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1 AUFTRAG UND AUFGABENSTELLUNG

Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes fiir die Stadt Lichtenfels mit den Aufgabenstellung und Ziele:

Bausteinen: = Erhebung von Basisdaten fiir den Markt Lichtenfels als zentrale Grund-
= Aktualisierung Bestandsanalyse Einzelhandel und zentrenrelevante lage fiir die weiteren Entscheidungen zur Stadtentwicklung

Dienstleister = Aktualisierung der Bestandsaufnahme im Sinne eines Einzelhandelsent-

= Aktualisierung Markt- und Umsatzpotenziale wicklungskonzeptes
= Fortschreibung Einzelhandelskonzept mit Empfehlungen = Workshops zur Darstellung der Vorgehensweise und Absicherung der
= projektbegleitende Workshops Analyseergebnisse
= Vertraglichkeitsprifung Fachmarktzentrum Welsch-Areal = Aktualisierung des Einzelhandelskonzepts: Aufzeigen von Entwicklungs-

potenzialen nach Standorten unter Beriicksichtigung der regionalen Ver-
sorgungssituation und der absehbaren Bevolkerungsentwicklung

Auftraggeber: = Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches

Stadt Lichtenfels

1. Bgm. Dr. Bianca Fischer
Marktplatz1 +5

96202 Lichtenfels

= Mallnahmenempfehlungen zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
der Betriebe

Analysezeitraum:
Juli 2009 bis November 2009

CIMA Beratung + Management GmbH 2010 1
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2 TRENDS IM EINZELHANDEL

‘CIMA

2.1 Allgemeine Trends

In einer sich immer schneller wandelnden Handelslandschaft bei immer groRer
werdenden Angebotskapazitaten wird der Erfolg oder Misserfolg jeglichen Ein-
zelhandelsvorhabens auch von seiner Leitidee bestimmt. Hierzu ist es erforder-
lich, aktuelle Trends in der Handelsentwicklung zu kennen, um spatere Nut-
zungsszenarien entsprechend einordnen zu kdnnen.

Die Situation des Einzelhandels ist seit Jahren als schwierig zu bezeichnen. Die
privaten Verbrauchsausgaben werden aktuell vor allem durch die Wirtschafts-
krise, den Belastungen im Bereich Steuern und Abgaben und der allgemeinen
Arbeitsmarktlage eingeschrankt. Dabei geht die Einkommensschere immer
weiter auseinander. Die Einkommensgruppen, die sich einiges leisten kénnen
nehmen etwas langsamer zu als diejenigen, die immer groRere Probleme ha-
ben, ihre Ausgaben zu bewaltigen. Die langfristige Entwicklung wird auf Ver-
braucherseite im Durchschnitt von Konsumverzicht und Preissensibilitat, auf
Anbieterseite von Verdrangungswettbewerb und preisaggressiven Absatzfor-
men gekennzeichnet sein. Die seit dem 1.1.2007 wirksam gewordene erhohte
Mehrwertsteuer hat sich auf verschiedene Branchen unterschiedlich ausge-
wirkt.

Unter Berlicksichtigung 6konomischer, demographischer und politischer Rah-
menbedingungen ergeben sich sowohl fiir die verschiedenen Betriebstypen als
auch fir die einzelnen Branchen unterschiedliche Perspektiven. So wird die
Bevolkerung in Deutschland trotz Zuwanderung langfristig zurlickgehen. Dane-
ben verandert sich die Bevolkerungsstruktur vor allem im Bereich der dlteren
Bevolkerungsgruppen. Das sich erweiternde Marktsegment der ,jungen Alten”
wird dabei zu einer neuen wichtigen Zielgruppe fir den Handel werden. Durch
politische Rahmensetzung wie z.B. Flexibilisierung der Arbeitszeiten in weiten
Bevolkerungskreisen und Veranderungen der stadtebaulichen Leitbilder wer-
den sich ebenfalls Einfllisse ergeben.

CIMA Beratung + Management GmbH 2010

Aus der allgemeinen Entwicklung resultieren auch branchenabhangige Wachs-
tumsunterschiede.

Abb. 1: Umsatzveranderungen (nominal in %) nach Branchenbereichen 2007 — 2008

Uhren, Schmuck 8,9

Unterhaltungselektronik 5,6
Versand- und Internethandel 2,9
Bau- und Heimwerkerartikel 2,8
Schuhe 2,3
Parfimeriewaren, Kérperpflege 1,6

Bekleidung 1,3

Mobel, Hausrat 0,9

Spielwaren

sonstig. Warenverschiedener Art

-4,1
(Hauptrichtung Nicht-Lebensmittel)

Lebensmittel 1,1

Nicht-Lebensmittel 2,8
Einzelhandel i.e. S. insgesamt
(ohne Kfz, Brennstoffe, Apotheken)

Quelle: HDE Zahlenspiegel 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Die Ausgaben fiir Unterhaltungs- und Kommunikationsmedien werden von den
Verinderungen der globalen Rahmenbedingungen besonders profitieren. Ahn-
lich wird es im Gesundheits- und Fitnessbereich sein. Der Markt fir ,personli-
che Ausstattungen”, darunter sind die Warenbereiche Bekleidung, Schuhe und
Lederwaren zu verstehen, wird eher ein durchschnittliches Wachstum zu ver-
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zeichnen haben. Die Uhren- und Schmuckbranche stellt dabei eine Ausnahme
dar. Der Wettbewerb zwischen den Anbietern wird sich jedoch im Segment des
personlichen Bedarfs weiter verscharfen. Eine Fortsetzung des Konzentrations-
prozesses auf der Angebotsseite ist zu erwarten. Damit verscharft sich die
Wettbewerbssituation zunehmend. An vielen Standorten ist bereits heute ein
massiver Verdrangungswettbewerb zu beobachten. Chancen sind daher eher in
einer regionalen und lokalen Ausrichtung auf spezialisierte Sortimente zu se-
hen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2010 4
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2.2

Trends im Verbraucherverhalten

Die Kunden reagieren unterschiedlich auf die gesellschaftlichen Trends. Die
Voraussagen Uber das Verhalten des Verbrauchers von morgen sind teilweise
widerspriichlich. Folgende Tendenzen sind dabei zu erkennen:

Auch in Zukunft konkurriert der Einzelhandel mit Ausgaben fir Alters-
vorsorge, Freizeit, Energie oder Mieten um die Kaufkraft der Konsumen-
ten. Die einzelhandelsrelevanten Ausgaben werden in Zukunft kaum stei-
gen, im besten Fall ihren Anteil am privaten Konsum behalten.

Hybride Kdufer erwarten ein klares Angebotsprofil. Die Positionierung
der Anbieter und ganzer Standortgemeinschaften zwischen Luxus und
preiswert muss immer klarer herausgearbeitet werden (Bsp. Minchen:
Kaufinger vs. MaximilianstralRe).

Das Anspruchsniveau der Konsumenten steigt: In Zeiten der wachsen-

den Einkaufsalternativen sinkt die Toleranz hinsichtlich Erreichbarkeit,
Ambiente, Sauberkeit, Sicherheit und sogar der Witterung.

Erlebniseinkauf Blcher: Auswahl, Atmosphare, Ruheinseln / Moderner Mono-Label-Store
in Miinchen
Quelle: Fotos CIMA GmbH

CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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Convenience hat viele Facetten: auf der Produktebene durch eine Zu-
nahme von Functional-Consumer-Goods (z. B. Fertiggerichte), auf der
Standortebene durch eine Ballung kopplungsintensiver Branchen (z.B.
One-Stop-Shopping fiir den taglichen Bedarf) und auf der Betriebsfor-
menebene Uber die Entwicklung neuartiger Formate (z.B. Convenience-
Stores fur den taglichen Bedarf in Blirovierteln).

Die Erreichbarkeit (Pkw, zu FuR, OPNV) und Bequemlichkeit (alles an ei-
nem Ort) beim Einkauf bleiben in diesem Zusammenhang von groRer Be-
deutung.

Offnungszeiten spielen nur fiir bestimmte Einkaufsvorginge eine wichti-
ge Rolle (z. B. in der Nahversorgung: Bahnhofsshops, Tankstellen mit bis
zu 24h-Offnung). Die Attraktivitit von Sonderverkiufen (Sonntagsein-
kauf, Night-Shopping) nimmt zu.

Ein ,Lifestyle of Health and Sustainability” (LOHAS) kennzeichnet einen
neuen Konsumententyp, der Wellness, Glaubwirdigkeit und Nachhaltig-
keit sucht. Der Bio-Boom im Lebensmitteleinzelhandel war erst der An-
fang. Andere Branchen (z.B. Bekleidung) folgen bereits.

Wahrend der LOHAS-Trend auf eine breite Basis ausgerichtet ist, stellt
eine Orientierung an einer ,Neo-Noblesse” auf eine neue Segmentierung
des Luxusbereiches ab. Der herkdmmliche Wunsch nach Exklusivitat bei
Luxusartikeln wird kombiniert durch authentische Aufladung der Ein-
kaufssituation mit Erlebniskomponenten. Dies betrifft v.a. die absoluten
Top-Lagen, die einem trading up-Prozess unterworfen sind.

Das Markenbewusstsein der Verbraucher nimmt weiter zu. Mit der Mar-
ke wird ein Image und Lebensgefiihl konsumiert. Handelsmarken (,store
branding”) werden dabei immer wichtiger (z.B. dm).
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2.3

Entwicklung der Betriebsformen

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

Abb. 2:
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Quelle:
Bearbeitung:

Konkurrenz- und Kostendruck im Einzelhandel steigen. Die Flachenpro-
duktivitat sinkt.

Weitere Spreizung zwischen discount- und premiumorientierten Ange-
botsformen. Die Profilierung der Anbieter wird weiter gescharft.

Die Konzentration auf Anbieterseite schreitet weiter voran. Der Marktan-
teil von Unternehmen mit mehr als 2,5 Mrd. € Jahresumsatz steigt mittel-
fristig auf 85 %.

Entwicklung der Betriebstypen des Handels
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Die Prasentation von Marken und Labels wird immer wichtiger. Monola-
bel-Stores sind bis in die Ebene der Mittelzentren auf dem Vormarsch. In
groReren Stadten reprasentieren sog. Flagship-Stores an wenigen Stan-
dorten das Prestige der Marke.

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

Nicht kooperierender Fachhandel wird kiinftig ohne Marktbedeutung
sein. Der moderne Facheinzelhdndler ist gleichzeitig Franchise-Nehmer
der verschiedensten Anbieter in seiner Stadt oder Region. Einkaufsko-
operationen sind das Mindestmal an Verbund.

Probleme bei der Revitalisierung der Kauf- und Warenhéauser (siehe De-
batte um Karstadt und nicht klar positionierte sonstige Kaufhauser)

Viele Filialisten sind nach dem Top-down-Prinzip in ihrer Expansionsstra-
tegie mittlerweile bei den Klein- und Mittelstadten angekommen. Immo-
bilien-Experten sind sich einig, dass eine Mischung aus bekannten Mar-
ken und Labels (Filialisten) mit individuellen, lokalen Fachgeschéaften der
Schliissel fur einen attraktiven Innenstadt-Einzelhandel ist.

Untersuchungen zeigen, dass die Modebranche der Top-Indikator fiir ei-
ne attraktive Kundenbewertung der Innenstadt ist. Je vollstandiger das
Markenportfolio, desto mehr unterschiedliche Zielgruppen kénnen ange-
sprochen werden.

Trading up: Neue Qualitatsorientierung im Lebensmittel-Einzelhandel
bringt angepasste, neue Konzepte (spezialisierte Konzepte fir verdichte-
te GroRstadtlagen, Fachmarktzentrum oder landliche Strukturen), Auf-
wertung im Ladenbau (gréBerer Platzbedarf!) und Serviceebene (Conve-
nience, Ausbau des Ready-to-eat-Angebots), neue Angebotsphilosophien
(gesunde, regionale Lebensmittel). GroRe alleine ist nicht mehr entschei-
dend. SB-Warenhauser wachsen kiinftig nur noch langsam. Dafiir folgen
die Anbieter der zunehmenden Uberalterung mit einer Dezentralisie-
rungsstrategie.
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Abb. 3:

Quelle und Bearbeitung:

Auch die Discounter sichern sich Gber neue Sortimentsstrategien (ALDI:
Frischfleisch, Test von Markensortimente, LIDL: zunehmende Frische-
kompetenz, Convenience-Produkte, etc.) Marktanteile.

Auch wenn der Zenit in der Entwicklung der Non-Food-Fachmarkte mog-
licherweise liberschritten ist: Neue Konzepte werden auch zukiinftig fur
eine anhaltende Flachennachfrage sorgen. Alte Konzepte miissen in na-
her Zukunft revitalisiert werden oder scheiden wieder aus dem Markt
aus.
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Mit der aufgezeigten Flachenentwicklung geht eine Betriebstypenent-
wicklung einher, die durch einen andauernden Riickgang der Fachhan-
delsquote und eine Zunahme der Fachmarkte gekennzeichnet ist. Die
Fachmarkte stoRen dabei in immer neue Bereiche vor, und setzen so als
,Category Killer” spezialisierte Fachhandelssparten unter Druck (z.B. Me-
diaSaturn im Bereich Elektro, Fressnapf im Bereich Zoobedarf).

Die Nachfolgeproblematik im Facheinzelhandel bleibt in den kommen-
den Jahren das unternehmerische Problem Nr. 1. Der Trend zur Filialisie-
rung und Professionalisierung der Unternehmensstruktur nimmt zu.

Weitere auslandischer Anbieter werden versuchen den deutschen Markt
zu erschlieRen (Deutschland ist als Europas groRter Einzelhandelsmarkt
flir internationale Handler attraktiv). Nicht alle werden so erfolgreich sein
wie IKEA, H&M oder Zara (siehe Scheitern von Marks & Spencer oder
GAP).

Trend zur Vertikalisierung: Anbieter beherrschen die gesamte Wert-
schopfungskette von der Produktion bis zum Einzelhandel (z. B. Eigen-
marken-Anbieter wie H&M). Handelsmarken nehmen zu (store bran-
ding).

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

Weiter anhaltende Diskussion liber Factory-Outlet-Center (Fabrikver-

kaufs-Zentren, siehe Ingolstadt, Wertheim, Piding und aktuell Herrieden
und Selb).
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3.1 Einzelhandelserhebung

Im Juli 2009 wurden in Lichtenfels alle Einzelhandelsbetriebe nach Standort,
Verkaufsflache, Branche, Betriebstyp und Zustand erfasst. Die CIMA verwendet
flr diese Bestandsaufnahme einen eigenen Schlissel, der 32 Branchen diffe-
renziert. Um eine moglichst genaue Sortimentsverteilung zu ermitteln, erfolgt
die Zuordnung nicht nach dem dominanten Sortiment, sondern wird auch in-
nerhalb der Betriebe ggf. differenziert. Die Aufnahme erfolgte zudem nach
unterschiedlichen Betriebstypen. Fiir den Lebensmittelhandel werden dabei
bspw. die Betriebstypen

=  Bickerei,

= Metzgerei,

= Kiosk, Tankstellenshop,

= SB-Geschéfte (bis 400 m? Verkaufsflache),

=  Getrankefachmarkte,

= Supermdrkte (bis 1.500 m? Verkaufsfliche)

= Discounter

= Verbrauchermirkte (bis 5.000 m? Verkaufsflache)

= SB-Warenh3user (ab 5.000 m? Verkaufsflache)

= Kauf- und Warenhauser (z. B. Karstadt, Galeria Kaufhof)

unterschieden. Je nach Branchenzugehorigkeit erscheint dabei ein mehr oder
weniger starker Detaillierungsgrad sinnvoll. Letztlich wurden alle Einzelhan-
delsgeschafte erhoben, die iberwiegend dem Verkauf an Endverbraucher zu-
zuordnen waren.
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Die Bestandsaufnahme wurde von erfahrenen Handelsberatern durchgefiihrt,
die neben quantitativen auch zahlreiche qualitative Merkmale (z. B. Zielgrup-
penorientierung, Warenprasentation, Wettbewerbsfahigkeit) erhoben haben.
Dies ist flir die Qualitat der Untersuchung entscheidend, da im Marktgesche-
hen nicht nur Sortimente und Verkaufsflichen miteinander konkurrieren, son-
dern auch Betriebstypen und Konzepte. Nur mit einer sorgfaltigen qualitativen
Typisierung kénnen etwa im Rahmen der Konzeption marktgerechte Positio-
nierungsempfehlungen flr unterschiedliche Zentren, Standorte und Lagen
erfolgen. Aus Grinden des Datenschutzes erfolgt in diesem Untersuchungsbe-
richt keine Veroffentlichung von Einzeldaten.

Als Verkaufsflaichen wurden alle Flachen aufgenommen, die den Kunden zu-
ganglich waren. Diese Definition ist zum einen die CIMA-interne Vorgehens-
weise und zum anderen auf ein Urteil des Bundesverwaltungsgerichtes vom
24. November 2005 zuriickzufiihren, nach dem alle Flachen zu berlicksichtigen
sind, die dem Verkauf der Ware forderlich sind. Neben den Vorkassenzonen,
Windfangen und Leergutrickgaben sind dies die Flachenanteile hinter den
Bedienungstheken in Lebensmittelvollsortimentern, Metzgereien und Backe-
reien. Dagegen wurden Lagerflachen oder Warenauslagen im offentlichen
Raum nicht bericksichtigt ebenso wie die Verkehrsflachen in Passagen oder
Einkaufszentren.
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3.2 Erfassung der einzelhandelsnahen Dienstleister

Neben der Ausstattung mit Einzelhandelsbetrieben ist fiir die Bildung eines
Zentrums auch die Ausstattung mit Dienstleistungseinrichtungen wichtig, um
die Attraktivitat und zukilinftige Entwicklung beurteilen und gewahrleisten zu
kénnen. Die Erhebung dieser Daten erfolgt fiir die Bereiche der ausgewiesenen
Zentren. Aus funktionalen Griinden, und um den Aufwand Gberschaubar zu
halten, wurden nur Dienstleistungsbetriebe erhoben, die im Erdgeschoss an-
gesiedelt sind und eine gewisse Publikumsrelevanz (Besucherfrequenzen) auf-
weisen. Darunter fallen:

= Einzelhandelsnahe Dienstleistungen (z. B. Friseure, Reisebliros, Wasche-
reien, Reinigung, Videotheken),

= Gastronomiebetriebe,

= Banken und Sparkassen,
= Post,

= Hotels und Pensionen.

Die einzelhandelsnahen Dienstleistungen profitieren oftmals von den vorhan-
denen Passantenfrequenzen und stiften einen zusatzlichen Nutzen fiir das
Einkaufserlebnis. Sie dienen dem Zentrum als arrondierendes Angebot und
sorgen fir eine Belebung durch teilweise zusatzliche Frequenzen.

Demgegeniber stehen zentren-untypische Dienstleister (z. B. Kfz-Betriebe)
sowie Dienstleister in den oberen Geschossen wie bspw. Steuerberater,
Rechtsanwilte oder Arzte, die im Rahmen dieser Untersuchung nicht beriick-
sichtigt wurden.

CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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4 STRUKTURDATEN

4.1 Planerische Rahmendaten

Zentralortliche Einstufung der Stadt Lichtenfels
Zentrale-Orte-Stufe: Mittelzentrum

Gebietskategorie: landlicher Teilraum, dessen Entwicklung in besonderem

Malie gestarkt werden soll

Landkreis: Lichtenfels

Region: Oberfranken-West (Region 4)
Regierungsbezirk: Oberfranken

Oberzentrum: Coburg

Im Landesentwicklungsprogramm Bayern (LEP) ist Lichtenfels als Mittelzent-
rum ausgewiesen und liegt in dem landlichen Teilraum, der in besonderem
Malle gestarkt werden soll. Als Mittelzentrum hat Lichtenfels laut LEP die Auf-
gabe, die Bevolkerung ihres Mittelbereichs mit Glitern und Dienstleistungen
des gehobenen Bedarfs zu versorgen und ein vielfdltiges und attraktives Ar-
beitsplatzangebot bereitzustellen.

Der Nahbereich der Stadt Lichtenfels erstreckt sich Gber das Gemeindegebiet.
Zum Mittelbereich Lichtenfels zdhlen neben der Stadt Lichtenfels Bad Staffel-
stein, Ebensfeld, Weismain, Altenkunstadt, Burgkunstadt, Hochstadt am Main,
Marktzeuln, Marktgraitz, Redwitz an der Rodach und Michelau i. Ofr. Die
nachst gelegenen Oberzentren sind Coburg in ca. 20 km Entfernung, Bamberg
in ca. 40 km Entfernung und Bayreuth in ca. 60 km Entfernung. Die benachbar-
ten Mittelzentren sind Neustadt bei Coburg in ca. 30 km Entfernung und Kro-
nach in ca. 25 km Entfernung.

Zu der Stadt Lichtenfels — der Kreisstadt des Landkreises — gehéren neben der
Kernstadt 22 Stadtteile mit insgesamt 20.884 Einwohnern (Stand 31.12.2007).
Das Gemeindegebiet wird durch die Bundesstraen 173 und 289, die sich hier
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einen Abschnitt teilen, und von der StaatsstraRe 2203 durchquert. Die Gberre-
gionale Verkehrsanbindung der Stadt Lichtenfels hat sich durch den Ausbau
der B173 zum Streckenabschnitt der A73 , Lichtenfels-Bamberg” deutlich ver-
bessert.

Uber das Streckennetz der Deutschen Bahn ist Lichtenfels an die nahegelege-
nen Oberzentren im Halbstundentakt angeschlossen. Weiterhin ist die Stadt im
zweisttindlichen Takt ein Haltepunkt der ICE-Linie Berlin — Miinchen?. Die Ver-
kehrsanbindung zu den benachbarten Gemeinden besteht sowohl tber das
Regionalschienennetz wie auch iber neun lberortliche Buslinien. Fir den An-
schluss der Ortsteile sorgen sechs Stadtbuslinien.

Als Kreisstadt ist Lichtenfels Sitz der Kreisverwaltungsbehorde und anderer
Behorden. Die medizinische Versorgung des Landkreises wird durch das Klini-
kum in Lichtenfels gewahrleistet.

1 mit der Fertigstellung des Schnellstreckenabschnittes Niurnberg-Erfurt im Rahmen des Verkehrsprojektes
Deutsche Einheit wird dieser Halt entfallen.

10
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Karte 1: Zentral6rtliche Bedeutung Aus dem Regionalplan der Region Oberfranken-West lassen sich fiir die Stadt
SN il ' = Lichtenfels folgende Ziele ableiten:
ofen d ¥ " ; "‘1 Po—— = Das Mittelzentrum Lichtenfels soll in seinen mittelzentralen Versor-
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: : ) au i pRWp RO e ders hochqualifizierter Arbeitsplitze im industriegewerblichen und
: folst _ ) o I crisirmein Dienstleistungsbereich und Beseitigung stadtebaulicher und funktionaler
' o L ' T T— R Mangel
¢ S : AN . z :::“‘;__M = Die Gemeinde liegt auf zwei Entwicklungsachsen von Uberregionaler Be-
_______ - \ m""’ - — deutung: Bamberg — Lichtenfels — Coburg und Bamberg — Lichtenfels—
Yooy 45! (S 3 ki g e Kronach (vgl. Karte 1). Entwicklungsachsen sollen Entwicklung nachhal-
B SN B TN Y G S tig starken, zur Verbesserung der Siedlungsstruktur beitragen und Ent-
T . | m;ti [ ‘i\\ oo A e wicklungsimpulse verstarken.
Quell(? ' 'L'EP Bayern ;;;:w;:;;;hmtt e h = |m gewerblichen Bereich soll die Arbeitsplatzattraktivitat tiber industriel-

le Anreicherung und die Starkung des Dienstleistungsbereichs ange-

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
strebt werden.

= Die Voraussetzungen fiir den Fremdenverkehr und Erholung sollen gesi-
chert und weiter verbessert werden.

= Die Vorgaben der Erhaltung der Naturrdume sehen fiir Lichtenfels be-
sonders die Erhaltung der stadtnahen Walder vor.

= |m Bereich Verkehr soll ein Ausbau der Verkehrsinfrastruktur erfolgen,
um die bisherige Randlage der Region zu beseitigen und die Anbindung
an Thiringen zu verbessern.

CIMA Beratung + Management GmbH 2010 11
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4.2 Soziookonomische Rahmendaten

Bevodlkerung

Die Stadt Lichtenfels hatte zum 30. Dezember 2007 20.884 Einwohner (inkl.
Ortsteile). Uber einen Zeitraum von 35 Jahren (1970-2005) betrachtet, hat
Lichtenfels einen Bevolkerungszuwachs von 3,1 %. Betrachtet man jedoch den
aktuelleren Zeitraum ab 1990 bis 2006 zeichnet sich nach dem Spitzenjahr
2001 der Trend zur negativen Bevolkerungsentwicklung ab: Die Zuwachsrate
gegenliber dem Ausgangsjahr 1990 betragt lediglich 0,9 % (vgl. Abb. 2).

Abb. 4: Bevolkerungsentwicklung Stadt Lichtenfels
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Quelle: Gemeindedaten Bayern (1998-2008)
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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Abb. 5: Indizierte Entwicklung der Einwohnerzahlen Lichtenfels im Vergleich (Jahr

1990 = Index 100)
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Quelle: Gemeindedaten Bayern (1990-2008)

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Der Zuwachs der Bevélkerung ist gegenliber den Vergleichsraumen relativ
gering: Die Zunahme betrug im gleichen Zeitraum fiir den Landkreis 2,5 %.In
Burgkunstadt und Bad Staffelstein hat eine Bevolkerungszunahme von 1,2 %
bzw. 3,3 % stattgefunden. Lediglich Altenkunstadt hatte mit 11,2 % eine deut-
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lich positive Bevolkerungsentwicklung zu verzeichnen, wahrend diese in Kulm-
bach im gleichen Zeitraum mit -1,8 % riicklaufig war.

Die riicklaufige Bevolkerungsentwicklung der Stadt Lichtenfels ist dabei auf das
Zusammenspiel von natdrlichen Salden (Differenz zwischen Geburten und
Strebefallen) und Wanderungssalden (Differenz zwischen den Zuziigen und
Fortziigen) zuriickzufiihren. Die untenstehende Abbildung zeigt den starken
Zusammenhang zwischen Gesamt- und Wanderungssaldo. Die natlrliche Be-
volkerungsentwicklung ist seit 1993 durchgehend negativ, pendelt jedoch im
geringen Bereich. Bei den Wanderungssalden zeigen sich seit 1990 positive
und negative Tendenzen, wobei sie seit 2003 eindeutig im negativen Bereich
liegen. Insgesamt ergibt sich somit eine deutliche Abnahme seit 2001.

Abb. 6: Natiirliche und rdumliche Bevolkerungsbewegung in Lichtenfels (1990-
2006)
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Quelle: Stadt Lichtenfels, Statistik kommunal 2007; Gemeindedaten Bayern 2009 (Baye-
risches Landesamt flr Statistik und Datenverarbeitung 2009), Stand: 21.09.2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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Karte 2: Bevolkerungsprognose bis 2025
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Quelle: Wegweiser Demographie (Hrsg. Bertelsmann Stiftung): Bevolkerungsentwicklung
2006-2025 in Stadten und Gemeinden mit mehr als 5.000 Einwohnern
Online im Internet: URL: http://www.wegweiser-kommune.de/ Stand:

26.07.2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

feld

Nach den Prognosen wird innerhalb Deutschlands regional mit sehr unter-
schiedlichen Bevélkerungsentwicklungen zu rechnen sein. Wahrend in Bayern
laut der Prognose der Bertelsmann Stiftung bis 2025 ein leichter Zuwachs der
Bevolkerung zu erwarten ist, wird die Bevolkerung der Stadt Lichtenfels stark
abnehmen. Ein sehr starker Riickgang wird flir den Landkreis Lichtenfels prog-
nostiziert.
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Altersstruktur

Ende 2007 waren in Lichtenfels 16,7 % der Einwohner jlinger als 18 Jahre. Wei-
tere 21,1 % waren Uber 65 Jahre alt. Die Altersgruppe der sogenannten er-
werbsfahigen Personen liegt in Lichtenfels mit 62,2 % im bayerischen Durch-
schnitt. Verglichen mit den Stadten Bad Staffelstein, Altenkunstadt, Burgkun-
stadt, Kulmbach sowie dem Landkreis Lichtenfels ist dieser Anteil geringfligig
grofRer. Starkere Unterschiede finden sich im Vergleich mit dem Anteil der
liber 65-Jahrigen.

Tab. 1:  Altersstruktur von Stadt Lichtenfels und ausgewdhlten Vergleichsraumen

Arbeitslosigkeit

Im August 2009 betrug die Zahl der Arbeitslosen 794 Personen. Im gleichen
Monat des Vorjahres waren noch 690 Personen arbeitslos gemeldet, was einer
Zunahme der Arbeitslosenzahl von 15,1 % entspricht. Auch in den Gemeinden
des Landkreises Lichtenfels sowie in der Vergleichsstadt Kulmbach hat die Zahl
der Arbeitslosen zwischen August 2008 und August 2009 jeweils zugenommen.

Pendlersaldo
Tab. 2: Pendlersalden von Stadt Lichtenfels und anderen Vergleichsraumen 2007

Lichtenfels 6.780 6.905 -125
Altenkunstadt 2.737 2.184 553
Bad Staffelstein 2.980 3.558 -578
Burgkunstadt 2.981 2.326 655
Kulmbach 13.918 9.157 4,761
Lkr Lichtenfels 24.572 24.409 163
Bayern 4.411.875 4.342.856 69.019

unter 18 Jahre 18-65 Jahre iber 65 Jahre
Lichtenfels 16,7 % 62,2 % 21,1%
Altenkunstadt 18,1 % 62,1% 19,8 %
Bad Staffelstein 17,1 % 61,4 % 21,5%
Burgkunstadt 17,6 % 61,0% 21,5%
Kulmbach 16,1 % 60,3 % 23,5%
Lkr Lichtenfels 17,6 % 61,5% 20,8 %
Bayern 18,0 % 62,9 % 19,1%
Quelle: Gemeindedaten Bayern 2008

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Beschaftigung und Wirtschaft

Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten am Arbeitsort lag am
31. Dezember 2007 bei 6.780. Hiervon waren 0,6 % dem Wirtschaftsbereich
,Land- und Forstwirtschaft, Fischerei”, zuzuordnen. Weitere 31,1 % arbeiteten
im produzierenden Gewerbe, 28,3 % im Bereich ,Handel, Gastgewerbe und
Verkehr”. Die restlichen 40,0 % der Beschaftigten waren den sonstigen Dienst-
leistungen zuzuordnen. Verglichen mit 1998 haben die Beschéftigten in Lich-
tenfels um 9,6 % abgenommen. Ebenfalls abgenommen hat die Beschaftigen-
zahl im gleichen Zeitraum in Bad Staffelstein (-19,2 %), im Landkreis Lichtenfels
(-11,5 %) und in der Stadt Kulmbach (-6,6 %). In Altenkunstadt und
Burgkunstadt hat die Anzahl der Beschéftigten hingegen zugenommen (jeweils
10,8 %).

CIMA Beratung + Management GmbH 2010

* Pendlersaldo = Beschéftigte am Arbeitsort minus Beschéaftigte am Wohnort

Quelle: Gemeindedaten Bayern 2008 (Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Daten-
verarbeitung 2008)

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Aus der Gegeniberstellung von insgesamt 6.780 Beschéaftigten am Arbeitsort
und 6.905 Beschaftigten am Wohnort ergibt sich fiir die Stadt Lichtenfels mit -
125 ein negativer Pendlersaldo. Die Vergleichsraume weisen hingegen — bis auf
Bad Staffelstein — positive Pendlersalden auf.

Tourismus

Die Stadt Lichtenfels ist (iberregional bekannt als ,,Deutsche Korbstadt” mit
dem jahrlich stattfindenden Korbmarkt und der in Deutschland einmaligen
Berufsfachschule fiir Flechtgestaltung als Alleinstellungsmerkmalen. In ihrer
Umgebung finden sich die Touristenattraktionen Staffelberg mit seinen Sied-
lungsresten, das ehemalige Kloster Banz und die Basilika Vierzehnheiligen.
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Lichtenfels gehort zur Ferienregion ,,Oberes Maintal — Coburger Land”, welche
vor allem fir Aktivurlauber wie Radfahrer, Wanderer und Nordic Walker viele
Moglichkeiten bietet. So flihren der Frankenweg und Main-Radweg an Lichten-
fels vorbei. Die Stadt gehort ebenfalls zur Teilstrecke des Pilgerwegs nach San-
tiago de Compostela (Etappe Lichtenfels — Nlrnberg).

Die Bettenauslastung in Lichtenfels lag 2007 bei 30,7 % und damit leicht unter
dem Bundesdurchschnitt von 35 %. Sie ist gegenliber dem Vorjahr um 16,3 %
gestiegen.

Abb. 7:  Entwicklung der Zahl der Gistebetten, Gisteankiinfte und Ubernachtun-
gen seit 2001 in Lichtenfels

130%
120% A
110% /
100% x

90% = /
so0% m A

70%
60% T T T T T ]
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
=== angebotene Gastebetten Giste === (bernachtungen
Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik und Datenverarbeitung 2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

In Lichtenfels ist die Zahl der Ubernachtungen seit dem Jahr 2001 bis 2005
leicht zuriickgegangen, seit 2005 nehmen die Ubernachtungen jedoch wieder
zu. Eine dhnliche Entwicklung zeigen die Gasteankinfte auf. Die Anzahl an
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angebotenen Gastebetten nimmt seit 2006 ebenfalls zu. Die Tendenzen der
Fremdenverkehrszahlen in Lichtenfels spiegeln hiermit die positiven Entwick-
lungen im Landkreis und in der Ferienregion ,,Oberes Maintal — Coburger Land“
widerZ,

Tab. 3:  Strukturdaten der Stadt Lichtenfels und des Landkreises im Vergleich

Bereich Lichtenfels Lkr Lich- Wertung
tenfels

Bevolkerungsentwicklung 1998-2007 in % -2,9% -2,5%

Wanderungssaldo 2003-2007 -423 -884 Y

Anteil Bev. unter 18 Jahre (2007) in % 16,7 % 17,6 %

Anteil Bev. Gber 65 Jahre (2007) in % 21,1% 20,8 %

Pendlersaldo (30.06.2007) -125 163

Arbeitslosenentwicklung zum Vorjahr 2008 +15,1 % +16,5%

Veranderung Gasteankinfte ggii. 2001 +22,2% +0,5% 7

Gastebetten je 1.000 Einwohner (2007) 24,3 56,2

Verianderung Ubernachtungen ggii. 2001 +189 % +0,1% 7

Kaufkraftkennziffer (EH-relevant, 2009) 98,3 96,6

Kaufkraftentwicklung (allg., 2003 — 2009) +7,3% +7,3% ”

Quelle: Gemeindedaten 2008, Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbei-

tung 2009, BBE!CIMA!MB-Research 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

2 Quelle: Landkreis Lichtenfels, http://www.landkreis-lichtenfels.de, Stand: 25.09.2009

15



I Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Stadt Lichtenfels im Rahmen eines stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes C
CIMA

5 MARKTANALYSE

5.1 Kaufkraft

Abb. 8: Kaufkraftkennziffern (in % vom Bundesdurchschnitt) = Die einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer (KKZ) der Gemeinde Lich-
tenfels liegt mit 98,3 % leicht unter dem Bundesdurchschnitt von 100 %.

g/ i EGFMFM™™™—™—™—m™m™>mm™@ ™™™
Die Kaufkraftkennziffer fiir Lichtenfels bewegte sich in den letzten

F 1
sayet 104,

Lkr Lichtenfels 6,6
] 5 Jahren etwa konstant auf diesem Niveau.

Ezzzfﬁm i \ \ \ \ e 106 0“5'4 = Die Kommunen im direkten Einzugsgebiet Lichtenfels liegen im Schnitt
waeé 7 ‘ ‘ ‘ ‘ I 104,; noch leicht unter dem Niveau der Stadt Lichtenfels. Die Gemeinden Un-

Kronach : : : : : 1036 tersiemau und GroRheirath verfiigen tiber ein Giberdurchschnittliches
Kulmbach | : : : : : Kaufkraftniveau. Die Konkurrenzorte in der Region verfligen mit Aus-
Eé?berg ! : : : : i 103,2 nahme von Rédental, das jedoch auch ein héheres Niveau als Lichtenfels

ddental | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 9.9 erreicht, allesamt (iber ein Giberdurchschnittliches Kaufkraftniveau.

Lichtenfels # ]93,3
Untersiemau % 1026 Fazit
GroBheirath B 102,0 . . . . . .
Michelau L. Ofr. 98,0 Im Vergleich zu anderen Regionen weist das Einzugsgebiet der Stadt Lichten-
Bad Staffelstein E%s,a fels ein leicht unterdurchschnittliches Kaufkraftniveau auf. Dabei ist zu beach-

Redwitz an der Rodach 6,4 ten, dass die Kaufkraftverhéltnisse im Einzugsgebiet insgesamt heterogen sind.
HOChStfdtim Ma: 6.0 Mit einer Positionierung auf bestimmte Angebotsniveaus lasst sich daher das
Atelbz:itf;; 9 F:f gesamte verfugbare Potenzial nicht erschlieRen. Hier sollte u. E. der Anspruch
Burgkunstadt 935 im Lichtenfelser Anbietermix darin bestehen, sowohl die ,konsumige” bis dis-
.

countorientierte als auch die héherwertige Nachfrage entsprechend befriedi-

0 20 40 60 80 100 120 N i . X o . -
gen zu kénnen. Dies gehort durchaus zu den typischen Qualitaten eines Mittel-

Quelle: BBE!CIMA!IMB-Research 2009 zentrums.
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Das Kaufkraftniveau einer Region hangt vom Einkommen der Bevolkerung ab,
das wiederum Folge der Wirtschaftskraft dieser Region ist.
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Karte 3: Kaufkraft der Region
Einzehery % i T P w?polusg i 11 & KKZ 2009 nach Postleitzahlenbereichen
) oE ] g - W w110
© [ kxkz 105bis 108
i [] wez 100 bis 105
[] Kz <100

Quelle: Kartengrundlage: MapPoint, Datenmaterial: BBE!CIMAI!MB-Research 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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5.2 Zentralitat

Die Zentralitatskennziffer spiegelt die relative Starke und Zentralitat eines
Handelsstandortes in Relation zur 6rtlich verfligbaren Kaufkraft wider. Die
Einzelhandelszentralitdt wird aus dem Quotienten zwischen Einzelhandelsum-
satz und Kaufkraft innerhalb der Stadt gebildet. Ein Wert von 100 bedeutet
demnach, dass Umsatz und Kaufkraft genau gleich sind. Bei einem Wert tber
100 Ubersteigt der Umsatz die Kaufkraft entsprechend, es gibt also per Saldo
einen Kaufkraftzufluss aus umliegenden Regionen. Ein Wert unter 100 signali-
siert einen entsprechenden Kaufkraftabfluss.

Der Einzelhandel in Lichtenfels kann mit einer von der CIMA auf Basis der Er-
hebungsdaten berechneten Einzelhandelszentralitdt von 118,7 mehr Umsatz
generieren, als an Kaufkraftvolumen in der Stadt vorhanden ist. Dies doku-
mentiert die mittelzentrale Bedeutung der Stadt als Handelsstandort. Andere
Veroffentlichungen, die von einer Zentralitdt von 123,0 (z.B. MB-Research
2008) ausgehen, bestatigen die Plausibilitat unserer Annahmen.

Die kartographische Ubersicht zur regionalen Konkurrenzsituation auf der
nachsten Seite zeigt, dass Lichtenfels mit einer Kennziffer von 123,0 im Ver-
gleich zu den Konkurrenzstandorten im Untersuchungsraum jedoch Gber eine
vergleichsweise niedrige Zentralitit verfiigt. Uber die hdchste Zentralitat im
Umland verfiigt die Stadt Kronach (175,6) gefolgt von Bamberg (174,1), Bay-
reuth (172,5), Kulmbach (166,8), Coburg (162,3), Nirnberg (138,6), Rodental
(134,2) und Erlangen (125,2).

Im direkten Stadtevergleich wird somit deutlich, dass eine subjektiv und objek-
tiv attraktive Einkaufsstadt wie Lichtenfels trotzdem eine deutlich geringere
Zentralitat aufweisen kann. Die Zahl resultiert letztlich aus folgenden Parame-
tern:

= Kleinflachiges Kerneinzugsgebiet durch hohe Anzahl an gleich- bzw.
héherrangigen Konkurrenzorten in der Region

= Kaufkraftabfllsse in die nahegelegenen Oberzentren, v.a. Bamberg,
Coburg und Nirnberg

CIMA Beratung + Management GmbH 2010

Aus dem Zentralitdtsgrad lasst sich aber alleine noch kein (quantitativer)
Nachholbedarf fiir den Einzelhandel in Lichtenfels ableiten. Zur Messung der
Einkaufsattraktivitat einer Stadt ist der Zentralitatsgrad alleine zunachst un-
tauglich und gibt lediglich einen ersten Hinweis auf die Strahlkraft in die Regi-
on.

Fazit

Im Vergleich zum Untersuchungsjahr 2002 hat die Einzelhandelszentralitat von
Lichtenfels leicht abgenommen und im Vergleich zu den regionalen Konkur-
renzorten ist sie nach wie vor verhaltnismaRig gering. Dies ist zunachst eine
erste Feststellung, deren Ursachen und Auswirkungen im Laufe des Untersu-
chungsberichts differenzierter betrachtet werden missen.

Insbesondere die Zu- und Abfliisse missen im weiteren Verlauf detaillierter
betrachtet werden. Wahrend Lichtenfels vor allem Kaufkraft im kurzfristigen
Bedarf vor Ort binden kann, flieRt in den mittel- bis langfristigen Bedarfsberei-
chen Kaufkraft in Konkurrenzstddte ab.
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5.3 Konkurrenzsituation in der Umgebung

Karte 4: Konkurrenzsituation

Coburg (02)
KKZ:106,0  UKZ:172,1
EH-Zentralitat : 162,3
Pkw-Entfernung: 20 min

Lichtenfels (Mz)
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EH-Zentralitat : 123,0

Bamberg (02)
KKZ:103,2 UKZ:179,6
EH-Zentralitat : 174,1
Pkw-Entfernung: 29 min

Erlangen (0Z)
KKZ:115,4 UKZ: 144,5
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Pkw-Entfernung: 44 min
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Quelle: Kartengrundlage MS MapPoint, Datenmaterial: BBE!CIMA!MBResearch 2009

Bearbeitung:

CIMA GmbH 2009
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Roédental (mogl. M2)
KKZ:99,9 UKZ: 134,1
EH-Zentralitat: 134,2
Pkw-Entfernung: 28 min

Kronach (MZ2)
KKZ:103,6 ~ UKZ:181,9
EH-Zentralitat : 175,6

Pkw-Entfernung: 26 min

Kulmbach (mégl. 02)
KKZ:103,4  UKZ:172,6
EH-Zentralitat : 166,8
Pkw-Entfernung: 34 min

Bayreuth (02)
KKZ:102,7 UKZ:177,1
EH-Zentralitat : 172,5
Pkw-Entfernung: 49 min

Niirnberg (02)
KKZ:115,4 UKZ: 144,2
EH-Zentralitat: 138,6
Pkw-Entfernung: 60 min

Die Einzelhandelsentwicklung in Lichtenfels wird mafigeb-
lich von der Konkurrenzsituation zu den nachstgelegenen
Wettbewerbsstandorten Coburg, Kronach, Kulmbach,
Bamberg sowie dem etwa 60 Pkw-Minuten entfernten
Nirnberg bestimmt.

Lichtenfels erfillt seine Versorgungsfunktion fir das unmit-
telbare Einzugsgebiet und wird somit seiner Rolle als Mit-
telzentrum gerecht. Aufgrund der quantitativ starken Kon-
kurrenz gleich- und héherrangiger Orte in der Region fallt
die Einzelhandelszentralitdt im Vergleich relativ gering aus.
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5.4 Kundeneinzugsgebiet

Jede Einkaufsstadt hat abhadngig von den spezifischen Standorten (Innenstadt
oder Gewerbegebiet), Wochentagen (normaler Werktag, Markttag oder Sams-
tag) und Jahreszeit (z. B. Vorweihnachtszeit) i. d. R. eine Vielzahl verschiedener
Einzugsgebiete, die sich gegenseitig Gberlagern.

Die Karte des Kundeneinzugsgebiets zeigt die Marktanteile der Stadt Lichten-
fels in den Umlandgemeinden Uber alle Branchen. Als (Kern-)Einzugsgebiet
wird jener Bereich definiert, in dem deutliche Einkaufsbeziehungen (Kaufkraft-
bindung gréBer 50 %) nach Lichtenfels bestehen. Das ist gegenwartig im aus-
schlieBlich im Stadtgebiet selbst der Fall (20.884 Einwohner).

Das erweiterte Einzugsgebiet kennzeichnet sich durch etwas schwachere, je-
doch dennoch regelmafBige Einkaufsbeziehungen nach Lichtenfels. Hierzu zah-
len aktuell Hochstadt a. Main, Marktzeuln, Marktgraitz, Redwitz an der
Rodach, Michelau i. Ofr., Schneckenlohe, Wattendorf, ltzgrund, Untermerz-
bach, Untersiemau, Bad Staffelstein, Weidhausen bei Coburg, GroBheirath und
Weismain. Fir diese Gemeinden werden Kaufkraftbindungswerte zwischen

10 % und 50 % erreicht. Insgesamt umfasst das erweiterte Einzugsgebiet inklu-
sive Kerneinzugsgebiet ca. 68.000 Einwohner.

Erweitert man das so erhaltene Marktgebiet um Gemeinden, fiir die eine Kauf-
kraftbindung von mindestens 5 % bis unter 10 % erreicht wird, erhdlt man das
sog. Ferneinzugsgebiet. Dies trifft aktuell fiir die Gemeinden Ebensfeld,
Burgkunstadt, Altenkunstadt, Kips und Zapfendorf (ca. 31.100 EW). Das ge-
samte Marktgebiet fiir die Stadt Lichtenfels umfasst somit ca.

99.000 Einwohner.
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Karte 5: Einzugsgebiet Lichtenfels
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Fazit

Das Kerneinzugsgebiet des Einzelhandels in Lichtenfels beschrankt sich auf die
Gemeinde selbst. Die Mehrzahl der Gemeinden im Marktgebiet kdnnen dem
erweiterten Einzugsgebiet zugeordnet werden. Zu den Konkurrenzzentren
Coburg, Bamberg, Kronach und Kulmbach herrscht reger Wettbewerb, das
dortige Kaufkraftpotenzial kann jedoch nicht in signifikantem MafSe nach Lich-
tenfels gebunden werden — das eigene Angebot ist schlicht zu stark.
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5.5 Leistungsdaten des Einzelhandels in Lichtenfels

Die Bestandsaufnahme des Einzelhandels in Lichtenfels erfolgte im Juli und Karte 6: Einzelhandelsagglomerationen in Lichtenfels: Lagen schematisch

August 2009 durch die CIMA und erfasst demnach den zu diesem Zeitpunkt ““:_ Legende

angetroffenen Status quo. Alle nachfolgenden Aussagen und Empfehlungen [ i LAl

beziehen sich auf diesen Stand soweit nicht anders vermerkt. Yoot L - s
3 nicht integriert

Es wurden alle Betriebe nach Standort, Verkaufsflache, Branchenzugehérig- RK PR e
keit, Betriebstyp und Zustand erfasst. Dabei wurden neben quantitativen auch ‘
zahlreiche qualitative Merkmale (z. B. Zielgruppenorientierung, Warenprasen- : _;/
tation, Wettbewerbsfiahigkeit) erhoben, die im Anschluss ausgewertet und ol s T
dargestellt werden. Die Berechnung der Umsatze erfolgte auf Basis der in eini- : z " R W T
gen Schllsselbetrieben erhobenen Flachenproduktivitaten fir insgesamt 31 2 : = T

Branchen und bekannten Leistungskennziffern Gberregionaler Filialisten.

5.5.1 Lageabgrenzung

Im weiteren Verlauf der Ausarbeitung werden folgende Lagetypen unterschie-
den (vgl. auch nebenstehende Karte):

Lage 1: Innenstadt3

A

N
0 125250 500 750 1.000
Meter
F Bearbeitung: CIMA GmbH, 2009
o Quelle: CIMA GmbH, 2009

Lage 2: integrierte Lagen und Streulagen (auch Stadtteile)

Lage 3: nicht integrierte Lage (Gewerbegebietslage)

Quelle: eigene Erhebung 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

3 Diese Abgrenzung entspricht im Wesentlichen der Innenstadtabgrenzung der GfK.
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Abb. 9: Einzelhandelsstruktur Lichtenfels
| | | |

Umsatzin Mio. €

Verkaufsflache in qm

Anzahl der Betriebe 29

T T T 1

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

B [nnenstadt B integrierte und Streulagen nichtintegrierte Lagen

Quelle: eigene Analyse 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Aufgrund der raumlichen Struktur von Lichtenfels wurden insgesamt drei
Standorttypen wie folgt abgrenzt (vgl. Karte 6):

= |nnenstadt (Lage 1): Bereich der Altstadt mit der West-Ost-Achse Bam-
berger StraRe (bis einschlieflich Wagner-Passage)/Innere Bamberger
StraRe/Coburger StraRe/Marktplatz inklusive Coburger StraRe bis zur
Unterflihrung, Zweigstralle bis Bahnhof und aller Seitenstrale in diesem
Bereich; im Nordosten begrenzt durch die Mauergasse, die siidliche Be-
grenzung bilden der Bogen Am Stadtgraben, das ZigeunergaRchen und
die Langheimer StralSe

= integrierte und Streulagen (Lage 2): Coburger StralRe nach der Unter-
fihrung, Bamberger StraRRe auf der Hohe der Wagner-Passage und
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Kronacher StraBe im Stadtgebiet sowie die Einzelhandelsstandorte in
den Stadtteilen; gekennzeichnet durch Ausdiinnen des Handelsbesatzes
(Streulagen)

= nicht integrierte Lagen (Lage 3): Fachmarktstandorte Mainau, Robert-
Koch-StraRe, in der duReren Bamberger StralRe (Toom) und der von den
Strallen eingeschnittene Standort des TTL-Marktes.

Zum Zeitpunkt der Erhebung (Juli/August 2009) verfiigt Lichtenfels liber eine
aktive Gesamtverkaufsfliche von ca. 57.880 m?, die sich auf 188 Betriebe ver-
teilt. Diese Betriebe erwirtschaften einen Gesamtumsatz von ca.

138 Mio. Euro.

Die Lage 1/Innenstadt umfasst 79 Betriebe mit zusammen 10.190 m? Ver-
kaufsflache. Dies entspricht rund 18 % der Gesamtverkaufsflache. Diese Be-
triebe erwirtschaften rund 26 % (35,6 Mio. €) des Gesamtumsatzes der Stadt
Lichtenfels. Die Anzahl der Betriebe ist mit einem Anteil von rund 42 % auf-
grund der vielen kleinen Ladeneinheiten tGberproportional zu Verkaufsflache
und Umsatz.

Die 80 Betriebe in integrierter Lage mit einer Verkaufsfliche von 11.095 m?
(entspricht ca. 19 %) erwirtschaften den gleichen Umsatzanteil von etwa 26 %
(35,8 Mio. €) wie die Betriebe in der Innenstadt.

Die 29 Betriebe in den nicht integrierten Lagen erwirtschaften auf einer Ver-
kaufsflache von 36.595 m? (entspricht ca. 63 %) einen Umsatzanteil von ca.
48 % (66,7 Mio. €).
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Im bundesweiten Vergleich liegt die Stadt Lichtenfels damit bei der Verkaufs-
flachenausstattung differenziert nach integrierten Standorten (primares Netz)
und nicht-integrierten Lagen (sekundares Netz) in den alten Bundeslandern
(Prognose 2010: 32 %) stark Gber dem Durchschnitt was die nicht integrierten
Verkaufsflachen betrifft.

Abb. 10: Die Verkaufsflaichenstruktur des Einzelhandels nach Netztypen

Neue Bundesldander
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27% 29% 30% 32% 80% —
53% 56% 55%
60% —
40%
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r . v 0% . r

1990 1995 2000 2010 1990 1995 2000 2010

Alte Bundesldander

B Priméres Netz Sekundares Netz B Priméres Netz Sekundéres Netz

Quelle: DSSW-Materialien: , Vorteile und Gestaltungsmoglichkeiten einer kooperativen
Angebotsentwicklung — Nutzungskopplungen fir Innenstadte”, 2005, nach Prof.
Greipl (Vortrag Prof. Greipl , Tag des Bayerischen Handels 2004")

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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5.5.2 Weitere Differenzierung der Lagen in der Innenstadt

Innerhalb der Innenstadtlagen lassen sich verschiedene Lagequalitdten unter-
scheiden. Die Einkaufslagenabgrenzung der CIMA erfolgt stadtspezifisch an-
hand der Kriterien:

= Passantenfrequenz

= Dichte des Geschéaftsbesatzes

= Funktionsmischung (Ergdnzungseinrichtungen)

= Branchen- und Betriebstypenmix

= Angebotsattraktivitat

= Filialisierungsgrad

= Funktionsliicken, Mindernutzungen und Leerstande

Eine 1A-Lage ist in Lichtenfels entlang der Inneren Bamberger StralRe/Bamber-
ger StraBe bis zur Einmindung BahnhofstraRe sowie im Bereich Marktplatz bis
einschlieRlich der Hausnummern Marktplatz 22/25 und Coburger StraRRe bis
Einmiindung Badgasse auszuweisen. Aufgrund der abbrechenden Frequenz
und des teils lickenhaften Besatzes ist der Bereich hinter dem Rathaus,
Marktplatz nach den Hausnummern Marktplatz 22/25, BahnhofstraRe, Bam-
berger StralRe bis Wagner-Passage und Badgasse nur als B-Lage zu verstehen.

Lagen, die ihre Bedeutung als Handelslagen verloren haben und partiell publi-
kumsorientierte Nutzungen aufweisen, als Handelslagen also noch erkennbar
sind werden als sonstige Innenstadtlagen zusammengefasst. Dazu zdhlen
Reitschgasse, HirtenstraBe, LaurenzistraRe, Farbgasse, Judengasse und Cobur-
ger StraBe ab Einmindung Badgasse bis zur Unterfiihrung. Die weiteren riick-
liegenden StraRenziige und Platze der Innenstadt sind ohne publikumsorien-
tierte Nutzungen und kdénnen deshalb keiner Lage zugeordnet werden.
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Karte 7: Innerstddtische Lageabgrenzung Lichtenfels
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Quelle: eigene Analyse 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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Fazit

Die Analyse des Lichtenfelser Einzelhandels zeigt eine sehr unausgewogene
Struktur des Einzelhandels. Das Verkaufsflachenverhaltnis Innenstadt und in-
tegrierte Lagen (priméares Netz) zu nicht integrierten Lagen (sekundéares Netz)
betragt in Lichtenfels 37 % zu 63 %. Ein im Vergleich mit dem Bundesdurch-
schnitt bereits unterdurchschnittlicher Wert. Dennoch ist nicht per se jede
Ansiedlung im sekundaren Netz als innenstadtschadlich einzustufen. Eine op-
timale Erganzung beider Lagentypen sollte fir Lichtenfels weiterhin Ziel der
Handelsentwicklung bleiben.

Als eindeutiger Schwerpunkt der Einzelhandelsnutzung kann in der Innenstadt
nur der Bereich der 1A-Lage mit durchgehender Nutzungsdichte ausgewiesen
werden.

Die nicht-integrierten Standorte bilden Agglomerationen oder sind als Solitdre
ausgebildet (TTL), die derzeit neben der Nahversorgungsfunktion Gberwiegend
die nicht zentrenrelevanten Branchen abbilden.
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5.6 Markt- und Umsatzpotenziale

Abb. 11: Markt- und Umsatzpotenzial Lichtenfels (Ist-Situation 2009)
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Quelle: eigene Berechnungen 2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Die Hohe des idealerweise in Lichtenfels zu erwartenden Umsatzpotenzials
errechnet sich aus dem Marktpotenzial der Stadt unter Berlicksichtigung der
Kaufkraftabfllisse und -zuflisse. Einerseits wird ein Teil der verfligbaren Kauf-
kraft der Lichtenfelser Bevolkerung durch Einkdufe in andere Orte abflieRen,
andererseits wird ein Teil der Bevolkerung des direkten Umlandes Einkdufe in
Lichtenfels tatigen.

Nach der Modellrechnung verfligt Lichtenfels tGber ein bindungsfahiges Um-
satzpotenzial von zurzeit 160,7 Mio. €. Der tatsachlich vom Lichtenfelser Ein-
zelhandel erzielte Umsatz liegt bei rd. 138,1 Mio. €.

Mit 21,9 Mio. € flieRen 19,0 % des gesamten Marktpotenzials von 116,4 Mio. €
(einschlieRlich eines touristischen Marktpotenzials von 4,8 Mio. €) in die Kon-
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kurrenzzentren ab. Diese Abfllisse werden vom gegenladufigen potenziellen
Kaufkraftzufluss aus dem Umland in H6he von 52,3 Mio. € allerdings mehr als
kompensiert. Somit kommen rd. 32,5 % des Umsatzpotenzials von aulRerhalb
der Stadt. In diesem Anteil dokumentiert sich die Zentralitat der Einkaufsstadt
Lichtenfels fiir das Umland.

Die starksten Kaufkraftabfliisse flieBen nach Niirnberg (6,9 Mio. €), Bamberg
(5,4 Mio. €) und Coburg (4,9 Mio. €). Mit etwas Abstand folgt Erlangen

(2,4 Mio. €), deutlich geringere Abfllsse sind zugunsten von Kronach, Kulm-
bach (je 0,8 Mio. €) und Rodental (0,7 Mio. €) zu verzeichnen. Diese Kaufkraft-
abflisse sind aus raumordnerischer Sicht funktional und auch zukiinftig kaum
zu verhindern.

Umsatzpotenzial-Prognose 2020

Die Prognose der Kaufkraftsituation im Jahr 2020 wurde durch eine Fort-
schreibung der Kaufkraftentwicklung der letzten Jahre in Verbindung mit einer
Bevolkerungsprognose (Quelle: Bertelsmann Stiftung 2009) jeweils fur die
Stadt Lichtenfels und die Orte des Einzugsgebietes vorgenommen. So berech-
net sich flr die Stadt Lichtenfels im Jahr 2020 eine Bevolkerung von 19.812
Einwohnern mit einem einzelhandelsrelevanten Kaufkraft-Index von 97,0.

Das Umsatzpotenzial des Lichtenfelser Einzelhandels wird gemals dieser Pro-
gnoserechnung im Jahr 2020 bei 151,4 Mio. € liegen, also 9,3 Mio. € unter dem
aktuellen Wert. Dabei wird das Marktpotenzial der Lichtenfelser Bevolkerung
bei 104,5 Mio. Euro liegen, der Kaufkraftabfluss bei 19,7 Mio. € und der Kauf-
kraftzufluss bei 49,8 Mio. € zzgl. Streuumsatzen in Hohe von 16,9 Mio. €.
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Fazit

Die Prognose zum bindungsfahigen Umsatzpotenzial in Lichtenfels beruht auf
vorsichtigen Annahmen in Erwartung einer sich weiter verscharfenden regio-
nalen Wettbewerbssituation.

Die somit aufgezeigten Potenziale stellen nichts desto trotz tragféhige Grund-
lagen flr kiinftige Ansiedlungen in Lichtenfels dar. Alternativ sind die Potenzia-
le immer auch durch die Umsatzsteigerung im Bestand zu binden.

Im Rahmen der branchenspezifischen Diskussion werden nachfolgend im Kon-
zeptteil Einzelempfehlungen fir Lichtenfels ausgesprochen. Nicht in jedem
Falle werden diese Branchen- und Konzeptliicken in Lichtenfels geschlossen
werden kdnnen. So ist schon hier festzuhalten: Die aufgezeigten Umsatzpoten-
ziale bleiben in einigen Fallen theoretischer Natur, da fallweise die regionale
Konkurrenzsituation eine Ansiedlung unwahrscheinlich macht.
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5.6.1 Verkaufsflachen
Abb. 12: Verkaufsflachen je Einwohner im Stadtevergleich in m’ pro Einwohner
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Quelle: Eigene Erhebungen 2002-2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Die Verkaufsflache je Einwohner ist die gebrauchlichste Kennziffer im Stadte-
vergleich und kann einen ersten Anhaltspunkt fir die Versorgung im Einzel-
handel liefern. Allerdings muss die Interpretation der Daten sehr vorsichtig
erfolgen, da unterschiedliche Lagekriterien (z. B. Solitarstadte, Stadte in Ver-
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dichtungsraumen) unterschiedliche Entwicklungsmoglichkeiten fiir den Handel
nach sich ziehen. Dennoch sind einige grundsatzliche Aussagen abzuleiten:

Lichtenfels verflgt im Vergleich mit 11 deutschen Orten vergleichbarer Gro-
Renordnung (Mittelzentren zwischen ca. 16.000 und 24.000 Einwohner) so-
wohl Uber eine hohere Non-Food- als auch eine héhere Food-Verkaufsflache
und somit mit zusammengenommen 2,72 m? pro Einwohner insgesamt tiber
eine deutlich hohere Gesamtverkaufsflache. Deutschlandweit liegt der Durch-
schnitt lediglich bei ca. 1,46 m? je Einwohner. Gemessen an dem mittelzentra-
len Versorgungsauftrag der Stadt Lichtenfels sowie der Arbeitsplatzzentralitat
und der Tourismusfunktion ist u.E. die Funktionsstarke durchaus angemessen.

Tab.4: Verkaufsflaichen ausgewadhlter Gemeinden im Vergleich (Anteile)

Ort Einwohner | Vkf./Einw. Ort Einwohner Vkf./Einw.
Lichtenfels 20.884 2,72 Lohr am Main 15.944 1,86
Alzenau 19.010 1,76 Gunzenhausen 16.500 2,75
Penzberg 16.016 2,26 Starnberg 22.556 1,27
Schrobenhausen 16.209 2,81 Bad Reichenhall 16.565 2,03

Quelle: Eigene Berechnungen, 2009

Bearbeitung: CIMA GmbH, 2009

Die reine Quantitat an Verkaufsflache ist jedoch nicht der alleinige Schlissel
zur Attraktivitat fur die Kunden der Region. Im Folgenden wird zu analysieren
sein, welche Qualitaten sich hinter dem Einzelhandelsangebot von Lichtenfels
verbergen und inwiefern diese der regionalen Nachfrage tatsachlich entspre-
chen.
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Abb. 13: Verkaufsflichenanteile nach Branchen
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Differenziert man die Verkaufsflachen in Lichtenfels nach Branchen
(unter Berticksichtigung sonstiger Branchen), so betragt der Food-
Anteil (inkl. Reformwaren) 21,9 %. Damit liegt er etwas unter dem Ni-
veau der Vergleichsstadte.

Der Umsatzanteil der Lebensmittelbetriebe liegt in Lichtenfels bei
42,1%.

Bei den Non-Food-Sortimenten die Sortimentsbereiche ,Mébel, Teppi-
che, Heimtextilien” (22,3 %) und ,,Bau- und Heimwerkerbedarf”

(20,2 %) dominant. Sie belegen mehr als 40 % der ortlichen Verkaufs-
flachen und generieren rund 17 % des ortlichen Umsatzes.

Die innerstadtische Leitbranche Textil (Bekleidung, Wasche), die einen
der wesentlichen Attraktivitatsfaktoren fiir ein Mittelzentrum darstellt,
belegt 11,6 % der Verkaufsflache. Dieser Wert entspricht dem Durch-
schnittswert von sechs Stadten vergleichbarer GréRe. Der Umsatzan-
teil der Textilbranche liegt insgesamt bei 10,3 % (Vergleichswert liegt
bei 10,0 %).

Fazit

Lichtenfels verfuigt mit 2,72 m? je Einwohner tber eine im Vergleich zu Orten
ahnlicher Struktur und Zentralitat deutlich starkere Verkaufsflachenausstat-
tung im Einzelhandel. Das Verhaltnis zwischen Food und Non-Food-Besatz
entspricht in etwa dem Durchschnitt von Zentren vergleichbarer GréRenord-

nung.

Eine hohe Verkaufsflaichenausstattung allein hat jedoch noch keine hinrei-
chende Aussagekraft und bedeutet keinen proportionalen Anstieg der Zentrali-
tatswerte, sondern kann lediglich ein Anhaltspunkt bei der Analyse der Situati-
on vor Ort sein. Eine wesentliche Rolle fiir die regionale Nachfrage spielt vor
allem die Qualitat des Einzelhandelsangebots, das im Folgenden naher analy-
siert wird.
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5.6.2 Branchenstruktur

Tab.5: Branchenstruktur nach Standorten

‘CIMA

Lebensmittel, Reformwaren 640 m?
Gesundheit, Korperpflege 1.410 m?
Bekleidung, Wésche 3.095 m?
Schuhe, Lederwaren 490 m?
Elektro (+Foto) 610 m?
Sport, Spiel, Hobby (Sport, Fahrrad, Spielwaren, Musik, Auto) 525 m?
Haushalt u. personlicher Bedarf (Blumen, GPK, Uhren, Optik) 1.780 m?
Blicher und Schreibwaren 630 m?
Bau- und Heimwerkerbedarf 390 m?
Mébel, Teppiche, Heimtex 575 m?
Sonstiges 45 m?

4.860 m? 7.180 m? 12.680 m?
180 m? 715 m? 2.305 m?
60 m? 3.555 m? 6.710 m?

0 m? 460 m? 950 m?
380 m? 880 m? 1.870 m?

1.545 m? 1.630 m? 3.700 m?
475 m? 735 m? 2.990 m?
225 m? 145 m? 1.000 m?

1.415 m? 9.915 m? 11.720 m?
970 m? 11.380 m? 12.925 m?
985 m? 0 m? 1.030 m?

Quelle: eigene Erhebung 2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

In der Innenstadt ist die Ausstattung mit Verkaufsflachen sowohl im Vergleich
zu den anderen Lagen als auch im Stadtevergleich verhaltnismaRig gering.
Zwar ist die Textilbranche als die Innenstadtbranche schlechthin hier verhalt-
nismaRig stark vertreten, doch herrscht rein auf die Verkaufsflachen bezogen
ein etwa gleichwertiges bzw. fir die Textilbranche sogar verhaltnismaRig gro-
Reres Angebot. Die Textilbranche stellt den deutlich groRten Verkaufsflachen-
anteil in der Innenstadt, was generell ein wiinschenswerter Zustand ist, den es
auch zukinftig zu erhalten gilt. Weiterhin stark vertretene Sortimentsbereiche
sind hier Haushalt und persénlicher Bedarf sowie Gesundheit und Korperpfle-
ge. Im Vergleich zu den {ibrigen Lagen sind diese beiden Branchen in der In-
nenstadt am starksten vertreten.

Die integrierten Lagen zeichnen sich insbesondere durch einen hohen Ver-
kaufsflachenanteil im Bereich Lebensmittel aus. Auch die Branchenbereiche
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Sport, Spiel, Hobby und Bau- und Heimwerkerbedarf sind hier relativ stark
vertreten.

In den nicht integrierten Lagen treten besonders die Sortimentsbereiche M6-
bel, Teppiche, Heimtextilien und Bau- und Heimwerkerbedarf hervor. Zusam-
men nehmen sie ca. 60 % der Gesamtverkaufsflache dieser Lagen ein. Auch der
Bereich Lebensmittel konzentriert sich im gesamtstadtischen Vergleich am
starksten auf die nicht integrierten Lagen. Rund 57 % der Verkaufsflachen fiir
Lebensmittel sind an den nicht integrierten Standorten zu finden. Hier ware fir
die Zukunft eine starkere Verteilung zugunsten der integrierten Lagen wiin-
schenswert.
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Die Branchenzentralitat ist eine gebrauchliche Kennziffer zur differenzierten
Evaluierung der ortlichen Versorgungssituation und des Branchenmix. Die
Zentralitdt beschreibt das Verhaltnis des am Ort getatigten branchenspezifi-
schen Umsatzes zur vorhandenen Nachfrage innerhalb des Stadt- oder Ge-
meindegebietes (= Marktpotenzial).

Abb. 14: Zentralitat nach Branchengruppen
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Quelle: eigene Analyse 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Der Zentralitatsgrad (auch Bindungsquote genannt) eines Branchenbereiches
gibt an, inwieweit die vorhandenen Kapazitaten in der Lage sind, das Marktpo-
tenzial vor Ort zu binden. Eine Zentralitdt unter 100 % weist entsprechend auf
einen Kaufkraftabfluss per Saldo hin, eine Zentralitat Gber 100 % auf einen
Kaufkraftzufluss.
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Unter Berlicksichtigung der Lage und zentral6rtlichen Funktion der Stadt Lich-
tenfels wird in der Regel von der Zielannahme ausgegangen, dass das verfig-
bare lokale Umsatzpotential des

= kurzfristigen Bedarfsbereiches zu 95 %
= mittel- und langfristigen Bedarfsbereiches zu 75 %
durch eigene Kapazitdten am Ort gebunden werden sollte.

Insgesamt zeigt sich fir Lichtenfels ein differenziertes Bild: Einzelne Branchen-
bereiche verfligen lGber eine hohe Bindungsquote, wahrend andere es nicht
schaffen, das am Ort vorhandene Potenzial zu binden.

=  MaBstab fir den innerstadtischen Einzelhandel sind die Zentralitaten
der entsprechenden Leitbranchen der Innenstadt (Bekleidung, Schuhe,
Sport). Wahrend der Wert fur Bekleidung und Wasche deutlich Gber der
100 %-Marke liegt, kann das vorhandene Marktpotenzial im Sortiments-
bereich Schuhe und Lederwaren bei einem Wert von 71,1 % nicht aus-
geschopft werden.

= Die Bindungsquote der Textilbranche (146,3 %) wird lediglich vom Sor-
timentsbereich Haushalt und personlicher Bedarf (ibertroffen, der mit
156,1 % den Spitzenwert in Lichtenfels darstellt. Hier diirften insbeson-
dere die vielen Angebote im Bereich Geschenkartikel, Glas/Porzellan/
Keramik, Optik und Uhren/Schmuck ausschlaggebend sein, die typisch
flir einen touristisch gepragten Ort sind. Weitere relevante Zufliisse sind
in den Bereichen Md&bel, Teppiche, Heimtextilien und Bau- und Heim-
werkerbedarf auszumachen.

= Die Bindungsquoten im nahversorgungsrelevanten, kurzfristigen Be-
darfsbereich (dunkelrote Balken in der nebenstehenden Grafik) entspre-
chen mit Werten tber 100 % dem Ziel, eine Vollversorgung gewahrleis-
ten zu kénnen. Dabei nimmt Lichtenfels im Bereich Lebensmittel bereits
eine Versorgungsfunktion fiir das Umland mit ein. Insbesondere die ver-
kehrlich glinstig gelegenen Lebensmittel-Anbieter an den peripheren
Standorten sowie der Miiller Drogerie und der Schlecker Drogeriemarkt
als starke Anbieter im Bereich Gesundheit/Koérperpflege in der Innen-
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stadt tragen dazu bei, dass Lichtenfels seine mittelzentrale Versorgungs-
funktion flr das Umland erfillt.

= Deutlich unter der Zielbindungsquote liegt neben den Sortimenten
Schuhe und Lederwaren der Branchenbereich ,Elektro (+Foto)” mit ei-
nem Wert von 52,1 %. Die Sortimente Blicher und Schreibwaren errei-
chen zwar den unter Berlicksichtigung der zentralortlichen Funktion der
Stadt Lichtenfels angenommenen Zielwert von 75 %, dennoch hat diese
Branche mit einem Wert von 88,1 % per Saldo Kaufkraftabflisse zu ver-
zeichnen.

Fazit

Aus den Zentralitaten der einzelnen Branchenbereiche lassen sich bereits an
dieser Stelle gewisse Unterschiede im Besatz feststellen. Insbesondere in den
Bereichen Elektro, Schuhe, Lederwaren sowie Schreibwaren und Biicher rei-
chen die verfligbaren Kapazitaten nicht einmal quantitativ aus, um den Bedarf
der Lichtenfelser Kunden zu befriedigen oder gar eine zugkraftige Zentralitat
zu entwickeln. Dem gegeniiber stehen sehr hohe Branchenzentralitdten in den
Bereichen Haushalt und personlicher Bedarf, Bekleidung, Wasche, Bau- und
Heimwerkerbedarf und Moébel, Teppiche, Heimtextilien. Eine hohe Zentralitat
hat allerdings nicht automatisch zu bedeuten, dass der Markt dadurch adaquat
in allen Sortimentsniveaus ausgeschopft ware. Hier spielen qualitative Ge-
sichtspunkte (z. B. Vorhandensein nachgefragter Marken) eine wichtige Rolle.
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5.6.3 Betriebstypenstruktur

Abb. 15: Betriebstypenstruktur in Lichtenfels
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Quelle: eigene Analyse 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Der Grofteil der Einzelhandelsgeschéfte in Lichtenfels (80,4 %) sind Fach- und
Spezialgeschafte. Der deutliche Unterschied zwischen dem Anteil an der Be-
triebszahl und dem Anteil an der Verkaufsflache ist auf die Giberwiegend klein-
teilige Struktur in der Innenstadt und in den integrierten Lagen zurlickzufih-
ren. Dieser Unterschied wiirde noch weitaus gravierender ausfallen, wiirde
nicht das Mdbelhaus Schmolke mit mehr als 10.000 m? Verkaufsflache in diese
Kategorie fallen. Die Fachgeschafte stellen daher auch vor den Fachmaérkten
den starksten Anteil an der Verkaufsflache und haben auch den gréBten Anteil
am Umsatz, was insgesamt fir eine ausgewogene Betriebstypenstruktur und
einen relativ intakten Facheinzelhandel spricht.
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Mit 36,7 % sind die Fachmarkte nach den Fachgeschaften flaichenmaRig am
starksten vertreten, sie stellen immerhin 15,2 % der Betriebe dar. lhr Umsatz-
anteil liegt mit 22,6 % an zweiter Stelle.

Im Lebensmittelbereich sind die Verbrauchermarkte (Edeka-Center, Kaufland)

und die Supermarkte zwar nach Betriebsanzahl schwacher, nach Verkaufsfla-
che und Umsatz jedoch starker vertreten als die Lebensmittel-Discounter.

Mit dem WEKA-Kaufhaus ist der Betriebstyp Kauf- und Warenhaus als Einzelfall
in Lichtenfels vertreten. Auf 4,4 % der Gesamtverkaufsflaiche werden hier
4,3 % des Gesamtumsatzes erwirtschaftet.

Fazit

Die Betriebstypenstruktur von Lichtenfels ist durch eine Mehrheit von kleintei-
ligen Fachgeschaften gepragt, die sowohl den groRten Flachenanteil als auch
den groRten Umsatzanteil auf sich vereinen. Der Anteil an der Verkaufsflache
ist differenziert zu betrachten, da er mafgeblich durch einen groRen Mébel-
anbieter zustande kommt. Dennoch ist der Facheinzelhandel aktuell gut aufge-
stellt und die Herausforderung besteht zukiinftig darin, diese robuste Situation
zu behaupten.

Er steht in direkter Konkurrenz zu den Fachmarkten, die beim Anteil der Ver-
kaufsflache knapp dahinter liegen.
Im Lebensmittelbereich stellt sich die derzeitige Situation gut dar. Hier sind

mehrere Betriebstypen zur Deckung der Bedarfe (unterschiedliche Qualitats-
und Angebotsformen) fiir die Bevolkerung vorhanden.
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5.6.4 BetriebsgroRenstruktur

Abb. 16: Verkaufsflachen in Lichtenfels
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Quelle: eigene Analyse 2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Die Situation der Betriebsgroenstruktur in Lichtenfels zeigt ein recht hetero-
genes Bild:

=  Mit knapp 39 % hat der groRRte Anteil der Einzelhandelsbetriebe in Lich-
tenfels weniger als 50 m? Verkaufsflache zur Verfligung. Mit Ausnahme
weniger Branchen (z. B. beim Lebensmittel-Handwerk, Apotheken oder
hoch spezialisierten Betrieben) sind Flachen in dieser GroRenordnung
derzeit kaum nachgefragt und langfristig nicht marktfahig.
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= Etwas mehr als ein Finftel der Betriebe hat eine Verkaufsflache zwi-
schen 50 und 100 m?2.

= Demgegeniber verfligen nur rund 6 % der Betriebe mit einer Verkaufs-
flache ab 800 m? Giber mehr als 60 % der Gesamtverkaufsflache.

= Moderne Facheinzelhandelsbetriebe und Filialisten belegen liberwie-
gend Ladenlokale mit Flachen ab 100 m? und nur in Ausnahmefillen
Uber 800 m?. Die GroRenklasse zwischen 100-800 m? nimmt in Lichten-
fels jedoch lediglich einen Anteil von 33 % der Betriebe ein.

Fazit

Der Lichtenfelser Einzelhandel verfiigt tiber eine sehr kleinteilige Struktur, die
in dieser Auspragung nicht mehr fiir alle Branchenbereiche den aktuellen
Marktanforderungen entspricht. Dies kdnnte bereits kurzfristig zu einer Ver-
schlechterung der Angebotsstruktur, v. a. in der Innenstadtlage mit ihrer klein-
teiligen Struktur, fihren. Moderne Filialisten und Facheinzelhandler fragen
mehrheitlich zwischen 100 und 800 m? nach.

Damit sich aus dieser Situation keine Banalisierung des Angebots (hochwertige
Anbieter ziehen in groRBere Ladeneinheiten, Telefonanbieter und Backshops
riicken nach) ergibt, sollten frithzeitig Uberlegungen zur Schaffung marktfahi-
ger Ladenflachen insbesondere im Altstadtbereich angestellt werden. Hier sind
in Zusammenarbeit mit der Verwaltung im Rahmen weiterer Sanierungsbe-
strebungen Losungswege zu ermitteln.
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5.6.5 Qualitative Bewertung

Zusatzlich zur Bestandserhebung wurde in Lichtenfels eine qualitative Bewer-
tung des Angebotsniveaus und der Warenprasentation vorgenommen. Die
Bewertungen erfolgten dabei anonym.

Das Gutachterteam beurteilte basierend auf der Warenprasentation und der
Schaufenstergestaltung der Geschéafte sowie dem duReren und inneren Ge-
samteindruck folgende qualitative Kriterien des Einzelhandelsangebotes:

= Zielgruppen- und Qualitatsorientierung
= Warenpréasentation/Ladengestaltung
= Wettbewerbsfahigkeit

Die Zielgruppen- und Qualitdtsorientierung beschreibt im Wesentlichen das
Angebotsniveau des ortlichen Einzelhandels. Dabei ist zwischen Unternehmen
mit einer eindeutigen Zielgruppenansprache oder einer besonderen Speziali-
sierung auf ein Angebotsniveau zu unterscheiden. Ein entscheidendes Diffe-
renzierungsmerkmal ist, ob mit einer klaren Werbung fiir Marken Qualitatsori-
entierung in den Vordergrund gestellt wird oder ob mittels eindeutiger ,,Dis-
countorientierung” nur der Preis als Marketinginstrument eingesetzt wird. Ein
hoher Anteil von discountorientierten Betrieben kann Hinweis flir eine Orien-
tierung des Einzelhandels auf ein insgesamt unterdurchschnittliches Kaufkraft-
niveau sein. Insgesamt werden sechs Kategorien unterschieden:

= exklusiv, hochwertig, qualitdtsorientiert (1): Betriebe dieser Kategorie
sind hoch spezialisiert. Sie positionieren sich Gber die Angebotsqualitat.
Marken- und Serviceorientierung stehen im Vordergrund. In der Regel
spricht der in jedem Belang professionelle Marktauftritt fir einen tber-
durchschnittlichen Einzugsbereich. Es sind die Einzelhandelsbetriebe,
weswegen man den Standort aufsucht.

= gehobene Mitte, qualitatsorientiert (2): Die Betriebe dieser Bewertung
profilieren sich ebenfalls Uber eine strikte Qualitatsorientierung. Sie
sprechen in der Regel Konsumenten mittlerer und gehobener Einkom-
mensniveaus an. Die Zielgruppe ist in der Regel weiter gefasst. Waren-
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prasentation und Ladengestaltung greifen in der Regel die Qualitatsori-
entierung auf.

standardisiert, konsumig (3): Shopkonzepte dieser Orientierung wen-
den sich an breite Kauferschichten. Trotz einer starkeren Preisorientie-
rung werden auch Markenwaren als Angebotskompetenz herangezogen.
Dabei handelt es sich dann in der Regel um unterschwellige Erganzungs-
angebote. Im Bekleidungssektor fallen die meisten , Young Fashion” -
Konzepte in dieses Segment. Die Absatzformen sind in der Regel auf-
grund ihrer hohen Akzeptanz erfolgreich. In vielen Fallen werden Ei-
genmarken zur Weiterentwicklung des Firmenimages eingesetzt.

discountorientiert (4): Discountprinzipen stehen im Absatzkonzept die-
ser Unternehmen im Vordergrund. Das gesamte Betriebskonzept hat
sich der Preisorientierung unterzuordnen. Das Discountprinzip lebt von
Eigenmarken und ,no-name“-Produkten.

diffus, keine eindeutige Zielgruppenorientierung (5): Betriebe, die in
diese Kategorie eingeordnet werden, zeigen in ihrem Marktauftritt keine
einheitliche Absatzorientierung. Die Betriebe sind meistens durch veral-
tete Schaufenstergestaltungen gekennzeichnet. Im Ladeninneren ergibt
sich der Eindruck einer ungeordneten, wenig lbersichtlichen Warenpra-
sentation. Ein Qualitatsansatz ist kaum erkennbar.

nicht zuordenbar (6): Betriebe des Ladenhandwerks und Apotheken las-
sen sich ohne Testkdufe kaum in ein Raster von Qualitats- und Zielgrup-
penorientierung einordnen. Diese Unternehmen werden daher nicht in
die Bewertung einbezogen. Ausnahmen werden gemacht, wenn Laden-
design und eine deutliche Darstellung eines besonderen Frische- und
Spezialitatenangebotes (Backer, Metzger) bzw. eine besondere Bera-
tungskompetenz (Apotheken) auffallig sind.
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Die Warenprasentation und Ladengestaltung kennzeichnet konkret den
Marktauftritt. Beide Faktoren geben die , Visitenkarte” des Unternehmens ab.
Die Kompetenz eines Betriebes kann durch eine klare Konzeption in der Schau-
fenster- und Ladengestaltung unterstrichen werden. Folgende vier Kategorien
werden unterschieden:

= top, in allen Anspriichen geniigend (1): Betriebe mit dieser Bewertung
sind durch eine aufwendige Warenprasentation und Ladengestaltung
gekennzeichnet. Beide Elemente tragen maRgeblich dazu bei, die Ange-
botskompetenz zu unterstreichen. Die Betriebe dekorieren themenori-
entiert und sind standig bemiiht, durch ,, pfiffige” Ideen aufzufallen. Die-
se Unternehmen sind in ihrer Selbstdarstellung mustergiiltig und inves-
tieren einen beachtlichen Anteil ihrer Ertrage in den Marktauftritt.

= modern, zeitgemaR (2): Betriebe dieser Kategorie erfillen professionell
die klassischen Kundenerwartungen. Warenprasentation und Ladenbau
entsprechen dem brancheniblichen Niveau und sind in einem alles in al-
lem gepflegten Zustand.

= normal ohne Highlights, ggf. Optimierungsbedarf (3): Betriebe dieser
Kategorie haben eine standardisierte, nicht besonders auffallende Wa-
renprasentation. Der Ladenbau ist in der Regel einfach. Die Investitionen
in den Marktauftritt sind eher maRig. Optimierungsbedarf besteht ent-
weder in der einheitlichen Darstellung von Schaufenstergestaltung und
Warenprasentation sowie der Klarheit der Zielgruppenorientierung oder
in der Organisation der Warenprasentation. Einzelne Betriebe dieser
Bewertungskategorie sind durch eine beengte Warenprasentation, das
heiRt auch Uberfiillung mit Waren gekennzeichnet. Zu kleine Verkaufs-
flachen stellen sich als Entwicklungshemmnis heraus.

= veraltet, renovierungsbediirftig (4): Die so eingestuften Betriebe ma-
chen einen ungepflegten Eindruck. Aus Warenprasentation und Laden-
gestaltung ist kein eindeutiges Konzept erkennbar. Die Warenprasenta-
tion ist eher lieblos. Die Ladenmoblierung entspricht in den meisten Fal-
len nicht den aktuellen Standards und wirkt antiquiert.
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Das Kriterium Wettbewerbsfahigkeit bewertet den Marktauftritt der Betriebe
im Kontext des aktuellen Strukturwandels im Einzelhandel. Es handelt sich
dabei um eine subjektive Einschatzung des CIMA-Experten nach einer Offen-
sichtlichkeitsprifung, die nicht die betriebswirtschaftliche Situation eines Be-
triebes widerspiegelt. Es wird eine Abstufung der Bewertung in drei Kategorien
vorgenommen:

=  Wettbewerbsfihigkeit hoch (1): Diese Betriebe sind ohne Einschran-
kung langfristig wettbewerbsfahig. Sie erfillen alle Anforderungen mo-
derner Absatzkonzepte und Betriebsstrukturen.

=  Wettbewerbsfahigkeit mittel (2): Diese Betriebe sind langfristig wett-
bewerbsfahig, wenn sie die Herausforderungen des Strukturwandels im
Auge behalten und bereit sind Anpassungen vorzunehmen. Diese betref-
fen entweder das Marketingkonzept, die Warenprasentation oder die
GroRe der Verkaufsflache. Betriebe mit dieser Bewertung sind in der Re-
gel noch so robust, dass sie wie jene mit hoher Wettbewerbsfahigkeit
als langfristig abgesichert angesehen werden kénnen.

=  Wettbewerbsfahigkeit gering (3): Diese Betriebe missen kurzfristig
MaRnahmen ergreifen, um eine nachhaltige, langfristige Uberlebens-
chance zu haben. Es handelt sich um Betriebstypen und Absatzkonzepte,
die stark durch den aktuellen Strukturwandel herausgefordert sind. Vie-
le dieser Unternehmen leiden unter zu kleinen Verkaufsflachen und ei-
nem erheblichen Investitionsstau.
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Abb. 17: Zielgruppenorientierung (Gesamtstadt)
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Quelle: eigene Analyse 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Der meist nur in Oberzentren starker prasente ,Luxusbedarf” ist in Lichtenfels
kaum vertreten (1,6 %). Absolut vorherrschend ist das Sortimentsniveau
,standardisiert, konsumig” mit knapp zwei Drittel. Immerhin gute 20,0 % der
Ladenlokale weisen ein gehobenes, qualitatsorientiertes Sortimentsniveau auf.
Das discountorientierte, preisaggressive Angebotsniveau ist in Lichtenfels mit
5,9 % eher schwach ausgepragt.

4,9 % der Betriebe weisen eine diffuse Zielgruppenorientierung auf. Solche
Unternehmen sind am Markt nicht ausreichend klar und eindeutig positioniert,
was im gegenwartigen Wettbewerbsumfeld und Kundenverhalten problema-
tisch ist.

Nicht zuordenbar sind i. d. R. Branchen, die Uber standardisierte Angebotssor-
timente verfligen, wie etwa die meisten Apotheken, oder Preisbindungssyste-
men unterworfen sind, wie etwa Buchladen. Dies trifft in Lichtenfels auf rund
3 % der Betriebe zu.
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Abb. 18: Warenprdsentation (Gesamtstadt)
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Quelle: eigene Analyse 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Der Uberwiegende Anteil der Betriebe in Lichtenfels (47,0 %) weist eine mo-
derne, zeitgemalle Warenprasentation auf. Dieser Wert liegt deutlich tGber
dem Wert des CIMA-Stadtevergleichs. Zusammen mit den 7,0 % der Betriebe,
die eine sehr gute Warenprasentation vorweisen, sind dies mehr als die Halfte
der Betriebe in Lichtenfels.

36,2 % der Betriebe wurden von uns in die Kategorie ,normal, ohne Highlights,
ggf. Optimierungsbedarf” eingestuft. Insbesondere in den innerstadtischen
Leitbranchen ist eine solche Bewertung kritisch zu sehen, da sie wichtige Fre-
qguenzbringer fir die Innenstadt sind und sich im Wettbewerb den Anbietern in
den benachbarten Oberzentren im Bereich Qualitdt und Prasentation stellen
missen. Verglichen mit den Durchschnittswerten des CIMA-Stadtevergleichs
schneidet Lichtenfels hier besser ab.

Dies gilt auch fir die als veraltet oder modernisierungsbedirftig bewerteten
Ladenlokale, die sich knapp unter der 10 %-Marke bewegen.
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Abb. 19: Wettbewerbsfahigkeit (Gesamtstadt)
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Quelle: eigene Analyse 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Die Bewertung der Wettbewerbsfihigkeit kann fiir den auBen stehenden Gut-
achter selbstverstandlich nur anhand von Offensichtlichkeitskriterien wie La-
dengrolie, Sortimentsstruktur oder Erscheinungsbild gemessen werden. Be-
triebsinterne Faktoren wie Mietfreiheit etc. flilhren moéglicherweise auch dazu,
dass manche Betriebe trotz einer schlechteren Bewertung noch langer auf
dem Markt verbleiben. Dennoch liefert die Analyse einen wichtigen ersten
Hinweis auf die Stabilitat der Angebotsstruktur.

Immerhin 13,5 % der Lichtenfelser Betriebe weisen eine geringe Wettbewerbs-
fahigkeit auf und konnten demnach ohne entsprechende Anpassungsinvestiti-
onen auch kurzfristig bereits vom Markt verschwinden.

Die Mehrheit der 40,0 % bedingt wettbewerbsfahigen Betriebe wird mogli-
cherweise mit einer Verscharfung der Situation unter Druck geraten, der An-
passungen auch hier zumindest mittelfristig erforderlich macht. Haufig sind die
zu geringe GrolRRe des Ladenlokals, problematische Sortimente, das Erschei-
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nungsbild oder schlicht der falsche Standort die Kriterien, die zu dieser Bewer-
tung fihren. Gut die Halfte der Betriebe zahlt in diese Kategorie.

Hoch wettbewerbsfahige Betriebe sind in der Regel auch bei einer verscharf-
ten Konkurrenzsituation in der Lage ihre Marktanteile zu halten oder aufgrund
einer moglichen zusatzlichen Belebung sogar zu erhdhen. Dies trifft auf knapp
die Halfte (46,5 %) der Geschafte in Lichtenfels zu.

Insgesamt betrachtet liegt die Wettbewerbsfahigkeit der Betriebe in Lichten-
fels Gber dem durchschnittlichen Wert aller von der CIMA betreuten Gemein-
den.

Die Tabelle 6 gibt einen Uberblick iiber die Kriterien der qualitativen Bewer-
tung der Stadte vergleichbarer GréBenordnung (Mittelzentren zwischen
16.000 und 24.000 Einwohnern). Es handelt sich hier jeweils um einen Mittel-
wert der jeweiligen Auspragung.

Tab.6: Qualitative Bewertung der der Stidte vergleichbarer GroRenordnung

Kriterium Auspragung Prozent
exklusiv, hochwertig, qualitatsorientiert 3,1
gehobene Mitte, qualitatsorientiert 31,6
Zielgruppen- standardisiert, konsumig 53,6
orientierung discountorientiert 5,6
diffus, keine eindeutige Zielgruppenorientierung 4,0
nicht zuordenbar 2,3
top, allen Anspriichen Gentigen 10,1
Waren- modern, zeitgemal 34,1
prdsentation normal, ohne Highlights, ggf. Optimierungsbedarf 45,4
veraltet, modernisierungsbedirftig 10,5
hoch 36,7
gﬁitgt::i‘:’erbs' mittel 49,1
gering 14,0
Quelle: Eigene Berechnungen 2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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Fazit

Die Zielgruppenorientierung der Betriebe weist in Lichtenfels ihren eindeuti-

gen Schwerpunkt in den standardisierten, konsumigen Segmenten auf. Insbe-
sondere bei den Betrieben ohne eindeutige Zielgruppenorientierung besteht

dringender Handlungsbedarf, um sich im zukiinftigen Wettbewerb behaupten
zu kénnen.

Die Bewertung des Marktauftrittes einiger Lichtenfelser Handelsbetriebe ldsst
einen gewissen Investitionsstau erkennen, der sich teils in veralteten Laden-
layouts und/oder Warenprasentationen widerspiegelt. Insbesondere im inner-
stadtischen Facheinzelhandel, der den Anspruch , Erlebniseinkauf” zu bieten
vertritt, ist selbst ein durchschnittlicher Marktauftritt nicht mehr zeitgemaR.
Hier kann und muss zukiinftig mit oftmals einfachen Mitteln (z. B. Schulungen,
Wettbewerbe) eingegriffen werden. Ein Teil der Betriebe befindet sich nach
offensichtlichen Kriterien aus unserer Sicht in einem nur mehr bedingt wett-
bewerbsfdhigen Zustand. Etwas weniger als die Halfte der Betriebe konnte
zumindest bei Auftreten von zusatzlichen Konkurrenten einem deutlichen An-
passungsdruck ausgesetzt sein. Bei der Realisierung von neuen Vorhaben
kdnnte sich diese relative Marktschwache bemerkbar machen.
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5.7 Abgrenzung zentraler Versorgungsbereich

Karte 8: Einzelhandelsstandortstruktur in Lichtenfels

O Innenstadt

O Fachmarktstandorte
O Nahversorgungszentren

Quelle: Eigene Erhebungen 2009
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5.7.1 Zur Notwendigkeit der Abgrenzung zentraler Versorgungsbe-

reiche nach § 34 Abs. 3 BauGB bzw. § 9 Abs. 2a BauGB

Mit der Neufassung des § 34 Abs. 3 BauGB zum 20.7.2004 hat die Bauge-
nehmigungsbehorde fiir Vorhaben im unbeplanten Innenbereich zu pri-
fen, ob von diesem Vorhaben schadliche Auswirkungen auf zentrale Ver-
sorgungsbereiche der Standortgemeinde oder anderer Gemeinden zu
erwarten sind. Der Begriff der zentralen Versorgungsbereiche ist dabeiim
Gesetzestext nicht naher definiert.

Exkurs: § 34 Zulassigkeit von Vorhaben innerhalb der im Zusammenhang
bebauten Ortsteile

Innerhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile ist ein Vorhaben
zuldssig, wenn es sich nach Art und Mal} der baulichen Nutzung, der Bau-
weise und der Grundstiicksflache, die liberbaut werden soll, in die Eigen-
art der ndheren Umgebung einfligt und die ErschlieRung gesichert ist. Die
Anforderungen an gesunde Wohn- und Arbeitsverhaltnisse missen ge-
wahrt bleiben; das Ortsbild darf nicht beeintrachtigt werden.

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

(3) Von Vorhaben nach Absatz 1 oder 2 durfen keine schadlichen Auswir-
kungen auf zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in ande-
ren Gemeinden zu erwarten sein.
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(3a) Vom Erfordernis des Einfligens in die Eigenart der ndheren Umge-
bung nach Absatz 1 Satz 1 kann im Einzelfall abgewichen werden, wenn
die Abweichung

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

stadtebaulich vertretbar ist und

auch unter Wiirdigung nachbarlicher Interessen mit den 6ffentli-
chen Belangen vereinbar ist.

Satz 1 findet keine Anwendung auf Einzelhandelsbetriebe, die die ver-
brauchernahe Versorgung der Bevolkerung beeintrachtigen oder schadli-
che Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde
oder in anderen Gemeinden haben kdnnen.

[...]

Bislang galt fir Einzelhandelsansiedlungen innerhalb der im Zusammen-
hang bebauten Ortsteile, dass sich das Vorhaben lediglich ,,nach Art und
Mal der baulichen Nutzung, der Bauweise und der Grundstiicksflache [...]
in die Eigenart der ndheren Umgebung einfligt und die ErschlieBung gesi-
chert ist“.4 Demnach war es innerhalb der im Zusammenhang bebauten
Ortsteile nicht relevant, ob ein Einzelhandelsvorhaben zentrenrelevante
Sortimente angeboten hat oder nicht. Einziger Bewertungsmafstab war,
dass es sich in die ndhere Umgebung einfligte. Dies erschwerte jedoch fir

4§34(1) BauGB

‘CIMA
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viele Stadte und Gemeinden die nachhaltige Steuerung einer wohnortna-
hen Einzelhandelsversorgung. Beispielsweise bestand bei einem Bauan-
trag eines groRflachigen Lebensmittelmarktes (> 800 m? Verkaufsflache)
in der Ndhe eines Autohauses oder eines Baumarktes im unbeplanten
Innenbereich (§ 34-Gebiet) in der Regel aus bauplanungsrechtlicher Sicht
keine Verhinderungsmaoglichkeit.>

Um Vorhaben dieser Art entgegentreten zu konnen, trifft die Neuregelung
nach § 34 Abs. 3 BauGB nun die Festsetzung, dass von entsprechenden
Vorhaben ,keine schadlichen Auswirkungen auf Zentrale Versorgungsbe-
reiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden” zu erwarten sein
dirfen. Schutzobjekt sind demnach ein oder mehrere ,,Zentrale Versor-
gungsbereiche”.

5.7.2 ,Zentrale Versorgungsbereiche” (ZV)

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

= bestehenden Bauleitplanen, das heil3t aus der Darstellung in B-
Planen, insbesondere aber auch auf die Darstellung im Flache-
nnutzungsplan,

5 vgl.: Geyer, 2005: Neuregelungen fiir den Einzelhandel. In: Planerin 3_05, Dortmund. S. 14

6 vgl.: Berkemann, Halama: ,Erstkommentierung zum BauGB 2004, S. 361
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= Raumordnungspléanen/Regionalpldnen, die als Ziel der Raumord-
nung im Sinne des § 3, 2 ROG festgelegt werden kdnnen,

= der Situation vor Ort (das heillt im Wesentlichen aus dem vorhan-
denen Einzelhandelsbestand),

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

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

Im November 2006 wurde der Begriff der Zentralen Versorgungsbereiche
erstmals vom Oberverwaltungsgericht Nordrhein-Westfalen in einem
rechtskraftigen Urteil definiert und vom Bundesverwaltungsgericht besta-
tigt”:

,Je nach ihrer konkreten Versorgungsfunktion konnen zentrale Versor-
gungsbereiche auf einen engeren oder einen mehr oder weniger weiten
Bereich einwirken und dessen Versorgung dienen sowie dabei einen um-
fassenderen oder nur eingeschrankten Versorgungsbedarf abdecken.
Hiervon ausgehend kdnnen als ,,zentrale Versorgungsbereiche” angese-
hen werden:

= |nnenstadtzentren, die einen groReren Einzugsbereich, in der Regel
das gesamte Stadtgebiet und ggf. sogar dariiber hinaus ein weiteres
Umland, versorgen und in denen regelmaRig ein breites Spektrum

7 Vgl. Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 11.12.2006 bzw. bzw. BVerwG, 4 C 7.07 vom
11.10.2007
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von Waren fir den lang-, mittel- und kurzfristigen Bedarf angebo-
ten wird,

= Nebenzentren, die einen mittleren Einzugsbereich, zumeist be-
stimmte Bezirke groRerer Stadte, versorgen und in denen regelma-
Rig ein zumindest breiteres Spektrum von Waren fiir den mittel-
und kurzfristigen, ggf. auch den langfristigen Bedarf angeboten
wird, sowie

= Grund- und Nahversorgungszentren, die einen kleineren Einzugs-
bereich, in der Regel nur bestimmte Quartiere groRerer Stadte bzw.
gesamte kleinere Orte, versorgen und in denen regelmalig vorwie-
gend Waren fir den kurzfristigen Bedarf und ggf. auch fir Teilbe-
reiche des mittelfristigen Bedarfs, angeboten werden.

Dabei spricht viel dafiir, dass ein als zentraler Versorgungsbereich zu qua-
lifizierendes Grund- oder Nahversorgungszentrum voraussetzt, dass meh-
rere Einzelhandelsbetriebe mit sich erganzenden und/oder konkurrieren-
den Warenangeboten vorhanden sind, weil anderenfalls der von § 34 Abs.
3 BauGB beabsichtigte Schutz zentraler Versorgungsbereiche der Sache
nach auf einen individuellen Schutz einzelner Betriebe vor der Ansiedlung
von Konkurrenz in seinem Einzugsbereich hinausliefe.“8

Unter den zentralen Versorgungsbereichen versteht dartiber hinaus das
Oberverwaltungsgericht ,,rdumlich abgrenzbare Bereiche einer Gemeinde,
denen auf Grund vorhandener Einzelhandelsnutzungen — haufig erganzt
durch diverse Dienstleistungen und gastronomische Angebote — eine be-
stimmte Versorgungsfunktion fiir die Gemeinde zukommt. Ein Versor-
gungsbereich setzt mithin vorhandene Nutzungen voraus, die fir die Ver-
sorgung der Einwohner der Gemeinde — ggf. auch nur eines Teiles des

8 Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 20.11.2006 (Punkt 135 — 140)
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Gemeindegebiets — insbesondere mit Waren aller Art von Bedeutung
sind“.9

»Das Adjektiv zentral ist dabei nicht geographisch in dem Sinne zu verste-
hen, dass es sich um einen raumlich im Zentrum der jeweiligen Gemeinde
gelegenen Bereich handeln muss, es hat vielmehr eine funktionale Bedeu-
tung. Der Zusatz zentral geht iber die Bedeutung des Wortteils , Versor-
gungsbereich” hinaus, so dass eine bloRBe Agglomeration von Einzelhan-
delsnutzungen in einem raumlich abgrenzbaren Bereich diesen allein noch
nicht zu einem zentralen Versorgungsbereich macht. Dem Bereich muss
vielmehr die Bedeutung eines Zentrums fur die Versorgung zukommen.10
Einen deutlichen Unterschied zu einem zentralen Versorgungsbereich
stellt somit das klassische Fachmarktzentrum dar, ,das lediglich ein be-
grenztes Spektrum von Waren anbietet. lhm fehlt damit die fiir ein Innen-
stadtzentrum im dargelegten Sinne gebotene, weit umfassende, nicht nur
sektorale Versorgungsfunktion“.11

Bei der Beurteilung vor Ort, ob ein Einzelhandelsstandort als Zentraler
Versorgungsbereich einzustufen ist, legt die CIMA die folgenden Bewer-
tungsmalstdbe an:

= Umfang des vorhandenen Einzelhandelsbestandes/Umfang der be-
stehenden Versorgungsfunktion

= Umfang des vorhandenen Dienstleistungsbestandes

= Einheitlichkeit der funktionalen, stadtebaulichen und raumlichen
Struktur

= Stadtebaulich integrierte Lage (fuRlaufige Erreichbarkeit), Nahe zu
Wohngebieten

9 Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 20.11.2006 (Punkt 127)
10 Oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 20.11.2006 (Punkt 131)
11 oberverwaltungsgericht NRW, 7 A 964/05 vom 20.11.2006 (Punkt 193)
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5.7.3 Zentraler Versorgungsbereich in Lichtenfels

Karte 9: Zentraler Versorgungsbereich Lichtenfels
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In Lichtenfels wurde ein Vorschlag fiir einen moglichen zentralen Versorgungs-
bereich ausgearbeitet, der als Diskussionsgrundlage fir eine politisch gestitzte
Abgrenzung dienen kann. Die Abgrenzung des moglichen Versorgungsbereichs
erfolgte streng nach stadtebaulich-funktionalen Kriterien und anhand des ge-
genwadrtigen Besatzes in den zentrenrelevanten Nutzungen:

Merkmale Einzelhandelsstruktur:

Periodischer Bedarf

= mehrere Betriebe des Lebensmittelhandwerks (5 Backer, 3 Metzger)
vorhanden,

= 4 Geschafte mit Lebensmittelspezialrandsortiment
= 1 kleinflachiger SB-Laden (unter 400 m?2)
= 1 Reformwarengeschaft
= 3 Apotheken
= 2 Drogeriemarkte, 1 Parfimerie
= 3 Blumengeschifte
Aperiodischer Bedarf

= alle wesentlichen Sortimente des mittel- und des langfristigen Bedarfs-
bereichs sind durch Ladden mit Hauptsortiment oder Randsortiment (z.B.
Wasche, Sport) vertreten

= Schwerpunkt in Bereichen Textil, Geschenkartikel, Optik, Uhren/
Schmuck und Handyshops
Merkmale Dienstleistungsstruktur:
= Palette der Dienstleister verschiedenartig

= Schwerpunkt Coburger StraRe und ihrer SeitenstraRen: Fotostudios,
Kosmetik/Friseur

= Schwerpunkt Marktplatz: Versicherungen und sonstige Blironutzung
= eine Vielzahl gastronomischer Betriebe
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Sonstige Funktionsmerkmale:
= Sitz der Stadtverwaltung (Rathaus), Kirche

Merkmale stidtebauliche Situation:
= Stadtebauliche, raumliche und funktionale Einheit erkennbar

= zusammenhdngender Besatz an Einzelhandels- und Dienstleistungsnut-
zungen, leicht unterbrochen durch Wohnnutzung und Leerstdande

= stadtebaulich integriert

Der Zentrale Versorgungsbereich wurde entsprechend §34 Abs. 3 BauGB
grundstlicksscharf abgegrenzt und ist in Karte 9 ersichtlich.

Mogliche zukiinftige Erweiterungsflaichen bestehen u.E. in der Bamberger
StraRe. Hier gibt es bereits dichte Einzelhandels- und Dienstleistungsnutzun-
gen durch die Wagner-Passage und die Spital-Passage. Mit dem Nahversor-
gungsstandort um Norma und der Post sind weitere zentrenrelevante Nutzun-
gen gegeben. Die slidliche Bamberger Stralle, das Logistikzentrum der Post
und das Striwa-Gebaude sind Grundstiicke, die gegenwartig die Kriterien fir
die Zugehorigkeit zum zentralen Versorgungsbereich noch nicht erfillen, aber
Entwicklungspotenzial fiir die Entwicklung des zentralen Versorgungsbereichs
haben.
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Fazit
Flr Lichtenfels wird ein zentraler Versorgungsbereich definiert.

Er ergibt sich gemals den Anforderungen an einen zentralen Versorgungsbe-
reich lediglich in der Innenstadt. Um den Zielsetzungen der Lichtenfelser
Stadtentwicklung, die Innenstadt in ihrer Funktionsvielfalt zu starken, zu ent-
sprechen, kdnnen mogliche Erweiterungsflachen entlang der Bamberger Stra-
Re mit aufgenommen werden, da hier die wesentlichen geforderten Merkmale
(s.0.) erfiillbar sind.

Zur planungsrechtlichen Absicherung der Definition sollte das Einzelhandels-
konzept per Grundsatzbeschluss verabschiedet werden. Dariiber hinaus ist die
bauleitplanerische Umsetzung nach § 10 oder 12 des BauGB nétig. Erst dann
entsteht die erforderliche AuBenwirkung??

12 OLG Nordrhein-Westfalen, Urteil vom 06.11.2008, AZ.: 10 A 1512/07
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5.8 Leerstandssituation

Tab.7: Leerstande im Marz 2009 Lichtenfels Coburger StraRe 41 integriert
Stadtteil Anschrift Lage Bemerkungen Lichtenfels Coburger StralRe 43 integriert
Lichtenfels Badgasse 12 Innenstadt Lichtenfels Coburger StralRe 44 integriert
U Lichtenfels Coburger StraRRe 66 integriert
Lichtenfels BahnhofstraRRe 6 Innenstadt Aus's,te!llfngsraum far . 8 . E .
Antiquitaten Lichtenfels Kronacher StraRe 6 integriert
Lichtenfels Coburger StraRe 4 Innenstadt icht-
. E Lichtenfels Robert-Koch-Strale 1 rncht . ehemals Norma
Lichtenfels Coburger StraRe 9 Innenstadt integriert
Lichtenfels Coburger StraRe 10 Innenstadt Oberwallenstadt  Bayernstrale 26 integriert Ehkemals Kauftreff ums
Lichtenfels Coburger StraRe 11 Innenstadt o Toncech  EalEite: Gl i — E v .
Lichtenfels Coburger StralRe 16 Innenstadt Bilderausstellung erwatlensta gerianger strabe integnier enemars .e zeerel
. . . ) ehemals Frischemarkt
Lichtenfels Farbgasse 4 Innenstadt Schney Rabenstein 4 integriert Werner
Lichtenfels Farbgasse 6 Innenstadt ehemals Balte _Market Quelle: eigene Analyse 2009
Obst und Gemise Bearbeit : CIMA GmbH 2009
Lichtenfels Farbgasse 14 Innenstadt carbeltung: m
. ehemals Der Korbladen . ) . . . .
Lichtenfels Innere Bamberger Strale 4 Innenstadt Bilderausstellung Wahrend der Einzelhandelserhebung im Marz 2009 wurden 34 Leerstande in
. ehemals tiirkische Spezia- Lichtenfels identifiziert13, davon liegen derzeit 10 innerhalb des Zentralen Ver-
Lichtenfels Judengasse 3 Innenstadt o . . . . . .
litdten sorgungsbereichs. Die Verkaufsflachen waren i.d. Regel nicht zu ermitteln,
Lichtenfels Kirchgasse 16 Innenstadt sodass eine Information liber die gesamte Leerstandsfldche im Rahmen dieser
Lichtenfels Laurenzistralle 5 Innenstadt Untersuchung nicht méglich ist.
Lichtenfels Marktplatz 16 Innenstadt .
I Bezogen auf die 188 bestehenden Ladenlokale (zzgl. der leer stehenden La-
Lichtenfel Marktplatz 31 | d ehemals Teppich Boden i . .
ichtenfels arktplatz nnenstadt L o as denlokale) errechnet sich eine Leerstandsquote von 15,3 %. In Bezug auf die 79
Lichtenfels Reitschgasse 1 Innenstadt  ehemals NKD innerstadtischen Ladenflachen (zzgl. der 18 Leerstande im gesamten Innen-
Lichtenfels ZweigstraRe 4 Innenstadt stadtbereich) ergibt sich auch in der Innenstadt eine Quote in Hohe von
Lichtenfels Bamberger StraRRe 21 integriert 18,6 %.
Lichtenfels Bamberger Strafe 53 Integriert erais DeBo Holafach Bei der Betrachtung der raumlichen Verteilung der Leerstiande gibt es vor al-
. . . ehemals DeBo Holzfach- . - . .
Lichtenfels Bamberger StraBe 92 integriert . lem eine Haufung in den sonstigen Lagen der Innenstadt und entlang der Co-
Lichtenfels Coburger StraRe 25 integriert
Lichtenfels Coburger StraRe 28 integriert
Lichtenfels Coburger StralRe 30 integriert 13 Hierbei wurden nur die konjunkturellen Leerstinde betrachtet, die unter aktuellen Marktanforderungen
Lichtenfels Coburger StraRe 39 integriert Bilderausstellung als Ladenlokale wieder vermietet werden kdnnen.
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burger Stral3e. Die geringe Frequenz entlang der Coburger Stralle und die Ver-
kehrsbelastung stellen an diesen Standorten ein mogliches Hindernis fiir die
Wiedervermietung der Flachen dar.

Karte 10: Leerstandssituation in der Innenstadt (nur konjunkturelle Leerstidnde)
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Bearbeitung: CIMA GmbH, 2009
Quelle: CIMA GmbH, 2009

Quelle: eigene Analyse Marz 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Dariiber hinaus befindet sich ein GroRteil der leer stehenden Immobilien in
den Nebenlagen in einem baulich schlechten Zustand. Positiv anzumerken ist,
dass einige Immobilien in der Zwischennutzung als Kunstausstellungsraume
genutzt werden.
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Beispielfotos Leerstdande

Quelle: eigene Fotos 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Fazit

Mit einer Leerstandsquote von 15,3 % liegt Lichtenfels tGber einem haufig ge-
nannten deutschlandweiten Durchschnitt von 10 % (Eine Grundlagenuntersu-
chung mit belastbaren Vergleichswerten gibt es nicht. Unternehmerverbande
wie der HDE gehen derzeit von einer Quote von rund 10 % aus.).

Wirde man auch strukturelle Leerstande — das sind Flachen mit zu kleinem
Zuschnitt, die in der gegenwartigen Situation im Einzelhandel oft nicht mehr
vermarktbar sind — in die Betrachtung einflieen lassen fiele die Leer-
standsquote noch wesentlich héher aus.

Es besteht u.E. groRer Handlungsbedarf zu Beseitigung der Leerstinde v.a. im
Innenstadtbereich. Leerstehende Flachen kénnten im Rahmen eines systemati-
schen Flachenmanagements einer genauen Betrachtung und Bewertung unter-
zogen werden, um Uber eine Beratungsgrundlage fiir einen Dialog mit den
Haus- und Grundeigentiimern zu verfiigen.
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5.9 Potenziale und Branchenempfehlungen

5.9.1 Offene Umsatzpotenziale Spannbreiten angegeben, basierend auf den Flachenleistungen der unter-
schiedlichen Betriebstypen. Die Einschatzung der Verkaufsflachenpotenziale
sollte stets unter Beachtung der Qualitdat und Zusammensetzung der vor Ort
bestehenden Einzelhandelsangebote erfolgen. Fiir die Sortimente mit bedeu-
tenden offenen Potenzialen lassen sich im Folgenden Prazisierungen vorneh-
men.

Aus dem gesamten Umsatzpotenzial des Lichtenfelser Einzelhandels ergibt sich
unter Berlicksichtigung des Einkaufsverhaltens der Konsumenten, des vorhan-
denen branchenspezifischen Einzelhandelsbestandes und der je nach Betriebs-
form, Branche und Standort zu erwartenden Flachenproduktivitat die Dimen-
sionierung der in Lichtenfels zusatzlich marktfahigen Verkaufsflachen. In der
Einzelbetrachtung ergeben sich fiir die in der vorstehenden Tabelle aufgefiihr-
ten Branchen nicht gedeckte Umsatzpotenziale. Es handelt sich bei den Anga-
ben um theoretische Bedarfe, die im Einzelfall auch durch eine hdhere Fla-
chenproduktivitat bzw. Erweiterungsflachen in vorhandenen Betrieben oder in
Form von Randsortimenten wirtschaftlich genutzt werden kénnen.

Die Aufstellung der Flachenbedarfe nach Einzelbranchen setzt in der Simulati-
on insbesondere auf die Verminderung von Kaufkraftabfliissen und durch die
angenommene steigende Attraktivitat auch auf leicht steigende externe Kauf-
kraftzuflUsse. Dies fuihrt zu offenen Umsatzpotenzialen, die fiir die Entwicklung
des Einzelhandels zur Verfligung stehen. In der Tabelle werden dabei keine
direkten Wettbewerbsauswirkungen (Umsatzumverteilungen) durch Neuan-
siedlungen beriicksichtigt. Da es bei neuen Betriebsansiedlungen jedoch zu
Sortimentsiiberschneidungen kommen kann, sind Einzelfallprifungen erfor-
derlich, die zuséatzlich zu den offenen Umsatzpotenzialen diese Umsatzumver-
teilungen beachten. Aufgrund der sehr unterschiedlichen Betriebskonzepte
des Einzelhandels kann dies nicht im Rahmen dieser Untersuchung pauschal
geleistet werden.

Die Aussagen zu den in einzelnen Branchen noch offenen Umsatzpotenzialen
erlauben eine Orientierung, ersetzen bei einem tatsachlichen Ansiedlungs-
oder Erweiterungsvorhaben jedoch keine einzelbetriebliche Beratung.

Da die korrekte ,Ubersetzung” der Umsatzpotenziale in Verkaufsflichen auf-
grund der innerhalb einer Branche sehr unterschiedlichen, betriebstypenspezi-
fischen Flachenleistungen duRerst schwierig ist, sind die Flachenangaben als
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Tab.8: Offene Umsatzpotenziale nach Branchen

Potenzial fiir einen oder zwei Supermarkte
(u.a. Nahversorgungssicherung fiir Schney), ggf. Betriebstypenliicke Bio-

Lebensmittel, Reformwaren 8,7 1.500 bis 2.000 Supermarkt schlieRen
Erweiterung flr bestehende Flachen der Drogerien oder Potenzial fir
Gesundheit, Korperpflege 4,3 300 bis 500 SchlieBen der Markenliicken
Bekleidung, Wasche 1,0 300 bis 500 Marken- und Betriebstypenportfolio erganzen
Schuhe, Lederwaren 1,0 300 bis 500 Flachenentwicklung Innenstadt notig
Elektro (+ Foto) 5,6 1.000 bis 1.500 Ansiedlung eines Elektro-Fachmarkt, z.B. Expert
Sport, Spiel, Hobby (Sport,
Fahrrad, Spielwaren, Musik, Auto) 0,8 200 bis 300 groRte offene Potenziale: Sportartikel; Flachenerweiterungen empfohlen
rechnerisches Potenzial fir Blumen, aber hier starke
Haushalt und personlicher Bedarf Konkurrenz durch sonstige Betriebsformen (Lebensmittelmarkte, Tank-
(Blumen, GPK, Uhren, Optik) 0,2 50 bis 100 stellen)
rechnerische Potenzial vorhanden, aber starke
Konkurrenz durch Online-Buchhandel, Ansiedlungen lediglich in der In-
Blicher und Schreibwaren 0,7 100 bis 200 nenstadt
Bau- und Heimwerkerbedarf 0,0 0 keine weiteren Potenziale vorhanden
Mobel, Teppiche, Heimtex 0,2 50 bis 100 Erweiterungspotenzial fur Antiquitdten/Kunsthandel
Summe 22,5 3.800 bis 5.700
Quelle: eigene Analyse 2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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5.9.2 Nahversorgung

Karte 11: Nahversorgungssituation in Lichtenfels (fuBlaufige Erreichbarkeit)
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Lebensmittel

Das Angebot im Lebensmitteleinzelhandel bestimmt im Wesentlichen die Nah-
versorgungsqualitdt. Im Umfeld eines leistungsfahigen Lebensmittelbetriebes
lassen sich in der Regel problemlos auch andere Anbieter des kurzfristigen
Bedarfsbereichs ansiedeln.

Jedem Einwohner in Lichtenfels stehen, bezogen auf die rund 12.680 m? Ge-
samt-Food-Verkaufsfliche, im Durchschnitt 0,60 m? zur Verfligung, ein ver-
gleichsweise durchschnittlicher Wert. Lichtenfels verfligte zum Zeitpunkt der
Einzelhandelsaufnahme insgesamt liber 65 Lebensmittelbetriebe unterschied-
licher Betriebstypen: Neben einem Vollsortimenter (Edeka aktiv markt) existie-
ren drei Discounter (Norma, Aldi, Lidl und Netto) sowie zwei Verbrauchermark-
te (E-Center und Kaufland). Daneben sind vier SB-Markte mit weniger als

400 m? (sog. , Tante Emma“-Laden), 24 Bickereien, zehn Metzgereien, sechs
Tankstellenshops und neun Lebensmittel-Spezialgeschafte (z.B. Feinkost,
Fischgeschaft etc.) sowie sieben Getrankemarkte im gesamten Stadtgebiet
vorhanden.

Auf der Karte sind alle Lebensmittelanbieter mit mehr als 400 m? Verkaufsfla-
che abgebildet. Der Radius von 500 m simuliert dabei jeweils das anzuneh-
mende fulllaufige Einzugsgebiet. Auffallig ist hierbei, dass es dabei im Kern-
siedlungsgebiet der Stadt Lichtenfels bezogen auf die grolen Lebensmittelan-
bieter einige nicht abgedeckte Bereiche gibt: Seubelsdorf, Unterwallenstadt
und ein groRerer Bereich um den Friedhof. Ebenfalls ist im einwohnerstarksten
Stadtteil Schney (liber 2.000 Einwohner) kein Vollsortimenter bzw. Lebensmit-
tel-Discounter lokalisiert.

Im Innenstadtbereich befinden sich keine groRflachigen Lebensmittelanbieter.
Neben den Backern, Metzger und Spezialgeschaften findet sich ein kleiner SB-
Markt in der Judengasse.

In integrierter Lage sind der Discounter Norma an der Bamberger StraRe sowie
der Edeka aktiv markt und der Netto im Bereich der Kronacher StraRRe zu fin-
den. Es handelt sich um relativ neue, wettbewerbsstarke Betriebe.

Die drei Betriebe (Edeka-Center, Lidl, Aldi) am Standort Mainau und Kaufland
in der Robert-Koch-StraRe sind stark autoorientiert und somit i. d. R. auf gro-
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Bere Einkdufe (Kofferraumkunden) ausgelegt. Durch die Agglomeration der
Betriebe in der Mainau bieten sich zudem Kopplungsvorteile fiir den Verbrau-
cher. Das Einzugsgebiet ist entsprechend groRer als in den Markten der inte-
grierten Lagen. Die Betriebe sind wettbewerbsfahig, lediglich das E-Center ist
insgesamt in Bezug auf Ausstattung und Warenprasentation in die Jahre ge-
kommen. Hier besteht Modernisierungsbedarf.

Dariber hinaus verfligt Lichtenfels in seinen vielen kleinen Ortsteilen meist
liber eine nur mehr diinne Nahversorgungsstruktur. Abgesehen von dem
Nahkauf im Stadtteil Trieb finden sich lediglich vereinzelt Betriebe des Laden-
handwerks (z. B. Backer, Metzger) und zwei Getrankemarkte, die nur eine be-
schrankte Versorgungsfunktion tibernehmen kénnen. Insgesamt sind die Orts-
teile sowohl quantitativ als auch qualitativ unterversorgt. Besonders in den
Ortsteilen ist es jedoch unrealistisch von einer Ausweitung des Angebotes aus-
zugehen. Dagegen kdnnte mit einem geeigneten Konzept und Trager ein Dorf-
laden in einem der groReren Ortsteile durchaus etabliert werden. Hierzu ware
allerdings eine spezifische Machbarkeitsstudie empfehlenswert.

Nachfolgende Tabelle zeigt die Marktanteile im Lebensmitteleinzelhandel im
Vergleich der einzelnen Betriebstypen. Der Anteil der Discounter entspricht in
etwa dem bundesdeutschen Durchschnitt. Der Anteil der Verbrauchermarkte
am Lebensmittel-Einzelhandel ist jedoch tGberdurchschnittlich hoch.
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Abb. 20: Marktanteile im Lebensmittel-Einzelhandel im Vergleich

Marktanteile in % Fazit

100% — Die wohnortnahe Versorgung ist in Lichtenfels gegenwartig quantitativ und
90% +—— —_— — — qualitativ weitgehend gesichert, wenn auch mit gewissen Defiziten in der

80% +—— _ 26.5% — raumlichen v.a. fuBlaufigen Abdeckung. Fir die Nahversorgung des Stadtteils
70% +—— [ Verbrauchermérkte Schney sollte die von der Stadt geplante Ansiedlung eines Lebensmittelmark-

/SB-Warenh.

60% +—— tes an der Friedrich-Ebert-StraBe verwirklicht werden.

¥ Supermarkte

7_—l Discounter

B sonstige (SB-Laden
T <400m?

50% —

40%

30%

20%

10% —— —
9,0% a0
0% - _ﬁ

Deutschland 2007 Lichtenfels 2009

Quelle: EHI 2008, eigene Berechnungen 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

CIMA Beratung + Management GmbH 2010 53



I Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Stadt Lichtenfels im Rahmen eines stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes C
CIMA

Bio- und Reformwaren

In Lichtenfels gibt es in diesem Segment nur einen Anbieter, der ausschlielRlich
Reformwaren fihrt und einen Naturkostladen. Allerdings haben Anbieter wie
Edeka sowie zwischenzeitlich auch weitere Supermarkte und Discounter ihr
Bio-Sortiment in den vergangenen Jahren stark ausgebaut und bedienen den
gestiegenen Bedarf.

Der Anteil der Bio-Produkte am gesamten Lebensmittel-Markt liegt derzeit
einer CMA-Studie zufolge bei lediglich 3 %, mit allerdings stark steigender Ten-
denz und jahrlich zweistelligen Zuwachsraten im Umsatz. Tatsachlich sind Bio-
Supermarkte (z. B. Alnatura, basic, Landmann’s, denn’s), aber auch Naturkost-
laden und Reformhauser auf dem Vormarsch. Hintergrund der zunehmenden
Verbrauchersensibilisierung sind u.a. die Lebensmittelskandale der vergange-
nen Jahre. Insbesondere Familien mit Kindern und gesundheitsbewusste Be-
volkerungsgruppen hoheren Alters sind die Zielgruppen der Bio-Lebensmittel-
Markte. In Zeiten der 6konomischen Krise mussten aber auch die meist deut-
lich teureren Bio-Anbieter 2009 erstmals einen leichten Nachfrageriickgang in
Kauf nehmen.

Vor dem Hintergrund, dass auch standardisierte Vollsortiment-Anbieter und
Discounter eine wachsende Kompetenz in diesem Sektor aufweisen, kdnnen
kiinftige Wachstumspotenziale auch von Anbietern ibernommen werden, die
beide Konzepte professionell verbinden (z. B. tegut). Ausschlaggebend ist je-
doch die Standortwahl insbesondere in der Innenstadt (Altstadt) und integrier-
ten Kernstadtbereichen.
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Apotheken

Den Einwohnern der Stadt Lichtenfels stehen finf Apotheken zur Verflgung,
was einem Besatz von 4.177 Einwohnern auf jede Apotheke entspricht. Seit
der letzten Untersuchung im Jahr 2002 ist ein Anbieter vom Markt verschwun-
den. Positiv zu vermerken ist, dass der Stadtteil Schney lUber eine Apotheke
verflgt. In Deutschland lag die Apothekendichte im Jahr 2008 bei rund 3.800
Menschen je Apotheke (Quelle: ABDA — Bundesvereinigung Deutscher Apo-
thekenverbande, 2009). Zu berlicksichtigen ist, dass diese statistischen Anga-
ben auch den schlechter ausgestatteten landlichen Raum bzw. die ostdeut-
schen Bundeslander einschlieSt. Wir gehen davon aus, dass in Lichtenfels auf-
grund der bedeutenden medizinischen Einrichtungen (z. B. Helmut-G.-Walther-
Klinikum) ein leicht hoherer Bedarf zu erwarten ist. Aufgrund der ermittelten
Marktdaten sehen wir daher noch Potenzial fiir maximal eine zusatzliche Apo-
theke zeitgemaler GréBenordnung an einem zentralen Innenstadt-Standort.
Zwei der fiinf Apotheken haben eine fiir die Branche mittlerweile sehr geringe
Verkaufsflache von weniger als 50 m?, was nicht mehr den Anforderungen an
die zunehmenden Freiwahlsortimente (z. B. Kosmetika, Wellness-Produkte)
und Service-Angebote von Apotheken entspricht.

Der Apothekenmarkt befindet sich derzeit im Umbruch und diirfte in den fol-
genden Jahren eine dhnliche Wettbewerbsverscharfung erleben, wie andere
Handelsbranchen zuvor. Mittlerweile bieten Drogeriemarkte einen Abholser-
vice fir bestellte nicht verschreibungspflichtige Sortimente, die den Umsatz
der klassischen Apotheken minimieren.

Bei Apotheken sind aufgrund der Preisbindung verschreibungspflichtiger Me-
dikamente grundsatzlich keine drohenden lokalen Monopolstellungen einzel-
ner Betriebe zu befiirchten. Vielmehr ist die wohnortnahe bzw. an den Ge-
sundheitseinrichtungen der Stadt orientierte Versorgung ausschlaggebend.
Apotheken an nicht integrierten Standorten ohne fuRlaufigen Einzugsbereich
entsprechen dhnlich wie bei Lebensmitteln nicht dem gewiinschten Standort-
muster. Grundsatzlich gilt: Apotheken sind u. E. als hoch zentrenrelevantes
Sortiment nur innerhalb des Zentralen Versorgungsbereiches, bestenfalls in
raumlicher Nihe zu niedergelassenen Arzten anzusiedeln.

54



I Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Stadt Lichtenfels im Rahmen eines stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes C
CIMA

Drogerie, Parfiimerie

Drogeriewarenanbieter sind von hoher Nahversorgungsrelevanz und haben
durch neue, attraktive Ladenkonzepte eine wichtige Rolle als Frequenzbringer
fiir innerstadtische Standorte wie fiir Nahversorgungszentren libernommen.
Manche Anbieter (insbesondere Miiller) haben sich zwischenzeitlich zu kleinen
Hartwarenkaufhdusern entwickelt. Hinzu kommt, dass die Branche durch die
zunehmende Gesundheits- und Wellnessorientierung der Verbraucher als eine
der wenigen Handelsbranchen noch Wachstumspotenzial aufweist.

In Lichtenfels gibt es insgesamt ein Drogerie-Kaufhaus, einen Drogeriemarkt
und eine Parfiimerie sowie Fachabteilungen in den Verbrauchermarkten und
im Kaufhaus WEKA. Auffallig ist, dass neben der Miiller-Drogerie ein zweiter
starker Markenanbieter (z. B. dm, Rossmann) fehlt. Nach unserer Berechnung
gehen wir jedoch nur von einem geringfiligigen weiteren Potenzial (rd. 1 Mio.
€) aus (Bestandserweiterung), so dass eine groRere Neuansiedlung letztendlich
nur zu einer Umverteilung von Marktanteilen fiihren wiirde.

Sofern jedoch eine Ansiedlung oder Wettbewerbsverscharfung innerhalb des
Zentralen Versorgungsbereichs vorgesehen ware, kdnnte eine Konzeptergéan-
zung ggf. zu einem Frequenzgewinn und damit zur Attraktivitatssteigerung der
Stadt beitragen. In jedem Falle sollte der Standort Miiller in der Altstadt als
wesentlicher Frequenzbringer gesichert werden.

Gegenliber der Untersuchung von 2002 hat die Anzahl der Parfimerien in der
Innenstadt um eine abgenommen. Gegenwartig existiert eine Parfiimerie in
der Innenstadt (direkt anschlieRend an die Fugédngerzone der BahnhofstraRe),
was positiv zu werten ist: Mit ihrem Angebot bieten sie nicht nur hochwertige
Produkte an, sondern gleichzeitige Serviceleistungen (z. B. Wellness- und Kos-
metikbehandlungen), die dem Kunden einen Mehrwert bieten.

Blumen

Die Branche unterteilt sich in kleinflachige Anbieter mit (iberwiegendem Ver-
kauf von Schnittblumen, die zentren-/innenstadtrelevant sind, und groRflachi-
gen Gartencentern in Fachmarktlagen. Erstere sind insbesondere an Kreu-
zungspunkten der Innenstadt mit relativ modernen Konzepten als erfolgreiche
Ergdnzung im periodischen Bedarfsbereich angesiedelt.
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Lichtenfels hat im Bereich Schnittblumen und Topfpflanzen (Kleinflachenkon-
zepte) derzeit funf Anbieter. Dabei befindet sich ein kleiner Blumenladen in
Unterwallenstadt. Dieser Betriebstyp zahlt aufgrund des Nachfrageverhaltens
der Konsumenten ebenfalls noch zum periodischen bzw. Nahversorgungsbe-
reich. Offene Potenziale bestehen hier lediglich zur Betriebserweiterung

(0,2 Mio. €).

Im grof¥flachigen Bereich der Gartencenter und Gartnereien ist aufgrund der
vielen Anbieter (Obi, Toom, fiinf Gartnereien) das vorhandene Umsatzpotenzi-
al ausgeschopft.
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5.9.3 Branchen des mittelfristigen Bedarfes

Der mittelfristige Bedarfsbereich reprasentiert die Branchen, die fiir einen
attraktiven Innenstadtbesatz maRgeblich sind. Aus diesem Grund spricht man
etwa bei den Branchen Bekleidung, Schuhe und Sportartikel auch von den
innerstadtischen , Leitbranchen”. Fiir ein Mittelzentrum wie Lichtenfels ist
nicht nur die Quantitat des Angebotes in diesen Branchen ausschlaggebend,
um eine der Zentralitdt entsprechende Attraktivitat als Handelszentrum zu
entwickeln sondern vielmehr die Qualitat (Textil-Fachmarkte gibt es auch in
Unterzentren und Gewerbegebietslagen). Im Folgenden sollen neben den
guantitativen daher auch die qualitativen Aspekte des Angebotes im mittelfris-
tigen Bedarfsbereich in Lichtenfels naher analysiert werden.

Bekleidung/Waische/Schuhe/Lederwaren

In Lichtenfels gibt es insgesamt 21 Anbieter im Bereich der Oberbekleidung,
die zusammen auf rund 6.170 m? Verkaufsflache dieses Branchensegment
anbieten. Dabei ist anzumerken, dass zwei qualitativ hochwertige Herrenaus-
statter vor Ort sind. Wasche, Strimpfe und sonstige Bekleidung werden auf
540 m? nur als Randsortiment angeboten.

Tab.9: Verkaufsflachen Textilhandel pro Einwohner ausgewdhlter Mittelzentren
ahnlicher GroRe im Vergleich

Ort Einwohner Vkf./Einwohner

Schrobenhausen 16.209 0,41

Alzenau 19.010 0,19

Lichtenfels 20.884 0,32

Starnberg 22.556 0,15

Bad Harzburg 22.896 0,32
Quelle: eigene Berechnungen 2007-2009

Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Zwar stellt der Anteil des Textilsortiments in der Innenstadt einen eindeutigen
Schwerpunkt dar, in absoluten Zahlen aber tbersteigen die Verkaufsflachen
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der nicht integrierten Lagen die der Innenstadt, vor allem im Bereich Oberbe-
kleidung. Nach unseren Berechnungen besteht in den Bereichen Oberbeklei-
dung/Wische/Striimpfe ein rechnerisches Potenzial von ca. 0,85 Mio. €. Die-
ses Potenzial konnte fiir die Ansiedlung eines Anbieters mit Hauptsortiment
Wasche, Strimpfe genutzt werden.

Im Sortiment Oberbekleidung gibt es rechnerisch keine offenen Potenziale,
dennoch kdénnen Konzeptergdanzungen vorgenommen werden, um Markenl -
cken zu schlieRen (siehe Abb. 16). Obwohl es derzeit lediglich zwei Mono-Label
Stores in der Innenstadt gibt (C&A Kids Store und Ernsting’s Family) werden
viele Marken vom Kaufhaus WEKA, CBR Companies sowie den lokalen Anbie-
tern Deuber und Jeansland angeboten. Aufgrund der Zentralitdt von Lichten-
fels sind jedoch fehlende Marken gleichbedeutend mit Kaufkraftverlusten.
Ansiedlung weiterer Geschéafte dieser Art in einer Stadt von der GréRe und
Bedeutung Lichtenfels ist auch deshalb denkbar, da es vor Ort bereits starke
Textilmagnetbetriebe (z.B. WEKA und C&A Kids Store) gibt. Voraussetzung ist
das Vorhandensein geeigneter Standorte und Immobilien. Textil-Filialisten
bendtigen in der Regel optimale Verkaufsraume mit guter AuBendarstellung
und mindestens 150 m? Verkaufsflache.

Die weitere Leitbranche Schuhe ist mit 680 m? insgesamt ausreichend ausge-
stattet. Der Grof3teil der Verkaufsflachen dieses innenstadt-relevanten Sorti-
ments ist jedoch in den nicht-integrierten Lagen zu finden. Bei Lederwaren
verhilt es sich umgekehrt: Von den 270 m? Verkaufsflache ist der GroRteil in
der Innenstadt lokalisiert. Derzeit gibt es einen Anbieter mit Hauptsortiment,
der Rest wird als Randsortiment angeboten.

Im Bereich Schuhe und Lederwaren stehen offene Umsatzpotenziale fiir eine
Verkaufsfliche von 300-500 m? zur Verfiigung. Neben Spezialisten, die ggf.
auch im regionalen Umkreis Filialen betreiben, lassen sich auch liberregionale
Filialkonzepte aus dem konsumigen bis gehobenen Schuhsortiment ab 200 m?
realisieren.

Nur im Falle optimal zugeschnittener Handelsflachen in der Innenstadt, ware
eine zentrenorientierte Ansiedlung moglich. Da derzeit keine Flachen ab 300
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bis 400 m? verfugbar sind, wiirde eine PotenzialflichenerschlieBung notig
werden.

Abb. 21: Portfolio Textil (nur Filialisten)
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Quelle: eigene Erhebungen, CIMA GmbH 2009
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Sportartikel /Fahrriader

Die Hersteller von Sportartikeln haben sich in den vergangenen Jahren zwei-

gleisig entwickelt. Neben dem jeweils traditionellen Angebotsbereich an Hart-
waren und funktioneller Sportbekleidung haben sich die Marktfihrer (Adidas,
Puma, Nike) immer starker auch zu Modemarken entwickelt, die mittlerweile
nicht unwesentliche Marktanteile bei klassischer Oberbekleidung haben. Ent-
sprechend hat der Facheinzelhandel eine dhnlich wichtige Rolle fiir die inner-

stadtische Zentrenbildung und -attraktivitdt wie andere gefragte Modelabels.

Insgesamt gibt es in Lichtenfels vier Anbieter, die Sportartikel fiihren, einer
davon jedoch nur im Nebensortiment. Mit Intersport besteht ein grof¥flachiger
Vollsortimenter in der Ndhe der Bamberger Stralle. Rein rechnerisch lasst sich
fur dieses Segment nur ein Potenzial von 200 bis 300 m? zur méglichen Fl&-
chenerweiterung der bestehenden Anbieter ausmachen.

Als Komplementar zur Branche Sport ist der Einzelhandel mit Fahrradern zu
sehen. In Lichtenfels gibt es derzeit mit drei Anbietern (alle an integrierten
Standorten, einer davon im Stadtteil Schney) ein ausreichendes Angebot, zu-
satzlich bestehen auch Randsortimente in den Verbraucher- und Baumarkten.
Erganzungsbedarfe bestehen nachfrageseitig grundsatzlich keine, wobei spezi-
alisierte Betriebe in der Regel nicht auf vorhandene Einzugsgebiete angewie-
sen sind, sondern bei entsprechender Attraktivitat eigene, betriebsspezifische
Einzugsgebiete generieren kdnnen. Fir solche Betriebe bote eine Potenzialre-
serve aus dem Kreis der Naherholungssuchenden und Touristen eine interes-
sante Marktperspektive. Neben einer ausgepragten Fachkenntnis und tber-
durchschnittlichem Service spielt vor allem die angebotene Produktqualitat
eine besondere Rolle in der Differenzierung von Billig-Anbietern.

Biicher/Schreibwaren/Biirobedarf

Trotz des auch im Buchhandel fortschreitenden Strukturwandels mit einer
immer starker werdenden Dominanz weniger GroRflachenanbieter (z. B. Tha-
lia, Hugendubel, Mayersche) und einem zunehmenden Konkurrenzdruck durch
den Internetversand sind in der Innenstadt von Lichtenfels zwei kleinere ei-
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genstandige Konzepte vertreten. Der attraktive, kompetente Anbieter in der
Innenstadt fiihrt auch Schreibwaren. Hinsichtlich der Innen- wie AuRenprasen-
tation ist dieser Betrieb auch im Vergleich zu Wettbewerbern in groReren
Stadten vorbildlich. Dartber hinaus gibt es weitere Verkaufsflachen im Rand-
sortiment in der Innenstadt und in den nicht integrierten Lagen. In diesem
Bereich ware durchaus noch Potenzial fiir eine Erweiterung des bestehenden
Angebots gegeben.

Eine Bindung des gesamten rechnerischen Potenzials von 0,31 Mio. € wiirde
ein modernes Flachenkonzept erfordern, welches derzeit wohl den Oberzen-
tren vorbehalten ist, dennoch sdahen wir bei entsprechender Verfiligbarkeit
innerstadtischer Potenzialflichen die Chance zur Erweiterung des Sortiments-
bereichs.

Schreibwaren und Biirobedarf sind in Lichtenfels durch eine ganze Reihe von
Kleinflachen und Randsortimenten vertreten. Zusétzlich gibt es ein Biromarkt
in der integrierten Lage, der ca. die Halfte der Verkaufsflache in diesem Sorti-
ment abdeckt. Dennoch besteht auch hier noch Potenzial, das aber ebenso wie
im Buchhandel lediglich in der Innenstadt ausgeschopft werden sollte.

Vom Buchladen zum Mediencenter, Bsp. Miinchen
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Spielwaren/Hobby

Sport- und Hobbyartikel fihrten zum Zeitpunkt der Einzelhandelsaufnahme
drei Fachgeschafte sowie Verbrauchermarkte, das Kaufhaus und OBI (Bastel-
bedarf). Offene Potenziale gibt es in Lichtenfels nicht, es gibt lediglich qualita-
tive Handlungsbedarfe: Das duRere Erscheinungsbild der Fachbetriebe ist nicht
mehr zeitgemaR, besonders der Spielzeuganbieter in der Innenstadt (Nachnut-
zung von Spielwarenhaus Endres) féllt durch unibersichtliche Warenprasenta-
tion und diffuse Zielgruppenorientierung auf.

Die Spielwarenbranche ist allgemein aufgrund der demographischen Entwick-
lung, aber auch wegen der Dynamik des Verbraucherverhaltens standig im
Umbruch. Der Standorttrend bewegt sich leider auch eindeutig weg von der
Innenstadt in Richtung verkehrsgiinstiger Agglomerationen, um die immer
groRformatigeren Fachmarktkonzepte (z. B. Toys ‘1" Us) entsprechend positio-
nieren zu kdnnen.

Zoobedarf

Das Segment Zoobedarf und Tiernahrung ist in Lichtenfels als Hauptsortiment
durch ein Fachgeschaft in der Innenstadt und durch den Spezialanbieter Fress-
napf sowie als Randsortiment u.a. des Kauflands auf insgesamt 870 m? vertre-
ten. Offene Potenziale gibt es nicht. Wahrend der Spezialanbieter Fressnapf
professionell die Kundenerwartungen erfiillt, entspricht der Innenstadtanbie-
ter nicht den modernen Marktanfordernissen. Sollte dieses Sortiment auch in
Zukunft innenstadtrelevant bleiben, ist eine Modernisierung erforderlich.

5.9.4 Branchen des langfristigen Bedarfes

Mobel /Teppiche/Heimtextilien

Nachdem zuletzt die gestiegenen Kaufe im Vorfeld der Mehrwertsteuererho-
hung der Mdbelbranche im Jahr 2006 ein Umsatzwachstum von 5 % bescherte,
ist die Umsatzentwicklung in den vergangenen Jahren wieder stark ricklaufig.
Innerhalb des Einzelhandels gehort der Mobelhandel zu den mit Abstand am
starksten von der Kaufzuriickhaltung betroffenen Branchen. Dies liegt wesent-
lich an der Langfristigkeit des Mdbelbedarfs: Die Anschaffung einer neuen
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Kiche oder eines neuen Schlafzimmers kann in wirtschaftlich unsicheren Zei-
ten leichter verschoben werden als der Kauf von kurzfristigen oder mittelfristi-
gen Bedarfsgltern (wie Lebensmittel oder Bekleidung). Im Ergebnis sind die
Ausschldage der Umsatzentwicklung sowohl im positiven als auch im negativen
ausgepragter als im sonstigen Einzelhandel, der Umsatz mit Mébeln reagiert
also Gberdurchschnittlich elastisch.

Gleichzeitig hat auch in der Mébelbranche ein starker Konzentrationsprozess
stattgefunden, der viele kleinere und mittelstdandische Unternehmen ver-
drangt hat. Wohnkaufh3user mit 40.000 m? und mehr und groRe Mébelagglo-
merationen erreichen zwischenzeitlich Einzugsgebiete von mehr als 1,5 Stun-
den und dominieren den Wettbewerb in einem entsprechend groRen Umfeld.

Tab. 10: Betriebstypeniibersicht Mébel

Marktanteile

Betriebstyp Beschreibung Tendenz

_ 1.000 m? - 18.000 m? .
LA et Bsp.: IKEA, HINUMIT, Trends steigend

1.000 m? - 10.000 m?
Di . .
iscounter-Markt Bsp.: Roller, Boss, Sconto steigend

300 m?-5.000 m? unterschiedlich

StUdI.OS./ Bsp.: Kiichenstudios, Polsterspezialisten, 2.B. Kiichen
Spezialisten . -
Domicil, etc. steigend
2 _ 2
Wohnkaufhaus 20.000m*- 60.000 m leicht steigend

Bsp.: Segmiuiller, Lutz, Porta, Hiendl, Biller

2.000 m? - 15.000 m?
Bsp.: Verbandsmitglieder DMV, Garant, etc.

konventionelle

. stark sinkend
Vollsortimenter

Quelle: BBE Handelsberatung 2007
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

Die Zukunft gehort im Mobeleinzelhandel den Agglomerationen, die mehr und
mehr groRflachige Solitdrstandorte ablésen. Im Umfeld der Marktfiihrer wie z.
B. IKEA entwickeln sich eine Vielzahl von Spezialisten zu einem Branchenclus-
ter oder Einrichtungs-Center.
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Branchensegment Mdbel, Teppiche und Textilien ist in Lichtenfels bezogen auf
die Flachen am starksten. Mit dem Schmolke Mdbelcenter verfligt die Stadt
Uber einen regional starken Md&belvollsortimenter. Weiterhin sind mehrere
Spezialanbieter (Matratzen, Designwohnzimmermabel, geschreinerte Spezial-
anfertigungen) verschiedener Sortimentsniveaus vorhanden. Offene Potenzia-
le lassen sich fiir diese Branchengruppe nicht darstellen, allerdings ware eine
Agglomeration der Anbieter von Vorteil.

Eisenwaren, Hausrat, Baumarktartikel

Der Bau- und Heimwerkermarkt gehorte lange Zeit zu den wenigen Handels-
branchen mit gewissen Zuwachsraten, wobei die starke Flachenexpansion in
vielen Regionen gewisse Uberkapazititen geschaffen hat. Seit 2006 ist nun
auch das Konsumverhalten riicklaufig und die Branche hatte im Jahr 2007 ein
nominales Umsatzminus von -2,6 % zu verkraften.

Mit Toom und vor allem dem OBI-Markt als dominante Anbieter und diversen
Spezialanbietern (Baustoffe, Metalle, Holzfachmarkt) sind die Potenziale be-
reits vollstandig ausgeschopft. Dariber hinaus gibt es ein traditionelles Hand-
werkerbedarfsgeschéaft in der Innenstadt.

Glas/Porzellan/Keramik/Geschenkartikel

Der Kernbereich GPK wird von einem Anbieter umfassend angeboten. Ver-
brauchermarkte, Schmolke, WEKA und ein paar weitere Geschafte haben GPK
zudem als Randsortiment. Geschenkartikel flihren einige Betriebe in Lichten-
fels als Haupt-, hadufiger jedoch als Randsortiment. Rechnerisch ist das ohnehin
ricklaufige Marktpotenzial damit bei weitem abgedeckt, zumal der wesentli-
che Vertriebsweg seit vielen Jahren die groRRflachigen Mdbel-Kaufhauser sind
und innerstadtische Spezialisten zwischenzeitlich fast verschwunden sind. In
jlingerer Zeit gibt es auch wieder erfolgreiche, spezialisierte Innenstadtkonzep-
te wie Butlers, Depot, Nanu Nana, Strauss Innovation oder WMF (in unter-
schiedlichen Zielgruppen und Sortimentszusammensetzungen), die eine attrak-
tive Erganzung in den Innenstadten darstellen.
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Aufgrund der schwierigen Lage in der Branche insgesamt und der nicht vor-
handenen weiteren Potenziale am Ort ist eine Ausweitung des Angebots u. E.
nicht zu empfehlen.

Elektrogerate, Leuchten, Computer, Unterhaltungselektronik, Foto

Weniger als 30 % des gesamten Umsatzvolumens in diesen Handelsbranchen
werden derzeit noch liber den Facheinzelhandel vertrieben. Der GroRteil wird
Gber die groRflachigen Fachmarkte, Warenhauser und den Versandhandel
abgesetzt. Trotz der Anstrengungen der Wettbewerber baut die Metro mit
ihren beiden Vertriebslinien Media Markt und Saturn ihre dominante Markt-
stellung weiter aus und diirfte nach eigenen Schatzungen einen Marktanteil
von mehr als 40 % haben.

In Lichtenfels gibt es derzeit keinen Elektro-Fachmarkt, der alle spezifischen
Sortimente der Branche abdeckt. Es existiert eine Vielzahl kleinerer Spezialan-
bieter (Fotofachgeschéfte, Telekommunikation, kleinflachige Fachhandler fiir
Haushaltselektronik und Unterhaltungselektronik) in diesem Bereich, Giberwie-
gend in der Innenstadt. Auch das WEKA-Kaufhaus, die Baumarkte, Verbrau-
chermarkte und das Mobelcenter fiihren gewisse Randsortimente.

Das gegenwartige Angebot entspricht nicht den Kundenpraferenzen und
Markterfordernissen. Grundsatzlich ware ein zeitgemaRer Elektro-Fachmarkt
fir ein Mittelzentrum durchaus funktional und bis zu einer Gesamtverkaufsfla-
che (inkl. Foto) von 1.500 m? (= MindestbetriebsgroRe; entspricht einem mog-
lichen Umsatzpotential von ca. 5,6 Mio. €) theoretisch tragfahig.

Nach Aussagen der Stadt hat im November 2009 Expert Elektrofachmarkt im
Schmolke Mébel-Center eroffnet.
Optik, Uhren/Schmuck

Die Branchen Optik, Uhren und Schmuck sind Ausdruck eines gehobenen bis
hochwertigen Innenstadt-Besatzes, die das Umfeld von Mode- und Lifestyle-
Anbietern bevorzugen. In Lichtenfels befinden sich insgesamt drei Anbieter fiir
Uhren und Schmuck in der Innenstadt. Darliber hinaus verfiigt WEKA Gber
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Verkaufsflachen als Randsortiment. An den (iberwiegend innerstadtischen
Standorten gibt es finf Optiker und einen Horgerateanbieter. In beiden Bran-
chenbereichen ist die Versorgungssituation damit vergleichsweise gut. Offene
Potenziale sind darlber hinaus nicht mehr zu sehen. Die allesamt hoch innen-
stadtrelevanten Branchen sind auf den Zentralen Versorgungsbereich zu be-
schranken.

Autozubehor

Der nicht innenstadtrelevante Bereich Autozubehor ist durch unterschiedliche
Fachkonzepte erschlossen. Die fiinf Anbieter sind in den integrierten und nicht
integrierten Lagen angesiedelt. Als Randsortiment wird Autozubehor dariiber
hinaus in Baumarkten und Verbrauchermarkten der Stadt angeboten. Das ge-
ringe offene Potenzial von rd. 0,2 Mio. € reicht lediglich zu Betriebserweite-
rung aus.
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6 BEDARFS- UND VERTRAGLICHKEITSANALYSE

‘CIMA

6.1 Vorhabenbeschreibung City-Fachmarktzentrum (LIF_E)

6.1.1 Projekt-Rahmendaten

GemaR den uns zur Verfligung gestellten Unterlagen zum Projekt ist geplant,
das City-Fachmarktzentrum (LIF_E) in nebenstehender Verkaufsflachen- und
Betriebszusammensetzung mit einer geplanten Gesamt-Verkaufsflache von

9.145 m? auf dem Welsch-Areal zu errichten.

Trotz der im Westen anschliefenden Wohnbebauung besteht durch die Bar-
rierewirkung der Gleise und des Mains nur ein unbedeutender fuBBlaufiger
Nahbereich (vgl. Punkt 6.1.2), so dass der Standort als stadtebaulich nicht
integriert im Sinne des Landesentwicklungsprogramms LEP Bayern zu be-

zeichnen ist.

Bei dem Projekt handelt es sich um ein EinzelhandelsgroBprojekt gemaR

§ 11 Abs. 3 BauNVO.
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Tab. 11: Flachenkonzept LIF_E

Verkaufsfliche in m?

1.630

Elektronfachmarkt expert
Aldi Lebensmittel-Discounter
C&A Bekleidungsfachmarkt
Vogele Bekleidungsfachmarkt
Drogeriemarkt Muller

Mode Fritz

Schuhmarkt Reno
Modeschmuck

Béackerei

Fachmarkt Biicher/Schreibwaren
Optiker

Uhren

Geschenkartikel

Mister & Lady Jeans

easy Apotheke

Tabakwaren

Schuhmarkt Deichmann

Bon Prix

Young Fashion

SuBwaren

Damenmode

Blumen

[ ingesarmt | 9.5

Quellen: Projektunterlagen
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

980

1.170
1.050
1.200

340
420
70
45
230
170
70
85
275
85
40
370
450
170
50
170
75
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6.1.2 Standortbewertung

Flr die Beurteilung des Standortes fir das geplante City-Fachmarktzentrum
wurden die wesentlichen stadtebaulichen Kriterien herangezogen.

Karte 12: Standorte der aktuellen Anfragen nach Einzelhandelsvorhaben

i “‘ Legende

Nutzung

I croemanae

B Cicrsticistung
Gasironomie
sonsiges Gewerbe
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geplantes
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L
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N
0370 e 0 20
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Bearbeitung: CIMA GmbH, 2009
% Quelle: CIMA GmbH, 2009

Stadt Lichtenfels 2009
CIMA GmbH 2009

Quelle:
Bearbeitung:

Lage, stadtebauliche Integration

Der Standort befindet sich norddstlich der Innenstadt in unmittelbarer Nach-
barschaft zur Fachmarktagglomeration der Strae Mainau. Es handelt sich
um ein Areal des ehemaligen HolzgroRhandels Welsch. Per Luftlinie ist die
Innenstadt in ca. 250 m-Entfernung lokalisiert, tatsachlich sind die Standorte
voneinander durch die Bahnunterfiihrung getrennt. Nach unserer Lagenab-
grenzung handelt es sich beim Standort aufgrund der Gberwiegen motorisier-
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ten Kundschaft der bestehenden Nachbarnutzungen um die nicht-integrierte
Lage.

Stiadtebauliches/nutzungsstrukturelles Umfeld

Der Standort des geplanten City-Fachmarktzentrums ist im Flachennutzungs-
plan als Gewerbegebiet ausgewiesen. Auf der avisierten Flache befinden sich
leerstehende Gebdude und Hallen. Im unmittelbaren Umfeld grenzt nordlich
und v.a. 6stlich homogene Nutzungsstruktur mit Fachmarktzentrumscharak-
ter (Verbrauchermarkt, Lebensmitteldiscounter, Bekleidungsfachmarkte,
Baumarkt etc.) an. Im Westen schlieft Wohnnutzung an.

Frequenz/Lauf

Im Umfeld des geplanten Projektstandortes befinden sich keine wesentlichen
Wohnanteile von Lichtenfels: Der kleine Bereich entlang der Coburger Stralle
nordlich der Bahnunterfiihrung und zwischen den StraBen Am Damm und
Am Mihlbach wird raumlich stark eingegrenzt durch die Gleise im Siden, die
stark befahrene UmgehungsstralRe (Blirgermeister-Dr.-Hauptmann-Ring) im
Osten, den Fluss (Main) im Norden und den Freizeitschwerpunkt/freizeitori-
entierten Nutzungen (u.a. Sportplatze) im Westen. Sowohl die Umgehungs-
stralle als auch die Bahnlinie haben aus stadtebaulicher Sicht eine starke
Barrierewirkung. Durch die raumliche Trennung zur Innenstadt und die ge-
ringen Wohnanteile im fuBlaufigen Bereich ist derzeit keine FuBgangerfre-
qguenz vorhanden und in Zukunft u.E. kein signifikanter fulaufiger Kunden-
anteil fir das Vorhaben anzunehmen.

Kopplungseffekte

Die bestehenden Fachmarktnutzungen sind durch ihre verkehrsgilinstige Lage
als dominant autokundenorientiert zu bezeichnen. Aus gutachterlicher Sicht
ist aus diesen Griinden nicht von einem relevanten Kopplungspotenzial zwi-
schen Planstandort und Innenstadt auszugehen. Empirisch belastbare Ergeb-
nisse wirde eine Point-of-Sale-Befragung an den Fachmarktstandorten lie-
fern. Ein weiterer wesentlicher Hemmnisfaktor fiir die Kopplungseffekte ist
die starke Uberschneidung des Branchenmix des Vorhabens mit den Einzel-
handelsangeboten der Innenstadt.
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Auswirkungen auf den zentralen Versorgungsbereich/Innenstadt

Bei der Umsetzung eines dhnlichen Branchenmix wie in der Innenstadt sowie
der prognostizierten Verlagerung von C&A Kids Store und Miiller Drogerie ist
mit starken Frequenz- und somit Umsatzeinbriichen zu rechnen. Betroffen
waren nach der Verlagerung die maligeblichen Frequenzbringer in der Innen-
stadt: WEKA und CBR Companies.

Visibilitat, Fernsicht
Eine gute Sichtbarkeit auf das Gelande besteht vom siidlichen Biirgermeister-

Dr.-Hauptmann-Ring. Von der Coburger StralRe nordlich der Unterflihrung
und im Innenstadtbereich ist die Einsehbarkeit jedoch nicht gegeben.

Erreichbarkeit MIV (motorisierter Individualverkehr)

Die Lage im bereits erschlossenen Standort Mainau gewahrleistet eine gute
Erreichbarkeit Gber den Blirgermeister-Doktor-Hauptmann-Ring. Eine weite-
re Zufahrt zu Mainau besteht (iber die Coburger StraRRe.

Erreichbarkeit OPNV

Eine Anbindung an den OPNV ist durch die Haltestelle ,Mainau” der Buslinien
1, 2, 3, 4 und 5 gegeben. Die Haltestelle wird von der jeweiligen Linie ca.
einmal in der Stunde in jede Richtung angefahren. Allerdings verkehren die
Busse bis spatestens 18.30 Uhr zwischen Montag und Freitag, am Samstag
bis spatesten 13.00 Uhr, was bei lingeren Offnungszeiten des City-
Fachmarktzentrums unzureichend ware.

Erreichbarkeit FuBganger, Verbindung zur Innenstadt

Derzeit gibt es kaum Passantenstrome zwischen der Innenstadt (Hauptein-
kaufszone) und den Fachmarkten der Mainau. Das liegt zu einem daran, dass
der FuBweg ca. 300 m betragt und durch die Unterfiihrung eine Unterbre-
chung der publikumsrelevanten Nutzungen von mehr als 50 m vorliegt. Wei-
terhin ist die Wegefiihrung durch die Mihlgasse bzw. durch die Backergasse
eng und verwinkelt. Eine Sichtachse zwischen den Standorten gibt es nicht.
Aufgrund der nicht attraktiven Wegefiihrung und der fehlenden Blickbezie-
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hung sind kaum FulRgdangerstréme vom City-Fachmarktzentrum in die Innen-

stadt zu erwarten.

Die Priifkriterien sind hier nochmal zusammenfassend in einer Ubersicht

dargestellt:

Priifkriterien

Lage, stadtebauliche
Integration

stadtebauliches/
nutzungsstrukturelles
Umfeld

Frequenz/Lauf

Kopplungseffekte

Auswirkungen auf den
zentralen ZV
Innenstadt

Visibilitat, Fernsicht

Erreichbarkeit MIV

Erreichbarkeit OPNV

Erreichbarkeit

zur Innenstadt

Gesamtbewertung

Auspragung

Mainau, Areal des ehemaligen HolzgroBhandels Welsch, nordéstlich von der
Innenstadt, Innenstadtndhe; keine integrierte Lage mehr aufgrund der Gberwiegend
motorisierten Kunden

im Flachennutzungsplan als Gewerbegebiet ausgewiesen; homogene
Nutzungsstruktur mit Fachmarktzentrumscharakter (Verbrauchermarkt,
Lebensmitteldiscounter, Bekleidungsfachmarkte, Baumarkt etc.); auf der avisierten
Flache befinden sich leerstehende Gebdude und Hallen; im Westen schlieft
Wohnnutzung an

keine wesentlichen Wohnanteile; derzeit kein Passantenlauf, reiner Autostandort

Wegen der starken Uberschneidung mit dem Innenstadtangebot sind kaum positive
Kopplungseffekte zu erwarten

bei gleichen Sortimentsgruppen wie in der Innenstadt und Verlagerung von C&A Kids
Store und Mdller Drogerie ist mit starken Umsatzeinbriichen zu rechnen; betroffen
sind v.a. die maRgeblichen Frequenzbringer (WEKA, C&A, CBR)

gute Sichtbarkeit nur vom stdlichen Blrgermeister-Doktor-Hauptmann-Ring (fur
Autofahrer), keine Einsehbarkeit von Westen (FuRganger) oder aus dem Bereich
Innenstadt

Lage im bereits erschlossenen Standort Mainau, gute Erreichbarkeit tiber den

Burgermeister-Doktor-Hauptmann-Ring, weitere Zufahrt Gber Coburger Strale

gute Erreichbarkeit von Standort Mainau uber die Linien 1, 2, 3, 4, 5

derzeit kaum Passantenstrome zwischen den Standorten; Aufgrund der fehlenden

FuBganger, Verbindung Blickbeziehung und des unattraktiven Wegen sind keine FuRgéngerstrome vom

Zentrum in die Innenstadt zu erwarten

nur geringe Eignung des Standortes fiir die aktuelle Planung

Bewertung
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Standortbewertung aus stadtebaulicher Sicht von Projekt 4

Parallel zum Einzelhandelsentwicklungskonzept erfolgt die Fortschreibung
des stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes.

Damit soll der Stadtentwicklungsprozess von Lichtenfels den aktuellen Rah-
mendaten und Erfordernissen angepasst werden. Mit dieser Fortschreibung
sollen insbesondere die Entwicklungspotenziale in einem sich verscharfenden
Wettbewerbsumfeld ermittelt und MaRnahmen herausgearbeitet werden,
die u.a. der langfristigen Sicherung der Einzelhandels- und Versorgungsfunk-
tion unter besonderer Berlicksichtigung der Innenstadt dienen.

Beide Planteile (Einzelhandel und Stadtebau) sind aufeinander abgestimmt
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Zur langfristigen Sicherung der Einzelhandels- und Versorgungsstruktur in der
Innenstadt ist eine attraktive und direkte Verbindung zwischen dem Welsch-
Areal und der Altstadt von Lichtenfels unumganglich. Dementsprechend
stellt die Bereitstellung einer attraktiven fulllaufigen Anbindung des Welsch
Areals bei Realisierung des geplanten City-Fachmarktzentrums einen zentra-
len Baustein zur Aktivierung der Innenstadt dar.

Neben einer aufgrund der Lage, der Baukosten und des Flachenbedarfs nur
theoretisch moglichen FuBgangeriberfihrung besteht ausschlieBlich eine ca.
300 m lange, teilweise enge und verwinkelte Wegeverbindung durch die
Unterfiihrung in der Coburger Stralle und die Mihlgasse bzw. durch die Ba-
ckergasse ohne Sichtbezug der beiden Standorte zueinander und ohne
durchgehenden Geschaftsbesatz.

i V.
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Aus stadtebaulicher Sicht besteht trotz einer moglichen Attraktivitatssteige-
rung der Wegeverbindung durch Beleuchtung, Mobiliar und Begriinung wei-
terhin keine Option wesentliche FuBgangerstrome vom geplanten City-
Fachmarktzentrum in die Innenstadt zu generieren.

Eine wesentliche Aktivierung der Innenstadt von Lichtenfels durch das beab-
sichtigte City-Fachmarktzentrum wird aus stadtebaulicher Sicht nicht gese-
hen. Vielmehr besteht die Gefahr zweier abgeschlossener Bereiche mit Ein-
zelhandelsstrukturen, die zueinander im Wettbewerb stehen. Dementspre-
chend sollte die Auswahl des Einzelhandelsbesatzes bei Realisierung des
Fachmarktzentrums auch unter der Pramisse der Sicherung der Innenstadt

erfolgen.
P/,
rojekt s
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6.2 Vertraglichkeit zusatzlicher Verkaufsflachenansiedlungen

6.2.1 Untersuchung der Innenstadt-Vertraglichkeit

Die anzunehmenden Auswirkungen von Einzelhandels-Neuansiedlungen auf
die Versorgungsstruktur Lichtenfelses sowie den bestehenden Einzelhandel
sind vielschichtig. So wird durch Neuansiedlungen einerseits die Attraktivitat
der Stadt als Einzelhandelsstandort gestarkt, andererseits stellt jedes Projekt
zugleich einen neuen Mitbewerber dar, der Umsatzverlagerungen und Struk-
turverdanderungen auslosen kann.

Insbesondere wenn das Umsatzpotential eines Sortimentsbereiches bereits
durch bestehende Handelsbetriebe ausgeschopft wird, ergibt sich durch
neugeschaffene Verkaufsflachen ein Verdrangungseffekt, der umso groRer
ist, je umfangreicher die projektierte Verkaufsflache ist. Hierbei ist insbeson-
dere der Verdrangungseffekt im Einzelhandel der Innenstadt von Interesse,
da neue Verkaufsflachen mit innenstadtrelevanten Sortimenten auBerhalb
der Innenstadt realisiert werden sollen.

Im Falle einer solchen Ansiedlung aulRerhalb der Innenstadt kénnen juristisch
betrachtet in folgenden Situationen sortimentsspezifische Abschopfungsquo-
ten von 1 bis zu 10 %4 im Zusammenhang mit einer qualitativen Einschét-
zung des Gutachters als innenstadtvertraglich angesehen werden:

= entweder, wenn im jeweiligen Sortiment mehrere (mehr als zwei) in-
ner-stadtische Anbieter vorhanden sind,

14 Vgl. Entscheidung des Oberverwaltungsgerichts Nordrhein-Westfalen vom 05.09.1997 im Rahmen der
Prifung der RechtmaRigkeit einer Baugenehmigung flr einen SB-Schuhmarkt mit einer Verkaufsflache
von 1.373 m%: Schon bei einem sich ergebenden Kaufkraftabfluss bzw. Umsatzverlust der Innenstadt
bzw. des innerstadtischen Einzelhandels in der GroRenordnung von 10 % ist von nicht unwesentlichen
Auswirkungen auszugehen. Dieser Rechtsprechung schliet sich die einschldgige Literatur an, wie z.B.
Dolde/Menke ,,Das Recht der Bauleitplanung” oder Bielenberg/Erbguth/Sélker ,Raumordnungs- und
Landesplanungsrecht des Bundes und der Lander”
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= oder, falls die innerstadtischen Anbieter im jeweiligen Sortiment zu-
sammen mehr Verkaufsflache aufweisen als die neu zu schaffenden
Flachen,

= oder, falls in dem durch das Projekt angebotenen Sortiment ein bedeu-
tendes offenes Umsatzpotential (vgl. Tabelle 3) abgedeckt wird.

Stellt sich die innerstadtische Situation nicht dementsprechend dar, kénnen
auch Abschdpfungsquoten von deutlich unter 10 % bestandsgefahrdend
sein. Die entsprechenden Verkaufsflichen waren somit aus gutachterlicher
Sicht als unvertraglich einzustufen.

Bei einem sich ergebenden Kaufkraftabfluss bzw. Umsatzverlust in der Gro-
Renordnung von 10 % und mehr ist in jedem Fall von nicht unwesentlichen
Auswirkungen auf den Einzelhandelsbestand auszugehen.

Fir Lichtenfels stellen sich unsere Empfehlungen unter Beachtung dieser
Annahmen wie in der nachfolgenden Tabelle aufgefiihrt dar. Dabei gelten die
in der Tabelle genannten ,,empfohlenen maximalen Verkaufsflaichen” als
max. Grenzwerte fiir alle Einzelhandelsansiedlungen zentrenrelevanter Sor-
timente aullerhalb der Innenstadt, also auch fiir Betriebe unterhalb der
GroRflachigkeitsgrenze von 1.200 m? Geschossflache.

In innenstadtrelevanten Sortimenten bestehende ungedeckte Umsatzpoten-
ziale sollten fiir die Weiterentwicklung des Zentralen Versorgungsbereiches
vorbehalten bleiben, weshalb diese Potenziale in die Berechnungen zur Ver-
traglichkeit von Verkaufsflaichen auf dem Welsch-Areal nicht eingeflossen
sind.

‘CIMA
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Tab. 12:

Innenstadtvertraglich mogliche Einzelhandels-Verkaufsflachen (gilt auch fiir Betriebe unterhalb der GroBflachigkeitsgrenze)

‘CIMA

Sortimente *

Anbieterzahl in
der Innenstadt

Verkaufsflache
i. d. Innenstadt

Geplante Verkaufsflache
im LIF-E-Center (ca.)

Vertragliche Verkaufsfla-
che nach 10%-Regel**

Empfohlene maxi-
male Verkaufsflache

Lebensmittel 17 545 m? 1.115 m? 1.345 m? 1.345 m?
Apotheken 3 200 m? 85 m? 125 m? 125 m?
Drogerie- und ParfiUmerieartikel 4 1.095 m? 600 m? 270 m? 270 m?
Schnittblumen, Kleinpflanzen 4 250 m? 75 m? 95 m? 95 m?
Bekleidung 16 3.095 m? 3.625 m? 1.715 m? 1.715 m?
Schuhe 3 270 m? 770 m? 135 m? 135 m?
Buicher 4 400 m2 115 m? 105 m? 105 m?
Schreibwaren 4 230 m? 415 m? 95 m2 95 m?
Spielwaren 2 280 m? 300 m? 100 m? 0 m?
Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkart. 9 990 m? 85 m? 295 m? 295 m?
Elektrogerate ("WeiRe Ware"), Leuchten 2 90 m? 500 m? 225 m? 0 m?
Unterhaltungselektronik ("Braune Ware"), EDV 9 470 m? 1.000 m? 115 m? 115 m?
Foto 3 50 m2 130 m? 15 m? 15 m?
Optik 4 300 m? 170 m? 65 m? 65 m?
Uhren, Schmuck 4 240 m? 140 m? 40 m? 40 m?
Lederwaren 2 220 m? 20 m? 40 m? 0 m?
Gesamt 91 8.725 m? 9.145 m? 4,780 m? 4.415 m?
Quelle: Eigene Berechnungen, Bayer. Staatsregierung 2009 * nur innenstadtrelevante Sortimente, ohne Versandshops, Schndappchenmarkte etc.

Bearbeitung: CIMA GmbH, 2009

** betriebstypenabhdngig, Wert bezieht sich auf eine durchschnittliche Raumleistung

In den durch Fett- und Rotdruck gekennzeichneten Flachen kommt es zu
einer Uberschreitung der fiir Lichtenfels als innenstadtvertréglich empfohle-

nen Verkaufsflachen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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6.2.2 Orientierung am Verflechtungsbereich

Nach den allgemeinen Zielen der Landesplanung gelten fir die Einzelhan-
delsentwicklung in Bayern folgende wesentlichen Grundsatze:

(1) Die Schaffung einer ausreichenden Versorgung der Bevélkerung mit
Waren und Dienstleistungen im Sinne von gleichwertigen Lebensbe-
dingungen in allen Landesteilen.

(2)  Die Sicherung und Entwicklung einer verbrauchernahen Versorgung
mit Waren des kurzfristigen, taglichen Bedarfs.

(3) DerInnenstadt, ihrer funktionalen Vielfalt und Mischung sowie ihrem
6konomischen Gewicht, kommt eine besondere, Zentrum bildende
Magnetfunktion zu. Eine Verdrangung des Einzelhandels in Qualitat
und Vielfalt soll daher vermieden werden.

(4)  EinzelhandelsgroBprojekte im Sinne von § 11 Abs. 3 BauNVO sollen
keine wesentliche Beeintrachtigung der tGberdrtlichen Versorgungs-
funktion herbeifihren.

In der Handlungsanleitung fiir die Bewertung von Einzelhandelsprojekten ist
ebenfalls zugrunde gelegt, dass sich dabei Bedarfsprifungen und Konkur-
renzschutz flir bestehende Unternehmen aus verfassungsrechtlichen Griin-
den verbieten?>.

Die Ende 1995 eingefilihrten Neuregelungen bzw. Vereinfachungen zur lan-
desplanerischen Uberpriifung von Einzelhandels-GroRprojekten in Bayern
weisen als zentrales Prifkriterium die Orientierung am Verflechtungsbereich
auf. Die Berechnung der generellen Zulassigkeit eines EinzelhandelsgroRpro-
jektes an einem Standort wie Lichtenfels erfolgt seitdem UGber eine Gegen-

15 vgl. StMWIVT: Handlungsanleitung zur landesplanerischen Uberpriifung von Einzelhandelsprojekten;
1. August 2002, S. 5
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Uberstellung des bestehenden Marktpotentials im Verflechtungsbereich mit
dem potentiellen Umsatz des Projektes. Der potentielle Umsatz darf dann
einen durch das LEP-Ziel (Landesentwicklungsprogramm Bayern 2006) festge-
legten Grenzwert nicht Gberschreiten, der in der neuen Handlungsanleitung
wie folgt festgelegt ist.

Abschépfungsquoten nach dem LEP 2006

Die raumordnerische Vertraglichkeit eines EinzelhandelsgroBprojektes kann
nach der Handlungsanleitung des Bayerischen Staatsministeriums fiir Lan-
desentwicklung und Umweltfragen und dem am 01.09.2006 verabschiede-
ten, neu formulierten LEP-Ziel B Il 1.2.1.2 bei einer Abschopfungsquote

= im Lebensmittel-Bereich von maximal 25 % der sortimentsspezifischen
Kaufkraft im Nahbereich,

= im sonstigen kurzfristigen Bedarfsbereich (z.B. Reformwaren oder Dro-
gerieartikel) von 30 % der sortimentsspezifischen Kaufkraft im Ver-
flechtungsbereich des innerstadtischen Einzelhandels,

= im Bereich innenstadtrelevanter Sortimente auf folgenden Anteil der
sortimentsspezifischen Kaufkraft im Verflechtungsbereich des inner-
stadtischen Einzelhandels: 30 % fur die ersten 100.000 Einwohner,
15 % fiir die Einwohnerzahl, welche die ersten 100.000 Ubersteigt,

= im Bereich nicht innenstadtrelevanter Sortimente auf 25 % der sorti-
mentsspezifischen Kaufkraft im Einzugsbereich des jeweiligen Vorha-
bens

liegen.
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Der Nahbereich fir Lichtenfels ist im LEP wie folgt festgelegt:
Tab. 13: Nahbereich Lichtenfels

Einwohnerzahl

Stadt Lichtenfels 20.884

Nahbereich Lichtenfels 20.884

Quelle: BBE!ICIMA 2009

Der Nahbereich von Lichtenfels umfasst ausschlieRlich die Stadt Lichtenfels
und belduft sich auf insgesamt 20.884 Einwohner.

Der Verflechtungsbereich des innerstadtischen Einzelhandels wurde fiir die
Stadt Lichtenfels mit 74.407 Einwohnern festgelegt.

Die gemal Landesentwicklungsprogramm maximal vertraglichen sortiments-
spezifischen Verkaufsflaichen berechnen sich dann entsprechend der nach-
folgend abgebildeten Tabelle.

Die dargestellten landesplanerisch vertraglichen Verkaufsflachen beziehen
sich dabei auf Fachmarktansiedlungen. Je nach Vertriebsform (und daraus
resultierenden unterschiedlichen Flachenleistungen) konnen die tatsachli-
chen vertraglichen Verkaufsflachen von den dargestellten abweichen. Die
durch die Ansiedlung neuer EinzelhandelsgroBprojekte entstehenden Ver-

kaufsflachen-Mehrungen sollten die in der nachstehenden Tabelle aufgefiihr-

ten FlachengroRRen nicht Gberschreiten, um im Sinne der Landesplanung als

verflechtungsbereichsvertraglich gelten zu kénnen. EinzelhandelsgroRprojek-

te sind dabei in der Regel groRflichige Betriebe mit mehr als 1.200 m? Ge-

schossflache, aber auch mehrere kleinere Betriebe, die zusammen eine Funk-

tionseinheit bilden, und die sich nicht nur unwesentlich auf die Verwirkli-
chung der Ziele der Raumordnung und Landesplanung oder auf die stadte-
bauliche Entwicklung und Ordnung auswirken kénnen. Fir zeitgleich auftre-
tende Betriebe mit gleichem Sortiment gilt dabei die Summenwirkung, d.h.
die jeweiligen Verkaufsflachen sind zu addieren.

CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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Das Landesentwicklungsprogramm geht davon aus, dass eine Gefahrdung der
Funktionsfahigkeit der zentralen Orte sowie der verbrauchernahen Versor-
gung im Einzugsbereich dieser Einrichtungen bei Einhaltung dieser Grenzwer-
te entsprechend der angenommenen Richtlinien ausgeschlossen werden
kann.

Die betriebstypen-spezifischen Flachenleistungen in der Spalte ,Umsatzan-
nahme in Euro/m? Vkf.“ sind den Angaben der Bayerischen Staatsregierung
2009 entnommen.
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Tab. 14: Verflechtungsbereichsvertragliche Verkaufsflachen (gilt fiir EinzelhandelsgroBprojekte)

Sortimente Einwohnerbasis Umsatzannahme in Eu-| Geplante Verkaufsflache Vertragliche Verkaufsfla-
ro/m? (von — bis) im LIF_E-Center (ca.) che in m? (von - bis)
Lebensmittel (Discounter) 20.884 4.000 - 5.500 1.115 m? 2.040 - 2.800
Apotheken 74.407 20.000 - 25.000 85 m? 470 -590
Drogerie- und Parfimerieartikel 74.407 3.000 - 4.000 600 m? 850 - 2.590
Blumen / Kleinpflanzen 74.407 3.600 - 4.000 75 m? 570-630
Bekleidung 74.407 1.300-4.100 3.625 m? 2.800 - 8.860
Schuhe 74.407 2.000 - 3.600 770 m? 560 -1.000
Blcher 74.407 3.500 - 5.000 115 m? 460 -650
Schreibwaren 74.407 3.500 - 5.000 415 m? 590 - 840
Spielwaren 74.407 1.800 - 3.500 300 m? 240 - 470
Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkart. 74.407 2.500 - 3.000 85 m? 420 - 500
Elektrogerate ("WeilRe Ware"), Leuchten 74.407 2.000 - 3.000 500 m2 1.410-2.110
Unterhaltungselektronik ("Braune Ware"), EDV 74.407 4.500 - 7.500 1.000 m? 710-1.190
Foto 74.407 4.000 - 6.000 130 m? 180-270
Optik 74.407 6.000 - 7.000 170 m? 140 - 160
Uhren, Schmuck 74.407 8.500 - 9.500 140 m? 120-130
Lederwaren 74.407 4.000 - 4.500 20 m? 110-130

Quelle: eigene Berechnungen, Bayer. Staatsregierung 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009

In den durch Fett- und Rotdruck gekennzeichneten Flachen kommt es zu einer
Uberschreitung der fiir den Lichtenfelser Verflechtungsbereich als vertraglich

anzusehenden Verkaufsflachen. In den durch einfachen Rotdruck gekenn-
zeichneten Sortimentsbereichen ist die Uberschreitung nur bei Betriebstypen
mit hoher Flachenleistung (Umsatz pro m? Verkaufsfliche) zu erwarten.
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6.2.3 Beurteilung

Das Welsch-Areal ist fiir Einzelhandelsansiedlungen am Standort grundsatzlich
geeignet. Die Ansiedlung muss jedoch in jedem Falle innenstadtvertraglich
sein.

Die Planung in der vorliegenden Form wird von der CIMA wie folgt beurteilt:

= Das Welsch-Center hat in den geplanten Sortimenten insgesamt mehr
Verkaufsflache als die gesamte Lichtenfelser Innenstadt, weshalb wir die
grundsatzliche Dimensionierung des Centers als fiir die ortlichen Ver-
haltnisse unangemessen einschatzen.

= Es handelt sich um ein nicht-integriertes Einkaufszentrum, da eine at-
traktive Anbindung zur Innenstadt ebenso fehlt wie die direkte Blickbe-
ziehung zur Innenstadt.

= Die geplanten Sortimente stellen Gberwiegend keine Erganzung bzw.
Erweiterung der Innenstadt dar, sondern stehen insbesondere aufgrund
des hohen Bekleidungs- und Schuhanteils in Konkurrenz zu dieser.

= Der sehr umfangreiche Sortimentsmix im Verbund mit gastronomischen
Nutzungen stellt die Gefahr einer Herausbildung eines fuBlaufig abge-
schnittenen Standorts mit , Innenstadtcharakter” und hauptsachlich mo-
torisierten Kunden dar.

= Um die Vertraglichkeit des Vorhabens gemal LEP Bayern zu gewahrleis-
ten, missten die in den Sortimenten Optik und Uhren/Schmuck vorge-
sehenen Verkaufsflachen reduziert werden. Je nach tatsachlich anzusie-
delndem Betriebstyp missten auch in den Sortimenten Bekleidung,
Schuhe, Spielwaren sowie Unterhaltungselektronik/EDV Verkaufsfla-
chenreduzierungen vorgenommen werden.

= Die als innenstadtvertraglich anzusehenden Verkaufsflichenumfange
gemal Tabelle 12 ziehen eine Reduzierung mehrerer geplanter Sorti-
mente nach sich und flihren zu einer Center-Konzeption mit einer emp-
fohlenen Gesamtverkaufsflache in den bisher vorgesehenen Sortimen-
ten von maximal 4.415 m2,

CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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Aus den genannten Griinden entspricht das geplante Einkaufszentrum am vor-
gesehenen Standort mit der geplanten Betriebs-, Sortiments- und Verkaufsfla-
chenstruktur nicht den Zielen einer positiven Stadtentwicklung und sollte da-
her aus Sicht der CIMA in dieser Form keine Genehmigung erhalten.

Eine negative Beeinflussung des Einzelhandels in der Lichtenfelser Innenstadt,
eine Gefahrdung des bestehenden Einzelhandels sowie eine Beeintrachtigung
der Innenstadtentwicklung in unerwiinschter Weise kdnnen nicht ausgeschlos-
sen werden.

Auch entsprechend der landesplanerischen Vorgaben durch LEP-Ziel B 11 1.2.1.2
ist das Erweiterungs-Vorhaben am Standort Lichtenfels im geplanten Umfang
als nicht raumvertraglich einzustufen. Negative Auswirkungen auf bestehende
Versorgungsstandorte im Verflechtungsbereich kdnnen nicht ausgeschlossen
werden.
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6.2.4 Empfehlung

Die Planung ist aufgrund der unter 6.2.3 aufgefiihrten Aspekte im vorliegen-
den Umfang abzulehnen.

Im Rahmen einer Neukonzeption erscheint es sinnvoll, folgende mogliche Bau-
steine auf dem Welsch-Areal zu kombinieren:

= die Verkaufsflache von 4.415 m? in den vorgesehenen Sortimenten,

= innenstadtvertragliche Fachmarktflachen nicht innenstadtrelevanter
Branchen,

= Betriebsverlagerungen von nicht integrierten Standorten in Lichtenfels
auf das Welsch-Areal.

Dabei muss die Ergdnzungsfunktion zu den Innenstadtsortimenten sicherge-
stellt sein. Die Analyse zeigt (vgl. Abb. 22), dass besonders die Branchen Ge-
sundheit/Korperpflege, Mode/Textil und Haushalt/persénlicher Bedarf viel
Umsatz gegentiber Gbrigen Standorten generieren und daher sehr wichtig fir
die Innenstadt sind. Bei der geplanten Umsetzung wiirden genau diese Bran-
chen ihre Bedeutung als pragende Innenstadtbranchen verlieren.

Zusatzlich ist zu beachten, dass durch die Er6ffnung eines Elektrofachmarktes
im Schmolke Mdébel-Center fir diese Branche aktuell kein Bedarf an Verkaufs-
flichen bestehtl6. Je nach Neukonzeption sollten auch die Verlagerungen von
Vogele und Deichmann gesondert betrachtet werden.

Die fuRRlaufige Anbindung zur Innenstadt sollte langfristig trotz der schwierigen
Umfeldbedingungen angestrebt werden. Dies ist auch im Kontext der Aufwer-
tung der Coburger StralRe zu sehen.

Die Handelsentwicklung an diesem Standort sollte eindeutig eine Ergdnzungs-
funktion zur Innenstadt haben. Um dies zu ermdoglichen bedarf es einer grund-
legenden Modifikation des Vorhabens. Die im Nachgang zum Entwurf auf An-
regung der CIMA dargestellten ersten Anpassungen gilt es grundlegend und im

16 per Elektrofachmarkt Expert in der Theodor-Heuss-StraRe hat ca. 1.300 m? Verkaufsfliche (telefonische
Anfrage).
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Sinne eines integrierten stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes weiter zu
entwickeln. Dies sollte in einem moderierten Prozess mit Investor, Stadt, In-
nenstadtakteuren und Regierung geschehen.

Abb. 22: Umsétze nach Branchen

Umsatze in Mio. €

Lebensmittel, Reformwaren
Gesundheit, Korperpflege

Mode, Textil

Elektro (+ Foto)

Spielzeug

Hobby

Haushalt und persénlicher Bedarf
Biicher und Schreibwaren

Bau- und Heimwerkerbedarf

Mobel, Teppiche, Heimtex

20 10 0 10 20 30 40 50 60

¥ Innenstadt ™ auBerhalb der Innenstadt

Quelle: eigene Berechnungen 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH 2009
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7.1 Empfehlungen nach Standorten

Wahrend der Analysephase haben sich fiir bestimmte Stadtrdume bzw. Stan- Karte 13: Entwicklungsziele fiir den ZV und angrenzende Bereiche

dorte stadtentwicklungsbezogene Ziele herauskristallisiert. Diese Entwick-
lungsziele werden in Karte 13 veranschaulicht. Die dargestellten Flachen sind
der zentrale Versorgungsbereich (rot), Bamberger StraRe — Bahnhof (grin),
nordostliche Innenstadt (orange), Coburger StralRe nérdliche der Bahnunter-
fihrung (violett), Fachmarktstandort Mainau (hellblau) und Kronacher StralRe
(gelb).

Durch die Betonung der dargestellten Schwerpunktfunktionen und Auspragun-
gen ist eine funktionale Ergdnzung und Arbeitsteilung der verschiedenen Be-
reiche moglich. Konkurrierende Situationen werden reduziert. Die Entwick-
lungsziele sind:

= zentraler Versorgungsbereich: Erhalt der Multifunktionalitat sowie Star-
kung des Einzelhandels und der Versorgungsfunktion

= nordostliche Innenstadt: Sanierung und Konzentration auf die Wohn-
funktion

Erhalt der
Multifunktionalitdt und
Starkung des Einzelhandels

Sanierung und Wohnen

Entwicklungs- und
Erweiterungsflachen des
zentralen
Versorgungsbereichs

Erhalt und Entwicklung als
Dienstleistungs-, Gewerbe-
und Fachmarktstandort

Erhalt, Entwicklung—
zielkundenorientier EH,
Handwerk und
Dienstleistungen

Erhaltals Dienstleistungs-

/Behérdenachse
= Bamberger StraRe — Bahnhof: mogliche Entwicklungs- und Erweiterungs-
flachen fiir den zentralen Versorgungsbereich L%l 5 P, -
= Mainau: Erhalt und Entwicklung als Dienstleistungs-, Gewerbe- und Quelle: eigene Darstellung 2009
Fachmarktstandort
= Coburger StraRe nérdlich der Bahnunterfiihrung: Erhalt und weitere Die Entwicklungsmoglichkeiten der einzelnen Lagen und Quartiere werden im
Entwicklung als Standort fiir kundenorientierten Einzelhandel, Handwerk Folgenden dargestellt:

und Dienstleistungen

= Kronacher StraBe: Erhalt als innenstadtnahe Dienstleistung- und Behor-
denachse

CIMA Beratung + Management GmbH 2010
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7.1.1 Zentraler Versorgungsbereich

Standortprofil
Standorttyp
Funktionsdichte
Aufenthaltsqualitat
Erreichbarkeit
Parkplatzsituation

Stadtzentrum, integriert, zentraler Versorgungsbereich

1A-Lage (HaupteinkaufsstraBen), 1B-Lage, teilweise sonstige Innenstadt Lagen
hochste Funktionsdichte

gute Aufenthaltsqualitat in der FuRgangerzone

gute Erreichbarkeit

zwei Parkhauser in fuBlaufiger Entfernung (ca. 75 m und beim Parkhaus oberes Tor durch Umwege ca. 300 m) mit unzureichender
Sichtverbindung zur Fullgangerzone

Handelsbesatz

91 Betriebe, 8.725 m? Verkaufsflache

Magnetbetriebe Kaufhaus WEKA, Miiller Drogeriemarkt, C&A Kids Store

wichtige Anbieter Ernsting’s Family, CBR Company, Schlecker

Leerstande 10

Branchenbesatz 1A-Lage: Der Angebotsschwerpunkt liegt hier auf der klassischen innerstadtischen Leitbranche Mode. Mit den Drogeriemarkten,

Apotheken und Lebensmittelspezialgeschaften sind zudem Anbieter des kurzfristigen Bedarfsbereichs vorhanden. Anbieter aus den
Bereichen Schuhe, Lederwaren, Geschenkartikel, Blicher und Schmuck runden das gesamte Angebot ab.

1b-Lage: Der Angebotsschwerpunkt liegt auch im Bekleidungssektor. Einen weiteren Schwerpunkt bilden die Optiker und Ge-
schenkartikel. Es dominieren Fachgeschafte.

sonstige Innenstadtlagen: Angebotsschwerpunkte sind hier nicht mehr auszumachen. Angebote der nahversorgungsrelevanten
Sortimente kommen punktuell vor. Es kommen bereits ,nicht innenstadtrelevante” Sortimente, wie Moébel und Handwerkerbedarf
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vor. Auch hier dominieren Fachgeschafte.

Perspektiven Die la-Lage ist vor allem durch die stadtebauliche Qualitat und den vielfaltigen Nutzungsmix gepragt, wobei der Einzelhandel hier in
1A-Lage seiner Bedeutung Gberwiegt. Der Textilbesatz ist als Leitbranche fir die Funktionsfahigkeit von zentraler Bedeutung. Als Frequenz-
bringer fungieren das WEKA-Kaufhaus, der Miller-Markt und C&A Kids Store. Die Erhaltung der Kundenmagnete sollte in Zukunft
das oberste Ziel sein.

Perspektiven Die 1b-Lage ist gefdhrdet: Hier zeigt sich bereits eine Tendenz zur Ausdiinnung des Handelsbesatzes. Durch teilweise auftretenden
1B-Lage veralteten Ladenzustand, uniibersichtliche Warenprasentation und diffuse Zielgruppenorientierung gibt es eine Tendenz zum
trading down-Effekt (u.a. Spielzeugwarenladen). Modernisierung im Bestand ist daher bei den betroffenen Geschéaften erforderlich.
Besonders sollte die Badgasse als Quartier mit ihrem Branchenmix und den Dienstleistungen gestarkt werden.

Perspektiven Hier hat die Ausdinnung des Handelsbesatzes bereits stattgefunden. Die eigentliche 1c-Lage hat sich durch die Ausdiinnung in Ne-
sonstige Innen- benlagen aufgelost (Leerstdnde). Die Nebenlagen sind fiir den Einzelhandel nur noch bedingt geeignet: Nur noch wenige speziali-
stadtlagen sierte Geschafte befinden sich in dieser Lage mit eher geringer Passantenfrequenz. Stadtebauliche Misssténde, die fehlende Auf-

enthaltsqualitat und leer stehende Immobilien wirken sich negativ auf das Gesamterscheinungsbild der Lage und auf die verbliebe-
nen Geschafte aus. Auf lange Sicht ist daher zu priifen, ob durch Nachverdichtung neue Standorte in den 1a- und 1b-Lagen geschaf-
fen werden kénnen, in welche die bestehenden Geschéafte der Nebenlagen umsiedeln konnen.

Perspektiven ins- Der Zentrale Versorgungsbereich hat an einigen Stellen Streulagencharakter. Die Funktionsdichte ist teilweise schwach ausgebildet.
gesamt Der zentrale Versorgungsbereich von Lichtenfels hat das gesamte Stadtgebiet und weitere Umland mit Waren des kurz-, mittel- und
langfristigen Bedarfs zu versorgen. Die Einzelhandelsfunktion im zentralen Versorgungsbereich gilt es zu erhalten und zu starken.
Die Textilbranche spielt dabei eine bedeutende Rolle. Insgesamt sollte jedoch der Branchenmix erhalten werden. Eine weitere Leit-
branche des innerstadtischen Einzelhandels — der Schuhhandel —ist im zentralen Versorgungsbereich unterreprasentiert. Die Klein-
teiligkeit der Immobilienstruktur verhindert jedoch die Ansiedlung groRflachiger Betriebe mit modernen Ladenkonzepten. Wir emp-
fehlen daher die Errichtung eines Flachenmanagements zur gezielten Immobilienentwicklung und Schaffung attraktiver Flachen in
der Innenstadt/im zentralen Versorgungsbereich.

Das Alleinstellungsmerkmal ,,Deutsche Korbstadt” ist im zentralen Versorgungsbereich/in der Innenstadt noch kaum sichtbar. Be-
sonders das Sortiment ,Korbwaren und Flechtwerkt” ist kaum vertreten (lediglich als Zwischennutzung eines Leerstands in der

Farbgasse und am Marktplatz). Um Korbwaren in der Innenstadt starker in den Mittelpunkt zu stellen empfehlen wir die wéhrend
der Klausurtagung 2008 angeregte Idee flir Verkaufsflachen fir Schiiler der Fachkorbschule umzusetzen. Da dem Lichtenfelser In-
nenstadthandel eine Positionierung fehlt, ist zu priifen, ob Korbwaren eine mogliche Chance bieten. Weitere mogliche Positionie-
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rungsfelder der Innenstadtanbieter sind gehobene, serviceorientierte Angebotsniveaus. Fiir einige Anbieter ist eine Professionalisie-
rung hinsichtlich Sortimentsgestaltung und Warenprasentation dringend erforderlich, um das Gesamtniveau an leistungsfahige An-
bieter anzuheben. Ein solches Erscheinungsbild ware stimmig mit der empfohlenen Positionierung im gehobenen Niveau sowie fiir
eine Differenzierung gegeniiber den Fachmarktlagen. Fir die weitere Starkung des innerstddtischen Einzelhandels empfehlen wir
weiterhin:

= privat-6ffentliches Marketing/Innenstadtmanagement
= Qualitatsoffensive: einzelbetriebliche Beratung und Unterstitzung (FérdermalRnahmen, Training, Coaching)

Zur Starkung der Marktpotenziale im Nahbereich und zur Erhéhung des Kaufkraftniveaus sollten in noch vorhandenen Bauprojekten
der Altstadt eine Erhéhung der Wohnattraktivitdt und der Ausbau des Wohnungsangebotes erfolgen.

Aufenthaltsfunktion Eingangsbereich BahnhofstraRe Eingangsbereich Stadtknechtsgasse Inszenierung Flechtwerk

Stadtgestaltung Der zentrale Versorgungsbereich verfligt tiber historisches Ambiente und attraktive Aufenthaltsbereiche, z.B. Stadtwiese Marktplatz
(saisonal), Platz mit Skulpturen oOstlich des Unteren Tors, Sitzgruppe mit Springbrunnen in der Badgasse. Die Aufenthaltsqualitdt im
Bereich 6stliche Bamberger Stralle (Wagner-Passage) ist derzeit noch gering ausgepragt. Der Marktplatz als zentraler Punkt im In-
nenstadtbereich ist trotz der Steigerung der Wochenmarkttage noch in seiner Funktion als Treffpunkt und Aufenthaltsort zu bele-
ben sowie als Veranstaltungsraum zu fordern. Dariber hinaus ist eine dauerhafte Frequenzstarkung und Belebung des Platzes auch
auBerhalb von Veranstaltungszeitraumen anzustreben. Eine verstarkte Nutzung des stadtebaulichen Potentials durch AuBengastro-
nomie mit entsprechend qualitativer Moblierung ist empfehlenswert.

Problematisch sind in der Altstadt die Empfangs- und Parksituationen. Wegen des , versteckten” Charakters der historischen Alt-
stadt kommt einem touristischen Leitsystem/einem FuRgangerleitsystem eine besondere Bedeutung zu. Ziel eines effizienten FuR-
gangerleitsystems muss die einfache Besucherfiihrung zu wichtigen Zielpunkten sein. Ausgeschildert werden kénnen Sehenswiirdig-
keiten sowie ggf. auch Gastronomiebetriebe. Denkbar sind ebenfalls Themenrundgédnge unterschiedlicher Ausrichtung. Als Kriterien
anzulegen sind eine deutlich sichtbare und im Erscheinungsbild einheitliche Wegbeschilderung zu den Sehenswiirdigkeiten der
Stadt. Erganzt werden kann das System durch einheitlich gestaltete Informationstafeln an historischen Gebaduden, Bauwerken/
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Denkmalern mit entsprechenden Hinweisen (Informationstafeln).

Flr die Lenkung und Leitung der FuBganger zur Innenstadt sind die Eingangssituationen wichtig. Zugdnge bestehen aus der westli-
chen Richtung tber die Bamberger Stralle und die zur FulRgdngerzone umgewandelte BahnhofstraBe, aus der stidlichen Richtung
vom Parkdeck Unteres Tor kommend (Stadtknechtsgasse) sowie aus der nordéstlichen Richtung vom Parkhaus Oberes Tor. Jeder
dieser Zugange hat seine Schwachstellen: So hat die leere Fassadenwand des WEKA-Kaufhauses fiir den von Westen kommenden
Betrachter eine abweisende Wirkung. Der Eingang zum Kundenmagneten WEKA wird hier in der beginnenden FuBgangerzone der
Inneren Bamberger StraRe durch stérende Elemente (Telefonzelle, Schild) optisch blockiert und sollte insgesamt attraktiver und
auffalliger gestaltet werden. In der Bahnhofstralle wird, abgesehen von der Umgestaltung zur Fullgangerzone, der Anfang der In-
nenstadt auch als Einkaufsstatte noch zu gering signalisiert. Wenig attraktiv ist der Zugang liber die Stadtknechtsgasse aufgrund des
sanierungsfalligen Zustands der Bausubstanz und fehlender Nutzungen im Erdgeschoss. Die Eingangssituation vom Parkhaus oberes
Tor ist mit Umwegen verbunden. Die Eingangsbereiche sollten daher in ihrer Funktion als Aushangeschild der Innenstadt einladen-
der fiur die Besucher gestaltet werden. Erganzende Aussagen sind im stadtebaulichen Teil von P4 zu berlcksichtigen.

Parken

Aktuell ist das Parkangebot in der Innenstadt/ZV eher kritisch zu sehen: Obwohl quantitativ ein ausreichendes Angebot zur Verfu-
gung steht, lasst die v.a. Parkraumbewirtschaftung zu wiinschen (brig. Die vorab einzuschatzende und zu bezahlende Parkdauer am
Parkdeck Unteres Tor und im Parkhaus Oberes Tor grenzt den Besucher in seiner Aufenthaltszeit in der Innenstadt ein. Hierfir ist
die Installation von Schranken zu Giberprifen. Die rdumliche Trennung des Parkdecks und der Parkplatze des WEKA-Kaufhauses und
die unterschiedliche Bewirtschaftung dieses Parkraums in der Strale Am Stadtgraben schaffen Verwirrung. Es ist zu prifen, ob
stattdessen ein GroRparkdeck mit Schranke und gemeinschaftliche Bewirtschaftung moglich ware.
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7.1.2 integrierte Lage: Bamberger StraBe — Bahnhof

Standortprofil Stadtzentrum, Integrierter Standort
Standorttyp Nebenlagen, Nahversorgungszentrum
Funktionsdichte Einzelne wichtige Anbieter mit erganzenden Funktionen

Aufenthaltsqualitat | gering, keine besondere stadtebauliche Qualitat, teilweise stark durchfahrener Bereich
Erreichbarkeit gute Erreichbarkeit, teilweise autoorientierte Standorte

Parkplatzsituation stralRenbegleitendes Parken, kleinere eigene Parkplatze

Handelsbesatz 7 Betriebe, 1.165 m? Verkaufsflache
Magnetbetriebe Norma
wichtige Anbieter Getrankemarkt Markgrafen, Backerei Gramss, Tedi

Leerstiande 1

Branchenbesatz Als wichtigste Betriebe sind hier (iberwiegend Lebensmittelanbieter (Norma, Getrankemarkt, Lebensmittelhandwerk) zu finden. Die
Anbieter sind tberwiegend autoorientiert.
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Perspektiven Die Bamberger StraRe schlieft im Westen direkt an die Innenstadt an. Sie ist gekennzeichnet durch geringe stadtebauliche Attrakti-
vitat. Der nordliche Bereich der 6stlichen Bamberger StraRe ist gepragt durch Einzel- und Dienstleistungsnutzungen inkl. Gastrono-
mie in der Spital-Passage. Westlich davon befinden sich die Post und das Nahversorgungszentrum mit dem Betrieb Norma. Die funk-
tionale Verbindung mit der Innenstadt ist derzeit gering.

Betrachtet man den Standort als eine groRere funktionale Einheit zusammen mit dem Bahnhofplatz, der westlichen ZweigstraRe

und der Conrad-Wagner-StralRe, kann festgestellt werden, dass hier stadtebaulich fehl- oder mindergenutzte Flachen vorliegen. Zu
nennen sind besonders das Logistikzentrum der Post, das Striwa-Gebaude, der ,leer” wirkende Bahnhofplatz und die Flachen siid-
lich der Bamberger StraRe. Die Bereiche sind als mogliche Ergdnzungs- und Erweiterungsflachen fir den zentralen Versorgungsbe-
reich zu verstehen. Im Zuge der Erweiterung des ZV kdnnen die Post und das Nahversorgungszentrum mit eingeschlossen werden.

Wir empfehlen daher eine Neukonzeption fiir diesen Standort:

= Durch den Vorteil der groReren vorhandenen Flachenpotenziale besteht eine Chance fiir die Entwicklung eines zusammen-
hangenden Bereichs fiir frequenzbringende Ansiedlungen.

= Eswadre zu prifen, ob hier Moglichkeiten fiir die Entwicklung eines integrierten Einkaufszentrums bestehen.

= Als Fortsetzung des zentralen Versorgungsbereichs ist ein groRzligiger ,,Empfang” im Innenstadtbereich moglich.

= Da der Bahnhofsplatz fiir Zugreisende das Entree zu Stadt bildet, sollte seiner Aufwertung eine besondere Rolle zukommen.
Denkbar ist hier eine Gestaltung unter dem Motto , Korbwaren und Flechtwerk”.

= Derzeit fehlen in der Innenstadt attraktive Parkmoglichkeiten. Mit einer Neukonzeption wiirde sich eine Chance fiir die Errich-
tung von Parkplatzen in Bahnhofsndhe ergeben, z.B. als Park + Ride. Diese Moglichkeiten gilt es ebenfalls zu prifen.
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7.1.3 integrierte Lage: Coburger Stralle

| —

Standortprofil Stadtzentrumsrand, integrierter Standort
Standorttyp Nebenlagen
Funktionsdichte malige Funktionsdichte

Aufenthaltsqualitat | Gberwiegend geringe Aufenthaltsqualitat, stark befahrene DurchgangsstraRe
Erreichbarkeit gute Erreichbarkeit
Parkplatzsituation ausreichend Parkmoglichkeiten in der Coburger StraRe, teilweise Parken am Schiitzenplatz

Handelsbesatz 8 Betriebe, 530 m? Verkaufsflache
Magnetbetriebe derzeit nicht vorhanden
wichtige Anbieter Apfelbaum Naturkost, italienischer Feinkostladen

Leerstdande 7

Branchenbesatz Der Angebotsschwerpunkt liegt auf Spezialanbietern im Lebensmittelbereich und Kleinelektronik. Insgesamt ist der Branchenmix an
diesem Standort eingeschrankt und spricht v.a. Zielkunden an.
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Perspektiven

Die Coburger Stralle nérdlich der Unterfiihrung bietet stadtebaulich ein heterogenes Bild: Neben sanierten Gebauden befinden sich
stadtebauliche Missstande und leer stehende Immobilien. Diese wirken sich negativ auf das Gesamterscheinungsbild des Standortes
aus. Durch die optische und psychologische Barrierewirkung der Bahnunterfiihrung besteht ein geringer stadtfunktionaler Zusam-
menhang mit der Innenstadt. Es besteht vielmehr eine Eigenstandigkeit des Quartiers mit zielkundenorientiertem Einzelhandel,
Handwerk und Dienstleistungen. Gleichzeitig fungiert der Standort mit der Zufahrt zur Stadtmitte als ,Tor” und hat hiermit einen
reprasentativen Charakter zu erfiillen.

Die Coburger StralRe sollte als Stadtentree weiterentwickelt werden: Der reprasentative Charakter des StraBenzugs sollte durch
weitere Sanierung und Beseitigung der Leerstande gestarkt werden. Durch die schwierige Verbindung zur Altstadt wird dieser
Standort auch in Zukunft nur bedingt fiir den Einzelhandel zu nutzen sein. In einer Funktionsteilung zur Innenstadt bzw. Profilierung
als Quartier sehen wir in der Coburger StraBe noérdlich der Unterfiihrung einen moglichen Schwerpunkt bei spezialisiertem Einzel-
handel und Dienstleistungsnutzungen, die eher Zielkunden bedienen und weniger auf Laufkundschaft angewiesen sind.
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7.1.4 nicht integrierte Lage: Mainau

Standortprofil
Standorttyp
Funktionsdichte
Aufenthaltsqualitat
Erreichbarkeit

Parkplatzsituation

nicht integrierte Standorte

Fachmarktagglomeration, Sonder- und Gewerbegebiet in Mischung
einzelne grol¥flachige Anbieter, tlw. mit erganzenden Funktionen
gering, keine besondere stadtebauliche Qualitat

gute Erreichbarkeit, autoorientierte Standorte

firmeneigene Parkplatze vorhanden

Handelsbesatz

11 Betriebe, 11.810 m? Verkaufsfliche

Magnetbetriebe OBI, E-Center

wichtige Anbieter Aldi, Lidl, Vogele

Leerstande 0

Branchenbesatz An dieser Fachmarktagglomeration befinden sich liberwiegend Lebensmittelanbieter, ein Bau- und Gartenmarkt, Autozubehor-

fachmarkt sowie zwei Bekleidungsfachmarktenl?. Neben LebensmittelgroRmarkten und ergdnzenden kleineren Betrieben (z. B. B3-
cker) sind auch die Gbrigen Anbieter autoorientiert und mit ihrem Hauptsortiment mit Ausnahme von Takko und Végele nur bedingt
innenstadtrelevant.

17 zum Zeitpunkt der Aufnahme hatte der Takko Bekleidungsfachmarkt noch nicht eréffnet und floss deswegen nicht in die Berechnungen mit ein.
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Perspektiven Mainau ist ein wichtiger Fachmarktstandort an der Verbindungsstelle zwischen dem Siedlungskern der Stadt Lichtenfels und dem
Stadtteil Schney. Zentren-/innenstadtrelevante Sortimente sollten zugunsten der Innenstadtentwicklung in Mainau zukinftig nicht
mehr zugelassen werden. Ein besonderes Augenmerk sollte auf der Modernisierung des E-Centers liegen.

Im Zusammenhang mit der Nutzung des Welsch-Areals sollte das gesamte Gebiet neu tberplant werden. Hierzu sollte man die Aus-
sagen des SEK von P4 gezielt einflieRen lassen.
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7.1.5 nicht integrierte Lage: Robert-Koch-StraBe/Theodor-Heuss-StraRRe

Standortprofil
Standorttyp
Funktionsdichte
Aufenthaltsqualitat
Erreichbarkeit

Parkplatzsituation

nicht integrierte Standorte

Fachmarktagglomeration, Sonder- und Gewerbegebiet in Mischung
einzelne groRflachige Anbieter, mit ergdanzenden Funktionen
gering, keine besondere stadtebauliche Qualitat

gute Erreichbarkeit, reiner autoorientierter Standort

firmeneigene Parkplatze vorhanden

Handelsbesatz

12 Betriebe, 18.800 m? Verkaufsfliche

Magnetbetriebe Kaufland, Schmolke Mdbelcenter

wichtige Anbieter Deichmann, AWG Modecenter, Markgrafen Getrankemarkt

Leerstande 1

Branchenbesatz Hier befinden sich neben dem Verbrauchermarkt und dem Mébelcenter ein Zoobedarfsfachmarkt, ein Holzfachmarkt und einige

Modeanbieter (Kleidung, Schuhe). Viele Sortimente des mittelfristigen Bedarfs werden von Kaufland angeboten, so dass am Stand-
ort Waren des kurz-, mittel- und des langfristigen Bedarfs zu finden sind.
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Perspektiven Die Einzelhandelsagglomeration in der Robert-Koch-Stral3e ist zwar ein etablierter, aber in die Jahre gekommener Fachmarktstand-
ort. MaRgebliche zusatzliche Einzelhandelsansiedlungen sind nicht zu empfehlen. Auch hier sollten die zentren- /innenstadtrelevan-
ten Sortimente zugunsten der Innenstadtentwicklung kiinftig nicht mehr zugelassen werden. Um Kannibalisierungseffekte zu ver-
meiden, sollte die zukiinftige Handelsentwicklung der Stadt Lichtenfels stark zentrenorientiert erfolgen und zwingend am Nutzen fiir
die innerstadtische Einzelhandelsentwicklung gemessen werden.
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7.2 AbschlieBende Empfehlungen

Flr eine zentrenorientierte Stadt- und Einzelhandelsentwicklung mdchten wir
nun abschliefend — einmal nach Akteursgruppen differenziert — die wesentli-
chen Zielsetzungen fiir die Umsetzungsarbeit darstellen:

Verwaltung und Politik:

Grundsatzliches Bekenntnis zur zentrenorientierten Standort- und Ein-
zelhandelspolitik

Beschluss des Einzelhandelskonzeptes im Sinne eines stadtebaulichen
Entwicklungskonzeptes (vgl. § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB)

Beschluss Uiber die Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereichs
Ggf. Anpassung der B-Plane

Aufwertung der Innenstadtempfange, v.a. Bereich Bamberger Stralle —
Unteres Tor — WEKA

Fortflihrung der Sanierung des 6ffentlichen Raums in der Altstadt

Langfristig: ErschlieBung neuer innerstadtischer Entwicklungsflachen
im Bereich Bamberger StralRe — Bahnhof (u.a. fiir Parkflachen)

Starkung und Aufwertung der Verbindungsachse Bahnhof — Innenstadt

Optimierung der Parksituation: Parkraumbewirtschaftung und Parkleit-
system, Kopplung Parkdeck

Gewerbetreibende:

vertragliches Festhalten der Zusammenarbeit zwischen der Werbege-
meinschaft des City-Fachmarktzentrums LIF_E und der Aktionsgemein-
schaft Treffpunkt

Angleichung der Offnungszeiten (Kernéffnungszeiten)

Qualitatsoffensive Einzelhandel (z. B. in Zusammenarbeit mit LBE Un-
terfranken, BBE-Handelsberatung, bayerische Akademie Handel)

Umsetzung geférderter Schulungs- und TrainingsmaBnahmen
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Haus- und Grundeigentiimer:

Kooperationen mit Nachbareigentliimern, evtl. Flaichenzusammenle-
gung in den Erdgeschossen im Altstadtbereich

Privat-offentliche Initiativen:

Aufbau eines aktiven Immobilien- und Leerflichenmanagements
Professionalisiertes und integriertes Innenstadtmarketing

Vereinbarung zur Gestaltung von Werbeanlagen an den Geb&duden in
der Altstadt
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Zusatzlich mochten wir hier auf fortzufilhrende MalRnahmen der Klausurta-
gung im Herbst 2008 hinweisen:

Aufwertung des 6ffentlichen Raums

Optimierung der Unterflihrung Coburger StralRe
Gestaltung der Ortseinfahrten

Aktivierung von stadtnahen und innerstadtischen Grin- und Freiflachen
sowie Vernetzung der Flachen durch Grinstrukturen

Beleuchtung als Inszenierungsmittel

Wirtschaft, Tourismus, Handel

Marketingoffensive
»Treffpunkt und Erlebnis Innenstadt”

Belebung des Handwerks/Positionierung des Handwerks (z.B. Inszenie-
rung der Stadt als ,,Museum auf Zeit“)

Starkung des Tourismus
Intensivierung und weitere Verbesserung des Wochenmarktes

Weiterentwicklung des Wochenmarktes (Ausweitung auf das Stadt-
schloss)

einmal jahrlich Neubirgerempfang

Vermarktung Korbstadt Lichtenfels

Dachmarken- und Kommunikationskonzept Vermarktung , Korbstadt
Lichtenfels”
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8 ANHANG

8.1 Bestimmung des Einzugsgebietes und des Umsatzpotenzials

Das Marktgebiet flr den Einzelhandel der Stadt Lichtenfels wurde mit
dem computergestiitzten Simulationsmodell HUFF berechnet.

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

= Zeitdistanzen (Messungen der Wegezeiten) zwischen den Wohnor-
ten der Konsumenten und den zentralen Einkaufsorten im Einzugs-
bereich,

= Attraktivitdt konkurrierender Einkaufsorte gemessen an der Kauf-
kraft,

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

Das einzelhandelsrelevante Nachfragepotenzial leitet sich ab aus:
= der Attraktivitat der Konkurrenzorte,
= der geographischen Lage der Konkurrenzorte,
= der Einwohnerzahl im Einzugsbereich,
= den Kaufkraftverhaltnissen im Einzugsbereich und

= den einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben pro Kopf und
Jahr.

In das Simulationsmodell wurden neben der Stadt Lichtenfels weitere 25
Gemeinden einbezogen. Das tatsachliche Einzugsgebiet umfasst jedoch
nur diejenigen Orte, aus denen ein nennenswerter Anteil der verfligbaren
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einzelhandelsrelevanten Kaufkraft (mindestens 10 %) realistischerweise
nach Lichtenfels flieRen kann.

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer wird nach der folgenden
Formel berechnet:

KK(Lichtenfels)/E(Lichtenfels) * 100

Dabei ist:

KK(Lichtenfels) = Einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Stadt Lichtenfels in
%o der einzelhandelsrelevanten Gesamtkaufkraft der BRD

E(Lichtenfels) = Einwohnerzahl der Stadt Lichtenfels in %o der Einwohner-
zahl Gesamtdeutschlands

Die Kaufkraft bezeichnet diejenigen Geldmittel, die flir den Konsum zur
Verfligung stehen. Das sind die Nettoeinkommen abzliglich der Kosten fir
Miete, Reisen und andere Konsumzwecke (Dienstleistungen etc.) sowie
der Spareinlagen. Laut einer aktuellen Untersuchung des Kooperationsin-
stituts der CIMA, MB-Research, liegt die Kaufkraft je Einwohner in
Deutschland derzeit bei 18.470 €. Diese Kaufkraft wird gleich 100,0 ge-
setzt. Ein Ort mit einer Kaufkraftkennziffer von 110,0 hat somit ein Pro-
Kopf-Potenzial von € 20.317, ein Ort mit einer KKZ von 90,0 hat entspre-
chend ein verfiigbares Pro-Kopf-Einkommen von € 16.623.

Charakteristisch fur den kurzfristigen Bedarf (v. a. Lebensmittel) ist, dass
vergleichsweise haufig kleine Mengen eingekauft werden und ein dichtes
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Netz von Verkaufseinrichtungen auch in kleineren Ortschaften die Erledi-
gung zahlreicher Einkaufe ermdglicht. Im mittel- und langfristigen Be-
darfsbereich (Textilien, Elektrogerate, Mobel usw.) befinden sich Versor-
gungseinrichtungen in der Regel in den groReren zentralen Orten. Einkau-
fe werden haufig mit dem Auto durchgefiihrt und sind seltener als im
kurzfristigen Bereich. Dem Einkauf geht in der Regel auch ein intensiverer
Auswahl- und Vergleichsprozess voraus. Die ausgegebenen Betrdge pro
Einkauf sind dabei erheblich hoher.

Grundlage fir die Potenzialberechnung im Einzelhandel sind die jahrlichen
Verbrauchsausgaben pro Kopf der Bevolkerung. Hierzu liegen Daten vor,
die aus umfangreichem, sekundarstatistischem Material, Eigenerhebun-
gen im Rahmen von Standortanalysen und Betriebsberatungen resultie-
ren. Keine Bericksichtigung finden dabei die Verbrauchsausgaben fur
Kraftfahrzeuge, Landmaschinen, Brennstoffe und Mineraldlerzeugnisse. In
Abzug gebracht ist der Anteil des Versandhandels an den Verbrauchsaus-
gaben, so dass nur der Pro-Kopf-Verbrauch, der im stationéren Einzelhan-
del realisiert wird, in die Berechnungen eingeht. Jeder Person, vom Baby
bis zum Greis, steht entsprechend dieser Verbrauchsausgaben-Ermittlung
pro Jahr ein Betrag in Hohe von 5.435 € fiir Ausgaben im Einzelhandel zur
Verfligung:
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Tab. 15: Verbrauchsausgaben in Deutschland

(davon Lebensmittel) (2.100) (38,6)
Uberwiegend langfristiger Bedarf |1.613 29,7

Quelle: BBE Handelsberatung Miinchen 2008
Bearbeitung: CIMA GmbH 2008

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

‘CIMA
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8.2 Erhebung des bestehenden Einzelhandelsangebotes
und Analyse der ortlichen Situation

Im Rahmen der Untersuchung wurde eine Bestandsaufnahme aller exis-
tierenden Einzelhandelsbetriebe durchgefihrt. Entscheidendes Kriterium
flr die Erfassung eines Betriebes ist dabei die Tatsache, dass zum Zeit-
punkt der Erhebung von einer branchentypischen Geschaftstatigkeit aus-
gegangen werden kann. Die Klassifizierung aller erfassten Betriebe erfolg-
te nach folgenden Merkmalen:

= Lage des Betriebes (Ortskern, integrierte Lage, sonstiges Gebiet/
nicht integriert/Gewerbegebiet)

= Branche

= Betriebstyp

= Verkaufsflache

= Sortimentsniveau

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

Die Zuordnung eines Betriebes zu einer Branche orientiert sich grundsatz-
lich am Schwerpunkt des angebotenen Sortiments. Handelt es sich um
Betriebe mit mehreren Sortimentsbereichen (z. B. Warenhéauser, Verbrau-
chermirkte), so wird fiir die Bestimmung der gesamten Verkaufsflache je
Branche im betreffenden Untersuchungsort eine Aufspaltung in alle we-
sentlichen Warengruppen vorgenommen.
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Die Klassifizierung der Betriebstypen orientiert sich an folgenden Kriterien
(vgl. auch letzte Seite):

= Bedienungsform
= Preisniveau
= Sortimentstiefe und -breite

= Verkaufsflache

Die Bedarfsbereiche setzen sich aus folgenden Einzelbranchen zusammen:

= Kurzfristiger Bedarf:

= Lebensmittel, Reformwaren, Apotheken, Drogerien, Parflimerien,
Blumen

= Mittelfristiger Bedarfsbereich:

= Oberbekleidung, Wasche, Strimpfe, sonst. Bekleidung, Heimtextili-
en, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf, Sportartikel, Schuhe, Sanitats-
hauser, Blicher, Schreibwaren, Spielwaren, Zoobedarf

= Langfristiger Bedarfsbereich:

=  Mobel, Antiquitaten, Kunstgegenstande, Eisenwaren, Hausrat,
Baumarktartikel, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Farben,
Lacke, Tapeten, Elektrogerate, Leuchten, Unterhaltungselektronik,
Foto, Optik, Uhren, Schmuck, Lederwaren, Musikinstrumente, Mu-
sikalien, Fahrrader, Autozubehdr, Biromaschinen, -einrichtung,
Personalcomputer, Gartenbedarf

‘CIMA
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Insgesamt erhebt die CIMA folgende 31 Branchen:

1 Lebensmittel

2  Reformwaren

3  Apotheken

4  Drogerien, Parfiimerien

5 Blumen, Pflanzen, Sdmereien

6 Oberbekleidung

7 Wasche, Strimpfe, sonst. Bekleidung
8 Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf
9  Sportartikel

10 Schuhe

11 Sanitatshauser

12 Biicher

13 Schreibwaren

14 Spielwaren/Hobby/Basteln

15 Zoobedarf

16 Mobel

17 Antiquitdten, Kunstgegenstande

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

21 Elektrogerate, Leuchten

22 Unterhaltungselektronik

23 Foto

24 Optik

25 Uhren, Schmuck
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26
27
28
29
30
31

Lederwaren

Musikinstrumente, Musikalien

Fahrrader

Kfz-Zubehor

Bliromaschinen, -einrichtung, PC
Babybedarf, Kinderbedarf und -bekleidung

‘CIMA
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8.3 Zentrenrelevanz der Sortimente

Die nachfolgende Aufstellung ist dem Anhang zur Zielbegriindung der Ande-

rung der Verordnung Uber das Landesentwicklungsprogramm Bayern vom

August 2002 entnommen. Die Listen unterscheiden folgende Sortimente nach

ihrer Zentrenrelevanz:

Liste innenstadtrelevanter Waren
= Antiquitaten, Kunstgegenstande
= Arzneimittel, orthopadische und medizinische Produkte
= Baby- und Kinderartikel
= Bastelartikel
= Blumen
= Briefmarken
= Brillen und -zubehor, optische Erzeugnisse
= Blicher, Zeitungen, Zeitschriften

= Bilromaschinen, Blroeinrichtung (ohne Biiromobel), Organisationsmit-

tel, Personalcomputer
= Drogeriewaren, Parflims, Kosmetika
= Elektrogerate ("weiRe Ware"), Nahmaschinen, Leuchten
= Feinmechanische Erzeugnisse

= Foto, Fotozubehor

= Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Haushaltwaren, Silberwaren

= Jagd- und Angelbedarf

= Lebensmittel: Nahrungs- und Genussmittel, Reformwaren, Naturkost

= Lederwaren, Kiirschnerware, Galanterieware

= Musikinstrumente, Musikalien
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Oberbekleidung, Wasche, Strimpfe, sonstige Bekleidung, Haus- und
Heimtextilien (ohne Teppiche und Bodenbelage), Stoffe, Kurzwaren,
Handarbeitsbedarf

Papierwaren, Blirobedarf, Schreibwaren, Schulbedarf
Schuhe

Spielwaren

Sportartikel, Campingartikel

Uhren, Schmuck

Unterhaltungselektronik ("braune Ware")

Waffen

Wasch- und Putzmittel

Zooartikel, Tiere, Tiernahrung und -pflegemittel

Liste nicht innenstadtrelevanter Waren

Autozubehor, -teile, -reifen

Badeinrichtung, Installationsmaterial, Sanitdrerzeugnisse
Baumarktartikel, Bauelemente, Baustoffe, Eisenwaren
Fahrrader

Farben, Lacke, Tapeten, Teppiche, Bodenbeldge
Gartenartikel, Gartenbedarf, Pflanzen

Mobel, Kiichen

92



I Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Stadt Lichtenfels im Rahmen eines stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes

8.4 Begriffsdefinitionen

Abschopfungsquote
Bedeutung:

Die Abschopfungsquote (auch Bindungsquote oder Umsatzbindungsfaktor)
bezeichnet denjenigen Umsatzanteil am gesamten bindungsfahigen Umsatzpo-
tenzial, der zu einem Zeitpunkt x tatsachlich erzielt wird.

Berechnung:

Die Berechnung kann branchenbezogen oder brancheniibergreifend erfolgen.
Berechnungsbasis ist der tatsachlich erzielte Umsatz einer Branche/eines Ortes
dividiert durch das (bindungsfahige) Umsatzpotenzial dieser Branche/des Or-
tes.

Einzugsgebiet
Bedeutung:

Die GroRe des Einzugsgebiets eines Ortes bestimmt zu einem wesentlichen
Anteil die Hohe seines bindungsfahigen Umsatzpotenzials.

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

die Zeitdistanzen von den Wohnorten der Konsumenten zu den zentralen Ein-
kaufsorten in der Region;

die Marktpotenziale der Gemeinden des potentiellen Einzugsgebiets;
die Attraktivitatsgrade der konkurrierenden Einkaufsorte;

die unterschiedliche Distanzempfindlichkeit und Ausgabebereitschaft fir Glter
des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs.

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

Kaufkraft (nominal/real)
Bedeutung:

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

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

Kaufkraftkennziffer (KKZ)
Bedeutung:

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

Berechnung:

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

Der Bundesdurchschnitt dieses Pro-Kopf-Einkommens wird gleich 100 gesetzt.
Angenommen dieser Bundesdurchschnitt lage bei 10.226 €, so wiirde einem
Ort mit einem Pro-Kopf-Einkommen von 11.248 € die KKZ 110,0 zugewiesen,
einem Ort mit € 9.203 entsprechend die KKZ 90,0.
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Marktpotenzial
Bedeutung:

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

Berechnung:
Berechnungsbasis sind die jahrlich neu ermittelten durchschnittlichen einzel-

handelsrelevanten Verbrauchsausgaben pro Kopf in der BRD, multipliziert mit
der Einwohnerzahl des Ortes.

Umsatzpotenzial (bindungsfaihiges)
Bedeutung:

Das bindungsfahige Umsatzpotenzial bezeichnet den Umfang des Umsatzes,
den ein Ort auf Basis seinen eigenen, lokalen Marktpotenzials, abziiglich der
Kaufkraftabfliisse der eigenen Bevolkerung und zuziiglich der Kaufkraftzuflisse
der Bewohner des Einzugsgebiets, rechnerisch erreichen kann.

Berechnung:

Vom ermittelten lokalen Marktpotenzial wird der zu erwartende Kaufkraftab-
fluss der 6rtlichen Bevolkerung abgezogen und der zu erwartende Kaufkraftzu-
fluss aus dem Einzugsgebiet hinzugerechnet (Ermittlung des zu erwartenden
Kaufkraftzu- bzw. -abflusses Uber Einfluss von Entfernung und Attraktivitat der
Konkurrenzzentren = Distanz-Matrix-Modell nach HUFF).

Umsatzkennziffer (UKZ)
Bedeutung:

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

Da am Umsatz eines Ortes zu betrachtlichen Teilen auch die Bewohner des
Umlandes beteiligt sind, ist der Umsatz bzw. die Umsatzkennziffer Ausdruck
der Zentralitat eines Ortes und ein Kriterium flr die Beurteilung seiner Stand-
ortattraktivitat.
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Berechnungsbasis ist der (von MB Research jahrlich geschatzte) 6rtliche Ein-
zelhandelsumsatz (ohne Kfz/Mineraldl, aber mit Einzelhandels-
Nahrungsmittelhandwerk wie Backer/Metzger). Wie bei der KKZ wird der ort-
spezifische Wert mit dem Bundesdurchschnitt verglichen und auf die Einwoh-
nerzahl des Ortes bezogen.

Berechnungsbasis:

Einzelhandelszentralitat

Die Einzelhandelszentralitat eines Ortes beschreibt das Verhaltnis des am Ort
getatigten Einzelhandelsumsatzes zu der am Ort vorhandenen Nachfrage.
Wenn die Zentralitat einen Wert von lber 100 % einnimmt, so flieRt Kaufkraft
aus dem Umland in den Ort, die die Abfliisse Ubersteigt. Liegt die Zentralitat
unter 100 %, so existieren Abfllisse von Kaufkraft, die nicht durch die Zuflisse
kompensiert werden kénnen. Je groRer die Zentralitadt eines Ortes ist, desto
groRer ist seine Sogkraft auf die Kaufkraft im Umland. Die Zentralitat eines
Ortes wird z.B. durch die Qualitat und Quantitat an Verkaufsflache, den Bran-
chenmix, die Verkehrsanbindung und die Kaufkraft im Marktgebiet gesteuert.

Non-Food-Sortimente von Lebensmittelméarkten (nach EHI, EuroHandelsinsti-
tut GmbH, Koln, 2007)

Non-Food I:

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

Non-Food Il:

Textilien, Heimtextilien, Kurzwaren, Schuhe, Lederwaren, Koffer, Schirme,
Haushaltswaren, Bilderrahmen, Galanteriewaren, Camping-, Garten- und
Sportartikel, Unterhaltungselektronik, Elektrogerate- und -artikel, ElektrogroR-
gerate, Schmuck, Foto, Uhren, Brillen, Spielwaren, Papier-, Bliro- und Schreib-
waren, Blicher Zeitungen, Zeitschriften, EDV, Kommunikation, Do-it-Yourself-
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Artikel (Baumarktartikel), Eisenkurzwaren, Farben, Lacke, Autozubehor, Fahr-
radzubehor, Blumen, Pflanzen, Samen, Diingemittel, Insektizide, Sonstiges, wie
Mobel und Sanitarbedarf.

Wir unterscheiden zwischen folgenden Einzelhandels-Betriebstypen:
Fachgeschift

Sehr unterschiedliche VerkaufsflachengroRen, branchenspezialisiert, tiefes
Sortiment, in der Regel umfangreiche Beratung und Kundenservice (Als Filialis-
ten sind z.B. Benetton oder Fielmann zu nennen).

Fachmarkt

Meist grof3flachiges Nonfood-Fachgeschaft (Ausnahme: Getrankemarkte) mit
bestimmtem Branchenschwerpunkt, mit breitem und tiefem Sortimentsange-
bot, in der Regel viel Selbstbedienung und Vorwahl, oft knappe Personal-
besetzung (z.B. Obi, Vogele, Media-Markt, Deichmann, ARO-Teppichwelt).
Fachmarktzentren vereinen zahlreiche unterschiedliche Fachmarktkonzeptio-
nen unter einem Dach oder auch in offener Bauweise.

Shopping-Center

GrofRflachige Konzentration vieler Einzelhandelsfachgeschafte diverser Bran-
chen, Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe meist unter einem Dach, oft
erganzt durch Fachmarkte, Kaufhdauser, Warenhauser und Verbrauchermarkte;
grofSes Angebot an Kundenparkplatzen; i.d.R. zentrale Verwaltung und Ge-
meinschaftswerbung. Errichtung haufig aufgrund zentraler Planung. Oft wer-
den bestehende Einkaufszentren auch weiterentwickelt und vergréBert, mit
der Folge, dass sich eine gravierende Veranderung der Wettbewerbssituation
ergeben kann (z.B. Olympia-Einkaufszentrum in Miinchen, Briickencenter in
Ansbach).
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Supermarkt

Ca. 400 bis 1.500 m? Verkaufsfliche, Lebensmittelvollsortiment inkl. Frisch-
fleisch, ab 800 m? Verkaufsflache bereits hdherer Nonfood-Anteil: Umsatzan-
teil ca. 10 - 15 %, Flachenanteil ca. 20 - 30 % (z.B. Spar, Edeka, Tengelmann).

Lebensmittel- Discounter

Meist BetriebsgroRen zwischen ca. 700 und 1.200 m Verkaufsflache, ausge-
wahltes, spezialisiertes Sortiment mit relativ niedriger Artikelzahl, grundsatz-
lich ohne Bedienungsabteilungen, preisaggressiv, weiter zunehmender Non-
food-Umsatzanteil (Aldi, Lidl, Norma).

Verbrauchermarkt

Verkaufsflache ca. 1.500 bis 5.000 m?, Lebensmittelvollsortiment, mit zuneh-
mender Flache stark ansteigender Flachenanteil an Nonfood-Abteilungen (Ge-
brauchsgiiter), Nonfood-Umsatzanteil ca. 20 - 40 %, Nonfood-Flachenanteil ca.
30 - 60 % (Kaufland).

SB-Warenhaus

Verkaufsflache Giber 5.000 m?, neben einer leistungsfahigen Lebensmittelabtei-
lung (Umsatzanteil i.d.R. tiber 50 %) umfangreiche Nonfood-Abteilungen: Non-
food-Umsatzanteil ca. 35 - 50 %, Nonfood-Flachenanteil ca. 60 - 75 %. Standort
haufig peripher, groRes Angebot an eigenen Kundenparkplatzen (Globus, Real).

Warenhaus

In der Regel Verkaufsflache Giber 3.000 m?, in zentraler Lage, meist mit Le-
bensmittelabteilung, breites und tiefes Sortiment, hier Gberwiegend Vorwahl-
system und Bedienung (Karstadt, Kaufhof).

Kaufhaus

In der Regel Verkaufsflache Giber 1.000 m?, in zentraler Lage, breites, tiefes
Nonfood-Sortiment, im Gegensatz zum Warenhaus meist mit bestimmtem
Branchenschwerpunkt, oft Textil (C&A, H&M).
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8.5 Fldchenbedarfe im Einzelhandel

Mindestverkaufsflache

Branche Typ von bic
Lebensmittel Backer 50 120
Metzger 50 120
Spezialgeschift, Tankstellenshop, Feinkost 50 150
SB-Geschaft 200 400
Getrankemarkt 300 600
Supermarkt 500 1.200
Discounter 700 1.200
Verbrauchermarkt 1.500 5.000
SB-Warenhaus ab 5.000
Reformwaren Reformhaus/Naturkostladen 150 200
Bio-Supermarkt 500 1.200
Apotheken Apotheke 60 150
Drogerien, Parfiimerien Drogeriemarkt 400 800
Parfimerie 100 300
Blumen, Pflanzen, Samereien Blumengeschaft 50 100
Gartencenter 2.000 4.000
Oberbekleidung Damenoberbekleidung 100 450
Herrenoberbekleidung 100 300
Vollsortimenter ab 600
Textilfachmarkt ab 400
Wasche, Striimpfe, sonst. Bekleidung Fachgeschaft 60 100
Groffilialist 80 150
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf Fachgeschaft 80 300
GroRfilialist 250 800
Sportartikel Sportgeschaft 300 500
Sportfachmarkt ab 600
Schuhe Schuhgeschaft 150 250
Schuhfachmarkt 350 500
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Sanitatshauser Sanitdtshaus 120 200
Biicher Buchhandlung 100 400
Papierwaren, Biirobedarf, Schreibwaren (PBS) Schreibwarengeschaft 80 300
PBS-Fachmarkt 200 500
Spielwaren Spielwarengeschaft 100 300
Spielwarenfachmarkt ab 600
Zoobedarf Zoogeschaft 150 | 200
Zoo- und Tierfachmarkt ab 400
Mobel Vollsortimenter bis 20.000 m? bis 20.000
Wohnkaufhaus ab 20.000 m? ab 20.000
Spezialstudio, Kiichen ab 500
Mitnahmemarkt ab 1.000
Baumarkte, Baumarktartikel, Eisenwaren Fachgeschaft 200 400
Bau-/Heimwerkermarkt 4.500 6.000
Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Hausrat GPK-Fachgeschaft 100 500
Geschenkartikel 100 350
Farben, Lacke, Tapeten, Bodenbelag Fachgeschaft 300 600
(Teppich-)Fachmarkt 1.000 1.200
Elektrogerdte, Leuchten, Unterhaltungselektronik JElektrogeschaft 300 500
Lampenstudio 300 500
Elektrofachmarkt (typ. Vollsortiment) ab 1.000
Foto Fotogeschaft 60 100
Optik Fachgeschaft 60 100
Grof¥filialist 150 200

Quelle und Bearbeitung: CIMA Miinchen, 2009
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