Campingartikel als
nicht-zentrenrelevant einzuordnen.

Spielwaren
Abb. 27 Verkaufsflachenverteilung Spielwaren
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Quelle u. Bearbeitung: eigene Erhebung, CIMA Beratung + Management GmbH 2015

In Grobenzell ist das einzige Spielwarenfachgeschaft in der Ortsmit-
te angesiedelt, ein weiterer Betrieb im Zentralen Versorgungsbe-
reich fiihrt Spielwaren im Randsortiment. Darliber hinaus wird die-
ses Sortiment vor Ort noch in den integrierten bzw. den nicht-
integrierten Lagen lediglich als Randsortiment vorgehalten (u.a. KiK,
Kaufland). Somit liegt der Verkaufsflichenschwerpunkt dieses Sorti-
ments in Grobenzell eindeutig innerhalb des Zentralen Versor-
gungsbereiches, lt. LEP gehoren Spielwaren zu den innenstadtrele-
vanten Sortimenten. Aufgrund dieser Tatsachen und um das Ent-
wicklungsziel ,,Stabilisierung der Ortsmitte® entsprechend zu sichern,
empfehlen wir zukiinftig die Rahmenbedingungen fiir eine Auswei-
tung und Ergdnzung des bestehenden Angebotes in der Ortsmitte
zu schaffen und Spielwaren weiterhin zentrenrelevant zu belassen.

Zusammenfassend wird der Gemeinde Grobenzell nach Diskussion
in den projektbegleitenden Lenkungsgruppensitzungen zum Erhalt
der Funktionalitat des Zentralen Versorgungsbereiches die nachfol-
gende ,,Grobenzeller Sortimentsliste® erarbeitet. Sie dient als Emp-
fehlung zur Beschlussfassung durch den Gemeinderat.
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Tab. 9 ,,Grébenzeller Sortimentsliste®

Zentrenrelevante Sortimente

Nicht-zentrenrelevante Sortimente

= Antiquitaten, Kunstgegenstande

= Baby- und Kinderartikel

= Bekleidung, Wasche, Striimpfe

= Brillen und -zubehor, optische Erzeugnisse
= Blcher, Zeitungen, Zeitschriften

= Devotionalien

= Feinmechanische Erzeugnisse

= Foto und Fotozubehor

Silberwaren
= Haus- und Heimtextilien, Bettwaren
= Lederwaren, Kirschner-, Galanteriewaren
= Papierwaren, Birobedarf, Schreibwaren, Schulbedarf
= Stoffe, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf, Bastelartikel
= Schuhe
= Spielwaren
= Uhren, Schmuck

= Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Haushaltswaren,

= Autozubehor, -teile, -reifen

= Badeeinrichtung, Installationsmaterial,
Sanitarerzeugnisse

= Baumarktartikel, Bauelemente, Baustoffe, Eisenwaren

= Boote und Zubehor

= Brennstoffe, Holz- und Holzmaterialen, Kohle,
Mineralolerzeugnisse

= Elektronikartikel (Unterhaltungselektronik (,,braune
Ware®), Haushaltselektronik (,,weiBe Ware®), Computer
und Zubehor

* Fahrrader und Zubehor

= Farben, Lacke, Tapeten, Teppiche, Bodenbelage

= Gartenartikel, Gartenbedarf, Pflanzen

= Hobby- und Sammelbedarf (bspw. Musikinstrumente,
Briefmarken)

= Leuchten und Zubehor

= Sportartikel, Campingartikel

= Mobel, Kiichen

= Waffen, Jagd- und Angelbedarf

= Zooartikel, Tiere

davon nahversorgungsrelevante Sortimente

= Arzneimittel, orthopadische und medizinische Produkte
= Drogeriewaren, Parfims, Kosmetika

= Lebensmittel: Nahrungs- und Genussmittel, Getranke
Reformwaren, Naturkost

Schnittblumen

Wasch- und Putzmittel

Quelle und Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

cima.

Seite 78



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

6.4 Standortstruktur in Grobenzell

6.4.1 Zur Notwendigkeit der Abgrenzung Zentraler Ver-
sorgungsbereiche nach §34 Abs. 3 BauGB bzw.
89 Abs. 2a BauGB

Mit der Neufassung des §34 Abs. 3 BauGB zum 20.7.2004 hat die
Baugenehmigungsbehorde fiir Vorhaben im unbeplanten Innenbe-
reich zu priifen, ob von diesem Vorhaben schadliche Auswirkungen
auf zentrale Versorgungsbereiche der Standortgemeinde oder ande-
rer Gemeinden zu erwarten sind. Der Begriff der zentralen Versor-
gungsbereiche ist dabei im Gesetzestext nicht ndher definiert.

Exkurs: 834 Zulassigkeit von Vorhaben innerhalb der im Zusam-
menhang bebauten Ortsteile

(1) Innerhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile ist ein
Vorhaben zulassig, wenn es sich nach Art und Mal3 der bauli-
chen Nutzung, der Bauweise und der Grundstiicksflache, die
uberbaut werden soll, in die Eigenart der naheren Umgebung
einfiigt und die ErschlieBung gesichert ist. Die Anforderungen
an gesunde Wohn- und Arbeitsverhaltnisse missen gewahrt
bleiben; das Ortsbild darf nicht beeintrachtigt werden.

(2) Entspricht die Eigenart der ndheren Umgebung einem der Bau-
gebiete, die in der auf Grund des §9a erlassenen Verordnung
bezeichnet sind, beurteilt sich die Zulassigkeit des Vorhabens
nach seiner Art allein danach, ob es nach der Verordnung in
dem Baugebiet allgemein zuldssig ware; auf die nach der Ver-
ordnung ausnahmsweise zuldssigen Vorhaben ist §31 Abs. 1,
im Ubrigen ist §31 Abs. 2 entsprechend anzuwenden.

(3) Von Vorhaben nach Absatz 1 oder 2 durfen keine schadlichen
Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbereiche in der Gemein-
de oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein.

(3a) Vom Erfordernis des Einfiigens in die Eigenart der naheren
Umgebung nach Absatz 1 Satz 1 kann im Einzelfall abgewi-
chen werden, wenn die Abweichung

1. der Erweiterung, Anderung, Nutzungsianderung oder Erneuerung
eines zuldssigerweise errichteten Gewerbe- oder Handwerksbe-
triebs oder der Erweiterung, Anderung oder Erneuerung einer
zulassigerweise errichteten baulichen Anlage zu Wohnzwecken
dient,

2. stadtebaulich vertretbar ist und

3. auch unter Wiirdigung nachbarlicher Interessen mit den offent-
lichen Belangen vereinbar ist.

Satz 1 findet keine Anwendung auf Einzelhandelsbetriebe, die die
verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung beeintrachtigen
oder schddliche Auswirkungen auf zentrale Versorgungsberei-
che in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden haben kon-
nen.

[...]

Bislang galt fir Einzelhandelsansiedlungen innerhalb der im Zu-
sammenhang bebauten Ortsteile, dass sich das Vorhaben lediglich
,nach Art und MaB der baulichen Nutzung, der Bauweise und der
Grundstiicksflache [...] in die Eigenart der ndheren Umgebung ein-
fugt und die ErschlieBung gesichert ist“13 Demnach war es inner-
halb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile nicht relevant, ob
ein Einzelhandelsvorhaben zentrenrelevante Sortimente angeboten
hat oder nicht. Einziger BewertungsmafBstab war, dass es sich in
die ndhere Umgebung einfiigte. Dies erschwerte jedoch fiir viele
Stadte und Gemeinden die nachhaltige Steuerung einer wohnortna-
hen Einzelhandelsversorgung. Beispielsweise bestand bei einem

13 §34 (1) BauGB
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Bauantrag eines groBflachigen Lebensmittelmarktes (> 800 m2 Ver-
kaufsflache) in der Ndhe eines Autohauses oder eines Baumarktes
im unbeplanten Innenbereich (§34-Gebiet) in der Regel aus baupla-
nungsrechtlicher Sicht keine Verhinderungsméglichkeit.14

Um Vorhaben dieser Art entgegentreten zu konnen, trifft die Neu-
regelung nach 8§34 Abs. 3 BauGB nun die Festsetzung, dass von
entsprechenden Vorhaben ,keine schadlichen Auswirkungen auf
Zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen
Gemeinden® zu erwarten sein durfen. Schutzobjekt sind demnach
ein oder mehrere ,Zentrale Versorgungsbereiche®.

6.4.2 Definition ,Zentrale Versorgungsbereiche® (ZV)

Zundchst scheint es offensichtlich, wo zentrale Einkaufslagen zu
finden sind. Die Innenstadt/Ortsmitte (bzw. ein Teil dieser) wird in
der Regel als Zentraler Versorgungsbereich eingestuft, ebenso die
Stadtteilzentren, soweit vorhanden. Schwieriger wird es indes bei
der Einordnung von Nahversorgungsstandorten. Zu betonen bleibt,
dass eine Gemeinde mehrere Zentrale Versorgungsbereiche haben
kann, etwa stadtteilbezogen.l> Laut bisheriger Rechtsprechung kon-
nen sich Zentrale Versorgungsbereiche ergeben aus:

= bestehenden Bauleitplanen, das heit auf die Darstellung in B-
Planen, insbesondere aber auch auf die Darstellung im Flache-
nnutzungsplan,

= Raumordnungspldanen / Regionalpldanen, die als Ziel der Raum-
ordnung im Sinne des §3, 2 ROG festgelegt werden konnen,

= der Situation vor Ort (das heift im Wesentlichen aus dem vor-
handenen Einzelhandelsbestand),

14 Vgl: Geyer, 2005: Neuregelungen fiir den Einzelhandel. In: Planerln 3_05, Dort-

mund. S. 14
15 Vgl.: Berkemann, Halama: ,Erstkommentierung zum BauGB 2004 S. 361

= stddtebaulichen Entwicklungskonzepten im Sinne des §1 Abs. 6
Nr. 11 BauGB, die Aussagen Uber die zu erhaltenden oder zu
entwickelnden zentralen Versorgungsbereiche der Gemeinde oder
eines Gemeindeteils enthalten.

Daraus ergibt sich, dass Zentrale Versorgungsbereiche zum Zeit-
punkt der Festlegung nicht bereits vollstandig als Zentraler Versor-
gungsbereich entwickelt sein missen, sie sollten zum Zeitpunkt der
Festlegung jedoch bereits als Planung eindeutig erkennbar sein.

Im November 2006 wurde der Begriff der Zentralen Versorgungsbe-
reiche erstmals vom Oberverwaltungsgericht Nordrhein-Westfalen in
einem rechtskraftigen Urteil definiert und vom Bundesverwaltungs-
gericht bestatigt:16

Je nach ihrer konkreten Versorgungsfunktion konnen zentrale Ver-
sorgungsbereiche auf einen engeren oder einen mehr oder weniger
weiten Bereich einwirken und dessen Versorgung dienen sowie da-
bei einen umfassenderen oder nur eingeschrankten Versorgungsbe-
darf abdecken. Hiervon ausgehend konnen als ,Zentrale Versor-
gungsbereiche® angesehen werden:

= Hauptzentrum (Innenstadt bzw. Ortsmitte), die einen groBeren
Einzugsbereich, in der Regel das gesamte Stadtgebiet und ggf.
sogar dariiber hinaus ein weiteres Umland, versorgen und in
denen regelmaRig ein breites Spektrum von Waren fiir den lang-
,mittel- und kurzfristigen Bedarf angeboten wird,

= Nebenzentren (Stadtteil- bzw. Ortsteilzentren), die einen mittleren
Einzugsbereich, zumeist bestimmte Bezirke groRerer Stadte, ver-
sorgen und in denen regelmaRig ein zumindest breiteres Spekt-
rum von Waren fiir den mittel- und kurzfristigen, ggf. auch den
langfristigen Bedarf angeboten wird, sowie

16 Vgl. Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 11.122006 bzw. bzw.
BVerwG, 4 C 7.07 vom 11.10.2007
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= Grund- und Nahversorgungszentren, die einen kleineren Einzugs-
bereich, in der Regel nur bestimmte Quartiere groRerer Stddte
bzw. gesamte kleinere Orte, versorgen und in denen regelmaBig
vorwiegend Waren fiir den kurzfristigen Bedarf und ggf. auch fir
Teilbereiche des mittelfristigen Bedarfs, angeboten werden.

Als Mindestanforderungen fiir ein Grund- bzw. Nahversorgungszent-
rum gelten folgende Kriterien:

= Mindestens 5 Einrichtungen der Einzelhandels- oder sonstiger
zentraler Funktionen befinden sich im Zentrum

= Die ,Magnetfunktion® Gbernimmt ein Lebensmittelmarkt mit mind.
400 m?2 Verkaufsflache

= Keine groReren raumlich-funktionalen Liicken innerhalb des Zent-
rums

= Die rdaumlich-strukturellen Gegebenheiten lassen Entwicklungs-
moglichkeiten fir den Einzelhandel im Zentrum erkennen

= Malgeblicher fuBlaufiger Einzugsbereich vorhanden

= Das Zentrum soll auch uber Kleinflichen aus dem Bereich
Dienstleistung, Service, Gastronomie sowie Uber offentliche Ein-
richtungen verfiigen

= Gewachsene stadtebauliche Struktur

= Keine gesamtstadtische Versorgungsfunktion, Einzugsgebiet auf
Stadtteil begrenzt

Dabei spricht viel dafiir, dass ein als Zentraler Versorgungsbereich
zu qualifizierendes Grund- oder Nahversorgungszentrum voraus-
setzt, dass mehrere Einzelhandelsbetriebe mit sich erganzenden
und/oder konkurrierenden Warenangeboten vorhanden sind, weil
anderenfalls der von §34 Abs. 3 BauGB beabsichtigte Schutz zent-
raler Versorgungsbereiche der Sache nach auf einen individuellen

Schutz einzelner Betriebe vor der Ansiedlung von Konkurrenz in
seinem Einzugsbereich hinausliefe.1”

Unter den Zentralen Versorgungsbereichen versteht dariber hinaus
das Oberverwaltungsgericht ,rdaumlich abgrenzbare Bereiche einer
Gemeinde, denen auf Grund vorhandener Einzelhandelsnutzungen -
haufig erganzt durch diverse Dienstleistungen und gastronomische
Angebote - eine bestimmte Versorgungsfunktion fiir die Gemeinde
zukommt. Ein Versorgungsbereich setzt mithin vorhandene Nutzun-
gen voraus, die fiir die Versorgung der Einwohner der Gemeinde -
ggf. auch nur eines Teiles des Gemeindegebiets - insbesondere mit
Waren aller Art von Bedeutung sind“18

,Das Adjektiv zentral ist dabei nicht geographisch in dem Sinne zu
verstehen, dass es sich um einen raumlich im Zentrum der jeweili-
gen Gemeinde gelegenen Bereich handeln muss, es hat vielmehr
eine funktionale Bedeutung. Der Zusatz zentral geht Uber die Be-
deutung des Wortteils ,Versorgungsbereich® hinaus, so dass eine
bloBe Agglomeration von Einzelhandelsnutzungen in einem raumlich
abgrenzbaren Bereich diesen allein noch nicht zu einem zentralen
Versorgungsbereich macht. Dem Bereich muss vielmehr die Bedeu-
tung eines Zentrums fiir die Versorgung zukommen.“1°® Einen deut-
lichen Unterschied zu einem zentralen Versorgungsbereich stellt
somit das klassische Fachmarktzentrum dar, ,das lediglich ein be-
grenztes Spektrum von Waren anbietet. Ihm fehlt damit die fir ein
Innenstadtzentrum im dargelegten Sinne gebotene, weit umfassen-
de, nicht nur sektorale Versorgungsfunktion®.20

17 Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 20.11.2006 (Punkt 135 - 140)
18 Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 20.11.2006 (Punkt 127)
19 Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 20.11.2006 (Punkt 131)
20 Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964,/05 vom 20.11.2006 (Punkt 193)
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6.5 Zentraler Versorgungsbereich Ortsmitte
Grobenzell

Bei der Beurteilung vor Ort, ob ein Einzelhandelsstandort als Zent-
raler Versorgungsbereich einzustufen ist, legt die cima die folgen-
den Bewertungsmalstabe an:

= Umfang und rdumliche Lage des vorhandenen Einzelhandels-
und kundenorientierten Dienstleistungsbestandes

= Einheitlichkeit der funktionalen, stadtebaulichen und rdaumlichen
Struktur

= Stddtebaulich integrierte Lage (fuBldufige Erreichbarkeit), Ndhe
zu Wohngebieten

= heutige und geplante Versorgungsfunktion,

= umfassender Funktionsmix aus Handel, Dienstleistungen, Gastro-
nomie sowie sozialen, offentlichen und kulturellen Einrichtungen

= stddtebauliche Planungen der Gemeinde.

Hierbei gilt es, die aktuelle Situation und die zukiinftigen Entwick-
lungsmoglichkeiten gleichermaBen zu beriicksichtigen.

Fazit

Aufgrund der Siedlungsstruktur und des vorhandenen Einzelhan-
delsbesatzes sowie nach Diskussion in der projektbegleitenden
Lenkungsgruppe schldgt die cima der Gemeinde Grébenzell ein
Zentrenkonzept vor, dass allein aus dem Zentralen Versorgungsbe-
reich ,,Ortsmitte Grobenzell“ besteht.

Die vor Ort bestehende Einzelhandelsagglomeration in nicht-
integrierter Lage (Gewerbegebiet) erfiillt weder aus stddtebaulicher
noch aus funktionaler Sicht die Anforderungen eines Zentralen Ver-
sorgungsbereiches.

Dariiber hinaus gibt es keine weitere Einzelhandelsagglomeration in
den integrierten Lagen, die aus stddtebaulicher oder funktionaler
Sicht die Anforderungen Zentraler Versorgungsbereiche erfiillen
wiirden.

Die grundstiickscharfe Abgrenzung entsprechend 8§34 Abs. 3 BauGB
erfolgt streng nach staddtebaulich-funktionalen Kriterien und anhand
des gegenwadrtigen Besatzes in den zentrenrelevanten Nutzungen.

In Grobenzell wurde daher lediglich ein Zentraler Versorgungsbe-
reich diskutiert und abgegrenzt. Daneben gibt es erganzende Son-
derstandorte (Gewerbegebiet/ Fachmarktagglomeration; M&belhaus-
standort):
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Karte 8 Zentraler Versorgungsbereich Ortsmitte Grébenzell
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Kurzbeschreibung

Die Ortsmitte Grobenzells ist fir die ansdssige Bevdlkerung ein
wichtiger Einkaufsplatz in absolut zentraler Lage rund um den S-
Bahnhof. Dies gilt insbesondere fiir die zentrenrelevanten Sortimen-
te des kurz- und mittelfristigen Bedarfs.

Eine fuBlaufig gut erreichbare Versorgung mit Gitern des tdglichen
Bedarfs stellt ein wichtiges Kriterium fiir die Lebensqualitat in einer
Gemeinde dar. Um das Ortszentrum dauerhaft auch als attraktiven
Wohnstandort zu sichern, ist die Entwicklung langfristig tragfahiger
und  marktgerechter Nahversorgungsangebote ein Ziel des
Zentrenkonzeptes. Erganzend gilt dies insbesondere auch fiir die
zentrenrelevanten Sortimente des kurz- und mittelfristigen Bedarfs.

Diese Funktionszuweisung beinhaltet eine klare Aufforderung zur
aktiven Forderung der Ortsmitte als Einkaufsstandort. Politik und
Verwaltung sind gefordert, die entsprechenden Rahmenbedingungen
zu schaffen, ansdssige Einzelhandler und ansiedlungsinteressierte
Unternehmen sollten sich fiir die Ortsmitte engagieren, Kooperatio-
nen des ortlichen Gewerbes geeignete Marketingmallnahmen ergrei-
fen.

Abgrenzung

Der Zentrale Versorgungsbereich ,,Ortsmitte Grébenzell® wird durch
die S-Bahntrasse, die mittendurch fiihrt, in einen noérdlichen und
slidlichen Bereich geteilt, die (ber eine ansprechend angelegte
Radfahrer- und FuBgangerunterfiihrung miteinander verbunden sind.
Die Nord-Siid-Ausdehnung misst ca. 1 Kilometer, der breiteste Be-
reich entlang der Augsburger StraBe-Olchinger Strale umfasst ca.
550 m. Der nordliche Teil erstreckt sich entlang der Bahnhofstralle
vom Netto-Markt auf Hohe der Einmiindung MozartstraBe bis zum
S-Bahnhof. Westlich der Bahnhofstrale orientiert sich die Abgren-
zung an dem im Rahmen des Architektenwettbewerbs ,Siidliche
BahnhofstraBe Grobenzell” festgelegten Umgriff, Ostlich zieht er sich

etwas in die Eschenrieder Strale sowie die SchubertstralBe mit ei-
nem Teilbereich der GrobenbachstraBe. Im siidlichen Bereich befin-
det sich der Hauptgeschaftsbereich entlang der Kirchenstrale mit
der hochsten Nutzungsdichte und Passantenfrequenz. Der Zentrale
Versorgungsbereich umfasst neben der Kirchenstrale noch die Rat-
hausstralle und zieht sich von etwas weiter westlich der Einmin-
dung Rathausstrale die Augsburger Strale entlang bis hin in die
Olchinger Strae und schlieBt da mit der Einrichtung ,,Betreutes
Wohnen am Grébenbach® ab.

Bewertung des Einzelhandelsangebotes

Tab. 10 Einzelhandelsdaten Zentraler Versorgungsbereich

Verkaufsflaichen nach Branchenbereichen Zentraler

in m2

Versorgungsbereich

Lebensmittel, Reformwaren 2.722
kurzfristiger Bedarfsbereich 1.004
mittelfrisitger Bedarfsbereich 1.680
langfristiger Bedarfsbereich 764
Non-Food-Sortimente (gesamt) 3.448
Gesamt 6.170
Betriebsanzahl 52
Umsatz in Mio. € 34,6

Quelle u. Bearbeitung: eigene Erhebung, CIMA Beratung + Management GmbH 2015

= In der Ortsmitte befinden sich derzeit 52 Geschifte, die auf ei-
ner Flache von rund 6.170 m2 einen Umsatz von ca.
34,6 Mio. € erwirtschaften. Der Verkaufsflichenanteil der Innen-
stadt an den Verkaufsflachen der Gesamtstadt macht lediglich
rund 28 % aus. Sie dient in erster Linie der gemeindlichen Ver-
sorgung mit Giitern des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs.
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Die Dominanz liegt eindeutig in den nahversorgungsrelevanten
Branchen, der mittelfristige Bedarfsbereich, zu dem die wichtigen
innerstadtischen Leitbranchen zdhlen, nimmt mit 27,2 % einen
noch ausbaufdhigen Anteil ein.

= Die Flachenproduktivitdat Gber alle Anbieter liegt in der Ortsmitte
bei rund 5.530 € je m? Verkaufsflache und Jahr. Dieser Wert ist
fir den Grobenzeller Einzelhandel Uberdurchschnittlich und re-
krutiert sich insbesondere durch die Angebotsstruktur im Le-
bensmittelbereich (mehrere Backereien & Metzgereien) und eini-
ge attraktive Anbieter im mittelfristigen Bedarfsbereich. Der Um-

satzanteil der Innenstadt betrdgt aufgrund dieser gesamt-
gemeindlich  Uberdurchschnittlichen  Flachenproduktivitat  ca.
33 %.

= Die Betriebsgroe in der Ortsmitte ist vor allem durch kleinteili-
ge Ladeneinheiten gekennzeichnet, mit dem denn’s Biomarkt ist
lediglich ein groBflachiger Betrieb (> 800 m2 Verkaufsflache) an-
gesiedelt. Rund 60 % der Einzelhandelsbetriebe in Grobenzell
sind in der Ortsmitte situiert. Die resultierende durchschnittliche
LadengroBe von ca. 119 m?2 erscheint vor dem Hintergrund der
heutigen Betreiber- und Kundenanspriiche an Warenprdsentation
und Ladengestaltung als nicht mehr zeitgemdlB. Bei nadherer Be-
trachtung offenbart sich, dass mit rund 77 % der innerortlichen
Betriebe (gesamt 40) Uber Verkaufsflichen von unter 100 m?
verfigen. Bei solch kleinteiligen Strukturen kann sich zuklinftig
speziell bei der Suche nach neuen Konzepten fiir Grébenzell ein
kritischer Engpass an modernen Flachen ergeben, der die Er-
ganzung um standardisierte Konzepte einschranken kann.

Perspektiven der Handelsentwicklung in der Ortsmitte (Zentraler
Versorgungsbereich)

Die Stdrkung und Entwicklung der Ortsmitte hat oberste Prioritdt.

= Die Ortsmitte zeichnet sich im Hauptgeschaftsbereich entlang
der KirchenstraBe durch einen dichten Geschéftsbesatz aus, der
insgesamt im konsumigen bis leicht gehobenen Bereich angesie-
delt ist. Die dortige Angebotsstruktur prdsentiert sie sich noch
robust, wenngleich hier hin und wieder Fluktuation zu erkennen
ist. Hier kann mit der SchlieBung der identifizierten Branchen-
und Sortimentsliicken das Angebot in den zentrenrelevanten
Sortimenten einerseits qualifiziert und andererseits abgerundet
werden. Die innerstadtische Leitfunktion muss gestarkt werden,
was aber permanenter Innovation bedarf, die sich derzeit man-
gels Entwicklungsfahigkeit in der Flache nicht optimal umsetzen
lasst.

= Die Weiterentwicklung der Ortsmitte muss deshalb innerhalb des
Gemeindegefiiges die hochste Prioritdt zukommen. Mit der Aus-
weisung des Zentralen Versorgungsbereiches und der Erstellung
einer ortsspezifischen Sortimentsliste sind daftir die Grundlagen
gelegt, die nun konsequent in der Planung umgesetzt werden
sollen.

Bestandsentwicklung und Potenzialflichen

Aufgrund der raumlichen Begrenzung sowie der oftmals direkt an-
grenzenden Wohnbebauung ist die Moglichkeit zur Aktivierung und
Bereitstellung von Flachen in der Ortsmitte Grobenzells durchaus
begrenzt. Eine Gefahr bei der Weiterentwicklung eines addquaten
Angebotes ist die Verfugbarkeit von modernen Verkaufsflachen. Mit
den westlich an der sildlichen BahnhofstraBe gelegenen Flachen
sowie dem Grundstiick an der Kirchenstrale 4 sind im zentralen
Bereich Grobenzells durchaus attraktive Potenzialflichen mit zeit-
gemdRer GroBe vorhanden. Deren Entwicklung gilt es vorrangig zu
forcieren, da diesen ,,Schliisselimmobilien® besondere Bedeutung fir
die angestrebte Ortsmittenentwicklung besitzen. Grundsatzlich wird
der Verwaltung empfohlen, den eingeschlagenen Weg der friihzeiti-
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gen Einbindung der Grundstlicksinhaber aufrecht zu erhalten und
durch engen Kontakt und regelmafBigen Austausch mogliche Chan-
cen zur Aktivierung von Fldachen in der Ortsmitte frihzeitig zu er-
kennen. Planungsrechtlich sind innerhalb des Zentralen Versor-
gungsbereichs grofltmogliche Nutzungsspielraume eingerdaumt.

6.6 Zentrenhierarchie Grobenzell

Abb. 28 Zentrenhierarchie Grébenzell (schematisch)

Zentraler
Hierarchiestufe | Hauptzentrum Versorgungsbereich
(Ortsmitte Grobenzell)

I" _____________________________ 1

I r—--- - -~- T
! : Grund-/ | 11 theoretische Standorte 1
' Hierarchiestufe Il | Nahversorgungs- | 1|  in Grobenzell nicht :
! I zentrum | L vorhanden |
S fnttutulisiioieiell Bttt ’

Sonderstandorte keine Zentralen

Versorgungsbereiche:
Gewerbegebiet
,Mobel-Fahr*-Geldnde

/ Fachmarkt-
agglomeration

Hierarchiestufe |ll

Quelle: eigene Darstellung, CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Hierarchiestufe I: Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt

Die Zentrenhierarchie in Grobenzell wird von der Ortsmitte, dem
zentralen Bereich um den S-Bahnhof dominiert, der als Zentraler
Versorgungsbereich der hochsten Hierarchiestufe festgelegt wird.

Hierarchiestufe Il: Grund- und Nahversorgungszentren

Zwar gibt es in Grébenzell in den integrierten Lagen auBerhalb der
Ortsmitte vereinzelte Angebote (z.B. eine Bé&ckerei in der Augsbur-
ger StraBe, Blumengeschéaft in der FriedenstraBe) mit nahversor-
gungsrelevanten Sortimenten, jedoch weist keiner dieser solitdren
Standorte geniigend Agglomerationseffekte auf oder erfiillt geni-
gend Kriterien, um explizit als Nahversorgungs- bzw. Grundzentrum
ausgewiesen zu werden.

Hierarchiestufe lll: Sonderstandorte/ Fachmarktagglomeration

Ergdnzt wird der Zentrale Versorgungsbereich Ortsmitte durch zwei
Sonderstandorte, der Fachmarktagglomeration in nicht-integrierter
Gewerbegebietslage sowie dem sich in integrierter Lage befindli-
chen solitiren Standort auf dem ehemaligen ,M&bel-Fahr*-Geldnde.
Beide Standorte besitzen aufgrund ihrer Angebotsstruktur nicht den
Rang eines Zentralen Versorgungsbereiches und nehmen daher
nicht den Rang eines Schutzgutes ein. Die beiden Sonderstandorte
in Grobenzell entfalten, aufgrund der vorhandenen Angebotsstruk-
tur, eine regionale bis Uberregionale Wirkung. Dies adullerst sich vor
allem im Gewerbegebiet (u.a. durch den Kaufland Verbraucher-
markt), der ein Uber das Gemeindegebiet hinausreichende Einzugs-
gebiet aufweist. Dieser Bereich befindet sich in nicht-integrierter
Lage aus Sicht der Einzelhandelskonzeption, so dass diese Fach-
marktagglomeration im Gewerbegebiet keine schiitzenswerte Versor-
gungsbereiche darstellen, jedoch eine wichtige Versorgungsfunktion
tbernimmt.
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Karte 9 Zentrenstruktur Grébenzell
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Quelle: eigene Erhebung; Stand: September 2014

Quelle: eigene Darstellung, CIMA Beratung + Management GmbH, 2015; OpenStreetMap 2015

cima.

Seite 87



Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Gemeinde Grobenzell CIma u

6.7 Priifschema Einzelhandelsbetriebe

Um eine schnelle und vereinfachte Erstbewertung von Einzelhandelsvorhaben im Vorfeld der formalen Bauleitplanung zu ermdglichen, dient
nachfolgendes Priifschema, welches bei Ansiedlungsanfragen Anwendung finden sollte:

Abb. 29 Priifschema Ansiedlung Einzelhandelsbetriebe

Vorhaben / Ansiedlungswiinsche

nicht-zentrenrelevante nahversorgungsrelevante .
. - zentrenrelevante Sortimente
Sortimente Sortimente
innerhalb auBerhalb innerhalb auBerhalb
eines Zentralen eines Zentralen eines Zentralen eines Zentralen
Versorgungsbereiches Versorgungsbereiches Versorgungsbereiches Versorgungsbereiches
A 4
nicht
konzeptkonform konzeptkonform konzeptkonform K
onzeptkonform
A 4 A 4
keine Auswirkungen Auswirkungen
gem. §11 (3) gem. §11 (3)
BauNVO BauNVO

nicht

AL O konzeptkonform

| Beratung von fachspezifischen
__________ -l bauplanungs- und
bauordnungsrechtlichen
Fragenstellungen

Quelle und Bearbeitung: eigene Darstellung, CIMA Beratung + Management GmbH 2015
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6.8 Nahversorgungskonzept

Lebensmittel

Das Angebot im Lebensmitteleinzelhandel bestimmt im Wesentlichen
die Nahversorgungsqualitdat. Im Umfeld eines leistungsfahigen Le-
bensmittelbetriebes lassen sich in der Regel problemlos auch ande-
re Anbieter des kurzfristigen Bedarfsbereichs ansiedeln.

Jedem Einwohner in Grobenzell stehen, bezogen auf die rund
10.050 m? Gesamt-Food-Verkaufsflache (inklusive Bio- und Reform-
waren), im Durchschnitt 0,52 m2 zur Verfligung, ein leicht Uber-
durchschnittlicher Wert im bundesdeutschen Vergleich. Grébenzell
verfligte zum Zeitpunkt der Einzelhandelsaufnahme insgesamt Uber
33 Lebensmittelbetriebe unterschiedlicher Betriebstypen: Neben dem
Kaufland-Verbrauchermarkt sind zwei Vollsortimentern (Rewe, Ten-
gelmann), drei Discounter (Aldi, Lidl und Netto), zwei Bio-
Supermarkte sowie zwei Getrdankemarkte in Grobenzell angesiedelt.
Abgerundet und erganzt wird das Angebot durch zehn Backereien
(bzw. Konditoreien), drei Metzgereien, drei Tankstellenshops, fiinf
Lebensmittelspezialgeschafte (Obst und Gemiise etc.) sowie ein Ki-
osk und ein Tabakwarengeschaft.

Auf der nebenstehenden Karte sind alle Lebensmittelanbieter mit
mehr als 400 m? Verkaufsfliche abgebildet. Der Radius von 400 m
simuliert dabei jeweils das anzunehmende fulllaufige Einzugsgebiet.
Die raumliche Verteilung zeigt eine mit 5 attraktiven und hoch
wettbewerbsfahigen Anbietern klare Konzentration der Nahversor-
gungsbetriebe im Gewerbegebiet. Einen weiteren wichtigen Nahver-
sorgungsschwerpunkt mit 3 Betrieben bildet die Ortsmitte, der
Zentrale Versorgungsbereich Grobenzells, der somit eine wichtige
Sdule der wohnortnahen Grundversorgung darstellt. Der an der
nordlichen Grenze des Zentralen Versorgungsbereiches gelegene
Netto-Softdiscounter weist u.E. aufgrund des nicht mehr zeitgema-
Ben Marktauftritts und der geringen Verkaufsfliche ohne Erweite-

rungsmoglichkeiten lediglich eine mittlere Wettbewerbsfahigkeit auf,
was seine Position im starken Wettbewerbsumfeld gefahrdet. Der
zentral in der KirchenstraBe gelegene Rewe-City ist modernisiert
und ist aufgrund der attraktiven Warenprdasentation sowie seiner
frequentierten Lage als voll Wettbewerbsfahig einzustufen, gleiches
gilt fir den modernen und verkehrsgiinstig gelegenen denn’s
Biomarkt an der Augsburger Strafe.

Karte 10 Nahversorgungssituation in Grébenzell
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CIMA Beratung + Management GmbH
Quelle: eigene Erhebung; Stand: September 2014

eigene Analyse, OpenStreetMap 2014
CIMA Beratung + Management GmbH, 2015

Quelle:
Bearbeitung:

Wie auf der Nahversorgungskarte anhand der simulierten fuBlaufi-
gen Einzugsbereiche ersichtlich wird, ist ein leichtes raumliches Un-
gleichgewicht in der Versorgungsstruktur erkennbar. Insbesondere
das dicht besiedelte nordliche Gemeindegebiet sowie die siidwestli-
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chen Siedlungsgebiete verfiigen lber keinerlei Angebot im fullaufi-
gen Bereich, was als Mangel festgestellt werden muss.

Bio- und Reformwaren

Der Anteil der Bio-Produkte am gesamten Lebensmittel-Markt ver-
zeichnet eine stark steigende Tendenz. Tatsachlich sind Bio-
Supermarkte (z.B. Alnatura, basic, Bio Family, Bio B, denn’s
Biomarkt, Hermannsdorfer etc.) insbesondere in der kaufkraftstar-
ken Region Miinchen weiterhin auf dem Vormarsch. Fiir die starke
Marktdurchdringung sind jedoch ursachlich die groBeren Handels-
ketten verantwortlich (Lebensmitteldiscounter, Supermarkte), die in
immer grofBeren Umfang auch Bio- und Reformwaren im Randsor-
timent anbieten.

Insbesondere gut situierte Familien mit Kindern und gesundheitsbe-
wusste Bevolkerungsgruppen hoheren Alters sind die Zielgruppen
der Bio-Lebensmittel-Markte.

In Grobenzell ist das Angebot im Bereich Bio- und Reformwaren
durch den denn’s Biomarkt und den Tagwerk Biomarkt sowohl qua-
litativ wie quantitativ als gut zu bewerten. Vor dem Hintergrund,
dass auch standardisierte Vollsortiment-Anbieter und Discounter ei-
ne wachsende Kompetenz in diesem Sektor aufweisen, sind in die-
sem Teilsegment der Lebensmittel lediglich geringe Wachstumspo-
tenziale vorhanden.

Fir den Branchenbereich Lebensmittel und Reformwaren ergeben
sich rechnerisch nur geringe offene Potenziale in Hohe von
1,6 Mio. €. Zusatzliche neue Anbieter am Standort wirden die
Nahversorgungsstruktur in Grobenzell gefdhrden, die Potenziale sol-
len einerseits der qualitativen Fortentwicklung mit Fokus auf die
Ortsmitte sowie den Bestandsbetrieben fiir zukiinftig moglicherweise
notwendig werdende Anpassungen dienen.

Fazit

Die Versorgung mit Lebensmitteln und Reformwaren ist in Groben-
zell sowohl quantitativ als auch qualitativ als gut zu bezeichnen.
So gibt es insgesamt acht Nahversorger mit mehr als 400 m2 Ver-
kaufsflache, welche insgesamt einen ausgewogenen Branchenmix
aller Qualitaten aufweisen. Ferner kann positiv festgehalten werden,
dass sich ein Schwerpunkt der Nahversorgung in der Ortsmitte
Grobenzells befindet. Zwar prasentieren sich die Betriebe in der
Ortsmitte auf kleinen, nicht mehr marktiiblichen Flichen, doch stel-
len sie die wichtigsten Frequenzbringer fiir den Zentralen Versor-
gungsbereich dar. Dem Erhalt dieser Funktion kommt deshalb im
Rahmen der weiteren Einzelhandelsentwicklung oberste Prioritdt zu.

Wenngleich die Verkaufsflichenausstattung pro Kopf in Grébenzell
im Lebensmittelbereich bereits ({iberdurchschnittlich ist und auch
rechnerisch nur geringe offene Potenziale vorhanden sind, gibt es
vor allem vor dem Hintergrund der Trends im Lebensmitteleinzel-
handel qualitative Verbesserungspotenziale. Der Besatz ist derzeit
ausgeglichen zwischen discountorientierten und Vollsortiments-
Anbietern. Aufgrund der Konzentration der Nahversorgungsangebote
in der Ortsmitte sowie dem Gewerbegebiet verfiigen Teile der Ge-
meinde (noérdliches und siidwestliches Siedlungsgebiet) tber keine
adadquate Nahversorgung.

Eine flachendeckende Nahversorgung iiber das gesamte Gemeinde-
gebiet hinweg, stellt jedoch eine stddtebauliche Herausforderung
bzgl. der Standortfrage dar. Damit eine qualitative Verbesserung
der Nahversorgungsstruktur vor Ort in Grobenzell erreicht werden
kann, sollte die Innenentwicklung als das vorrangige Ziel priorisiert
werden und eine Ausweisung von Flachen an nicht-integrierten
Standorten zukiinftig vermieden werden. Entwicklungen im Lebens-
mittel-Einzelhandel sollten deshalb ausschlieflich siedlungsorientier-
ten, integrierten Standorten vorbehalten sein. Insbesondere die
Ortsmitte profitiert von der Frequenz der Lebensmittelanbieter.

cima.
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Zum Erhalt und zur qualitativen Verbesserung des Angebotes in
der Ortsmitte sollte jedoch eine entsprechende Erweiterungsmog-
lichkeit geschaffen werden.

Bei Ansiedlungen auBerhalb des Zentralen Versorgungsbereiches ist
deshalb immer im Einzelfall zu priifen, ob negative Auswirkungen
auf die stddtebauliche Gesamtentwicklung Grébenzells zu erwarten
sind.

Apotheken

Die Apothekendichte in Grébenzell ist mit vier Betrieben vergleichs-
weise gering, aber noch weitestgehend gewahrleistet. Eine Apotheke
versorgt in Grobenzell ca. 4.888 Personen. Damit wird der bayern-
weite durchschnittliche Versorgungsgrad von rund 3.790 Einwoh-
nern?l nicht erreicht. Drei Anbieter befinden sich innerhalb des
Zentralen Versorgungsbereiches, sowie ein weiterer in integrierter
Lage mit eindeutigem Nahversorgungsbezug.

Bei Apotheken sind aufgrund der Preisbindung verschreibungs-
pflichtiger Medikamente drohende lokale Monopolstellungen einzel-
ner Betriebe nicht zu befiirchten. Aufgrund des unterdurchschnittli-
chen Versorgungsgrades sind u. E. durchaus offene Potenziale fiir
einen zusatzlichen Anbieter vorhanden.

Drogerie, Parfiimerie

In Grobenzell gibt es mit dm und dem Drogeriemarkt Rossmann
zwei relevante Anbieter, sowie eine Parfiimerie im Zentralen Versor-
gungsbereich. Dariiber hinaus fiihren nahezu alle groferen Lebens-
mittel-Anbieter mehr oder weniger grofe Drogeriewarensortimente
im Randsortiment.

21 Quelle: abda.de; Stand 2013

Der Drogeriemarkt Rossmann stellt einen wichtigen Frequenzbringer
in der Ortsmitte dar, den es zu erhalten gilt. Der dm-Markt zahlt
zu den Marktfiihrern der Branche und prdsentiert sich in optimalem
Zustand sowie in guter Lage in Standortgemeinschaft mit den an-
deren Anbietern im gut erreichbaren nicht-integrierten Gewerbege-
biet.

Durch die zunehmende Gesundheits- und Wellness-Orientierung der
Verbraucher sind in diesem Branchensegment insgesamt Zuwdchse
zu verzeichnen. Jeder Betreiber reagiert mit neuen Konzepten auf
diesen Trend. GroRziigige Warenprdsentationen erfordern dabei re-
gelmalig mehr Flache.

In Grébenzell gibt es aufgrund des guten Angebotes vor Ort nur
geringfligige offene Potenziale, die den Bestandsbetrieben als An-
passungs-, Modernisierungs- bzw. Erweiterungsbedarf vorbehalten
werden sollen. Neuansiedlungen sollten vor dem Hintergrund der
gewlinschten Stabilisierung und Entwicklung der Ortsmitte nicht an-
gestrebt werden.

Schnittblumen, Zeitschriften

Grobenzell ist im Bereich Schnittblumen und Topfpflanzen (Kleinfla-
chenkonzepte, z.T. kombiniert mit Gartnerei) mit sechs Anbieter in
integrierter Lage, drei davon innerhalb des Zentralen Versorgungs-
bereiches bereits gut ausgestattet. Dieser Betriebstyp zahlt auf-
grund des Nachfrageverhaltens der Konsumenten ebenfalls noch
zum periodischen bzw. Nahversorgungsbereich. Aufgrund des brei-
ten und diversifizierten Angebots in diesem Segment bestehen hier
lediglich geringe offene Potenziale, die den Bestandsbetrieben zu-
kinftig fur Modernisierungen und Sortimentserweiterung vorgehalten
werden sollten.

Im Bereich Zeitschriften, die den periodischen Bedarf abrunden, be-
steht ebenfalls nur ein geringfligiges Potenzial fiir Konzept- und
Sortimentsergdanzungen zur Verfligung.

cima.
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cima.

6.9 Standortkonzept - Empfehlungen nach Standorten

6.9.1 Zentraler Versorgungsbereich Ortsmitte Grobenzell

~ Standortprofil
- Standorttyp

* Funktionsdichte
/ Aufenthaltsqualitat

Erreichbarkeit

Parkplatzsituation

Ortsmitte, integriert
Zentraler Versorgungsbereich

im Haupteinkaufsbereich entlang der Kirchstrale hoch; guter Funktionsmix aus Einzelhandel,
Dienstleistungen, offentliche Einrichtungen, Gastronomie; im Bereich noérdlich des S-
Bahnhofs entlang der Bahnhofstrale zunehmend Dienstleistungsbesatz und Abnahme der
Funktionsdichte

Aufenthaltsqualitdt nordlich der S-Bahnlinie aufgrund von Nutzungsliicken, im siidlichen Be-
reich entlang der vielbefahrenen OrtsdurchfahrtsstraBe (Augsburger-Olchinger Str.) beein-
trachtigt; im Bereich der Rathausstrale aufgrund schoner Platzgestaltung sehr gute Aufent-
haltsqualitat; entlang der KirchenstraRe lediglich ,funktionale® Aufenthaltsqualitat, hier feh-
len Platzsituationen, Ruheinseln, Sitzmoglichkeiten

sehr gute Erreichbarkeit mit dem Pkw, dem Fahrrad sowie der S-Bahn; Erreichbarkeit mit
dem Bus nur siidlich der S-Bahngleise lber Haltestelle Puchheimer StraBe gegeben

kostenfreie Parkmoglichkeiten entlang der GeschéftstraBen (Kirchenstrale, BahnhofstraRe)
und in den Nebenstrafen

* Funktion / Nutzungen
v' Starken
% Schwéachen

v zentrale Lage, gute fuBlaufige Erreichbarkeit

v gute Erreichbarkeit per S-Bahn und mit dem Pkw

v" OPNV-Verkehrsknotenpunkt: S-Bahnhof mit Park+Ride-Parkplidtzen und Fahrradstell-
platzen

v dichter Nutzungsmix mit hohem Kopplungspotenzial und hoher Passantenfrequenz in
direktem Bahnhofsumfeld entlang der Kirchenstralle

v Multifunktion: lberwiegend Handelsbetriebe des kurzfristigen Bedarfs, z.T. auch mit-
tel- bis langfristiger Bedarf, Dienstleistungen (Banken, Post, Arzte und Gesundheits-
dienstleistungen, Reisebiiro, Versicherungen, Friseure, etc.), Gastronomie

v lediglich wenige Leerstande

v'gute Aufenthaltsqualitdat im Bereich der RathausstraBe: ruhiger, attraktiver, hochwer-
tig gestalteter Platz mit hoher Aufenthaltsqualitat
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v attraktiv gestaltete Fullgdnger und Radfahrerunterfiihrung, die den nordlichen Be-
reich der S-Bahn (BahnhofstraRe) mit dem sidlichen Bereich (Kirchenstrale) verbin-
det

Erreichbarkeit per Bus nur im siidlich der Bahnlinie liegenden Bereich gewahrleistet

zum Rand hin im nérdlichen und sidlichen Bereich ,,Ausdiinnen® des Besatzes

teils durch , Arkaden® eingeschrankte Sichtbarkeit der Betriebe

eingeschrankte Barrierefreiheit (Zugdnge zu Geschiften z.T. verbesserungswiirdig)

Optimierungsmoglichkeiten bei der Gestaltung des offentlichen Raumes entlang der

KirchenstraBe sowie verbesserungswiirdige Aufenthaltsqualitdt, StraBenraum weist

kaum offentliches Griin auf

eingeschrankte Erweiterungsmoglichkeiten im Bestand

% Nutzungslicken mit zunehmender Entfernung zum S- Bahnhof lassen
Passantenfrequenzen abbrechen (insbesondere im nérdlichen Bereich)

% fehlende Sichtbeziehung zwischen ndrdlichen und sidlichen Bereich aufgrund der

trennenden Wirkung der Bahntrasse

X X X X X

x

Handelsbesatz 52 Betriebe, ca. 6.170 m? Verkaufsflache
. Magnetbetriebe Rewe-City, Netto, Rossmann, denn’s Biomarkt
wichtige Anbieter Schreibwaren Bohmer, Tinas Schuh & Mode, Blumenwiese, Tea & Art, Johannes Apotheke,
Parfiimerie Noth
Leerstinde 3 (handelsrelevant)
Perspektiven/ Die Ortsmitte von Grobenzell weist derzeit insbesondere im Bereich sidlich der Bahntrasse noch eine intakte Nut-
Empfehlungen zungsmischung auf. Fir die Handelsbetriebe ergeben sich wichtige Kopplungseffekte mit den einzelhandelsnahen Dienst-

leistern und den nahegelegenen offentlichen Einrichtungen (Rathaus, Banken, Schulen). Dennoch besteht sowohl im
Branchenmix als auch bei der Qualitdt der Angebote durchaus Handlungsbedarf, um die Einzelhandelsfunktion im Orts-
zentrum zu starken und die Attraktivitdit des Angebotes zu erhdhen. Angebotsliicken bestehen vor allem in der Leit-
branche Schuhe, auch im Bereich Textil ist eine Erweiterung des Angebotes wiinschenswert. Mogliche Positionierungsfel-
der der Anbieter im Ortszentrum sind gehobene, qualitdtsorientierte Angebotsniveaus sowie Spezialanbieter. Fiir einige
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Perspektiven/ Anbieter ist eine Professionalisierung hinsichtlich Sortimentsgestaltung und Warenpradsentation erforderlich, um aktuellen
Empfehlungen Kundenanspriichen gerecht zu werden, das Gesamtniveau an die leistungsfahigen Anbieter anzuheben und sich im stei-
genden Wettbewerb auch mit dem Online-Handel abheben zu konnen. Ein solches Erscheinungsbild wére stimmig mit
der empfohlenen Positionierung im gehobenen Niveau sowie fiir eine Differenzierung gegeniber den Fachmarktlagen.
Den Erhalt der Nahversorgungsfunktion gilt es auch in Zukunft zu sichern. Die kleinflachigen Fachgeschéfte profitieren
vor allem von der Frequenz der beiden Lebensmittelmarkte (Rewe City und Netto), dem denn‘s Biomarkt sowie dem
Drogeriemarkt Rossmann. Bei einer Verlagerung oder SchlieBung eines dieser Betriebe ohne addquate Nachnutzung,
konnten auch die umliegenden Betriebe unter Druck geraten. Der Erhalt bzw. die Starkung der Nahversorgungsbetriebe
als wichtigste Frequenzbringer im Ortszentrum sollte ein Ziel sein, um dadurch eine wohnortnahe Versorgung zu garan-
tieren. Die bestandsorientierte Entwicklung sollte dabei oberste Prioritat gegeniiber Vorhaben im AuBenbereich besitzen.
Der Bereich nordlich der Bahntrasse weist weniger Laufkundschaft auf, hier profitieren die Einzelhdndler (zumindest im
Bereich des S-Bahnhofs) von der Frequenz des Hauptgeschéftsbereiches. Die Handelsdichte ist hier eher geringer, dafir
sind hier mehr Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe zu finden. Der nérdliche Bereich der Bahnhofstrale kann nicht
mehr von der Kundenfrequenz im Kernbereich profitieren, hier ist der Netto-Softdiscounter ein wichtiger ,Magnetbe-
trieb“, der fir eine gewisse Grundfrequenz sorgt. Mit dem Brillenfachgeschaft Brillen Atelier und der Metzgerei Kigle
verfligt der Bereich zudem eher liber Anbieter, die Uberwiegend von Zielkdaufern aufgesucht werden.

Neben der qualitativen Starkung der Handelsfunktion sollte die Ortsmitte insgesamt unter verstdrkter Nutzung des stdd-
tebaulichen Potenzials und moglicher Nachverdichtung auch als Treffpunkt und Aufenthaltsort gestarkt werden. Dies gilt
vor allem fiir den nordlichen Bereich, um ein ansprechendes Umfeld fiir die Gastronomiebetriebe zu schaffen. Die Ge-
staltung des offentlichen Raums nimmt dabei ein wichtiges Handlungsfeld ein.

Zum Erhebungszeitpunkt gibt es lediglich drei relevante Leerstdnde in der Ortsmitte. Um diese niedrige Leerstandsquote
auch zukiinftig halten zu konnen, ist die Nachfolgefrage ein wichtiges Handlungsfeld, da in Gemeinden &hnlicher Gro-
Benordnung oftmals diese Fragestellung vernachldssigt wird.

Eine weitere Herausforderung wird die Schaffung addquater Flachen sein, um den Betrieben Erweiterungs- und Ergan-
zungspotenzial zu bieten. Hier ergeben sich im Rahmen der angestrebten Ortsmittenentwicklung im noérdlichen Bereich
entlang der Bahnhofstrale durchaus Moglichkeiten, die jedoch eine zentrenorientierte Weichenstellung hinsichtlich der
Einzelhandelsentwicklung erfordern. Bei weiteren Ansiedlungen auferhalb des Zentralen Versorgungsbereiches kann es
bereits kurzfristig zur Verschlechterung der Situation in der Ortsmitte kommen. Die Fortentwicklung des Zentralen Ver-
sorgungsbereiches als Handels- und Dienstleistungsstandort hangt maflgeblich von der Entwicklung attraktiver Erdge-
schossflachen ab. Aufgrund der begrenzten Flachenverfligbarkeit ist dies jedoch nur punktuell moglich. Mogliche Ent-
wicklungschancen ergeben sich moglicherweise auf der Entwicklungsflache im zentralen Bereich in der KirchenstralRe 4.
Die Immobilienentwicklung ist dabei von der Gemeinde in ihren Rahmenbedingungen (z. B. Schaffung von Baurecht) zu
begleiten, die Investitionen selbst sind durch private Vorhabentrager zu leisten.
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Im Zentralen Versorgungsbereich sind alle Betriebe mit zentren- oder nahversorgungsrelevanten Sortimenten grundsatz-
lich zulassig, sofern sie nicht zu einer Beeintrachtigung anderer zentraler Versorgungsbereiche in einer Nachbargemein-
de bzw. der wohnungsnahen Versorgung fiihren. Betriebe mit nicht-zentrenrelevanten Kernsortimenten sind natirlich
auch zulassig.

Neben den stadtebaulichen und investiven MaBnahmen, empfiehlt die cima dariiber hinaus eine Reihe von nicht-
investiven oder investitionsférdernden Malnahmen. Die SchlisselmalBnahmen sind als MaBnahmenempfehlungen in Kapi-
tel 6.10 detailliert aufgefiihrt.
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6.9.2 Integrierte Lagen

@ Standortprofil Integrierte Lagen

¢ Standorttyp Solitdre Einzelhandelsbetriebe, Sonderstandort: GroRflachiger Einzelhandel auf dem ehemali-
ge Mobel-Fahr-Gelande
_ Funktionsdichte insgesamt geringe Funktionsdichte, Einzelhandel tberwiegend in Streulagen im Gemeindege-
biet verteilt
| Aufenthaltsqualitit Gering, ohne besondere stddtebauliche Qualitat
Erreichbarkeit meist gute Erreichbarkeit fir Pkw gegeben
Parkplatzsituation kostenfreie Parkmoglichkeiten im Stralenraum, teilweise betriebseigene Parkpldtze direkt am
Laden
& Funktion / Nutzungen Einzelhandelsbetriebe in Streulage insgesamt
v Starken v’ stadtebaulich integrierte Lage
% Schwachen v" Wohnanteile im direkten Umfeld

v' dadurch gute fuBlaufige Erreichbarkeit, ebenfalls gute Pkw- und Fahrrad-
Erreichbarkeit

% oftmals solitdre Betriebe

% keine Einzelhandelslage im klassischen Sinn, sondern Unterbrechungen durch Wohn-
nutzungen

% Keine Kopplungseffekte zu anderen Lagen / zur Ortsmitte
Geringe, oftmals rein funktionale Aufenthaltsqualitat

Sonderstandort ehem. ,Mébel-Fahr‘-Gelinde

v' geringfugige Wohnanteile im direkten Umfeld

v gute fuBlaufige Erreichbarkeit, breiter Fahrradweg, Anbindung an OPNV - nahe gele-
gene Bushaltestelle

sehr gute Pkw-Erreichbarkeit

gute Fernwirkung durch direkte Lage an der vielbefahrenen Olchinger StralRe
Gebadude in gutem Zustand

marktgangige Verkaufsflichengroe mit guten Flachenzuschnitt

AN NERN
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x kaum Kopplungseffekte zur Ortsmitte
% keine Aufenthaltsqualitat
x reiner Einzelhandelsschwerpunkt, keine erganzenden Funktionen
x |leerstehende Teilflache
Handelsbesatz 16 Betriebe, ca. 5.355 m? Verkaufsflache
wichtige Anbieter Buchhandlung Litera, Marie Enjoy Living, Matratzen Concord, Radsport Forner, KiK Textil-

fachmarkt, Elektro Kolbl, Blumen Baumeister, Gartnerei Beck, St. Georgs Apotheke

Leerstande 1 handelsrelevante Leerstand (Teilfliche im ehem. Mobel-Fahr-Haus)

Die Betriebe in den integrierten Lagen weisen alle einen wesentlichen Wohnanteil im fullaufigen Einzugsgebiet auf. Die
meisten Betriebe sind (ber das Siedlungsgebiet verstreut verteilt. Kopplungsmoglichkeiten mit anderen Nutzungsarten
sind dabei kaum zu beobachten. Durch die dezentralen Lagen und die geringe Nutzungsmischung kénnen die Betriebe
aufgrund der eingeschrankten VerkaufsflachengrofRen oftmals nur eine geringe Frequenz generieren. Aufgrund der unter-
schiedlichen Angebote, auch im nahversorgungs- und zentrenrelvanten Sortimente bernehmen diese Betriebe eine wich-
tige kleinrdumige Versorgungsstruktur. Daher sollen diese in ihrer Funktion erhalten bleiben und sich im Sinne des Be-
standsschutzes moderat veranderten Rahmenbedingungen anpassen konnen.

Obwohl hier auch zentrenrelevante Sortimente angeboten werden, kommt diesen Betrieben auferhalb des Zentralen
Versorgungsbereiches keine zentrenbildende Funktion zu, sie stellen damit auch kein Schutzgut dar. Perspektivisch soll-
ten Anbieter mit zentrenrelevanten Sortimenten zur Stdrkung der Ortsmitte ohnehin ausschlieflich innerhalb des Zentra-
len Versorgungsbereiches angesiedelt werden.

Den einzigen Handelsschwerpunkt in den integrierten Lagen bildet der als Sonderstandort ausgewiesene Bereich auf
dem ehem. Mobel-Fahr-Geldnde, auf dem aktuell ein bebauungsplankonformer grofflachiger Einzelhandelsbetrieb mit
nicht-zentrenrelevantem Kernsortiment (Mobel) angesiedelt ist. Der Standort ist aufgrund der direkten Lage an der
Olchinger StralBe sowie der ausreichenden Ausstattung an kostenlosen, betriebseigenen Parkpldtzen gut mit dem Pkw
erreichbar. Als attraktiver Anbieter mit einem hdherwertigen Qualitdtsniveau und einer gezielten Zielgruppenansprache
stellt das Mobelhaus einen wichtigen Ergdnzungsstandort fiir die Unterbringung grofflichigen nicht-zentrenrelevanten
Sortimenten in Grébenzell dar. Zur Sicherung dieses Standortes sollte von Seiten der Verwaltung eine ,,aktive Planung®
im Sinne der planungsrechtlichen Sicherung/Festschreibung des Bestandes durch vorhabenbezogene Anpassung des

Perspektiven/
Empfehlungen
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Bebauungsplanes betrieben werden. Eine aktive Entwicklung (Nachnutzung der leerstehenden Teilfliche innerhalb des
Gebdudes) sollte, um nicht im Widerspruch zur zentrenorientierten Entwicklung des Grobenzeller Einzelhandels zu ste-
hen, ausschlieBlich mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten (vgl. ,,Grobenzeller Sortimentsliste®) erfolgen. Neuansiedlun-
gen im Bereich der zentrenrelevanten Giiter sollen daher an diesem Standort aktiv mit Bezug auf das Einzelhandels-
konzept und den darin enthaltenen Leitlinien ausgeschlossen werden.

Die abgegrenzte Ortsmitte ist in Grobenzell der hoherrangige, als schiitzenswert einzustufende Einzelhandelsstandort mit
identitatsstiftender Wirkung fiir die Gemeinde und einer entsprechenden Angebots- und Funktionsdichte, die es zukiinftig
zu starken gilt. Die gesamtgemeindliche Einzelhandelsentwicklung orientiert sich somit immer am Nutzen einer Attraktivi-
tatssteigerung der Ortsmitte.

Seite 98



Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Gemeinde Grébenzell CIma u

6.9.3 Nicht-integrierte Lagen

Standortprofil Gewerbegebiet - Fachmarktagglomeration
Standorttyp Nicht-integrierte Lage
Funktionsdichte geringe Funktionsdichte, da teilweise auch Mischlage von Einzelhandelsgeschdften und Ge-

werbebetrieben
Gering, typische Gewerbegebietslage ohne besondere stddtebauliche Qualitdt

Sehr gute Pkw-Erreichbarkeit, OPNV-Anbindung gegeben, Autokundenorientierung, einge-
schrankte fuBlaufige Erreichbarkeit

Aufenthaltsqualitat
Erreichbarkeit

Parkplatzsituation Ausreichend betriebseigene, kostenfreie Parkpldtze

Sehr gute PKW-Erreichbarkeit

Attraktiver Besatz mit teilweise regionaler Strahlkraft

Wichtige Versorgungsfunktion fiir die Bewohner Grébenzells sowie das Umland
OPNV-Anbindung gewabhrleistet

Hohe Frequenz

Einzelhandelsagglomeration: Handelsbetriebe des kurz- und mittelfristigen Bedarfs
erganzt durch Dienstleistungen (Physiotherapie, Gesundheitszentrum) und Gastrono-
mie

Erweiterungsmoglichkeiten teilweise vorhanden

Funktion / Nutzungen

v' Starken
= Schwéachen

AN NN Y NN

AN

Keine Kopplungseffekte zu anderen Lagen
Geringe Aufenthaltsqualitat
Eingeschrankte fuBlaufige Erreichbarkeit
Keine Wohnanteile im direkten Umfeld

X X X X
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% Handelsbesatz 18 Betriebe, ca. 10.765 m2? Verkaufsflache
Magnetbetriebe Kaufland-Verbrauchermarkt, Tengelmann, Aldi, Lidl, dm-Drogerie
wichtige Anbieter Orterer Getrdankemarkt, AWG, Deichmann, Tagwerk Biomarkt, Takko, Jacques Weindepot
Leerstande kein Leerstand
Perspektiven/ Die Betriebe in den nicht-integrierten Lagen (hier: Gewerbegebiet) weisen relativ geringe bis keine wesentlichen Wohnan-
Empfehlungen teil im fuBldufigen Einzugsgebiet auf (siehe Karte 10 Nahversorgungssituation in Grobenzell) auf. Die Standorte gelten

dabei als autokundenorientierte Standorte, die auch (ber eine ausreichende Ausstattung an kostenlosen betriebseige-
nen Parkplatzen verfligen. Durch die verkehrlich giinstige Lage und die gute Pkw-Erreichbarkeit konnen die Betriebe ins-
gesamt eine hohe Frequenz generieren und stellen eine wichtige Sdule in der Nahversorgung der Grobenzeller Bevolke-
rung dar. Zudem Ubernimmt die Fachmarktagglomeration aufgrund ihrer breiten und attraktiven Angebotsstruktur in al-
len Qualitdtsstufen des Lebensmittelsegments auch eine gewisse Versorgungsfunktion fiir Bewohner in den angrenzen-
den Gemeinden, was die Ergebnisse der Haushaltsbefragung verdeutlichen.

Die zukinftige Handelsentwicklung sollte zentrenorientiert erfolgen und zwingend am Nutzen fiir die innerdrtliche Einzel-
handelsentwicklung gemessen werden. Eine Fortentwicklung der Standorte im Gewerbegebiet sollte sich deshalb lediglich
auf nicht-zentrenrelevante Sortimente (orientiert an der Grobenzeller Sortimentsliste) beschrdnken. Vorbehaltlich einer
stadtebaulichen und landesplanerischen Vertréaglichkeitsuntersuchung im jeweiligen Einzelfall wurden fiir Grébenzell in
der eigenen Sortimentsliste die nicht-zentrenrelevanten Sortimente bestimmt.

Zudem sollen die vorhandenen Betriebe in ihrer Funktion erhalten bleiben und sich im Sinne des Bestandsschutzes
moderat verdanderten Rahmenbedingungen anpassen konnen. In jedem Falle sind fiir Nutzungsanderungen oder Be-
triebserweiterungen einzelfallbezogene Fachstellungnahmen oder Gutachten einzuholen, die die Vorhaben nach den Zie-
len des Einzelhandelskonzeptes bewerten.
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6.10 MaBnahmen zur Vitalisierung des Ein-
zelhandels- und Dienstleistungsstand-
ortes Grobenzell

Um den Einzelhandelsstandort Grébenzell und insbesondere die
Ortsmitte im starken Wettbewerbsumfeld zu stdarken und fiir die
Zukunft gut aufzustellen, werden im Folgenden MaBnahmen unter-
schiedlicher Dimension und Verantwortlichkeiten aufgefihrt.

Die Steuerung der weiteren Einzelhandelsentwicklung liegt haupt-
sachlich in der Verantwortung des Gemeinderats von Grobenzell.
Hier konnen die rahmengebenden Entscheidungen getroffen, An-
siedlung an stadtebaulich sinnvolle Standorte gelenkt und Investiti-
onssicherheit fir die Unternehmer in Grobenzell signalisiert werden.
Des Weiteren kann z. B. durch die Benennung einer zustandigen
Stelle bzw. eines direkten Ansprechpartners in der Verwaltung Un-
terstiitzung bei Neuansiedlungen und anstehenden Investitionen ge-
geben werden.

Beschluss des Einzelhandelskonzeptes

= Beschluss des vorliegenden Einzelhandelskonzeptes mit der Ab-
grenzung des Zentralen Versorgungsbereiches und der
,Grobenzeller Sortimentsliste” zur Schaffung der erforderlichen
planungsrechtlichen Grundlagen zur gezielten Steuerung der zu-
kiinftigen Einzelhandelsentwicklung (formlicher Beschluss im Sin-
ne des §1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB durch den Gemeinderat)

Optimierung bzw. Erweiterung des Branchenmix in der Ortsmitte

* Erganzung und Qualifizierung des vorhandenen Einzelhandelsbe-
satzes in der Ortsmitte von Grobenzell und damit Erhéhung der

Einkaufsattraktivitat fiir einheimische und auswartige Kunden
durch gezielte Wirtschaftsforderungsmafnahmen

Die zukinftige Branchenmixentwicklung sollte nicht allein dem freien
Markt Uberlassen werden. Notwendig ist ein ganzheitlicher strategi-
scher Ansatz, der alle Optionen einer gezielten Flachenentwicklung
in Betracht zieht; die Ergdanzungen konnen erfolgen lber:

= Erweiterung bzw. Umstrukturierung bereits ansdssiger Betriebe,

* moglicherweise Griindung von Filialen bereits in der Region an-
sassiger Unternehmen,

= wenn moglich Ansiedlung von Uberregionalen Filialisten oder
Existenzgriindungen.

Die mit der Branchenoptimierung verbundenen Aufgaben gehoren
zu den typischen Aufgaben einer kommunalen Wirtschaftsforderung:

= individuelle Beratung von interessierten Unternehmen aus Gro-
benzell und von auBerhalb,

= Bereitstellung von Informationen (ber den Einzelhandelsstandort
Grobenzell,

= aktive Ansprache von in Frage kommenden Unternehmen (regio-
nale Handelsunternehmen, Uberregionale Filialisten),

= Vermittlung von Kontakten zu Hauseigentiimern,
= finanzielle Forderung von Investitionen.

Sonstige Gewerbe- oder Mischgebieten

Die weiteren Gewerbe- oder Mischgebiete im Gemeindegebiet sollen
keine Entwicklungsbereiche fiir zentrenrelevanten Einzelhandel dar-
stellen und sollten auch zukiinftig keine Neuansiedlungen in diesen
Sortimenten aufweisen. Bestehende Streulagen genieBen Bestands-
recht, sollen aber nicht fortentwickelt werden. Die |dentifikation von
Risikobereichen (z.B. unbeplante Gewerbe- und Mischgebiete) und

cima.
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anschlieBende planungsrechtliche Absicherung im Sinne des Einzel-
handelskonzeptes sind von Seiten der Verwaltung anzustreben. Da-
bei ist entweder die Neuaufstellung oder die Anpassung bestehen-
der, rechtskraftiger Bebauungsplane erforderlich.

Flachenmanagement - Liicken schlieRen

Das Ziel einer SchlieBung vorhandener Angebotsliicken zur Abrun-
dung und Qualifizierung des Einzelhandelssortiments kann nur mit-
tel- bis langfristig erreicht werden und muss ein dynamisches Ver-
standnis haben, da sich die Bedingungen andern und sich so neue
Bedarfe und Konkurrenzsituationen ergeben. Dariiber hinaus spielt
oft der Zufall eine wichtige Rolle, wenn bei der Betreibersuche im
Falle einer Neuvermietung eine passende Erganzung zum Branchen-
und Angebotsmix des gesamten Einzelhandelsbestands gefunden
werden kann. Zusdtzlich kommt erschwerend hinzu, dass aufgrund
der GemeindegroBe wenig standardisierte Konzeptbetreiber (Filialis-
ten) Interesse zeigen werden, sondern oftmals der lokale oder re-
gionale Betreiber im Fokus stehen muss, der jedoch weniger orga-
nisiert und schwerer zu identifizieren ist.

Bestandsorientierte Entwicklung - Attraktivierung des Einzelhandels

Das Malnahmenpaket umfasst den Ausbau und die qualitative

Fortentwicklung der Bestandsbetriebe zur Profilscharfung und Posi-

tionierung des Standortes Ortsmitte gegeniiber den Wettbewerbern

in der Region. Der Fokus sollte hier auf Qualitdt, Service und Bera-

tung liegen:

= Uberprifung der Sortimente: Mit einer Straffung oder Erweite-
rung der Sortimente kann aktuellen Trends in der Nachfrage
Rechnung getragen werden. Ggf. Sortimentsabsprache mit Kolle-
gen, um einen Mehrwert fiir den Kunden zu erzielen

= Qualifizierung des Erscheinungsbildes von Einzelbetrieben

- attraktive Ladengestaltung: Ladenbau, Schaufenstergestal-
tung, Beleuchtung etc.

- Uberpriifung des &duReren Erscheinungsbilds: Fassadenge-
staltung, Werbeanlagen, Sonnenschutz

- Warenprasentation und Marketingauftritt

= Ausbildung Personal: Schulung und Fortbildungsmoglichkeiten;
ggf. betriebslibergreifend organisieren; Lernen von Beispielen aus
anderen Kommunen

Nachfolge im Einzelhandel sichern

Um frihzeitig die Nachfolge im Einzelhandel zu sichern und somit
Leerstande zu vermeiden, ist ein Beratungsangebot flir bestehende
Einzelhandelsunternehmen sinnvoll.

= Informationsveranstaltungen mit Fachreferenten

= Nutzung der bundesweiten Griinder- und Nachfolgebdrse ,,nexxt-
change”

= Personliche Beratungsgesprdache ,Unternehmensnachfolge® bei

der Handwerkskammer

= Kontaktaufnahme mit moglichen Existenzgriindern aus Grébenzell
und der Region

= Fordermoglichkeiten bei Beratungen der Unternehmenssicherung

= Nutzung vorhandener Fordermoglichkeiten

cima.
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/  Anhang

/.1 Bestimmung des Einzugsgebietes und
des Umsatzpotenzials

Das Marktgebiet fiir den Einzelhandel der Gemeinde Grébenzell
wurde mit dem computergestiitzten Simulationsmodell HUFF be-
rechnet.

EinflussgroBen fiir die Berechnung des Marktgebietes sind:
= Geographische, ortliche und verkehrsbedingte Faktoren,

- Zeitdistanzen (Messungen der Wegezeiten) zwischen den
Wohnorten der Konsumenten und den zentralen Einkaufsor-
ten im Einzugsbereich,

- Attraktivitat konkurrierender Einkaufsorte gemessen an der
Kaufkraft,

= Attraktivitdat konkurrierender Einkaufsorte gemessen an Zentrali-
tatsindices der verschiedenen Bedarfsbereiche.

Das einzelhandelsrelevante Nachfragepotenzial leitet sich ab aus:
= der Attraktivitat der Konkurrenzorte,

= der geographischen Lage der Konkurrenzorte,

= der Einwohnerzahl im Einzugsbereich,

= den Kaufkraftverhaltnissen im Einzugsbereich und

= den einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben pro Kopf und
Jahr.
In das Simulationsmodell wurden neben der Gemeinde Grébenzell

weitere 35 Gemeinden und Postleitzahlenbezirke einbezogen. Das
tatsdchliche Einzugsgebiet umfasst jedoch nur diejenigen Orte, aus

denen ein nennenswerter Anteil der verfligbaren einzelhandelsrele-
vanten Kaufkraft (mindestens 10 %) realistischerweise nach Gro-
benzell flieBen kann.

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer wird nach der folgen-
den Formel berechnet:

KK (Grobenzell) / E (Grobenzell) * 100

Dabei ist:

KK (Grobenzelll = Einzelhandelsrelevante Kaufkraft Grobenzells in
%o der einzelhandelsrelevanten Gesamtkaufkraft der BRD

E (Grobenzelll = Einwohnerzahl Grobenzells in %o der Einwohner-
zahl Gesamtdeutschlands

Die Kaufkraft bezeichnet diejenigen Geldmittel, die fiir den Konsum
zur Verfigung stehen. Das sind die Nettoeinkommen abziiglich der
Kosten fur Miete, Reisen und andere Konsumzwecke (Dienstleistun-
gen etc.) sowie der Spareinlagen.

cima.
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Grundlage fiir die Potenzialberechnung im Einzelhandel sind die
jahrlichen Verbrauchsausgaben pro Kopf der Bevolkerung. Hierzu
liegen Daten vor, die aus umfangreichem, sekunddarstatistischem
Material, Eigenerhebungen im Rahmen von Standortanalysen und
Betriebsberatungen resultieren. Keine Beriicksichtigung finden dabei
die Verbrauchsausgaben fiir Kraftfahrzeuge, Landmaschinen, Brenn-
stoffe und Mineralolerzeugnisse. In Abzug gebracht ist der Anteil
des Versandhandels an den Verbrauchsausgaben, so dass nur der
Pro-Kopf-Verbrauch, der im stationdren Einzelhandel realisiert wird,
in die Berechnungen eingeht. Jeder Person, vom Baby bis zum
Greis, steht entsprechend dieser Verbrauchsausgaben-Ermittlung pro
Jahr ein Betrag in Hohe von 5668 € fir Ausgaben im Einzelhandel
zur Verfugung:

Tab. 11 Verbrauchsausgaben in Deutschland 2014

Pro-Kopf-Ausgaben

Bedarfsbereiche Anteil in %

in €/Ew. p.a.

Uberwiegend kurzfristiger 2925 51,6
Bedarf
(davon Lebensmittel) (2.087) (36,8)
Uberwiegend mittelfristiger 1.082 19,1
Bedarf
Uberwiegend langfristiger 1.661 29,3
Bedarf
insgesamt 5.668 100,0

Quelle und Bearbeitung: CIMA Beratung + Management GmbH 2015

Charakteristisch fiir den kurzfristigen Bedarf (v. a. Lebensmittel) ist,
dass vergleichsweise haufig kleine Mengen eingekauft werden und
ein dichtes Netz von Verkaufseinrichtungen auch in kleineren Ort-
schaften die Erledigung zahlreicher Einkdaufe ermdglicht. Im mittel-
und langfristigen Bedarfsbereich (Textilien, Elektrogerdte, Mobel
usw.) befinden sich Versorgungseinrichtungen in der Regel in den
groBeren zentralen Orten. Einkdufe werden hdufig mit dem Auto

durchgefiihrt und sind seltener als im kurzfristigen Bereich. Dem
Einkauf geht in der Regel auch ein intensiverer Auswahl- und Ver-
gleichsprozess voraus. Die ausgegebenen Betrdge pro Einkauf sind
dabei erheblich hoher.

Die Nachfragepotenziale in den einzelnen Warengruppen ergeben
sich aus dem Produkt der (rein rechnerisch) gebundenen Einwohner
und den Pro-Kopf-Verbrauchsausgaben. Unter der Berlicksichtigung
branchenspezifischer  Verkaufsflachenproduktivitaten lassen sich
schlieflich aus den Umsatzpotenzialen die erforderlichen Verkaufs-
flachen ableiten.

/.2 Erhebung des bestehenden Einzelhan-
delsangebotes und Analyse der ortli-
chen Situation

Im Rahmen der Untersuchung wurde eine Bestandsaufnahme aller
existierenden Einzelhandelsbetriebe durchgefiihrt. Entscheidendes
Kriterium fiir die Erfassung eines Betriebes ist dabei die Tatsache,
dass zum Zeitpunkt der Erhebung von einer branchentypischen Ge-
schéftstdtigkeit ausgegangen werden kann. Die Klassifizierung aller
erfassten Betriebe erfolgte nach folgenden Merkmalen:

= Lage des Betriebes (Ortskern, integrierte Lage, sonstiges Ge-
biet/nicht integriert/Gewerbegebiet)

= Branche

= Betriebstyp

= Verkaufsflache

= Sortimentsniveau

= allgemeiner Zustand des Betriebes, differenziert nach Innen- und
Aullengestaltung

cima.
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Die Zuordnung eines Betriebes zu einer Branche orientiert sich
grundsétzlich am Schwerpunkt des angebotenen Sortiments. Han-
delt es sich um Betriebe mit mehreren Sortimentsbereichen (z. B.
Warenh&user, Verbrauchermarkte), so wird fir die Bestimmung der
gesamten Verkaufsfliche je Branche im betreffenden Untersu-
chungsort eine Aufspaltung in alle wesentlichen Warengruppen vor-
genommen.

Die Klassifizierung der Betriebstypen orientiert sich an folgenden
Kriterien (vgl. auch letzte Seite):

= Bedienungsform

= Preisniveau

= Sortimentstiefe und -breite
= Verkaufsflache

Die Bedarfsbereiche setzen sich aus folgenden Einzelbranchen zu-
sammen:

Kurzfristiger Bedarf:

Lebensmittel, Reformwaren, Apotheken, Drogerien, Parflimerien,
Blumen

Mittelfristiger Bedarfsbereich:

Oberbekleidung, Wasche, Striimpfe, sonst. Bekleidung, Heimtextilien,
Kurzwaren, Handarbeitsbedarf, Sportartikel, Schuhe, Sanitdtshauser,
Biicher, Schreibwaren, Spielwaren, Zoobedarf

Langfristiger Bedarfsbereich:

Mobel, Antiquitaten, Kunstgegenstande, Eisenwaren, Hausrat, Bau-
marktartikel, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Farben, La-
cke, Tapeten , Elektrogerate, Leuchten, Unterhaltungselektronik, Fo-
to, Optik, Uhren, Schmuck, Lederwaren, Musikinstrumente, Musikali-

en, Fahrrader, Autozubehor, Bliromaschinen, -einrichtung, Personal-
computer, Gartenbedarf

Insgesamt erhebt die cima folgende 32 Branchen:

1 Lebensmittel

2 Reformwaren

3 Apotheken

4 Drogerien, Parfimerien

5 Blumen, Pflanzen, Samereien

6 Oberbekleidung (inkl. Kinderbekleidung)
7 Wasche, Strimpfe, sonst. Bekleidung
8 Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf
9 Sportartikel

10 Schuhe

11 Sanitatshauser

12 Biicher

13 Schreibwaren

14 | Spielwaren/Hobby/Basteln

15 Zoobedarf

16 Mébel

17 Antiquitaten, Kunstgegenstande

18 Eisenwaren, Hausrat, Baumarktartikel
19 Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel
20 Farben, Lacke, Tapeten

21 Elektrogerate, Leuchten

22 Unterhaltungselektronik

23 Foto

24 Optik, Akustik

25 Uhren, Schmuck

26 Lederwaren

27 Musikinstrumente, Musikalien

28 Fahrrader

29 Kfz-Zubehor

30 Biiromaschinen, -einrichtung, PC

31 Zeitschriften

32 Gartenbedarf

cima.
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/.3 Begriffsdefinitionen

Abschopfungsquote
Bedeutung:

Die Abschopfungsquote (auch Bindungsquote oder Umsatzbindungs-
faktor) bezeichnet denjenigen Umsatzanteil am gesamten bindungs-
fahigen Umsatzpotenzial, der zu einem Zeitpunkt x tatsdchlich er-
zielt wird.

Berechnung:

Die Berechnung kann branchenbezogen oder brancheniibergreifend
erfolgen. Berechnungsbasis ist der tatsadchlich erzielte Umsatz einer
Branche/eines Ortes dividiert durch das (bindungsfdahige) Umsatz-
potenzial dieser Branche/des Ortes.

Einzugsgebiet
Bedeutung:

Die GroBe des Einzugsgebiets eines Ortes bestimmt zu einem we-
sentlichen Anteil die Hohe seines bindungsfahigen Umsatzpotenzi-
als.

Berechnung und Abgrenzung:
EinflussgroBen zur Bestimmung des Einzugsgebiets sind v.a.

= die Zeitdistanzen von den Wohnorten der Konsumenten zu den
zentralen Einkaufsorten in der Region;

= die Marktpotenziale der Gemeinden des potentiellen Einzugsge-
biets;
= die Attraktivitdtsgrade der konkurrierenden Einkaufsorte;

= die unterschiedliche Distanzempfindlichkeit und Ausgabebereit-
schaft fur Guter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs.

Die Abgrenzung erfolgt i.d.R. nach Bedarfsbereichen fiir Giiter des
kurz-, mittel- und langfristigen Bereichs. Zum Einzugsgebiet zahlen
alle Gemeinden, aus denen mindestens 10 % der verfiigbaren
Kaufkraft in den Untersuchungsort flieBen. Dabei ist zu beachten,
dass v.a. in Verdichtungsraumen eine unter 10 % liegende Kauf-
kraftbindung in €-Werten einen erheblichen Umfang erreichen kann.

Kaufkraft (nominal / real)
Bedeutung:

Die nominale Kaufkraft bezeichnet diejenige Geldmenge, die den
privaten Haushalten innerhalb eines bestimmten Zeitraumes zur
Verfigung steht. Sie setzt sich zusammen aus dem verfligbaren
Netto-Einkommen zuzliglich der Entnahmen aus Ersparnissen und
aufgenommener Kredite, abziiglich der Bildung von Ersparnissen
und der Tilgung von Schulden.

Die reale Kaufkraft beriicksichtigt das regional sehr unterschiedliche
Niveau von Lohnen/Gehdltern und Lebenshaltungskosten. Eine neue
Untersuchung von MB Research, Nirnberg, belegt dabei deutliche
Unterschiede.

Kaufkraftkennziffer (KKZ)
Bedeutung:

Die KKZ bezeichnet die Kaufkraft einer Gemeinde pro Einwohner im
Vergleich zum Bundesdurchschnitt (unabhingig von der GréBe der
Gemeinde).

Berechnung:

Aus der Einkommensteuer-Statistik der Stadte und Gemeinden wird
das gesamte im Ort verfligbare Netto-Einkommen aufsummiert und
durch die Zahl der Einwohner geteilt. Daraus ergibt sich ein be-
stimmtes ortsspezifisches Pro-Kopf-Einkommen.

cima.
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Der Bundesdurchschnitt dieses Pro-Kopf-Einkommens wird gleich
100 gesetzt. Angenommen dieser Bundesdurchschnitt ldge bei
10.226 €, so wirde einem Ort mit einem Pro-Kopf-Einkommen von
11.248 € die KKZ 110,0 zugewiesen, einem Ort mit € 9.203 ent-
sprechend die KKZ 90,0.

Marktpotenzial
Bedeutung:

Das Marktpotenzial bezeichnet den Umsatzumfang eines Ortes auf
Basis seiner Einwohnerzahl (ohne Kaufkraftzu- und -abfliisse aus
dem Einzugsgebiet).

Berechnung:

Berechnungsbasis sind die jahrlich neu ermittelten durchschnittli-
chen einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben pro Kopf in der
BRD, multipliziert mit der Einwohnerzahl des Ortes.

Umsatzpotenzial (bindungsfihiges)
Bedeutung:

Das bindungsfahige Umsatzpotenzial bezeichnet den Umfang des
Umsatzes, den ein Ort auf Basis seinen eigenen, lokalen Marktpo-
tenzials, abzliglich der Kaufkraftabflliisse der eigenen Bevdlkerung
und zuziglich der Kaufkraftzufliisse der Bewohner des Einzugsge-
biets, rechnerisch erreichen kann.

Berechnung:

Vom ermittelten lokalen Marktpotenzial wird der zu erwartende
Kaufkraftabfluss der ortlichen Bevolkerung abgezogen und der zu
erwartende Kaufkraftzufluss aus dem Einzugsgebiet hinzugerechnet
(Ermittlung des zu erwartenden Kaufkraftzu- bzw. -abflusses (ber
Einfluss von Entfernung und Attraktivitat der Konkurrenzzentren =
Distanz-Matrix-Modell nach HUFF).

Umsatzkennziffer (UKZ)
Bedeutung:

Die UKZ bezeichnet die Umsatzkraft einer Gemeinde pro Einwohner
(also nicht den Umsatz pro Einwohner!).

Da am Umsatz eines Ortes zu betrachtlichen Teilen auch die Be-
wohner des Umlandes beteiligt sind, ist der Umsatz bzw. die Um-
satzkennziffer Ausdruck der Zentralitdt eines Ortes und ein Kriteri-
um fir die Beurteilung seiner Standortattraktivitat.

Berechnungsbasis:

Berechnungsbasis ist der (von MB Research jahrlich geschatzte)
ortliche Einzelhandelsumsatz (ohne Kfz/Mineraldl, aber mit Einzel-
handels-Nahrungsmittelhandwerk wie Backer/Metzger). Wie bei der
KKZ wird der ortspezifische Wert mit dem Bundesdurchschnitt ver-
glichen und auf die Einwohnerzahl des Ortes bezogen.

Einzelhandelszentralitat

Die Einzelhandelszentralitat eines Ortes beschreibt das Verhéltnis
des am Ort getéatigten Einzelhandelsumsatzes zu der am Ort vor-
handenen Nachfrage. Wenn die Zentralitit einen Wert von (ber
100 % einnimmt, so fliekt Kaufkraft aus dem Umland in den Ort,
die die Abflisse Ubersteigt. Liegt die Zentralitit unter 100 %, so
existieren Abflisse von Kaufkraft, die nicht durch die Zufliisse
kompensiert werden konnen. Je groBer die Zentralitdat eines Ortes
ist, desto groBer ist seine Sogkraft auf die Kaufkraft im Umland.
Die Zentralitat eines Ortes wird z.B. durch die Qualitat und Quanti-
tat an Verkaufsfliche, den Branchenmix, die Verkehrsanbindung
und die Kaufkraft im Marktgebiet gesteuert.

cima.

Seite 107



Einzelhandelsentwicklungskonzept fir die Gemeinde Grobenzell

Non-Food-Sortimente von Lebensmittelmérkten
(nach EHI, EuroHandelsinstitut GmbH, Koln, 2007)
Non-Food |I:

Wasch-, Putz-, und Reinigungsmittel, Schuh-, Kleiderpflege, Hygiene-
artikel, Hygienepapiere, Sauglingspflege, Watte, Verbandsstoffe,
Haar-, Haut-, Mund- und Korperpflege, Sonnen- und Insektenschutz,
Kosmetika, FuBpflegemittel, Tiernahrung/Tierpflegeartikel

Non-Food I

Textilien, Heimtextilien, Kurzwaren, Schuhe, Lederwaren, Koffer,
Schirme, Haushaltswaren, Bilderrahmen, Galanteriewaren, Camping-,
Garten- und Sportartikel, Unterhaltungselektronik, Elektrogerédte- und
artikel, ElektrogroBgerdte, Schmuck, Foto, Uhren, Brillen, Spielwaren,
Papier-, Biro- und Schreibwaren, Biicher Zeitungen, Zeitschriften,
EDV, Kommunikation, Do-it-Yourself-Artikel (Baumarktartikel), Eisen-
kurzwaren, Farben, Lacke, Autozubehor, Fahrradzubehoér, Blumen,
Pflanzen, Samen, Diingemittel, Insektizide, Sonstiges, wie M&bel und
Sanitarbedarf.

Wir unterscheiden zwischen folgenden Einzelhandels-Betriebstypen:

Fachgeschaft Sehr unterschiedliche Verkaufsflachengréfen,
branchenspezialisiert, tiefes Sortiment, in der Regel umfangreiche
Beratung und Kundenservice (Als Filialisten sind zB. Benetton oder
Fielmann zu nennen).

Fachmarkt Meist groBflachiges Nonfood-Fachgeschaft (Ausnah-
me: Getrankemarkte) mit bestimmtem Branchenschwerpunkt, mit
breitem und tiefem Sortimentsangebot, in der Regel viel Selbstbe-
dienung und Vorwahl, oft knappe Personalbesetzung (z.B. Obi, Vo-
gele, Media-Markt, Deichmann, ARO-Teppichwelt). Fachmarktzentren
vereinen zahlreiche unterschiedliche Fachmarktkonzeptionen unter
einem Dach oder auch in offener Bauweise.

Shopping-Center GrofRflachige Konzentration vieler Einzelhan-
delsfachgeschéfte diverser Branchen, Gastronomie- und Dienstleis-
tungsbetriebe meist unter einem Dach, oft ergdnzt durch Fach-
markte, Kaufhduser, Warenhduser und Verbrauchermarkte; groBes
Angebot an Kundenparkplatzen; i.d.R. zentrale Verwaltung und Ge-
meinschaftswerbung. Errichtung haufig aufgrund zentraler Planung.
Oft werden bestehende Einkaufszentren auch weiterentwickelt und
vergroflert, mit der Folge, dass sich eine gravierende Veranderung
der  Wettbewerbssituation ~ ergeben  kann  (zB.  Olympia-
Einkaufszentrum in Minchen, Briickencenter in Ansbach).

Supermarkt Ca. 400 bis 1.500 m2 Verkaufsflache, Lebensmittel-
vollsortiment inkl. Frischfleisch, ab 800 m2 Verkaufsfliche bereits
hoherer Nonfood-Anteil: Umsatzanteil ca. 10 - 15 %, Flachenanteil
ca. 20 - 30 % (zB. Spar, Edeka, Tengelmann).

Lebensmittel- Discounter Meist BetriebsgroBen zwischen ca.
700 und 1.200 m2 Verkaufsflache, ausgewahltes, spezialisiertes Sor-
timent mit relativ niedriger Artikelzahl, grundsatzlich ohne Bedie-
nungsabteilungen, preisaggressiv, weiter zunehmender Nonfood-
Umsatzanteil (Aldi, Lidl, Norma).

Verbrauchermarkt Verkaufsfliche ca. 2500 bis 5000 m?2, Le-
bensmittelvollsortiment, mit zunehmender Flache stark ansteigender
Flachenanteil an Nonfood-Abteilungen (Gebrauchsgiter), Nonfood-
Umsatzanteil ca. 20 - 40 %, Nonfood-Flachenanteil ca. 30 - 60 %
(Kaufland).

SB-Warenhaus Verkaufsflache iber 5.000 m2, neben einer
leistungsfahigen Lebensmittelabteilung (Umsatzanteil i.d.R. Gber 50
%) umfangreiche Nonfood-Abteilungen: Nonfood-Umsatzanteil ca.
35 - 50 %, Nonfood-Flachenanteil ca. 60 - 75 %. Standort haufig
peripher, groBes Angebot an eigenen Kundenparkplatzen (Globus,
Real).

Warenhaus In der Regel Verkaufsflache tber 3.000 m2, in zent-
raler Lage, meist mit Lebensmittelabteilung, breites und tiefes Sor-
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timent, hier Uberwiegend Vorwahlsystem und Bedienung (Karstadt,
Kaufhof).

Kaufhaus

In der Regel Verkaufsflache iber 1.000 m?, in zent-

raler Lage, breites, tiefes Nonfood-Sortiment, im Gegensatz zum
Warenhaus meist mit bestimmtem Branchenschwerpunkt, oft Textil
(C&A, H&M).

7.4 Planungsrechtliche Grundlagen der

Einzelhandelsentwicklung

7.4.1 Baugesetzbuch (BauGB)

81 BauGB

(1)

(2)

(3)

(4)
(5)

Aufgabe, Begriff und Grundsidtze der Bauleitplanung

Aufgabe der Bauleitplanung ist es, die bauliche und sonstige
Nutzung der Grundstiicke in der Gemeinde nach Malgabe die-
ses Gesetzbuchs vorzubereiten und zu leiten.

Bauleitpldne sind der Flachennutzungsplan (vorbereitender Bau-
leitplan) und der Bebauungsplan (verbindlicher Bauleitplan).

Die Gemeinden haben die Bauleitpldne aufzustellen, sobald und
soweit es flr die stddtebauliche Entwicklung und Ordnung er-
forderlich ist. Auf die Aufstellung von Bauleitplanen und stadte-
baulichen Satzungen besteht kein Anspruch; ein Anspruch kann
auch nicht durch Vertrag begriindet werden.

Die Bauleitplane sind den Zielen der Raumordnung anzupassen.

Die Bauleitplane sollen eine nachhaltige stadtebauliche Entwick-
lung, die die sozialen, wirtschaftlichen und umweltschiitzenden
Anforderungen auch in Verantwortung gegeniber kiinftigen Ge-
nerationen miteinander in Einklang bringt, und eine dem Wohl
der Allgemeinheit dienende sozialgerechte Bodennutzung ge-
wahrleisten. Sie sollen dazu beitragen, eine menschenwirdige

(6)

7)

8)

Umwelt zu sichern und die natiirlichen Lebensgrundlagen zu
schiitzen und zu entwickeln, auch in Verantwortung fiir den all-
gemeinen Klimaschutz, sowie die stddtebauliche Gestalt und
das Orts- und Landschaftsbild baukulturell zu erhalten und zu
entwickeln.

Bei der Aufstellung der Bauleitpldne sind insbesondere zu be-
riicksichtigen:

1. die allgemeinen Anforderungen an gesunde Wohn- und Ar-
beitsverhaltnisse und die Sicherheit der Wohn- und Ar-
beitsbevolkerung,

11. die Ergebnisse eines von der Gemeinde beschlossenen
stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes oder einer von ihr
beschlossenen sonstigen stadtebaulichen Planung,

Bei der Aufstellung der Bauleitpldane sind die offentlichen und
privaten Belange gegeneinander und untereinander gerecht ab-
zuwagen.

Die Vorschriften dieses Gesetzbuchs (ber die Aufstellung von

Bauleitplanen gelten auch fiir ihre Anderung, Ergianzung und
Aufhebung.

§9 Abs. 2a BauGB
(2a) Fir im Zusammenhang bebaute Ortsteile (§34) kann zur Erhal-

tung oder Entwicklung Zentraler Versorgungsbereiche, auch im
Interesse einer verbrauchernahen Versorgung der Bevolkerung
und der Innenentwicklung der Gemeinden, in einem Be-
bauungsplan festgesetzt werden, dass nur bestimmte Arten der
nach §34 Abs. 1 und 2 zuldssigen baulichen Nutzungen zulas-
sig oder nicht zuldssig sind oder nur ausnahmsweise zugelas-
sen werden konnen; die Festsetzungen konnen fiir Teile des
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8§34 BauGB

raumlichen Geltungsbereichs des Bebauungsplans unterschied-
lich getroffen werden. Dabei ist insbesondere ein hierauf bezo-
genes stddtebauliches Entwicklungskonzept im Sinne des
81 Abs. 6 Nr. 11 zu beriicksichtigen, das Aussagen iber die zu
erhaltenden oder zu entwickelnden Zentralen Versorgungsberei-
che der Gemeinde oder eines Gemeindeteils enthalt. In den zu
erhaltenden oder zu entwickelnden Zentralen Versorgungsberei-
chen sollen die planungsrechtlichen Voraussetzungen fiir Vor-
haben, die diesen Versorgungsbereichen dienen, nach 8§30 oder
834 vorhanden oder durch einen Bebauungsplan, dessen Auf-
stellung formlich eingeleitet ist, vorgesehen sein.

Zulassigkeit von Vorhaben innerhalb der im Zusam-

menhang bebauten Ortsteile

(1)

(2)

(3)

Innerhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile ist ein
Vorhaben zuldssig, wenn es sich nach Art und MaB der bauli-
chen Nutzung, der Bau-weise und der Grundstiicksflache, die
tberbaut werden soll, in die Eigenart der naheren Umgebung
einfiigt und die ErschlieBung gesichert ist. Die Anforderungen
an gesunde Wohn- und Arbeitsverhaltnisse missen gewahrt
bleiben; das Ortsbild darf nicht beeintrachtigt werden.

Entspricht die Eigenart der naheren Umgebung einem der Bau-
gebiete, die in der auf Grund des §9a erlassenen Verordnung
bezeichnet sind, beurteilt sich die Zuldssigkeit des Vorhabens
nach seiner Art allein danach, ob es nach der Verordnung in
dem Baugebiet allgemein zuldssig ware; auf die nach der Ver-
ordnung ausnahmsweise zuldssigen Vorhaben ist §31 Abs. 1, im
Ubrigen ist 831 Abs. 2 entsprechend anzuwenden.

Von Vorhaben nach Absatz 1 oder 2 diirfen keine schédlichen
Auswirkungen auf Zentrale Versorgungsbereiche in der Gemein-
de oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein.

(3a) Vom Erfordernis des Einfiigens in die Eigenart der ndheren

Umgebung nach Absatz 1 Satz 1 kann im Einzelfall abgewichen
werden, wenn die Abweichung

1. der Erweiterung, Anderung, Nutzungsanderung oder Erneue-
rung eines zuldssigerweise errichteten Gewerbe- oder
Handwerksbetriebs oder der Erweiterung, Anderung oder
Erneuerung einer zuldssigerweise errichteten baulichen An-
lage zu Wohnzwecken dient,

2. stadtebaulich vertretbar ist und

3. auch unter Wirdigung nachbarlicher Interessen mit den of-
fentlichen Belangen vereinbar ist.

Satz 1 findet keine Anwendung auf Einzelhandelsbetriebe, die
die verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung beeintrachti-
gen oder schadliche Auswirkungen auf Zentrale Versorgungsbe-
reiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden haben
konnen.

(4) Die Gemeinde kann durch Satzung

1. die Grenzen fiir im Zusammenhang bebaute Ortsteile fest-
legen,

2. bebaute Bereiche im AufRenbereich als im Zusammenhang
bebaute Ortsteile festlegen, wenn die Flachen im Flache-
nnutzungsplan als Bauflache dargestellt sind,

3. einzelne AuBenbereichsflichen in die im Zusammenhang
bebauten Ortsteile einbeziehen, wenn die einbezogenen
Flachen durch die bauliche Nutzung des angrenzenden Be-
reichs entsprechend gepragt sind.

Die Satzungen koénnen miteinander verbunden werden.

(5) Voraussetzung fiir die Aufstellung von Satzungen nach Absatz 4

Satz 1 Nr. 2 und 3 ist, dass

1. sie mit einer geordneten stddtebaulichen Entwicklung ver-
einbar sind,
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(6)

2. die Zulassigkeit von Vorhaben, die einer Pflicht zur Durch-
fihrung einer Umweltvertraglichkeitsprifung nach Anlage 1
zum Gesetz Uber die Umweltvertraglichkeitspriifung oder
nach Landesrecht unterliegen, nicht begriindet wird und

3. keine Anhaltspunkte fiir eine Beeintrachtigung der in §1
Abs. 6 Nr. 7 Buchstabe b genannten Schutzgiiter bestehen.

In den Satzungen nach Absatz 4 Satz 1 Nr. 2 und 3 konnen
einzelne Festsetzungen nach 89 Abs. 1 und 3 Satz 1 sowie
Abs. 4 getroffen werden. §9 Abs. 6 ist entsprechend anzuwen-
den. Auf die Satzung nach Absatz 4 Satz 1 Nr. 3 sind ergdn-
zend 8la Abs. 2 und 3 und §9 Abs. la entsprechend anzu-
wenden; ihr ist eine Begriindung mit den Angaben entspre-
chend 82a Satz 2 Nr. 1 beizufiigen.

Bei der Aufstellung der Satzungen nach Absatz 4 Satz 1 Nr. 2
und 3 sind die Vorschriften iiber die Offentlichkeits- und Be-
hordenbeteiligung nach §13 Abs. 2 Satz 1 Nr. 2 und 3 sowie
Satz 2 entsprechend anzuwenden. Auf die Satzungen nach Ab-
satz 4 Satz 1 Nr. 1 bis 3 ist §10 Abs. 3 entsprechend anzu-
wenden.

7.4.2 Baunutzungsverordnung (BauNVO)
§11 Bau NVO Sonstige Sondergebiete

(1)

(2)

Als sonstige Sondergebiete sind solche Gebiete darzustellen
und festzusetzen, die sich von den Baugebieten nach den §§2
bis 10 wesentlich unterscheiden.

Fiir sonstige Sondergebiete sind die Zweckbestimmung und die
Art der Nutzung darzustellen und festzusetzen. Als sonstige
Sondergebiete kommen insbesondere in Betracht Gebiete fiir
den Fremdenverkehr, wie Kurgebiete und Gebiete fiir die Frem-
denbeherbergung, Ladengebiete, Gebiete fiir Einkaufszentren
und groBflachige Handelsbetriebe, Gebiete fiir Messen, Ausstel-
lungen und Kongresse, Hochschulgebiete, Klinikgebiete, Hafen-

(3)

gebiete, Gebiete fiir Anlagen, die der Erforschung, Entwicklung
oder Nutzung erneuerbarer Energien, wie Wind- und Sonnen-
energie, dienen.

1. Einkaufszentren,

2. groBflachige Einzelhandelsbetriebe, die sich nach Art, Lage
oder Um-fang auf die Verwirklichung der Ziele der Raum-
ordnung und Landesplanung oder auf die stddtebauliche
Entwicklung und Ordnung nicht nur unwesentlich auswirken
konnen,

3. sonstige grol¥flachige Handelsbetriebe, die im Hinblick auf
den Verkauf an letzte Verbraucher und auf die Auswirkun-
gen den in Nummer 2 bezeichneten Einzelhandelsbetrieben
vergleichbar sind,

sind aufer in Kerngebieten nur in fiir sie festgesetzten Son-

dergebieten zuldssig. Auswirkungen im Sinne des Satzes 1

Nr. 2 und 3 sind insbesondere schadliche Umwelteinwirkungen

im Sinne des §3 des Bundes-Immissionsschutzgesetzes sowie

Auswirkungen auf die infrastrukturelle Ausstattung, auf den

Verkehr, auf die Versorgung der Bevolkerung im Einzugsbereich

der in Satz 1 bezeichneten Betriebe, auf die Entwicklung Zent-

raler Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen

Gemeinden, auf das Orts- und Landschaftsbild und auf den

Naturhaushalt. Auswirkungen im Sinne des Satzes 2 sind bei

Betrieben nach Satz 1 Nr. 2 und 3 in der Regel anzunehmen,

wenn die Geschoffliche 1.200 m2 (iberschreitet. Die Regel des

Satzes 3 gilt nicht, wenn Anhaltspunkte dafiir bestehen, dass

Auswirkungen bereits bei weniger als 1.200 m2 Geschofflache

vorliegen oder bei mehr als 1.200 m2? Geschofflache nicht vor-

liegen; dabei sind in Bezug auf die in Satz 2 bezeichneten

Auswirkungen insbesondere die Gliederung und GroBe der Ge-

meinde und ihrer Ortsteile, die Sicherung der verbraucherna-

hen Versorgung der Bevolkerung und das Warenangebot des

Betriebs zu beriicksichtigen.
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