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0 Ausgangslage, Auftrag und
Aufgabenstellung,
Methodische Vorgehensweise

0.1 Ausgangslage

Die Gemeinde STEGAURACH (Kleinzentrum, rd. 6.900
Einwohner?) liegt vor den Toren des Oberzentrums
Bambergs und kann durch die enge rdumliche Nahe
zur 'Weltkulturerbe-Stadt' und das attraktive
Wohnflachenangebot eine erfreuliche Entwicklung
vorweisen. So konnte im Zeitraum von 1997 bis 2007
die Bevolkerung um rd. 12% zulegen.

Mit dieser Entwicklung wachsen auch die Versor-
gungsanforderungen der Bevdlkerung. Die Gemeinde
verfiigt neben dem Hauptzentrum Stegaurach (iber
weitere 10 Ortsteile, die sehr unterschiedliche
GroBenordnungen einnehmen (von ca. 30 Einwoh-
nern bis zu rd. 4.100 Einwohnern).

Der Einzelhandel in STEGAURACH wird vor allem von
zwei Angebotschwerpunkten gepragt. Zum Einen von
den Streulagen entlang der Bamberger StraBe und
dem Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBe
(zwischen der B22 und der St 2276). In jlingster Zeit
ist der Gemeinde ein Ansiedlungswunsch weiterer
Einzelhandelsflachen bei letztgenannter Agglomera-

! Siehe hierzu auch FuBnote 6 auf S. 12.

tion herangetragen worden, der folgende Verande-
rungen bzw. Erganzungen vorsieht:

= REWE Markt: Verlagerung der bestehen-
den Supermarktflache und Erweiterung
um 300 m2 VKF (in Summe etwa
1.200 m2 VKF)

* Neunutzung der bestehenden REWE Su-
permarktflache durch Nonfood-Angebote
(inkl. Kassenzone, Vorraum und Wind-
fang: 883 m2 Nettogeschossflache).

= Erweiterung des bestehenden NORMA
Lebensmitteldiscounters um rd. 200 m?2
Verkaufsflache.

» Erweiterung des bestehenden Schlecker
Drogeriemarktes auf insgesamt rd.

400 m2 Verkaufsflache.

Der Gemeinderat, dem eine vom Projektentwickler
beauftragte Vertraglichkeitsstudie der Fa. CIMA
vorliegt, wiinschte nun eine unabhédngige Studie
zur zukinftigen Einzelhandelsentwicklung der Ge-
meinde, die folgende Inhalte berticksichtigen soll:

» Erhebung des bestehenden Einzelhandels
und dessen Sortimentsstruktur;

= Erfassung der derzeitigen Leistungskraft
des Einzelhandels (Umsatz am Point of
Sale);

= Versorgungsgrad/-situation der Bevélke-
rung durch das bestehende Einzelhan-
delsangebot;

= Trends im Einzelhandel (Betriebsformen
und Standort-/ Lagenentwicklung);

= Potenzielle Entwicklung des Nachfragepo-
tenzials in der Gemeinde;

»  Winsche der Bevélkerung zum
Einzelhandels-Angebot und dessen raum-
liche Positionierung;

= MaBnahmen zur Sicherung der Versor-
gungsfunktion auch unter Beriicksichti-
gung des demografischen Wandels;

=  Wettbewerbssituation innerhalb der Ge-
meinde und im regionalen Umfeld;

» Abdeckung und Relevanz der fuBlaufigen
Erreichbarkeit von Angeboten;

= Alternative Nahversorgungskonzepte und
deren Umsetzungschancen in der Ge-
meinde und im Bezug auf den Nahein-
zugsbereich (gemaB LEP);

= Vorschlage zur Verbesserung der Kauf-
kraftbindung;

= Effekte auf Einzelhandel und Ortsteile,
wenn diese Kaufkraftbindungschancen
genutzt werden.

Beim Gutachten sollten auch die einzelnen Ortsteile
in die Gesamtbetrachtung mit einbezogen werden,

um Aussagen fir die erforderliche und gewtinschte
Infrastruktur in diesen Gemeindeteilen zu erhalten.
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Fir ein aussagekraftiges Gutachten sollten auch Be-
fragungen der Bilrgerinnen und Bilirger sowie der
Einzelhandler und Dienstleister erfolgen.

0.2 Auftrag und Aufgabenstellung

Vor dem Hintergrund der skizzierten Ausgangslage
hat die Gemeinde STEGAURACH die GfK GeoMarke-
ting GmbH mit der Erstellung eines entsprechenden
Gutachtens beauftragt.

GemaB dem Angebot vom 19. November 2008
wurden hierzu folgende Untersuchungsschritte
durchgefiihrt:

Makro-Standort STEGAURACH

= Kurzskizze zur Lage im Raum, zentralortli-
chen Bedeutung und Verkehrsanbindung.

= Strukturdaten zur Bevélkerung, Wirtschaft,
zum Arbeitsmarkt sowie zur Kaufkraft- und
Einkommenssituation.

Bestandserfassung des Einzelhandels in
STEGAURACH

= Erfassung des gesamten Einzelhandelsbesat-
zes nach den betriebstypischen Merkmalen

Lage, Branchenzugehorigkeit, Verkaufsflache

und Umsatz.

= Tabellarische Darstellung der Struktur- und
Leistungsdaten (Umsatz, Verkaufsflache)
differenziert nach 3 GfK-Hauptwarengrup-
pen’ sowie nach Ortszentrum und (ibrigem
Gemeindegebiet.

Ergdanzende Bestandserfassung ortlicher
Dienstleister mit Erdgeschossnutzung in
STEGAURACH

Telefonische Haushaltsbefragung in
STEGAURACH und Umgebung

= Fragebogen mit der Gemeindeverwaltung ab-

gestimmt.

= Insgesamt 500 telefonische Interviews.

Schriftliche Handler- und Dienstleister-
Befragung

= Verteilung des mit der Gemeindeverwaltung
abgestimmten Fragebogens im Rahmen der
Vor-Ort-Erhebung sowie im Nachgang durch
die Verwaltung.

2 Dies sind die Hauptwarengruppen Periodischer Bedarf,
aperiodischer Bedarf gesamt, darunter: Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren, Hartwaren gesamt (darunter: Technik,
Haushalts- und Personlicher Bedarf, Heimwerker- und
Gartenbedarf, Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und
Heimtextilien).

Kurzskizze zur regionalen Wettbewerbssi-
tuation im Einzelhandel

Beurteilung des Einzelhandelsbesatzes in den
relevanten Wettbewerbszentren Bamberg,
Burgebrach, Trosdorf Uiber Vor-Ort-Begehun-
gen und Riickgriff auf Voruntersuchungen
von GfK GeoMarketing sowie hauseigener
Datenbanken.

Marktgebiet und Nachfragevolumen

Raumliche Abgrenzung und Berechnung der
Nachfragevolumina unter Berticksichtigung
GfK-interner Basiszahlen (u.a. Pro-Kopf-Aus-
gabebetrag je Warengruppe).

Kaufkraftstrommodellrechnung zur Darstel-
lung von Kaufkraftzu- und —abfliissen; Be-
stimmung mdglicher Angebotsliicken oder -
Uberhange als Basis zur Abschatzung magli-
cher Entwicklungsperspektiven.

Perspektivische markt- und potenzialseitige
Rahmenbedingungen fiir den Stegauracher
Einzelhandel

Ausgehend von der Ist-Situation 2009 Erar-
beitung von drei Entwicklungsszenarien (pes-
simistische, realistische, optimistische Vari-
ante) unter Beriicksichtigung der derzeit ab-
sehbaren markt- und potenzialseitigen Gege-
benheiten.
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= Perspektiven des Stegauracher Einzelhandels
bis 2020 auf Basis der Entwicklung der
Wohnbevdélkerung, der Kaufkraftkennziffern,
der aktuellen sortimentsspezifischen Ab-
schopfungsquoten sowie der Nachfragevolu-
mina; Abschatzung sortimentsspezifischer
Flachenspielrdaume.

Trends im Einzelhandel

= Erlduterung der wesentlichen Trends und
Entwicklungen im Einzelhandel.

= Konsequenzen fiir die die Gemeinde
STEGAURACH.

Standortpotenziale in STEGAURACH

= Bewertung der einzelhandlerischen Entwick-
lungspotenziale der mdglichen Entwicklungs-
standorte® "Versorgungszentrum an der Alten
BundesstraBe", "Metzner-Areal Mihlendorf"
sowie "Gewerbegebiet Debring".

Einzelhandelskonzept

= Bewertung der einzelhandelsspezifischen
quantitativen und qualitativen Entwicklungs-
potenziale der Gemeinde;

3 Die Auswahl wurde vorab mit der Gemeindeverwaltung

STEGAURACH abgestimmt.

Bestimmung der Funktions- und Aufgabenver-
teilung zwischen dem Ortszentrum und dem
Ubrigen Gemeindegebiet im Einzelhandel;

Vorschlage zur Sicherung des innerdrtlichen
Einzelhandels;

Handlungsempfehlungen zur Attraktivierung
des Einzelhandels;

Bewertung der Nahversorgungssituation in
der Gemeinde und Vorschlage zu geeigneten
MaBnahmen zur Sicherung/ Verbesserung der
Versorgungssituation;

MaBnahmen zur Sicherung/Erhéhung der Ein-
zelhandelszentralitat von STEGAURACH;

Einbeziehung der stadtebaulichen Zielvorstel-
lungen der Gemeinde und Hinweis auf mdgli-
che Konfliktfelder;

Einbeziehung kleinrdumiger Strukturdaten
(StraBenebene) zur Berlicksichtigung demo-
grafischer oder haushaltstruktureller Anfor-
derungen an die Versorgungsfunktion;

Handlungsempfehlungen fiir die Ansiedlung
weiterer Einzelhandelsbetriebe einschlieBlich
Standort- und Sortimentsempfehlungen (Ab-
schatzung des Bedarfs an Entwicklungsfla-
chen/Verkaufsflachen fiir zentrenrelevanten
Einzelhandel, nahversorgungsrelevante Ange-
bote sowie fir Fachmarkte).

0.3 Methodische Vorgehensweise

Die nachfolgenden Ausfiihrungen basieren in erster
Linie auf den intensiven Vor-Ort-Recherchen des
Gutachterteams und Gesprachen mit Vertretern der
Gemeindeverwaltung STEGAURACH.

Grundlage der vorliegenden Untersuchung bildet
dabei eine aktuelle Bestandserhebung des gesamten
Einzelhandelsbesatzes in der Gemeinde
STEGAURACH differenziert nach zwélf Hauptwaren-
gruppen®, BetriebsgroBe (Verkaufsflache) und
UmsatzgroBe erfasst wurde.’

Dariiber hinaus erfolgte eine qualitative Bewertung
des Stegauracher Einzelhandels durch den Projekt-
leiter vor Ort.® Des Weiteren wurden einzelhandelsre-
levante Planungen recherchiert und bewertet.

Zusatzlich wurden alle relevanten amtlichen und in-
stitutsinternen Daten und Sekundarmaterialien auf-

*  Dies sind die Warengruppen Nahrungs- und Genussmittel,
Gesundheit/Korperpflege, Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren, Elektro/Unterhaltungselektronik,
Multimedia/Foto/Optik, Biicher/Schreibwaren,
Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel,
Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck,
Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/zoologischer
Bedarf, Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.

> Durchgefiihrt in der 18. KW (27.04. — 30.04.) 20009.
¢ Durchgefiihrt in der 18. KW (27.04. — 30.04.) 2000.
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bereitet und in die vorliegende Untersuchung einbe-
zogen.
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1 Makro-Standort STEGAURACH

1.1 Lage im Raum, zentralortliche
Bedeutung und besondere
Charakteristika

Die Gemeinde STEGAURACH (6.947 Einwohner’) liegt
unmittelbar westlich des Oberzentrums Bamberg im
Aurachtal. Das Gemeindegebiet umfasst neben dem
Hauptort STEGAURACH, der zugleich den Wohn-
schwerpunkt darstellt, weitere 10 Ortsteile®, die sich
im Wesentlichen entlang des Talverlaufs in nordwest-
lich-stidostlicher Richtung erstrecken. Demzufolge
erreicht das Stegauracher Gemeindegebiet eine
durchaus beachtliche réaumliche Ausdehnung von rd.
8 km”.

Landesplanerisch ist die innerhalb der Planungsregion
Oberfranken-West situierte Gemeinde STEGAURACH

7 Stand 01.01.2008 It. Angaben des Bayerischen Landesamtes
fiir Statistik und Datenverarbeitung. Einwohnerzahl bezieht
sich nur auf Hauptwohnsitze. Personen mit Nebenwohnsitz in
STEGAURACH sowie nicht meldepflichtige Nato-Angehdrige
sind darin nicht enthalten. Lt. Angaben der
Gemeindeverwaltung sind 278 Personen mit Nebenwohnsitz in
STEGAURACH gemeldet (Stand 28.10.2009). Die Anzahl der
Nato-Angehorigen belduft sich auf 409 Personen (Stand
30.06.2008).

Debring, Dellern, Hartlanden (mit Dellerhof), Hofen,
Kreuzschuh, Mutzershof, Miihlendorf, Seehoflein, Unteraurach
(mit Knottenhof) und Waizendorf (mit Kaifeck).

°  Miihlendorf — Héfen.

derzeit als Kleinzentrum eingestuft und bildet zu-
sammen mit der dstlichen Gemeinde Walsdorf eine
Verwaltungsgemeinschaft.

Aufgrund der Nahe zu Bamberg sowie der Lage in-
mitten einer landschaftlich reizvollen Umgebung (&st-
liche Auslaufer des Steigerwalds) konnte sich die
Gemeinde STEGAURACH in den vergangenen Jahren
als stadtnaher attraktiver 'Wohnstandort im Griinen'
etablieren, was sich in einer positiven Bevoélkerungs-

entwicklung entsprechend deutlich widerspiegelt (vgl.

Kap. 1.3).

1.2 Verkehrliche Erreichbarkeit und
Planungen

Uber die B 22 (Bamberg — Wiirzburg), die zugleich
die Hauptverbindungsachse nach Bamberg darstellt,
besteht eine gute regionale Pkw-Erreichbarkeit aus
westlichen und 6stlichen Richtungen. Darliber hinaus
ist die Gemeinde STEGAURACH (ber weitere Staats-
und KreisstraBen'® in das regionale Verkehrsnetz
eingebunden, sodass trotz einer topografisch be-
dingten etwas umstandlichen Anfahrt aus ndrdlichen
Richtungen (Maintal) dennoch eine insgesamt gute

10 st 2276 (STEGAURACH — Walsdorf — Trabelsdorf)

St 2254 (Hochstadt/Aisch — Zentbechhofen — Frensdorf —
Waizendorf)

BA 21 (B 505 — Waizendorf)

verkehrliche Pkw-Erreichbarkeit festgestellt
werden kann.

Dartiiber hinaus verfiigt die Gemeinde STEGAURACH
Uber eine ebenfalls gute Integration in das regio-
nale ONPV-Netz. Hervorzuheben ist insbesondere
die Linie 12 der Stadtwerke Bamberg, die das Ge-
meindegebiet iber mehrere Haltestellen mit der
Stadt Bamberg (ZOB) verbindet. Auch wird
STEGAURACH von verschiedenen Regionalbuslinien
der OVF regelmaBig angefahren.

Uber den Bahnhof Bamberg (rd. 8 km bzw. 11 Pkw-
Fahrminuten) besteht ferner eine nahegelegene An-
bindung an das Nah- und Fernverkehrsnetz der Deut-
schen Bahn AG.

1.3  Strukturdaten zu Bevdlkerung
und Wirtschaft

Was die Bevoélkerungsentwicklung im Beobach-
tungszeitraum der letzten fiinf Jahre anbelangt,
konnte die Gemeinde STEGAURACH dank ihrer hohen
Wohnqualitat und der Nahe zum Oberzentrum Bam-
berg eine im Vergleich zu allen anderen Raumein-
heiten deutliche Zunahme verzeichnen (vgl. nachfol-
gendes Diagramm sowie Tabelle 1 auf S. 15).

11 U.a. Linien 8244 (Rauhenebrach — STEGAURACH — Bamberg),
8243 (STEGAURACH — Schonbrunn — Ebrach), 8233
(Hochstadt/Aisch — Hofen — Waizendorf — Bamberg).
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— Bevolkerungsentwicklung (in %) 2003 - 2008
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Gemeinde Landkreis Bayern Deutschland
STEGAURACH Bamberg

Fiir den Landkreis Bamberg wird bis 2019 insgesamt
ein leichtes Bevélkerungswachstum prognosti-
ziert, wobei die 'groBten' Zuwéchse bis 2013 zu er-
warten sind und sich die Kurve dann wieder 'ab-
flacht'.

— Bevolkerungsprognose 2009/2019 (in % p.a.)
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Aufgrund der Nahe zu Bamberg, der verkehrsgiinsti-
gen Lage sowie der hohen Wohnqualitat ist jedoch
davon auszugehen, dass sich die Gemeinde
STEGAURACH von der prognostizierten Entwicklung
auf Landkreis-Ebene 'abkoppeln’ und ein deutlich
hoheres Bevolkerungswachstum verzeichnen wird.

Hierfiir wurden mit der Ausweisung von weiteren 257

Bauplatzen'? im Gemeindegebiet, davon rd. 110 im
Kernort STEGAURACH, seitens der Gemeindeverwal-
tung die 'planungsrechtlichen Weichen' bereits ge-
stellt.

Die altersstrukturelle Zusammensetzung der
Bevdlkerung in STEGAURACH zeigt einen geringeren
Anteil von Senioren (65 und alter), einen tendenziell
héheren Anteil der Altersgruppe der 30- bis unter 50-
jahrigen sowie der 15- bis unter 30-jahrigen. Diese
Werte sind als Indiz fiir die Attraktivitdt von
STEGAURACH als Wohnstandort insbesondere fiir
Erwerbstatige und Familien zu werten.

Mit Blick auf den Anteil der Erwerbstatigen an der
Gesamtbevolkerung rangiert STEGAURACH leicht
Uber den Werten des Landkreises Bamberg sowie des
Bundeslandes Bayern und des Bundesgebietes.

— Bevolkerung im erwerbsfahigen Alter (in %)

75 H
70 A
65 -
60 -

55

50

Gemeinde Landkreis Bayern Deutschland

STEGAURACH Bamberg

2 gtand 31.12.2007

Positiv hervorzuheben ist die im Vergleich zum Lan-
desdurchschnitt und insbesondere zum Bundesdurch-
schnitt niedrigere Arbeitslosenquote.

Die im Vergleich zu allen anderen Raumeinheiten
'geringe’ Beschaftigtenzentralitdt ist vor allem auf
einen hohen Auspendleranteil in das angrenzende
Oberzentrum Bamberg zuriickzufiihren, was wie-
derum die Rolle und Bedeutung von STEGAURACH
als stadtnahem Wohnstandort deutlich unterstreicht.

Der insbesondere im Vergleich zum Landkreis Bam-
berg hohe Anteil von sozialversicherungspflichtig
Beschaftigten im Dienstleistungssektor diirfte maB-
geblich auf zahlreiche Gesundheitseinrichtungen
(Arzte, Physiotherapeuten, Seniorenzentrum) zuriick-
zufiihren sein.

— Beschaftigung im Dienstleistungssektor (in %)

Gemeinde Landkreis Bayern Deutschland

STEGAURACH Bamberg

Insgesamt verzeichnete die Gemeinde STEGAURACH
zwischen 2003 und 2008 eine im Vergleich zu allen
anderen betrachteten Raumeinheiten deutlich posi-
tive Beschiftigtenentwicklung.
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— Beschaftigtenentwicklung (in %) 2003 - 2008
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Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft-Kennzif-
fer der GfK bewegt sich mit 100,7 nur leicht Giber
dem Bundesdurchschnitt®?, jedoch deutlich {iber dem
entsprechenden Wert des heterogen strukturierten
Landkreises Bamberg.

— Einzelhandelsrelevante Kaufkraft (D = 100)
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STEGAURACH Bamberg

3 Bundesdurchschnitt = 100.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



(€11 q GfK GeoMarketing

Seite 15

Tabelle 1:

Ausgewaihlte Daten zur Sozial- und Wirtschaftsstruktur

Gebietseinheit

Gemeinde

Landkreis

Strukturdaten STEGAURACH Bamberg Bayern Deutschland
Einwohner? 1.1.2008 6.947 144.949 12.520.332 82.217.837
1.1.2003 6.605 143.877 12.387.351 82.536.680
Verdnderung ggi. 2003 in % +5,2 +0,7 +1,1 -04
Einwohnerdichte  (Ew./km2 1.1.2008) 291 124 177 230
Altersstruktur ¥ in % (1.1.2008)
unter 15 Jahre 15,4 15,8 14,5 13,7
15 bis unter 30 Jahre 19,0 18,2 17,8 17,6
30 bis unter 50 Jahre 32,3 31,7 30,5 30,0
50 bis unter 65 Jahre 18,3 17,5 18,1 18,6
ab 65 Jahre 15,0 16,8 19,1 20,1
Anzahl der Haushalte ? (1.1.2008) 2.838 60.174 5.787.523 39.333.286
Durchschnittliche HaushaltsgroB3e 2,4 2,4 2,2 2,1
Arbeitslosenquote in % (Jahresdurchschnitt 2008) %) 4,1 4,1 4,8 8,7
Anteil auslandischer Mitbiirger in % (1.1.2008) D 2,6 3,0 9,5 8,8
Pkw pro 1.000 Einwohner (1.1.2008) ¥ 540 574 536 501
Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte®
1.7.2008 707 28.628 4.518.801 27.457.715
davon im Dienstleistungssektor in % 70,2 50,4 62,4 67,0
Beschaftigtenzentralitat ©) 30,5 59,1 108,1 100,0
;E;nlsziiuz:::l::-:llzel}lrzntes Nachfragevolumen 5.219 4.999 5.465 5.185
Einzelhandelsrelevante
GfK Kaufkraft-Kennziffer 2008 * 100,7 %4 1054 100,0

- Rundungsdifferenzen méglich -
© GfK GeoMarketing GmbH 2009

1

2)

3)

4)

5)

6)

Lt. Statistischen Berichten der jeweiligen Statistischen
Landesamter sowie It. Auskunft des Statistischen
Bundesamtes in Wiesbaden.

Die prognostizierte Bevolkerung (2019) errechnet sich
durch Multiplikation der Ist-Bevdlkerung (zum 1.1.2008)
mit einem Veranderungsfaktor (= Prognosestand 2019
geteilt durch Prognosestand 2009), welcher der aktueller
Prognose auf Kreisebene des jeweiligen Statistischen
Landesamtes entnommen wurde.

GfK GeoMarketing 2008/2009.

Lt. Auskunft der Bundesagentur fiir Arbeit in Niirnberg
(abhéangige zivile Erwerbspersonen insgesamt). Fir
kreisangehorige Stadte/Gemeinden werden keine
Arbeitslosenquoten verdffentlicht; ersatzweise werden
die Arbeitslosenquoten des Kreises herangezogen.

Pkw je 1.000 Einwohner, It. Kraftfahrt-Bundesamt, FZ 3,
2008.

Sozialversicherungspflichtig beschéftigte Arbeitnehmer
(Arbeitsorterfassung) It. Angaben der Bundesagentur fiir
Arbeit.

Stellenwert der Gebietseinheit auf dem Erwerbssektor;
Beschaftigte je Einwohner am Arbeitsort, dividiert durch
Beschaftigte je Einwohner im Bundesgebiet, multipliziert
mit 100.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



(€11 q GfK GeoMarketing

1.4 Fazit

Insgesamt sind dem westlich von Bamberg gelege-
nen Kleinzentrum STEGAURACH gute makro-
standortseitige Rahmenbedingungen zu be-
scheinigen.

Hinsichtlich der soziodkonomischen Rahmendaten ist
insbesondere die positive Bevdlkerungsentwick-
lung in den letzten fiinf Jahren hervorzuheben, die
maBgeblich auf die hohe Attraktivitat von
STEGAURACH als stadtnahem Wohn-Standort im
Griinen sowie die verkehrsgiinstige Lage 'vor den
Toren Bambergs' zuriickzufiihren ist. Aufgrund dieser
Lagegunst ist aus gutachterlicher Sicht auch fiir die
kommenden Jahre eine positive Bevélkerungsent-
wicklung zu erwarten, die sich in ihrer Intensitat
deutlich von der prognostizierten Entwicklung auf
Landkreis-Ebene abheben diirfte.
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ganz Uberwiegend kleinteilig strukturiert und hin- RenkenstraBe erfasst. Insofern kann von keiner aus-
sichtlich der Angebotsbreite 'Giberschaubar'. So sind gepragten Leerstandsproblematik gesprochen wer-
die fiir Ortszentren bzw. Innenstddte im Allgemeinen den.

2 Der Einzelhandel in
STEGAURACH

2.1 Raumliche Strukturen und Be-
standslagen

2.1.1 Ortszentrum

Das Stegauracher Ortszentrum (s. Abb. 1) erstreckt
sich aus einzelhandlerisch-funktionaler Sicht im We-
sentlichen entlang der Bamberger StraBe bzw. der
westlichen Verlangerung Miihlendorfer Strafe und
reicht von der Kreuzung Alter Festplatz/St
2276/Debringer StraBe im Osten bis etwa auf Hohe
der Einmiindung Hartlandener StraBe/Mihlendorfer
StraBe im Westen.

Die dort vorgefundenen Einzelhandelsnutzungen
erstrecken sich 'perlschnurartig' entlang der Bamber-
ger StraBe und werden immer wieder durch andere
Nutzungen (Verwaltung, Dienstleistungen unter-
schiedlichster Couleur, Wohnen) unterbrochen (vgl.
Abb. 1). Ein kleineres 'Versorgungszentrum' bildet der
aktuell im Umbau befindliche friihere Spar Super-
markt mit integriertem Backer und Metzger unweit
Ostlich des Stegauracher Rathauses an der Bamber-
ger StraBe. Als weitere, 'flachengroBere’ Anbieter

sind noch ein Schlecker Drogeriemarkt (Renken-
straBe) sowie ein Getrankemarkt an der Miihlendorfer
StraBe anzusprechen. Ansonsten prasentiert sich der
Einzelhandelsbesatz im Stegauracher Ortszentrum

pragenden 'Leitsortimente' Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren, Hausrat nicht bzw. nur ansatz-
weise vertreten.

Gleichwohl Gbernimmt das Stegauracher Ortszentrum
mit dem derzeit im Umbau befindlichen friiheren Spar
Supermarkt (inkl. Backer und Metzger), einem Schle-
cker Drogeriemarkt sowie mehreren Apotheken eine
maBgebliche Nahversorgungsfunktion insbesondere
fur die im direkten Umfeld ansassige Wohnbevdlke-
rung. So werden — basierend auf einer gutachterli-
chen Auswertung mikro-geografischer Strukturdaten
— rd. 940 Einwohner im Umfeld des friiheren Spar
Supermarktes in fuBlaufiger Distanz mit Glitern des
taglichen Bedarfs versorgt. Im Kontext der Nahver-
sorgung ist ebenfalls das umfassende Dienstleis-
tungsangebot im Ortszentrum hervorzugeben, das
neben Banken v.a. zahlreiche gesundheitsorientierte
Dienstleistungen (Facharzte, Physiotherapeut, Seni-
orenzentrum) umfasst.

2.1.2 Leerstandssituation im
Stegauracher Ortszentrum

Zum Zeitpunkt der Bestandserhebung im April 2009
wurden im Stegauracher Ortszentrum lediglich zwei
Leerstande im Bereich der Kirchgasse'® sowie in der

4 Dieser Leerstand wird Ende November 2009 mit der Eréffnung

bzw. Verlagerung eines Nagelstudios wieder beseitigt sein.
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Abbildung 1: Nutzungsstrukturen im Ortszentrum von STEGAURACH
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2.1.3 Ubriges Gemeindegebiet

Den maBgeblichen Angebotsschwerpunkt im
iibrigen Gemeindegebiet (s. Abb. 2, S. 19) von
STEGAURACH bildet das im Norden des Ortsteils
Debring zwischen der St 2276 und der B 22 gelegene
Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBe.
Angebotsseitig handelt es sich hierbei um ein
'klassisches' Nahversorgungszentrum mit einem
Vollsortimenter (REWE Supermarkt u. Getranke-
markt, inkl. Backer und Metzger), einem Lebens-
mitteldiscounter (NORMA) sowie einem Drogerie-
markt (Schlecker). Aufgrund seiner Lage an der B 22
sowie der derzeit fehlenden fuBlaufigen Anbindung
an den Kernort STEGAURACH ist das Versorgungs-
zentrum in erster Linie auf Pkw-Kunden ausgerichtet,
es Uibernimmt jedoch auch eine wohnortnahe Versor-
gungsfunktion flr das direkt slidlich angrenzende
Wohngebiet (vgl. Abb. 2).

Davon abgesehen sind mit Blick auf das librige Ge-
meindegebiet lediglich vereinzelte punktuelle Einzel-
handelsnutzungen in Streulagen in den Ortsteilen
STEGAURACH (auBerhalb des Ortszentrums), De-
bring, Hartlanden (mit Dellerhof) sowie in Waizendorf
festzustellen. In allen anderen Stegauracher Orts-
teilen fehlen Einzelhandelsbetriebe vollstandig.
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Abbildung 2: Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBBe
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2.2 Struktur- und Leistungsdaten
des Einzelhandels in
STEGAURACH

2.2.1 Einzelhandelsumsatz und
Verkaufsflache

Insgesamt verfiigt das Kleinzentrum STEGAURACH
Uber eine Einzelhandelsangebotsfldche von rd.
3.700 m2 Verkaufsflache, auf der ein Einzelhan-
delsumsatz von rd. 12,1 Mio. Euro erwirtschaftet
wird (siehe Tab. 1). Die einzelhandlerische Pro-Kopf-
Ausstattung belauft sich dabei auf rd. 0,5 m2 Ver-
kaufsflache/Einwohner, was im Vergleich zu dhnlich
groBen, in einem vergleichbaren rdumlichen Kontext
gelegen Gemeinden® einen vergleichsweise niedri-
gen Wert darstellt. Dieser ist maBgeblich auf die vor
Ort fehlenden, Gberwiegend groBflachigen Betriebs-
formen insbesondere aus dem aperiodischen Be-
darfsbereich (z.B. Bau- und Gartenmarkte, Mdbel-
hduser, etc.) zurtickzufiihren, welche v.a. im nahe-
gelegenen Oberzentrum Bamberg agieren.

Differenziert betrachtet verfiigt das Ortszentrum von
STEGAURACH (iber eine Verkaufsflachenausstattung
von rd. 1.350 m2, was einem Anteil von rd. 36,5 %

> Bodenheim (rd. 7.000 Einwohner): rd. 1,0 m2 VKF/EW.
Burgkunstadt (rd. 6.800 Einwohner): rd. 1,8 m2 VKF/EW.
Weidenberg (rd. 6.600 Einwohner): rd. 1,3 m2 VKF/EW.

der in der Gesamtgemeinde vorhandenen Angebots-
flachen entspricht.

Die Umsatzverteilung zeigt, dass rd. ein Drittel des
gesamten Einzelhandelsumsatzes, d.h. rd. 4 Mio.
Euro im Ortszentrum von STEGAURACH generiert
wird. Somit wird deutlich, dass in Summe der
Schwerpunkt der Versorgung ganz maBgeblich au-
Berhalb des innerdrtlichen Einkaufsbereichs angesie-
delt ist, namentlich im Versorgungszentrum an der
Alten BundesstraBe. Diese Entwicklung resultiert
insbesondere aus den Standort- und Flachenanfor-
derungen von (berregional agierenden Handelsun-
ternehmen und den im Stegauracher Ortszentrum
fehlenden flachenseitigen Entwicklungsmadglichkeiten
flir moderne Handelsformate.

Sortimentspezifisch betrachtet ist die Verteilung der
Angebotssegmente zwischen dem Stegauracher Orts-
zentrum und dem Uibrigen Gemeindegebiet aus gu-
tachterlicher Sicht wie folgt zu bewerten:

Im periodischen Bedarfsbereich (Nahrungs- und
Genussmittel, Gesundheit/Korperpflege) ist zwar mit
rd. 62 % der gesamten Verkaufsflachen der eindeu-
tige Angebotsschwerpunkt auBerhalb des Ortszent-
rums angesiedelt, jedoch kann der Verkaufsflachen-
anteil des Ortszentrums von rd. 38 % der gesamtort-
lichen Verkaufsflachen als durchaus gut bewertet
werden, wobei dieser Wert vor allem auf den derzeit
im Umbau befindlichen friiheren Spar Supermarkt
(inkl. Backer, Metzger) an der Bamberger Straf3e,
weitere periodische Anbieter (Getréankemarkt, Schle-
cker Drogeriemarkt) sowie zwei Apotheken zuriickzu-

flhren ist. Insofern besteht ein durchaus qualifizier-
tes Grundversorgungsangebot im Stegauracher Orts-
zentrum, das es entsprechend zu sichern gilt.

Die Pro-Kopf-Ausstattung im periodischen Bedarfs-
bereich belduft sich insgesamt auf rd. 0,44 m2 Ver-
kaufsflache/Einwohner und liegt damit nahezu auf
Hoéhe des Bundesdurchschnitts (rd. 0,45 m2 Ver-
kaufsflache pro Einwohner), was insbesondere mit
Blick auf das nahegelegene Oberzentrum Bamberg
und die dortigen Angebotsstrukturen auf ein befriedi-
gendes Grundversorgungsniveau schlieBen lasst. Im
Vergleich zu anderen, in einem vergleichbaren raum-
lichen Kontext (Nahe zu groBeren zentralen Orten)
gelegenen Kommunen ahnlicher GréBenordnung®
zeigt das Ausstattungsniveau STEGAURACH dagegen
noch 'Luft nach oben'.

Der Angebotsschwerpunkt in den wenigen (iberhaupt
vor Ort vertretenen Warengruppen des aperiodi-
schen Bedarfs (gesamt) ist mit rd. 69 % der Ge-
samtverkaufsflache klar auBerhalb des Ortszentrums
situiert. Dennoch kann das Ortszentrum im diesem
Sortimentsbereich immerhin noch rd. 31 % der Ver-
kaufsflache auf sich vereinen. Dieser recht ordentli-
che Wert ist v. a. auf Blumen-Anbieter sowie einen
Optiker zuriickzufthren.

16 Bodenheim (rd. 7.000 Einwohner): rd. 0,66 m2 VKF/EW.
Burgkunstadt (rd. 6.800 Einwohner): rd. 0,9 m2 VKF/EW.
Weidenberg (rd. 6.600 Einwohner): rd. 0,6 m2 VKF/EW.
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Was das klassisch zentrenrelevante Sortiment Beklei-
dung/Textilien anbelangt, agieren in STEGAURACH
lediglich zwei Anbieter. Weitere zentrenrelevante Sor-
timente, wie Schuhe/Lederwaren oder Hausrat wer-
den in STEGAURACH nicht angeboten. In diesem
'Angebotsdefizit' kommt die rdumliche Nahe zur regi-
onalen Einkaufsstadt Bamberg mit ihren leistungsfa-
higen und attraktiven Einkaufsmdglichkeiten sehr
deutlich zum Ausdruck. Aus landesplanerischer Sicht
ist dabei jedoch zu berlicksichtigen, dass ein Klein-
zentrum per definitionem keine umfassenden Ange-
bote im aperiodischen Bedarfsbereich bereithalten
muss. Der landesplanerische Versorgungsauftrag
eines Kleinzentrums bezieht sich allein auf die Ge-
wabhrleistung einer mdglichst wohnortnahen Versor-
gung der Bevolkerung.

Insgesamt dokumentiert die Umsatz- und Verkaufs-
flachenverteilung zwischen dem Ortszentrum und
dem (brigen Gemeindegebiet von STEGAURACH (vgl.
Tab. 2 auf nachfolgender Seite), dass das Ubrige
Gemeindegebiet sowohl in den periodischen (Nah-
rungs- und Genussmittel, Gesundheit/Kdrperpflege)
als auch in den aperiodischen Warengruppen die
maBgebliche Versorgungsfunktion iibernommen hat.

Gleichwohl spielt auch das Stegauracher Ortszentrum
eine wichtige Rolle in der Nahversorgung insbeson-
dere der umliegenden Wohnbevélkerung. Es kann
jedoch die in einem Ortszentrum von Kundenseite
erwarteten 'klassisch' zentrenrelevanten Sortimenten
nicht bzw. nur ansatzweise bereitstellen. In Anbe-
tracht der raumlichen Nahe zum Oberzentrum Bam-
berg mit seinen leistungsfahigen und attraktiven

Einzelhandelsangeboten sowie der nicht vorhandenen
Flachenspielrdaume fiir moderne Handelsformate im
Ortszentrum diirfte sich an dieser Situation mittelfris-
tig kaum etwas andern.
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Tabelle 2: Einzelhandelsumsatze und Verkaufsflachen in STEGAURACH

Ladeneinzelhandelsumsiatze Einzelhandelsumsatz in STEGAURACH 2008 Ladeneinzelhandels-Verkaufsflache in STEGAURACH 2009
Verkaufsflachen 1 2)
davon im davon im iibrigen . davon im iibrigen

Insgesamt Ortszentrum Gemeindegebiet Insgesamt davon im Ortszentrum Gemeindegebiet
Warengruppen/Sortimente in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro in % ca. in m? ca. in m? in % ca. in m? in %
periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Kérperpflege) 10,5 3,5 33,3 7.0 66,7 3.050 1.150 37,7 1.900 62,3
aperiodischer Bedarf gesamt3) 1,6 0,5 31,3 1,1 68,8 650 200 30,8 450 69,2
Insgesamt 12,1 4,0 33,1 8,1 66,9 3.700 1.350 36,5 2.350 63,5
Flachenproduktivitat
ca. in Euro pro m2 Verkaufsflache 3.300 3.000 ' 3.400

Rundungsdifferenzen méglich
D Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsitze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.
2 stand April 2009

3  Die Warengruppen Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren, Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik, Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader,

Uhren/Schmuck, Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/zoologischer Bedarf, Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.
© GfK GeoMarketing GmbH 2009
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2.2.2 Zentralitit

Die Handelszentralitat einer Gemeinde wird aus der
Gegenlberstellung der in der Gemeinde erzielten
Einzelhandelsumsatze mit dem Nachfragevolumen
dieser Gemeinde ermittelt. Neben dem Gesamtwert
kann die Handelszentralitdt auch sortimentsspezifisch
ausgewiesen werden. Durch die Gegenuberstellung
des Einzelhandelsumsatzes mit dem Nachfragevolu-
men kdnnen Aussagen abgeleitet werden, ob eine
Gemeinde insgesamt oder bei einzelnen Branchen-
gruppen per saldo Kaufkraftzufliisse oder Kaufkraft-
abfliisse zu verzeichnen hat. Eine Handelszentralitat
von Uber 100 % bedeutet, dass die Zufliisse die Ab-
fliisse Gibersteigen und es damit insgesamt zu einem
saldierten Kaufkraftzufluss kommt. Demgegeniiber
sagt eine Einzelhandelszentralitat von unter 100 %
aus, dass per saldo Kaufkraft in Konkurrenzzentren
abflieBt.

Das einzelhandelsrelevante Nachfragevolumen in
STEGAURACH betragt rd. 36,3 Mio. Euro, wahrend
sich das Umsatzvolumen des ortsansassigen Einzel-
handels auf rd. 12,1 Mio. Euro belauft. Damit errech-
net sich eine sortimentsiibergreifende Zentrali-
tatskennziffer von 33,3. Mit dieser Zentralitat ver-
zeichnet der Einzelhandel in STEGAURACH per saldo
Kaufkraftabflisse von rd. 24,2 Mio. Euro in sein Um-
land, v.a. nach Bamberg. Anders ausgedriickt be-
deutet dies, dass lediglich rd. ein Drittel des in
STEGAURACH vorhandenen Nachfragevolumens vom
Ortlichen Einzelhandel als Umsatz gebunden werden
kann (vgl. Tab. 3).

Im periodischen Bedarfsbereich erreicht der Ste-
gauracher Einzelhandel einen Zentralitatswert von
64,8, der vor dem Hintergrund der raumlichen Ge-
mengelage am Rande des Oberzentrums Bamberg
auf ein befriedigendes', gleichwohl noch zu steigern-
des Versorgungsniveau schlieBen lasst.

Mit Blick auf den aperiodischen Bedarfsbereich
ist demgegeniber nur ein einstelliger Zentralitatswert
festzustellen, worin sich die Nahe zum Oberzentrum
Bamberg und seinen leistungsfahigen Angebots-
strukturen mehr als deutlich ausdriickt.

In der Gesamtschau der ermittelten Zentralitatswerte
lasst sich demnach feststellen, dass die Gemeinde
STEGAURACH ihrem Versorgungsauftrag als Klein-
zentrum im Wesentlichen gerecht wird. Gleich-
wohl bestehen noch gewisse potenzialseitige 'Spiel-
rdume' im periodischen Bedarfsbereich. Insbesondere
durch die Erweiterung/Umstrukturierung bestehender
Anbieter kénnten das derzeit vorhandene Angebot
erganzt, Kaufkraftabfliisse reduziert und somit die
Zentralitat der Gemeinde STEGAURACH nochmals
gesteigert werden.

Demgegeniiber bestehen in Anbetracht der Nahe zu
Bamberg sowie der vor Ort begrenzten Potenziale
kaum Chancen, die Zentralitat in den aperiodischen
Warengruppen perspektivisch deutlich zu erhéhen.
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Tabelle 3: Pro-Kopf-Ausgabebetriage, Nachfragevolumen, Einzelhandelsumsatz und Zentralitat in STEGAURACH

Einzelhandelsumsatz Einzel- Nachfrage- Einzelhan- Umsatz- Kaufkraftzu- Handels-
Nachfragevolumen handels- volumen delsumsatz struktur bzw. -abfluss zentralitat
Handelszentralitadt relevantes 2008 2008 2008 2008 per 2008
Nachfrage- 2) 3) saldo
volumen je
Einwohner
1)
Warengruppen/Sortimente in Euro in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro Index
periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Korperpflege) 2.332 16,2 10,5 86,8 57 64,8
aperiodischer Bedarf gesamt® 2.893 20,1 1,6 13,2 -18,5 8,0
Insgesamt 5.225 36,3 12,1 100,0 -24,2 33,3

Rundungsdifferenzen mdéglich

2)

3)

4)

Lt. Angaben der GfK GeoMarketing 2008, eigene Berechnungen.

Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsatze (anteilig), Versand-/Onlinehandel und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.

Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung).
Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsdtze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.

Die Warengruppen Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren, Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik, Blicher/Schreibwaren,

Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrréder, Uhren/Schmuck, Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/ zoologischer Bedarf,

Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.
© GfK GeoMarketing GmbH 2009
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2.3

Einzelhandelsrelevante Planungen

Nach Angaben der Gemeindeverwaltung STEGAURACH sind derzeit folgende kon-
krete Einzelhandelsplanungen anzusprechen:

Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBBe: Umstrukturierung
mit Neubau eines Gebdudes (Verlagerung und Erweiterung des REWE Su-
permarktes um rd. 300 m2 Verkaufsflache), Nachnutzung der derzeit beste-
henden REWE Supermarktflache durch Nonfood-Angebote ( inkl. Kassen-
zone, Vorraum und Windfang rd. 900 m2 Nettogeschossflache). Erweite-
rung des bestehenden Schlecker Drogeriemarktes auf rd. 400 m2 Verkaufs-
flache. Erweiterung des bestehenden NORMA Lebensmitteldiscounters um
rd. 200 m2 Verkaufsflache. Voraussichtlicher Baubeginn derzeit noch unbe-
kannt.

Ehem. Spar Supermarkt an der Bamberger StraBe (Ortszentrum):
Umstrukturierung und Modernisierung der Ladenflache laufen derzeit, Ein-
richtung eines zusatzlichen Steh-Cafés geplant. Fertigstellungstermin der-
zeit nicht bekannt.
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3 Der Stegauracher Einzelhandel aus Sicht der
Verbraucher

3.1 Methodische Vorbemerkung

Zur empirischen Absicherung der vorliegenden Untersuchung wurde im Juli 2009
eine telefonische Haushaltsbefragung (insgesamt 500 Interviews’) in STEGAURACH
und Umgebung (vgl. nachfolgende Abbildung durchgefiihrt. Der Fragebogen wurde
vorab mit der Gemeindeverwaltung STEGAURACH abgestimmt.

7" Davon entfielen 407 Interviews auf Haushalte in der Gesamtgemeinde STEGAURACH. Die Differenz

zu den ursprunglich geplanten 300 Interviews resultierte aus der hohen Abbrecherquote bei
Befragten aus dem Umland.

Abbildung 3: Wohnorte der befragten Haushalte

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _
Wohnort
O Stegaurach
81% O Umland
19%
Umland:
Stadt/Gemeinde
70% 7 Stegaurach: Ortsteil 70% /

60% 1 60%

1 om 50%
40%
30%
20%

10%

Steg Miihlen Debring Hart Kreuz Waizen Dellern Hofen Steg Unter Walsdorf Frensdorf Bamberg Lisberg Burgebrach

weitere Nennungen < 2%

aurach  dorf landen schuh  dorf aurach aurach

Ortsrand
Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93

geschitzt. K GeoMdarketng. D 009

3.2 Zentrale Ergebnisse im Uberblick

Die nachstehend aufgefiihrten Befragungsergebnisse konzentrieren sich auf die
zentralen Fragestellungen und die Nennungen der befragten Stegauracher
Haushalte.

Auf die Frage '"Wie beurteilen Sie den Stegauracher Einzelhandel
hinsichtlich folgender Punkte?' ergibt sich nachstehendes Meinungsbild:

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



(€11 q GfK GeoMarketing

Mit Blick auf das Stegauracher Ortszentrum ist festzustellen, dass Ladendff-
nungszeiten und die Sauberkeit der Verkaufsraume von den Befragten positiv
wahrgenommen werden. Demgegeniber zeigen sich aus Sicht der Befragten Defi-
zite hinsichtlich der Einkaufsatmosphare sowie der Angebots- und Produktvielfalt.
Dies korrespondiert mit der gutachterlichen Einschatzung, wonach aufgrund der
baulich-strukturellen Gegebenheiten ein seitens der Konsumenten erwarteter An-
gebotsumfang und Branchenmix im Stegauracher Ortszentrum nicht gegeben ist
und perspektivisch auch kaum zu realisieren sein diirfte.

Das Versorgungszentrum an der Alten Bundesstra3e mit seinen recht leis-
tungsféhigen Betriebsformen wird insgesamt gut bewertet, wobei die (einheitlichen)
Ladendffnungszeiten, Angebots- und Produktvielfalt sowie die Sauberkeit der Ver-
kaufsraume von den Befragten besonders positiv hervorgehoben wurden (vgl. Ab-
bildungen 6 und 7).

Abbildung 4: Beurteilung des Stegauracher Einzelhandels im
Ortszentrum (1)

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Wie beurteilen Sie den Stegauracher Einzelhandel im Ortszentrum
(Bamberger StraBe) hinsichtlich folgender Punkte? (1/2)

Mittelwert
Gesamt [IEXZ26% 32% 15% 29
Stegaurach 28% 32% 14% 2,9
Einkaufsatmosphire umiand [E17719% 31% 19% 32 ]
Gesamt L/ 25% 32% 20% [31 ]
Stegaurach [EE/726% 32% 22% 30
Angebotsvielfalt Umland I3 19% 30% 15% 32 ] W sehr gut
O gut
Gesamt R 23% 32% 20% L/319% 3,0 o
[ befriedigend
Stegaurach [EX25% 32% 22% 30 = i
Produktvielfalt Umiand 16% 30% 129% 31 LRI
O mangelhaft
Gesamt 17% 39% 21%  9%AELIT] 24 B ungeniigend
Stegaurach 41% 20%  8%3G7T] 2,3 O k. A
Ladenéffnungszeiten Umland 28% 220%  11%A4% 24% 2,7
Gesamt EJ 32% 37% 13% 29
Stegaurach EX 34% 37% 13% m 2,8
Preisniveau Umland EX7123% 35% 12% m 3,0
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93 G-FK

Alle Bestandtelle dleses Dokuments sid urheberrechtich geschitzt. Die Rechte liegen bel GIK GeoMarketing. Dig @ 009
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Abbildung 5: Beurteilung des Stegauracher Einzelhandels im Ortszentrum Abbildung 6: Beurteilung des Stegauracher Einzelhandels im
(2) Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBBe (1)

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _ GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Wie beurteilen Sie den Stegauracher Einzelhandel im Ortszentrum Wie beurteilen Sie den Stegauracher Einzelhandel im

A Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBe hinsichtlich folgender
(Bamberger StraBe) hinsichtlich folgender Punkte? (2/2) 5
Punkte? (1/2)
4]
Mittelwert Mittelwert
Gesamt L 29% 27%  13% 490N 27 Gesamt 28% 7% 24
28% YA/3- 7% 24
stegaurach EERQ 29% | 27% 14% m 27 2
N . A Einkaufsatmosphére umend IR AA% U 28% USRI 25
Fachliche Beratung/Service ) 25% 5% 119450 ET U 4
Gesamt TS UB0% L 21% 6% nE
Gesamt 32% 34% 14% GETT] 28 ) 14%} 52% 21% S9N 2’i
stegaurach G = S 13% ERETD 2,8 W sehr gut Angebotsvielfalt umend R 40% T 24% 9% % W sehr gut
Aufmachung der Geschifte Umiand 28% 26% 16% 28 B gut o P —— S 23 0 gut o
O befriedigend 23 O befriedigend
O ausreichend " — 2%  Swin g O ausreichend
— o = Produktvielfalt Umbnd IECIRR T A3% T 2% 10% 2,3
Gesamt o o 3°/m zan O mangelhaft O mangelhaft
Sauberkeit der S 332, 17% 3%L7 | o] B ungeniigend Gesamt INETTTE T 40% 10%39%78 18 B ungeniigend
Verkaufsraume umend [EVRAITTTTTE% T 22 sl ZEE O kA Stegaurach | TCPRN 0% vl kA
Ladenéffnungszeiten Umland 14% H5n T [
Gesamt 0 33% 25% 13% -Em 2,7 .
) Gesamt JERYIE3% I 26% SR 2
Werbung/Aktionen des D : 32%, 5% 13% 4L %8 = 55% 26% 59 24
Einzelhandels umend ST7718% 8% 4% 30 Preisniveau umend EIA 6% 27% SR 24
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93 G-FK Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93 G-FK

Die © G GeoMdarketing 2009 gesthitzt. Gk GeoMarketng. D 009
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Abbildung 7: Beurteilung des Stegauracher Einzelhandels im
Versorgungszentrum an der Alten BundesstraB3e (2)

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Wie beurteilen Sie den Stegauracher Einzelhandel im Versorgungszentrum
an der Alten BundesstraBe hinsichtlich folgender Punkte? (2/2)

Mittelwert

= 10% 39% 29% %I  EEE
Stegaurach 0% 29% 10% 40 [25 ]
—
Fachliche Beratung/Service umend JIEE 38% 31% 8% ERTALE L
Gesamt [JEXZ 4a% 33% £17. 8% 2,4
Stegaurach 46% 32% 5°t 2,4 Wl sehr gut
Aufmachung der Geschifte Umknd EEEZ 34% 35% 50/.1___""— 24 O gut
O befriedigend
O ausreichend
Gesamt 61% 14% 3857 21 B mangelhaft
104
. 9 2,1
Sauberkeit der Stegaurach s2% 1% 2naill A B ungeniigend
Verkaufsrdume umnd [ETIZ 57% 18% 1970 g O k. A.
Gesamt [JIEEXY 46% 25% so/q__“h 23
Werbung/Aktionen des SEEMEEL 49% 6% ST )
Einzelhandels Umland 32% 25% 9% FeTIN 2
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93 G-FK

Anhand verschiedener Kriterien, die in ihrer Gesamtheit die Attraktivitdt des
Stegauracher Ortszentrums maBgeblich beeinflussen, wurden im Rahmen der
Haushaltsbefragung auch die Einschatzungen der Konsumenten beziiglich des
Zustandes des Stegauracher Ortszentrums abgefragt.

Uberwiegend positive Einschdtzungen entfielen dabei auf die Erreichbarkeit des
Ortszentrums mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln.

Demgegentiber schatzten die Befragten die Einkaufsatmosphare sowie Angebots-
und Produktvielfalt kritischer ein, was einmal mehr die Diskrepanz zwischen dem
dort vorhandenen Einzelhandelsangebot und den Erwartungen der Konsumenten
deutlich widerspiegelt. Gleichwohl schatzen die Befragten die hohe Beratungs-
qualitat und Freundlichkeit des Verkaufspersonals in den dort agierenden
Einzelhandelsbetrieben.

Eine sehr positive Bewertung entfallt ferner auf das umfassende Angebot an
Dienstleistungseinrichtungen (insb. Arzte, Banken Arztpraxen, Verwaltungseinrich-
tungen) im Ortszentrum.

Die Verkehrsbelastung im Ortszentrum wird als liberwiegend problematisch
bewertet, wenngleich auf der anderen Seite Defizite im Parkplatzangebot festge-
stellt werden. Hierbei driicken sich die unterschiedlichen Perspektiven der
Befragten (Autofahrer vs. FuBganger) deutlich aus.

Den Mix des gesamten Angebotsspektrums bewertet knapp die Halfte der
befragten Stegauracher Haushalte als sehr gut bis gut (vgl. nachfolgende Abbil-
dungen).
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Abbildung 8: Zustand des Stegauracher Ortszentrums (1)
[ G Geaverieing | _erhondastonaept STEGAURACH (ioustatsetagung) | ]

Wie ist Ihrer Meinung nach der Zustand des Stegauracher Ortszentrums

(Bamberger StraBe) zu beurteilen?(1/4)

Mittelwert
Gesamt EE20% 39% 19%  6%R% 3,0
Stegaurach B0 29% 38% 20% 7%2% 3,0
Ortsbild und Ambiente Umand EEZTTT31% 43% 15% 3%B% 2,9
Gesamt [EL/ITT29% 32% 20%  [H1%2% =%
h ETTT30% 30% 22%  [HI%R% L
Aufenthaltsqualitat Umind B17TT28% 38% 14% [13% 3% S W sehr gut
O gut
Gesamt [EE/7722% 36% 22% 33 o
. v . . 33 O befriedigend
Einkaufsatmosphire und Stegaurach [/1722% 37% 22% 4 - -
Erlebnisqualitit Umbnd E71722% 33% 23% 3,4 I EEE
O mangelhaft
Gesamt [T 36% 41% 15% 3% 28 B ungeniigend
Stegaurach P70 38% 39% 15% 3% 05 28 O k. A
Fassadenzustand/-gestaltung  Umknd [E 27% 48% 15% 5%1% 3,0
Gesamt ERXTTTT34% T 39% 15% 5%d% 31
B 35% 39% 15% 5% % 31
Platzzustand/-gestaltung Umend B0 28% 42% 14% 8% 3% 3,0
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93

© G GeaMdarketing 2009
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Abbildung 9: Zustand des Stegauracher Ortszentrums (2)
[ G Geovarkaing | enachondssionsap STEGAURACH (ot |

Wie ist Threr Meinung nach der Zustand des Stegauracher Ortszentrums
(Bamberger StraBe) zu beurteilen?(2/4)

[ 6 |
Mittelwert
Gesamt EL/127% 39% 18% [8%d% 31
Stegaurach L/1 26% 40% 18% 31
Griingestaltung umiand [EXZ1 28% 35% 17% 3,0
Gesamt [8%! 18% | 22%  IINNEsnnniievem  WEEE
Verkehrsbelastung im Stegaurach 9% 17%  23%  mSvenrrimievenn  EEENE
Ortszentrum R RTINS A I I r—,
34 O gut
Gesamt EEV124% 1 27% 21% z o
A - - 34 O befriedigend
Parkplatzangebot im Stegaurach [ 26% 1 26% 21% 4 = chend
Ortszentrum Umland S5/ 18% 30% 19% 3,6 Ssreicen
O mangelhaft
Gesamt [IE7127% 38% 16% [8%86% 31 B ungeniigend
Stellplatzangebot fiir Stegaurach [IETT29% T 36% 16% 31 O k. A
Fahrrader Umland T17719% 4a% 16% 8% 10% 33
Erreichbarkeit des Gesamt [ERANTTT32% T 30% 13% 29
Ortszentrums mit 6ffentlichen | 11% | 34% 28% 14% 8% 6% 29
Verkehrsmitteln umand [EEXZT27% 40% 10%/3%9%)] 2,9
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93 G-FK
G GeaMret. o0
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Seite 31

Abbildung 10:Zustand des Stegauracher Ortszentrums (3)
[ GK Geotiarkaing | _Ervelhondesionsapt TEGAURACH (ousraserogun) |

Wie ist Ihrer Meinung nach der Zustand des Stegauracher Ortszentrums
(Bamberger StraBe) zu beurteilen?(3/4)

Mittelwert
Gesamt 39% 37% 11%3983% 27
Stegaurach 39% 37% 13% 398% 28

Innerortliche Beschilderung Umend B2 40% 37% 520700 2,6

Gesamt JLIIN2394 36% 23%  T39%B% &3
Umfang des Stegaurach L 22% 36% 23% [12% 3% 3.2
Einzelhandelsangebotes Umand XY 18% 35% 25% (1% [3% 3,2 W sehr gut

O gut

Gesamt 23% 419% 24%  7%3% 3,2 O befriedigend
Attraktivitit des Stegaurach 23% 42% 23%  6%3% 31 0 3
Einzelhandelsangebotes umend IE7023% 35% 26%  [3%A% 32 ausreichend

O mangelhaft

Beratung und Freundlichkeit ~ Gesamt 1% 34% 9%3TB% ge B ungeniigend
des Personals sowie Service in h 42% 33% 9%3B% 26 O k.A.
den Geschiften umend [EG 38% 40% 11%498% 2,8

Gesamt [EXZ3 36% 34% 14% 6%32% 2,8
Umfang des Café-/ Stegaurach [EXZ3 36% 34% 15% B6%R% 2,8
Restaurant-Angebotes Umland 35% 33% 11% 8% 4% 2,9

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93 G-FK
De © 6K Gesretg 2008

Abbildung 11:Zustand des Stegauracher Ortszentrums (4)
[ GicGeomareing | Emchandssionept STEGAURACH (ausrlsterogrg ||
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Weiterhin wurde im Rahmen der Haushaltsbefragung eruiert, wie sich aus Sicht der
Befragten das Stegauracher Ortszentrum innerhalb der letzten Jahre entwi-
ckelt hat.

Durchaus positive Entwicklungen waren dabei mit Blick auf Ortsbild und Ambient zu
verzeichnen. Auch hat sich aus Sicht nicht weniger Befragter das Angebot an an-
deren Dienstleistungen in den letzten Jahren deutlich verbessert.

Demgegeniiber hat die Verkehrsbelastung im Ortszentrum fiir gut die Halfte der
Befragten in den letzten Jahren deutlich zugenommen (vgl. nachfolgende Abbil-
dungen).

Abbildung 12:Entwicklung des Stegauracher Ortszentrums (1)
[ G Geovarkaing | enachondssionsap STEGAURACH (ot |

Wie ist Ihrer Meinung nach die Entwicklung des Stegauracher
Ortszentrums (Bamberger StraB3e) innerhalb der letzten Jahre zu
beurteilen ? (1/4)

[ o |
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Abbildung 13: Entwicklung des Stegauracher Ortszentrums (2) Abbildung 14: Entwicklung des Stegauracher Ortszentrums (3)
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Wie ist Ihrer Meinung nach die Entwicklung des Stegauracher Wie ist Ihrer Meinung nach die Entwicklung des Stegauracher
Ortszentrums (Bamberger StraBe) innerhalb der letzten Jahre zu Ortszentrums (Bamberger StraB3e) innerhalb der letzten Jahre zu
beurteilen ? (2/4) beurteilen ? (3/4)
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Abbildung 15: Entwicklung des Stegauracher Ortszentrums (4)
[ G Geotiakaing | _Ervelhondssionsapt TEGAURACH (ousraserogung) |

Wie ist Ihrer Meinung nach die Entwicklung des Stegauracher
Ortszentrums (Bamberger StraBe) innerhalb der letzten Jahre zu
beurteilen ? (4/4)
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Im Rahmen der Haushaltsbefragung wurde weiterhin abgefragt, welche MaBnah-
men zu einer Attraktivitatssteigerung des Stegauracher Ortszentrums
beitragen kdnnten. Fiir das Stegauracher Ortszentrum wurden dabei befragten
Haushalten in der Gemeinde STEGAURACH mehr Fachgeschafte, zusatzliche
preiswerte Angebote sowie einheitliche Offnungszeiten (ohne Mittagspause) als
wirksame VerbesserungsmaBnahmen angesehen. Auch wiirden aus Sicht der
befragten Haushalte in STEGAURACH ein Wochenmarkt sowie mehr kulturelle
Veranstaltungen die Attraktivitat des Ortszentrums steigern (vgl. nachfolgende

Abbildungen).

Abbildung 16: MaBnahmen zur Attraktivitdtssteigerung des Stegauracher
Ortszentrums (1)

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Welche MaBnahmen kdnnten dazu beitragen, dass das Ortszentrum
(Bamberger StraBe) attraktiver wird und Sie haufiger in Stegaurach

einkaufen? (1/4)
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Abbildung 17:MaBnahmen zur Attraktivitdtssteigerung des Stegauracher
Ortszentrums (2)

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Welche MaBnahmen kdnnten dazu beitragen, dass das Ortszentrum
(Bamberger StraBe) attraktiver wird und Sie haufiger in Stegaurach
einkaufen? (2/4)

Abbildung 18: MaBnahmen zur Attraktivitdtssteigerung des
Stegauracher Ortszentrums (3)

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Welche MaBnahmen kdnnten dazu beitragen, dass das Ortszentrum
(Bamberger StraBe) attraktiver wird und Sie haufiger in Stegaurach
einkaufen? (3/4)
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Abbildung 19: MaBnahmen zur Attraktivitdtssteigerung des Stegauracher
Ortszentrums (4)

[ G Geoharetng | _Erashondastonaet STEGAURACH (ausholsoeiagng) | |
Welche MaBnahmen kdnnten dazu beitragen, dass das Ortszentrum
(Bamberger StraBe) attraktiver wird und Sie haufiger in Stegaurach
einkaufen? (4/4) — Sonstige Nennungen
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Mit Blick auf gewiinschte Ladenoéffnungszeiten im Stegauracher Ortszentrum
pladieren die befragten Stegauracher Haushalte fiir durchgehende Offnungszeiten
unter der Woche etwa von 7.45 bis 19 Uhr und am Samstag von 7.45 bis 16 Uhr
(vgl. nachfolgende Abbildung).

Abbildung 20: Gewiinschte Ladenéffnungszeiten im Stegauracher
Ortszentrum

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Welche Ladenéffnungszeiten wiinschen Sie sich im Stegauracher
Ortszentrum (Bamberger StraBe)?
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Insgesamt zeigen die Ergebnisse eine hohe Zufriedenheit der befragten Stegau-
racher Haushalte mit dem Gesamtangebot im Einkaufsort STEGAURACH. So zei-

gen sich insgesamt mehr als 80 % aller befragten Haushalte mit dem Stegauracher
Einzelhandelsangebot sehr zufrieden bzw. zufrieden (vgl. nachfolgende Abbildung).

Abbildung 21:Zufriedenheit mit dem Gesamtangebot im Einkaufsort
STEGAURACH

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Wie zufrieden sind Sie mit dem Gesamtangebot der Einkaufsorts Stegaurach?
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Im Rahmen der Befragung wurde den Konsumenten auch die Mdglichkeit
gegeben, ihre Wiinsche hinsichtlich fehlender Angebote in STEGAURACH zu
artikulieren. Die haufigsten Nennungen der befragten Haushalte in der Gemeinde
STEGAURACH betrafen den Bereich Bekleidung/Textilien, der in einem Klein-
zentrum wie STEGAURACH nicht bzw. nur ansatzweise vorhanden ist und in erster
Linie in Mittel- und Oberzentren (Bamberg) vorgehalten wird. Weitere fehlende
Angebote betreffen u.a. baumarktspezifische Sortimente sowie einen Aldi
Lebensmitteldiscounter (vgl. nachfolgende Abbildung).

Abbildung 22:Vermisste Geschafte in STEGAURACH
| GikGeoarketing | Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) | |
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In diesem Zusammenhang wurde zusatzlich gefragt, an welchen Einzelhandels-
standorten die aus Sicht der Befragten vermissten Angebote 'platziert' werden
sollen. Rd. 29 % der befragten Stegauracher Haushalte wiinscht sich weitere

Angebote im Ortszentrum, wobei dies aus gutachterlicher Sicht v.a. fehlende An-
gebote aus dem Bereich Bekleidung/Textilien betreffen dirfte. Ein demgegeniiber
etwas geringerer Anteil der befragten Stegauracher Haushalte wiinscht sich weitere
Angebote im Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBe. Gut ein Drittel der
Befragten wollte oder konnte sich zu Lagepraferenzen hingegen nicht duBern (vgl.
nachfolgende Abbildung).

Abbildung 23:Lagepriferenzen fehlender Angebote in STEGAURACH
[ G eoarketng | _Eimehondesionzep: STEGAURACH (sausholsberooung) |
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Basis n=500, Stegaurach n=407, Umland n=93 G-FK

Um im Rahmen der Haushaltsbefragung zusatzliche Erkenntnisse zum
Einkaufsverhalten der Konsumenten zu gewinnen, wurde ferner gefragt, wo
Giiter des taglichen Bedarfs gekauft werden. (vgl. nachfolgende Abbildung).
Dabei zeigt sich, dass alle Befragten aus STEGAURACH und dem Umland das
Ortszentrum aufsuchen. Knapp zwei Drittel der befragten Stegauracher Haushalte
tatigen Versorgungskaufen im Versorgungszentrum an der Alten Bundesstral3e.
Immerhin noch rd. ein Drittel der befragten Haushalte aus STEGAURACH kauft
ferner im Nahversorgungszentrum Wiirzburger StraBe ein. Hierbei diirfte es sich
v.a. um Stegauracher Berufspendler handeln, die auf dem Heimweg noch kleinere
Einkdufe erledigen (vgl. nachfolgende Abbildung).

Abbildung 24: Wahl der Einkaufsstitte beim Einkauf von Giitern des
taglichen Bedarfs

GfK GeoMarketing Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) _

Wo kaufen Sie Giiter des tdglichen Bedarfs (Nahrungs- und Genussmittel,
Gesundheit/Korperpflege)?
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Um fir die zukiinftige Ausrichtung des Stegauracher Einzelhandels wesentliche Er- Eine hohe Affinitat der befragten Stegauracher Haushalte fiir
kenntnisse zu gewinnen, wurden die Haushalte auch gefragt, ob bei Einkdufen Pro- Regionalprodukte zeigt auch das Ergebnis der Frage, ob regionale
dukte aus der Region (z.B. Obst, Gemiise) beriicksichtigt werden. Deutlich mehr Produkte auch in STEGAURACH gekauft werden wiirden. Dies wird von
als die Halfte der befragten Haushalte aus STEGAURACH kauft demnach bereits nahezu allen befragten Stegauracher Haushalten bejaht (vgl. nachfolgende
heute regelmaBig regional erzeugte Produkte (vgl. nachfolgende Abbildung). Abbildung).
Abbildung 25: Beriicksichtigung regionaler Produkte beim Einkauf Abbildung 26: Madglicher Kauf regionaler Produkte in STEGAURACH
| GiK GeoMarketing | Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) | | | GiKGeoarketing | Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushaltsbefragung) | |
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Mit Blick auf die Frage nach der Einkaufshaufigkeit in anderen Innenstéadten
bzw. an anderen Fachmarktstandorten zeigt sich, dass knapp die Halfte der be-
fragten Stegauracher Haushalte das benachbarte Oberzentrum Bamberg mindes-
tens einmal bzw. mehrmals pro Woche aufsucht. Die Innenstadte von Erlangen und
Nirnberg werden dagegen, wenn Uberhaupt, nur sporadisch aufgesucht.

Was reine Fachmarktstandorte anbelangt, so lassen sich regelmaBige Einkaufsbe-
ziehungen der befragten Stegauracher Haushalte zum Standort Kaufland (Bam-
berg) sowie auch in die regional ausstrahlende Fachmarktagglomeration Lauban-
ger/Hafengebiet (Hallstadt/Bamberg) erkennen. Das Gewerbegebiet Trosdorf er-
scheint demgegeniiber fiir Stegauracher Konsumenten keine Rolle als Einkaufsdes-
tination zu spielen (vgl. nachfolgende Abbildungen).

Abbildung 27: Einkaufshaufigkeit in anderen Innenstdadten
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Abbildung 28: Einkaufshaufigkeit an anderen Fachmarktstandorten
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Hinsichtlich der in anderen Stadten bzw. an anderen Fachmarktstandorten
gekauften Waren rangiert die Warengruppe Bekleidung/Textilien bei allen
befragten Teilgruppen mit weitem Abstand an erster Stelle (vgl. nachfolgende

Abbildung).

Abbildung 29: Gekaufte Waren in anderen Stadten bzw. an anderen
Fachmarktstandorten
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AbschlieBend wurden die Haushalte in Form einer offenen Frage um eine Aussage
zum Image der Gemeinde STEGAURACH gebeten. Dabei zeigte sich, dass die
Mehrheit der Befragten mit STEGAURACH positive Eindriicke verbindet. Aus gutach-
terlicher Sicht ist dies auch als Beleg fiir die Attraktivitat Stegaurachs als Wohn-
standort zu bewerten (vgl. nachfolgende Abbildung).

Abbildung 30: Image der Gemeinde STEGAURACH
|_GiKGeoarketing | _Einzelhandelskonzept STEGAURACH (Haushalisbefragung) ||
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3.3 Fazit

Die zentralen Ergebnisse der Haushaltsbefragung spiegeln die insgesamt hohe
Zufriedenheit der Konsumenten mit dem Stegauracher Einzelhandelsangebot deut-
lich wider. Gleichwohl hat die Haushaltsbefragung auch gezeigt, dass sich die
Konsumenten bessere Einkaufsmdglichkeiten (mehr Fachgeschafte, mehr
preiswerte Angebote) im Stegauracher Ortszentrum wiinschen. Aus gutachterlicher
Sicht diirften sich die quantitativen Entwicklungschancen fiir zusatzliche Einzel-
handelsbetriebe aufgrund der baulich-strukturellen Rahmenbedingungen im
Ortszentrum sowie der regionalen Wettbewerbssituation jedoch als eher gering
darstellen. Dennoch lieBe sich aus Sicht der Befragten mit Wochenmarkten,
zusétzlichen Aktivitdten/Veranstaltungen sowie auch einheitlichen Offnungszeiten
die Einkaufsattraktivitat des Stegauracher Ortszentrums deutlich steigern. Positiv
bewerten die Stegauracher Haushalte das umfassende Angebot an Dienstleis-
tungen (Arzte, Banken, etc.) im Stegauracher Ortszentrum.

Kritisch wird hingegen die Verkehrsbelastung im Ortszentrum gesehen, die aus
gutachterlicher Sicht maBgeblich auf den Durchgangsverkehr zurilickzufiihren sein
dirfte. Zugleich wiinschen sich die Befragten aber auch ein besseres Parkplatz-
angebot im Ortszentrum. Die Einschatzung der Befragten variiert demnach, je
nach dem aus welcher Perspektive (FuBganger vs. Autofahrer) geantwortet wird.

Mit Blick auf das Einkaufsverhalten der Befragten wird deutlich, dass das Orts-
zentrum STEGAURACH mit seinen lberwiegend nahversorgungsorientierten
Einzelhandelsangeboten (z.B. Apotheken, Supermarkt, Backerei, Metzgerei,
Getrankemarkt) von allen Befragten bei Versorgungseinkaufen berticksichtigt wird.
Dies spricht fiir Qualitat und Attraktivitat der dortigen Angebote. Zugleich eréffnet
sich fiir den innerdértlichen Einzelhandel auch die Chance, sein Angebotsspektrum
durch regional erzeugte Produkte zu erweitern und damit eine 'Marktllicke' zu
besetzen. Die hohe Affinitdt der Stegauracher Haushalte fiir Regionalprodukte
spricht aus gutachterlicher Sicht klar fir eine derartige Angebotserweiterung.
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4 Der Stegauracher
Einzelhandel aus Sicht der
Einzelhandler und
Dienstleister

4.1 Methodische Vorbemerkung

Um die Einschatzung und Befindlichkeiten der Ste-
gauracher Einzelhandler und Dienstleister in der Un-
tersuchung addquat zu beriicksichtigen, wurde in
Abstimmung mit der Gemeinde STEGAURACH ein
Fragebogen erstellt und im Rahmen der Einzelhan-
delsbestandserhebungen im April 2009 sowie im
Nachgang durch die Gemeindeverwaltung an alle
Stegauracher Einzelhdndler und Dienstleister mit
Ladenlokalen im Erdgeschoss verteilt.

Bei den Fragen handelt es sich gréBtenteils um ge-
schlossene Fragen mit vorgegeben Antwortmdéglich-
keiten. Bei einigen offenen Fragen konnten die Ein-
zelhandler auch frei antworten.

Bis zum 'Stichtag' 31. Juli 2009 wurden insgesamt 8
ausgefiillte Fragebogen seitens der Einzelhdndler
abgegeben, was einer guten Ricklaufquote von rd.
29 % entspricht.

Von den Stegauracher Dienstleistern wurden insge-
samt 8 ausgefiillte Fragebdgen abgegeben.

In Anbetracht der — absolut betrachtet — geringen
Anzahl der ausgefiillten Fragebégen wurde aus me-
thodischen Griinden auf eine direkte quantitative

Gegenlberstellung mit den Ergebnissen der Haus-
haltsbefragung verzichtet.

Die nachfolgend dargestellten Ergebnisse konzent-
rieren sich auf zentrale Fragestellungen und sind als
'Stimmungsbild' zu werten, ohne dabei einen 'An-
spruch auf Reprasentativitdt' zu erheben.

4.2 Zentrale Ergebnisse im
Uberblick

Die gegenwartige Situation des Stegauracher Einzel-
handels im Allgemeinen und des Ortszentrums im
Besonderen wird von den befragten Einzelhdndlern
Uberwiegend gut bewertet, im Gegensatz den zu
Ubrigen Ortsteilen. Gleichwohl treten aus Sicht der
befragten Einzelhdndler die Verkehrsbelastung im
Ortszentrum, die innerértliche Beschilderung sowie
das Parkplatzangebot negativ 'in Erscheinung.’

Die kiinftige Entwicklung fir die Gemeinde
STEGAURACH sowie fiir den eigenen Betrieb wird
ganz iberwiegend positiv bewertet, fir das Orts-
zentrum dagegen eher durchschnittlich.

Wirksame MaBnahmen zur Férderung des Ortszent-
rums konnten aus Sicht der befragten Einzelhandler
mehr Fachgeschéfte, lingere Offnungszeiten, keine
Mittagspause, mehr preiswerte Angebote, zusatzliche
Parkplatze sowie eine Reduzierung des Durchgangs-
verkehrs darstellen.

Positiv zu werten ist ferner, dass einige befragte Ein-
zelhandler betriebliche Veranderungen beabsichtigen,
wie z.B. Erweiterung der Sortimentstiefe und —breite,
Erhéhung der Marketingaktivitdten, Modernisierung
der Verkaufsflachen und AuBenfassaden, Erhdhung
der Mitarbeiterzahl, Schaffung zusatzlicher Ausbil-
dungsplatze.

Von der Gemeindeverwaltung wiinschen sich die
befragten Einzelhdndler eine bessere Erreichbarkeit
des Versorgungszentrums an der Alten BundesstraBe,
ein Leitsystem fiir ortliche Angebote (Dienstleis-
tung/Einzelhandel) an Verkehrsknotenpunkten, mehr
Parkplatze im Ortszentrum sowie eine restriktive An-
siedlungspolitik bei Einzelhandelsansiedlungen. An
die eigene Klientel gerichtet sehen die befragten
Einzelhandler noch 'Verbesserungsbedarf' im Hinblick
auf einheitliche Offnungszeiten sowie eine bessere
Koordination von MaBnahmen innerhalb der Werbe-
gemeinschaft.

Die befragten Dienstleister bewerten ihre gegen-
wartige Situation und kiinftige Entwicklung der jewei-
ligen Branche in STEGAURACH wie auch des eigenen
Betriebs liberwiegend positiv. Dies driickt sich auch
in angepeilten betrieblichen Veranderungen aus (z.B.
Erhdéhung der Mitarbeiterzahl, Schaffung zusatzlicher
Ausbildungsplatze, Erh6hung der Marketingaktivita-
ten). Das Ortszentrum wird unterschiedlich bewertet,
negativ treten die Verkehrsbelastung im Ortszentrum,
die innerértliche Beschilderung, das Parkplatzange-
bot, Umfang und Attraktivitat des Einzelhandelsange-
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botes 'in Erscheinung.' Wirksame MaBnahmen zur
einzelhandlerischen Férderung des Ortszentrums
kdnnten aus Sicht der befragten Dienstleister mehr
Fachgeschafte, mehr preiswerte Angebote sowie der
Verzicht auf eine Mittagspause darstellen. Positive
Impulse fiir das Ortszentrum kdnnten dariiber hinaus
von einem Wochenmarkt sowie von zusatzlichen
kulturellen Events ausgehen. Mit Blick auf die Er-
reichbarkeit des Ortszentrums wurden von einigen
befragten Dienstleistern mehr Parkpldtze im Orts-
zentrum gewiinscht. Auf der anderen Seite sollte
zugleich der Durchgangsverkehr reduziert werden.

4.3 Fazit

Zusammenfassend zeigen sich einige Parallelen in
den Einschatzungen der befragten ortsansassigen

Einzelhandler und Dienstleister sowie den befragten
Haushalten, insbesondere was den Umfang des Ein-
zelhandelsangebotes im Stegauracher Ortszentrum
anbelangt. Diesbeziiglich werden von allen befragten
Gruppen mehr Fachgeschafte und mehr preiswerte
Angebote als sinnvolle MaBnahmen angesehen.
Weiterhin werden Verkehrsbelastung im Ortszentrum
und Erreichbarkeit (Parkplatze) sowohl von den be-
fragten Haushalten als auch von Einzelh@ndlern und
Dienstleistern libereinstimmend als 'Handlungsfelder'
angesehen.

Positiv hervorzuheben ist die Bereitschaft fiir betrieb-
liche Veranderungen bei einigen befragten Einzel-
handler und Dienstleistern, was aufzeigt, dass veran-
derte Kundenanspriiche und Marktbedingungen er-
kannt und in die eigene Unternehmensstrategie um-
gesetzt werden.
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5 Regionale Wettbewerbs-
situation im Einzelhandel

Mit Blick auf die in Kapitel 6 vorzunehmende Abgren-
zung des Stegauracher Marktgebietes und die Be-
stimmung der Leistungsstarke des Stegauracher Ein-
zelhandels ist auch die regionale Einzelhandelssitua-
tion von maBgeblicher Bedeutung. Vor diesem Hin-
tergrund werden nachfolgend die wichtigsten Einzel-
handelsstandorte in der Region kurz skizziert und
abschlieBend in ihrer Wettbewerbsbedeutung be-
wertet.

5.1 Kurzskizze

Bamberg (Oberzentrum, rd. 70.000
Einwohner)

= Leistungsfahige und attraktive Innenstadt mit
umfassendem Branchenmix (inkl. EKZ Atrium)

= Nahversorgungszentrum Wiirzburger StraBe
(REWE Supermarkt und Getrankemarkt, Lidl Le-
bensmitteldiscounter, Kik Textil Diskont)

= Fachmarktagglomerationen Hafengebiet/ Lauban-
ger/Hallstadter StraBe, Forchheimer StraBe
(Kaufland, ), Nirnberger StraBe (Pillip Einrich-
tungshaus, Tegut Supermarkt, Miiller Drogerie-
markt)

Hallstadt (Unterzentrum, rd. 8.500 Einwohner)

= Gewerbegebiet Laubanger/Emil-Kemmer-StraBe
(u.a. MediaMarkt, real,- SB-Warenhaus, Ertl Ein-
kaufszentrum)

Burgebrach (Unterzentrum, rd. 6.500
Einwohner)

= Kleinteilig strukturierter, recht bunter Branchen-
mix (u.a. Bekleidung, Schuhe, Geschenke, Ba-
cker, Apotheke) im Ortszentrum insbesondere im
Bereich der MarktstraBe

= Fachmarktbesatz entlang der B 22 (u.a. Lebens-
mitteldiscounter Lidl, Netto, NORMA, kik Textil
Diskont, E aktiv Supermarkt, REWE Supermarkt
u. Getrankemarkt, Schlecker Drogeriemarkt, TEdi
Discount, Getrankemarkt Hilf)

Trosdorf (Ortsteil des Unterzentrums
Bischberg, rd. 5.900 Einwohner)

= Gewerbegebiet an der B 22 (u.a. E Center
Verbrauchermarkt, Kik Textil Diskont, Markgrafen
Getrankemarkt, Netto Lebensmitteldiscounter,
Super Plus Mdbel-Discounter, Thomas Philipps
Sonderpostenmarkt)

= Aldi Lebensmitteldiscounter (HauptstraBe 132 in
Bischberg)

Hirschaid (Unterzentrum, rd. 11.600
Einwohner)

= Fachmarktagglomeration IndustriestraBe (u.a.
Mébel Neubert, E Center Verbrauchermarkt,
Reno Schuhfachmarkt, Mister & Lady Jeans, Lidl)

= Nahversorgungszentrum Bamberger StraBe/ Rat-
hausstraBe (Tegut Supermarkt, Mdller Drogerie-
markt, Netto Lebensmitteldiscounter)

= Nahversorgungszentrum Amlingstadter StraBe
(REWE Supermarkt u. Getrankemarkt, Aldi Le-
bensmitteldiscounter, BauSpezi Baumarkt)
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5.2 Fazit

Zusammenfassend ist festzustellen, dass das nur
wenige Kilometer Ostlich gelegene Oberzentrum
Bamberg aufgrund seiner attraktiven Innenstadt
und seines gleichermalen vielfaltigen wie attraktiven
Einzelhandelsbesatzes als nachstgelegener Konkur-
renzstandort flir den Stegauracher Einzelhandel —
insbesondere mit Blick auf die innerstadtischen Leit-
sortimente Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren
anzusehen ist und zugleich die maBgebliche regionale
Einkaufsdestination in diesen Sortimentsbereichen fir
die Stegauracher Bevdlkerung darstellt. Diese Ein-
schatzung wird nicht zuletzt auch durch die Ergeb-
nisse der Haushaltsbefragung gestiitzt. Eine nicht
unwesentliche Wettbewerbsbedeutung geht dabei
auch von periodischen Angebotsformen aus, zu nen-
nen sind hier v.a. der Fachmarktstandort Kaufland
(Forchheimer StraBe) sowie das Nahversorgungs-
zentrum an der Wiirzburger StraBe. Insbesondere der
letztgenannte Versorgungsstandort dirfte nicht un-
wesentlich von Stegauracher Berufspendlern aufge-
sucht werden.

Eine gewisse Wettbewerbswirkung auf den Stegaura-
cher Einzelhandel diirfte ferner von den periodischen
Angebotsformen in Burgebrach ausgehen. Demge-
geniiber sind die Einzelhandelsangebote in Hir-
schaid bzw. Trosdorf aufgrund der relativ groBen
Entfernung fiir den iberwiegend nahversorgungsori-
entierten Stegauracher Einzelhandel eher weniger
wettbewerbsrelevant, wenngleich die dortigen Ange-
botsstrukturen die Ausdehnung des Marktgebietes in

siidostlicher bzw. nérdlicher Richtung dennoch be-
grenzen.

AbschlieBend bleibt festzuhalten, dass das Klein-
zentrum STEGAURACH im 'Spannungsfeld' eines be-
reits leistungsfahig besetzten regionalen Wettbe-
werbsumfeldes situiert ist und demzufolge ein ver-
gleichsweise 'liberschaubares' Marktgebiet adressie-
ren dirfte.
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6 Marktgebiet und
Nachfragevolumen

6.1 Marktgebiet

Als Marktgebiet wird derjenige raumliche Bereich
bezeichnet, aus dem die Verbraucher mit einer wett-
bewerbs- und zeitdistanzabhangigen Intensitdt zu
einem Einzelhandelsstandort tendieren. Man spricht
hierbei auch von einer 'zeitdistanzverminderten Att-
raktivitat'. Je groBer die Zeitdistanz ist, die ein
Verbraucher zuriicklegen muss und je mehr Wettbe-
werber, d.h. konkurrierende zentrale Orte oder Ein-
kaufsstatten der Verbraucher in ahnlicher oder gerin-
gerer Zeitdistanz vorfindet, desto geringer ist die
Intensitat seiner Einkaufsbeziehungen zum in Frage
kommenden zentralen Ort und desto kleiner ist auch
das Marktgebiet.

Die Abgrenzung des Marktgebietes der Gemeinde
STEGAURACH erfolgt somit unter Zeitdistanz- und
Fernkonkurrenzgesichtspunkten. Die GroBe des
Marktgebietes wird also insbesondere durch die Ver-
kehrsanbindung, die Nahe zu Konkurrenzbetrieben
oder —zentren sowie der Attraktivitat des Warenan-
gebotes selbst bestimmt.

Aus gutachterlicher Sicht umfasst das Marktgebiet
der Gemeinde STEGAURACH demnach zwei Zonen
unterschiedlicher Abschépfungsintensitat (vgl. nach-
folgende Abbildung) mit insgesamt rd. 17.800 Ein-
wohnern.

Um dariiber hinaus auch sporadische Einkaufsbezie-
hungen von Personen, die auBerhalb des abge-
grenzten Marktgebietes wohnen (insbesondere Be-
rufspendler), zu beriicksichtigen, wird bei den nach-
folgenden Berechnungen zum Nachfragevolumen
zusatzlich eine 5 %-ige Potenzialreserve in Ansatz
gebracht.
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Abbildung 31:Karte des Marktgebietes der Gemeinde STEGAURACH
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6.2 Nachfragevolumen

Im Vergleich zu friiheren Studien der GfK GeoMar-
keting ist darauf hinzuweisen, dass die GfK GeoMar-
keting aufgrund veranderter Rahmenbedingungen die
Berechnungsgrundlage des Pro-Kopf-Ausgabebetra-
ges im Herbst 2008 gedndert hat.

Nach der neuen Systematik wird bei der Ermittlung
des einzelhandelsrelevanten Potenzials neben dem
stationaren Einzelhandel (Ladeneinzelhandel) nun-
mehr auch der Versandhandel einschlieBlich, dessen
Sonderform Internethandel mit einbezogen. Dieses
wurde notwendig, da einerseits die Handelsunter-
nehmen zunehmend mehrere Vertriebswege (online
und offline) gleichzeitig bedienen und andererseits
der Verbraucher verstarkt das neue Vertriebsmedium
Internet/Direktversand in Anspruch nimmt.

Dieser Entwicklung wird Rechnung getragen, indem
bei der Berechnung des Ausgabebetrages sowohl
Potenziale des Ladeneinzelhandels als auch zusétzlich
des Versandhandels einbezogen werden. Vor diesem
Hintergrund errechnet sich ein durchschnittlicher
einzelhandelsrelevanter Pro-Kopf-Ausgabebetrag in
Deutschland fiir 2008 von 5.185 Euro. Dem ent-
spricht nach alter Systematik (= versandhandelsbe-
reinigt) ein ladeneinzelhandelsrelevanter durch-
schnittlicher Pro-Kopf-Ausgabebetrag flir 2008 von
4.849 Euro (2007: 4.845 Euro).

Die veranderte Berechnungsgrundlage des Pro-Kopf-
Ausgabebetrages hat zur Folge, dass ein Zeitver-

gleich mit friiheren Studien der GfK GeoMarketing
nur noch eingeschrankt méglich ist.

Durch die vorstehend dargestellte Ausweitung des
Nachfragevolumens sind - bei konstanten Umsatz-
volumen - vor allem geringere Zentralitdtswerte und
Abschopfungsquoten zu erwarten.

Die Berechnung des einzelhandelsrelevanten Nach-
fragevolumens erfolgt auf der Basis der durch die GfK
ermittelten Kaufkraftkennziffern'® auf Gemeinde-
ebene, der aktuellen Einwohnerzahlen sowie des
einzelhandelswirksamen durchschnittlichen Pro-Kopf-
Ausgabebetrages.'®

Vor diesem Hintergrund sowie auf Basis des vorab
skizzierten Einwohnerpotenzials im Marktgebiet von
STEGAURACH insgesamt ein einzelhandelsrele-
vantes Nachfragevolumen von rd. 96 Mio. Euro
p-a., inkl. der angesetzten 5 %-igen Potenzialreserve
fuir sporadische Kunden auBerhalb des Marktgebietes.

8 Die Berechnungen der GfK zum einzelhandelrelevanten

Nachfragevolumen basieren auf der amtlichen Lohn- und
Einkommenssteuerstatistik unter Beriicksichtigung staatlicher
Transferleistungen (Arbeitslosengeld I und II, Kindergeld,
Baf6G). Das einzelhandelsrelevante Nachfragevolumen
umfasst allerdings nur jene Einkommensteile, die im Einzel-
oder Versandhandel nachfragewirksam werden. Ausgaben fiir
Dienstleistungen, Wohnen, Reisen und Zukunftsvorsorge
(Spareinlagen, Wertpapiere etc.) sind nicht erfasst. Nicht
beriicksichtigt ist dabei der Umsatzanteil bei Apotheken, der
durch die Krankenkassen erstattet wird.

¥ Bundesdurchschnitt: 5.185 Euro.

Weitere Details wie u.a. eine differenzierte Aufschliis-
selung nach Einzugsgebietszonen sowie ein Uberblick
tber die warengruppenspezifische Aufschlisselung
des im Stegauracher Marktgebiet lokalisierten Nach-
fragevolumens sind den nachfolgenden Tabellen zu
entnehmen.
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Tabelle 4: Einwohner und Nachfragevolumen im Marktgebiet von STEGAURACH

Einwohner Einwohner Einwohner Einzel- Einzel- Einzelhandels-
Nachfrageplattform per handels- handels- relevantes
01.01.2008 relevanter relevantes Nachfragevolumen
1) Kaufkraft- Nachfrage- gesamt
Index der volumen je 2008
GfK Einwohner
2)
Zone/Gebietseinheit absolut in % Index in Euro in Mio. Euro in %
Zone I Kerneinzugsgebiet
6.947 38,9 100,8 5.225 36,3 37,8
Gemeinde STEGAURACH
Z II Nahei i
one II Naheinzugsgebiet 10.895 61,1 97,5 5.057 55,1 57,4
Gesamt 17.842 100,0 98,8 5.123 91,4 95,2
5 %-ige Potenzialreserve fiir sporadische Kunden aus 46 48

weiter entfernten Stadten/Gemeinden

Einzugsgebiet insgesamt

95,97 100,0

Rundungsdifferenzen mdglich

D Lt. statistischen Berichten des Statistischen Landesamtes in Bayern.
2)

Der einzelhandelsrelevante durchschnittliche Pro-Kopf-Ausgabebetrag in Deutschland betragt 2008 5185 Euro, exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl.

Tankstellenshops, Apothekenumsdtze (anteilig), Versand-/Onlinehandel und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk. Eigene Berechnungen auf der
Grundlage von Veroffentlichungen des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden.

© GfK GeoMarketing GmbH 2009
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Tabelle 5: Aufschliisselung des Nachfragevolumens nach Warengruppen in den Marktgebietszonen von

STEGAURACH
Nachfrageplattform Einzel- Nachfragevolumen 2008
handels-
relevantes
Nachfrage- _Zz:le I:/
volumen je Plcr).te;'zialo
Ei h B
'“‘”ﬂ ner Zone I reserve Gesamt
Warengruppen/Sortimente in Euro in Mio. Euro in Mio. Euro in Mio. Euro
periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Korperpflege) 2.304 16,2 27,0 43,2
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 2.819 20,1 32,7 52,8
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 572 4,0 6,7 10,7
b) Hartwaren gesamt % 2.248 16,1 26,0 42,1
Insgesamt 5.123 36,3 59,7 96,0

Rundungsdifferenzen mdéglich

Lt. Angaben der GfK GeoMarketing 2008, eigene Berechnungen.

Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik, Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel,
Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck, Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehor/ zoologischer Bedarf,
Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.

© GfK GeoMarketing GmbH 2009
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6.3 Kaufkraftstrome/Abschopfungs-
quoten

Die Darstellung der Kaufkraftstrome vermittelt die
Kenntnis nach dem 'Woher' bzw. 'Wohin' des laden-
einzelhandelsrelevanten Nachfragevolumens. Sie gibt
einen Uberblick (iber Stirke und Zielrichtung der
Strome. Die Abschdpfungsleistungen des Stegaura-
cher Einzelhandels und die Kaufkraftstréme hangen
vom Einkaufsverhalten der Verbraucher ab. Sie sind
damit zugleich eine direkte Folge der Angebots-
struktur in STEGAURACH und den umliegenden Kon-
kurrenzzentren sowie deren Erreichbarkeit.

Insgesamt gelingt es dem Stegauracher Einzelhandel,
derzeit rd. 12,6 % des gesamten Nachfragevolumens
im Marktgebiet (25,3 % in der Zone I; 4,9 % in der
Zone II) als Umsatz zu binden, wobei in den jeweili-
gen Hauptwarengruppen deutliche Unterschiede zu
beobachten sind. Diese Uber alle Einzugsgebietszo-
nen ermittelte, auf den ersten Blick geringe Kauf-
kraftbindungsquote ist in erster Linie. auf die in An-
betracht der regionalen Wettbewerbssituation nur
punktuell vorhandenen Angebotsstrukturen im aperi-
odischen Bedarfsbereich zuriickzufiihren. Vor dem
Hintergrund des zentral6rtlichen Versorgungsauftrags
sowie der Lage von STEGAURACH im unmittelbaren
Umfeld des leistungsfahigen Oberzentrums Bamberg
stellt die ermittelte

Kaufkraftbindungsquote einen befriedigenden Wert
dar. Dieser verdeutlicht, dass die Gemeinde
STEGAURACH ihrer zentral6rtlichen Versorgungs-

funktion als Kleinzentrum im Wesentlichen gerecht
wird.

Dementsprechend erreicht die Gemeinde im Bereich
des periodischen Bedarfs eine Zonen lbergreifende
Abschépfung von 24,3 %. Bezogen auf das Gemein-
degebiet STEGAURACH (Zone II) wird knapp die
Halfte der dort vorhandenen Kaufkraft in diesem
Sortimentsbereich gebunden, was einen befriedigen-
den, jedoch noch in gewissem Umfang steigerbaren
Wert darstellt.

Im aperiodischen Bedarfsbereich erreicht der Ste-
gauracher Einzelhandel — entsprechend dem deutlich
begrenzten Angebotsumfang — eine gesamte Ab-
schdpfungsleistung von lediglich rd. 3 % (vgl. Tabelle
6 auf S. 53). In Anbetracht der regionalen Wettbe-
werbssituation (insb. mit Blick auf Bamberg) und der
dementsprechend begrenzten Potenzialplattform im
Stegauracher Marktgebiet steht aus gutachterlicher
Sicht nicht zu erwarten, dass diese Abschopfungs-
quoten mit Hilfe neuer Anbieter auch in Zukunft
maBgeblich gesteigert werden kann. Gleichwohl be-
steht grundsatzlich Potenzial fiir spezialisierte aperio-
dische Angebotsformen, sofern hierfiir Betreiber ge-
wonnen und mehrere Absatzkanale (z.B. Internet,
Marktstande) zur Erweiterung des Einzugsgebiets
genutzt werden.
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Tabelle 6: Kaufkraftstrom-Modellrechnung fiir die Gemeinde STEGAURACH

Nachfragevolumen Nachfragevolumen Nachfragevolumen
Abschopfung Zone 1 Zone II

inkl. 5 % Potenzialreserve

Gesamtes
Nachfragevolumen

gesamt Abschdpfungsleistung gesamt Abschdpfungsleistung gesamt Abschdpfungsleistung
Warengruppen/Sortimente in Mio. Euro  in Mio. Euro in % in Mio. € Mio. € in % in Mio. Euro  in Mio. Euro in %
periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Korperpflege) 16,2 8,00 49,4 27,0 2,50 9,3 43,2 10,50 24,3
aperiodischer Bedarf gesamt? 20,1 1,20 6,0 32,7 0,40 1,2 52,8 1,60 3,0
Insgesamt 36,3 9,20 25,3 59,7 2,90 4,9 96,0 12,10 12,6

Rundungsdifferenzen mdglich

Y Die Warengruppen Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren, Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik, Blicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel,
Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck, Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/ zoologischer Bedarf, Mdbel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.

© GfK GeoMarketing GmbH 2009

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



(€11 q GfK GeoMarketing

Seite 54

6.4 Fazit

Das Marktgebiet der Gemeinde STEGAURACH um-
fasst aus gutachterlicher Sicht — insbesondere vor
dem Hintergrund des nahegelegenen Oberzentrums
Bamberg —zwei Zonen unterschiedlicher Abschdp-
fungsintensitat.

Insgesamt leben im Marktgeb iet der Gemeinde
STEGAURACH rd. 17.800 Einwohner, die ein ge-
samtes ladeneinzelhandelsrelevantes Nachfragevolu-
men (einschlieBlich 5 %-iger Potenzialreserve) von
zusammen rd. 96 Mio. Euro reprdsentieren.

Der Stegauracher Einzelhandel erreicht eine gesamte
Abschépfungsleistung von rd. 12,1 Mio. Euro
bzw. rd. 12,6 %, was in Anbetracht der Gemeinde-
gréBe, der zentral6rtlichen Einstufung als Kleinzent-
rum sowie der Lage unmittelbar 'vor den Toren'
Bambergs einen befriedigenden Wert darstellt.

Zusammenfassend ist somit festzustellen, dass die
Gemeinde STEGAURACH in Anbetracht der ermittel-
ten Abschdpfungsquoten ihrer zentraldrtlichen
Versorgungsfunktion im Wesentlichen gerecht wird,
wenngleich im periodischen Bedarfsbereich durchaus
noch gewisse potenzialseitige 'Spielrdume' bestehen.
Diese Spielrdume sollten aus gutachterlicher Sicht
z.B. Uber die Erweiterung bestehender Anbieter ge-
nutzt werden, um damit die Angebotsqualitat zu er-
hoéhen und damit die Versorgungsfunktion von

STEGAUCH auch mittel- bis langfristig sicherzustellen.
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7 Perspektivische markt- und
potenzialseitige Rahmenbe-
dingungen fiir den
Stegauracher Einzelhandel

7.1 Vorbemerkung

Um im Rahmen der zukiinftigen Planungen zur Ein-
zelhandelsentwicklung fiir die Gemeinde
STEGAURACH auch perspektivische Handlungsspiel-
raume flr eine zukinftige Ansiedlungspolitik/-steuer-
ung aufzuzeigen, soll im Rahmen dieses Gutachtens
auch zu der Bandbreite der moglichen perspektivi-
schen Nachfrageentwicklung in der Gemeinde und im
Marktgebiet STEGAURACH (bis zum Jahr 2020) Stel-
lung genommen werden.

Dazu wurden alternative Entwicklungsszenarien der
Nachfrage mit den drei Varianten:

= Optimistische Variante (= Variante A)

= Realistische Variante (= Variante B)

= Pessimistische Variante (= Variante C)
erarbeitet.

Hierbei handelt es sich um hypothetische bzw. mo-
dellhafte Annahmen, wobei sich die Varianten be-
wusst an jeweils eher optimistischen (aber nicht uto-
pischen) bzw. eher pessimistischen Werten bzw.
-aussagen orientieren, so dass die gesamte mogliche
Bandbreite der zukinftigen Nachfrageentwicklung in
der Gemeinde bzw. der Region abgebildet wird.

Diese Berechnungen erfolgen unter Beriicksichtigung
des derzeitigen Angebotes sowie der aktuell reali-
sierten Kaufkraftabschépfungsquoten in den jeweili-
gen Sortimenten.

Aufbauend auf diesen Szenarien zur Nachfrageent-
wicklung im Marktgebiet des Stegauracher Einzelhan-
dels (Tabelle 7) wird in einem zweiten Schritt Giber
die Kaufkraftabschépfung des Stegauracher
Einzelhandels aus dem Marktgebiet der perspekti-
visch im Gemeindegebiet realisierbare Einzelhandels-
umsatz berechnet. Uber dieses Umsatzvolumen las-
sen sich Aussagen zu mdglichen Verkaufsfldchen-
spielrdumen in STEGAURACH (Angabe von Verkaufs-
flachen, die um bis zu 10 % variieren kénnen) tref-
fen.

Neben den perspektivischen Werten (in drei Varian-
ten fir das Jahr 2020) wird die Entwicklung zwischen
der Ist-Situation und 2020 auch anhand eines Rich-
tungspfeils aufgezeigt:

2 Tendenz positiv,
= Tendenz gleich bleibend,
A Tendenz negativ.

Dabei erfolgen die Szenarien unter der hypotheti-
schen Annahme, es wiirde keine Verdanderungen im
Einzelhandel geben, um insofern Aussagen dartiber
zu erzielen, wie sich der Stegauracher Einzelhandel
ohne weitere Einzelhandelsansiedlungen bis zum
Jahr 2020 entwickeln wiirde.

Samtliche nachfolgend im Text aufgefiihrten Dar-
stellungen konzentrieren sich auf die realistische
Variante. Die Zahlen der pessimistischen bzw. opti-
mistischen Varianten sind den Tabellen 7 und 8 auf
S. 59 bzw. 60 zu entnehmen.

7.2 Entwicklungsparameter der
Szenarien

Als wesentliche Entwicklungsparameter der drei Sze-
narien sind folgende GréBen anzusprechen:

Einwohnerzahl/Bevolkerungsentwicklung

Berechnung: Der im Rahmen der Regionalisierten
Bevdlkerungsvorausberechnung fiir Bayern bis 2025
prognostizierte Wert fiir den Landkreis Bamberg
(+0,4 %) erscheint aufgrund der Lage von
STEGAURACH im 'Speckgrtel' von Bamberg sowie
der positiven Bevélkerungsentwicklung in den letzten
10 Jahren (+12 %) nicht anwendbar und wurde un-
ter Berlicksichtigung der ausgewiesenen Bauplatze
deutlich hoher angesetzt. Eine weitere meldepflich-
tige Bevolkerungszunahme ware auch im Falle eines
Wegzugs der derzeit in STEGAURACH lebenden Nato-
Angehérigen (409 Personen?®®) zu erwarten, da deren
Mietwohnungen mit hoher Wahrscheinlichkeit wieder
belegt werden wiirden. Dieser Effekt wurde in den

2 Lt. Angaben des Bayerischen Landesamtes fiir Statistik und
Datenverarbeitung (Stand 30.06.2008).
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nachfolgenden Szenario-Berechnungen aus Griinden
der 'gutachterlichen Vorsicht' und einer eher konser-
vativen Annahme jedoch nicht beriicksichtigt.

Bei den Berechnungen zum Einwohnerpotenzial im
Marktgebiet wird in den drei Szenarien im Jahr 2020
von einer Potenzialreserve von 5% ausgegangen.

Ohne wesentliche Veranderungen der Einzelhandels-
landschaft ist davon auszugehen, dass das Marktge-
biet der Gemeinde STEGAURACH in 2020 dieselbe
Ausdehnung aufweist wie dies heute der Fall ist (Zo-
nen I und II). Ausgehend von der im Vergleich zum
Landkreis Bamberg abweichenden Stegauracher Situ-
ation wird die perspektivische Gesamt-Bevolkerungs-
zahl im Marktgebiet in der realistischen Variante rd.
18.750 Einwohner (+ 5,1 %) betragen.

Entwicklung des Kaufkraft-Index

Bei der Entwicklung des einzelhandelsrelevanten-
Kaufkraft-Index der GfK (Bundesgebiet = 100) wird
davon ausgegangen, dass dieser in der realisti-
schen Variante (99,8) bis 2020 (im Vergleich zum
Bundesgebiet insgesamt) im Marktgebiet insgesamt
leicht ansteigt (+ 1 %-Prozentpunkt).

Durchschnittlicher, einzelhandelsrelevanter
Pro-Kopf-Ausgabebetrag (im Bundesgebiet)

Grundsatzlich ist in den nachsten Jahren davon aus-
zugehen, dass sich die Perspektiven fiir den bundes-
deutschen Einzelhandel aufgrund der gesamtwirt-

schaftlichen Rahmenbedingungen (steigende Arbeits-
losigkeit infolge der weltweiten Wirtschaftskrise sowie
gleichbleibend hoher Steuerbelastung und Staats-
quote) nicht verbessern werden.

Insofern wird fiir das Jahr 2020 in der realistischen
Variante -nach dem Prinzip der Vorsicht- ein
jahrlicher einzelhandelsrelevanter Pro-Kopf-
Ausgabebetrag angenommen (= rd. 5.375,-- Euro),
der um rd. 3,7 % (= mittlere jéhrliche Zuwachsrate
von gut 0,3 %) iber dem heutigem Niveau (rd.
5.185,-- Euro in 2008, vorlaufiger Wert) liegt?.

Gebietsspezifischer Pro-Kopf-Ausgabebetrag

Aus den vorstehenden Annahmen/GréBen errechnet
sich ein perspektivischer gebietsspezifischer Pro-
Kopf-Ausgabebetrag im Marktgebiet des Stegaura-
cher Einzelhandels in der realistischen Variante in
Hoéhe von rd. 5.365 Euro p.a. (= + 4,7 %).

Nachfragevolumen im Marktgebiet

Da -wie oben bereits skizziert- von einer konstanten
Marktgebietsausdehnung fiir den Stegauracher Ein-
zelhandel im Jahr 2020 nicht auszugehen ist, sind

Veranderungen beim einzelhandelsrelevanten Nach-

21 Bei der Bezifferung der durchschnittlichen Pro-Kopf-

Ausgabebetrage fiir das Jahr 2015 sowie den darauf fuBenden
Berechnungen wird vom heutigen Preisniveau (2009)
ausgegangen.

fragevolumen im Marktgebiet ausschlieBlich auf die
Veranderungen der oben genannten Parameter (Ein-
wohner, Kaufkraft-Index, Pro-Kopf-Ausgabebetrag)
zurlickzufiihren.

Somit errechnet sich in der realistischen Variante ein
Nachfragevolumen im Marktgebiet in 2020 von rd.
105,6 Mio. Euro (= + 10,0 % gegeniiber 2009)

Nachfragevolumen nach Warengruppen

Ein wesentlicher Punkt ist dabei die zukiinftige
Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Ver-
brauchsausgaben in Deutschland bis zum Jahr 2020.

Nach Fortschreibung der Reprasentativstatistik im
Einzelhandel gehen die Gutachter insgesamt gesehen
fur das Jahr 2020 von in etwa ahnlichen prozentualen
Anteilen der sechs Hauptwarengruppen an den
Verbrauchsausgaben wie 2009 aus.

Bei der Aufschliisselung des Nachfragevolumens nach
den relevanten Waren-/Sortimentsgruppen wird
-ausgehend von der Umsatzentwicklung der letzten
Jahre- davon ausgegangen, dass die Verteilung der
Ausgabebetrage konstant bleiben wird.

Kaufkraftabschdépfung des Stegauracher
Einzelhandels

Mit Hilfe einer Modellrechnung wurden auf der
Grundlage angenommener Kaufkraftabschépfungs-
quoten fiir die einzelnen Zonen des Einzugsgebietes
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die Abschopfungsquoten fiir den Stegauracher Einzel-
handel berechnet.

Unter Einbeziehung institutsinterner Daten und
Informationen wurden dann mit obiger Modellrech-
nung die mdglichen und aus Gutachtersicht
realistischen, zukiinftigen Abschépfungsquoten fiir
den Stegauracher Einzelhandel ermittelt.

Dies vorausgeschickt, erreicht die im Jahr 2020
mdgliche zukiinftige Kaufkraftabschdpfungsquote des
Stegauracher Einzelhandels einen Wert von 13,8 %.
Die perspektivische Abschdpfungsquote diirfte damit
leicht Gber dem heutigen Niveau (rd. 12,6 %)
rangieren.

Umsatzentwicklung

Die in der Tabelle ausgewiesenen Werte liegen
folgende Berechnungen zugrunde: Rechnerischer
Wert auf der Basis der jeweiligen Zielumsatze in den
Szenariovarianten (optimistische, realistische
Variante, pessimistische Variante) abziiglich des
aktuellen gesamt- bzw. warengruppenspezifischen
Umsatzvolumens.

Potenzialseitige Verkaufsflachenbedarfe fiir
den Stegauracher Einzelhandel

Berechnung: Rechnerischer Wert auf Basis der Um-
satzentwicklung der Gemeinde, dividiert durch die
aktuell erzielten und fiir 2020 als konstant ange-

nommenen Flachenproduktivitdten der Gemeinde
STEGAURACH in Euro je m2 Verkaufsflache.

Damit zeichnen sich sowohl in der realistischen als
auch in der pessimistischen Variante zusatzliche Ver-
kaufsflachenbedarfe ab, wahrend in der pessimisti-
schen Variante eine — rein rechnerische — Stagnation
der Verkaufsflachenentwicklung resultieren wiirde.

In der realistischen Variante ergabe sich bis zum
Jahr 2020 ein potenzialseitiger 'Verkaufsflachenkorri-
dor' von zusatzlich rd. + 820 mz2.

7.3 Ergebnisse der Szenarien und An-
nahmen zu moglichen
Entwicklungsperspektiven fiir den
Stegauracher Einzelhandel

Kaufkraftabschopfung des Einzelhandels vom
Nachfragevolumen im Marktgebiet in
STEGAURACH

Auf Basis des vorstehend errechneten perspektivi-
schen Nachfragevolumens im Marktgebiet des Ein-
zelhandels in STEGAURACH sowie anhand der pro-
zentualen Kaufkraftabschépfung wird fir die drei
Fallvarianten ein perspektivisch erzielbarer Umsatz
fiir den Stegauracher Einzelhandel errechnet. In der

realistischen Variante wird unterstellt, dass es u.a.

aufgrund erfolgter Verkaufsflachenerweiterungen
bestehender Anbieter gelingen wird, die Marktdurch-
dringung innerhalb des (raumlich identischen) Ein-
zugsgebietes gegentiber heute leicht zu steigern

(+ rd. 15,0 %).

Auf dieser Basis errechnet sich ein perspektivi-
sches Umsatzvolumen fir den Einzelhandel in
STEGAURACH, das in der realistischen Variante
um 20,7 %) steigt.

Potenzialseitige Flachenspielraume fiir den
Einzelhandel in STEGAURACH

Ausgehend von den oben skizzierten umsatzseitigen
Entwicklungsvarianten des Stegauracher Einzelhan-
delsumsatzes wurde —unter der Pramisse der derzei-
tigen Raumleistungen?®® des Stegauracher Einzelhan-
dels- in einer liberschlagigen Rechnung die aus der
Entwicklung der Potenzialplattform resultierende
perspektivisch mégliche Verkaufsflachenausstattung
flr die Gemeinde STEGAURACH errechnet. Die in der
Tabelle 8 wie auch im Folgenden angefiihrten Werte
stellen dabei eine grobe Abschatzung dar, die um
einige Prozent (+/- 10 %) abweichen kénnen.

Fir die realistische Variante errechnet sich eine
perspektivische Verkaufsflachenausstattung von rd.
5.170 m2, was gegeniiber der aktuellen Situation
einem Plus von rd. 820 m2 bzw. einem Wachstum
von rd. 18,9 % entspricht. Deutlich héher fallt der
Verkaufsflachenzuwachs in der optimistischen
Variante aus, die eine in jeder Hinsicht positive Ent-
wicklung unterstellt.

22 Es werden somit gleichbleibende Raumleistungen zugrunde

gelegt.
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Differenziert nach einzelnen Warengruppen stellen
sich die Flachenspielrdume in den einzelnen Waren-
gruppen wie in Tabelle 8 dar.

Mit Blick auf eine Bewertung der flachenseitigen Ent-
wicklungsspielraume sollten, neben der oben darge-
stellten Potenzialseite, in einem zusatzlichen Schritt
auch die markt- und angebotsseitigen Gegebenheiten
mit einbezogen werden.

Hiervon ausgehend sollte in den heute vergleichs-
weise schwachen Warengruppen mit Nachdruck und
auch in héherem MaBe Flachenentwicklung ange-
strebt werden, um die Kaufkraftabschopfung ent-
sprechend zu heben.

Dies mit einbezogen, bestehen insbesondere in der
Warengruppe Periodischer Bedarf noch Ent-
wicklungsspielraume, die z.B. (ber die Erweite-
rung bestehender Anbieter genutzt werden kénnten.
Demnach ergibt sich in der realistischen Variante ein
Flachenzuwachs von rd. 600 mz2.

Demgegeniiber sind im aperiodischen Bedarfsbereich
nur vergleichsweise geringe Entwicklungsspielrdume
vorhanden von + 220 m2 in der realistischen Vari-
ante. Inwieweit diese ohnehin relativ geringen Spiel-
raume durch neue Anbieter zu nutzen sind, erscheint
in Anbetracht der regionalen Wettbewerbssituation
und der begrenzten Potenzialplattform im Marktge-
biet von STEGAURACH eher fraglich.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass in der Ge-
meinde STEGAURACH mit Blick auf die perspektivi-
sche Nachfragesituation insbesondere im periodi-

schen Bedarfsbereich noch Spielrdaume beste-
hen. Dies bedeutet jedoch keinesfalls, dass dariiber
hinaus keine weiteren Einzelhandelsentwicklungen in
STEGAURACH denkbar waren. Diese potenzialseitigen
'Verkaufsflachen-Korridore' sind lediglich als
quantitative 'Richtschnur' zu verstehen, die auf-
zeigt, bis zu welcher GréBenordnung eine 'auswir-
kungsneutrale' Verkaufsflachenentwicklung stattfin-
den kann. Selbstverstandlich kann und muss sich der
Stegauracher Einzelhandel auch zukiinftig weiter-
entwickeln, wenn eine bessere Versorgungsqualitat
von Kundenseite gewiinscht wird. Mit Blick auf be-
stehende Versorgungszentren in STEGAURACH (Orts-
zentrum Bamberger StraBe) und in zentralen Orten
im Umland waren jedoch Neuansiedlungen und/oder
Erweiterungsvorhaben bestehender Anbieter hin-
sichtlich ihrer Auswirkungen und ihres Beitrags zur
Verbesserung der Versorgungsqualitat intensiv zu
priifen.
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Tabelle 7: Markt- und potenzialseitige Aspekte fiir den Einzelhandel in STEGAURACH bis zum Jahr 2020 (I)

Szenario
Ist-Situation 2009 Optimistische Variante 2020 it Realistische Variante 2020 it Pessimistische Variante 2020 it
Parameter absolut in % absolut in % Trend absolut in % Trend absolut in % Trend
Ei hi im Eil i davon 17.842 . 19.150 (+7,3%) 2 18.750 (+5,1%) 2 18.250 (+2,3%) 2

«ZoneI Kerneinzugsgebiet 6.947 (38,9%) 7.450 (+7,2%) 7.300 (+5,1%) 7.100 (+2,2%)

«Zone II Naheinzugsgebiet 10.895 (61,1%) 11.700 (+7,4%) 11.450 (+5,1%) 11.150 (+2,3%)
Kaufkraft-Index im Ei i 98,8 . 100,6 (+1,8%-Punkte) 2 99,8 (+1%-Punkte) 2 98,8 (+0%-Punkte) >

e ZoneI Kerneinzugsgebiet 100,8 . 102,5 (+1,7%-Punkte) 102,0 (+1,2%-Punkte) 101,0 (+0,2%-Punkte)

« Zone II Naheinzugsgebiet 97,5 . 99,5 (+2%-Punkte) 98,5 (+1%-Punkte) 97,5 (0%-Punkte)
Pro-Kopf-A ragim B i 5.185 € . 5.450 € (+5,1%) 2 5.375€ (+3,7%) 2 5.200 € (+0,3%) >
Pro-Kopf-Ausgabebetrag im Einzugsgebiet 5.123 € . 5.483 € (+7,0%) E 5.365 € (+4,7%) 2 5.140 € (+0,3%) >

«ZoneI Kerneinzugsgebiet 5.225 € . 5.586 € (+6,9%) 5.483 € (+4,9%) 5.252 € (+0,5%)

«Zone II Naheinzugsgebiet 5.057 € . 5.423 € (+7,2%) 5.294 € (+4,7%) 5.070 € (+0,3%)

Nachfrag im Ei i , davon 96,0 Mio. € . 110,3 Mio. € (+14,9%) 2 105,6 Mio. € (+10,0%) 2 98,5 Mio. € (+2,6%) 2

«ZoneI Kerneinzugsgebiet 36,3 Mio. € (37,8%) 41,6 Mio. € (+14,6%) 40,0 Mio. € (+10,2%) 37,3 Mio. € (+2,8%)

«Zone II Naheinzugsgebiet 55,1 Mio. € (57,4%) 63,4 Mio. € (+15,1%) 60,6 Mio. € (+10,0%) 56,5 Mio. € (+2,5%)

22g1.5 % Potenzialreserve 4,6 Mio. € (4,8%) 5,3 Mio. € (+15,2%) 5,0 Mio. € (+8,7%) 4,7 Mio. € (+2,2%)
Nachfragevolumen nach Warengruppen

« periodischer Bedarf gesamt 43,2 Mio. € (45,0%) 49,6 Mio. € (45,0%) 2 47,5 Mio. € (45,0%) 2 44,3 Mio. € (45,0%) 2

« aperiodischer Bedarf gesamt (55,0%) 60,7 Mio. € (55,0%) E] 58,1 Mio. € (55,0%) 2 54,2 Mio. € (55,0%) 2

. idung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 10,7 Mio. € (11,1%) 12,3 Mio. € (11,1%) 2 11,8 Mio. € (11,1%) 2 11,0 Mio. € (11,1%) 2

« Hartwaren gesamt, darunter 42,1 Mio. € (43,9%) 48,4 Mio. € (43,9%) 2 46,3 Mio. € (43,9%) 2 43,2 Mio. € (43,9%) 2

« Technik 10,4 Mio. € (10,8%) 11,9 Mio. € (10,8%) 2 11,4 Mio. € (10,8%) Fd 10,7 Mio. € (10,8%) Fd
« Haushalts- und personlicher Bedarf 2 10,8 Mio. € (11,3%) 12,4 Mio. € (11,3%) 2 11,9 Mio. € (11,3%) 2 11,1 Mio. € (11,3%) 2
 Heimwerker- und Gartenbedarf * 12,1 Mio. € (12,6%) 13,9 Mio. € (12,6%) 2 13,3 Mio. € (12,6%) 2 12,4 Mio. € (12,6%) 2
« Mabel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 8,8 Mio. € (9,2%) 10,1 Mio. € (9,2%) 2 9,7 Mio. € (9,2%) 2 9,0 Mio. € (9,2%) 2

Bei den Werten und quantitativen Annahmen sind Rundungsdifferenzen maglich.
1
2

Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik.
Die Warengruppen Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrréder, Uhren/Schmuck.

3 Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf, Autozubehor, zoologischer Bedarf.

© GfK GeoMarketing GmbH 2009
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Tabelle 8: Markt- und potenzialseitige Aspekte fiir den Einzelhandel in STEGAURACH bis zum Jahr 2020 (II)

Szenario
Ist-Situation 2009 Optimistische Variante 2020 z;:;‘_’:;; o Realistische Variante 2020 z;:;‘_’:;; o Pessimistische Variante 2020 z;:;‘_’;;; o
Parameter absolut in % absolut in % Trend absolut in % Trend absolut in % Trend
:;,‘;':;sgel;iet.= .;rut:::isnilhande,;u:“s(:::/") vom 12,1 Mio. € (12,6%) 16,6 Mio. € (15,0%) 2 14,6 Mio. € (13,8%) 2 12,1 Mio. € (12,3%) >
e Zonel Kerneinzugsgebiet 9,2 Mio. € (25,3%) 12,6 Mio. € (30,3%) 7 11,1 Mio. € (27,8%) 7 9,2 Mio. € (24,7%) >
¢ Zone II Naheinzugsgebiet inkl. 5% Potenzialreserve 2,9 Mio. € (4,9%) 4,0 Mio. € (5,8%) > 3,5 Mio. € (5,3%) > 2,9 Mio. € (4,7%) >
nach Warengruppen
« periodischer Bedarf gesamt 10,5 Mio. € (24,3%) 14,0 Mio. € (28,2%) 2 12,5 Mio. € (26,3%) 2 10,5 Mio. € (23,7%) >
« aperiodischer Bedarf gesamt 1,6 Mio. € (3,0%) 2,6 Mio. € (4,3%) 2 2,1 Mio. € (3,6%) > 1,6 Mio. € (3,0%) >
« Bekleid /Textilien, Schuhe/Lederwaren 0,2 Mio. € (1,9%) 0,4 Mio. € (3,3%) 2 0,3 Mio. € (2,5%) > 0,2 Mio. € (1,8%) >
* Hartwaren gesamt, darunter 1,4 Mio. € (3,3%) 2,2 Mio. € (4,5%) A 1,8 Mio. € (3,9%) > 1,4 Mio. € (3,2%) >
« Technik ¥ 0,4 Mio. € (3,8%) 0,6 Mio. € (5,0%) P 0,5 Mio. € (4,4%) > 0,4 Mio. € (3,7%) >
* Haushalts- und personlicher Bedarf 2 0,3 Mio. € (2,8%) 0,5 Mio. € (4,0%) K 0,4 Mio. € (3,4%) > 0,3 Mio. € (2,7%) >
« Heimwerker- und Gartenbedarf > 0,6 Mio. € (5,0%) 0,8 Mio. € (5,8%) > 0,7 Mio. € (5,3%) > 0,6 Mio. € (4,8%) >
« Mébel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 0,1 Mio. € (1,1%) 0,3 Mio. € (3,0%) 2 0,2 Mio. € (2,1%) > 0,1 Mio. € (1,1%) >
Umsatzentwicklung STEGAURACH . . + 5,5 Mio. € (+37,2%) 2 + 3,0 Mio. € (+20,7%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
« periodischer Bedarf gesamt . . + 3,5 Mio. € (+33,3%) 2 + 2,0 Mio. € (+19,0%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
« aperiodischer Bedarf gesamt + 1,0 Mio. € (+62,5%) 2 + 0,5 Mio. € (+31,3%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
+ Bekleid /Textilien, Schuhe/Lederwaren . . + 0,2 Mio. € (+100,0%) 2 + 0,1 Mio. € (+50,0%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
* Hartwaren gesamt, darunter . . + 0,8 Mio. € (+57,1%) 2 + 0,4 Mio. € (+28,6%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
« Technik ¥ . . + 0,2 Mio. € (+50,0%) Fd +0,1 Mio. € (+25,0%) Fd + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
« Haushalts- und personlicher Bedarf 2 . . + 0,2 Mio. € (+66,7%) 2 + 0,1 Mio. € (+33,3%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
« Heimwerker- und Gartenbedarf * . . + 0,2 Mio. € (+33,3%) 2 + 0,1 Mio. € (+16,7%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
« Mgbel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien . + 0,2 Mio. € (+200,0%) P + 0,1 Mio. € (+100,0%) 2 + 0,0 Mio. € (+0,0%) >
Verkaufsflachenentwicklung STEGAURACH in m? 4.350 . + 1.400 (+32,2%) 2 + 820 (+18,9%) 2 0 (+0,0%) >
« periodischer Bedarf gesamt 3.050 . +1.000 (+32,8%) 2 + 600 (+19,7%) 2 0 (+0,0%) >
« aperiodischer Bedarf gesamt 650 . 400 (+61,5%) 2 220 (+33,8%) 2 L] (+0,0%) >
+ Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 100 . + 100 (+100,0%) 2 + 50 (+50,0%) 2 0 (+0,0%) >
« Hartwaren gesamt, darunter 550 . + 300 (+54,5%) 2 + 170 (+30,9%) 2 0 (+0,0%) >
« Technik 50 . + (+0,0%) > +10 (+20,0%) Fd 0 (+0,0%) >
« Haushalts- und personlicher Bedarf 2 100 . + 100 (+100,0%) 2 + (+0,0%) > 0 (+0,0%) >
« Heimwerker- und Gartenbedarf % 350 . + 100 (+28,6%) K + 60 (+17,1%) K 0 (+0,0%) >
« Mgbel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 50 . + 100 (+200,0%) P + 100 (+200,0%) d 0 (+0,0%) >

Rundungsdifferenzen maglich.
1)

2)

Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik.
Die Warengruppen Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.

» Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf, Autozubehér, zoologischer Bedarf.

© GfK GeoMarketing GmbH 2009
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8 Trends und Entwicklungen im
deutschen Einzelhandel

8.1 Einzelhandelsumsatz

Wahrend der bundesdeutsche Einzelhandel noch
Mitte der 80er Jahre bis 1989 konstant hohe nomi-
nale und reale Umsatzzuwachse — 1990 und 1991
vereinigungsbedingt sogar exorbitante Zuwachse -
verbuchen konnte, stellt 1993 das Jahr der konjunk-
turellen Wende dar. Im darauf folgenden Jahr 1994
kam es erstmalig seit den 50er Jahren zu einem no-
minalen und realen Umsatzriickgang, zwar noch
mit Umsatzzuwachsen in den 'neuen’ Bundeslandern,
jedoch mit deutlichen Verlusten in den 'alten’ Bun-
deslandern. Die weitere Entwicklung in den 90er
Jahren war real von einer Stagnation des Umsatzes
geprdgt, in der aber entgegen der allgemeinen Ent-
wicklung vor allem filialisierte Einzelhandelsbetriebe
durch expansive Flachenpolitik Umsatzzuwachse zu
Lasten des traditionellen Facheinzelhandels generie-
ren konnten.

Die ersten Jahre des neuen Jahrtausends waren von
einer weiter schwachen und teilweise negativen Um-
satzentwicklung im deutschen Einzelhandel gepragt
(s. Abb. 32). Dies muss vor dem Hintergrund gese-
hen werden, dass die gesamtwirtschaftliche Kon-
junktur durch einen Wechsel von rezessiven und
stagnativen Tendenzen und allenfalls verhaltenen
Erholungstendenzen gepragt war. Dabei schlug sich
diese 'Konjunkturflaute' in diesem Zeitraum auch

zunehmend negativ auf den Arbeitsmarkt durch, was mit der Einfiihrung des Euro 2002 und der damit einherge-
henden '(T)'Euro-Diskussion ungtinstig beeinflusst wurde.

Ab 2004 und insbesondere 2006 zeichnete sich, bedingt durch Sondereffekte (z.B. vorgezogene Anschaffungen
im Jahr 2006 durch Mehrwertsteuererhéhung ab 2007), eine gewisse Belebung der Nachfrage in dem mit
Abstand gréBten europaischen Einzelhandelsmarkt ab, die sich auch im Jahr 2007 weiter fortsetzte. Mit Blick auf
die nachsten Jahre ist jedoch keineswegs absehbar, inwieweit dies eine nachhaltige Verbesserung der allgemei-
nen Einzelhandelsperspektiven verheiBt, wie bereits das Jahr 2008 zeigte. Insbesondere lasst sich zum jetzigen
Zeitpunkt nicht abschatzen, in welchem Umfang die sich seit 2008 weltweit zu verkraftende Wirtschaftskrise
auch auf den privaten Konsum in Deutschland auswirken wird.

Abbildung 32: Entwicklung des nominalen Einzelhandelsumsatzes im engeren Sinne (gesamt) in
Mrd. Euro
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391,0 301,5 220 = ]

EEE S AT
378,1 377,3 376,6 378 ]
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’
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*j.e.S.: imengeren Sinne bedeutet ohne Umsatze mit
Kraftfahrzeugen, Brenn- und Kraftstoffe sowie Apothekenumsdtze.
Quelle: Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen

© Gfk GeoMarketing GmbH 2009
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8.2 Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben

Der Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben ist in den vergangenen Jahren sukzessive gesun-
ken (s. Abb. 33). Flossen noch zu Beginn der 90er Jahre mehr als 40 % des privaten Konsums in den Einzelhan-
del im engeren Sinne, so waren es zuletzt nur noch knapp 30 %.

Diese negative Entwicklung hat sich seit etwa 2002 etwas abgeschwacht. Angesichts der den privaten
Verbrauch bestimmenden Faktoren und der voraussichtlichen Entwicklung von Sparquote, OI- und Energiekos-
ten sowie der Nachfrage nach Dienstleistungen, Bildung, Reisen, und Automobil, ist davon auszugehen, dass der
deutsche Einzelhandel seinen Anteil an den privaten Konsumausgaben auch mittelfristig nicht wesentlich stei-
gern kann.

Abbildung 33:Prozentualer Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben

40,0 | Anteil in %
—&— Einzelhandel im engeren Sinne* in jeweiligen Preisen
Einzelhandel im engeren Sinne* in Preisen von 2000

35,0

32,5
319 32,2 22 3,

33,0 127 K 317 35

31,9
31,3
30,0 30,7 308 395

30,0 29,8

25,0
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
* Einzelhandel ohne Kfz-Handel, Kraft- und Brennstoffe sowie Apotheken - ohne Konsumausgaben
der privaten Organisationen ohne Erwerbszweck.
1) Ohne Konsumausgaben der privaten Organisationen ohne Erwerbszweck.
© GfK GeoMarketing GmbH 2008

8.3 Betriebsformen im deutschen
Einzelhandel

Die Entwicklung nach den verschiedenen Einzelhan-
dels-Betriebstypen verlief in den letzten Jahren mit
verschiedenen Akzentuierungen. Die mdglichst ein-
deutige Profilierung (Preis, Qualitat, Sortimentstiefe, -
vielfalt, Bedienung/Service Ambiente u.a.) gegeniber
den Kunden ist in diesem Zusammenhang als zuneh-
mend maBgeblich anzusehen.

Dies haben auch die Warenhduser mit ihrem klassi-
schen 'Stuck-in-the-Middle'-Problem erkannt. Die
beiden groBen Konzerne Arcandor (Karstadt, Primon-
do) und Kaufhof (Metro) versuchen hier mit neuen
'Leuchtturmprojekten’ in Leipzig, dem Miinchner
"Oberpollinger", dem Hamburger "Alsterhaus", dem
Berliner "KaDeWe" oder dem Karstadt am Limbecker
Platz in Essen (alle Karstadt) sowie auf dem Berliner
Alexanderplatz und im Hamburger AEZ (alle Kaufhof)
Zu zeigen, wie sie die Zukunft dieser Betriebsform in
Deutschland interpretieren: sie setzen hier auf eine
neue Wertigkeit der Sortimente und sehr anspre-
chende(s) Ambiente und Architektur an frequenzstar-
ken und traditionsreichen Standorten.

Gleichwohl zeigt die Insolvenz der Warenhausketten
Hertie und Karstadt aktuell deutlich auf, dass die
Zukunft des Warenhauses als Betriebsform
insbesondere an weniger frequenzstarken Standorten
sehr stark in Frage gestellt wird.

Insgesamt setzte sich der sakulare Marktanteilsver-
lust der Betriebsform Warenhaus weiter fort.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge W



Weiterhin auf dem Riickzug befinden sich auch die traditionellen Fachgeschifte, die bezogen auf den ge-
samten Einzelhandelsumsatz nur noch einen Marktanteil von rund 23 % verkérpern (s. Abb. 34).

In diesem Kontext waren nach den amtlichen Zahlen 2006 etwa 3.000 Insolvenzen von mittelstandischen Exis-
tenzen zu registrieren, die neben einer erheblichen Zahl von sonstigen Betriebsaufgaben und auch unter Be-
riicksichtigung vielfaltiger Existenzneugriindungen das mittelsténdische Betreiberpotenzial fiir Einzelhandels-
immobilien weiterhin ausdiinnen.

Abbildung 34: Entwicklung der Marktanteile bei den Betriebsformen im Einzelhandel
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© GfK GeoMarketing GmbH 2008

Abgrenzung im engeren Sinne, ohne Kfz-Handel, Tankstellen, Apotheken und Handel mit Brennstoffen.
Quelle: EHI, Koln; ifo-Institut, Miinchen; Lebensmittelzeitung, Frankfurt; Statistisches Bundesamt, Wiesbaden;
eigene Berechnungen.

Die Entwicklung im Lebensmitteleinzelhandel
wird in Kapitel 8.7 eingehend dargestellt und deshalb
an dieser Stelle nicht thematisiert.

Der filialisierende Nonfood-Einzelhandel ist mit
unterschiedlichen Auspragungen nach wie vor auf
dem Vormarsch. Zwar stoBen die Fachmarkte der
ersten Stunde wie Teppich- und Tapetenmarkte oder
Baumarkte nunmehr offensichtlich langsam an ihre
Expansionsgrenzen. Belege hierfiir waren die Uber-
nahme der Baumarktkette Max Bahr durch die Metro-
Tochter Praktiker sowie der Verkauf der Marktkauf-
Baumarkte an REWE, die als deutliche Indizien fiir
eine gewisse Bereinigung des Marktes zu sehen sind.
Dariliber hinaus wurden mit Sonderformen wie Mdbel-
Baumarkten (toom) auch neue Wege beschritten.

In anderen jiingeren Sortimentsbereichen (Zooarti-
kel/Tiere, Weine, Erotik) schreitet die Ausdifferen-
zierung der Fachmarkte weiter voran.

Auf der anderen Seite sind die High-Street-
Filialisten von P&C bis Bijou Brigitte, die Vertikalen
von H&M bis Massimo Dutti sowie die Mono-Label-
Stores von Esprit und Tommy Hilfiger bis Gucci und
Prada durch generell positive Entwicklungstrends mit
Standorten insbesondere in 1a-Lagen oder Shopping-
Centern gekennzeichnet. Gerade letztere werden von
immer mehr Konsumgiiterherstellern jenseits ihrer

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge W



Shop-in-Shop-Dependancen in Waren- oder Kauf-
hdusern als Vertriebsformat verstarkt eingesetzt.
Hierin driickt sich neben der Substitution von klassi-
schen Handelspartnern aus dem Mittelstand insbe-
sondere auch das Bediirfnis aus, in eigenen (Flags-
hip)-Shops die Marke aus einer Hand von der Ware
Uber die Prasentation bis zur Ladengestaltung zu
inszenieren bzw. visuell und emotional 'aufzuladen'.
Die Wirtschaftswoche sprach in diesem Zusammen-
hang in einer Titelgeschichte plakativ von "begeh-
baren Anzeigen". Ein besonders pragnantes Beispiel
bietet seit Friihjahr 2006 das fir den Beiersdorf-Ver-
trieb vollig neue "Nivea-Haus" am Hamburger Jung-
fernstieg, das gemaB Presseverlautbarungen nach
sehr positivem Start nunmehr auch in anderen deut-
schen Einkaufsmetropolen, neben Berlin, multipliziert
werden soll*.

Die auBerordentliche Entwicklung des Segments der
Textildiscounter mit mehreren hundert neuen Fili-
alen z.B. der Betreiber Kik und Takko — ist dariber
hinaus als ein Beleg dafiir anzusehen, dass tber die
bestehende und noch leicht wachsende hohe Dichte
an Lebensmitteldiscountern hinaus auch im Nonfood-
Sektor perspektivisch ein beachtliches Potenzial flr
weitere Discount-Konzepte bestehen diirfte.

Das Versandhandelsgeschaft hat nach Jahrzehn-
ten relativer Stabilitat merklich an Bedeutung ein-
gebiiBt und hielt im Jahr 2008 rd. 5 %. Hinter dieser

3 Das weltweit 3.Haus, neben Berlin und Hamburg, wurde

bereits in der Dubai Mall in Dubai eroffnet.

Entwicklung steht insbesondere eine Krise des Uni-
versal-Versandhandels, welche im Zusammenhang
mit einer mangelnden Profilierung dieses Geschafts
zu sehen ist. Die Probleme der Vertriebsform kom-
men z.B. in der aktuellen Insolvenz von Arcandor mit
Blick auf den Versender Neckermann und Quelle zum
Ausdruck. Generell deutlich positiver entwickeln sich
die klarer profilierten Fachversender. Auch ist im
gesamten Versandbereich der Anteil der Gber das
Internet abgewickelten Bestellungen deutlich weiter
gewachsen.

Uber alle Vertriebsschienen diirfte der Online-Ein-
zelhandel nach Angaben einer Studie der GfK
WebScope einen Umsatz von gut 15,3 Mrd. Euro
generiert haben, was einem Marktwachstum von
Uber 18 % und mittlerweile einem Marktanteil am ge-
samten Einzelhandelsumsatz (i.e.S.) von immerhin
ca. gut 4 % entspricht. Hierbei ist aber zu beriick-
sichtigen, dass in diesen Umsdtzen nicht nur der tra-
dierte Versandhandel, sondern auch das Online-Ge-
schaft von klassischen groBen bis mittelstandischen
Einzelhandlern wie auch Markenherstellern mit be-
riicksichtigt ist. Weiterhin stellt das Teleshopping ein,
gemessen am E-Commerce, mit rd. 1 Mrd. Euro Um-
satz, zwar relativ kleines, gleichwohl auch deutlich
wachsendes Marktsegment dar und zahlt u.a. QVC,
HSE 24 und RTL Shop zu seinen Marktfihrern.

8.4 Verkaufsflachenentwicklung
und Flachenanforderungen im
Einzelhandel

Die Verkaufsflache hat in Deutschland 2008 weiter
zugenommen. Zum Ende des Jahres ist diese nach
vorlaufigen Berechnungen® von GfK GeoMarketing
um gut 1,3 Mio. m2 auf ca. 115,5 Mio. m2 gestiegen,
was nunmehr einer Verkaufsfldchenausstattung pro
Einwohner von 1,4 m2. Damit verzeichnet Deutsch-
land eine der héchsten Verkaufsflachenausstattungen
in Europa.

Bezliglich der durchschnittlichen Fldchenleistung hat
sich das Bild nur unwesentlich verandert. Diese liegt
weiterhin bei gut 3.400 Euro. Der insbesondere Mitte
der 90er Jahre sowie Anfang dieses Jahrzehnts zu
beobachtende Trend stdrker sinkender Quadratme-
ter-Umsatze hat sich damit offensichtlich etwas ver-
langsamt.

2 Neue Verkaufsflachen, Flachenerweiterungen abziiglich

SchlieBungen und Flachenstilllegungen.
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Abbildung 35:Verkaufsflachenentwicklung
1993-2008
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Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis der German Retail Network Datenbank
© GfK GeoMarketing GmbH 2009

Der Trend zu mehr Verkaufsflache ist nicht zuletzt
auf das oben skizzierte zunehmende Bediirfnis nach
Inszenierung und Prdsentation der Produkte im Ein-
zelhandel und dem damit einher gehenden erhéhten
Flachenanspruch der einzelnen Ladengeschafte zu-
rlickzufiihren.

Dabei ziehen sich die erhdhten Flachenanspriiche der
Einzelhandelsformate durch nahezu alle Warengrup-
pen und Branchen hindurch:

So ist im Drogeriebereich die Entwicklung zu immer
gréBeren Flachen (teilweise wird bereits die 'Schall-
grenze' von 1.000 m2 Verkaufsflache durchbrochen)
gleichermaBen zu erkennen wie bei Buchhandlungen,
wo die filialisierenden GroBbuchhandlungen inzwi-
schen auf Flachen von teilweise mehreren 1.000 m?2
Verkaufsfliche? (in den 1a-Lagen der GroBstédte)

% In der Regel mit umfangreichen Sitz- und Lesegelegenheiten,

z.T. mit integrierten Cafébars.

antreten, wahrend sich die traditionelle kleine Buch-
handlung haufig nur noch lber eine Spezialisierung
'halten' kann.

In besonderer Weise gilt der Trend zu mehr Flache
auch fiir die Branchen Bekleidung und Schuhe, wobei
hier nach Betriebsformen zu differenzieren ist. Deut-
lich erhdhte Flachenanspriiche sind hier u.a. bei den
in den letzten Jahren durch deutliche 'Firmenkon-
junkturen' gekennzeichneten Anbietern zu beobach-
ten. Dies sind — wie oben bereits erwahnt - zum Ei-
nen die sog. Vertikalen Anbieter wie H & M oder
Zara, zum Anderen die als eigene oder Franchise
betriebenen Mono-Label-Shops und groBeren Flag-
ship-Stores von z.B. Esprit, s.Oliver, Street One oder
Mexx, auch wenn sich die Flachen teilweise in unter-
schiedlichen GréBenordnungen bewegen. So ent-
wickeln sich die Label-Shops von urspriinglichen Fla-
chen von 100 m2 bis etwa 200 m2 inzwischen zuneh-
mend hin zu GréBenordnungen, die tiber 200 m2 bis
hin zu einigen 100 m2 Verkaufsflache liegen. Bei
Ladenlokalen von 1.000 m2 und mehr handelt es sich
hingegen um ausgesprochene Flagship-Stores, die
Ublicherweise auf die 1a-Lagen der GroBstadte be-
schrankt sind.?® Anders stellt sich die Situation bei
den Vertikalen dar, wo Flachendimensionen von (zum
Teil deutlich) iber 1.000 m2 Verkaufsflache auch an
anderen Standorten (z.B. in Einkaufszentren) keine

% Das dem Vernehmen nach gréBte Ladenlokal von s.Oliver in

Deutschland mit einer Flache von rd. 1.700 m2 befindet sich in
der Kaufinger StraBe in Miinchen (Quelle: TextilWirtschaft).

Seltenheit, sondern vielmehr an der Tagesordnung
sind.”

Anders ausgedriickt: Standorte, die entsprechende
Flachen nicht bieten kénnen, werden von diesen
Anbietern in der Regel nicht nachgefragt, zumal sie
als Mieter sehr gefragt sind und insofern einen aus-
gesprochenen 'Mietermarkt' vorfinden.

8.5 Standorte

Die Top-City-Lagen regionaler Einkaufsmetropolen
(Marktgebiet von mindestens 250.000 Einwohnern)
zahlen zu den 'ersten Adressen' im Wettbewerb der
Einkaufsstandorte mit generell wertstabilen bzw.
auch durchaus steigenden Mieten.

Die Entwicklungen in den B- und Nebenlagen so-
wie von Bezirks- und Stadtteilzentren groBerer
Einkaufsdestinationen sowie die Trends in kleineren
Einkaufsstadten stellen sich demgegeniiber u.a. aus-
gehend von den standort-, wettbewerbs- sowie po-
tenzialseitigen Rahmenbedingungen sehr viel diffe-
renzierter dar. Ohne adaquate Magneteinrichtungen
und verkehrliche Anbindung nehmen 'im Schatten'
der ersten Lagen die 'Trading-Down'-Prozesse, z.B.
mit zunehmenden Leerstanden und weiteren Verlus-
ten der Lagequalitat tendenziell zu. Haufig sind ge-
wachsene Standortlagen mit Blick auf die heutigen

2 Vergleiche hierzu Ettlinger Tor-Center in Karlsruhe: H & M: rd.
1.200 m2 VKF; Zara: rd. 1.000 m2 VKF.
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Wettbewerbsverhaltnisse nicht mehr ber ihre ge-
samte Lange nachhaltig als Einzelhandelsstandort
bespielbar, so dass von daher eine Konzentration/-
Straffung der Einkaufslage bzw. eine grundlegende
Neustrukturierung (ibriger Bereiche angezeigt ist.

Die "Griine Wiese" verliert als Einzelhandelsstand-
ort fiir Neuansiedlungen mit zentrenrelevanten Sor-
timenten (insbesondere Bekleidung/Textilien, Schu-
he/Lederwaren, Hausrat und persénlicher Bedarf,
aber auch Technik sowie innenstadtrelevante Sorti-
mente des taglichen Bedarfs) ausgehend von den im-
mer stringenter angewandten planungs- und raum-
ordnungsrechtlichen Instrumenten zunehmend an
Bedeutung.

Die professionell entwickelten und gemanagten
Shopping-Center sind in der Regel nach wie vor
relativ erfolgreiche Einzelhandelsstandorte, wobei
alljahrlich eine Reihe von gréBeren neuen Centern an
den Markt treten bzw. fertig gestellt wird.

Aktuell sind damit gem&B Definition®® des EHI Retail
Institutes insgesamt 414 Shopping-Center in
Deutschland am Netz, die eine Gesamtflache von
zusammen rd. 13 Mio. m2 aufweisen. Dies entspricht
einer Pro-Kopf-Ausstattung mit Shoppingcenter-Fla-
che in Deutschland von rd. 0,16 m?, die damit — im
Gegensatz zur Gesamt-Verkaufsflachenausstattung —
noch deutlich unterhalb der Referenzwerte in an-

28 Center mit mindestens 10.000 m2 Fliche.

deren westeuropaischen Landern® rangiert. Nach
Angaben des EHI® existieren Planungen, die bis etwa
2011 hierzulande weitere 51 Center mit einer Ge-
samtfldche von rd. 1,4 Mio. m2 vorsehen.

Abbildung 36: Entwicklung der Shopping-Cen-
ter in Deutschland
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Quelle: EuroHandelsinstitut, eigene Berechnungen.
© GfK GeoMarketing 2009

2 U.a. in Frankreich, GroBbritannien, Spanien, Niederlande,

Osterreich, Danemark, Schweden liegen die Vergleichswerte
zwischen 200 m2 und deutlich Gber 300 m2 pro Einwohner.

30 EHI Retail Institute — Shopping-Center 2009 — Fakten,
Hintergriinde und Perspektiven in Deutschland.
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Als eine Einzelhandels-Sonderform machen aktuell
auch wieder die um die Jahrtausendwende heiB dis-
kutierten Factory-Outlet-Center (FOC) auf sich
aufmerksam. Mit aktuell vier bestehenden Centern (B
5 Wustermark bei Berlin, Zweibrlicken, Wertheim und
Ingolstadt) sind hierzulande in mehr als 10 Jahren
lediglich vier FOC's entstanden. Einen Standort der
neueren Entwicklungen bildet Niedersachsen, wo in
Wolfsburg der erste Bauabschnitt der Centeranlage
bereits in 2007 eroffnet worden ist.

8.6 Verandertes Konsumverhalten und
demografischer Wandel

Die Entwicklung des deutschen Einzelhandels steht in
einem engen Zusammenhang mit einem sehr aus-
geprdgten Trend zur Polarisierung des Konsumver-
haltens. In Zeiten ausgepragter Lebensstilpluralitat
gibt es "den" Konsumententyp schlichtweg nicht
mehr. Vielmehr wird in allen Kundenanalysen der
letzten Jahre brancheniibergreifend ein hybrides
Einkaufsverhalten festgestellt. Hiermit ist zum
Einen die gewachsene Fokussierung der Verbraucher
auf preisglinstige Einkdufe (Smart Shopping) ge-
meint, die nach Ergebnissen der Grundlagenfor-
schung der GfK in keinem westeuropdischen Land so
stark ausgepragt ist wie in Deutschland. Zum Ande-
ren zeigen sich viele Konsumenten nach wie vor be-
reit und auch in der Lage, fiir die Anschaffung ho-
herwertiger bzw. image-/prestigetrachtiger Konsum-
glter Geld auszugeben. In diesem Zusammenhang
werden nicht zuletzt auch ein besonderer Service
sowie eine Palette von sogenannten Zusatzleistungen

erwartet, die fiir Wohlfiihlatmosphare in der
Einkaufsstatte sorgen sollen (Erlebniseinkauf). Auch
dem Bequemlichkeits-Gedanken kommt im Ein-
kaufsprozess eine wachsende Bedeutung zu, der sich
bereits in einer wachsenden Zahl von Artikeln (von
Lebensmittelfertigprodukten bis hin zu Spilmaschi-
nentabs) manifestiert, die den Konsumenten das
Leben erleichtern sollen. Gleichzeitig erstreckt sich
das 'Bequemlichkeitskonzept' auf die Einkaufspro-
zesse und auf die Ausgestaltung der Verkaufsraume
(z.B. One-Stop-Shopping).

Neben diesen Entwicklungen stellt die GfK Panel Ser-
vice mit ihrem ConsumerScan erganzend die ver-
mehrt auftretende Konsumausrichtung auf Genuss/-
Luxus und Gesundheit/Bio/Wellness heraus, die auch
angesichts des demografischen Wandels eine wach-
sende Bedeutung einnimmt.

Im Rahmen fast aller Szenarien der 11. koordinierten
amtlichen Bevdlkerungsvorausberechnung ist mit
einem Bevolkerungsriickgang und einer stetigen Al-
terung der Bevélkerung in Deutschland zu rechnen,
so dass der Anteil der Menschen (iber 60 Jahren, die
so genannte "Generation Silber" erheblich zuneh-
men wird. Diese Alters- bzw. Konsumentengruppe
verfiigt bereits heute lber einen iberdurchschnittli-
chen Kaufkraftanteil bei — mit zunehmendem Alter —
abnehmender Sparquote und stellt, entgegen diver-
sen Uiberkommenen Vorstellungen, insgesamt eine
sehr interessante Konsumentengruppe dar. Generell
zeigt sich bei der "Generation Silber" It. Feststellung
von GfK Consumer Scan eine besondere Affinitat zu
den Produktgruppen Gesundheit/Wellness, Woh-

nen/Garten, Haushaltsgerate und Reisen, wohinge-
gen beispielsweise das Interesse fir Mode ver-
gleichsweise gering ausfallt. Des Weiteren zeigen sich
Auffalligkeiten im Einkaufsverhalten dieser Kunden-
gruppe, die besonderen Wert auf Beratung und Be-
dienungsfreundlichkeit legt und dies insbesondere bei
den Verbrauchswaren in Fachgeschaften sucht. Dabei
wird in der Regel haufiger und wohnortnaher einge-
kauft (seltener GroBeinkdufe bzw. Vorratsbildung).
Demzufolge werden sowohl zentrale und innerstadti-
sche als auch wohnortnahe Einkaufsbereiche (z.B.
Stadtteilzentren) von dieser Konsumentengruppe
praferiert.

8.7 Exkurs zu allgemeinen Entwick-
lungen im deutschen
Lebensmitteleinzelhandel

Der sprichwdrtliche Wandel im Handel zeigt sich in
einer dynamischen Entwicklung von Betriebsformen.
Bis gegen Ende der 60er Jahre wurde der Einzelhan-
del in Deutschland von kleinteiligen Strukturen ge-
pragt. So entfiel auch das Gros des Umsatzes auf
kleinere Lebensmittelgeschafte ("Tante-Emma-La-
den") und Fachhandelsbetriebe geringer bis mittlerer
GroBe. In den letzen Jahrzehnten verdnderte sich die
Handelslandschaft tief greifend, die Angebotsvielfalt
und eine attraktive Preisgestaltung riickten in den
Vordergrund des Konsumenteninteresses. Die Ant-
wort darauf waren die filialisierenden Supermarkte
(400 — 1.500 m2 Verkaufsflache), womit die Verdran-
gung traditionsreicher Kleinbetriebe einsetzte. Dem
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folgten Verbrauchermarkte (1.500 — 5.000 m2 Ver-
kaufsflache) und die nochmals gréBeren SB-Waren-
hduser (> 5.000 m2 Verkaufsflache).

Vorerst letzte markante Etappe der Entwicklungs-
geschichte ist die in der jlingsten Vergangenheit sich
verstadrkt etablierende Betriebsform des Lebensmit-
teldiscounters, der sich Uiber ein sehr niedriges Preis-
niveau und ein eingeschranktes Grundsortiment, das
vorwiegend aus Handelsmarken?! besteht, auszeich-
net.

Gleichzeitig stellen die Discounter im Lebensmittel-
sektor den einzigen Betriebstyp dar, der seinen
Marktanteil in den vergangenen Jahren ausbauen
konnte. Dahinter steht zum Einen eine weitere Zu-
nahme der Filialanzahl, die im Jahr 2008 in etwa rd.
15.500 erreicht hat und weniger vom Marktfiihrer
Aldi als von den Wettbewerbern Lidl, Penny, Netto
und Norma ausgeht. Gleichwohl ist der Verkauf der
Plus-Lebensmitteldiscounter an die Wettbewerber
EDEKA als deutliches Indiz fiir einen Konzentrations-
prozess auch im Discountbereich zu werten.

Zum Anderen ist die durchschnittliche FilialgréBe der
Discounter gemaB den Angaben des EHI Retail In-
stitutes kontinuierlich auf nunmehr ca. 650 m2 an-
gewachsen. Dahinter stehen die Erweiterung beste-

31 Marken, die vom Handel eingefiihrt wurden, um sich der

Angebotsmacht der Hersteller (Herstellermarken) zu entziehen.

Bekannte Handelsmarken sind z.B. Tandil (ALDI), gut und
glinstig (EDEKA, Marktkauf), Ja/ Marke REWE (REWE); A&P
(Kaiser's Tengelmann), TIP (real,-).

hender und insbesondere der Austausch nicht mehr
heutigen Flachen- und Standortanspriichen der
Betreiber entsprechender kleinerer Alt-Filialen.
Gleichwohl sind in jlingster Zeit auch Bestrebungen
bei den Lebensmitteldiscountern zu beobachten, tiber
City-Konzepte Alt-Standorte in hochfrequentierten
Lagen mit hoher Wohn- und Arbeitsplatzdichte im
Standortumfeld weiter zu betreiben und damit dem
gestiegenen Konsumentenbediirfnis nach wohnort-
naher Versorgung Rechnung zu tragen. Diese jlingste
Entwicklung ist jedoch keineswegs als Abkehr von
der 'klassischen' Expansionsstrategie der Lebensmit-
teldiscounter zu verstehen, sondern erganzt diese
punktuell.

Im Zuge der nach wie vor zu beobachten Expansion
sind die im Kontext des deutschen Einzelhandels re-
lativ hohen Flachenproduktivitdten der Discounter
allerdings signifikant geringer geworden. Nach den
letzten vorliegenden Statistiken des EHI Retail In-
stitutes fiir das Jahr 2008 betrug hier die durch-
schnittliche Flachenleistung nur noch gut

4.600 Euro/m2. Im Jahr zuvor waren es im Durch-
schnitt noch 4.850 Euro/m2 gewesen. Zunehmend
'weniger Freude' bereitet den Lebensmittel-Discoun-
tern mittlerweile der Verkauf von Nonfood-Arti-
keln, die offensichtlich an Impulskraft fiir die Kunden
verloren haben. In diesem Zusammenhang soll je-
doch auf die keineswegs zu unterschatzende Stellung
dieser aperiodischen Gilter fiir das Geschaft der Le-
bensmitteldiscounter hingewiesen werden. So kénnen
je nach Betreiber die Nonfood-Artikel bis zu 20 % des
Gesamtumsatzes ausmachen. In diesem Zusammen-

hang sei auch erwahnt, dass beispielsweise Aldi auf
Platz 7 und Lidl auf Platz 8 in der Top 10 der Textil-
einzelhandelsunternehmen in Deutschland (2003/-
2004) rangieren und somit umsatzseitig (It. EHI Han-
del aktuell 2009/2010) vor bekannten Textilunter-
nehmen wie Takko, Esprit, Peek & Cloppenburg
(Hamburg) oder NewYorker lagen.

Die Zunahme der Lebensmittel-Discounter bedeutet
zugleich, dass die Stadtteile einerseits tber die Dis-
counter in den letzten Jahren verstarkt mit aperiodi-
schen Waren 'versorgt' werden, andererseits ist hier
in den Stadtteilen eine Konkurrenz fir die Fachge-

schafte, insbesondere in den B- und C-Zentren ent-
standen, die es so vor zehn Jahren noch nicht gab.

Mit Blick auf die Entwicklung der Supermarkte

(< 1.500 m?2) ist festzustellen, dass die Kette Spar
durch die Integration in die Edeka-Gruppe als eigen-
standiger(s) Handelspartner/-label mittlerweile vom
Markt praktisch verschwunden ist. Ferner hat im
Herbst 2006 die Rewe-Gruppe in einer einmaligen
Aktion an einem Stichtag alle alten Marken (u.a. Mi-
nimal, Stlissgen, HL) auf die Konzernmarke Rewe
umgestellt. Weiterhin performen die flachengréBeren
Markte tendenziell besser als die kleineren (vor allem
unter 700 m2 Verkaufsflache), wobei fiir den Erfolg
des einzelnen Marktes die Betreiberqualitat eine her-
ausragende GréBe darstellt. Hinsichtlich der (Umsatz-
) Bedeutung der Supermarkte ist festzustellen, dass
diese im neuen Jahrtausend kontinuierlich riicklaufig
ist und 2007 nur noch 7,4 % betrug. Gleichwohl ver-
suchen groBe Anbieter, diesem 'Abwartstrend' durch
die Einflihrung neuer Formate entgegenwirken zu
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kdnnen. Zu nennen ist hier der Anbieter REWE, der
ein neues City-Konzept (500 — 1.000 m2 Verkaufs-
flache) in Innenstadt- und Stadtteillagen eingefiihrt
hat und damit einerseits dem im Zuge des demo-
grafischen Wandels zunehmend wichtigeren Be-
guemlichkeitsgedanken und andererseits der wieder
steigenden Attraktivitat von Stadten und Ballungs-
rdumen als Wohnstandorte Rechnung tragt.

Als neue interessante Vertriebsform der Supermarkte
entwickeln sich auch zunehmend Bio-Supermarkte.
Mit u.a. Alnatura, Bio Family, Basic, denn’s bio, Su-
perBioMarkt, Ebl oder Erdkorn® gibt es hier mittler-
weile auch eine beachtliche Zahl von filialisierenden
und vom Marktauftritt her keineswegs mehr 'alten
Oko-Images' entsprechenden Betreibern. Nachdem
Bio-Lebensmittel-Geschéfte in der Vergangenheit in
der Regel nur relativ kleine Verkaufsflache aufwiesen,
ist angesichts des 'Bio-Booms' diesbeziiglich eine ein-
deutige Entwicklung hin zu Ladenlokalen mit mehre-
ren 100 m2 Verkaufsflache festzustellen. Dabei gelten
hinsichtlich der Standorte flr Bio-Supermarkte letzt-
endlich die gleichen Kriterien wie fiir 'normale' Le-
bensmittelanbieter, wie u.a. ausreichendes Nahpo-
tenzial, gute verkehrliche Erreichbarkeit und Syner-
gien durch Agglomerationseffekte. Mit der ausgehend
von verschiedensten Skandalen oder Tierseuchen
zunehmenden Sensibilitat der Verbraucher in Hinblick
auf die Herstellung der Lebensmitteln scheint hier
noch ein fiir die Zukunft beachtliches Marktpotenzial

32 Die Betreiber weisen zum Teil ein regionales Filialnetz auf.

zu liegen, so dass der Bedeutungsverlust der Super-
markte gegebenenfalls etwas verlangsamt werden
durfte.

Hinsichtlich der SB-Warenhduser und groBen
Verbrauchermarkte ist vor allem auf den in 2006
durch den Verkauf des operativen Geschéfts an die
Metro-Gruppe erfolgten Ausstieg des weltgréBten
Einzelhandlers Wal*Mart aus dem deutschen Markt
hinzuweisen. Wal*Mart hatte es in dem ausgespro-
chen hart umkampften deutschen Lebensmittelmarkt
nicht geschafft, die notwendige kritische GréBe (nur
gut 90 Filialen) zu erreichen sowie ein auch fiir die
hiesigen Verhdltnisse adaquates Konzept zu etablie-
ren. Insgesamt konnten die Lebensmittel-GroBflachen
ihren Marktanteil von 11,5 % im Jahr 2008 gegen-
Uber dem Vorjahr nahezu halten.
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Erganzend ist in Bezug auf das Thema Nahversorgung/Periodischer Bedarf auch auf die Drogeriefilialisten hin-

zuweisen, wobei die TOP 3, namlich Schlecker, dm und Rossmann ihr Filialnetz in den vergangenen Jahren kon-
tinuierlich ausgebaut haben.

Diese Entwicklungen haben in der Summe in den vergangenen 38 Jahren zu einer Verdopplung der Gesamtver-
kaufsflache im Lebensmittelhandel gefiihrt (vgl. nachfolgende Abbildung).

Abbildung 37:Verkaufsflachen (in Mio. m2) in Lebensmittelgeschiften 1970 bis 2008
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Schlecker: 2003: 10.560 Filialen; 2006: 10.800 Filialen; 2008: 1.650 Filialen
dm: 2003: 660 Filialen; 2006: 869 Filialen; 2008: 1.012 Filialen
Rossmann: 2003: 770 Filialen; 2006: 1.225 Filialen. 2008: 1.490 Filialen
Quelle: "Handel aktuell" des EHI Retail Institutes, Ausgabe 2009/2010.
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Gleichzeitig hat sich die Anzahl der Lebensmittelgeschafte zwischen 1970 und 2008 mehr als halbiert (vgl.
nachfolgende Abbildung).

Abbildung 38: Anzahl der Lebensmittelgeschifte 1970 bis 2008
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Die Griinde fiir die oben dargestellte Netzausdiinnung in der Vergangenheit lassen sich zu weiten Teilen im
Verbraucherverhalten finden.

In diesem Zeitverlauf hat die Mobilitat der Bevélkerung deutlich zugenommen und steigt weiterhin an. Wande-
rungsbewegungen, wie die Stadt-Land oder -Rand-Flucht haben teilweise zu Potenzialausdiinnungen in den
Zentren gefiihrt und Betreiber vor wirtschaftliche Herausforderungen gestellt, denen insbesondere kleinere An-
bieter nicht mehr gewachsen waren. Konjunkturell ausgeléste Einkommensschwachen bzw. — krisen forderten
die sprichwortliche Preissensibilitat der Deutschen, so dass sich — gleichzeitig zu den gewachsenen Anspriichen
hinsichtlich der Angebotsvielfalt — die Preisspirale mit zunehmender Geschwindigkeit nach unten bewegte. Damit
einher ging eine spiirbare Reduzierung des Qualitatsanspruches. In den vergangenen Jahren wurden die
Verbraucher durch die BSE-Krise und Fleischskandale aufgeschreckt, so dass die Qualitatsanspriiche und

Seite 71

-sicherheit aus Verbrauchersicht einen neuen, wenn
auch noch nicht stabilen, Stellenwert bekommen ha-
ben. So steht der deutsche Lebensmitteleinzelhandel
vor der sténdig wachsenden Herausforderung, die
Angebotsvielfalt zu erhéhen und gleichzeitig preis-

sensibel zu agieren, wobei nicht zuletzt dem

Verbraucher zumindest das Gefiihl der Sicherheit und
Qualitat (Stichwort Marken) gegeben werden muss.

Quantitativ lasst sich dieses Bemihen in der

folgenden Abbildung verfolgen:

Abbildung 39: Veranderung der Artikelanzahl
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Abbildung 40: Verdanderung der Artikelanzahl in Supermadrkten und Discountern
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Quelle: Eigene Berechnungen. EHI Retail Institute (Handel aktuell).

Hier wird deutlich, dass sich die durchschnittliche Anzahl der Artikel durchwegs lber alle Betriebsformen vergro-
Bert hat. Dies trifft verstarkt auf die Food-Artikel zu. Gerade die Supermarkte und die Discounter vermelden hier
die starksten Zuwachse.

Eine Auswertung der GfK zur Kauferreichweite zeigt die Bedeutung der einzelnen Betriebe fiir den Verbraucher
(vgl. Abb. auf nachfolgender Seite):
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Abbildung 41:Kauferreichweite (in % der
Haushalte) 2007
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Quelle: GfK HH-Panel Consumer Scan 2008

So haben z.B. 2007 87 % der Haushalte mindestens
einmal bei ALDI eingekauft. Fasst man alle Einkaufer
bei Discountern zusammen, so haben 2007 98 % der
Haushalte bei einem Discounter Waren gekauft. Da-
bei sind 51 % der Haushalte regelmdBige Discounter-
Kaufer und 47 % sporadische Kaufer.

Die Grafik zeigt damit auch: Es kaufen deutlich mehr
Hauhalte bei Discountern, insbesondere bei ALDI, als
in Supermarkten und in SB-Warenhau-
sern/Verbrauchermarkten ein. Zusammengefasst wird
die groBe Bedeutung der Lebensmitteldiscounter in
der Versorgung der Bevolkerung deutlich. Daraus

resultiert auch der Druck, unter dem die Anbieter ste-
hen, den Kundenwiinschen nach Auswahl, Preisgiins-
tigkeit und Qualitat gerecht zu werden.

Die hohe Wettbewerbsintensitat im Lebensmittel-
Einzelhandel fiihrt seit nunmehr einigen Jahren ver-
starkt zu Abwanderungen bzw. SchlieBungen von
Einzelhandelsbetrieben im ldndlichen Raum wie auch
in Stadtteillagen und Wohngebieten, so dass in die-
sen "Grenzertragsstandorten"” eine wohnortnahe Ver-
sorgung teilweise nicht mehr gewahrleistet wird.

Nahversorgung, als die Versorgung mit Lebensmitteln
und anderen Gltern des taglichen Bedarfs, die Be-
reitstellung von Post, Bank, Friseur sowie Apotheken
oder einem Arzt ist jedoch fiir das Leben der Men-
schen und fiir die Bedeutung und Lebendigkeit von
Stadtteilen und Gemeinden von immenser Bedeu-
tung. Daher wird seit einigen Jahren diese Entwick-
lung intensiv diskutiert und nach alternativen Kon-
zepten fiir kleinere Stadtteile oder einwohnerschwa-
che Gemeinden gesucht.

Exkurs: Alternative
Versorgungsmodelle zu
etablierten Handelsformen

8.8

Neben den "klassischen" Konzepten (Lebensmitteldis-
counter, Vollsortimenter) derzeit expandierender
Handelsunternehmen hat sich in den letzten Jahren
eine Vielzahl von alternativen Versorgungsmodellen
am Markt entwickelt. Allen Modellen gemein ist das
Ziel, die wohnhortnahe Grundversorgung insbeson-
dere im landlichen Raum aufrecht zu erhalten, aus

dem sich konventionelle Handelsunternehmen infolge
betriebswirtschaftlich ungtinstiger Rahmenbedingun-
gen zunehmend zurlickziehen. Im Folgenden sollen
steckbriefartig und exemplarisch einzelne Versor-
gungsmodelle hinsichtlich ihrer Konzeption, potenzi-
alseitiger Rahmenbedingungen sowie ihrer notwendi-
gen Erfolgsfaktoren beleuchtet werden.

Die verschiedenen alternativen Versorgungsmodelle
lassen sich in folgende Kategorien einteilen:

= Konzepte von Handelsunternehmen ("UM'S
ECK")

= Konzepte auf kommunaler Ebene (KOMM-IN)
= Initiativen auf Landesebene ("Markt Treff")
= Konzepte von sozialen Tragern (CAP-Markte)

= Konzepte auf Genossenschaftsbasis ("Unser

Laden", Dorfladen)
=  Netzwerk-Konzept "Shop Treff"
= Hofladen
=  Wochenmarkte

= Ambulante Nahversorgung ("Rollende Ver-

kaufswagen", Frischedienste)
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8.8.1 Konzepte von Handelsunternehmen

("UM'S ECK")

Die Initiative "UM'S ECK - Ihr Kauftreff" wurde als
Convenience-Handelskonzept von drei Lebensmittel-
groBhandlern (LHG GmbH & Co. KG, Eibelstadt;
Frisch und Nah-Handelshaus Rau GmbH & Co. KG,
Pfarrkirchen, Utz GmbH & Co. LebensmittelgroBhan-
del Ochsenhausen b. Ulm) entwickelt. Seit 1999 sind
dabei rd. 200 Laden mit Schwerpunkten in Bayern
und Baden-Wirttemberg sowie Slidhessen entstan-
den.

Als Franchisenehmer treten sowohl selbstandige Un-
ternehmer vor Ort als auch Genossenschaften und
Kommunen auf, die auf LadengroéBen zwischen 30
und 400 m2 Verkaufsflache (sehr viele um 100 m2)
ein Grundversorgungsangebot bereitstellen und
durch die 0.g. LebensmittelgroBhandler beliefert wer-
den. Ausgehend von einer Potenzialsituation von
mindestens 1.000 Einwohnern in der betreffenden
Standortgemeinde werden u.a. das Fehlen eines di-
rekten Wettbewerbers vor Ort, Mietkonditionen unter
2,5 % des Umsatzes, eine zentrale, verkehrsgiinstige
Lage, die Verfligbarkeit von Parkpldtzen sowie nicht
zuletzt die Verwertung leer stehender, wieder nutz-
barer Flachen (z.B. ehemaliger Lebensmittelmarkte)
als wesentliche Standortvoraussetzungen zugrunde
gelegt. Je nach Standort ergdnzen zusatzliche
Dienstleistungen das Basis-Angebot (z.B. Postdienst-
leistungen, Kopierservice, Lotto/Toto, Reinigungsan-
nahme). Hinsichtlich der Standortwahl und Laden-
konzeption kénnen die Handler vor Ort auf die Unter-

stlitzung und Beratung durch die 0.g. Lebensmittel-
groBhandler zuriickgreifen.

Zwei Beispiele fir erfolgreiche "UM'S ECK"-Markte
lassen sich u.a. in Marktbergel (Lkr. Neustadt/Aisch-
Bad Windsheim) und in Niirnberg anfiihren. Fir Per-
sonalkosten und Miete des auf etwa 80 m2 Verkaufs-
flache agierenden Gemeindeladens in Marktbergel
kommt die Gemeinde auf, die zugleich den Laden
betreibt. Durch den Standort in der Ortsmitte sowie
die zusatzliche Dienstleistung eines Postpoints (Ba-
sisangebot) kann dem Laden, der seit etwa 2 Jahren
"am Netz" ist, dem Vernehmen nach eine gute Ak-
zeptanz durch die dortige Bevélkerung bescheinigt
werden. Der "UM'S ECK"-Markt in Niirnberg, der auf
rd. 200 m2 Verkaufsflache einer ehemaligen Spar-
Filiale inmitten dichter Wohnbebauung agiert, zeich-
net sich durch seine Spezialisierung auf hochwertiges
Obst und Gemiise sowie das Zusatzangebot Balkon-
pflanzen und Blumen sowie die Zusatzdienstleistung
Lieferservice aus.

In der Summe handelt es sich bei "UM'S ECK" nach
Angaben des Lebensmittel-GroBhandlers LHG um ein
erfolgreiches Kleinflachenkonzept, das ein Grundver-
sorgungsangebot bereitstellen kann. Die Multiplikati-
onsfahigkeit des Konzepts hangt jedoch entscheidend
von der Handlerpersdnlichkeit vor Ort ab. Gleichzeitig
basiert das System auf einer z.T. direkten Subventio-
nierung (Bsp. Gemeindeladen) durch die 6ffentliche
Hand. Insofern ist die wirtschaftliche Tragfahigkeit
nur dann gewdhrleistet, wenn bestimmte Rahmenbe-
dingungen (insbesondere giinstige Mietkonditionen,
Akzeptanz der Bevdlkerung vor Ort) erfillt sind.

8.8.2 Konzepte auf kommunaler Ebene

(KOMM-IN)

Das "KOMM-IN" Dienstleistungszentrum als Beispiel
fur ein Konzept auf kommunaler Ebene wurde 1999
als Lésungsansatz zur Sicherung der Nahversorgung
im landlichen Raum entwickelt. Der Begriff "KOMM-
IN" bedeutet eine rdumliche Konzentration 6ffent-
licher, gewerblicher und privater Dienstleistungen
unter einheitlicher organisatorischer und personeller
Regie in Abstimmung auf die jeweiligen 6rtlichen
Verhaltnisse. Die "unter einem Dach" vereinten Kern-
elemente eines "KOMM-IN" setzen sich aus kommu-
nalen und Finanzdienstleistungen sowie den Bereiche
"Gesundheit und Energie" zusammen. Dariiber hin-
aus kann das Dienstleistungsangebot durch weitere
Partner wie z.B. Post, Toto Lotto, Reisebiiro oder
auch ortliche Verlage erganzt werden. Als Trager
eines "KOMM-IN" Dienstleistungszentrums kommen
sowohl Kommunen als auch Genossenschaften, Ban-
ken oder auch Private-Public-Partnership-Organisati-
onen in Frage. Zur Entlastung des Betreibers kann
eine Ubernahme von Serviceleistungen durch eine
eigens gegrindete KOMM-IN GmbH erfolgen. Durch
die Blindelung verschiedenster Dienstleistungs-
und/oder Einzelhandelsangebote lassen sich durch
die Nutzung von Synergien die fiir einen tragfahigen
Betrieb notwendigen Besucherfrequenzen generieren.

Derzeit existieren etwa 10 "KOMM-IN"-Dienstleis-
tungszentren mit Schwerpunkt in Baden-Wiirttem-
berg, davon eines auch im nordrhein-westfalischen
Barmen. Das erste "KOMM-IN"-Dienstleistungszent-
rum in Sternenfels (Enzkreis, Baden-Wiirttemberg)
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wurde 1999 als Expo 2000-Projekt gegriindet und
wird in kommunaler Tragerschaft betrieben. Insge-
samt agieren dort 18 Partner (darunter u.a. Post-
agentur, Sparkasse, AOK, EnBW), die in der Summe
ein umfassendes Dienstleistungsangebot bereitstel-
len. Die jeweiligen Partnerleistungen werden hierbei
von drei fest angestellten Mitarbeiterinnen Gbernom-
men. Insgesamt wird das "KOMM-IN"-Dienstleis-
tungszentrum in Sternenfels von der Bevdlkerung
sehr gut akzeptiert.

8.8.3 Initiativen auf Landesebene

("Markt Treff")

Auf Landesebene hat sich die Initiative "Markt Treff"
in Schleswig-Holstein etabliert. Ausgehend von der
Verabschiedung des Programms "Zukunft auf dem
Land" durch die Landesregierung Schleswig-Holstein
wurden mit dem Ziel der Sicherung der Grundversor-
gung im landlichen Raum in Gemeinden mit einem
Einzugsgebiet von rd. 700 — 1.900 Einwohnern im
Rahmen eines modularen Aufbaus die "Markt Treff"-
Laden in den ModellgréBen S, M, L, XL konzipiert. Die
Laden werden derzeit in kommunaler Mitverantwor-
tung gefiihrt und besitzen Marktplatz- (Handel,
Dienstleistungen) und Treffpunktfunktion (sozialer
Aspekt) mit unterschiedlicher Gewichtung je nach
Standort. Das "Markt Treff"-Modell S konzentriert sich
dabei beispielsweise in seinem Sortiment auf "Kiosk-
Niveau". Das Land Schleswig-Holstein unterstiitzt die
Laden, die in einem landesweit einheitlichen Erschei-
nungsbild auftreten, durch verschiedene Férderin-
strumente (Beratung der Betreiber, Angebot von

Schulungen). Dennoch lasst sich ohne zusatzliches
ehrenamtliches Engagement sowie Unterstiitzung
durch die Gemeinde gerade bei kleinen Markten ein
vollstdndig marktfahiger und damit tragfahiger Be-
trieb nicht gewahrleisten. Bis dato existieren in
Schleswig-Holstein 23 "Markt Treffs", 10 weitere sind
in der Planung. Auch fiir andere Bundeslander sind
derartige Konzepte im Rahmen einer Multiplizierbar-
keit denkbar, sofern hierfiir 6ffentliche Gelder zur
finanziellen Unterstiitzung gewahrt werden.

8.8.4 Konzepte von sozialen Tragern

(CAP-Mirkte)

Als Konzepte von sozialen Tragern verfolgen "Integ-
rationsmarkte" unter der Tragerschaft sozialer Ein-
richtungen das vorrangige Ziel, eine Beschaftigung
und Integration behinderter Menschen zu erreichen
sowie die Nahversorgung mit einem Vollsortiment
sicher zu stellen. Eine reine 'Ertragsmaximierung'
steht bei diesem Modell weniger im Mittelpunkt,
gleichwohl wird das Ziel einer wirtschaftlichen Trag-
fahigkeit dieser Integrationsmarkte keineswegs 'au-
Ber Acht' gelassen. Mdglichkeiten der offentlichen
Forderung stellen jedoch ein nach wie vor wesentli-
ches Erfolgskriterium dar. Bis dato existieren bun-
desweit etwa 50 integrative Supermarkte (CAP-
Markte). Mit Blick auf die potenzialseitigen Rahmen-
bedingungen ist fiir einen derartigen Markt eine Ein-
wohnerzahl von mindestens 5.000 erforderlich. Als
weitere wesentliche Standortvoraussetzungen fiir
CAP-Markte sind Ladenlokale mit mindestens 500 m?2
Verkaufsflache, die Abwesenheit eines Wettbewer-

bers im direkten Umfeld, ebenerdig erreichbare Park-
platze, eine zentrale Lage der Immobilie sowie ak-
zeptable Mieten zu nennen. Die Multiplikationsfa-
higkeit dieses Konzeptes ist grundsatzlich gegeben,
sofern die drtlichen Verhéltnisse dies erlauben und
der Betrieb eines Integrationsmarktes mit finanzieller
Unterstiitzung durch die 6ffentliche Hand 'flankiert’
wird.

8.8.5 Konzepte auf Genossenschaftsbasis

("Unser Laden", Dorfladen)

Als weiteres alternatives Versorgungsmodell sind
Konzepte auf Genossenschaftsbasis ("Unser Laden",
Dorfladen) zu nennen. 'Ideale Ausgangsbedingungen'
hierfiir bieten Gemeinden mit engagierter Biirger-
schaft, die aufgrund ihres zu geringen Einwohnerpo-
tenzials fiir etablierte Handelsformate nicht in Frage
kommen. Die genossenschaftliche Tragerschaft be-
ruht darauf, dass Mitglieder Anteile zeichnen kénnen.
Neben der Bereitstellung eines Grundsortiments (Le-
bensmittel, Kurzwaren, Schreibwaren) komplettieren
oftmals ergdnzende Dienstleistungen (z.B. Reinigung,
Apotheke u.a.) das Angebot von genossenschaftlich
gefihrten Dorfladen. Dabei bemiiht man sich um
eine Beteiligung an Einkaufsgemeinschaften mit
weiteren Dorfldden, um eine fiir Kunden akzeptable
Preisgestaltung zu ermdglichen. Der Betrieb eines
genossenschaftlichen Ladens erfordert ein hohes
ehrenamtliches Engagement seiner Mitglieder (z.B.
fur Inventur, Reparaturen). Somit kann von einer
grundsatzlichen Multiplikationsfahigkeit des Konzepts
ausgegangen werden, sofern es von der 6rtlichen
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Bevdlkerung erwiinscht und getragen wird. Als er-
folgreiche Beispiele lassen sich in diesem Zusam-
menhang der Dorfladen Unterrieden (Allgau) sowie
"Unser Laden" in Sulz-Sigmarswangen (Baden-Wiirt-
temberg) anfihren.

8.8.6 Netzwerk-Konzept "Shop-Treff"

Das Netzwerk-Konzept "Shop-Treff" wurde auf Basis
einer Konzeptentwicklung durch die Raiffeisenbank
Rheinbach Euskirchen eG in Anlehnung an das Post-
agentur-Modell (Ausgliederung von Dienstleistungen
an Partner im Einzelhandel) initiiert. Im Prinzip mie-
ten selbststéandige Einzelhandler ehemalige Bankfilia-
len, ibernehmen nach anfanglicher Schulung und
Einarbeitung kleinere Bankdienstleistungen und tra-
gen Sorge fiir den Betrieb des SB-Terminals. Die
Kundenfrequenz durch die Bankkunden kann zur
Integration weiterer Angebote (z.B. Lebensmittel)
fiihren. Die Kunden profitieren von langeren Off-
nungszeiten und kdnnen mehrere Besorgungen an
einem Ort erledigen. Dartiber hinaus wird durch ein
derartiges Konzept der Bestand der Bankfiliale gesi-
chert. Ublicherweise bewegt sich die Verkaufsfliche
dieser sog. "Shop-Treffs" zwischen 70-100 m2. Po-
tenzialseitig werden mindestens 5.000 Einwohner im
Einzugsgebiet vorausgesetzt. Eine etwaige Multiplika-
tionsfahigkeit des Konzeptes hangt allein von den
jeweiligen Banken und deren Kooperationsbereit-
schaft ab.

8.8.7 Hofladen

'Klassische' Hofladen (Einkaufen auf dem Bauernhof)
sind eine weit verbreitete und etablierte Form der
Direktvermarktung durch Landwirte. Saisonbedingt
kann der Warenumfang keine umfassende Versor-
gung der ansassigen Bevoélkerung gewahrleisten.
Auch die eingeschréankten Offnungszeiten dieser rein
privat gefiihrten Hofladen ermdglichen oftmals keine
ausreichende Grundversorgung.

8.8.8 Wochenmarkte

Auch fiir kleinere Kommunen ohne qualifizierte
Grundversorgung oder fehlende Angebote im Orts-
zentrum kann die Neugriindung von Wochenmarkten
ein Instrument darstellen, zumindest an einem Tag in
der Woche fehlende Nahversorgungsangebote bereit-
zustellen. Dariiber hinaus tragen attraktive Wochen-
markte zu einer Belebung des gesamten Zentrums,
von der auch andere Branchen (Gastronomie,
Dienstleistung) profitieren kénnen. Wesentliche Er-
folgsfaktoren sind ein attraktives Warenangebot, eine
damit korrespondierende Warenprasentation sowie
eine zentrale Lage mit guter Erreichbarkeit. Sind vor
Ort keine alternativen stationdren Nahversorgungs-
einrichtungen vorhanden, diirften Kunden auch die
gegeniiber dem stationaren Handel eingeschrankten
Angebotszeiten von Wochenmarkten 'in Kauf' neh-
men.

8.8.9 Ambulante Nahversorgung ("Rol-

lende Verkaufswagen", Frische-
dienste)

'Last but not least' ist mit Blick auf alternative Ver-
sorgungsmodelle die ambulante Versorgung liber
"rollende Verkaufswagen" und Zustelldienste anzu-
sprechen. Aufgrund der limitierten Transportkapazi-
taten verfiigen derartige "mobile Versorger" oftmals
Uber ein lediglich eingeschranktes Sortiment (rd.
1.000 Artikel). Bei "rollenden Verkaufswagen" richtet
sich das Angebot und Sortiment in erster Linie an
dltere Personen im landlichen Raum. Insbesondere
Frischedienste konnten sich in der Vergangenheit
sowohl in der Stadt als auch auf dem Land erfolg-
reich etablieren. Durch die oftmals vorgenommene
Konzentration auf kleinere Orte mit geringer Potenzi-
alsbasis missen diese Anbieter so viele Orte wie
mdglich besuchen, so dass diese Angebote oft nur
einmal wochentlich vor Ort sind. Andererseits ist
nicht auszuschlieBen, dass die hohen Kosten fiir die
Fahrzeughaltung sowie die eingeschrankte Sorti-
mentstiefe die wirtschaftliche Tragfahigkeit derartiger
Lieferdienste negativ beeinflussen kénnten.

Eine Kombination aus "rollenden Verkaufswagen" und
Zustelldiensten kann dennoch eine Alternative, oft-
mals als letzte Chance, zur stationaren Nahversor-
gung in kleinen Gemeinden darstellen und sollte ggf.
im Einzelfall gepriift werden.
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8.8.10 Fazit

In der Summe lassen sich trotz der Vielzahl unter-
schiedlicher alternativer Versorgungsmodelle gemein-
same Funktionsbedingungen sowie mdgliche
Gefahrdungspotenziale ableiten.

In aller Regel ist fiir einen nachhaltig tragfahigen
Betrieb derartiger Markte ein kontinuierlich hohes
ehrenamtliches, genossenschaftliches oder kommu-
nales Engagement vonnéten. Als weitere wesentliche
Erfolgsfaktoren sind zudem die Erwerbs- und Miet-
konditionen der Einzelhandelsimmobilie, geringe Fix-
kosten sowie eine geeignete engagierte Handlerper-
sonlichkeit vor Ort anzusprechen. Nicht zuletzt héngt
der Erfolg alternativer Versorgungsmodelle maBgeb-
lich von der Akzeptanz auf Kundenseite ab.

Mit Blick auf mdgliche Gefdhrdungspotenziale ist in
erster Linie die hohe Wettbewerbsanfalligkeit auf-
grund der meist geringen Verkaufsflachendimensio-
nen derartiger Markte anzusprechen. Insofern stellt
die oftmals 'fragile' wirtschaftliche Tragfdhigkeit den
maBgeblichen "Knackpunkt" hinsichtlich der Nachhal-
tigkeit solcher Konzepte dar.

Im Ergebnis ist daher festzustellen, dass ein alterna-
tives, oftmals subventioniertes Versorgungskonzept
im Einzelfall durchaus funktionieren kann, sofern
bestimmte standort- und marktseitige Voraussetzun-
gen vor Ort erfillt sind und insbesondere die 6rtliche
Bevolkerung diese Konzepte auch mit trégt. Von ei-
ner 'Renaissance der Kleinflache' im landlichen Raum
kann aus gutachterlicher Sicht dennoch nicht gespro-
chen werden.

8.9 Fazit

Die skizzierten Trends und Entwicklungen im deut-
schen Einzelhandel spiegeln deutlich den vielfach
zitierten 'Handel im Wandel' wider, der auch die Ge-
meinde STEGAURACH vor immer neue Herausforde-
rungen stellt. So lasst sich der Trend zu gréBeren
Verkaufsflachen insbesondere auch im — fir
STEGAURACH besonders relevanten — Lebensmittel-
Einzelhandel beobachten, mit dem die Betreiber auf
veranderte Kundenwiinsche (optisch ansprechende
Warenprasentation, groBere Angebotsvielfalt) rea-
gieren. Insofern sollten die planerischen Rahmenbe-

dingungen so gestaltet werden, dass sich der ortliche

Einzelhandel stetig verdanderten Standortentwicklun-

gen und -anforderungen anpassen kann. Dabei muss
jedoch gewahrleistet sein, dass Neuansiedlungen von

Betrieben oder Erweiterungen bereits ansassiger
Anbieter vorhandene zentrale Versorgungsbereiche
nicht gefahrden. Demzufolge steht die Gemeinde

STEGAURACH in der Verantwortung, Gber die ihr zur

Verfiigung stehenden Instrumente (B-Plan-Festset-
zungen bzw. -anderungen, sofern mdglich) eine ge-
steuerte Einzelhandelsentwicklung zu betreiben. Die
hierfiir notwendige fachlich-neutrale Entscheidungs-
grundlage bietet das vorliegende Einzelhandelskon-
zept (vgl. hierzu insb. Kap. 10).

Alternative Versorgungsmodelle fiir derzeit nicht ver-

sorgte Stegauracher Ortsteile dirften sich mit Blick
auf friihere Erfahrungen (Stichwort Dorfladen in
Mihlendorf) sowie die insgesamt schwierigen Rah-

menbedingungen (hohe Mobilitdt der Bevolkerung, zu

geringe Potenzialdecke in den Ortsteilen, Schwierig-
keiten bei der Suche nach geeigneten Betreibern,
auBerst geringe Margen im Lebensmittelbereich)
kaum realisieren lassen.
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9 Standortpotenziale in
STEGAURACH

Um die zukiinftige Entwicklung des Stegauracher Ein-
zelhandels mittel- bis langfristig 'steuern' zu kdnnen,
wurde seitens der Gemeinde STEGAURACH eine
Auswahl potenzieller Standorte getroffen, die im Hin-
blick auf eine mégliche einzelhandlerische Entwick-
lung untersucht werden sollen.

Dabei handelt es sich um folgende Standorte bzw.
Standortbereiche:

= Versorgungszentrum an der Alten Bundes-
straBe (1)

= Metzner-Areal Miihlendorf (2)
= Gewerbegebiet Debring (3)

Nachfolgend werden die o0.g. Standorte (vgl. gegenii-
berliegende Karte zur Lage im Gemeindegebiet) zu-
ndchst auf ihre grundsatzliche Eignung fiir die Etab-
lierung groBflachigen Einzelhandels Uiberprift. Im
Anschluss daran werden die Standorte hinsichtlich
ihrer Bedeutung fiir die gesamtstadtische Einzelhan-
delsentwicklung bewertet.

Abbildung 42: Lage der Entwicklungsstandorte
in STEGAURACH

Dellerhiof i

£33 Ortszentrum

£ Entwicklungsfliche

Bﬂ - (/e?a(urac
[ ;
= aom o

m  Einzelhandel

Karte erstellt mit ([15RegioGraph

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



9.1 Versorgungszentrum an der
Alten BundesstraBBe

Die fiir die geplante Umstrukturierung des Versor-
gungszentrums an der Alten BundesstraBe vorgese-
hene mdgliche Erweiterungsflache befindet sich im
Norden des Ortsteils Debring zwischen der B 22 und
der St 2276 und grenzt direkt an den bereits beste-
henden Gebauderiegel. Die derzeit brachliegende,
nach Westen abfallende Entwicklungsflache grenzt im
Norden und Westen an die St 2276, im Osten an das
Bestandsgebaude und reicht in stdlicher Richtung in
etwa bis auf Hohe der Erhard-Uhlig-StraB3e. Die ver-
kehrliche ErschlieBung erfolgt derzeit liber die Zu-
fahrtsstraBe 'Alte BundesstraB3e'.

Werbesichtanbindung

= Einsehbarkeit vom Hauptverkehrstrager B 22
aus nordlicher und siidlicher Richtung durch
Bdschung und Niveauunterschiede derzeit
leicht eingeschrankt.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

= Norden: Verkehrsspange B 22/St 2276,
landwirtschaftliche Nutzungen.

= Osten: Gberwiegend landwirtschaftliche Nut-
zungen.

= Siiden: Wohnnutzungen.

= Westen: Seniorenzentrum, Wohngebiete
des Hauptorts STEGAURACH.

Verkehrliche Erreichbarkeit
Motorisierter Individualverkehr

= Insgesamt gute verkehrliche Erreichbarkeit
aus nordlichen, siidlichen (B 22) und 6stli-
chen Richtungen (Unterauracher/ Waizen-
dorfer StraBe) gegeben.

= Aufgrund fehlender direkter ZufahrtstraBBe
von der St 2276 umsténdliche Anfahrt vom
Hauptort STEGAURACH aus westlichen Rich-
tungen.

= An- und Abfahrt vom bzw. zum Hauptver-
kehrstrager B 22 Uber ZufahrtsstraBe recht
umstandlich (Staumomente bei der Einmiin-
dung in die B 22).

OPNV

= Derzeit keine OPNV-Haltestelle in fuBlaufiger
Distanz gegeben.

FuBganger

=  Problemlose Erreichbarkeit aus stidlich
angrenzendem Wohngebiet gegeben.

= Derzeit mangelhafte fuBlaufige ErschlieBung
des Standortbereichs vom Hauptort
STEGAURACH.

Fazit/Empfehlung

Aus gutachterlicher Sicht verfiigt die zwischen den
Potenzialschwerpunkten STEGAURACH und Debring
gelegene Entwicklungsflache im Bereich des Versor-
gungszentrums an der Alten BundesstraBe Uber
standortseitig glinstige Voraussetzungen fir die
Etablierung groBflachiger Einzelhandelsnutzungen.
Der Standortbereich ist bereits umfassend einzel-
handlerisch vorgepragt, im Kundenbewusstsein fest
verankert und bildet zugleich den maBgeblichen Nah-
versorgungsschwerpunkt der Gesamtgemeinde
STEGAURACH. Vor diesem Hintergrund sind maBgeb-
liche Agglomerations- und Synergieeffekte im Falle
einer einzelhandlerischen Weiterentwicklung zu er-
warten. Positiv zu bewerten ist ferner das nicht un-
bedeutende Nahpotenzial im direkten siidlichen
Standortumfeld, das bereits heute vom Versorgungs-
zentrum in fuBlaufiger Distanz erreicht wird.

Wenngleich der Standortbereich Gber eine gute ver-
kehrliche Erreichbarkeit aus nérdlichen, sidlichen
und ostlichen Richtungen verfiigt, sind mit Blick auf
die Anbindung an den Hauptort STEGAURACH deutli-
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che Mangel** festzustellen. Diesbeziiglich ist jedoch
seitens der Gemeinde ein Durchstich zwischen der St
2276 und der Erhard-Uhlig-StraBe vorgesehen, so-
dass der heute notwendige Umweg Uiber die Spange
St 2276/B 22 kiinftig entfallen und ferner eine fuB-
laufige Anbindung an den Hauptort geschaffen wird.
Mit einer verbesserten Anbindung an den Hauptort
STEGAURACH wird nicht zuletzt auch die Kopplungs-
wahrscheinlichkeit mit Einzelhandelsangeboten im
Ortszentrum erhoht, da durch eine verbesserte ver-
kehrliche Erreichbarkeit des Ortszentrums Einkaufs-
vorgange wesentlich leichter verbunden werden kén-
nen.

9.2 Metzner-Areal Miihlendorf

Die weitere gutachterlich zu bewertende Entwick-
lungsflache 'Metzner-Areal' befindet sich am westli-
chen Ortsausgang des Ortsteils Miihlendorf. Das
rechteckig zugeschnittene Areal wird derzeit von
einem Wohngebdude, einer Wartungshalle sowie von
Griinflachen belegt und grenzt im Siiden an die Er-
lauer StraBe (St 2276) und im Osten an den Glo-
ckenweg.

GemaB der Vor-Ort-Besichtung des Gutachters stellt
sich die Standortsituation wie folgt dar:

3 Gleiches gilt im Ubrigen auch fiir die fuBlaufige ErschlieBung
vom Hauptort STEGAURACH aus.

Werbesichtanbindung

= Sehr gute Einsehbarkeit aus 6stlicher und
westlicher Richtung vom Hauptverkehrstra-
ger Erlauer StraBe (St 2276) gegeben.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

= Norden: landwirtschaftlich genutzte Flachen.

=  Osten: Wohnnutzungen.

» Siiden: landwirtschaftlich genutzte Flachen,
Flussaue der Aurach, im weiteren stidwestli-
chen Umfeld Wohnnutzungen

= Westen: landwirtschaftlich genutzte Fla-
chen.

Verkehrliche Erreichbarkeit
Motorisierter Individualverkehr

= Sehr gute Pkw-Erreichbarkeit aus ostlichen
(Hauptort STEGAURACH) und westlichen
Richtungen (Erlau/Walsdorf) gegeben.

OPNV

= Gute OPNV-Anbindung des Standortbereichs
in fuBlaufiger Distanz gegeben Bushaltestelle
'Miihlendorf wenige hundert Meter 6stlich).

FuBganger

= Gute fuBlaufige Anbindung aus den 6stlich
angrenzenden Wohngebieten iiber entlang
zur Erlauer StraBe verlaufende Gehwege.

Fazit/Empfehlung

In der Zusammenschau der Untersuchungsbefunde
kénnen der Entwicklungsflache am westlichen Orts-
rand von Mihlendorf rein standortseitig zwar durch-
aus geeignete Rahmenbedingungen fiir die Ansied-
lung von groB- bzw. gréBerflachigem Einzelhandel
bescheinigt werden. Dennoch erscheint eine einzel-
handlerische Entwicklung des Standortbereichs auf-
grund seiner fehlenden einzelhdndlerischen Vorpra-
gung (keine Agglomerations- und Synergieeffekte)
sowie der vergleichsweise groBen Entfernung von
den Potenzialschwerpunkten (Hauptort STEGAURACH
bis Ortsteil Debring) aus gutachterlicher Sicht nicht
angezeigt. Nicht zuletzt wiirde eine einzelhandleri-
sche Entwicklung auch die Versorgungsstrukturen im
nahegelegenen Walsdorf nicht unwesentlich tangie-
ren.
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9.3 Gewerbegebiet Debring

Die abschlieBend gutachterlich zu bewertende Ent-
wicklungsflache im Gewerbegebiet Debring befindet
sich im Slidosten des Gemeindegebietes innerhalb
des Ortsteils Debring. Das L-férmig zugeschnittene
Areal ist derzeit unbebaut und Uber die StraBen Dr.-
Noddack-StraBe und Steinweg verkehrlich erschlos-
sen.

GemaB der Vor-Ort-Besichtung des Gutachters stellt
sich die Standortsituation wie folgt dar:

Werbesichtanbindung

= Sehr gute Einsehbarkeit aus Ostlicher Rich-
tung vom Hauptverkehrstrager Unteraura-
cher StraBe (KreisstraBe BA 21).

= Stark eingeschrénkte Einsehbarkeit aus
westlicher Richtung durch vorgelagertes Fir-
mengebadude.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

* Norden: angrenzendes Wohngebiet im Be-
reich der Kellerstrafe, Kostlersleite, u.a. auch
mit Mehrfamilienhdusern.

= Osten: Mischnutzungen (Gewerbe,
Autohandler, z.T. in der Nachverdichtung be-
findliche Wohnbebauung).

= Siiden: FluBauen der Aurach, landwirtschaft-
lich genutzte Flachen

= Westen: gewerbliche Nutzungen, im weite-
ren westlichen Verlauf Wohnschwerpunkt des
Ortsteils Debring.

Verkehrliche Erreichbarkeit
Motorisierter Individualverkehr

= aus stidlicher und nérdlicher Richtung Gber
B 22 (aus Norden: separate Linksabbiege-
spur) Anfahrt problemlos méglich; Anfahrt
aus westlicher Richtung (OT Debring/
STEGAURACH) liber Debringer/Auracher
StraBe erschwert, da Uberquerung der stark
frequentierten Wiirzburger StraBe (B 22)
nicht ampelgeregelt.

OPNV

= Regionale Anbindung durch zwei OVF-Halte-
stellen (direkt an Abzweigung Industrie-
straBe, im Bereich Einmiindung Steinweg)
gegeben; ferner gute Integration in das Bus-
netz der Stadtwerke Bamberg (iber Halte-
stelle an der Wirzburger StraBe (mit stiindli-
cher Bedienung) in noch fuBlaufiger Distanz.

FuBganger

=  Gute fuBlaufige Anbindung durch Gehwege
entlang der ErschlieBungsstraen und einen
parallel zur Hauptverkehrsachse Unteraura-
cher StraBe verlaufenden FuB- und Radweg;

ebenfalls gute Erreichbarkeit aus den Wohn-
gebieten im nérdlichen und 6stlichen Stand-
ortumfeld gegeben.

Fazit/Empfehlung

In der Zusammenschau der Untersuchungsbefunde
verfligt das Gewerbegebiet Debring aufgrund der
fehlenden einzelhdndlerischen Vorpragung — und den
dadurch nicht vorhandenen Agglomerations- und
Synergieeffekten — sowie der eingeschrankten ver-
kehrlichen Erreichbarkeit vom Potenzialschwerpunkt
(Hauptort STEGAURACH bis Ortsteil Debring) tber
noch befriedigende Rahmenbedingungen fiir die An-
siedlung von groB- bzw. gréBerflachigem Einzelhan-
del. In Anbetracht der bereits gewerblichen Vorpra-
gung des Standortbereichs ware aus gutachterlicher
Sicht eher eine Fokussierung auf die Ansiedlung
weiterer Gewerbebetriebe anzuraten.

9.4 Fazit

AbschlieBend lasst sich festhalten, dass die Entwick-
lungsflache im Bereich des bereits bestehenden Ver-
sorgungszentrums an der Alten BundesstraBe auf-
grund ihrer einzelhdndlerischen Vorpragung, der
damit verbundenen Agglomerations- und Synergie-
effekte sowie der Bekanntheit im Konsumentenbe-
wusstsein die im Vergleich gilinstigsten Vorausset-
zungen fir eine einzelhandlerische (Weiter-) Ent-
wicklung bietet. Auch mit Blick auf das insgesamt
eingeschrankte Potenzial im Marktgebiet der Ge-
meinde STEGAURACH waren die It. Flachennutzungs-
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plan als Gewerbegebiete ausgewiesenen Entwick-
lungsflachen (Gewerbegebiet Debring, Metzner-Areal
in Miihlendorf) unter einzelhandlerischen Gesichts-
punkten eher nachrangig zu betrachten. Dies ist nicht
zuletzt auch auf ihre fehlende einzelhandlerische
Vorpragung zuriickzufiihren, die eine entsprechende
Entwicklung zusatzlich deutlich erschweren wiirde.
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10 Einzelhandelskonzept

Unter Zusammenfiihrung der bisher dargestellten
Untersuchungsergebnisse lasst sich nun ein Entwick-
lungskonzept fiir den Einzelhandel in der Gemeinde
STEGAURACH ableiten, das den formulierten Haupt-
zielen der Gemeindeverwaltung

= Sicherstellung der Erfiillung der zentral6rtli-
chen Versorgungsfunktion der Gemeinde
STEGAURACH,;

» Sicherung und Starkung des Ortszentrums;
= Sicherstellung der wohnortnahen Versorgung;

»=  Ermittlung branchenbezogener
Ansiedlungspotenziale flir groBfldchigen
Einzelhandel unter Beriicksichtigung verkehrli-
cher Belange

Rechnung tragt und die spezifischen Gegebenheiten
des Einzelhandels in STEGAURACH beriicksichtigt.

Dieses Entwicklungskonzept beinhaltet im Folgenden:

= Bestimmung der Funktions- und Aufgabenver-
teilung zwischen dem Ortszentrum und dem
Ubrigen Gemeindegebiet im Einzelhandel,

» Bewertung der einzelhandelsspezifischen
quantitativen und qualitativen Entwicklungs-
potenziale der Gemeinde,

» Bewertung der Nahversorgungssituation in
den Ortsteilen und Vorschldge zu geeigneten
MaBnahmen zur Sicherung der Versorgungs-
situation,

= Vorschldge zur Sicherung und Starkung des
innerortlichen Einzelhandels,

= sowie abschlieBende Empfehlungen.

10.1 Funktions- und Aufgabenvertei-
lung zwischen dem Ortszentrum
und dem iibrigen Gemeindege-

biet im Einzelhandel

Wie im Kapitel 2.1 ausfiihrlich dargelegt, konzentriert
sich der ortliche Einzelhandelsbesatz in STEGAURACH
im Wesentlichen auf das Ortszentrum (Bamber-
ger/Miihlendorfer StraBe) sowie auf das Versor-
gungszentrum an der Alten BundesstraBe.

Mit seinen zahlreichen Dienstleistungsangeboten
(u.a. Banken, Fachdrzte, Physiotherapeuten, Senio-
renzentrum, offentliche Verwaltung) und nahversor-
gungsorientierten Einzelhandelsbetrieben (ehem.
Spar Supermarkt mit Backer und Metzger, Schlecker
Drogeriemarkt) Gibernimmt das Stegauracher Orts-
zentrum eine wichtige Versorgungsfunktion sowohl
fur die dort lebende Bevdlkerung als auch fiir die
Gesamtgemeinde.

Darliber hinaus hat sich mit dem Versorgungszent-
rum an der Alten BundesstraBe in den vergangenen

Jahren ein weiterer, liberwiegend verkehrsorientier-
ter Versorgungsstandort etabliert, der Betriebsformen
umfasst, die aufgrund ihrer Flachenanforderungen
nicht im Ortszentrum realisiert werden konnten. Auf-
grund seiner zentralen Lage im Schnittbereich der
Potenzialschwerpunkte STEGAURACH/ Debring/ Un-
teraurach tibernimmt das Versorgungszentrum eine
wichtige Versorgungsfunktion fiir die Gesamtge-
meinde sowie auch flir das direkt siidlich angren-
zende Wohngebiet. Gleichwohl ware aus gutachter-
licher Sicht eine verbesserte verkehrliche und fuB-
laufige Anbindung des Versorgungsstandorts an den
Ortsteil STEGAURACH (Potenzialschwerpunkt) zwin-
gend erforderlich. Mit einer verbesserten Anbindung
lieBe sich auch die Kopplungswahrscheinlichkeit mit
Angeboten im Ortszentrum deutlich erhéhen.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass sowohl das
Ortszentrum als auch das Versorgungszentrum an
der Alten BundesstraB3e nahversorgungsorientierte
Aufgaben wahrnehmen. Somit lasst sich eine ange-
botsseitige Aufgabenteilung zwischen dem Ortszent-
rum und dem Versorgungszentrum nicht erkennen.
Beide Lagen sind fiir die Aufrechterhaltung einer der
zentral6rtlichen Einstufung entsprechenden Versor-
gungsfunktion von STEGAURACH gleichermaBen
wichtig und notwendig. Zur Absicherung der Ent-
wicklungsfahigkeit dieser Versorgungslagen sollte
daher von einer einzelhandlerischen Entwicklung der-
zeit noch nicht entsprechend vorgepragter Standorte
(Metzner-Areal Mihlendorf, Gewerbegebiet Debring)
abgesehen werden.
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10.2 Einzelhandelsspezifische
Entwicklungspotenziale

Die Warengruppen (ibergreifende Handelszentralitat
von 33,3 sowie auch die Hohe der Abschdpfungs-
quote aus dem Marktgebiet von 12,6 % lassen 'auf
den ersten Blick' deutliche Entwicklungsspielrdume
'nach oben' erkennen. Gleiches gilt fiir die im Ver-
gleich zu dhnlich groBen Gemeinden eher unter-
durchschnittliche Verkaufsflachenausstattung von rd.
0,5 m2 pro Einwohner. Diese Sicht relativiert sich
jedoch grundlegend bei Betrachtung der infolge der
regionalen Wettbewerbssituation und der Lage Ste-
gaurachs unmittelbar 'vor den Toren' des Oberzent-
rums Bamberg begrenzten potenzialseitigen Spiel-
raume. Aufgrund der dort vorhandenen leistungsfa-
higen, attraktiven und mit zahlreichen bundesweit
agierenden Filialisten 'bestilickten' Einzelhandelsland-
schaft bestehen daher aus gutachterlicher Sicht nur
geringe Chancen, dass sich derzeit filialisierende Be-
triebsformen aus dem aperiodischen Bedarfsbereich
in STEGAURACH ansiedeln werden. Wenn (iberhaupt,
dirften sich derartige Ansiedlungen nur im 'Schlepp-
tau' mit anderen Entwicklungen im Umfeld bereits
bestehender, frequenzstarker Einzelhandelsstandorte
(Versorgungszentrum an der Alten BundesstraBe)
realisieren lassen. Insofern steht aus gutachterlicher
Sicht nicht zu erwarten, dass die derzeit sehr niedri-
gen Handelszentralitdten im aperiodischen Bedarfs-
bereich auch in Zukunft durch neue Angebote maB-
geblich gesteigert werden kdnnen. Dies bedeutet
jedoch nicht, dass im aperiodischen Bereich (iber-
haupt keine Entwicklung stattfinden kdnnte. So ist

die Etablierung kleinteiliger, spezialisierter Fachge-
schafte mit aperiodischen Sortimenten grundsatzlich
moglich, dies setzt jedoch 'passende' Rahmenbedin-
gungen (Kundenklientel, Mietzins, geeignete 'Hand-
lerpersonlichkeit', Nutzung mehrerer Vertriebskanale,
wie z.B. des Internets) voraus.

Demgegeniiber bestehen aus gutachterlicher Sicht
bereits heute gewisse potenzialseitige Spielraume im
periodischen Bedarfsbereich, die durch die Erweite-
rung bestehender Betriebe, wie im Versorgungs-
zentrum an der Alten BundesstraBe geplant (Vergré-
Berung der Betriebe REWE Supermarkt, Schlecker
Drogeriemarkt, NORMA Lebensmitteldiscounter) auch
genutzt werden sollten. Dadurch kénnten Kaufkraft-
abfliisse reduziert und die Handelszentralitat in die-
sem Sortimentsbereich erhéht werden. Im Zuge der
weiterhin zu erwartenden positiven Bevélkerungs-
entwicklung in den nachsten Jahren ist ferner mit
einem Potenzialzuwachs zu rechnen, der durch er-
weiterte Nahversorgungsangebote genutzt werden
sollte, um die Versorgungsfunktion von STEGAURACH
auch mittelfristig zu sichern und zugleich die Position
von STEGAURACH innerhalb eines regional durchaus
leistungsfahig 'bestiickten' Wettbewerbsumfeldes
nachhaltig zu starken.

10.3 Sicherung und Starkung der
Nahversorgungssituation

Die Gemeinde STEGAURACH verfiigt mit den derzeit
bestehenden, iberwiegend nahversorgungsorien-
tierten Einzelhandelsstrukturen in quantitativer wie in
qualitativer Hinsicht iber ein durchschnittliches Ver-
sorgungsniveau, das sich zahlenseitig in einer dem
Bundesdurchschnitt entsprechenden Pro-Kopf-Aus-
stattung im periodischen Bedarfsbereich® von rd.
0,44 m2 Verkaufsflache widerspiegelt. Die derzeitigen
Nahversorgungsstandorte (Ortszentrum, Versor-
gungszentrum an der Alten BundesstraBe) befinden
sich jeweils im Bereich der Potenzialschwerpunkte
(Hauptort STEGAURACH, Ortsteil) und gewahrleisten
damit flr insgesamt rd. 1.200 Einwohner (entspricht
rd. 17 % der Gesamteinwohnerzahl) eine fuBlaufig
erreichbare, qualifizierte Versorgung mit Giitern des
taglichen Bedarfs, was einen aus gutachterlicher
Sicht 'recht ordentlichen’, jedoch durchaus noch zu
steigernden Wert darstellt.

Demgegeniiber konnten sich in den (brigen Ortstei-
len der Gesamtgemeinde STEGAURACH keine bis
heute wirtschaftlich tragfahigen Nahversorgungs-
strukturen entwickeln. Dies ist im Wesentlichen auf
die zu geringe 'Potenzialdecke' zuriickzufiihren, die —
selbst im vergleichsweise 'einwohnerstarken’ Ortsteil
Mihlendorf — einen absatzwirtschaftlich tragfahigen
Betrieb derzeit expandierender Lebensmittel-Filialis-

¥ Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit/Kérperpflege.
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ten nicht erlaubt. Ein weiterer Grund fiir diese Ent-
wicklung ist nicht zuletzt auch im Einkaufsverhalten
der (mobilen) Bevolkerung zu sehen, die ein umfas-
sendes und differenziertes Warenangebot erwartet,
welches eine ziigige Abwicklung des Versorgungsein-
kaufs ermdglicht. Erganzend ist anzufiihren, dass
viele Berufstatige Versorgungseinkdufe auf dem Weg
zur bzw. von der Arbeit mit erledigen. Insofern
zeichnet sich nach heutigem Kenntnisstand fiir die
auBerhalb des Hauptorts STEGAURACH und des
Ortsteils Debring gelegenen Ortsteile auch in Zukunft
keine betriebswirtschaftlich tragfahige Loésung der
wohnortnahen Versorgung ab. Fiir derartige Ortsteile
miisste gegebenenfalls auf — faktisch subventionierte
— Sonderformen wie Nachbarschaftsladen oder mo-
bile Versorgung gesetzt werden, deren Erfolg jedoch
maBgeblich von der Akzeptanz der dortigen Bevol-
kerung abhangt. Ob diese Sonderformen eine sinn-
volle Option fiir die derzeit nicht versorgten Stegau-
racher Ortsteile darstellen kénnten, erscheint mit
Blick auf friihere Versuche (Dorfladen in Miihlendorf)
sowie die hierflir wenig glinstigen Rahmenbedingun-
gen (hohe Mobilitdt der Bevolkerung, zu geringe Po-
tenzialdecke, schwierige Betreibersuche, etc.) als
wenig realistisch.

Auch vor dem Hintergrund des zu erwartenden Po-
tenzialzuwachses mit Schwerpunkt in den Ortsteilen
STEGAURACH und Unteraurach sollte sich die Wei-
terentwicklung des 6rtlichen Nahversorgungsange-
botes daher auf die bereits bestehenden und am
Markt 'eingefahrenen' Nahversorgungsstandorte im
Ortszentrum (Bamberger StraBe) sowie an der Alten

BundesstraBe konzentrieren, um die Versorgungs-
funktion des Kleinzentrums STEGAURACH auch in
Zukunft sicher zu stellen.

Mit Blick auf das Stegauracher Ortszentrum hat die
Abdeckungsanalyse die hohe Bedeutung des friiheren
Spar Supermarktes (inkl. Backer und Metzger) fiir die
wohnortnahe Versorgung insbesondere der umlie-
genden Bevolkerung deutlich aufgezeigt. Diese Ver-
sorgungsfunktion gilt es zu sichern und weiter zu
entwickeln. Die in diesem Zusammenhang bereits
eingeleiteten MaBnahmen (Modernisierung des La-
denbaus, Veranderungen in der Sortimentsstruktur,
‘aufgefrischtes' duBeres Erscheinungsbild) sind daher
ausdriicklich zu begriiBen. Besonders positiv hervor-
zuheben ist das ebenfalls geplante Steh-Café. Damit
wird nicht nur die soziale Treffpunkt-Funktion des
Marktes gestarkt, sondern zusatzliche Frequenz ge-
neriert bzw. die Aufenthaltsdauer insgesamt verlan-
gert, wovon wiederum der Markt als Ganzes profi-
tiert.

In Anbetracht der flachenseitig begrenzten quantita-
tiven Entwicklungsspielraume' des friiheren Spar
Supermarktes hangt ein Gelingen der Umstrukturie-
rungsmaBnahmen jedoch auch ganz maBgeblich von
einer 'qualitativen Neuausrichtung' des dort vorhan-
denen Lebensmittelangebotes ab. Ein wesentliches
Erfolgskriterium besteht dabei aus gutachterlicher
Sicht in der klaren Ausrichtung des friiheren Spar
Supermarktes auf Frischeprodukte und Erzeugnisse
aus der Region (z.B. Obst, Gemiise, Honig, Nudeln,
etc.), welche das bestehende leistungsfahige Ange-
bot der bereits dort agierenden Betriebe des Laden-

handwerks (Backer, Metzger) qualifiziert erganzen
und abrunden wirden. Der friihere Spar Supermarkt
kdnnte insofern als 'Vermarktungsplattform' fiir Regi-
onalprodukte fungieren, die von den jeweiligen Er-
zeugern angeliefert und auf Kommissionsbasis ver-
kauft werden. Ferner ware auch ein zusatzliches An-
gebot von Bio-Waren im Bereich des Ladenhand-
werks (Backer, Metzger) als weitere frequenz- und
umsatzsteigernde MaBnahme zu priifen.

Dass die fiir eine derartige Neuausrichtung des fri-
heren Spar Supermarktes notwendige Kundenakzep-
tanz besteht, konnte durch die Ergebnisse Haushalts-
befragung eindrucksvoll bestatigt werden. So berlick-
sichtigt die klare Mehrheit der befragten Stegaura-
cher Haushalte bereits heute Regionalprodukte beim
Einkauf und wiirde diese auch — ein leistungsfahiges
und qualifiziertes Angebot vorausgesetzt — in
STEGAURACH erwerben.

Eine klare Fokussierung auf regional erzeugte Pro-
dukte eréffnet zudem eine realistische Chance zur
Angebotsprofilierung gegeniiber den im Versorgungs-
zentrum an der Alten BundesstraBe vorgehaltenen
'Standardangeboten’.

Somit bestehen aus gutachterlicher Sicht insgesamt
gute Chancen, dass der friihere Spar Supermarkt mit
einer zukunftsgerechten Marktausrichtung auch per-
spektivisch in STEGAURACH Bestand haben wird.
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Was das Versorgungszentrum an der Alten
BundesstraBBe anbelangt, so lassen die dort vor-
handenen Angebote und Betriebsformen aus gu-
tachterlicher Sicht zunachst keinen 'akuten Hand-
lungsbedarf' im Sinne einer angebotsseitig notwendi-
gen Erweiterung erkennen. Dies wird im Ubrigen
auch durch die Ergebnisse der Haushaltsbefragung
gestiitzt, wonach die befragten Stegauracher Haus-
halte mit dem derzeit vorhandenen Einzelhandelsan-
gebot Giberwiegend zufrieden sind.

Gleichwohl wird sich die Frage einer betriebswirt-
schaftlich notwendigen Anpassung der Verkaufsfla-
chen friiher oder spéater auch in STEGAURACH 'stel-
len'. Wie im Kap. 8 bereits dargestellt wurde, steigt
die durchschnittliche Artikelzahl auch in Supermark-
ten in den letzten Jahren stetig an. Die Betreiber
reagieren damit auf Wiinsche des Kunden im Hinblick
auf ein gleichermaBen breit wie tief strukturiertes
Warenangebot. Gleichzeitig erwarten Kunden heute
eine angenehme Einkaufsatmosphare, die sich z.B. in
niedrigeren Regalhéhen sowie in einer optisch an-
sprechenden Warenprdsentation ('Inszenierung' von
Produktgruppen, 'Warenwelten') widerspiegelt. Diese
grob skizzierten Entwicklungen miinden letztendlich
in gréBere Verkaufsflachen, was dazu fiihrt, dass
heutzutage Supermérkte kaum mehr unterhalb von
1.200 m2 Verkaufsflache erdffnet werden. Beste-
hende Supermarkte in der GréBenordnung wie in
STEGAURACH stehen zugleich unter dem Druck,
durch eine Erweiterung ihrer Verkaufsflache dem
veranderten Kundenverhalten Rechnung zu tragen,
wollen sie ihre Marktposition auch zukinftig erhalten.

Diese Entwicklung lasst sich im Ubrigen auch in der
Region Bamberg verfolgen (Bsp. Memmelsdorf, Dro-
sendorf).

Die derzeit diskutierte Erweiterung und Umstruktu-
rierung des Versorgungszentrums an der Alten Bun-
desstraBe reiht sich demnach in einen allgemeinen
Trend in der Einzelhandelsentwicklung ein und stellt
keine 'Stegauracher Besonderheit' dar.

Im Sinne einer zukunftsgerichteten Einzelhandels-
entwicklung eréffnet sich aus gutachterlicher Sicht
die Chance, mit dem vorgesehenen Ausbau des Ver-
sorgungszentrums (Verlagerung und VergréBerung
des REWE Supermarktes, VergroBerung des NORMA
Lebensmitteldiscounters sowie des Schlecker Droge-
riemarktes) diesen fiir die Versorgungsfunktion von
STEGAURACH elementar wichtigen Standortbereich
auch nachhaltig zu sichern. Nicht zuletzt wiirden
damit auch Angebotsumfang und —qualitat, insbe-
sondere im Bereich der Drogeriewaren, deutlich ver-
bessert werden. Mit Hilfe eines in seiner Gesamtat-
traktivitat gesteigerten Versorgungszentrums kénnten
zudem die derzeit bestehenden potenzialseitigen
Spielrdume im periodischen Bedarfsbereich besser
genutzt und Kaufkraftabfliisse in umliegende Kon-
kurrenzzentren (insb. Bamberg) reduziert werden.
Ein erweitertes Versorgungszentrum kdnnte auch
zukinftig von dem zu erwartenden Potenzialzuwachs,
insbesondere im Hauptort STEGAURACH sowie im
Ortsteil Unteraurach, profitieren.

Im Zusammenhang der geplanten Erweiterung des
Versorgungszentrums stellen sich natiirlich zwangs-

ldufig Fragen hinsichtlich méglicher Auswirkungen auf
die Funktion und Entwicklungsspielrdume des im
Ortszentrum agierenden friiheren Spar Supermark-
tes. Sofern es dem Betreiber des friiheren Spar Su-
permarktes gelingt, iber eine Neuausrichtung des
Angebotes in Richtung Frische und Regionalitdt diese
Marktnische erfolgreich zu besetzen, bestehen aus
gutachterlicher Sicht gute Chancen, dass das Versor-
gungsangebot im Ortszentrum auch vor dem Hinter-
grund eines erweiterten Versorgungszentrums Be-
stand haben wird. Um diese Marktnische 'offen zu
halten', sollte jedoch darauf hingewirkt werden, dass
im Zuge der Erweiterung des REWE Supermarktes
mdglichst keine zusétzlichen Regionalprodukte dort
angeboten werden.

Uber eine zukiinftig verbesserte verkehrliche Anbin-
dung des Versorgungszentrums an den Kernort
STEGAURACH diirfte sich auch die Kopplungswahr-
scheinlichkeit bei Versorgungseinkdufen zwischen
dem Versorgungszentrum und dem Ortszentrum
erhdéhen, wovon wiederum der frithere Spar Super-
markt im Ortszentrum profitieren kdnnte.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass sowohl
die bereits angelaufenen ModernisierungsmaBnah-
men beim friiheren Spar Supermarkt als auch die
geplante Erweiterung des Versorgungszentrums an
der Alten BundesstraBe aus gutachterlicher Sicht
wichtige und zukunftsweisende Schritte in der Ver-
besserung und Sicherung der Versorgungsfunktion
fur die Gesamtgemeinde darstellen und daher ge-
meinsam und zeitgleich angegangen werden sollten.
Dies insbesondere auch deshalb, da mit Blick auf das
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Versorgungszentrum die Gefahr besteht, dass sich
bei einem zu langen 'Hinauszégern' der betriebswirt-
schaftlich ohnehin friiher oder spater notwendigen
Erweiterung die marktseitigen Spielrdume durch regi-
onale Entwicklungen verringern kénnen.

Letztendlich ist eine Gemeinde STEGAURACH, die
sich als stadtnaher Wohnstandort vermarktet, auf ein
attraktives und leistungsfahiges Nahversorgungsan-
gebot angewiesen, das sowohl von Angeboten im
Ortszentrum als auch im Versorgungszentrum 'getra-
gen' wird. Vor diesem Hintergrund sollten die planeri-
schen Rahmenbedingungen so gestaltet werden,
dass ein Ausbau der Nahversorgungsangebote in
dem vorgesehenen Umfang in STEGAURACH ermdg-
licht und damit die Versorgungsfunktion der Ge-
meinde auch zukiinftig gesichert wird.

10.4 Sicherung und Starkung des
innerortlichen Einzelhandels

Das Stegauracher Ortszentrum Ubernimmt mit dem
ehem. Spar Supermarkt (inkl. Backer und Metzger),
einem Schlecker Drogeriemarkt sowie verschiedenen
Apotheken eine wichtige Nahversorgungsfunktion fiir
die Wohnbevdlkerung im direkten Umfeld und die
Gesamtgemeinde. Abgerundet und ergénzt wird das
Uberwiegend nahversorgungsorientierte Einzelhan-
delsangebot durch zahlreiche Dienstleistungsange-
bote unterschiedlichster Couleur, wobei insbesondere
gesundheitsorientierte Dienstleister zu erwahnen
sind. Diese, das Ortszentrum charakterisierende
Nahversorgungsfunktion gilt es auch zukiinftig
insgesamt zu sichern und qualitativ auszubauen.
Diesbeziiglich wurden mit der derzeit laufenden Um-
strukturierung des friiheren Spar Supermarktes an
der Bamberger StraBe bereits erste wichtige Schritte
eingeleitet, die aus gutachterlicher Sicht in Richtung
'Frische und Regionalitat' fortgesetzt werden sollten
(vgl. Kap. 10.3). Als weitere, das Ortszentrum stiit-
zende MaBnahme erscheint es sinnvoll, mit Hilfe von
Hinweisschildern im Bereich des Versorgungszent-
rums an der Alten BundesstraBe auf Angebote und
Betriebe im Ortszentrum aufmerksam zu machen.
Nach einer zukinftig verbesserten verkehrlichen An-
bindung des Versorgungszentrums an den Kernort
STEGAURACH konnte das Ortszentrum somit von
zusatzlichen Kopplungseffekten profitieren.

Mit Blick auf die topografische Lage des Ortszentrums
im Aurachtal (Uberflutungsbereich, Flussterrassen),
den baulich-strukturellen Gegebenheiten sowie den
daraus resultierenden kaum vorhandenen Flachen-
potenzialen stellen sich die quantitativen Ent-
wicklungsmadéglichkeiten des Ortszentrums aus
einzelhandlerischer Sicht als insgesamt stark einge-
schrankt dar. Insoweit sollte sich die einzelhandleri-
sche Weiterentwicklung des Stegauracher Ortszent-
rums vornehmlich auf qualitative Aspekte kon-
zentrieren. So tragt gerade das duBere Erschei-
nungsbild jedes einzelnen Betriebes maBgeblich zum
optischen Gesamteindruck des Ortszentrums bei.
Insofern sollten die Einzelhandler im Ortszentrum, so
noch nicht geschehen, ihren AuBBenauftritt entspre-
chend optimieren. Dies betrifft die Gestaltung der
Schaufenster ebenso wie die des Eingangsbereichs,
der — sofern baulich mdglich — barrierefrei ausgebaut
sein sollte, um dlteren Mitblrgern sowie Frauen mit
Kinderwagen ein problemloses Betreten des Ladenlo-
kals zu ermdglichen.

Dariiber hinaus waren moglichst einheitliche
Kern- Offnungszeiten der Einzelhandelsbetriebe im
Ortszentrum anzustreben, um damit dem in der
Haushaltsbefragung geduBerten Wunsch der Ste-
gauracher Bevolkerung Rechnung zu tragen. Ob sich
dies in dem gewiinschten 'Zeitfenster' von 7.45 bis
19 Uhr unter der Woche bzw. von 7.45 bis 16 Uhr
samstags auch tatsachlich realisieren lasst, bleibt
jedoch abzuwarten. Aus gutachterlicher Sicht und
Erfahrung ist die Einheitlichkeit der Offnungszeiten in

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge W



ihrer positiven Wirkung héher als deren Lange zu
bewerten.

Zur Belebung des Ortszentrums ware ferner die Ak-
zeptanz von weiteren Markten zu verschiedenen
Anlassen zu priifen. Gerade der jahrlich im Umfeld
des Landgasthofs Windfelder stattfindende und von
der Bevolkerung gut angenommene Weihnachts-
markt zeigt die Bedeutung von Markten als identifi-
kationsstiftende und frequenzinduzierende
Veranstaltungen deutlich auf. Nicht zuletzt bieten
Markte einen zumindest 'temporaren Ausgleich’ fir
den im Ortszentrum fehlenden und auch zukiinftig
nicht realisierbaren Marktplatz. Inwieweit die Ge-
meinde STEGAURACH (ber genigend Potenzial ver-
figt, um einen von der Bevolkerung als wirksame
MaBnahme angesehenen Wochenmarkt (vgl. Befra-
gungsergebnisse) zu etablieren, ware zumindest zu
priifen. Gleiches gilt auch mit Blick auf weitere
Markte im Jahresverlauf (z.B. Friihjahrs-, Herbst-
markt). Ebenso denkbar ware eine 'Leistungsschau!'
der ortlichen Vereine als Ausdruck biirgerlichen En-
gagements. Letztendlich stellt jede zusatzliche Veran-
staltung im Ortszentrum einen Gewinn dar.

Ein aus gutachterlicher Sicht zentrales, in der Um-
setzbarkeit jedoch nicht unproblematisches 'MaB-
nahmenbiindel' zur Sicherung und Starkung des in-
nerdrtlichen Einzelhandels — und damit des gesamten
Ortszentrums — betrifft die Verbesserung der Auf-
enthaltsqualitat im Ortszentrum. Bedingt durch die
Staatsstral3e 2276, welche das Aurachtal erschlieBt
und als Mihlendorfer bzw. Bamberger StraB3e die
Hauptverkehrsachse im Kernort STEGAURACH bildet,

ist ein nicht unerheblicher Anteil des Verkehrsauf-
kommens innerhalb des Ortszentrums auf reinen
Durchgangsverkehr zuriickzufihren. In Verbindung
mit stellenweise sehr schmalen Gehwegen entlang
der Bamberger StraBe sowie fehlenden Querungshil-
fen wird die Aufenthaltsqualitat im Ortszentrum fiir
den Konsumenten — und damit seine 'Kauflaune' — in
der Summe nicht unwesentlich beeintrachtigt.

Nicht zuletzt wurde die hohe Verkehrsbelastung
des Ortszentrums im Rahmen der Haushaltsbefra-
gung sowohl von Konsumenten als auch von Einzel-
handlern und Dienstleistern tbereinstimmend kriti-
siert. Auf der anderen Seite sorgt der Pkw-Verkehr
fur Kundenfrequenz, von der nicht nur der friihere
Spar Supermarkt und alle anderen Einzelhandler
entlang der Mihlendorfer bzw. Bamberger StraBe
profitieren dirften. Insofern stellt sich die Frage, mit
welchen MaBnahmen die Aufenthaltsqualitat des
Ortszentrums bei gleichzeitig guter verkehrlicher
Erreichbarkeit erhéht werden kann. Aus gutachterli-
cher Sicht ware zunachst eine Geschwindigkeitsredu-
zierung des Durchgangsverkehrs z.B. durch eine Ver-
ringerung des StraBenquerschnitts zugunsten breite-
rer Gehwege (inkl. Sitzgelegenheiten) anzustreben.
Dies wiirde den Verkehrsfluss auch soweit verlang-
samen, dass zusatzliche Querungshilfen fiir FuBgan-
ger einen gegeniiber heute 'weniger gefahrlichen'
Wechsel der StraBenseite erlauben. Inwieweit die von
Konsumenten und Handlern gewilinschten zusatzli-
chen StraBenrandparkplatze entlang der Bamberger
StraBe realisiert werden kénnen, ware aus gutachter-
licher Sicht ebenfalls zu priifen. Einen wichtigen Bei-

trag zu einem optisch ansprechenderen Eindruck der
Bamberger StraBe wiirde auch eine attraktivere Stra-
Benbeleuchtung leisten. Nicht zuletzt kénnten von
einer Aufwertung des StraBenraums auch positive
Impulse fiir eine Verbesserung der gesamten stadte-
baulichen Situation im Ortszentrum ausgehen.
Wenngleich sich die Umsetzung der eben skizzierten
MaBnahmen aufgrund ibergemeindlicher Zustandig-
keiten alles andere als einfach gestalten diirfte,
rechtfertigen die positiven Effekte dieser MaBnahmen
fiir das Ortszentrum den hierfiir notwendigen (Uber-
zeugungs-) Aufwand. Letztendlich besitzt jedoch
nicht die Gemeinde STEGAURACH sondern das fiir
die StaatsstraBe 2276 zusténdige StraBenbauamt
Bamberg die Entscheidungshoheit, ob und in wel-
chem Umfang Veranderungen im Bereich der Bam-
berger/Mihlendorfer StraBe vorgenommen werden
kdnnen. Im Falle einer Realisierung von UmbaumaB-
nahmen waren zudem die betroffenen Anlieger gem.
Kommunalabgabengesetz zu einer anteiligen Kosten-
Ubernahme verpflichtet.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass das
Stegauracher Ortszentrum auch in Anbetracht struk-
turell 'nicht einfacher' Rahmenbedingungen seine
Stellung als Versorgungsstandort innerhalb der Ge-
samtgemeinde in Zukunft 'halten' und ggf. noch aus-
bauen kann, sofern der o6rtliche Einzelhandel und die
Kommune gemeinsam MaBnahmen zu dessen Si-
cherung und Starkung ergreifen. Die in diesem Gut-
achten erlauterten Vorschlage sollen hierfiir als 'Ori-
entierungshilfe' dienen.
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10.5 AbschlieBende
MaBnahmeempfehlungen

Die vorliegende Untersuchung hat gezeigt, dass die
Gemeinde STEGAURACH ihrer zentral6rtlichen Ver-
sorgungsfunktion als Kleinzentrum derzeit im We-
sentlichen gerecht wird. Gleichwohl bestehen trotz
einer angespannten regionalen Wettbewerbssituation
im periodischen Bedarfsbereich noch gewisse Spiel-
rdume, sowohl in quantitativer als auch in qualitati-
ver Hinsicht—, die aus gutachterlicher Sicht genutzt
werden sollten, um die Position von STEGAURACH in
einem sich stetig verandernden regionalen Wettbe-
werbsumfeldes auch mittel- bzw. langfristig 'halten’
und ausbauen zu kénnen. Dabei kommt es jedoch
maBgeblich darauf an, diese Entwicklungsspielrdume
an bereits einzelhandlerisch entwickelten zentralen
Versorgungsbereichen (Ortszentrum, Versorgungs-
zentrum an der Alten BundesstraBe) umzusetzen und
demzufolge auf die Etablierung zusatzlicher, derzeit
nicht vorgepragter Einzelhandelsstandorte zu ver-
zichten.

Vor diesem Hintergrund lassen sich insgesamt fol-
gende zentrale MaBnahmeempfehlungen fiir die zu-
kiinftige Einzelhandelsentwicklung in der Gemeinde
STEGAURACH ableiten und die soeben beschriebenen
Aspekte kurz zusammenfassen:

1. Zur Sicherung und Starkung des Ortszent-
rums ist die bereits in der Umsetzung befindliche
Umstrukturierung und Modernisierung des frii-
heren Spar Supermarktes ausdrticklich zu begrii-
Ben. Aus gutachterlicher Sicht bietet insbeson-

dere die starkere Fokussierung auf regionale
Produkte die Chance, dass sich der friihere Spar
Supermarkt vom Ublichen Angebotsspektrum in
'klassischen' Supermarkten qualitativ deutlich ab-
hebt und damit eine Marktnische erfolgreich be-
setzen kann. Die hohe Affinitat der im Rahmen
der Befragung erfassten Stegauracher Haushalte
fur Regionalprodukte ist als deutliches Indiz fir
die Kundenakzeptanz einer derartigen Neuaus-
richtung zu werten.

Gleichzeitig sind jedoch auch alle anderen Einzel-
handler im Ortszentrum aufgerufen, sofern noch
nicht geschehen, ihren AuBenauftritt (z.B.
Schaufenstergestaltung) sowie ihre Eingangssitu-
ation (barrierefrei, sofern baulich mdglich) zu op-
timieren und sich auf mdglichst einheitliche Kern-
Offnungszeiten unter der Woche sowie samstags
zu verstandigen. Nicht zuletzt leistet jeder ein-
zelne Betrieb mit seinem individuellen Erschei-
nungsbild einen maBgeblichen Beitrag zu einem
positiven Gesamteindruck des Ortszentrums aus
Kundensicht.

Zur Belebung des Ortszentrums ware ferner die
Akzeptanz weitere Markte im Jahresverlauf sowie
anderer Veranstaltungen (z.B. Leistungsschau
oOrtlicher Vereine) zu prifen.

Zur Starkung und mittelfristigen Sicherung
der gesamtgemeindlichen Nahversor-
gungssituation sollten aus gutachterlicher Sicht
die planungsrechtlichen Voraussetzungen fiir die
geplante Umstrukturierung und Erweiterung des

Versorgungszentrums an der Alten BundesstraBe
(VergroBerung des REWE Supermarktes, des
NORMA Lebensmitteldiscounters sowie des
Schlecker Drogeriemarktes) jetzt geschaffen
werden, damit diese betriebswirtschaftlich friiher
oder spater ohnehin notwendigen MaBnahmen in
absehbarer Zeit auch umgesetzt werden kdnnen.
Bei einem zu langen Hinauszdgern besteht die
Gefahr, dass sich die marktseitigen Spielrdume
flr eine Erweiterung und Umstrukturierung auf-
grund der dann veranderten regionalen Wettbe-
werbssituation verringern. Die Dynamik der Ver-
anderungsprozesse im Lebensmitteleinzelhandel
lasst sich bereits heute in der Region Bamberg
(Memmelsdorf, Drosendorf, Hirschaid) anhand
der bereits angelaufenen bzw. konkret in der
Planung befindlichen UmstrukturierungsmaB-
nahmen deutlich beobachten.

Mit der geplanten Umstrukturierung und Erwei-
terung des Versorgungszentrums wiirde nicht nur
dessen Bestand mittelfristig gesichert, sondern
auch das derzeit bestehende Angebot im Le-
bensmittel- und Drogeriebereich in Umfang und
Qualitat deutlich verbessert werden, was wie-
derum Kaufkraftabfliisse in umliegende Zentren
reduziert. Leistungsfahige und attraktive Versor-
gungseinrichtungen spielen nicht zuletzt auch
eine maBgebliche Rolle bei der Vermarktung
Stegaurachs als stadtnaher und attraktiver
Wohnstandort. Gerade die im Zusammenhang
mit der prognostizierten positiven Bevolkerungs-
entwicklung zu erwartenden Potenzialzuwachse
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in den ndchsten Jahren gilt es daher so weit wie
méglich vor Ort in STEGAURACH zu binden.

Weiterhin ist darauf zu verweisen, dass nur im
Zuge der geplanten Erweiterung und Umstruktu-
rierung eine deutlich verbesserte verkehrliche
und fuBldufige Anbindung des Versorgungszent-
rums an den Kernort STEGAURACH (iberhaupt
realisiert und damit die Kopplungswahrschein-
lichkeit mit den Angeboten im Ortszentrum ver-
bessert werden kann. In diesem Zusammenhang
sollte jedoch bereits heute dariiber nachgedacht
werden, Uber Hinweisschilder im Bereich des
Versorgungszentrums die im Ortszentrum situ-
ierten Einzelhandelsangebote zu bewerben.

Eine Weiterentwicklung des Versorgungszent-
rums steht aus Gutachtersicht keineswegs im
Widerspruch zu der bereits in der Umsetzung be-
findlichen UmstrukturierungsmaBnahme im frii-
heren Spar Supermarkt. Aus gutachterlicher Sicht
sind beide MaBnahmen erforderlich, um einer-
seits das Ortszentrum zu starken und anderer-
seits die Versorgungsfunktion des Kleinzentrums
STEGAURACH insgesamt mittelfristig zu sichern
und auszubauen. Sofern es dem ehem. Spar Su-
permarkt gelingt, sich Gber eine Neuausrichtung
seines Sortiments in Richtung Regionalprodukte
zu spezialisieren und damit eine Marktnische er-
folgreich zu besetzen, bestehen aus gutachterli-
cher Sicht gute Chancen, dass dieser Anbieter
auch vor dem Hintergrund eines erweiterten Ver-
sorgungszentrums weiterhin Bestand haben wird.
Im Ubrigen ist zu beriicksichtigen, dass die Reali-

sierung der Umstrukturierung- und Erweite-
rungsmaBnahmen im Bereich des Versorgungs-
zentrums einen zeitlichen Vorlauf von rd. drei
Jahren benétigt. Dieses 'Zeitfenster' ermdglicht
es dem friheren Spar Supermarkt, sich mit sei-
nem neuen Konzept am &rtlichen Markt zu etab-
lieren und bestehende/neue Kundenbeziehungen
zu intensivieren.

Insofern sind beide MaBnahmen — sowohl im
Ortszentrum als auch im Versorgungszentrum an
der Alten BundesstraB3e — als wichtige und zu-
kunftsweisende Schritte in der Verbesserung und
Sicherung der zentral6rtlichen Versorgungsfunk-
tion von STEGAURACH anzusehen.

Um den innerértlichen Einzelhandel und damit
das Ortszentrum als Ganzes zu starken, ware aus
Gutachtersicht auch eine Verbesserung der
Aufenthaltsqualitdt im Bereich der Bam-
berger/Miihlendorfer StraBe anzustreben. In
diesem Zusammenhang wurden diesbeziiglich
erste Vorschlage (z.B. Verbreiterung von Gehwe-
gen, Geschwindigkeitsreduzierung, attraktive
StraBenbeleuchtung) unterbreitet. Die Umset-
zung dieser MaBnahmen diirfte sich jedoch in
Anbetracht der z.T. bis an den StraBenrand rei-
chenden Bebauung sowie der ibergemeindlichen
Funktion der Bamberger/Miihlendorfer StraBe
(StaatsstraBe) als nicht unproblematisch erwei-
sen. Hinzu kommt, dass eine Umgestaltung nur
im Zusammenspiel zwischen dem hierflir zustan-
digen StraBenbauamt sowie den betroffenen An-
liegern Gberhaupt vorgenommen werden kénnte.

Letztere waren gemaB Kommunalabgabengesetz
auch anteilig an den mdglichen Umstrukturie-
rungskosten zu beteiligen. Insofern ware zu-
nachst die Bereitschaft der betroffenen Anlieger
'auszuloten'. Auch wenn aufgrund der skizzierten
Schwierigkeiten an eine kurz- bis mittelfristige
Realisierung der skizzierten MaBnahmen nicht zu
denken ist, sollte diese Thematik aus gutachterli-
cher Sicht dennoch nicht 'aus den Augen verlo-
ren' und mit Blick auf die positiven Effekte fiir
das Ortszentrum weiter verfolgt werden.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die
Gemeinde STEGAURACH ihre zentraldrtliche Versor-
gungsfunktion als Kleinzentrum auch in Zukunft mehr
als zufriedenstellend wahrnehmen kann, sofern die
beiden zentralen Versorgungsbereiche (Ortszentrum,
Versorgungszentrum) in ihrer weiteren Entwicklung
gestiitzt werden.
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