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1 Ausgangslage, Auftrag und
Aufgabenstellung, Methodi-
sche Vorgehensweise

1.1  Ausgangslage

Die kreisfreie Stadt FURTH steht mit rd. 114.100
Einwohnern an siebter Stelle der Gemeinden in Bay-
ern. FURTH liegt etwa 170 km nérdlich von der Lan-
deshauptstadt Miinchen in Mittelfranken und bildet
zusammen mit dem unmittelbar benachbarten Nirn-
berg und Erlangen und sowie Schwabach und den
unmittelbar angrenzenden Landkreisen den Kern der
Metropolregion Nurnberg.

FURTH ist im bayerischen Landesentwicklungsplan
als Oberzentrum im Verdichtungsraum Nurnberg/-
FURTH/Erlangen ausgewiesen. Die Stadt hat damit
die Aufgabe, eine Uberregionale Versorgungsfunktion
der Bevdlkerung "mit Gutern und Dienstleistungen
des spezialisierten und héheren Bedarfs" zu Uber-
nehmen.

Die Stadt FURTH hat sich in der Vergangenheit dy-
namisch entwickelt, ein Kennzeichen dafir ist die
wachsende Bevolkerung. In 6konomischer Hinsicht
hat sich FURTH durch die Ansiedlung von Unterneh-
men in Zukunftstechnologiebranchen positive Per-
spektiven geschaffen, wahrend auf der anderen Seite
Arbeitsplatzverluste bei alteingesessenen Firther
Unternehmen nicht nur in jingster Zeit hinzunehmen
waren. Im Hinblick auf die Stadtentwicklung féllt vor

allem die die Neuinwertsetzung der Konversionsfla-
chen in den Fokus.

Diese Entwicklungen stellen neue Anforderungen an
die Grundversorgung und Infrastruktur. Auch der
Further Einzelhandel hat sich in den vergangenen
Jahren differenziert entwickelt. Die zuklnftige Stadt-
entwicklung zu erkennen und gezielt zu lenken ist
insbesondere in dynamischen Zentren eine grofie
Herausforderung.

Deshalb muss sich die Stadtverwaltung auf die weite-
re Entwicklung des Further Einzelhandels konzentrie-
ren. Die Erfahrungen mit vorangegangenen Untersu-
chungen haben gezeigt, dass dieser Bereich aufierst
wichtig fur die Attraktivitat des Wohn- und Arbeits-
platzstandortes FURTH ist.

1.2  Auftrag und Aufgabenstellung

Vor dem Hintergrund der skizzierten Ausgangslage
hat die Stadt FURTH die GfK GeoMarketing GmbH mit
der Erstellung eines entsprechenden Gutachtens
beauftragt. Dieses hat zum Ziel, den Further Einzel-
handel sortimentsspezifisch in seinen bestehenden
Zentren zu untersuchen sowie in seinen Entwick-
lungsperspektiven zu beurteilen und mit den rele-
vanten Fachbereichen wie Wirtschaftsférderung
und Stadtplanung der Stadt abzustimmen.

Gemal dem modifizierten Angebot vom 25. August
2008 wurden hierzu folgende Untersuchungs-
schritte durchgefihrt:

Auftaktmeeting mit der Stadt
Arbeitsgesprach mit den Experten der Stadt-
verwaltung; gegenseitiger Austausch bestehen-
der Daten und Klarung aller Fragen zum Unter-
suchungszeile und der gemeinsamen Vorge-
hensweise.

Aufbau eines Daten- und Informations-
pools

Zur Zusammenstellung einer Datenbasis unter
Einbeziehung aller fur die Entwicklung der Zent-
ren relevanten Aspekte wurden bestehende
sowie neu recherchierte bzw. erhobene Daten
seitens der Stadt FURTH und der GfK GeoMar-
keting GmbH gesammelt und aufbereitet.

- Aktualisierung der Bestandsdaten im
Einzelhandel in FURTH
Erhebung von Bestands- und Umsatzdaten
des Einzelhandels in der Gesamtstadt von
FURTH; sortiments-, zentren- und lagenspe-
zifische Erhebungsdaten; die Datenbasis fir
diesen Bereich stellen bestehende Daten der
GfK GeoMarketing und der Stadt fur das in-
nerstadtische Zentrum dar; alle weiteren
Zentren werden von der GfK GeoMarketing
aktuell im Rahmen des Auftrages erhoben.
Aufbereitung und Vergleich der Daten mit
friheren Untersuchungen und anderen
Stadten.

- Dienstleister und Gastronomie
Erfassung der Betriebe in den Zentren;
Ruckgriff auf Daten der Stadt Furth.
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Zur Ubersicht uiber die aktuelle Angebotssi- . Wettbewerb und Marktgebiet Folgenden:

tuation arbeitet GfK GeoMarketing eine
guantitative Darstellung der Further Gastro-
nomie in die Zentrenplane ein.

Wohnen "
Die Datensammlung zum Thema Wohnen

umfasst die Darstellung der rdumliche Struk-
turen und Bestandslagen, der soziodemo-
grafischen Strukturen in den Zentren und

den Einzugsbereichen der Nahversorgungs-
zentren sowie die Eruierung anstehender
Planungen.

Wirtschaft und Arbeitsmarkt

Im Rahmen der Untersuchung wurden auch .
die in der GfK vorhanden Daten zu Wirt-

schaft und Arbeitsmarkt zusammengestellt

sowie weitere externe Daten recherchiert.

Bevdlkerungsprognosen

Zur Abschatzung der weiteren Entwicklung .
von FURTH ist es wichtig, die zukiinftige Be-
volkerungsentwicklung zu bewerten. Neben
amtlichen Prognosewerten hat GfK GeoMar-
keting hierzu auch auf die Daten der Ber-
telsmann-Stiftung zugegriffen.

Stadtebauliche Planungen

Gewerbe- und Wohnbauentwicklungen sind

bei der in die Zukunft gerichteten Bewer-

tung von Zentren ein wichtiges Kriterium.

Hier hat die Stadt FURTH relevante Planun-

gen zusammengetragen und aufgearbeitet. "

Darstellung der regionalen Wettbewerbssituati-
on; Abgrenzung des Marktgebietes von FURTH;
Ermittlung des Nachfragevolumens.

Entwicklungsszenarien

Insgesamt werden drei Entwicklungsszenarien
(optimistische, realistische und pessimistische
Variante) zur perspektivischen Kaufkraft- und
Nachfragevolumenentwicklung in der Stadt
FURTH sowie dem Marktgebiet von FURTH bis
zum Jahr 2020 abgeleitet; daraus ergeben sich
perspektivische Sortimentsspezifische Nachfra-
gevolumina.

Nahversorgungsanalyse

Kartographische Darstellung der Abdeckung der
fuBlaufigen Versorgung fur die Bewohner in
FURTH und Aufdeckung von Versorgungsdefizi-
ten; Hinweise fir weiteren Versorgungsbedarf.

Trends im Einzelhandel

Darstellung der Trends im Einzelhandel; Bewer-
tung welche Trends in FURTH zu beriicksichti-
gen sind.

Zentren- und sortimentsspezifisches Ent-
wicklungskonzept

Leitlinien fur den Firther Einzelhandel zur grund-
satzlichen Bewertung von Zentrenentwicklungen
und daran angepasste Beurteilung von Ansied-
lungsbegehren.

Vorschlag zur Zentrenstruktur
Die Analyse der Zentrenstruktur beinhaltet im

Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche
(Innenstadt und sonstige Zentren), Benennung
der sonstigen Zentren (Nahversorgungszentren,
Erganzungsstandorte, Versorgungszellen); Be-
stimmung der Funktions- und Aufgabenteilung
zwischen den Zentren.

Further Liste

Aktualisierung der Sortimentsliste, die konkret
zwischen den nahversorgungsrelevanten, innen-
stadtrelevanten und nicht-innenstadtrelevanten
Sortimenten fiir FURTH unterscheidet.

Entwicklungsperspektiven der Zentren
Erstellung von Zentrensteckbriefen die folgende
Aussagen enthalten: Kategorie des Zentrums;
Versorgungsfunktion des Zentrums; Stadtebauli-
che Aspekte; einzelhéndlerische Rahmendaten
(Umsatz und Verkaufsflache nach Hauptwaren-
gruppen); bisherige Leitbetriebe; Integration (Er-
reichbarkeit, OPNV-Anschluss, Umfeldsituation);
Planungen; zuldssige Sortimente; Entwicklungs-
perspektiven und bestehende Planungen; Emp-
fehlungen zur weiteren Entwicklung des Zent-
rums

Entwicklungsperspektiven anderer Stand-
orte

Prifung geplanter Entwicklungsstandorte hin-
sichtlich Ubereinstimmung mit dem erarbeiteten
Zentrennetz sowie Prifung der Versorgungszellen
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hinsichtlich einer méglichen Entwicklung des je-
weiligen Beitrags zur Grundversorgung.

= Zwischen- und Abschlussmeeting mit der
Stadt sowie Présentation im Rat
Arbeitsgesprache mit den Experten der Stadtver-
waltung; Abstimmung der Untersuchung, Klarung
von offenen Fragen.
Prasentation der wichtigsten Untersuchungser-
gebnisse.

Die Ergebnisse des Konzeptes werden grafisch, tabel-
larisch und kartografisch aufbereitet.

1.3 Methodische Vorgehensweise

Die nachfolgenden Ausflihrungen basieren in erster
Linie auf den intensiven Vor-Ort-Recherchen des
Gutachterteams und Gesprachen mit Vertretern der
Stadtverwaltung FURTH.

Grundlage der vorliegenden Untersuchung bildet
dabei eine aktuelle Bestandserhebung, in deren
Rahmen der gesamte Einzelhandelsbesatz in der
Stadt FURTH differenziert nach zwdélf Hauptwa-
rengruppen’, BetriebsgréRe (Verkaufsflache) und

! Dies sind die Warengruppen Nahrungs- und Genussmittel, Ge-
sundheit/Kdrperpflege, Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwa-
ren, Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik,
Bucher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel,
Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck,
Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/zoologischer Be-
darf, Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.

UmsatzgroRe personlich durch den Projektleiter er-
fasst wurde.?

Daruber hinaus erfolgte eine qualitative Bewertung
des Further Einzelhandels durch den Projektleiter vor
Ort.? Des Weiteren wurden einzelhandelsrelevante
Planungen recherchiert und bewertet.

Zusatzlich wurden alle relevanten amtlichen und in-
stitutsinternen Daten und Sekundarmaterialien sowie
die Ergebnisse bereits vorliegender hauseigener Stu-
dien fir die in der Region relevanten Stadte projekt-
bezogen aufbereitet und in die vorliegende Untersu-
chung einbezogen.

2 Durchgefiihrt in den KW 29 u. 30 (13. — 24.7.) 2009.

®  Durchgefiihrt in der 31. KW (27. — 31.7.) 2009.
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2 Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten

Tabelle 1:  Ausgewahlte Daten zur Sozial- und Wirtschaftsstruktur

Gebietseinheit N . D Lt. Statistischen Berichten der jeweiligen
Strukturdaten FURTH Ndrnberg Erlangen Bayern Deutschland Statistischen Landesamter sowie It. Auskunft des
Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden.
Einwohner? 1.1.2008 114.130 503.110 104.650 12.520.332 82.217.837 Die Angaben zur kiinftigen Entwicklung der
Bevolkerung beziehen sich auf den jeweiligen
1.1.2003 111.784 493.397 102.198 12.387.351 82.536.680 Kreis/kreisfreie Stadt und wurden den
Veranderung ggii. 2003 in % +2,1 +2,0 +24 +1,1 -0,4 Prognosen der jeweiligen Statisti_schen
1 Landesamter entnommen; auf dieser Grundlage
Einwohnerdichte )(EW./ka 1.1.2008) 1.802 2.699 1.362 177 230 wurden die dargeste”ten Verénderungsraten
Altersstruktur ¥ in % (1.1.2008 berechnet.
o ( ) Die aktualisierten Einwohnerzahlen (1.1.2009)
unter 15 Jahre 14,1 12,3 13,4 14,5 13,7 lauten wie folgt: FURTH 114.071, Niirnberg
. 503.638, Erlangen 104.980, Bayern 12.519.728
15 bis unter 30 Jahre 18,0 185 20,6 17.8 17,6 und Bundesrepublik 82.002.356 Einwohner.
30 bis unter 50 Jahre 31,1 30,4 30,4 30,5 30,0 2 G GeoMarketing 2008/2009.
50 bis unter 65 Jahre 18,4 18,3 16,7 18,1 18,6 3 . .
) Lt. Auskunft der Bundesagentur fir Arbeit in
ab 65 Jahre 18,4 20,5 18,9 19,1 20,1 Niirnberg (abhéngige zivile Erwerbspersonen
Anzahl der Haushalte ? (1.1.2008) 56.510 259.961 54.927 5.787.523 39.333.286 insgesamt). Fir kreisangehdrige Stédte/
Gemeinden werden keine Arbeitslosenquoten
Durchschnittliche Haushaltsgréfe 2,0 1,9 1,9 2,2 2,1 verdffentlicht; ersatzweise werden die Arbeits-
losenquoten des Kreises herangezogen.
Arbeitslosenquote in % (Jahresdurchschnitt 2008) R 8,3 9,2 4,5 4,8 8,7 9 gezog
4 i i ~ .
Pkw pro 1.000 Einwohner (1.1.2009) ¥ 464 432 471 541 503 Pkw je 1.000 Einwohner, lt. Kraftfahrt-Bundes

amt, FZ 3, 2009.
Sozialversicherungspflichtig Beschéftigtes)

9 Sozialversicherungspflichtig beschaftigte Arbeit-

1.7.2008 40.185 268.000 79.412 4.518.801 27.457.715 nehmer (Arbeitsorterfassung) It. Angaben der

davon im Dienstleistungssektor in % 66,3 74,8 51,9 62,4 67,0 Bundesagentur fur Arbeit.
Beschaftigtenzentralitat ® 105,4 159,5 2272 108,1 1000 S;ek't'g:“'\"aee';c‘:gﬂ?gigTésg:zcveola :grf :;mArEb“é\i'te;?rSt:
Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen 5.563 5.482 6.099 5.475 5201 dividiert durch Beschéftigte je Einwohner im

je Einwohner in Euro Bundesgebiet, multipliziert mit 100.

Einzelhandelsrelevante

107 105,4 117 1 1
GfK Kaufkraft- Kennziffer 2009 ? 07,0 05, 3 05,3 00,0

- Rundungsdifferenzen méglich -
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Wichtige Daten zur Soziodemographie und Wirt-
schaftsstruktur der Stadt FURTH sind in den beiden
Tabellen 1 (siehe vorangegangene Seite) und 2 (sie-
he folgende Seite) zusammengefasst und hier kurz
interpretiert.

Im mittelfrankischen Stadtedreieck Niirnberg-FURTH-
Erlangen steht FURTH nach Niirnberg (rd. 503.000
Einwohner) mit rd. 114.100 Einwohnern an zweiter
Stelle. Auffallig ist das Bevodlkerungswachstum aller
drei Stadte in der Vergangenheit, das Uber dem Lan-
des- und Bundesdurchschnitt liegt. Fir die Zukunft
wird fur FURTH weiterhin, wenn auch in abge-
schwachter Form, eine positive Bevdlkerungsentwick-
lung prognostiziert.

Der Altersaufbau der Bevolkerung éhnelt stark dem
des Bundesgebietes und Bayerns, wahrend bei den
Nachbarstadten Nirnberg (erhdhter Anteil der Gber
65-jahrigen) und Erlangen (aufgrund des hohen An-
teils an Studierenden héherer Wert bei den 18- bis
30jahrigen) signifikante Abweichungen zu beobach-
ten sind.

Die Beschaftigtenzentralitat liegt mit 105,4 deutlich
unter den Werten Nirnbergs (159,5) und vor allem
Erlangens (227,2). In diesem Wert spiegelt sich die
im Vergleich zu den Nachbarstédten geringere Be-
deutung der Stadt als Arbeitsplatzstandort wider. Mit
8,3 % bewegt sich die Arbeitslosenquote knapp unter
dem Bundesdurchschnitt und deutlich Gber den Wer-
ten Bayerns und Erlangens, jedoch noch unter dem
Wert Nurnbergs. Diese Werte zeigen auf, dass die
Stadt FURTH in 6konomischer Hinsicht gewissen

strukturellen Problemen unterliegt, die durch den
Verlust namhafter Firmen (z.B. Quelle) auf der einen
Seite verscharft®, denen auf der anderen Seite durch
die Ansiedlung von Unternehmen aus zukunftsgerich-
teten Technologiebranchen und Forschungseinrich-
tungen (z.B. Solarenergie, Fraunhoferinstitut) jedoch
gegengesteuert wird.

Der einzelhandelsrelevante Kaufkraftindex der GfK
GeoMarketing weist mit 107,0 einen positiven, leicht
tiberdurchschnittlichen Wert auf. Dabei liegt FURTH
leicht Gber dem Wert Nirnbergs (105,4), jedoch
deutlich unterhalb von Erlangen (117,3).

Die Stadt FURTH profitiert aufgrund der unmittelba-
ren Nahe zur Nachbarstadt Nurnberg direkt von de-
ren Funktion als Verkehrsdrehscheibe Nordbayerns.
Die dort vorhandene Verkehrsinfrastruktur von Stralie
und Schiene sowie die Beférderungsdienstleistungen
von Eisenbahn und Flugverkehr sorgen auch am
Standort FURTH, insbesondere durch deren U-Bahn-
Anbindung, fiir eine gute verkehrliche Erreichbarkeit.
Die Zeitdistanzen zu anderen wichtigen Wirtschafts-
standorten (v.a. Erlangen) sind besonders im Bereich
des motorisierten Individualverkehrs gering.

Die gesamte Region Nurnberg zeichnet sich individu-
alverkehrlich durch eine hervorragende lokale, regio-
nale und Uiberregionale Erreichbarkeit aus. Uber eine
Vielzahl an Hauptverkehrsstralien sowie der Auto-
bahn A73 als regional bedeutendem Verkehrstrager

4 In den Statistiken ist die Insolvenz von Quelle noch nicht

enthalten.

wird die Verbindung der Stadte in der Metropolregion
sehr gut erfullt, wahrend die regionale und Uberregi-
onale Erreichbarkeit der Metropolregion vor allem
Uber die in alle Richtungen fiihrenden Autobahnen
A3, A6, A9 und ebenfalls der A73 sichergestellt wird.

Im Hinblick auf den 6ffentlichen Verkehr ist auf den
Further Hauptbahnhof hinzuweisen, in dem sich die
Bahnlinien von Nirnberg nach Bamberg und nach
Wirzburg vereinen, so dass ein guter direkter An-
schluss an das westliche und ndrdliche regionale
Schienennetz besteht. Auch viele Uiberregionale Zug-
verbindungen in diese Richtungen halten am Further
Hauptbahnhof. Der Anschluss an den Uberregionalen
und weiteren regionalen Schienenverkehr erfolgt
jedoch hauptséchlich Uber den Nirnberger Haupt-
bahnhof, der ein wichtiger Knotenpunkt der tberre-
gionalen Zige ICE, EC und IC im Streckennetz der
Deutschen Bahn AG ist. Der 6ffentliche Personennah-
verkehr der Infra Furth Verkehr GmbH ist Bestandteil
des grofiraumigen Verkehrsverbundes GroRraum
Nirnberg (VGN) und besteht gegenwartig aus der U-
Bahn-Linie 1 nach Nurnberg, stadtischen und Uberre-
gionalen Bussen sowie dem Angebot der Deutschen
Bahn. Dadurch ist auch eine hervorragende Anbin-
dung der Further Innenstadt an die Nurnberger Alt-
stadt gewahrleistet, die jedoch vor allem mit Blick auf
die Einzelhandelslandschaft den Kaufkraftabfluss
Richtung Nirnberg auch unterstiitzt.

Eine weitere Optimierung stellt die geplante S-Bahn-
Linie von Niirnberg tiber FURTH und Erlangen nach
Forchheim (Realisierung 2011) dar.

GIK GeoMarketing. Growth from Knowledge I



Gﬂ( GfK GeoMarketing

Seite 15

Wichtige soziodemographische Kennziffern der Stadt
FURTH im Vergleich mit anderen Stadten in Bayern
sind der Tabelle 2 zu entnehmen. Diese Zusammen-
stellung dient auch zur besseren Interpretation der
Strukturdaten in den Versorgungszentren der Stadt
FURTH (siehe Kapitel 8).

Der Anteil von Haushalten mit Kindern liegt mit Aus-
nahme von Ingolstadt in FURTH wie in allen bayeri-
schen Vergleichsstadten unter dem Bundesschnitt.
Hinsichtlich des Seniorenanteils liegt FURTH wie fast
alle Vergleichsstadte deutlich tber dem Bundes-
durchschnitt. Die Einwohnerdichte, hier dargestellt
Einwohner pro Wohnhaus, liegt mit einem Indexwert
von 141,3 zwischen Erlangen und Nirnberg und
deutlich unter dem Munchener Wert. Der Gewerbe-
anteil® an allen Hausern in FURTH ist im Vergleich mit
den anderen Stadten verhaltnismaRig niedrig. Hin-
sichtlich der Einkommensverteilung kann in FURTH
von einer breiten Mitte mit Anteilen von Haushalten
mit niedrigen Einkommen und hohen Einkommen, die
jeweils unter dem Bundesdurchschnitt liegen, ausge-
gangen werden.

Die Stadt FURTH verfiigt in der Summe der betrach-
teten Faktoren Uber sehr gute makro-standortseitige
Rahmenbedingungen fir den Einzelhandel, wobei
diesbeziglich insbesondere das Bevdlkerungswachs-
tum, die vergleichsweise junge Bevdlkerungsstruktur
der Further Gesamtbevolkerung und das Uberdurch-
schnittliche Kaufkraftniveau sowie die gute verkehr-

5 Siehe Bemerkung in Funote 4 der Tabelle 2.

Tabelle 2: Okonomische und soziodemographische Indices (Deutschland = 100)
Kinder ¥ Senioren ?

FURTH Erlangen Nurnberg Wirzburg FURTH Erlangen Nurnberg Wirzburg
93,6 93,3 86,8 71,4 119,0 103,9 124,0 158,3
Ingolstadt Regensburg Augsburg Miinchen Ingolstadt Regensburg Augsburg Minchen
105,2 80,9 82,0 74,6 93,5 140,9 150,1 122,8

Einwohnerdichte ¥ Gewerbe ¥
FURTH Erlangen Nurnberg Wirzburg FURTH Erlangen Nurnberg Wirzburg
141,3 128,6 158,5 152,4 109,6 133,6 130,3 147,2
Ingolstadt Regensburg Augsburg Minchen Ingolstadt Regensburg Augsburg Munchen
107,6 141,1 156,6 208,5 104,7 150,5 119,5 145,8
Einkommen niedrig Einkommen hoch ®
FURTH Erlangen Nurnberg Wirzburg FURTH Erlangen Nurnberg Wirzburg
79,3 65,1 111,4 168,5 84,5 136,8 76,3 34,2
Ingolstadt Regensburg Augsburg Miinchen Ingolstadt Regensburg Augsburg Miinchen
59,4 81,6 120,1 51,9 126,0 52,2 43,1 128,2

1) Mehrpersonenhaushalte mit Kindern an Gesamthaushalten

3) Einwohner gemessen am Anteil an Wohn- und Mixhausern

5 Haushalte mit Netto-Haushaltseinkommen bis unter 1.500 Euro an
Gesamthaushalten

liche Erreichbarkeit hervorzuheben sind. Fir zukinf-
tige Entwicklungen ist allerdings zu beachten, dass
die Alterstruktur der Haushaltsvorstande und der
Anteil von Haushalten mit Kindern auf eine verstark-
te Alterung hindeuten. Die jingste wirtschaftliche
Entwicklung (Verlust von Traditionsunternehmen) ist
ein weiterer problematischer Faktor. Die Betrachtung
der Stadt FURTH im Hinblick auf Einzelhandel,

2) Haushalte mit Haushaltsvorstand tber 60 Jahre an Gesamthaushalten

4) Gewerbe- und Mixhauser an Hausern gesamt

6 Haushalte mit Netto-Haushaltseinkommen 4.500 Euro und mehr an
Gesamthaushalten

Quelle: GfK Bevolkerungsstrukturdaten 2008 und GfK Datenbank POINTplus 2008

Gewerbe, Wirtschaft und Wohnen kann nur unter Be-
ricksichtigung der Verflechtung in der Metropolregion
Nlrnberg und insbesondere der Stadt Niirnberg gese-
hen werden.

Diese spezielle Lage Flurths am Rande der grofien Met-
ropole Nirnbergs bietet gewisse Risiken, vor allem
Chancen fir die weitere Entwicklung der Stadt FURTH.
Diese Chancen mussen indes erkannt werden.
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3 Der Einzelhandel in FURTH

3.1 Raumliche Strukturen und Be-
standslagen in FURTH

3.1.1 Innenstadt

Methodische Vorbemerkung

Eine zentrale Grundlage von Einzelhandelsentwicklungskonzepten
ist die Abgrenzung der Innenstadt. Hierzu gibt es aus wissen-
schaftlicher Sicht® verschiedene Abgrenzungskriterien:

1. Funktionale und rechtliche Kriterien

. Hoher zusammenhéngender Einzelhandels- und Dienstleis-
tungsbesatz,

. Nutzungsvielfalt (v.a. Einzelhandel, Wohnen, Gastronomie,
Verwaltung und Kultur),

. Historisch gewachsene Versorgungsstrukturen,

. Kerngebiet oder baulich verdichtetes Mischgebiet nach § 7
und 8§ 6 BauNVO,

. Formlich festgelegtes Sanierungsgebiet.

2. Erreichbarkeitskriterien

. Qualifizierte Anbindung an den OPNV,
= Anteiliger fuBlaufiger Einzugsbereich (Néhe zu Wohnbebau-
ung).

3. Bauliche und naturliche Grenzen

. Topographische Barrieren (z.B. Flusse, Hugel),

5 U.a. ausgefiihrt in Prof. Dr. Drs. h. c. J. Maier und GfK Prisma-Institut:
SEEK fur die Stadt Kulmbach, S. 26., Bayreuth 2003 oder durch AGS
Munchen, Prof. Dr. Monheim Bayreuth und andere in: SEEK fiir Bay-
reuth, 2005.

= Historische bauliche Begrenzung (z.B. Stadtmauern, Tore),
. VerkehrsstraBen (z.B. Ringstra3en, Bahnlinien).

Fur die Abgrenzung der Further Innenstadt schienen folgende
Kriterien sinnvoll:

= Historischer Innenstadtkern,
= Einzelhandelsbesatz,

= Nutzungsvielfalt (private Dienstleistungs- und Gastronomiebe-
satz sowie Offentliche Einrichtungen, die einen gewissen Pub-
likumsverkehr auslsen),

. Verkehrsstrallen.

Als Innenstadt wird der einzelhandelsgenutzte Kernbereich der
Stadt FURTH innerhalb der stadtstrukturellen und topographischen
Gegebenheiten (Flisse Rednitz und Pegnitz sowie Eisenbahntras-
se) abgegrenzt. Der historisch gewachsene Innenstadtbereich
reprasentiert dabei weitgehend die durch den értlichen Einzelhan-
del bestimmte Innenstadt. Grundlage bildet die bereits in vorange-
gangenen Untersuchungen vorgenommene Abgrenzung.

Somit ist die Innenstadt von FURTH wie folgt
abzugrenzen (siehe Abbildung 1, dunkelbraun ge-
strichelt):

Die Further Innenstadt wird im Westen von der Red-
nitz und den zugehdrigen Auenwiesen begrenzt. Im
Norden und Nordosten bildet die B8 (Kapellenstralie
— Henri-Dunant-StralBe — Kdnigstrae) und als natr-
liche Grenze die hinter den genannten Stral3en lie-
gende Flusslandschaft der Pegnitz die Grenze der
Firther Innenstadt. Die sudliche Grenze bildet die
Bahntrasse. Nur im duRersten dstlichen, schmalen
Teil der Innenstadt wurde mit den Straflen Gabels-
bergerstralle und KirchenstralRe eine Abgrenzung
gewahlt, die nicht auf stadtstrukturell-topo-
graphischen Gegebenheiten beruht, wobei der Ein-
zelhandelsbesatz, der sich unmittelbar 6stlich der

GabelsbergerstralRe befindet (Marktkauf), noch mit
eingeschlossen ist.

Eine davon abweichende Abgrenzung eines innen-
stadtischen 'zentralen Versorgungsbereiches' hat die
Stadt FURTH aufgestellt (siehe Abbildung 1, blau
gestrichelt). Diese Abgrenzung erstreckt sich ebenso
wie die zuvor beschriebene Innenstadtabgrenzung
vom auflersten Nordwesten der Innenstadtabgren-
zung (Elektromarkt Saturn) bis zum Siidosten (SB-
Warenhaus Marktkauf). Vor allem westlich der
Schwabacher Strafle umfasst diese Abgrenzung we-
sentlich weniger Flache und erstreckt sich nicht bis zu
den Auen der Rednitz. Diese Abgrenzung des 'zentra-
len Versorgungsbereiches' innerhalb der Firther In-
nenstadt wird im Rahmen dieser Untersuchung zu
Vergleichszwecken herangezogen. Die hier benutzte
Abgrenzung der Innenstadt entspricht aber der o.g.
Innenstadtabgrenzung, die auch vergangenen Unter-
suchungen zu Grunde liegt.

Im Folgenden werden die Haupteinkaufslagen inner-
halb der Innenstadt beschrieben. Im Hinblick auf die
angestrebte Revitalisierung des City Centers und der
damit verbundenen méglichen Verschiebung der
Passantenfrequenzen wird zum gegenwartigen Zeit-
punkt von einer Klassifizierung der Lagen in A- bis D-
Lage Abstand genommen.
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Abbildung 1: Dienstleistungs-, Gastronomischer und Einzelhandelsbesatz in der Innenstadt von

FURTH

AV4

Ewbe el i | Roglfimgh

Der innerstadtische Haupteinkaufsbereich (Hauptfre-
guenzbereich) erstreckt sich auf die FuRgangerzone
Schwabacher Stral3e im Bereich zwischen Kohlen-
markt im Norden und Maxstra3e im Siiden sowie die
angrenzenden SeitenstraBen (u.a. Rudolf-Breit-
scheid-StraRe), die in den letzten Jahren durch um-

fassende Umbaumalinahmen (u.a. einheitliches Stra-
Renpflaster) enorm an Aufenthaltsqualitat gewonnen
hat. Als groRflachige Einzelhandelsstandorte bzw.
Magnetbetriebe sind das an der Schwabacher StralRe
situierte "City-Center" (insgesamt derzeit genutzte
Verkaufsflache rd. 8.900 m2, Stand August 2009)

sowie H & M, New Yorker und Muller-Drogeriemarkt
anzufiihren. Die Lagequalitat in der sidlichen Schwa-
bacher StralRe nimmt gegentiber dem Nordbereich
deutlich ab. Auffallig ist insbesondere die Anzahl der
Mobilfunkgeschéfte. Stabilisiert wird dieser Bereich
vor allem durch Woolworth am stdlichen Ende der
FuRgangerzone. Im Sommer zeichnet sich der Be-
reich durch die Aufengastronomie aus und verfiigt
Uber eine gute Aufenthaltsqualitat. Ein weiterer noch
gut frequentierter, aber im Vergleich zur Hauptfre-
guenzlage abfallender Bereich stellt der Platz 'Flrther
Freiheit' dar, der sich v.a. durch qualitatsorientierten
Einzelhandelsbesatz (Bekleidungshaus Waéhrl, Edel-
mann Bicher, Staudt Haus der Geschenke, Elektro
Schnatzky, Parfimerie Douglas) auszeichnet.

In den Ubrigen Seitenstrallen der Schwabacher Stra-
e ist kein durchgangiger Einzelhandelsbesatz aus-
zumachen. Zudem nimmt die Zahl der leerstehenden
Ladenlokale zu. Vor allem kleinteilige, regionale An-
bieter aller Branchen pragen neben den Norma-
Lebensmitteldiscountern in der Mathildenstrale und
Friedrichstralle sowie Haushaltwaren Wolf in der
MaxstraBe diese Lage.

Weitere peripherere Lagen erstrecken sich teilweise
bis an die Innenstadtgrenze. Hier verfiigt die Konig-
strale Uber den dichtesten Besatz mit einer recht
ordentlichen Nutzungsmischung. Die wichtigsten An-
bieter befinden sich mit dem Marktkauf SB-
Warenhaus und Kik-Textildiscount in der Kénigswar-
ter Stralle, den Norma-Lebensmitteldiscountern in
der GartenstraBe und am Griinen Markt/Gustavstralie
sowie dem Elektronikfachmarkt Saturn in der Wiirz-
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burger Stralie.

Alle weiteren innerstéadtischen Bereiche weisen ent-
weder keine oder nur wenige Einzelhandelsbetriebe
auf oder sind unter Einzelhandelsaspekten nur noch
als Streulagen zu klassifizieren.

Tabelle 3 Leerstandsquoten in der Flrther
Innenstadt ¥
Innenstadt
Innenstadt gesamt ohne City Center
31,3% 27,2%

Kernbereich ?
ohne City Center
14,8%

Kernbereich ?

27,5%
Schwabacher StralRe (kompletter
Verlauf in Innenstadt ohne City
Center)

2,8%

n o . . . . .
inklusive leerstehender gastronomischer und Dienstleistungsbetriebe

Stand: August 2009
2 gesamtes FuBgangerzonenareal und Rudolf-Breitscheid-StraRe bis
FriedrichstraBe

Die Leerstandsquote der Innenstadt als Ganzes ist
mit rd. 31 % recht hoch (siehe Tabelle 3 und Abbil-
dung 2). In diesem Wert sind allerdings auch leerste-
hende ehemalige gastronomische und Dienstleis-
tungsbetriebe enthalten. Ohne City Center betragt
die Leerstandsquote fir die Innenstadt rd. 27 %.
Betrachtet man nur den einzelh&ndlerischen Kernbe-
reich der Innenstadt, d.h. das gesamte FuRganger-
zonenareal zuziglich der Rudolf-Breitscheid-Stralie
bis zur Friedrichstralle, ergibt sich eine Leerstands-
guote von knapp 28 %. Die gleiche rdumliche Ein-
heit, jedoch ohne City Center, weist eine deutlich

positivere Leerstandsquote in H6he von knapp 15 %
auf. Die Leerstandsquote in der Schwabacher Stralle
von der Bahnunterfiihrung bis zum Kohlenmarkt
ohne Berticksichtigung des City Centers weist mit
knapp 3 % einen sehr erfreulichen Wert auf.

Zu einem attraktiven innerstadtischen Angebotsmix
gehort auch ein vielseitiges Dienstleistungs- und
gastronomisches Angebot.

Abbildung 2: Besatzstruktur der Hauptfrequenzlagen

Die Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe sind gut
in der gesamten Innenstadt verteilt, wobei gewisse
Konzentrationen insbesondere in den Bereichen Gus-
tavstraBBe / Griner Markt (v.a. Gastronomie), Kénig-
strale, Friedrichstralle sowie im Areal westlich der
Schwabacher Stralle auszumachen sind. Der geringste
Dienstleistungsbesatz zeichnet sich entlang der Haupt-
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Abbildung 3: Lagen und Magnetbetriebe in der Innenstadt

frequenzlage nordliche Schwabacher StralRe ab.

Hinsichtlich der Verteilung der Magnetbetriebe in
der Further Innenstadt (siehe Abbildung 3) ist eine
starke rdumliche Streuung zu konstatieren. Ist eine
gewisse Streuung der Magnetbetriebe unerlasslich
fur die Attraktivitat und das 'Funktionieren' einer
Innenstadt (Generierung von Frequenz an verschie-

denen Standorten und Schaffung eines Rundlaufs), so
ist die Distanz zwischen dem Saturn Elektromarkt im
auRersten Nordwesten und dem Marktkauf SB-
Warenhaus im Stidosten der Innenstadt mit 1,5 km
Lange verhaltnismalig grof3. Eine faktische oder ge-
fuhite fuRlaufige Beziehung besteht zwischen diesen
beiden Standorten nicht. Weitere Ausfilhrungen zur

Einzelhandelsentwicklung in FURTH sind dem Ab-
schnitt 3.2.3, Einzelhandelsentwicklung in FURTH
zwischen 1997 und 2009, zu entnehmen.

3.1.2 Ubriges Stadtgebiet

Der Einzelhandelsbesatz aulRerhalb der Further In-
nenstadt verteilt sich verhaltnismagig gleichméRig
Uber das gesamte Stadtgebiet.

Konzentrationen von Angeboten in den periodischen
und aperiodischen Branchengruppen sind vor allem in
der Einzelhandelsagglomeration Hans-Vogel-Strale /
Poppenreuther Stralle im Osten des Firther Stadtge-
bietes, im Phoenix Center (Siidosten von FURTH) in
der Einzelhandelsagglomeration Seeackerstraf3e so-
wie im Bereich der Wirzburgerstralle an der Grenze
der beiden Stadtteile Hardhéhe und Unterfarrnbach
lokalisiert.

Am erstgenannten, unmittelbar an einer Anschluss-
stelle der A73 gelegenen Standort haben sich vis-a-
vis zum IKEA Mébelhaus neben kleineren Einrich-
tungs- und Mébelh&usern u.a. ein Praktiker Bau-
markt, ein Rewe-Lebensmittelvollsortimenter, ein
Aldi-Lebensmitteldiscounter, zwei Schuhgeschafte
(Reno, Jello) und ein Adler Bekleidungskaufhaus
angesiedelt.

Im am suddstlichen Rand der Stdstadt lokalisierten
Phoenix Center dominieren ein Dehner Gartencenter
und ein E-Center Verbrauchermarkt. Ein Angebots-
schwerpunkt wird durch vier Bekleidungsmarkte
(C&A, Vigele, Takko, Mister & Lady Jeans, zusam-
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men knapp 2.900 m2 VKF) gebildet. Flankiert wird
dieser Einzelhandelsbesatz u.a. von einem Deich-
mann Schuhfachmarkt, einem Rofu Spielwarenmarkt,
einer Filiale des Betten- und Einrichtungsmarktes
Déanisches Bettenlager und einem dm Drogeriemarkt.

Im ebenfalls an einer Autobahnanschlussstelle der
AT73 lokalisierten Bereich Erlanger Stralie / Seeacker-
stralle hat sich ein Fachmarktstandort etabliert. Ne-
ben einem E-Center Verbrauchermarkt sind hier drei
Lebensmitteldiscounter (Aldi, Lidl, Netto) situiert. Das
Angebot wird u.a. durch zwei Bekleidungsmarkte
(Takko, Kik), einen Schuhmarkt (Deichmann) und
einen dm Drogeriemarkt abgerundet.

Im Bereich der zwischen den Stadtteilen Unterfarrn-
bach und Hardhdhe in West-Ost-Richtung verlaufen-
den Hauptverkehrsstrale Wirzburger Strale sind
neben einem weiteren E Center Verbrauchermarkt
u.a. ein Aldi-Lebensmitteldiscountmarkt, zwei Beklei-
dungsmarkte (Takko, Kik) und ein Rossmann Droge-
riemarkt lokalisiert.

Weitere Einzelhandelskonzentrationen dienen vor
allem der Nahversorgung und sind Uber das gesamte
Stadtgebiet verteilt. So lassen sich Einzelhandels-
schwerpunkte fur die Nahversorgung u.a. in der Sud-
stadt, in Burgfarrnbach, in Ober- und Unterfiihrberg,
in Bislohe und in Stadeln finden.

Neben dem bereits erwahnten Mobelhaus lkea ist auf
das Mébelhaus Hoffner hinzuweisen, was in der Nahe
des oben beschriebenen Einzelhandelsstandort See-
ackerstralie ostlich der Autobahn A73 lokalisiert ist.
Vis-a-vis zu diesem konventionellem Mébelhaus be-

finden sich ein Thomas Philips Sonderpostenmarkt,
ein Skan Design Einrichtungshaus und der Baby-
fachmarkt pro Baby. Zwei Baumérkte (Baywa, Horn-
bach) sind an Solitéarstandorten im &uf3ersten sudli-
chen Stadtgebiet von FURTH situiert. Im Westen auf
der Hardhohe liegt ein Obi-Baumarkt.

Der ubrige Einzelhandelsbesatz im Stadtgebiet ist
eher punktuell ausgepragt und dient in erster Linie
der Versorgung der Wohnbevélkerung im unmittelba-
ren Umfeld.

Weitergehende Informationen zur Verteilung der
Betriebe des periodischen Bedarfs enthnehmen Sie
bitte dem Kapitel 3.2.4, "Nahversorgungsanalyse",
und der Karte 8.

3.2  Struktur- und Leistungsdaten
des Einzelhandels in FURTH

Methodische Vorbemerkung

Die nachfolgend aufgefiihrten Struktur- und Leistungsdaten des
Further Einzelhandels basieren auf der durchgefuhrten aktuellen
Bestandserhebung. Diese beinhaltet eine komplette Erhebung des
Einzelhandels in der Stadt FURTH. Fiir die Zeitreihen-Vergleichs-
werte wurden altere Einzelhandelserhebungen der GfK GeoMarke-
ting herangezogen. Fur die Gegenuberstellung mit den Innenstéad-
ten von Nurnberg und Erlangen wurden ebenfalls &ltere Erhebun-
gen der GfK GeoMarketing herangezogen. Der Vergleich mit ande-
ren vergleichbaren Stadten basiert auf Erhebungen und Datenban-
ken der GfK GeoMarketing.

Die Einzelhandelsumséatze wurden auf Basis von branchen- und
betreiberuiblichen Raumleistungen sowie unter Verwendung insti-
tutsinterner vorliegender 1IST-Umsatze verschiedener Filialunter-
nehmen von GfK GeoMarketing geschatzt bzw. hochgerechnet.

3.2.1 Einzelhandelsumsatz und Verkaufsfla-

che

Insgesamt verfiigt FURTH (iber eine Verkaufsflachen-
ausstattung von rund 268.800 m2 (siehe Tabelle 4).
Auf diesen Flachen erwirtschaften 787 Einzelhandels-
betriebe’ einen Umsatz in H6he von rund 733,1 Mio.
Euro. Dies entspricht einer Flachenproduktivitat von
ca. 2.700 Euro je Quadratmeter Verkaufsflache. Dar-
uber hinaus verfiigt die Stadt FURTH (ber eine Ver-
kaufsflachenausstattung von ca. 2,4 m2 pro Einwoh-
ner. Im Bundesdurchschnitt liegt die Verkaufsfla-
chenausstattung pro Einwohner bei 1,4 m2,

Im Folgenden werden einige wichtige Kennziffern der
Struktur des Further Einzelhandels herausgegriffen:

= Niedriger Anteil Verkaufsfliche Innenstadt an
Verkaufsflaiche Gesamtstadt.
Im Hinblick auf die Verteilung des Firther Einzel-
handelsbesatzes zwischen der Innenstadt und
dem Ubrigen Stadtgebiet ergibt sich rechnerisch
eine sehr ungleiche Verteilung zugunsten des
Ubrigen Stadtgebietes: Nur knapp 20% bzw. rd.
53.500 m2 der vorhandenen Verkaufsflache ent-
fallen auf die Innenstadt und ca. 80% bzw. rd.
215.400 m2 befinden sich im Ubrigen Stadtge-
biet.
Dies ist auch Ergebnis der gro3flachigen Anbieter
wie z.B. im Moébelbereich im Ubrigen Stadtgebiet.

" Stichtagserhebung, Stand August 2009.
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Tabelle 4: Einzelhandelsumsétze und Verkaufsflachen in FURTH

Ladeneinzelhandelsumsatze Einzelhandelsumsatz in FURTH 2009 Ladeneinzelhandels-Verkaufsflache in FURTH 2009
Verkaufsflachen b 2
Insgesamt davon in der davon im Ub.rigen Insgesamt davon in der davon im ub_rigen
Innenstadt Stadtgebiet Innenstadt Stadtgebiet

Warengruppen/Sortimente in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro in % ca. in m? ca. in m? in % ca. in m? in %
periodischer Bedarf 271,9 62,4 22,9 209,5 77,1 56.400 12.350 21,9 44.050 78,1
. Nahrungs- und Genussmittel 211,6 37,9 17,9 173,7 82,1 43.950 7.700 17,5 36.250 82,5
. Gesundheit und Korperpflege 60,3 24,5 40,6 35,8 59,4 12.450 4.650 37,3 7.800 62,7
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 461,2 131,3 28,5 329,9 71,5 212.400 41.100 19,4 171.300 80,6
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 86,7 49,1 56,6 37,6 43,4 37.300 18.550 49,7 18.750 50,3
. Bekleidung/Textilien 73,0 46,0 63,0 27,0 37,0 30.600 17.400 56,9 13.200 43,1
. Schuhe/Lederwaren 13,7 3,1 22,6 10,6 77,4 6.700 1.150 17 5.550 82,8
b) Hartwaren gesamt, davon: 374,5 82,2 21,9 292,3 78,1 175.100 22.550 13 152.550 87,1
. Technik 62,5 43,5 69,6 19,0 30,4 13.400 7.600 56,7 5.800 43,3
- Elektro/Unterhaltungselektronik 36,6 23,3 63,7 13,3 36,3 8.650 3.900 45,1 4.750 54,9
- Multimedia/Foto/Optik 25,9 20,2 78,0 5,7 22,0 4.750 3.700 77,9 1.050 22,1
. Haushalts- und persoénlicher Bedarf 3 76,4 31,5 41,2 44,9 58,8 31.500 11.150 35,4 20.350 64,6

Heimwerker- und Gartenbedarf

. Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehor/ 79,3 2,9 3,7 76,4 96,3 49.500 1.350 2,7 48.150 97,3
zoologischer Bedarf

Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und

. . o 156,3 4,3 2,8 152,0 97,2 80.700 2.450 3,0 78.250 97,0
Heimtextilien

Insgesamt 733,1 193,7 26,4 539,4 73,6 268.800 53.450 19,9 215.350 80,1

Flachenproduktivitat

ca. in Euro pro m2 Verkaufsflache 2.700 3.600 ’ 2.500

Rundungsdifferenzen mdglich

1) Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.
2)  Stand September 2009

3  Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.
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Die Halfte des Besatzes der innerstadtischen
Leitsortimente Bekleidung/Schuhe ist im Ubri-
gen Stadtgebiet ansassig.

In der Innenstadt von FURTH sind nur knapp
50 % (rd. 18.600 m2) der Verkaufsflache im
Bereich der besonders innenstadtrelevanten
Warengruppe Bekleidung/Textilien, Schuhe/
Lederwaren lokalisiert.

Im Bereich der ebenfalls innenstadtrelevanten
Sortimente Haushalts- und personlicher Bedarf
sind nur rd. 35% der Verkaufsflache in der In-
nenstadt lokalisiert.

Die Hauptwarengruppe Haushalts- und persén-
licher Bedarf umfasst besonders innenstadtre-
levante Sortimente wie Blcher, Hausrat, Glas
und Porzellan, Geschenkartikel, Uhren und
Schmuck, Spielwaren und Sportartikel. Uber al-
le Sortimente der Hauptwarengruppe kann eine
Verkaufsflachenausstattung in der Innenstadt
von nur rd. 11.200 m2 konstatiert werden, was
rd. 35,4 % entspricht.

Die Sortimente Heimwerker- und Gartenbedarf
sowie Mobel- und Einrichtungsbedarf erwirt-
schaften ihre Umsatze klassischerweise an ver-
kehrsginstigen Standorten in den 'AuRenberei-
chen'.

In FURTH sind diese Sortimente fast aus-
schlie3lich (je rd. 97 %) im Ubrigen Stadtgebiet
von FURTH zu finden. Dies spiegelt sich auch in
der Verteilung der darin angebotenen Sorti-
mente wider.

= Im Hinblick auf den periodischen Bedarf zeigt
sich, dass dieser Bereich in der Innenstadt von

FURTH mit einem Verkaufsflachenanteil von ca.

knapp 22 % bzw. rd. 12.400 m2 vertreten ist.
Bei diesem Verhéltnis liegt FURTH leicht tiber
dem Trend der bundesdeutschen Stadte, in de-
nen sich nur noch 10-20% des Angebotes im

periodischen Bedarf in der Innenstadt befinden.

Zusammengefasst dokumentiert die Verteilung des
Einzelhandelsbesatzes zwischen der Innenstadt und
dem (brigen Stadtgebiet von FURTH insgesamt und
nach Warengruppen, dass Handlungsbedarf hinsicht-
lich der Flrther Innenstadt, insbesondere aufgrund
der Defizite im aperiodischen Angebot, besteht.

3.2.2 Zentralitat

Methodische Vorbemerkung:

Im Vergleich zu friheren Studien der GfK GeoMarketing ist darauf
hinzuweisen, dass die GfK GeoMarketing aufgrund veranderter
Rahmenbedingungen die Berechnungsgrundlage des Pro-Kopf-
Ausgabebetrages im Herbst 2008 geandert hat.

Nach der neuen Systematik wird bei der Ermittlung des einzelhan-
delsrelevanten Potenzials neben dem stationéren Einzelhandel
(Ladeneinzelhandel) nunmehr auch der Versandhandel einschlieR-
lich dessen Sonderform Internethandel mit einbezogen. Dieses
wurde notwendig, da einerseits die Handelsunternehmen zuneh-
mend mehrere Vertriebswege (online und offline) gleichzeitig
bedienen und andererseits der Verbraucher verstarkt das neue
Vertriebsmedium Internet/Direktversand in Anspruch nimmt.

Dieser Entwicklung wird Rechnung getragen, indem bei der Be-
rechnung des Ausgabebetrages sowohl Potenziale des Ladenein-
zelhandels als auch zusétzlich des Versandhandels einbezogen
werden. Vor diesem Hintergrund errechnet sich ein durchschnittli-

cher einzelhandelsrelevanter Pro-Kopf-Ausgabebetrag in Deutsch-
land fir 2009 von 5.201 und fur 2008 von 5.185 Euro.

Dem entspricht nach alter Systematik (= versandhandelsbereinigt)
ein ladeneinzelhandelsrelevanter durchschnittlicher Pro-Kopf-
Ausgabebetrag fir 2008 von 4.849 Euro (2007: 4.845 Euro).

Die veranderte Berechnungsgrundlage des Pro-Kopf-
Ausgabebetrages hat zur Folge, dass ein Zeitvergleich mit fruheren
Studien der GfK GeoMarketing nur noch eingeschréankt méglich ist.
Durch die vorstehend dargestellte Ausweitung des Nachfragevolu-
mens sind - bei konstanten Umsatzvolumen - vor allem geringere
Zentralitatswerte und Abschopfungsquoten zu erwarten.

Die Handelszentralitat einer Stadt wird durch die Gegenuber-
stellung der in der Stadt erzielten Einzelhandelsumsatze
mit dem Nachfragevolumen dieser Stadt ermittelt. Die Zent-
ralitdt kann auch fur einzelne Sortimentsgruppen ausgewiesen
werden. Durch die Gegenuiberstellung des Einzelhandelsumsatzes
mit dem Nachfragevolumen kénnen Aussagen abgeleitet werden,
ob eine Stadt insgesamt oder bei einzelnen Branchengruppen per
saldo Kaufkraftzuflisse oder Kaufkraftabflisse zu verzeichnen hat.
Eine Einzelhandelszentralitat von tber 100% bedeutet, dass die
Zuflusse die Abfllisse per saldo Uibersteigen und es damit insge-
samt zu einem Zufluss kommt. Demgegenuber sagt eine Einzel-
handelszentralitat von unter 100% aus, dass per saldo Kaufkraft in
die Konkurrenzzentren abflief3t.

Das einzelhandelsrelevante Nachfragevolumen in der
Stadt FURTH betragt rund 634,9 Mio. Euro, wahrend
das Umsatzvolumen bei rund 733,1 Mio. Euro liegt
(siehe Tabelle 5). Das ergibt fiir die Stadt eine Zent-
ralitatskennziffer von 115,5. Mit dieser Zentralitat
verzeichnet der Einzelhandel in der Stadt FURTH per
saldo Kaufkraftzufliisse von rund 98,2 Mio. Euro aus
dem Umland.

Mit einem Zentralitatswert von rd. 304 realisiert der
Handel im Bereich der Sortimente Mobel/Ein-
richtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien den hdchs-
ten Wert. Hier driickt sich die Starke der Stadt
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Tabelle 5:  Pro-Kopf-Ausgabebetrége, Nachfragevolumen, Einzelhandelsumsatz und Zentralitat FURTH m Berelch dieser Warengruppe dureh d|e.|m
in FURTH Ubrigen Stadtgebiet angesiedelten grofRen und mittle-

ren Mobelhauser aus.

Einzelhandelsumsatz Einzel- Nachfrage- Einzelhan- Umsatz- Kaufkraftzu- Handels-
Nachfragevolumen handels- volumen delsumsatz struktur bzw. -abfluss zentralitat Im Bereich der besonders innenstadtrelevanten Wa-
Handelszentralitéat relevantes 2009 2009 2009 2009 per 2009 N .
Nachfrage- 2 » saldo rengruppen Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren
volumen je . . .o
Einwohner ist eine Handelszentralitéat von knapp 120 zu konsta-
_ L tieren. Hier kbnnen also per Saldo Kaufkraftzufliisse
Warengruppen/Sortimente in Euro in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro Index . H h 14 3 M E f t t ”t d
Deriodischor Bedart > 640 3013 P — oa 002 in Hohe von ca. 14,3 Mio. Euro festgestellt werden,
- Nahrungs- und Genussmittel 2.210 252,2 211,6 28,9 40,6 83,9 wobei dieser Wert insbesondere im Bereich Schuhe /
- Gesundheit und Korperpflege 430 49,1 60,3 8,2 11,2 122,8 Lederwaren durchaus steigerungsféhig ist.
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 2.923 333,6 461,2 62,9 127,6 138,2 X .
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 634 72,4 86,7 11,8 14,3 119,8 In der Warengruppe des periodischen Bedarfs ver-
- Bekleidung/Textilien 514 58,7 73,0 10,0 14,3 124,4 zeichnet der ortsansassige Einzelhandel von FURTH
*  Schuhe/Lederwaren 120 13,7 13,7 19 00 100,0 per Saldo Kaufkraftabfliisse in einer GrélRenordnung
b) Hartwaren gesamt, davon: 2.289 261,2 374,5 51,1 113,3 143,4 von rund 29.4 Mio. Euro
- Technik 636 72,6 62,5 8,5 -10,1 86,1 '
- Elektro/Unterhaltungselektronik 354 40,4 36,6 5,0 -3,8 90,6 Im Bereich der Warengruppe Technik kann ein Kauf-
- Multimedia/Foto/Optik . 282 322 259 35 -6.3 80,4 kraftabfluss (rd. 10 Mio. Euro, entspricht einer Han-
*  Haushalts- und personlicher Bedarf 647 73,8 76,4 10,4 2,6 103,5 e . .
T ichor/Sehroibwraran o 58 o 6 52 s delszentralitat von ca. 86) und im Bereich der Unter.
- Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel 86 9,8 26,5 3,6 16,7 270,4 Warengruppe Hausrat’ G|3.S, Porzellan, GESChenkartl-
- Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader 262 29,9 325 4.4 2,6 108,7 kel ein relativ hoher Kaufkraftzufluss (16,7 Mio. Euro,
- Uhren/Schmuck 64 7.3 5.8 0.8 15 79,5 Handelszentralitat rd. 270) konstatiert werden.
Heimwerker- und Gartenbedarf
«  Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/ 556 63,4 79,3 10,8 15,9 125,1 Insgesamt betrachtet ergibt sich somit ein unein-
zoologischer Bedarf . . . . .
’ heitliches Bild. Kann im Bereich des Einrichtungsbe-
Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und . - .
© leimtextiion O orvradsun 450 514 156,3 213 104,9 304,1 darfs und der Heimtextilien ein sehr hoher Handels-

zentralitatswert ermittelt werden, so kommt es im

1 t 5.563 634,9 733,1 100,0 98,2 115,5 PT . .
reoesam periodischen Bedarf (bei Nahrungs- und Genussmit-
Rundungsdifferenzen méglich teln) zu Kaufkraftabfliissen und im Bereich der Wa-
D Lt. Angaben der GfK GeoMarketing 2009, eigene Berechnungen. rengruppe Bekleldung/Textlllen, Schuhe / Lederwa-
D Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig), Versand-/Onlinehandel und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk. ren ist Ste'geru ngSDOtenZla| erkennbar-
¥ Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). ) - . i
Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk. Der jeWGI'Ige Warengruppensp62|f|sche Beltrag zum
¥ Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck. Handelszentralitatsindex aufgete“t nach Innenstadt
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Tabelle 6:  Vergleich der Zentralitdtskennziffern der Further Innenstadt und des ubrigen Stadt- und Ubrigem Stadtgebiet kann Tabelle 6 entnommen
gebietes in FURTH werden.
Stadt FURTH Innenstadt FURTH ibriges Stadtgebiet FURTH Hieraus wird ersichtlich, dass im Bereich der beson-
gesamt . .
- - — . — ders innenstadtrelevanten Warengruppe Bekleidung/
Einzelhandelsumsatz Handels- Einzelhan- Zentralitats- Einzelhan- Zentralitats- . L. N
Nachfragevolumen zentralitat delsumsatz beitrag delsumsatz beitrag tbriges TeXt"'en- Schuhe/Lederwaren im Ubngen Stadtgeb|et
Handelszentralitat 2009 2009 Innenstadt 2009 Stadtgebiet mehr als die Halfte des in der Stadt FURTH vorhan-
v v denen warengruppenspezifischen Potenzials im bri-
\Warengruppen/Sortimente Index in Mio. Euro Index in Mio. Euro Index gen Stadtgebiet gebunden wird. Betrachtet man nur
iodischer Bedarf . . .
periodischer Zedar 90,2 62,4 20,7 2095 69,5 die Sortimente Schuhe/Lederwaren, so ist der Wert
= Nahrungs- und Genussmittel 83.9 37,9 15.0 1737 68.9 im Blick auf die Innenstadt noch schlechter: Die Han-
. G dheit und Ko fl 122,8 24,5 49,9 35,8 72,9 [ .
— BeS:” fe' = c:pe;;’ e delszentralitat liegt bei rd. 100, so dass es per Saldo
aperiodischer Bedarf gesamt (a+ 138,2 131,3 39,4 329,9 98,9 . .. .
P - g — zu keinen Zu- oder Abflliissen kommt. Der Zentrali-
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 119,8 49,1 67,8 37,6 51,9 N . . . . . .
: - tatsbeitrag der Innenstadt liegt hierbei bei weniger
. Bekleidung/Textilien 124,4 46,0 78,4 27,0 46,0 | K Viertel d G t tralitat in di W
. Schuhe/Lederwaren 100,0 3,1 22,6 10,6 77,4 als einem |e_r e_ er" es_am_zen ralitat in dieser a-
b) Hartwaren gesamt, davon: 143.4 2.2 315 202.3 1110 rengruppe. Dies ist fur eine innenstadtrelevante Wa-
. Technik 861 135 599 19.0 6.2 rengruppe in einer Stadt wie FURTH mit zentralraum-
- Elektro/Unterhaltungselektronik 90,6 233 57,7 13,3 32,9 licher Bedeutung durchaus steigerbar. Kurzum doku-
- Multimedia/Foto/Optik 80,4 20,2 62,7 57 17,7 mentiert die Tabelle 6 den Hand'unngedarf in der
= Haushalts- und personlicher Bedarf 2 103,5 31,5 42,7 44,9 60,8 Innenstadt.

Heimwerker- und Gartenbedarf
. Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehor/ 125,1 2,9 4,6 76,4 120,5
zoologischer Bedarf

Mobel/Einrich rf/Haus-
. o_be/ |r_1|_'|c tungsbedarf/Haus- und 3041 4.3 8.4 152,0 295.7
Heimtextilien

Insgesamt 115,5 193,7 30,5 539,4 85,0

Rundungsdifferenzen mdglich

D Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung).

Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.
2)
Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrréder, Uhren/Schmuck.
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3.2.3 Analyse der Einzelhandelsentwicklung
in FURTH

Vor dem Hintergrund mehrerer Totalerhebungen des
gesamten Einzelhandelsbesatzes in der Stadt FURTH
aus den Jahren 1997 und 2003, die durch das GfK
PRISMA Institut durchgefiihrt wurde, kdnnen durch
die GfK GeoMarketing® Aussagen zur Einzelhandels-
entwicklung der letzten Jahre getroffen werden.

Hinsichtlich der Verkaufsflachenausstattung der Ge-
samtstadt FURTH ist seit 1997 ein stetiges Wachstum
zu konstatieren (siehe Abbildung 4).

So hat die Gesamtstadt von 1997 bis heute per Saldo
Uber ein Funftel neue Flachen hinzugewinnen kon-
nen.

Bei der Betrachtung des Einzelhandels in der Innen-
stadt von FURTH wird jedoch deutlich, dass sich seit
mehreren Jahren eine ricklaufige Entwicklung ab-
zeichnet. Wéhrend das Wachstum des Einzelhandels-
besatzes der Gesamtstadt sich ausschlie3lich im Gbri-
gen Stadtgebiet niederschlug, verlor die Innenstadt
seit 1997 rd. 10% Verkaufsflache.

Dieser Entwicklung liegen verschiedene Ursachen
zugrunde. Eine Ursache hierfur ist Ansiedlung von
innenstadtrelevanten Sortimenten wie Bekleidung
und Schuhe im Ubrigen Stadtgebiet. Der im vorange-

8  Zur historischen Entwicklung des Unternehmens siehe

www.gfk-geomarketing.de

gangenen Abschnitt beschriebene grof3e Anteil dieser
Sortimente im Ubrigen Stadtgebiet zeigt diese Ent-

Abbildung 4: Entwicklung Gesamtverkaufsfla-
chenanteile in FURTH 1997 bis
2009 (in m2 VKF)

300.000

250.000 /
200.000 //A
150.000

100.000

50.000 —
O T T
1997 2003 2009
=4—Gesamtstadt
Innenstadt

== Ubriges Stadtgebiet

wicklung auf. Dariiber hinaus stehen aufgrund der
historischen Innenstadtstruktur (97% der Gebaude
stehen unter Denkmalschutz) nur wenig geeignete
Einzelhandelsimmobilien in bester Lage zur Entwick-
lung bereit. Zum Anderen verfligt die Further Innen-
stadt — mit Blick auf ihre zentral6rtliche Funktion
eines Oberzentrums - Uber ein nicht ausreichendes
MaR an attraktiven Einzelhandlern die die Ansiedlung
weiterer attraktiver, leistungsfahiger Einzelhandelsbe-
triebe zur Folge hatten. Im Umkehrschluss bedeutet
dies, dass bei gleichbleibenden Voraussetzungen
keine positiven Entwicklungen hervorzubringen sind.

Die wichtigste Begriindung fir den Verkaufsflachen-
schwund in der Innenstadt liegt aber in der Entwick-
lung des City Centers (siehe Abbildung 5). Von 1997
bis heute fiel hier tber 5.000 m2 genutzte Verkaufs-
flache weg. Der groRte geschlossene Betrieb im City
Center war das SB-Warenhaus real.

Abbildung 5: Entwicklung City Center 1997
bis 2009 (genutzte Verkaufs-
flache in m2)

T

Eine Revitalisierung des City Centers, wie sie aktuell
diskutiert wird, macht also nicht nur im Hinblick auf
die Inwertsetzung einer Immobilie Sinn. Vielmehr
verfigt das City Center Uber Flachenpotenziale, die
derzeit aufgrund der Struktur des City Centers nicht
bestmdglich genutzt werden. Bei einer konzeptionell
sinnvollen Revitalisierung des Centers besteht die
Chance, dass auf diesen Flachen attraktive Angebote
geschaffen werden.
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Einen weiteren Beleg fur die negative Entwicklung
der Further Innenstadt liefert Abbildung 6. Der Anteil
der Verkaufsflache der Innenstadt an der Gesamt-
stadt ist seit 1997 um rund ein Viertel gesunken und
betragt heute nicht einmal mehr ein Flnftel. In die-
sen Zahlen sind allerdings auch die Entwicklungen
der Mdbelhduser und Baumarkte im Ubrigen Stadtge-
biet verborgen, die das Verhaltnis vom tbrigen
Stadtgebiet zur Innenstadt ungtinstiger erscheinen
lassen. Auf der anderen Seite liegt den Statistiken ein
Innenstadtbegriff zu Grunde®, der eine recht 'groRzii-
gige Innenstadtabgrenzung beinhaltet.

Abbildung 6: Vergleich Verkaufsflachen In-
nenstadt zu Gesamtstadt 1997
und 2009 (in m2 VKF)

OInnenstadt
B Gesam tetadt

20,9 % 19,9 %
zu Gesamtetadt:

° Siehe Abschnitt 3.1.1, "Innenstadt", Seite 16.

Abbildung 7: Verkaufsflachenvergleich nach Warengruppen in der Stadt FURTH 1997 und 2009

(in m2 VKF)

Innenstadt nach Sortimenten

B periodischer Bedarf
-2.200

B Bekleidung/Textilien,
-900 Schuhe/Lederwaren

8 Technik

O Haushalts- und
personlicher Bedarf

O Heimwerker- und
Gartenbedarf

O Mobel/Einrichtungs-
bedarf / Haus- und
Heimtextilien

O Gesamt

Abbildung 7 kann entnommen werden, wie sich Zu- "
wachse und Verluste von Verkaufsflachen auf die
Hauptwarengruppen aufteilen:

Die Verluste in der Innenstadt verteilen sich
vor allem auf die Warengruppen Sortimenten
Heimwerker-/Gartenbedarf, Mébel/Ein-
richtungsbedarf/Heimtextilien sowie im perio-
dischen Bedarf.

Zuwachse im Segment Technik, Haushalts-
und personlicher Bedarf.

Im Ubrigen Stadtgebiet grote Zuwéachse in
den Sortimenten Heimwerker-/Gartenbedarf,
Bekleidung/Schuhe und periodischer Bedarf.

Ubriges Stadtgebiet nach Sortimenten

15.900
8.000
-1.000 |
] 1.400
[ ]e7a400
] 2.000
53.700 |

einzige ricklaufige Hauptwarengruppe im ubri-
gen Stadtgebiet ist Technik.

Betrachtet man die besonders innenstadtrelevan-
te Warengruppe Bekleidung / Textilien, Schuhe /
Lederwaren, so ist im Zeitraum 1997 bis 2009
ein Wachstum der Verkaufsflachenausstattung in
diesem Bereich im Ubrigen Stadtgebiet um ca. 75
% geschehen, in der Innenstadt hingegen
schrumpfte die Ausstattung im gleichen Zeitraum
um rd. 5 %.
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3.2.4 Nahversorgungsanalyse

Die Herstellung und Sicherung der wohnortnahen
Versorgung der Bevolkerung mit Lebensmitteln und
weiteren Waren des taglichen Bedarfs Waren stellt
eines der wichtigsten Ziele der Raumordnung und
Stadtplanung dar. Es empfiehlt sich aus unserer
Sicht daher, die Nahversorgungssituation in FURTH
zu beleuchten, Schwachen aufzudecken und Ent-
wicklungsoptionen aufzuzeigen.

Dazu sollen die Abdeckung der fuBBlaufigen Versor-
gung fir die Bewohner in FURTH gepriift und Ver-
sorgungsdefizite aufgedeckt werden, um Hinweise flr
einen weiteren Versorgungsbedarf zu erhalten®®.

Einen Uberblick tiber die Nahversorgungssituation
unter Berlcksichtigung aller Betriebe der Waren-
gruppe Nahrung- und Genussmittel (ohne Getran-
kemarkte) gibt Abbildung 8. In der Karte sind ne-
ben den Nahversorgungsbetrieben die Bevdlke-
rungsschwerpunkte im Stadtgebiet der Stadt
FURTH abgebildet. Deutlich erkennbar ist die gute
Versorgung im Bereich der Bevdlkerungsschwer-

1 7Zum Einsatz kommt die GfK GeoMarketing eigene Kartographie

Software RegioGraph 2009. Damit werden Radien um die Ein-
zelhandels-Agglomerationen gezogen. Die zur Beurteilung der
Strukturen im fuRlaufigen Einzugsbereich der Zentren notwen-
digen kleinraumigen Strukturdaten (Einwohner, Haushalte, Al-
tersstrukturen, Einkommen u.a.) kommen aus der GfK Daten-
bank PointPlus. Der Einzelhandelsbesatz ergibt sich aus der
Einzelhandelserhebung.

punkte, u.a. Innenstadt, Studstadt und Hardhdhe
bzw. Unterfarrnbach.

Eine addquate Versorgung im periodischen Bedarf
bzw. qualifizierte Grundversorgung kann nur
durch Lebensmittelméarkte ab etwa 400 m2
Verkaufsflache auf Dauer stabil gewahrleistet wer-
den.™*

Um darzustellen, wie viel Prozent der Bevolkerung
der Stadt FURTH (iber diese Betriebe in fuRlaufiger
Distanz mit Gutern des taglichen Bedarfs versorgt
sind, wurde um die Lebensmittelméarkte mit mindes-
tens 300 m2 Verkaufsflache ein 400 m-Radius (Luftli-
nie) gezogen, was einer tatsachlichen ful3laufig noch
'tolerierbaren' Entfernung von rd. 500 m entspricht
(siehe dazu Abbildung 9). Diese Abweichung vom
Grundsatz beriicksichtigt eine spezifische Situation.
FURTH verfugt Gber eine groRere Anzahl alterer klei-
ner Norma-Lebensmitteldiscounter mit einer Ver-
kaufsflachengrolRe von teilweise knapp unter 400 m2,
die in ihrer Funktion den Lebensmitteldiscountern
knapp Uber der 400 m2-Schwelle nicht nachstehen.
Ein Weglassen dieser Markte wiirde die Aussagen zur
Nahversorgungssituation verfalschen. Durch die kar-
tographische Darstellung sind diese kleineren Betrie-
be aber deutlich zu unterscheiden. Die 400 m-Radien
wurden bei Uberschneidungen zu einer 'Wolke' zu-
sammengefasst, um doppelte Zahlungen von Ein-

1 'GfK-Gutachten zu den LEP-Regelungen zum groRflachigen

Einzelhandel in Bayern' fir das Bayerische Staatsministerium
fur Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie, Mun-
chen, 2009.

wohnern und anderen soziodemographischen Kenn-
ziffern im Schnittmengenbereich zu vermeiden.

Die gute Abdeckung der Kernstadt Furths mit Innen-
stadt und Sudstadt spiegelt sich auch bei der fuf3lau-
figen Versorgung wider. Der sidliche Teil des Stadt-
teils Unterfarrnbach und der Stadtteil Hardhdhe
sind aufgrund der Betriebe an der Wirzburger
StralRe sowie der Einzelbetriebe im Stadtteil Hard-
hohe sudlich der Wirzburger StralBe ebenfalls gut
versorgt. Defizite in der Ausstattung mit Angeboten
der Grundversorgung sind insbesondere im Nord-
westen und Sudwesten feststellbar. Im Nordwesten
ist das der Stadtteil Vach sowie die Siedlungen
westlich des Kanals, im Sudwesten der Stadtteil
Unterfurberg, die Siedlungen westlich des Kanals
sowie insbesondere Dambach. Hier ist keinerlei
fuBlaufige Grundversorgung lokalisiert.

Insgesamt konnte somit festgestellt werden, dass rd.
66.400 Einwohner bzw. knapp 59 %b der Bevolke-
rung in der Stadt FURTH (iber eine fuRlaufig er-
reichbare Versorgung mit Gltern des téaglichen
Bedarfs verfligen, was aus gutachterlicher Sicht
einen recht guten, aber durchaus noch zu steigern-
den Wert darstellt.

Von den insgesamt 47 Versorgern mit mehr als

300 m2 Verkaufsflache sind zwei Drittel bzw. 31 An-
bieter Lebensmitteldiscounter. Somit wird deutlich,
dass zunehmend Lebensmitteldiscounter eine nicht
unerhebliche Nahversorgungsfunktion ibernommen
haben.
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Abbildung 8: Bevdlkerungsverteilung und Nahversorgung in FURTH
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Abbildung 9: Nahversorgungssituation in der Stadt FURTH

Karte erstellt mit [ RegioGraph
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FuBlaufige qualifizierte Versorgungslicken sind
derzeit insbesondere in den folgenden Stadtteilen
und —Bereichen zuerkennen:

= Vach (mit Mannhof)

= Nordwesten: Siedlungen westlich des Kanals
(in Atzenhof beidseitig des Kanals tiber 300
Wohneinheiten zusatzlich geplant)

= Eigenes Heim: Stadtteil-Kern (westlich hier-
von langfristig zusatzlich rd. 100 Wohnein-
heiten geplant)

= Nordliches Unterfarrnbach (rd. 40 Wohnein-
heiten zusatzlich langfristig geplant)

= Teile Ober- und Unterfiirbergs (Planungen
sehen zusétzliche rd. 860 Wohneinheiten in
Oberfurberg und rd. 420 Wohneinheiten in
Unterfurberg vor).

= Dambach (rd. 250 Wohneinheiten westlich
des Stadtteils geplant sowie einige weitere
mittelfristig im Stadtteil)

= Siudwesten: Siedlungen westlich des Kanals
(mittelfristig geringe zusatzliche Wohnbe-
bauung geplant)

= Osten: Siedlungen entlang der Nurnberger
Stadtgrenze

Aufgrund verschiedener Ursachen ist die Entwicklung
qualifizierter Nahversorgung jedoch nicht tberall
mdglich. So kénnen absatzwirtschaftliche Griinde im
fehlenden Potenzial (z.B. Siedlungen westlich des
Kanals), in der raumlichen (aber nicht mehr ful3laufi-

gen) Nahe zu bestehenden Nahversorgungsbetreiben
innerhalb des Flrther Stadtgebietes (z.B. Unterfarrn-
bach) bzw. aulierhalb des Firther Stadtgebietes (z.B.
Further Siedlung am Bahnhof Alte Veste Nahe zu
Zirndorfer Einzelhandel) liegen.

Die Verbesserung der Grundversorgung insbesondere
in den Stadtteilen Vach und in Dambach sollte jedoch
weiterverfolgt werden (Details hierzu sind den Kapi-
teln 8.7, Versorgungszellen und dem Kapitel 9,
Standortpotenziale zu entnehmen).

Ein besonderes Augenmerk ist auf die erwahnten
alteren Discounter um 300 m2 Verkaufsflache zu
richten, die auf Dauer nur bedingt marktfahig sind
und bei einem eventuellen Wegfall die Versorgungssi-
tuation spirbar beeintrachtigen wirden.

Des Weiteren ist auch auf die oben aufgefiihrten
Planungen im Bereich der Wohnbebauung hinzuwei-
sen. Zuséatzliche Bevolkerungspotenziale verstarken
das statistische MaR an Untersorgung, kénnen aber
auch durch die damit einhergehende Potenzialsteige-
rung zu einer Verbesserung durch die dann betriebs-
wirtschaftlich moéglicherweise sinnvoll werdende An-
siedlung eines Lebensmittelmarktes flihren.
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4 Der Further Einzelhandel im
Vergleich

4.1 Regionale Wettbewerbssituation
im Einzelhandel

Mit Blick auf die in Kapitel 5 vorzunehmende Abgren-
zung des Further Marktgebietes und die Bestimmung
der Leistungsstarke des Further Einzelhandels ist
auch die regionale Einzelhandelssituation von malf3-
geblicher Bedeutung. Vor diesem Hintergrund wer-
den nachfolgend die wichtigsten Einzelhandelsstand-
orte in der Region, Nirnberg und Erlangen, kurz
skizziert und abschlieBend in ihrer Wettbewerbsbe-
deutung bewertet.

4.1.1 Nurnberg

Insgesamt betrachtet markiert die Stadt Nirnberg
den zentralen und weit Uberregional ausstrahlenden
Einzelhandelsangebotsschwerpunkt Nordbayerns
(Details siehe Tabelle 7). Hierbei ist insbesondere die
starke Stellung und Leistungsféahigkeit des innerstad-
tischen Einzelhandels hervorzuheben. Die Einzelhan-
delslandschaft der Stadt Nirnberg verzeichnet in der
Retrospektive seit Jahren ein kontinuierliches Fla-
chenwachstum. Diese nicht nur quantitative Flachen-
zunahme hat zweifelsohne den Wettbewerbsdruck
auf die Stadt FURTH verstarkt.

Hinzukommen leistungsfahige Einzelhandelsstandorte
im Ubrigen Nirnberger Stadtgebiet. Hier sind aus

Tabelle 7:  Nurnberg

Kategorie Charakteristika

Lage Im Osten angrenzend an FURTH; Distanz Luftlinie Innenstadt
zu Innenstadt: rd. 7 km

Einwohner Ca. 503.110 (Stand 01.01.2008)

Zentralértliche  Oberzentrum (Im Verbund mit Erlangen und FURTH)

Einstufuna

Einzelhandels-  105,4

relevante

Verkehrliche
Erreichbarkeit

Zentraler
Versorgungs-
bereich
(Abgrenzung,
Leitbetriebe)

sehr gute Erreichbarkeit tiber BAB 3, 9, und 73, und
verschiedene Bundesstralen; tberregional bedeutsamer Hbf.
Nirnberg, U- und StraBenbahnen

Die Innenstadt von Niirnberg entspricht der historischen
Altstadt nérdlich (Sebalder Altstadt) und stdlich (Lorenzer
Altstadt) des Flusses Pegnitz und wird von den nahezu voll-
standig erhaltenen mittelalterlichen Stadtmauern begrenzt.

Der einzelhandlerische Schwerpunkt der Nurnberger Innenstadt
befindet sich in der Lorenzer Altstadt (sudlich der Pegnitz),
wobei als maBgebliche 'Konsummeilen' die Breite Gasse sowie
die Karolinenstralle fungieren.

Als Magnetbetriebe sind die Warenhéauser Kaufhof und
Karstadt, die Bekleidungsh&user Breuninger, Wéhrl, Ansons und
C&A, das Sporthaus Sport Scheck und der Elektromarkt Saturn
zu nennen. Weitere vor allem ‘jiingere’ Angebote im
Bekleidungsbreich vor allem in der KarolinenstraBe (u.a. H&M,
Esprit, New Yorker, Reno, S.Oliver) lokalisiert.

Verkaufs-flachen
ausstattung
Innenstadt
(Stand: August
2008)

periodischer Bedarf rd. 20.400
Bekleidung/Textilien,

rd. 118.500 m?

Schuhe/Lederwaren
Hartwaren gesamt rd. 70.100 m2
Insgesamt rd. 209.000 m2

EH-Standorte
auBerhalb der
Innenstadt

Insbesondere hinzuweisen auf Shopping Center Frankencenter
(u.a. Karstadt, Mediamarkt, Wohrl) im Stiden des Stadtgebietes
und Mercado Center (u.a. Mediamarkt, H&M, Woolworth)
norddstlich der Altstadt; des weiteren verfiigt Nirnberg tiber
einige Stadtteilzentren mit relativ umfangreichen Einzel-
handelsbesatz (z.B. Mogel-dorfer Plarrer, Aufsessplatz). GroRter
Solitarstandort am sudostlichen Stadtring umfasst die
Mébelhduser XXXLutz, Mémax und Doméne. An der
Stadtgrenze zu FURTH lokalisiert sind drei nennenswerte
Einzelhandelsstandorte: Sigmundstr. (u.a. Mediamarkt, Obi),
Further Str. (u.a. Mémax, Aldi, ehemals Quelle EKZ) und
Schmalau (u.a. Lidl, Edeka, Penny).

Funktion,
Charakteristik

Uberregional ausstrahlende Metropole; zweitgroRte Stadt
Bayerns; traditionelle Industriestadt; wichtiger
Gewerbestandort vor allem fur die Branchen Information u.
Marktforschung, Verkehr und Logistik sowie Energie und
Elektronik.

Further Sicht insbesondere die Einzelhandelsstandor-
te im Nurnberger Westen relevant, also insbesondere
die Fachmarktagglomeration rund um die Sigmund-
stralle, die Betriebe entlang der Firther Strale zwi-
schen der Stadtgrenze und dem Nirnberger Stadtring
sowie den Einzelhandelslagen im Nirnberger Nord-
westen (Schmalau).

Insbesondere die Firther StralRe weist in unmittelba-
rer Nahe zu FURTH einen nicht unerheblichen Einzel-
handelsbesatz auf (u.a. Aldi-Lebensmitteldiscounter
und M6émax Mitnahmemdobelhaus). Im weiteren Ver-
lauf in Richtung Osten ist auf das Admira Center (u.a.
Kaufland, Takko, Rossmann) und den Technikmarkt
Conrad hinzuweisen. Fir das ehemalige Quelle Ein-
kaufszentrum steht noch keine Nachnutzung fest.

4.1.2 Erlangen

Im Norden grenzt Erlangen unmittelbar an das Firt-
her Stadtgebiet an. Als gewichtiger Einzelhandels-
standort im Ubrigen Erlanger Stadtgebiet mit tUber-
kommunaler Ausstrahlung kann nur der Mediamarkt
in Frauenaurach benannt werden.

Mit Er6ffnung der Erlangen Arcaden (rd. 19.500 m2
VKF) im September 2007 wurde jedoch die Erlanger
Innenstadt erheblich gestarkt und aufgewertet (De-
tails zu Erlangen sind der Tabelle 8 zu entnehmen).
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Tabelle 8:  Erlangen

Kategorie Charakteristika

Lage Im Norden angrenzend an FURTH; Distanz
Luftlinie Innenstadt zu Innenstadt: rd. 13,5 km

Einwohner Ca. 104.650 Einwohner (Stand 01.01.2008)

Zentralortliche Einstufung Oberzentrum (Im Verbund mit Nurnberg und
FURTH).

Einzelhandelsrelevante 117,3
Kaufkraftkennziffer

Verkehrliche Erreichbarkeit Gute Erreichbarkeit Giber BAB 3 und BAB 73
sowie B 4 zu konstatieren.

Zentraler Versorgungs-
bereich (Abgrenzung,
Leitbetriebe)

Als maBgebliche Einzelhandelslagen in der
Innenstadt fungieren neben den Erlangen
Arcaden die Achse Hauptstral’e — Nirnberger
StralBe und deren Seitenstralen (u.a. Untere
KarlstralRe, westliche FriedrichstralRe, westliche
UniversitatsstralRe, Richard-Wagner-Strafle)
sowie die Ladenpassage ‘Altstadtmarkt’ mit
einem Kaufland SB-Warenhaus.

Als Magnetbetriebe sind die Bekleidungshauser
Wohrl, C & A (beide Einkaufszentrum ‘Neuer
Markt' am Rathausplatz), Peek & Cloppenburg,
Galeria Kaufhof, H & M, Saturn und K & L
Ruppert (beiden letztgenannten in den
Erlangen Arcaden) sowie zwei Thalia-Filialen
und zwei Muller Drogeriemérkte zu nennen.

Verkaufsflachen- Periodischer Bedarf rd. 19.800 m?
ausstattung Bekleidung/Textilien, "
Innenstadt Schuhe/Lederwaren rd. 46.500 m

(Stand: August 2008) Hartwaren gesamt rd. 36.500 m2

Insgesamt rd. 102.800 m2

EH-Standorte auRerhalb
der Innenstadt

Zu nennen sind u.a. drei Baumérkte und zwei
Verbrauchermarkte, ein Fachmarktzentrum
(u.a. Rewe, Dehner) und ein
Nahversorgungszentrum (u.a. Edeka, Lidl)

Funktion, Charakteristik Wichtiger Gewerbe- und Industriestandort
(insbesondere Siemens); Forschungs- und

Entwicklungsstandort (u.a. Medizintechnik)

4.1.3 Regionaler Vergleich

Mit Blick auf die innerstadtische Einzelhandelsaustat-
tung bildet FURTH (rd. 53.450 m2) im Vergleich zu
den Stadten Nurnberg (ca. 209.000 m2) und Erlangen
(rd. 102.800 m=2), die Uber eine nahezu identische
Einwohnerplattform verfiigt, das Schlusslicht (Details
siehe Abbildung 10).

Nidrnberg spielt hierbei in einer ‘anderen Liga' und
verfugt Uber eine sehr gut aufgestellte Innenstadt,
insbesondere im Textilbereich.

Erlangen, von der Einwohnerzahl etwa gleich grof}
wie FURTH, weist einen deutlich umfangreicheren
Besatz in der Innenstadt auf, was nicht zuletzt auf
das Shoppingcenter Erlangen Arcaden zurtickzufiihren
ist.

Unter anderen Gesichtspunkten, jedoch ebenso er-
wahnenswert ist die "Sportartikel-Stadt" Herzogenau-
rach. Auf Grund einiger Factory Outlets (u.a. adidas,
Nike und PUMA), die Uberregionale Bekanntheit ge-
nieRen, ist eine gewisse regionale Sattigung im Sport-
artikelbereich festzustellen. Erganzt wird das Angebot
aktuell durch Reebok und S.Oliver.

Abbildung 10:Die Innenstadt von FURTH im regionalen Vergleich (VKF in m2 in den Innenstadten)
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Alles in allem ist der GroRraum Niirnberg-FURTH-
Erlangen von einer hohen Wettbewerbsintensitat und
Einkaufsmobilitat*? des Kunden gekennzeichnet, so
dass insbesondere die Further Innenstadt in einem
regional dicht und leistungsstark bestlickten Umfeld
agiert. Nirnberg ist in diesem Zusammenhang als
leistungsstarkster Wettbewerbsstandort vor Erlangen
hervorzuheben. Vor allem in den Warengruppen Be-
kleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren bestehen in
FURTH im Vergleich zur Einzelhandelsausstattung der
Innenstadte von Nirnberg und Erlangen, wo sich
eine Vielzahl namhafter Anbieter erfolgreich etablie-
ren konnten, Defizite in der Quantitat als auch Quali-
tat der Angebote. In diesem Segment ist also der
Druck am groRten. Gleichzeitig kann aber bei Ansied-
lung neuer attraktiver Mieter unter Bertcksichtigung
des richtigen Branchenmixes eine neue Ausstrah-
lungskraft entwickelt werden, um sich im Wettbe-
werbsumfeld behaupten, starke Akzente setzen und
neue Zielgruppen ansprechen zu kénnen.

2 sehr gute individualverkehrliche Anbindung und hervorragend

ausgebautes OPNV-Netz. Insbesondere ist in diesem Zusam-
menhang die Verbindung der Innenstadte von FURTH und
Nirnberg durch die U-Bahn U 1 des VGN (15-mindtige Fahrt-
zeitdistanz) herauszustellen.

4.2  Vergleich mit Stadten gleichen

Typs

Vergleicht man FURTH mit Stadten gleichen Typs®®,
so weist FURTH das schlechteste Verhéltnis Innen-
stadt zu Gesamtstadt auf (siehe Tabelle 9). Ebenso
verfugt FURTH Uber den geringsten Innenstadtbesatz
der Vergleichsstadte. Hinzu kommt, dass in FURTH
der Anteil der Center-Flache an der Innenstadtver-
kaufsflache niedriger ist als in anderen vergleichbaren
Stadten.

Im Hinblick auf die Ausstattung in der Gesamtstadt
liegt FURTH hingegen im Mittelfeld.

Nach den bisherigen bundesweiten Erfahrungen wird
sich kiinftig das Gewicht der AuBenstadt weiter ver-
stéarken, da der Druck nach groReren Verkaufsflachen
am ehesten in diesem Bereich zu realisieren ist. Die-
sem Druck scheint FURTH bislang starker erlegen zu
sein als andere vergleichbare Stadte. Um die Attrakti-
vitat und Zentralitat der FUrther Innenstadt zukinftig
zu starken, bedarf es damit eines deutlichen Ansto-
Bes. Zu beachten ist aber, dass hinsichtlich der ver-
héltnismafig guten Gesamtverkaufsflachenausstat-
tung in FURTH der potenzialseitige 'Spielraum’ fiir
Entwicklungen in der Innenstadt entsprechend ver-
ringert ist.

Tabelle 9: Die Innenstadt von FURTH im Vergleich mit Stddten dhnlicher Gr63e und raumlicher
Lage
FURTH 2009 Neuss 2008/2009 Offenbach 2008/2009 Leverkusen 2008/2009
Einwohner: 114.130 Einwohner: 151.500 Einwohner: 118.250 Einwohner: 161.350
VKF Innenstadt VKF Innenstadt VKF Innenstadt VKF Innenstadt
Verhéltnis Innenstadt Verhaltnis Innenstadt Verhaltnis Innenstadt Verhaltnis Innenstadt
& zu Gesamtstadt in % & zu Gesamtstadt in % 59.000 zu Gesamtstadt in % 66.800 zu Gesamtstadt in %
VKF Gesamtstadt VKF Gesamtstadt VKF Gesamtstadt VKF Gesamtstadt
268.145 19,9 256.500 34,3 164.000 36,0

268.000 24,9

Quelle: eigene Erhebungen, GfK GeoMarketing Datenbank GRN

13

dem Oberzentrum bzw. Oberzentren.

Die Stadt FURTH steht hier im Vergleich mit Stadten &hnlicher GréRe und raumlicher Lage in unmittelbare Néhe zu regional bedeuten-
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5 Marktgebiet, Nachfragevolumen und Abschdpfung

Tabelle 10: Einwohner und Nachfragevolumen im Marktge-

5.1 Marktgebiet und Nachfragevolumen biet
Einwohner Einwohner Einzel- Einzel- Einzelhandels-
R . R .- Nachfrageplattform per handels- handels- relevantes
Abblldung 11: Das Marktgeblet der Stadt FURTH 01.01.2008 relevanter relevantes Nachfragevolumen
D Kaufkraft- Nachfrage- gesamt
Index der volumen je 2008
GfK Einwohner
T 2)
Eff}an’g.én Zone/Gebietseinheit absolut in % Index in Euro in Mio. Euro in %
ER1LL \ Zone |
| Nl Kerneinzugsgebiet 114.130 51,0 107,0 5.563 634,9 48,3
Stadt FURTH
Zone .I ! . 109.719 49,0 108,0 5.616 616,2 46,9
Naheinzugsgebiet
Gesamt 223.849 100,0 107,5 5.589 1.251,1 95,2
o
5 %-ige 9 62,6 48

Potenzialreserve

Einzugsgebiet

; 1.313,7 100,0
insgesamt

Rundungsdifferenzen moglich

D Lt Statistischen Berichten des Statistischen Landesamtes in Bayern.

2) Der einzelhandelsrelevante durchschnittliche Pro-Kopf-Ausgabebetrag in Deutschland betréagt 2009 5201
Euro, exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsatze (anteilig), Versand-/Onlinehandel
und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk. Eigene Berechnungen auf der Grundlage von
Veroffentlichunaen des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden.

5 %-ige Potenzialreserve fiir sporadische Kunden aus weiter entfernten Stddten/Gemeinden

3)
Methodische Anmerkung: Als Marktgebiet wird derjenige raumliche Bereich be-
zeichnet, aus dem die Verbraucher mit einer wettbewerbs- und zeitdistanzabhéngigen
Intensitat zu einem Einzelhandelsstandort tendieren. Man spricht hierbei auch von
einer 'zeitdistanzverminderten Attraktivitat'. Je grofer die Zeitdistanz ist, die ein Ver-
braucher zurticklegen muss und je mehr Wettbewerber, d.h. konkurrierende zentrale
Orte oder Einkaufsstatten der Verbraucher in &hnlicher oder geringerer Zeitdistanz vor-
e findet, desto geringer ist die Intensitat seiner Einkaufsbeziehungen zum in Frage
W zonel Yorkehe kommenden zentralen Ort und desto kleiner ist auch das Marktgebiet. Vor diesem

b

= Zone 11 =5 Autobahnen . . . .. . . . . . . .
ey L —— HauptstraBen Hintergrund ergibt sich fur die Projektierung aus gutachterlicher Sicht ein zweizonales
== Eisenbahnlinien Einzugsgebiet mit unterschiedlicher Abschépfungsintensitét (siehe Abbildung 11).
Karte erstelit mit 0§ RegioGraph Stand: Dezomber 2009
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Tabelle 11: Aufschlusselung des Nachfragevolumens nach Warengruppen in

den Marktgebietszonen

Nachfrageplattform Einzel- Nachfragevolumen 2008
handels-
relevantes
Nachfrage- _Zone 1
volumen je inkl. 5 %
Einwohner Potenzial-
1) Zone | reserve Gesamt
Warengruppen/Sortimente in Euro in Mio. Euro in Mio. Euro in Mio. Euro
periodischer Bedarf 2.592 301,3 307,9 609,2
. Nahrungs- und Genussmittel 2.171 252,2 258,0 510,2
e Gesundheit und Korperpflege 421 49,1 49,9 99,0
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 2.997 333,6 370,8 704,4
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 627 72,4 75,0 147,4
«  Bekleidung/Textilien 509 58,7 60,9 119,6
. Schuhe/Lederwaren 118 13,7 141 27,8
b) Hartwaren gesamt, davon: 2.370 261,2 295,8 557,0
. Technik 635 72,6 76,6 149,2
- Elektro/Unterhaltungselektronik 359 40,4 44,0 84,4
- Multimedia/Foto/Optik 276 32,2 32,6 64,8
e  Haushalts- und personlicher Bedarf 642 73,8 77,0 150,8
- Bucher/Schreibwaren 229 26,8 27,0 53,8
- Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel 84 9,8 9,9 19,7
- Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader 266 29,9 32,7 62,6
- Uhren/Schmuck 63 73 7,4 14,7
Heimwerker- und Gartenbedarf
e Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehér/ 630 63,4 84,8 148,2
zoologischer Bedarf
Mobel/Einrich f/Haus-
. qbe /| |r_1|_'|c tungsbedarf/Haus- und 463 51.4 575 108.9
Heimtextilien
Insgesamt 5.589 634,9 678,8 1.313,7

1 Lt. Angaben der GfK GeoMarketing 2009, eigene Berechnungen.

Rundungsdifferenzen méglich

Methodische Anmerkung: Die Berechnung des einzelhandelsrelevanten Nachfragevolumens erfolgt auf der
Basis der durch die GfK ermittelten Kaufkraftkennziffern auf Gemeindeebene, der aktuellen Einwohnerzahlen

sowie des einzelhandelswirksamen durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgabebetrages (Bundesdurchschnitt: 5.185
Euro). Die veranderte Berechnungsgrundlage des Pro-Kopf-Ausgabebetrages hat zur Folge, dass ein Zeitvergleich (jber den Einfluss eines revitalisierten City Centers auf die Angebotsquantitat
mit friiheren Studien der GfK GeoMarketing nur noch eingeschrankt moglich ist (siehe Anmerkung auf Seite 20). und —qualitét der Eiirther Innenstadt und somit auch auf das Marktgebiet ge-

Zusammengefasst heil3t dies:

Das Marktgebiet der Stadt FURTH umfasst aus gutachterlicher Sicht zwei Zonen
unterschiedlicher Abschdpfungsintensitat (siehe Abbildung 11).

. Die Zone | (Kerneinzugsgebiet) entspricht dem administrativen Stadtge-
biet von FURTH und weist ein Einwohnerpotenzial von rd. 114.100 Perso-
nen auf.

. Die Zone Il (Naheinzugsgebiet) erstreckt sich siidlich und insbesondere
westlich des Stadtgebietes von FURTH. Im Westen erstreckt sich das
Marktgebiet entlang der B8 nach Veitsbronn und Langenzenn. Das Markt-
gebiet dehnt sich bis Markt Erlbach und Trautskirchen aus. Im Stiden um-
fasst das Marktgebiet Grosshabersdorf, Ro3tal und Oberasbach. Die so
abgegrenzte Zone Il weist ein Einwohnerpotenzial von rd. 109.700 Perso-
nen auf.

In der Summe verflgt das Einzugsgebiet somit Uber ein Bevdlkerungspotenzial
von rund 223.850 Personen.

Um daruber hinaus auch sporadische Einkaufsbeziehungen von Personen, die
auBerhalb des abgegrenzten Einzugsgebietes wohnen (u.a. Berufspendler, Tou-
risten) adaquat zu beriicksichtigen, wird bei den nachfolgenden Berechnungen
zum Nachfragevolumen zusétzlich eine 5 %-ige Potenzialreserve in Ansatz ge-
bracht. Hiermit wird insbesondere auch der Lage Furths, unmittelbar angren-
zend an zwei weitere Grof3stadte (Nurnberg, Erlangen), Rechnung getragen. So
sind in dieser Summe gewisse Potenziale von Blrgern aus Nirnberg enthalten.

Das Einzugsgebiet des Projektes 'Neue Mitte FURTH' verfiigte (iber eine groRere
Ausdehnung (u.a. inklusive Neustadt/Aisch) als das hier dargestellte Marktge-
biet der Stadt FURTH. Dies liegt zum Einen an der Angebots- und Attraktivitéts-
steigerung, die von der 'Neuen Mitte' ausgegangen ware. Zum Anderen kann
zum jetzigen Zeitpunkt mangels verfugbarer Planungen noch keine Aussage

troffen werden.
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Vor diesem Hintergrund sowie auf Basis des oben Tabelle 12: Kaufkraftstrom-Modellrechnung fir die Stadt FURTH
SkIZZIerten EanOhnerpOtenZlalS errEChnet SICh Im Nachfragevolumen Nachfragevolumen Nachfragevolumen Gesamtes
Marktgebiet der Stadt FURTH insgesamt ein einzel- Abschopfung Zone 1 L e N orve Nachfragevolumen
handelsrelevantes Nachfragevolumen von rd.
1317’7 MlO EUrO p.a, inklUSive del’ angesetzten ‘ : ge.samt .Abéch('jpfungsle.istung F;eSémt Abs.chtjpfungsle?stung : geéamt ‘Abéchbpfungsleﬁstung
. K i Warengruppen/Sortimente in Mio. Euro  in Mio. Euro in % in Mio. € Mio. € in % in Mio. Euro  in Mio. Euro in %
5 %-igen Potenzialreserve (rd. 62,6 Mio. Euro). periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und 301,3 255,0 84,6 307,9 16,6 54 609,2 271,6 44,6

Differenziert nach den einzelnen Zonen des Marktge- Korperpflege)

. . . aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 333,6 215,0 64,4 370,8 147,7 39,8 704,4 362,7 51,5
bietes bzw. der Potenzialreserve ist festzustellen, Bekleidung/ Textilien
dass rd. 48,3 % und somit fast die Halfte des Nach- ® _schune/Lederwaren 2 s 000 o0 02 s e so o0
frageVOlUmenS an daS Kerneinzugsgebiet (Zone |)1 b) Hartwaren gfsamt, davon: 261,2 167,5 64,1 295,8 108,5 36,7 557,0 276,0 49,5

. . - Technik 72,6 45,0 62,0 76,6 17,5 22,8 149,2 62,5 41,9
die Stadt FURTH, entfallen. «  Haushalts- und personlicher Bedarf ? 73,8 42,5 57,6 77,0 24,0 31,2 150.8 66,5 44.1

. - .. . . imwerker- und Gartenbedarf ¥ 63,4 40,0 63,1 84,8 29,0 34,2 148,2 69,0 46,6
Die detaillierte Aufschliisselung der Nachfragevolumi- o ”l“/’:nz'chfu”ngst?;j:f;:urs_ —
na nach zwélf Warengruppen, differenziert nach den * Heimtextilien oL 400 e o7 %80 oot 1089 780 e
zwei Zonen des Marktgebietes, ist der Tabelle 11 zu Insgesamt 634,9 470,0 74,0 678,8 164,3 242 13137 634,3 48,3

entnehmen.

Rundungsdifferenzen méglich

Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik.

5 2 Kau fkraftstro m e/AbSC h o pfu n g S- 2 Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.

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

Insgesamt gelingt es dem Firther Einzelhandel, derzeit rd. 48,3 % des gesamten Nachfragevolumens im Markt-

Methodische Vorbemerkung: gebiet (74,0 % in der Zone |; 24,2 % in der Zone Il inkl. 5 %-iger Potenzialreserve) als Umsatz zu binden,

Die Darstellung der Kaufkraftstréme vermittelt die Kenntnis nach wenngleich in einzelnen Warengruppen Unterschiede zu beobachten sind.

dem 'Woher' bzw. '"Wohin' des ladeneinzelhandelsrelevanten Nach- . . . . )
fragevolumens. Sie gibt einen Uberblick iiber Starke und Zielrich- Dennoch zeigt sich, dass mindestens rd. 26 % (ca. 165 Mio. Euro) des vorhandenen Nachfragevolumens in der
tung der Stréme. Die Abschopfungsleistungen des Fiirther Einzel- Stadt FURTH (Zone 1) nicht dem stédtischen Einzelhandel zu Gute kommen. Dabei ist die Abschépfungsleistung

handels und die Kaufkraftstrome hangen vom Einkaufsverhalten
der Verbraucher ab. Sie sind damit zugleich eine direkte Folge der
Angebotsstruktur in FURTH und den umliegenden Konkurrenzzent-
ren sowie deren Erreichbarkeit.

im periodischen Bedarf mit 84,6 % als noch gut, aber steigerungsfahig zu bewerten. Naturgemaf ist die Ab-
schdpfungsquote im aperiodischen Bedarf geringer, stellt aber mit 64,4 % einen guten Wert dar.

Differenziert nach Hauptwarengruppen féllt die hohe Abschdpfungsleistung in der Warengruppe Beklei-
dung/Textilien, Schuhe/Lederwaren von knapp 59 % im gesamten Marktgebiet (davon Zone I: rd. 65,6 %) auf.
Dieser hohe Wert spiegelt vor allem die landlich gepragte Struktur der Halfte des Marktgebietes (komplette Zo-
ne Il) wider. Dass der héchste prozentuale Abschépfungswert im Bereich Mdbel, Einrichtungsbedarf, Haus- und
Heimtextilien (knapp 72 %) liegt, ist beim entsprechenden Further Angebot nicht tiberraschend.
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Die Uber alle Einzugsgebietszonen ermittelte Kauf-
kraftbindungsquote von derzeit rd. 48,3 % stellt fur
ein Oberzentrum in direkter Nachbarschaft zu weite-
ren Oberzentren einen guten Wert dar und verdeut-
licht damit, dass die Stadt FURTH ihrer oberzentralen
Versorgungsfunktion gerecht wird, zeigt aber auch
gewisse, wenn auch begrenzte Entwicklungs-
spielraume hinsichtlich der Intensivierung der
Marktabsch6pfung auf.

53 Fazit

Das Marktgebiet der Stadt FURTH umfasst aus gu-
tachterlicher Sicht zwei Zonen unterschiedlicher
Abschopfungsintensitat.

Insgesamt leben im Marktgebiet der Stadt FURTH rd.

223.900 Einwohner, die ein gesamtes ladeneinzel-
handelsrelevantes Nachfragevolumen (einschlieBlich
5 %-iger Potenzialreserve) von zusammen rd.
1.313,7 Mio. Euro reprasentieren.

Mit Blick auf die Verteilung der Einwohner zeigt sich,
dass sich Zone | und Zone Il ungefahr die Waage
halten.

Der Further Einzelhandel erreicht eine gesamte Ab-
schopfungsleistung von rd. 634,3 Mio. Euro
bzw. rd. 48,3 %b, was in Anbetracht der Wettbe-
werbssituation in der Metropolregion Nirnberg einen
sehr guten Wert darstellt.

Die verhaltnismaRig hohen Abschépfungsquoten
spiegeln aber auch die landliche Pragung der Zone 11
des Marktgebietes und dem daraus resultierenden,

sehr Uiberschaubaren Angeboten in den vor allem
aperiodischen Warengruppen.

Dennoch zeigen diese Werte auch, dass sich die rein
potenzialseitigen Entwicklungsspielrdume in der Stadt
FURTH eingeschrankt darstellen.

Demgegeniber zeigen sich im periodischen Bedarf in
der Zone | vergleichsweise hohe Kaufkraftabfliisse
(rd. 46,3 Mio. Euro). Durch eine quantitative als
auch qualitative, punktuelle Verbesserung des
ortlichen Einzelhandelsangebotes kénnten diese
Abflisse minimiert werden.

Zusammenfassend ist somit festzustellen, dass die
Stadt FURTH in Anbetracht der ermittelten Ab-
schépfungsquoten ihrer oberzentralen Versor-
gungsfunktion insgesamt gerecht wird und sich somit
die rein potenzialseitigen Spielraume* fiir Neuansied-
lungen verhaltnismagig begrenzt darstellen.

Zur Sicherung und Starkung der eigenen Posi-
tion muss sich FURTH weiterhin im wachsenden
Wettbewerbsumfeld, insbesondere auch gegeniber
dem Internet-/Versandhandel, positionieren. Hier ist
insbesondere die Innenstadt im Fokus.

Eine konzeptionell erfolgreiche Revitalisierung des

City Centers wirde das Einzelhandelsangebot in der
Innenstadt qualitativ und quantitativ verbessern. In
diesem Fall ist eine Modifizierung des Marktgebietes
der Stadt FURTH aufgrund der dann gréBeren 'Aus-

1 D. h. die zusatzliche Bindung derzeit noch abflieRender Kauf-

kraft.

strahlung' der Innenstadt durchaus prognostizierbar.
Dies wiirde zu einer Potenzialerweiterung und somit
auch zu einer 'Entspannung’ hinsichtlich der Abschop-
fungsquoten sorgen.

In jedem Fall missen die bestehenden Marketingak-
tivitaten kontinuierlich beibehalten, evaluiert und ggf.
verstarkt bzw. verbessert werden, um insbesondere
das landlich gepragte Naheinzugsgebiet in der Zone
1l sowie unmittelbar an der Stadtgrenze gelegene
Stadtteile der beiden benachbarten Grof3stadte stéar-
ker an sich zu binden und die Marktabschopfung zu
intensivieren, so dass das bestehende Niveau mittel-
fristig abgesichert wird. Ein professionelles, ge-
samtheitliches Stadtmarketing kann hier einen wich-
tigen Beitrag leisten.
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6 Perspektivische markt- und
potenzialseitige Rahmen-
bedingungen fur den Einzel-
handel in FURTH

6.1 Vorbemerkungen

Um im Rahmen der zukinftigen Planungen zur Ein-
zelhandelsentwicklung fiir die Stadt FURTH auch
perspektivische Handlungsspielrdume fir eine zu-
kinftige Ansiedlungspolitik/-steuerung aufzuzeigen,
soll im Rahmen dieses Gutachtens auch zu der Band-
breite der mdglichen perspektivischen Nachfrageent-
wicklung in der Stadt und Region FURTH (bis zum
Jahr 2020) Stellung genommen werden (Details siehe
Tabelle 13).

Dazu wurden alternative Entwicklungsszenarien der
Nachfrage mit den drei Varianten:

" Optimistische Variante (= Variante A)
" Realistische Variante (= Variante B)

" Pessimistische Variante (= Variante C)
erarbeitet.

Hierbei handelt es sich um hypothetische bzw. mo-
dellhafte Annahmen, wobei sich die Varianten be-
wusst an jeweils eher optimistischen (aber nicht uto-
pischen) bzw. eher pessimistischen Werten bzw. -
aussagen orientieren, so dass die gesamte mdgliche

Bandbreite der zukunftigen Nachfrageentwicklung in
der Stadt bzw. der Region abgebildet wird.

Diese Berechnungen erfolgen unter Berlcksichtigung
des derzeitigen Angebotes sowie der aktuell realisier-
ten Kaufkraftabschépfungsquoten in den jeweiligen
Sortimenten. Die Parameter basieren auf den intensi-
ven Vor-Ort-Recherchen, den Ergebnissen der Exper-
ten-Gesprache, der Auswertung der relevanten Pres-
se, den amtlichen Statistiken, den institutsinternen
Unterlagen zur zukinftigen Entwicklung sowie auf
den bei vergleichbaren Untersuchungen von GfK
GeoMarketing gewonnenen Erkenntnissen.

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

2 Tendenz positiv,
=>» Tendenz gleich bleibend,

N Tendenz negativ.

6.2 Entwicklungsparameter und Er-
gebnisse der Szenarien

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

Einwohnerzahl/Bevélkerungsentwicklung

Berechnung: Aktuelle Einwohnerzahlen und Bevdl-
kerungsprognosen: Regionalisierte Bevoélkerungsvor-
ausberechnung flur Bayern bis 2025 (Variante W1a).

Bei den Berechnungen zum Einwohnerpotenzial im
Einzugsgebiet wird in den drei Szenarien im Jahr
2020 von einer Potenzialreserve von 5% ausgegan-
gen.

Ohne wesentliche Veranderungen der Einzelhandels-
landschaft ist davon auszugehen, dass das Marktge-
biet der Stadt FURTH in 2020 dieselbe Ausdehnung
aufweist wie dies heute der Fall ist (Zonen I und I1).
Ausgehend von den amtlichen Bevolkerungsprog-
nosen fur Deutschland/Bayern variiert die perspekti-
vische Gesamt-Bevélkerungszahl im Marktgebiet zwi-
schen rd. 231.000 Einwohnern (Optimistische Va-
riante = + 3,2 %). und rd. 227.500 Einwohnern
(Pessimistische Variante = + 1,6 %).

Entwicklung des Kaufkraft-Index

Bei der Entwicklung des einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft-Index der GfK (Bundesgebiet = 100) wird
davon ausgegangen, dass dieser in der realisti-
schen Variante (107,5) bis 2020 (im Vergleich zum
Bundesgebiet insgesamt) im Marktgebiet insgesamt
gleich bleibt.

Fur die optimistische Variante (108,0) wurde ins-
gesamt eine Zunahme von 0,5 %-Prozentpunkten fur
das Marktgebiet angenommen.

In der pessimistischen Variante (107,0) wird hin-
gegen fur das Gesamtmarktgebiet von einem leicht
ricklaufigen Kaufkraft-Index (- 0,5 %-Punkte) ausge-
gangen.
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Durchschnittlicher, einzelhandelsrelevanter
Pro-Kopf-Ausgabebetrag (im Bundesgebiet)

Grundsétzlich ist in den nachsten Jahren davon aus-
zugehen, dass sich die Perspektiven fiir den bundes-
deutschen Einzelhandel aufgrund der gesamtwirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen nicht verbessern
werden.

Insofern wird fiir das Jahr 2020 in der realistischen
Variante -nach dem Prinzip der Vorsicht- ein jahr-
licher einzelhandelsrelevanter Pro-Kopf-Ausgabe-
betrag angenommen (= rd. 5.300,-- Euro), der um
rd. 1,9 % Uber dem heutigem Niveau (rd. 5.200,--
Euro in 2009) liegt®.

Fur die optimistische Variante wird ein um rd.
3,8 % (= rd. 5.400,-- Euro p.a.) héherer Wert
veranschlagt.

Fur die pessimistische Variante wurde ein Wert
(= rd. 5.200,-- Euro p.a.) errechnet, der auf dem
derzeitigen Niveau liegt.

Gebietsspezifischer Pro-Kopf-Ausgabebetrag

Aus den vorstehenden Annahmen/GroRen errechnen
sich die perspektivischen gebietsspezifischen Pro-
Kopf-Ausgabebetrdge im Einzugsgebiet des Firther
Einzelhandels in einer Spanne von 5.563,-- Euro p.a.

* Bei der Bezifferung der durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgabe-

betrage fur das Jahr 2020 sowie den darauf fuRenden Berech-
nungen wird vom heutigen Preisniveau (2009) ausgegangen.

in der pessimistischen Variante bis 5.831,-- Euro p.a.
in der optimistischen Variante.

Nachfragevolumen im Einzugsgebiet

Da -wie oben bereits skizziert- von einer konstanten
Marktgebietsausdehnung fiir den Firther Einzelhan-
del im Jahr 2020 nicht auszugehen ist, sind Ver-
anderungen beim einzelhandelsrelevanten Nachfra-
gevolumen im Marktgebiet ausschlieBlich auf die
Veranderungen der oben genannten Parameter (Ein-
wohner, Kaufkraft-Index, Pro-Kopf-Ausgabebetrag)
zuruckzufuhren.

Somit reicht die Bandbreite des Nachfragevolumens
im Marktgebiet in 2020 von rd. 1.328,9 Mio. Euro in
der pessimistischen Variante (= + rd. 1,2 % ge-
geniber 2009) bis zu rd. 1.414,4 Mio. Euro in der
optimistischen Variante (= + rd. 7,7 %).

Nachfragevolumen nach Warengruppen

Ein wesentlicher Punkt ist dabei die zukinftige Ent-
wicklung der einzelhandelsrelevanten Verbrauchsaus-
gaben in Deutschland bis zum Jahr 2020.

Nach Fortschreibung der Reprasentativstatistik im
Einzelhandel gehen die Gutachter insgesamt gesehen
fur das Jahr 2020 von in etwa ahnlichen prozentualen
Anteilen der sechs Hauptwarengruppen an den
Verbrauchsausgaben wie 2008 aus.

Bei der Aufschliisselung des Nachfragevolumens nach
den relevanten Waren-/Sortimentsgruppen wird
-ausgehend von der Umsatzentwicklung der letzten

Jahre- davon ausgegangen, dass die Verteilung der
Ausgabebetrage konstant bleiben wird.

6.3 Zusammenfassung und Annah-
men zu moglichen Entwick-
lungsperspektiven fur den Furt-
her Einzelhandel

Alle drei Varianten weisen ein Bevdlkerungswachstum
fir die Stadt FURTH sowie das Umland (Zone 11 des
Marktgebietes) aus. In der realistischen Variante
betragt das Wachstum der Bevdlkerung im Marktge-
biet rd. 2,5 %. Dieser erfreuliche Wert wird durch
eine weitere Kennziffer in seiner Wirkung noch ver-
starkt: Die Annahmen bezuglich des Kaufkraft-Indices
rangieren auf einem stabilen Niveau: Fur die realisti-
sche Variante wird eine Stagnation vorausgesagt,
und in der pessimistischen Variante einen Riickgang
in Hohe von 0,5 %.

Zusammengefasst bedeutet dies, dass auch in der
pessimistischen Variante zu einem Anstieg des
Nachfragevolumens bis 2020 prognostiziert wird
und sich somit die Potenzialbasis fiir den Further
Einzelhandel vergroRern wird™.

% Hinsichtlich der leicht riicklaufigen aktuellen Bevélkerungsent-

wicklung in FURTH (siehe FuRnote S.13, 1.1.2008 114.130 Ein-
wohner, 1.1.2009 114.071) ist auf die Planungen im Woh-
nungsbau hinzuweisen, die eine wichtige EinflussgroRe bei der
Bevolkerungsprognose darstellen.
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Tabelle 13: Perspektivische markt- und potenzialseitige Entwicklungen in FURTH bis zum Jahr 2020

Szenario
Ist-Situation 2009 Optimistische Variante 2020 2;3;‘_’;320 Realistische Variante 2020 zgg;‘_’;ggo Pessimistische Variante 2020 2;3;‘_’250";0
Parameter absolut in % absolut in % Trend absolut in % Trend absolut in % Trend
Einwohner im Einzugsgebiet gesamt, davon 223.849 . 231.000 (+3,2%) 2 229.400 (+2,5%) 2 227.500 (+1,6%) 2

« Zone |  Kerneinzugsgebiet 114.130 (51,0%) 119.500 (+4,7%) 118.400 (+3,7%) 117.000 (+2,5%)

* Zone Il Naheinzugsgebiet 109.719 (49,0%) 111.500 (+1,6%) 111.000 (+1,2%) 110.500 (+0,7%)
Kaufkraft-Index im Einzugsgebiet gesamt 107,5 . 108,0  (+0,5%-Punkte) > 107,5 (0%-Punkte) > 107,0 (-0,5%-Punkte) >

« Zone | Kerneinzugsgebiet 107,0 . 107,5 (+0,5%-Punkte) 107,0 (0%-Punkte) 106,5 (-0,5%-Punkte)

« Zone 11 Naheinzugsgebiet 108,0 . 108,5 (+0,5%-Punkte) 108,0 (0%-Punkte) 107,5 (-0,5%-Punkte)
Pro-Kopf-Ausgabebetrag im Bundesgebiet 5.201 € . 5.400 € (+3,8%) 2 5.300 € (+1,9%) 2 5.200 € (-0,0%0) >
Pro-Kopf-Ausgabebetrag im Einzugsgebiet 5.589 € . 5.831€ (+4,3%) 2 5.697 € (+1,9%) 2 5.563 € (-0,5%0) >

* Zone | Kerneinzugsgebiet 5.563 € . 5.805 € (+4,4%) 5.671 € (+1,9%) 5.538 € (-0,4%)

« Zone 11 Naheinzugsgebiet 5.616 € . 5.859 € (+4,3%) 5.724€ (+1,9%) 5.590 € (-0,5%)
Nachfragevolumen im Einzugsgebiet gesamt, davon 1.313,7 Mio. € . 1.414,4 Mio. € (+7,7%) 2 1.372,1 Mio. € (+4,4%) 2 1.328,9 Mio. € (+1,2%) 2

* Zone |  Kerneinzugsgebiet 634,9 Mio. € (48,3%) 693,7 Mio. € (+9,3%) 671,4 Mio. € (+5,7%) 647,9 Mio. € (+2,0%)

* Zone Il Naheinzugsgebiet 616,2 Mio. € (46,9%) 653,3 Mio. € (+6,0%) 635,4 Mio. € (+3,1%) 617,7 Mio. € (+0,2%)

229l.5 % Potenzialreserve 62,6 Mio. € (4,8%) 67,4 Mio. € (+7,7%) 65,3 Mio. € (+4,3%) 63,3 Mio. € (+1,1%)
Nachfragevolumen nach Warengruppen

« periodischer Bedarf gesamt 609,2 Mio. € (46,4%) 655,9 Mio. € (46,4%) 2 636,3 Mio. € (46,4%) 2 616,2 Mio. € (46,4%) 2

= aperiodischer Bedarf gesamt 704,5 Mio. € (53,6%0) 758,5 Mio. € (53,6%0) 2 735,8 Mio. € (53,6%0) 2 712,7 Mio. € (53,6%) 2

« Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 147,4 Mio. € (11,2%) 158,7 Mio. € (11,2%) 2 154,0 Mio. € (11,2%) 2 149,1 Mio. € (11,2%0) 2

* Hartwaren gesamt, darunter 557,1 Mio. € (42,4%) 599,8 Mio. € (42,4%) 2 581,9 Mio. € (42,4%) 2 563,5 Mio. € (42,4%) 2

« Technik 149,2 Mio. € (11,4%) 160,6 Mio. € (11,4%) 2 155,8 Mio. € (11,4%) 2 150,9 Mio. € (11,4%) b
« Haushalts- und persénlicher Bedarf 2 150,8 Mio. € (11,5%) 162,4 Mio. € (11,5%) 2 157,5 Mio. € (11,5%) 2 152,5 Mio. € (11,5%) 2
« Heimwerker- und Gartenbedarf ¥ 148,2 Mio. € (11,3%) 159,6 Mio. € (11,3%) Fd 154,8 Mio. € (11,3%) Fd 149,9 Mio. € (11,3%) 2
« Mébel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 108,9 Mio. € (8,3%) 117,2 Mio. € (8,3%) 2 113,7 Mio. € (8,3%) 2 110,2 Mio. € (8,3%) 2

Bei den Werten und quantitativen Annahmen sind Rundungsdifferenzen méglich.

D Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik.

2 Die Warengruppen Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.

R Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf, Autozubehdr, zoologischer Bedarf.

Im Hinblick auf die wirtschaftliche Entwicklung ist
allerdings darauf hinzuweisen, dass die derzeit kri-
senhafte volkswirtschaftliche Gesamtsituation in der
Bundesrepublik in die Modellrechnungen eingeflossen
ist, mogliche (weitere Negativ-) Ereignisse in der
Stadt FURTH jedoch natiirlich nicht abgebildet wer-
den konnen.
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7 Trends und Entwicklungen im
deutschen Einzelhandel

7.1 Einzelhandelsumsatz

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

Die ersten Jahre des neuen Jahrtausends waren von
einer weiter schwachen und teilweise negativen Um-
satzentwicklung im deutschen Einzelhandel gepragt
(s. Abb. 12). Dies muss vor dem Hintergrund gese-
hen werden, dass die gesamtwirtschaftliche Konjunk-
tur durch einen Wechsel von rezessiven und stagna-
tiven Tendenzen und allenfalls verhaltenen Erho-
lungstendenzen gepragt war. Dabei schlug sich diese
'Konjunkturflaute' in diesem Zeitraum auch zuneh-

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

Ab 2004 und insbesondere 2006 zeichnete sich, bedingt durch Sondereffekte (z.B. vorgezogene Anschaffungen
im Jahr 2006 durch Mehrwertsteuererh6hung ab 2007), eine gewisse Belebung der Nachfrage in dem mit Ab-
stand groRten europdischen Einzelhandelsmarkt ab, die sich auch im Jahr 2007 weiter fortsetzte. Mit Blick auf
die nachsten Jahre ist jedoch keineswegs absehbar, inwieweit dies eine nachhaltige Verbesserung der allgemei-
nen Einzelhandelsperspektiven verheil3t, wie bereits das Jahr 2008 zeigte. Insbesondere lasst sich zum jetzigen
Zeitpunkt nicht abschéatzen, in welchem Umfang die sich seit 2008 weltweit zu verkraftende Wirtschaftskrise
auch auf den privaten Konsum in Deutschland auswirken wird.

Abbildung 12: Entwicklung des nominalen Einzelhandelsumsatzes im engeren Sinne (gesamt) in
Mrd. Euro

397,3 399,4 397,7

395,0 o —

391,0 391,5 — [
385,3 3&5 3831

378,1 377.3 378,6
375.5 ) 376,6 %
372,6 3E1 ] 1 372,0
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*j.e.S.: imengeren Sinne bedeutet ohne Umsétze mit
Kraftfahrzeugen, Brenn- und Kraftstoffe sowie Apothekenumsétze.
Quelle: Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen
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7.2 Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben

Der Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben ist in den vergangenen Jahren sukzessive gesun-
ken (s. Abb. 13). Flossen noch zu Beginn der 90er Jahre mehr als 40 % des privaten Konsums in den Einzelhan-
del im engeren Sinne, so waren es zuletzt nur noch knapp 30 %.

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

Abbildung 13:Prozentualer Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben

40,0 | Anteilin %

—@— Einzelhandel im engeren Sinne* in jeweiligen Preisen
Einzelhandel im engeren Sinne* in Preisen von 2000

35,0

30,0

25,0

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

7.3 Betriebsformen im deutschen Ein-
zelhandel

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

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

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

Insgesamt setzte sich der sakulare Marktanteilsver-
lust der Betriebsform Warenhaus weiter fort.
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Weiterhin auf dem Riickzug befinden sich auch die traditionellen Fachgeschafte, die bezogen auf den ge-

samten Einzelhandelsumsatz nur noch einen Marktanteil von rund 23 % verkdrpern (s. Abb. 14).

In diesem Kontext waren nach den amtlichen Zahlen 2006 etwa 3.000 Insolvenzen von mittelstandischen Exis-
tenzen zu registrieren, die neben einer erheblichen Zahl von sonstigen Betriebsaufgaben und auch unter Be-
ricksichtigung vielfaltiger Existenzneugriindungen das mittelstandische Betreiberpotenzial fur Einzelhandels-

immobilien weiterhin ausdiinnen.

Abbildung 14:Entwicklung der Marktanteile bei den Betriebsformen im Einzelhandel
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Abgrenzung im engeren Sinne, ohne Kfz-Handel, Tankstellen, Apotheken und Handel mit Brennstoffen.

Quelle: EHI, Koln; ifo-Institut, Miinchen; Lebensmittelzeitung, Frankfurt; Statistisches Bundesamt, Wiesbaden;
eigene Berechnungen.

Die Entwicklung im Lebensmitteleinzelhandel
wird in Kapitel 7.7 eingehend dargestellt und deshalb
an dieser Stelle nicht thematisiert.

Der filialisierende Nonfood-Einzelhandel ist mit
unterschiedlichen Auspragungen nach wie vor auf
dem Vormarsch. Zwar sto3en die Fachmarkte der
ersten Stunde wie Teppich- und Tapetenmarkte oder
Baumarkte nunmehr offensichtlich langsam an ihre
Expansionsgrenzen. Belege hierfiir waren die Uber-
nahme der Baumarktkette Max Bahr durch die Metro-
Tochter Praktiker sowie der Verkauf der Marktkauf-
Baumarkte an REWE, die als deutliche Indizien fir
eine gewisse Bereinigung des Marktes zu sehen sind.
Dartber hinaus wurden mit Sonderformen wie Mdbel-
Baumarkten (toom) auch neue Wege beschritten.

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

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

GIK GeoMarketing. Growth from Knowledge I



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

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

Das Versandhandelsgeschéaft hat nach Jahrzehn-
ten relativer Stabilitdt merklich an Bedeutung ein-
geblRt und hielt im Jahr 2008 rd. 5 %. Hinter dieser

¥ Das weltweit 3.Haus, neben Berlin und Hamburg, wurde be-

reits in der Dubai Mall in Dubai eroffnet.

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

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

7.4  Verkaufsflachenentwicklung und
Flachenanforderungen im Ein-
zelhandel

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

Bezuglich der durchschnittlichen Flachenleistung hat
sich das Bild nur unwesentlich veréndert. Diese liegt
weiterhin bei gut 3.400 Euro. Der insbesondere Mitte
der 90er Jahre sowie Anfang dieses Jahrzehnts zu
beobachtende Trend starker sinkender Quadratme-
ter-Umsétze hat sich damit offensichtlich etwas ver-
langsamt.

8 Neue Verkaufsflachen, Flachenerweiterungen abziiglich Schlie-

Bungen und Flachenstilllegungen.
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Abbildung 15:Verkaufsflachenentwicklung
1993-2008
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Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis der German Retail Network Datenbank
© GfK GeoMarketing GmbH 2009

Der Trend zu mehr Verkaufsflache ist nicht zuletzt
auf das oben skizzierte zunehmende Bedurfnis nach
Inszenierung und Prasentation der Produkte im Ein-
zelhandel und dem damit einher gehenden erhdhten
Flachenanspruch der einzelnen Ladengeschéfte zu-
riackzufihren.

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

So ist im Drogeriebereich die Entwicklung zu immer
groBeren Flachen (teilweise wird bereits die 'Schall-
grenze' von 1.000 m2 Verkaufsflache durchbrochen)
gleichermalien zu erkennen wie bei Buchhandlungen,
wo die filialisierenden GroBbuchhandlungen inzwi-
schen auf Flachen von teilweise mehreren 1.000 m2
Verkaufsflache® (in den 1a-Lagen der GroRstadte)

¥ In der Regel mit umfangreichen Sitz- und Lesegelegenheiten,

z.T. mit integrierten Cafébars.

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

In besonderer Weise gilt der Trend zu mehr Flache
auch fur die Branchen Bekleidung und Schuhe, wobei
hier nach Betriebsformen zu differenzieren ist. Deut-
lich erhéhte Flachenanspriiche sind hier u.a. bei den
in den letzten Jahren durch deutliche 'Firmenkon-
junkturen' gekennzeichneten Anbietern zu beobach-
ten. Dies sind — wie oben bereits erwahnt - zum Ei-
nen die sog. Vertikalen Anbieter wie H & M oder Za-
ra, zum Anderen die als eigene oder Franchise be-
triebenen Mono-Label-Shops und gréReren Flagship-
Stores von z.B. Esprit, s.Oliver, Street One oder
Mexx, auch wenn sich die Flachen teilweise in unter-
schiedlichen GrolRenordnungen bewegen. So ent-
wickeln sich die Label-Shops von urspriinglichen Fla-
chen von 100 m2 bis etwa 200 m2 inzwischen zuneh-
mend hin zu GréRenordnungen, die Gber 200 m2 bis
hin zu einigen 100 m2 Verkaufsflache liegen. Bei
Ladenlokalen von 1.000 m2 und mehr handelt es sich
hingegen um ausgesprochene Flagship-Stores, die
Ublicherweise auf die la-Lagen der Grofl3stadte be-
schrankt sind.?® Anders stellt sich die Situation bei
den Vertikalen dar, wo Flachendimensionen von (zum
Teil deutlich) Gber 1.000 m2 Verkaufsflache auch an
anderen Standorten (z.B. in Einkaufszentren) keine

2 Das dem Vernehmen nach gréRte Ladenlokal von s.Oliver in

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

Seltenheit, sondern vielmehr an der Tagesordnung
sind.*

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

7.5 Standorte

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

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

2 Vergleiche hierzu Ettlinger Tor-Center in Karlsruhe: H & M: rd.

1.200 m2 VKF; Zara: rd. 1.000 m2 VKF.
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Wettbewerbsverhéltnisse nicht mehr tber ihre ge-
samte Lange nachhaltig als Einzelhandelsstandort
bespielbar, so dass von daher eine Konzentration/-
Straffung der Einkaufslage bzw. eine grundlegende
Neustrukturierung ubriger Bereiche angezeigt ist.

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

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

Aktuell sind damit gemaR Definition? des EHI Retail
Institutes insgesamt 414 Shopping-Center in
Deutschland am Netz, die eine Gesamtflache von
zusammen rd. 13 Mio. m2 aufweisen. Dies entspricht
einer Pro-Kopf-Ausstattung mit Shoppingcenter-
Flache in Deutschland von rd. 0,16 m2, die damit —
im Gegensatz zur Gesamt-Verkaufsflachenaus-
stattung — noch deutlich unterhalb der Referenzwerte

2 Center mit mindestens 10.000 m?2 Flache.

in anderen westeuropaischen Landern® rangiert.
Nach Angaben des EHI** existieren Planungen, die
bis etwa 2011 hierzulande weitere 51 Center mit
einer Gesamtflache von rd. 1,4 Mio. m2 vorsehen.

Abbildung 16:Entwicklung der Shopping-Cen-
ter in Deutschland
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Quelle: EuroHandelsinstitut, eigene Berechnungen.
© GfK GeoMarketing 2009

Als eine Einzelhandels-Sonderform machen aktuell
auch wieder die um die Jahrtausendwende heif} dis-
kutierten Factory-Outlet-Center (FOC) auf sich
aufmerksam. Mit aktuell vier bestehenden Centern (B
5 Wustermark bei Berlin, Zweibriicken, Wertheim und
Ingolstadt) sind hierzulande in mehr als 10 Jahren

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

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

24 EHI Retail Institute — Shopping-Center 2009 — Fakten, Hinter-
grunde und Perspektiven in Deutschland.

lediglich vier FOC's entstanden. Einen Standort der
neueren Entwicklungen bildet Niedersachsen, wo in
Wolfsburg der erste Bauabschnitt der Centeranlage
bereits in 2007 er6ffnet worden ist.

7.6 Verandertes Konsumverhalten und
demografischer Wandel

Die Entwicklung des deutschen Einzelhandels steht in
einem engen Zusammenhang mit einem sehr aus-
gepragten Trend zur Polarisierung des Konsumver-
haltens. In Zeiten ausgepragter Lebensstilpluralitat
gibt es "den" Konsumententyp schlichtweg nicht
mehr. Vielmehr wird in allen Kundenanalysen der
letzten Jahre brancheniibergreifend ein hybrides
Einkaufsverhalten festgestellt. Hiermit ist zum
Einen die gewachsene Fokussierung der Verbraucher
auf preisginstige Einkaufe (Smart Shopping) ge-
meint, die nach Ergebnissen der Grundlagenfor-
schung der GfK in keinem westeuropdischen Land so
stark ausgepragt ist wie in Deutschland. Zum Ande-
ren zeigen sich viele Konsumenten nach wie vor be-
reit und auch in der Lage, fur die Anschaffung ho-
herwertiger bzw. image-/prestigetrachtiger Kon-
sumguter Geld auszugeben. In diesem Zusammen-
hang werden nicht zuletzt auch ein besonderer Ser-
vice sowie eine Palette von sogenannten Zusatz-
leistungen erwartet, die fir Wohlfiihlatmosphare in
der Einkaufsstatte sorgen sollen (Erlebniseinkauf).
Auch dem Bequemlichkeits-Gedanken kommt im
Einkaufsprozess eine wachsende Bedeutung zu, der
sich bereits in einer wachsenden Zahl von Artikeln
(von Lebensmittelfertigprodukten bis hin zu Spilma-
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schinentabs) manifestiert, die den Konsumenten das
Leben erleichtern sollen. Gleichzeitig erstreckt sich
das 'Bequemlichkeitskonzept' auf die Einkaufs-
prozesse und auf die Ausgestaltung der Verkaufs-
raume (z.B. One-Stop-Shopping).

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

Im Rahmen fast aller Szenarien der 11. koordinierten
amtlichen Bevdlkerungsvorausberechnung ist mit
einem Bevolkerungsriickgang und einer stetigen Al-
terung der Bevolkerung in Deutschland zu rechnen,
so dass der Anteil der Menschen Uber 60 Jahren, die
so genannte "Generation Silber" erheblich zuneh-
men wird. Diese Alters- bzw. Konsumentengruppe
verfligt bereits heute Uber einen tberdurchschnittli-
chen Kaufkraftanteil bei — mit zunehmendem Alter —
abnehmender Sparquote und stellt, entgegen diver-
sen uberkommenen Vorstellungen, insgesamt eine
sehr interessante Konsumentengruppe dar. Generell
zeigt sich bei der "Generation Silber" It. Feststellung
von GfK Consumer Scan eine besondere Affinitat zu
den Produktgruppen Gesundheit/Wellness, Woh-
nen/Garten, Haushaltsgerate und Reisen, wohinge-
gen beispielsweise das Interesse flir Mode ver-
gleichsweise gering ausfallt. Des Weiteren zeigen sich
Auffalligkeiten im Einkaufsverhalten dieser Kunden-
gruppe, die besonderen Wert auf Beratung und Be-
dienungsfreundlichkeit legt und dies insbesondere bei

den Verbrauchswaren in Fachgeschaften sucht. Dabei
wird in der Regel haufiger und wohnortnaher einge-
kauft (seltener GroRReinkdufe bzw. Vorratsbildung).
Demzufolge werden sowohl zentrale und innerstadti-
sche als auch wohnortnahe Einkaufsbereiche (z.B.
Stadtteilzentren) von dieser Konsumentengruppe
préferiert.

7.7  Exkurs zu allgemeinen Entwick-
lungen im deutschen Lebensmit-
teleinzelhandel

Der sprichwoértliche Wandel im Handel zeigt sich in
einer dynamischen Entwicklung von Betriebsformen.
Bis gegen Ende der 60er Jahre wurde der Einzelhan-
del in Deutschland von kleinteiligen Strukturen ge-
pragt. So entfiel auch das Gros des Umsatzes auf
kleinere Lebensmittelgeschéfte ("Tante-Emma-Lé&-
den™) und Fachhandelsbetriebe geringer bis mittlerer
GroRe. In den letzen Jahrzehnten verénderte sich die
Handelslandschaft tief greifend, die Angebotsvielfalt
und eine attraktive Preisgestaltung riickten in den
Vordergrund des Konsumenteninteresses. Die Ant-
wort darauf waren die filialisierenden Supermarkte
(400 — 1.500 m2 Verkaufsflache), womit die Verdran-
gung traditionsreicher Kleinbetriebe einsetzte. Dem
folgten Verbrauchermarkte (1.500 — 5.000 m2 Ver-
kaufsflache) und die nochmals gré3eren SB-Waren-
h&auser (> 5.000 m?2 Verkaufsflache).

Vorerst letzte markante Etappe der Entwicklungs-
geschichte ist die in der jingsten Vergangenheit sich
verstéarkt etablierende Betriebsform des Lebensmit-

teldiscounters, der sich tiber ein sehr niedriges Preis-
niveau und ein eingeschranktes Grundsortiment, das
vorwiegend aus Handelsmarken® besteht, auszeich-
net.

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

Zum Anderen ist die durchschnittliche Filialgro3e der
Discounter gemal} den Angaben des EHI Retail In-
stitutes kontinuierlich auf nunmehr ca. 650 m2 an-
gewachsen. Dahinter stehen die Erweiterung beste-
hender und insbesondere der Austausch nicht mehr
heutigen Flachen- und Standortanspriichen der
Betreiber entsprechender kleinerer Alt-Filialen.
Gleichwohl sind in jingster Zeit auch Bestrebungen
bei den Lebensmitteldiscountern zu beobachten, tber
City-Konzepte Alt-Standorte in hochfrequentierten
Lagen mit hoher Wohn- und Arbeitsplatzdichte im

% Marken, die vom Handel eingefiihrt wurden, um sich der An-

gebotsmacht der Hersteller (Herstellermarken) zu entziehen.
Bekannte Handelsmarken sind z.B. Tandil (ALDI), gut und
glnstig (EDEKA, Marktkauf), Ja/ Marke REWE (REWE); A&P
(Kaiser's Tengelmann), TIP (real,-).
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Standortumfeld weiter zu betreiben und damit dem
gestiegenen Konsumentenbedirfnis nach wohn-
ortnaher Versorgung Rechnung zu tragen. Diese
jungste Entwicklung ist jedoch keineswegs als Abkehr
von der 'klassischen' Expansionsstrategie der Le-
bensmitteldiscounter zu verstehen, sondern erganzt
diese punktuell.

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

4.600 Euro/m2. Im Jahr zuvor waren es im Durch-
schnitt noch 4.850 Euro/m2 gewesen. Zunehmend
‘weniger Freude' bereitet den Lebensmittel-Discoun-
tern mittlerweile der Verkauf von Nonfood-Arti-
keln, die offensichtlich an Impulskraft fir die Kunden
verloren haben. In diesem Zusammenhang soll je-
doch auf die keineswegs zu unterschatzende Stellung
dieser aperiodischen Giter fir das Geschéaft der Le-
bensmitteldiscounter hingewiesen werden. So kénnen
je nach Betreiber die Nonfood-Artikel bis zu 20 % des
Gesamtumsatzes ausmachen. In diesem Zusammen-
hang sei auch erwahnt, dass beispielsweise Aldi auf
Platz 7 und Lidl auf Platz 8 in der Top 10 der Textil-
einzelhandelsunternehmen in Deutschland (2003/-
2004) rangieren und somit umsatzseitig (It. EHI Han-
del aktuell 2009/2010) vor bekannten Textilunter-
nehmen wie Takko, Esprit, Peek & Cloppenburg
(Hamburg) oder NewYorker lagen.

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

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

Mit Blick auf die Entwicklung der Supermarkte

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

genden Attraktivitat von Stadten und Ballungsréaumen
als Wohnstandorte Rechnung tragt.

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

Hinsichtlich der SB-Warenh&user und grol3en
Verbrauchermarkte ist vor allem auf den in 2006
durch den Verkauf des operativen Geschafts an die

% Die Betreiber weisen zum Teil ein regionales Filialnetz auf.
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Metro-Gruppe erfolgten Ausstieg des weltgroRten Abbildung 17:Verkaufsflachen (in Mio. m2) in Lebensmittelgeschaften 1970 bis 2007

Einzelhandlers Wal*Mart aus dem deutschen Markt

hinzuweisen. Wal*Mart hatte es in dem ausgespro- 407

chen hart umkampften deutschen Lebensmittelmarkt . ] )

nicht geschafft, die notwendige kritische GroRe (nur T Sertrauarare

gut 90 Filialen) zu erreichen sowie ein auch fir die 30 1 —— Discounter

hiesigen Verhéltnisse adaquates Konzept zu etablie- | e Supermarice

ren. Insgesamt konnten die Lebensmittel-GroRflachen ®

ihren Marktanteil von 11,5 % im Jahr 2008 gegen- 2 1 tbrige LM-Geschafte

Uber dem Vorjahr nahezu halten. —o— Lebensmittelgeschafte
15 A insgesamt

Ergénzend ist in Bezug auf das Thema Nahversor-

gung/Periodischer Bedarf auch auf die Drogerie- 10 //”/,

filialisten hinzuweisen, wobei die TOP 3, namlich ol —~—o—

Schlecker, dm und Rossmann ihr Filialnetz in den /} N

vergangenen Jahren kontinuierlich ausgebaut haben. 0 - Quelle: EHI EuroHandelsinstitut 2009
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Diese Entwicklungen haben in der Summe in den

. Abbildung 18:Anzahl der Lebensmittelgeschafte 1970 bis 2008
vergangenen 38 Jahren zu einer Verdopplung der

Gesamtverkaufsflache im Lebensmittelhandel gefuhrt 140,000 -
(vgl. Abbildung 17). Gleichzeitig hat sich die Anzahl
der Lebensmittelgeschafte zwischen 1970 und 2008 120.000 = S Marnauser / rote
U|
mehr als halbiert (vgl. Abbildung 18). oo e Discounter
—e&— Supermarkte
80.000
brige LM-Geschéafte
27 Schlecker: 2003: 10.560 Filialen; 2006: 10.800 Filialen; 60.000 1 —'—:.nesbgeer;\n:;telgeschaﬁe
2008: 1.650 Filialen
dm: 2003: 660 Filialen; 2006: 869 Filialen; 2008: 40.000
1.012 Filialen
Rossmann: 2003: 770 Filialen; 2006: 1.225 Filialen. 2008: 20.000
1.490 Filialen —
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Quelle: "Handel aktuell" des EHI Retail Institutes, Ausgabe 0 © GfK GeoMarketing 2009
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Die Grunde fur die oben dargestellte Netzausdiin- Abbildung 19: Veranderung der Artikelanzahl in SB-Warenhausern und Verbrauchermarkten
nung in der Vergangenheit lassen sich zu weiten
Teilen im Verbraucherverhalten finden. 60.000

Sy il 50.979

In diesem Zeitverlauf hat die Mobilitét der Bevolke- 50.000 +—f —1{ 1
rung deutlich zugenommen und steigt weiterhin an.
Wanderungsbewegungen, wie die Stadt-Land oder - 40.000 7 I |
Rand-Flucht haben teilweise zu Potenzialausdiinnun- B Food
gen in den Zentren gefiihrt und Betreiber vor wirt- 0000 T T m T ® Gesamt
schaftliche Herausforderungen gestellt, denen insbe- 20,000 1—1 |
sondere kleinere Anbieter nicht mehr gewachsen oes| | B |2 l M
waren. Konjunkturell ausgeldste Einkommensschwé- 10.000 | el

chen bzw. — krisen férderten die sprichwdrtliche
Preissensibilitat der Deutschen, so dass sich — gleich- 0
zeitig zu den gewachsenen Anspriichen hinsichtlich
der Angebotsvielfalt — die Preisspirale mit zunehmen-
der Geschwindigkeit nach unten bewegte. Damit
einher ging eine spiirbare Reduzierung des Qua-

SB-Warenhauser Verbrauchermérkte

2000 ‘ 2005 ‘ 2008 2000 ‘ 2006 ‘ 2008

Quelle: Eigene Berechnungen. EHI Retail Institute (Handel aktuell).

litatsanspruches. In den vergangenen Jahren wurden Abbildung 20: Veranderung der Artikelanzahl in Supermarkten und Discountern
die Verbraucher durch die BSE-Krise und Fleischskan-
dale aufgeschreckt, so dass die Qualitatsanspriche 12.000
und -sicherheit aus Verbrauchersicht einen neuen, 10,000 | R —
wenn auch noch nicht stabilen, Stellenwert bekom- °0%
men haben. So steht der deutsche Lebensmittelein- 8.000 | e
zelhandel vor der stéandig wachsenden Heraus- — —
forderung, die Angebotsvielfalt zu erhdhen und 6.000 = | B Gesamt
gleichzeitig preissensibel zu agieren, wobei nicht 4.000 |
zuletzt dem Verbraucher zumindest das Gefihl der
Sicherheit und Qualitat (Stichwort Marken) gegeben 20001 L e —
werden muss. Quantitativ lasst sich dieses Bemiihen |_|_|
in der Abbildung 19 verfolgen: ’ 2001 ‘ 2004 ‘ 2007 2000 ‘ 2005 ‘ 2009
Discounter Supermarkte

Quelle: Eigene Berechnungen. EHI Retail Institute (Handel aktuell).
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In Abbildung 20 wird deutlich, dass sich die durch-
schnittliche Anzahl der Artikel durchwegs Uber alle
Betriebsformen vergroRert hat. Dies trifft verstarkt
auf die Food-Artikel zu. Gerade die Superméarkte und
die Discounter vermelden hier die starksten Zuwéch-
se.

Eine Auswertung der GfK zur K&uferreichweite zeigt
die Bedeutung der einzelnen Betriebe fir den
Verbraucher (vgl. Abb. 21).

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

Die Grafik zeigt damit auch: Es kaufen deutlich mehr
Hauhalte bei Discountern, insbesondere bei ALDI, als
in Supermérkten und in SB-Warenh&u-
sern/Verbrauchermarkten ein. Zusammengefasst wird
die groRe Bedeutung der Lebensmitteldiscounter in
der Versorgung der Bevélkerung deutlich. Daraus
resultiert auch der Druck, unter dem die Anbieter ste-
hen, den Kundenwiinschen nach Auswabhl, Preisgiins-
tigkeit und Qualitat gerecht zu werden.

Abbildung 21:Kauferreichweite (in % der Haushalte) 2007
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Quelle: GfK HH-Panel Consumer Scan 2008

Die hohe Wettbewerbsintensitat im Lebensmittel-Einzelhandel fiihrt seit nunmehr einigen Jahren verstarkt zu
Abwanderungen bzw. SchlieBungen von Einzelhandelsbetrieben im landlichen Raum wie auch in Stadtteillagen
und Wohngebieten, so dass in diesen "Grenzertragsstandorten” eine wohnortnahe Versorgung teilweise nicht
mehr gewahrleistet wird.

Nahversorgung, als die Versorgung mit Lebensmitteln und anderen Gitern des taglichen Bedarfs, die Be-
reitstellung von Post, Bank, Friseur sowie Apotheken oder einem Arzt ist jedoch fur das Leben der Menschen
und fur die Bedeutung und Lebendigkeit von Stadtteilen und Gemeinden von immenser Bedeutung. Daher wird
seit einigen Jahren diese Entwicklung intensiv diskutiert und nach alternativen Konzepten fir kleinere Stadtteile
oder einwohnerschwache Gemeinden gesucht.
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7.8 Fazit

Die skizzierten Trends und Entwicklungen im deut-
schen Einzelhandel spiegeln deutlich den vielfach
zitierten 'Handel im Wandel' wider, der auch die Stadt
FURTH vor immer neue Herausforderungen stellt.
Insofern sollten die planerischen Rahmenbe-
dingungen so gestaltet werden, dass sich der ortliche
Einzelhandel stetig veranderten Standortentwicklun-
gen und -anforderungen anpassen kann. Dabei muss
jedoch gewabhrleistet sein, dass Neuansiedlungen von
Betrieben oder Verlagerungen von bereits ansassigen
Anbietern vorhandene zentrale Versorgungsbereiche
nicht gefahrden. Eine geeignete planerische Grund-
lage zur zentrenvertraglichen Steuerung des ortlichen
Einzelhandels stellt hierfir ein Zentrenkonzept dar, in
dem Kklar festgelegt wird, in welchen raumlichen Be-
reichen die zukiinftige Einzelhandelsentwicklung
stattfinden soll. Auf diese Weise lassen sich — ent-
sprechende B-Plan-Festsetzungen bzw. -d4nderungen
vorausgesetzt — auch die von Handel und Konsu-
menten meist gewiinschten, jedoch von stadtebauli-
cher Seite als problematisch eingeschéatzten Solitar-
standorte z.B. in Gewerbegebieten vermeiden. Nicht
zuletzt dirften im Zuge der Novellierung des bayeri-
schen LEP verstarkt auch Agglomerationen von nicht-
groRflachigen Einzelhandelsbetrieben in GE-Gebieten
in den Fokus der Landesplanung riicken. In anderen
Bundesléandern wie Baden-Wirttemberg und Hessen
werden derartige Agglomerationen bereits landespla-
nerisch erfasst. Insofern steht die Stadt FURTH in der
Verantwortung, Uber die ihr zur Verfigung stehenden

Instrumente (B-Plan-Festsetzungen bzw. -
anderungen, sofern moglich) derartige Entwicklungen
moglichst zu unterbinden und Einzelhandels-
entwicklungen gezielt in vorhandene bzw. neu zu
schaffende zentrale Versorgungsbereiche zu lenken.
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8 Entwicklungskonzept Einzel-
handel fur die Stadt FURTH

8.1 Leitvorstellungen

Wie bereits in den Kapiteln 3 und 4 ausgefuhrt wur-
de, ergibt die Betrachtung des Firther Einzelhandels
ein uneinheitliches Bild. Insgesamt verfligt die Stadt
FURTH heute (iber einen fur die GroRe und Lage der
Stadt durchschnittlichen bis groRen Einzelhandelsbe-
satz. So verfiigt FURTH (ber eine 'noch ordentliche'
Pro-Kopf-Verkaufsflachenausstattung von rd. 2,4 m2
(periodisch 0,5 m2 VKF pro Kopf) sowie eine noch
zufriedenstellende Handelszentralitéat tber alle Wa-
rengruppen in Hohe von 115,5.

Differenziert nach Warengruppen einerseits oder
nach der Lage Innenstadt oder Ubriges Stadtgebiet
andererseits werden jedoch auch Differenzierungen,
Fehlentwicklungen und Mangel deutlich.

Der Einzelhandel in der Stadt FURTH hat sich in den
vergangenen Jahren insbesondere im Ubrigen Stadt-
gebiet entwickelt. Neben Zuwéchsen im Bau- und
Gartenmarktbereich und periodischen Bereich wuchs
insbesondere die Verkaufsflachenausstattung im be-
sonders innenstadtrelevanten Bereich Beklei-
dung/Textilien, Schuhe/Lederwaren im ubrigen
Stadtgebiet an, wahrend sie in der Innenstadt leicht
sank. Die Innenstadt hat im Vergleich zu 1997

10 Prozent genutzte Verkaufsflache verloren.

Warengruppenspezifisch verzeichnet die Stadt FURTH
bezogen auf das Potenzial innerhalb des Stadtgebie-
tes einen Kaufkraftabfluss im periodischen Bedarf in
Hohe von fast 30 Mio. Euro. Obwohl knapp 59 % der
Further Bevolkerung Uber eine fuBllaufig erreichbare
Versorgung mit periodischen Bedarfsgtitern verfiigt,
ist hier also durchaus noch Potenzial vorhanden, die
Versorgung der Bevélkerung weiter zu verbessern
gerade auch im Hinblick auf eine Alterung der Bevdl-
kerung. Diese Entwicklungsmdglichkeiten sollten mit
Blick auf den bereits hohen Anteil an Discount-
Formaten (Anteil von zwei Dritteln an allen Versor-
gern tber 300 m2 Verkaufsflache) kiinftig vorrangig
durch qualitative Vollsortimenter (Supermarkt,
Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus) ausgeschopft
werden.

Im Bereich der fur ein Oberzentrum besonders be-
deutsamen innenstadtrelevanten Sortimente besteht
noch Steigerungspotenzial, insbesondere bei den
Haushaltswaren, hier speziell bei Biichern/Schreib-
waren. In der Warengruppe Technik ist auch ‘Luft
nach oben', dies gilt ebenso fur die Sortimente Be-
kleidung/ Textilien, Schuhen/Lederwaren, hier vor
allem fir Schuhe und Lederwaren.

Demgegeniiber positionieren sich die meist groRfla-
chigen Anbieter in den weiteren Agglomerationen im
Ubrigen Stadtgebiet vor allem in den flachenintensi-
ven und nicht innenstadtrelevanten Warengruppen
Heimwerker- und Gartenbedarf oder Mdbel und Ein-
richtungsbedarf. Auch wird die Versorgung mit Gu-
tern des periodischen Bedarfs durch groR3flachige
Anbieter ganz tberwiegend im Ubrigen Stadtgebiet

gewabhrleistet. Bei der Betrachtung der Einzelhandels-
situation im Ubrigen Stadtgebiet darf jedoch nicht
vergessen werden, dass sich in den vergangenen
Jahren auch Betriebsformen mit klassisch-innen-
stadtrelevanten Sortimente (Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren) aulRerhalb der Innenstadt ange-
siedelt haben. Gleiches gilt auch fur Lebensmitteldis-
counter, die insbesondere verkehrsorientierte Stand-
orte, teilweise an reinen Solitérstandorten, besetzt
haben.

Im Sinne einer fur eine Stadt der Zentralitatsstufe
und regionalen Situation von FURTH kann alles in
allem angesichts der vorhandenen quantitativen wie
gualitativen Angebotsstrukturen von einer noch gu-
ten Erfullung der Versorgungsfunktion durch
den Further Einzelhandel ausgegangen werden.

Vor dem Hintergrund der oben skizzierten lokalen
Einzelhandelssituation lassen sich nun folgende, fur
die weitere mittelfristige Einzelhandelsentwick-
lung in FURTH sinnvolle Leitlinien ableiten:

= Starkung der Innenstadt
Prioritat vor der Entwicklung aller anderen Stand-
orte, um Chancen fir Innenstadt zu erhalten und
zu generieren.

= Vermeidung der Ansiedlung von Betriebsformen
mit grof3flachigen zentrenrelevanten Sorti-
menten im Kernsortiment auf3erhalb der
Further Innenstadt aufgrund der Situation und
Perspektive der Innenstadt. Kleinflachige zentren-
relevante Sortimente sind nach Mdglichkeit in der
Innenstadt anzusiedeln.
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Betriebe mit zentrenrelevanten Sortimenten im
Nebensortiment: kritische Prifung der Auswir-
kungen inshesondere auf die Innenstadt.

= Starkung bestehender Zentren
Angesichts des bereits raumlich weit tiber das
Stadtgebiet verteilten Einzelhandelsbesatzes aus-
schlie3liche Konzentration der weiteren Ein-
zelhandelsentwicklung auf bereits bestehende,
einzelhandlerisch vorgeprégte Zentren.
Ausnahmen nur zur Sicherstellung und/oder Ver-
besserung der wohnortnahen Versorgung denk-
bar, hierzu genaue Einzelfallprifung notwendig.
(Sowie bei bestehenden Entwicklungsstandorten
mit rechtsgultiger Planung, s. Entwicklungsstand-
orte.)

= Stabilisierung der Nahversorgungssituation
und Priifung moglicher alternativer Betrie-
be/Betriebsformen fir unterversorgte Stadtge-
biete.

Bauplanungsrechtliche Zulassigkeit von Ein-
zelhandelsbetrieben:

Die beabsichtigte bauplanungsrechtliche Steuerung
der Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrieben bedarf
neben der stadteplanerischen und auswirkungsbe-
zogenen wirtschaftlichen Priifung einer eingehenden
juristischen Prifung. Diese juristische Prifung muss
entweder durch die Bauverwaltung oder eine ent-
sprechend qualifizierte Rechtsanwaltskanzlei durch-
gefihrt werden.

8.2 Further Liste

Um die einzelhandelsstrukturellen Gegebenheiten der
Stadt FURTH ad&quat zu beriicksichtigen und die im
vorangegangenen Kapitel beschriebenen Leitlinien
der weiteren Einzelhandelsentwicklung (Starkung der
Further Innenstadt bzw. der Zentren) in Einklang mit
den vielfaltigen Ansiedlungswiinschen von Einzelhan-
delsbetrieben und Immobilieneigentiimern zu brin-
gen, stellt die auf die spezifischen Verhéltnisse vor
Ort abstellende Further Liste im Hinblick auf zukinf-
tige Planungen ein geeignetes Instrument dar.

Dabei wird unterstellt, dass es zu negativen Auswir-
kungen auf die Zentrenstruktur kommen kann, wenn
sogenannte zentrenrelevante Sortimente (insbeson-
dere als Kernsortiment von groRflachigen Einzelhan-
delsbetrieben) an nichtintegrierten bzw. auflerhalb
der Zentren liegenden Standorten angesiedelt wer-
den. Insofern ist die Further Liste als Instrument zur
innenstadt- bzw. zentrenorientierten Steuerung von
zukunftigen Einzelhandelsansiedlungen zu verstehen.
Sie stellt demgegentber keine Bewertungsgrundlage
fur die landesplanerische Beurteilung von grol3flachi-
gen Einzelhandelsansiedlungen dar. Hierfur ist die im
LEP Bayern zitierte Ulmer Liste maRgeblich, an deren
Sortimentsbezeichnungen sich die Firther Liste je-
doch orientiert. Demnach unterscheidet die Further
Liste zwischen zentrenrelevanten und nicht- zentren-
relevanten Sortimenten. Aus gutachterlicher Sicht
empfiehlt sich hierbei eine Vorgehensweise, die nicht
nur nach der Zentrenrelevanz des Sortimentes unter-

scheidet, sondern zuséatzlich das Kriterium der Nah-
versorgungsrelevanz bericksichtigt.

Die derzeit gultige Further Liste (siehe Tabelle 14)
soll hierbei als Grundlage fir eine neue aktualisierte
Further Liste (siehe Tabelle 15) dienen.

Im Folgenden werden Abweichungen der derzeit
glltigen Further Liste gegentber der Ulmer Liste (in
Tabelle 14 farbig hervorgehoben) sowie weitere rele-
vante Sortimente benannt:

= Im Gegensatz zur Ulmer Liste werden in FURTH
derzeit verschiedene Sortimente der Warengruppe
Technik (Beleuchtungskdrper, kleinteilige Elektro-
waren, Tontrager, Unterhaltungselektronik und
Videogeréate) und das Sortiment Gardinen und
Zubehor als nicht-zentrenrelevant gefthrt.

= In der Ulmer Liste wiederum ist das Sortiment
Kinder- und Babybedarf nicht als Einzelpunkt vor-
handen, in der Flrther aber als zentrenrelevant
ausgewiesen.

= Betrachtet man die Zentren und insbesondere die
Innenstadt und deren mégliche Entwicklung, so
riicken weitere Sortimente in den Blickpunkt, die
weder in der Ulmer noch in der Firther Liste als
zentrenrelevant gefuhrt werden, aber im Sinne
einer Starkung der Zentren zu beachten sind:
Computer und Fahrrader.

Im Sinne einer zukinftigen Starkung der Zentren,
insbesondere der Innenstadt, wird eine Neubewer-
tung empfohlen, bei der alle oben genannten Sorti-
mente als zentrenrelevant klassifiziert werden.
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Tabelle 14: Derzeit gultige Further Liste

- - - Legende:
Sortimente Nahver-  Zentren- zgr:(t:?et;— Sortimente Nahver-  Zentren- zt’a\‘r:(t:?:;— Sortimente Nahver-  Zentren- Zgrll(t:ll:]et;l— angekreuzte Felder mafligeb-
sorgung relevant relevant sorgung relevant relevant sorgung relevant relevant lich fur derzeit g[]ltige Firther
Badeinrichtung X Herde und Ofen X Porzellan X Liste
Bastelartikel X Hohl- und Stahlwaren X Rasenmaéher X orange markierte Felder
Bauelemente X Holz, Holzmaterialien X Reformwaren X X stellen Unterschied zur Ulmer
Baustoffe X Installationsmaterial X Rollladen X .
Liste dar
Beleuchtungskorper - X Jagdbedarf X Rollos X
Beschlage X Keramik X Sanitérerzeugnisse X
Blumen X X Kfz und Zubehor X Schmuck X
Bodenbelage X Kinder- u. Babybedarf - - - Schuhe X
Boote und Zubehor X Kohle X Schulbedarf X
Brennstoffe X Kosmetika X X Silberwaren X
Briefmarken X Kichen X Spielwaren X
Buicher X Kunstgewerbe X Sportartikel (kleinteilige) X
Biiromobel X Kirschnerwaren X Sportbekleidung X
Campingartikel X Kurzwaren und Handarbeiten X Sportgerate (groBteilige) X
Computer X Lebensmittelhandwerk X X Stoffe und sonstige Artikel X
Devotionalien X Leder- und Galanteriewaren X Teppiche X
Drogeriewaren X X Lederbekleidung X Teppiche - Auslegware X
Dungemittel X Markisen X Tiere und Tiernahrung X
Eisenwaren X Mineraldlerzeugnisse X Tierpflegemittel X
Elektrogrogerate X Mobel X Tontrager - X
Elektrowaren (kleinteilige) - X Modewaren X Torf X
Erde X Motorréader X Tiren X
Fahrréader X Musikalienhandel X Uhren X
Feinmechanische Erzeugnisse X Nahmaschinen X Unterhaltungselektronik X
Fenster X Nahrungs- und Genussmittel X X Videogerate X
Fliesen X Néhzubehor X Waffen X
Fotogerate und Fotowaren X Naturholzer X Wasch- und Putzmittel X X
Gardinen und Zubehor - X Oberbekleidung X Wasche X
Gartenhauser X Optische Erzeugnisse X Werkzeuge X
Geschenkartikel X Orthopadie X Wolle X
Gitter X Papier- und Schreibwaren X Zaune X
Glas X Pflanzen X Zeitschriften X X
Haus- und Heimtextilien X Pflanzengefale X Zooartikel X
Hausrat X Pharmazeutika X X
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Tabelle 15:

Empfehlung Further Liste 2010

Sortimente Nahver-  Zentren- z:r:(t:?t:;\- Sortimente Nahver-  Zentren- z:rl\(t:::;\- Sortimente Nahver-  Zentren- z:rll(t:::;l-
sorgung relevant relevant sorgung relevant relevant sorgung relevant relevant

Badeinrichtung X Hausrat X Pharmazeutika X X

Bastelartikel X Herde und Ofen X Porzellan X

Bauelemente X Hohl- und Stahlwaren X Rasenméher X

Baustoffe X Holz, Holzmaterialien X Reformwaren X X

Bekleidung, Textilien X Installationsmaterial X Rollladen X

Beleuchtungskdrper X Jagdbedarf X Rollos X

Beschlage X Keramik X Sanitéarerzeugnisse X

Blumen X X Kfz und Zubehor X Schmuck X

Bodenbelége X Kinder- u. Babybedarf X Schuhe X

Boote und Zubehor X Kohle X Schulbedarf, Schreibwaren X X

Brennstoffe X Kosmetika X X Silberwaren X

Briefmarken X Kuchen X Spielwaren X

Biicher X Kunstgewerbe X Sportartikel (kleinteilige) X

Buromabel X Kurschnerwaren X Sportbekleidung X

Campingartikel X Kurzwaren und Handarbeiten X Sportgerate (grofBteilige) X

Computer X Lebensmittelhandwerk X X Stoffe und sonstige Artikel X

Devotionalien X Leder- und Galanteriewaren X Tabakwaren X

Drogeriewaren X X Lederbekleidung X Teppiche X

Diingemittel X Markisen X Teppiche - Auslegware X

Eisenwaren X Mineralélerzeugnisse X Tiere und Tiernahrung X

ElektrogroRgerate X Mdbel X Tierpflegemittel X

Elektrowaren (kleinteilige) X Modewaren X Tontrager X

Erde X Motorrader X Tiren X

Fahrréder X Musikalienhandel X Uhren X

Feinmechanische Erzeugnisse X Nahmaschinen X Unterhaltungselektronik X

Fenster X Nahrungs- und Genussmittel X X Videogerate X

Fliesen X Néhzubehor X Waffen X

Fotogerate und Fotowaren X Naturholzer X Wasch- und Putzmittel X X

Gardinen und Zubehor X Oberbekleidung X Wasche X

Gartenhauser X Optische Erzeugnisse X Werkzeuge X

Geschenkartikel X Orthopéadie X Wolle X

Gitter X Papier- und Schreibwaren X X Zaune X

Glas X Pflanzen X Zeitschriften X X

Haus- und Heimtextilien X Pflanzengefae X Zooartikel X
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8.3 Zentrenhierarchie in FURTH

Als Grundlage der Zentrenabgrenzung dienten die
erfolgten Flachenerhebungen der Gutachter, die
deutliche Angebotsagglomerationen erkennen lassen.
Ferner wurden — insbesondere bei den nahversor-
gungsorientierten Angeboten — die Zuordnungen zu
Wohnstandorten beriicksichtigt. Somit basieren die
Zentrenabgrenzungen auf den aktuellen lokalen Ge-
gebenheiten und kdnnen fir zukunftige Anforderun-
gen ggf. angepasst werden.

Fur mit FURTH vergleichbare Stadte hinsichtlich Gro-
Re und Bedeutung als Oberzentrum wird aus Gutach-
tersicht ein dreistufiges Zentrensystem angesetzt:

A-Zentrum Innenstadt

B-Zentrum Nebenzentrum mit Nahversorgungs-
funktion fur umliegende Wohngebiete

C-Zentrum Nahversorgungszentrum.

Fur die Stadt FURTH wurde aber aufgrund der stad-
tebaulichen Struktur und der Einzelhandelslandschaft
auf die Ausweisung eines B-Zentrums verzichtet.

Dabei konnten nicht alle Betriebe einem der drei
Zentrumstypen zugeordnet werden, u.a. Discounter
lassen sich aufgrund einer zunehmenden Verkehrs-
orientierung bei der Standortwahl nur schwer einord-
nen, so dass fir eine Reihe von Standorten folgende
Kategorien herangezogen werden:

Ergadnzungsstandort, Solitarstandort und Versor-
gungszelle.

Die Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimen-
ten (siehe Tabelle 15) ist generell nur in den im
Folgenden benannten Zentren erlaubt. Einschran-
kungen und Ausnahmen hiervon sind den jeweiligen
Empfehlungen zu den einzelnen Zentren zu entneh-
men.

Nahversorgungsrelevante Sortimente sind ge-
nerell ebenso nur in den benannten Zentren anzu-
siedeln. Ausnahmen und Einschréankungen sind den
jeweiligen Empfehlungen zu entnehmen. Weitere
Ausnahmen zur Sicherstellung und Verbesserung der
wohnortnahen Versorgung denkbar (Stadtteile mit
Optimierungsbedarf siehe 3.2.4 Nahversorgungsana-
lyse). Eine genaue Einzelfallprifung ist hierbei not-
wendig.

8.3.1 A-Zentrum Innenstadt

Definition:

Uber die Stadtgrenzen hinausgehende Funktionen in
den Bereichen Einzelhandel, Dienstleistungen (6ffent-
lich und privat-wirtschaftlich) und Kultur; herausge-
hobenes stéadtebauliches Ambiente; vielféltiger Bran-
chenmix und Wettbewerb unter den Anbietern; un-
terschiedliche Betriebstypen und Genre, hoher Filiali-
sierungsgrad; weites Einzugsgebiet.

Stadtisches Teilgebiet:

= Innenstadt von FURTH

8.3.2 B-Zentrum (Nebenzentrum)

Definition:

Uber das Stadtgebiet von FURTH hinausstrahlende
Agglomeration mit Ubernahme von Teilfunktionen
des eigentlichen Innenstadtzentrums; Die Angebots-
palette umfasst Betriebsformen aus dem periodi-
schen (relativ starker vertreten als in der Innenstadt)
und aperiodischen Bedarfsbereich; Dienstleistungs-
und Gastronomieangebote.

Stadtisches Teilgebiet:

In FURTH ist aus Gutachtersicht kein B-Zentrum klas-
sifizierbar.

8.3.3 C-Zentrum (Nahversorgungszentrum)

Wohngebietsorientierter Angebotsschwerpunkt im
periodischen Bedarfsbereich mit mindestens einem
Supermarkt oder Lebensmitteldiscounter oder gro-
Rerer Betriebsform (u.a. auch SB-Warenhaus) als
Angebotskern. Betriebsformen LM-Discounter und
LM-Supermarkt kénnen im Standortverbund agieren.
Abrundung des periodischen Segments durch Anbie-
ter des Lebensmittelhandwerks und weitere nahver-
sorgungsorientierte Einzelhandelsbetriebe. Anbieter
des aperiodischen Bedarfsbereiches nur gering ver-
treten, aber nicht ausgeschlossen. Z.T. einzelhan-
delsnahe Dienstleistungen. Gewachsene Stadtteil-
zentren mit ortszentralem Charakter sind hinsichtlich
moglicher Entwicklungsoptionen vorzuziehen.
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Stédtische Teilgebiete:

" Nahversorgungszentrum Phoenix Center (u.a.
E-Center-Verbrauchermarkt)

" Nahversorgungszentrum Stidstadt Center (u.a.
Lidl-Lebensmitteldiscounter)

" Nahversorgungszentrum westliche Sudstadt
(u.a. Norma Lebensmitteldiscounter, Ebl Bio-
Supermarkt)

" Nahversorgungszentrum Herrnstr. / Waldstr. /
Ritterstr. (u.a. Netto- und Penny-Lebensmittel-
discounter)

" Nahversorgungszentrum Nirnberger Stralie
(u.a. Netto-Lebensmitteldiscounter)

" Nahversorgungszentrum Breiter Steig (u.a.
Netto-Lebensmitteldiscounter)

" Nahversorgungszentrum Wurzburger StraRe /
Burgfarrnbach (u.a. Norma-Lebensmittel-
discounter)

" Nahversorgungszentrum Hintere StralRe (u.a.
Edeka Supermarkt, Penny-Lebensmittel-
discounter)

" Nahversorgungszentrum Heilstattenstrale (u.a.
E-aktiv-Markt)

" Nahversorgungszentrum Wurzburger StraRe /
Hardhohe (u.a. E Center-Verbrauchermarkt, Al-
di-Lebensmitteldiscounter)

. Nahversorgungszentrum Billinganlage (u.a.
Norma-Lebensmitteldiscounter)

= Nahversorgungszentrum Hans-Vogel-Stralie /
Poppenreuther StraBe (u.a. Rewe-Lebens-
mittelmarkt, Aldi Lebensmitteldiscounter)

= Nahversorgungszentrum Erlanger Straf3e (u.a.
Rewe-Supermarkt, Norma-Lebensmitteldis-
counter)

= Nahversorgungszentrum Vacher StraRe (u.a.
Rewe Verbrauchermarkt)

= Nahversorgungszentrum Seeackerstralie (u.a.
Aldi-, Lidl- und Netto-Lebensmitteldiscounter, E
Center-Verbrauchermarkt)

= Nahversorgungszentrum Stadelner Hauptstralle
(u.a. Edeka-Verbrauchermarkt)

= Nahversorgungszentrum Grindlacher Stral3e
(u.a. Norma-Lebensmitteldiscounter)

8.3.4 Ergénzungsstandort
Definition:

Meist solitarer Standort eines modernen Lebensmit-
telmarktes oder Lebensmitteldiscountmarktes ohne
Einstufung als Zentrumstyp, gleichwohl von Bedeu-
tung fur die Nahversorgung; integrierter, aber nicht
weiter zu entwickelnder Standort.

Stadtische Teilgebiete:

= Aldi-Lebensmitteldiscounter KarolinenstraRe /
Stdstadt

= Edeka Supermarkt Sonnenstra3e / Sudstadt

=  Norma-Lebensmitteldiscounter Fronmdller-
strafle / Stidstadt

= Netto-Lebensmitteldiscounter Soldnerstrale/
Hardhohe

= 7Zwei Norma-Lebensmitteldiscounter
Hardstralle / Hardhdhe

= |idl-Lebensmitteldiscounter Siemensstrale /
Hardhohe

= Edeka Supermarkt VoltastraRe / Hardhdhe

=  Norma-Lebensmitteldiscounter Werkstralie /
Stadelner Hauptstrale

8.3.5 Solitarstandort
Definition:

Keine Einstufung als Zentrumstyp, gleichwohl von
groBer einzelhandlerischer Bedeutung fur die Stadt
und/oder Region; Uberwiegend groRflachige Anbieter
in verkehrsorientierter Lage; in Gewerbegebieten
situiert. Oft in Nachbarschaft zu anderen Gewerbe-
und/oder Industriebetrieben gelegen; bei periodi-
schen Betrieben: nicht integrierter Standort; bei meh-
reren Betrieben: hohe Agglomerationsvorteile unter
den Anbietern; z.T. recht weite Einzugsgebiete; funk-
tionale Architektur und Gestaltung der Bereiche; ge-
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ringe stadtebauliche Qualitat; nicht weiter zu entwi-
ckelnde Standorte.

Stadtische Teilgebiete:

= Norma-Lebensmitteldiscounter und BayWa
Baumarkt Schwabacher Stral3e

» Hornbach-Baumarkt und Aldi-Lebensmittel-
discounter Magazinstrale

= |KEA-M6belhaus und Praktiker-Baumarkt
Hans-Vogel-Stralie

=  Mobelhaus Héffner, Thomas Philips-
Sonderpostenmarkt, Skan Design-
Einrichtungshaus, Baby-Fachmarkt pro Baby,
Seeackerstralle

= Mobelhaus Flamme Hardstralie
= Obi-Baumarkt Wirzburger Stral3e

=  Dauchenbeck-Gartenfachmarkt MainstraRe

8.3.6 Versorgungszellen
Definition:

Keine Einstufung als Zentrumstyp aufgrund fehlender
groRerflachiger Anbieter (ab 400 m2 Verkaufsfla-
che®®), die eine qualifizierte Grundversorgung sichern
kénnten. Die Versorgungszelle (VZ) Gbernimmt eine

% Bzw. 300 m2 VKF beziiglich Norma in FURTH.

Grundversorgungsfunktion fur das jeweils umliegen-
de Wohngebiet. Gegebenenfalls (Nahe zu Entwick-
lungsflachen) perspektivisch als Nahversorgungszent-
rum auszubauende Standorte.

Stadtische Teilgebiete:
= Versorgungszelle Vach
= Versorgungszelle Hardhdhe

= Versorgungszelle Griine Halle

8.4  Zentren- und Nahversorgungs-
strukturen in FURTH

Die Stadt FURTH verfiigt insgesamt iiber eine klare
Zentrenhierarchie, wobei sich kein Nebenzentrum (B-
Zentrum) entwickelt hat. Der einzige zentrale Versor-
gungsbereich mit facettenreichem innenstadtrelevan-
ten Angeboten und einer Flankierung durch umfang-
reiche Dienstleistungs- und Gastronomieangebote ist
die Innenstadt. Zentren, die aufgrund ihres Einzel-
handelsbesatzes durchaus ebenfalls tiber einen diffe-
renzierten Einzelhandels verfiigen sind das Phoenix
Center und das Nahversorgungszentrum Hans-Vogel-
Stralle / Poppenreuther StralRe. Diese beiden Zentren
sind aber aufgrund fehlender weiterer Kriterien wie
Dienstleistungsbesatz sowie der stadtebaulichen Si-
tuation nicht als B-Zentrum zu klassifizieren und nicht
in diesem Sinne zu entwickeln. Im Hinblick auf die
Versorgung der Bevoélkerung mit Gitern des taglichen
Bedarfs sind die insgesamt 18 Nahversorgungszent-
ren, die sich Uber das Stadtgebiet verteilen, positiv zu
bewerten.

'Abgerundet’ wird die Further Zentrenstruktur ferner
durch eine Anzahl von Erganzungs- und Solitarstand-
orten, die vor allem autokundenorientierten Standor-
te darstellen.

Zur raumlichen Anordnung der Zentren im Firther
Stadtgebiet siehe auch Abbildung 22 auf der néchs-
ten Seite.

In den folgenden Unterkapiteln werden die einzelnen
Zentren?® anhand von Steckbriefen sowohl unter
einzelhandlerischen als auch stéadtebaulichen und
verkehrlichen Gesichtspunkten kurz vorgestellt und
deren Perspektiven bzw. Entwicklungsmdglichkeiten
ebenfalls aus einzelhandlerischer, stadtebaulicher
sowie verkehrlicher Perspektive stichwortartig eror-
tert. Ferner wird auch der raumlich abgegrenzte
Zentrumsbereich nebst Leitbetrieben kartografisch
dargestellt.

2% A- und C-Zentren.
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Seite 60

Abbildung 22: Zentrennetz der Stadt FURTH

Karte erstellt mit | .« RegioGraph
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Abbildung 23: Kartographische Darstellung
Innenstadt

8.4.1 A-Zentrum Innenstadt

Zentrenabgrenzungen

23 A-Zentrum
223 B-Zentrum
<7 Nahversorgungszentrum
(C-Zentrum)
400-Meter Radius um
NuG-Betriebe > 300 m? VKF
Einwohnerzahl innerhalb
400-Meter-Radien. Aufgefihrte
Verkaufsflachen innerhalb abgegrenzter
Zentren. Darstellung ausgewahiter
Betriebe mit Namen.

A Ergdnzungsstandort

@ Versorgungszelle

¥ Sonderbereich mit
periodischem Angebot

¥ Sonderbereich ohne
periodisches Angebot

@ Entwicklungsstandort

Einzelhandelsbesatz
nach 6 Warengruppen

periodischer Bedarf
Bekleidung/Schuhe

Technik

Haushaltswaren

Heimwerker- und Gartenbedarf
Mabel/Einrichtungsbedarf,
Haus- und Heimtextilien

W Leerstand (Auswahl)

+e0 00O

Dienstleister und andere (Auswahl)
e -
II ‘(‘H‘%‘_;{I‘" ﬂ_ |

b N \ 7
Innenstadt ('hist.-funkt. Abgrenzung')
rd. 17.266 Einwohner ) < S
‘\‘t:rd' 53.479 m? VKF gesamt i . LR &
rd. 12,344 m2 VKF periodisch | AN
=== rd. 0,7 2 VKF periodisch pro Einwonner | 1| | |
+=~. Innenstadt ('zentraler Versorgungsbereich”) * -
\__}  rd.17.266 Einwohner =~
_:__Hm. 51.544 m? VKF pro Einwohner
rd. 11.385 m? VKF periodisch
rd. 0,7 m2 VKF periodisch pro Einwohner

Karte erstellt mit L3 RegioGraph

.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge M



(€114 GfK GeoMarketing

Tabelle 16: Kennziffern Innenstadt 'historisch-funktionale Innen-
stadtabgrenzung GfK'

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels-umsatz Verkaufsflache Umsatz
2008 2 pro m2 Verkaufs-
n flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
periodischer Bedarf 625 12.344 5.100
gesamt
aperiodischer Bedarf
P 1313 41.135 3.200
gesamt (a+b)
Bekleidung/ Textilien,
3 Schuhe/ Lederwaren 49.1 18.568 2600
Hartwaren
b) 3 82,2 22.567 3.600
gesamt
Insgesamt 193,8 53.479 3.600

Einwohner im

400-Meter Radius rd. 17266 Einwohner

VKF pro Einwohner VKF periodischer

. . 3,1 Bedarf pro Ein-wohner 0,7
im Radius . L4
im Radius
6konomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
Kinder Senioren Wohndichte
110 102 172
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
196 143 58

Rundungsdifferenzen méglich

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

2 Stand August 2009

3) Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik, Biicher/Schreibwaren,
Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck,
Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/zoologischer Bedarf, M6bel/Einrichtungsbedarf/Haus- und
Heimtextilien.

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums; siehe
Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1

Tabelle 17: Kennziffern Innenstadt 'Zentraler Versorgungsbereich
Stadt FURTH'

Einzelhandelsumsatz
Verkaufsflache

Einzelhandelsumsatz Verkaufsflache Umsatz
2008 2 pro m2 Verkaufs-
b flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
periodischer Bedarf 58.1 11.385 5.100
gesamt
aperiodischer Bedarf 129.0 40159 3.200
gesamt (a+b)
Bekleidung/ Textilien,
) Schuhe/ Lederwaren 48.9 18.492 2.600
Hartwaren
b) 3 80,1 21.667 3.700
gesamt
Insgesamt 187,1 51.544 3.600

Einwohner im

400-Meter Radius rd. 17266 Einwohner

VKF periodischer

VKF pro Einwohner
p 3,0 Bedarf pro Ein- 0,7

im Radius . .
wohner im Radius
okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
Kinder Senioren Wohndichte
110 102 172
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch

196 143 58

Rundungsdifferenzen méglich
1) Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). Exkl. Kfz,
Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim
Lebensmittelhandwerk.
Stand August 2009
3 Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik, Biicher/Schreibwaren,
Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck,
Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/zoologischer Bedarf, Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und
Heimtextilien.
Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums; siehe
Abgrenzung in Karte
Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1

2

4)
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Tabelle 18: Standortanalyse Innenstadt

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Historisch-funktionale Abgrenzung der Innenstadt durch Pegnitz, Rednitz, Stadtpark, Bahnstrasse umschlie3t gesamten

Stadtkern nérdlich der Bahntrasse ohne Erweiterungen im Osten (Nurnberger Strale), diese Abgrenzung ist fur

Vergleichszwecke heranzuziehen;

Eine engere Abgrenzung (‘Zentraler Versorgungsbereich') wird seitens der Stadt FURTH aktuell verwendet, hier Wegfall
der Flachen nordlich der unteren Konigstr. und Gustavstr. sowie des Gebietes westl. der FuBgangerzone (westl. der

Hirschenstr.)

bestehendes Baurecht

Mischgebiet, teilweise unter Denkmalschutz

Planungen

insbesondere Revitalisierung City Center, Inwertsetzung Flachen R.-Breitscheid-Str. (u.a. 'Fiedler’)

STARKEN

SCHWACHEN

Einzelhandel

Magnetbetriebe (u.a. Wohrl, Saturn, C&A, H&M, Woolworth)  Einzelhandel

Starke raumliche Streuung der Magnetbetriebe (Saturn, Woéhrl,
Marktkauf) und funktionale Anbindungsschéchen;
Einzelhandelslandschaft lasst weitere Magnetbetriebe und
bekannte Filialisten vermissen; teilweise monostrukturelle
Zusammensetzung (Handyshops); Situation City Center u.
Fiedler Gebaude

Stadtebau

attraktive Einkaufslagen (z.B. Schwabacher Strae) Stadtebau

grolRe Distanzen zw. Magnetbetrieben teilweise nicht attraktiv
Uberbrickt (Untere Konigstr. Richt. Saturn); Zugangssituation,
Zustand und Leersténde im City Center; Situation bestimmter
Lagen im Randbereich (z.B. R.-Breitscheid Str.)

Verkehr

sehr gute Erreichbarkeit im OPNV (U-Bahn, Bus, DB) und gute

individualverkehrliche Erreichbarkeit (Ring, Parkh&auser) Vverkehr

individualverkehrlich teilweise unubersichtliche Stralenfiihrung;
R.-Breitscheid-StraRe nicht durchgéngig Fugangerzone

CHANCEN

RISIKEN

Einzelhandel

Weiterentwicklung und Attraktivierung City Center; Offnung des

Centers Richt. Stadt; positiver Schub fiir gesamte Innenstadt;

Schaffung eines Rundlaufes Schwabacher Str. - City Center - R.- Einzelhandel
Breitscheid Str/ Further Freiheit; Entwicklung R.-Breitscheid Str.

(Fiedler und Wolfel-Areale)

Durch Entwicklung City Center Wegfall von Leerstanden;

Neukonzeptionierung City Center kann zu Verlagerungen
innerhalb der Lagen fuhren; Schwéchung weiter entfernter
Lagen (z.B. sudl. Schwabacher Str.); SchlieBung Marktkauf SB-
Warenhaus; SchlieBung Woolworth; mégliche
Einzelhandelsentwicklungen auf dem Quelle-Areal im
Nirnberger Westen

bei Wegbrechen von Einzelhandel an Randlagen der Innenstadt

Stadtebau Attraktivierung der Bereiche 6stl. der Schwabacher Str. Stadtebau Nachnutzungsproblematik
Verkehr Neukonzeption Parken im City Center Verkehr -
Teilweise stadtebaulich sehr attraktive Innenstadt mit einigen wichtigen Magnetbetrieben, insgesamt aber hinsichtlich der
FAZIT Einzelhandelsausstattung Mangel an weiteren bekannten Betrieben; derzeitige Situation des City Centers (Leerstande,

Aufenthaltsqualitat, Zugang) unbefriedigend; verkehrlich (Parkring, U-Bahn, Busbahnhof, DB Bahnhof) gut erschlossen;

Revitalisierung City Center bietet mehr Chancen als Risiken
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Empfehlungen

Ansiedlung innenstadtrelevanter Leitsortimen-
te zusatzlicher namhafter Anbieter (u.a. Be-
kleidung/Schuhe, Sport) in den Hauptfre-
guenzlagen

Randlagen innerhalb des einzelhédndlerischen
Kernbereichs (B-, C- und Neben-/Streulagen)
durch Ansiedlung von Dienstleistungsbetrie-
ben und Gastronomie neu besetzen

Hinsichtlich Gastronomie auf Balance zwischen
Imbiss-Betrieben und héherwertiger Gastro-
nomie achten (z.B. in der KénigstralRe)

Ausbau des Kunst- und Kulturangebotes im
Bereich GustavstralRe / Griner Markt
(‘Starken starken")

Weiterfiihrung der stadtebaulichen Aufwer-
tungen im gesamten Altstadtbereich zur
Schaffung eines attraktiven Wohnumfeldes
und Vermeidung einer Aufweitung der Ein-
kommensschere (vgl. Indices niedrige und
hohe Einkommen)

Folgende Punkte insbesondere mit Relevanz bei ,gri-
nem Licht' fir City Center Revitalisierung:

Schaffung eines 'Rundlaufes' Schwabacher
StraRe — City Center — Rudolf-Breitscheid-
Stralle durch stadtebauliche Attraktivierung
der dazwischen liegenden Straflen (u.a. Hall-
strale)

Entwicklung der Rudolf-Breitscheid-Strale als
wichtiges Bindeglied

stadtebauliche und funktionale Aufwertung
der Rudolf-Breitscheid-StralRe durch Verkehrs-
beruhigung

Markante bauliche Offnung des City Centers
zu Hauptfrequenzlagen als gemeinsames Ziel
fur Betreiber des Centers und Innenstadt-
Handel, da beide davon profitieren

Ansiedlung innenstadtrelevanter Leitsortimen-
te zusétzlicher namhafter Anbieter (u.a. Be-
kleidung/Schuhe, Sport) im City Center; zu-
satzliche Techniksortimente potenzialseitig
mdglich
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8.4.2 C-Zentrum NVZ Phoenix Center

Abbildung 24:Kartographische Darstellung NVZ Phoenix Center

Zentrenabgrenzungen

23 A-Zentrum

£33 B-Zentrum

<7 Nahversorgungszentrum
(C-Zentrum)

() 400-Meter Radius um
M.I‘G_—Bemehe > 300 m? VKF

Einwohnerzahl innerhalb

400-Meter-Radien. Aufgefiihrte

kaufsflachen innerhalb abs

Zentren, Dameﬂungausgewa'm;er
Betriebe mit Namen.

A Erganzungsstandort

©  Versorgungszelle

¥ Sonderbereich mit

nrichtungsbedarf,
Haus- und Heimtextilien

W Leerstand (Auswahl)

£ Dienstleister und andere (Auswahl) =

rd. 921 Einw.
rd. 14.000 m2 VKF gesamt

rd. 2.330 m? VKF periodischer Bedarf _
<rd. 2,5 m? YKF periodisch/Einwohner

I NN

Tabelle 19: Kennziffern NVZ Phoenix Center

Einzelhandelsumsatz .
Einzelhandels-

Verkaufsflache Verkaufsflache Umsatz
umsatz 2)
pro m2 Verkaufs-
2008 B
1 flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m?2
iodischer B f
periodischer Bedar 115 2.330 4.900
gesamt
aperiodischer Bedarf
P 21,2 11.680 1.800
gesamt (a+b)
Bekleidung/ Textilien,
8,7 3.680 2.400
2 Schuhe/ Lederwaren ’
Hartwaren
b) 3) 12,5 8.000 1.600
gesamt
Insgesamt 32,7 14.010 2.300
Einwohner im rd. 921 Einwohner
400-Meter Radius ¥ :
VKF pro Einwohner VKF perlodlss:her
15,2 Bedarf pro Ein- 2,5

im Radius ¥

wohner im Radius *

6konomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
124 101 110
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch

189 105 78

Rundungsdifferenzen mdglich
1)

Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung).

Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim

Lebensmittelhandwerk.
2 Stand August 2009

3) Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik, Biicher/Schreibwaren,
Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrréader,
Uhren/Schmuck, Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehor/zoologischer Bedarf,

Mébel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;

siehe Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1
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Tabelle 20: Standortanalyse NVZ Phoenix Center (C-Zentrum)

Umfeld- und Nutzungsstrukturen Umgeben von Mischnutzung Gewerbe und Wohnen

Stadtgrenze zu Nirnberg im Osten
Stark befahrene StraBen Fronmuillerstr., Waldstr. und Hofener Str.

bestehendes Baurecht Sonderbauflache mit Zweckbestimmung groRflachiger Einzelhandel

Planungen

Weiterentwicklung durch Verlagerung E-Center auf Brachflache geplant

Einzelhandel

STARKEN SCHWACHEN
Facettenreicher Einzelhandelsbesatz
(u.a. Bekleidung: C&A, Vogele, Mister Lady Jeans, Konkurrenz zur Innenstadt (innenstadt-relevante
Takko; Schuhe: Deichmann; dm Drogeriemarkt, Dan. Einzelhandel Leitsortimente wie Bekleidung und Schuhe)
Bettenlager, Dehner) geringes Nahpotenzial

Sicherung der Grundversorgung (E-Center)

Stadtebaulich kein gewachsenes Zentrum

Durch ronomisch . freizei ifisch ) . . .
urch gastronomisches bzw. freizeitspezifisches architektonische Méngel, insb. fir FuRgéanger kein

Stadtebau fgg::gftf:uufg;gt:ﬁm auterhalb Stadtebau attraktiver Zugangs- und Aufenthaltsbereich
9 durch WaldstraBe getrennt

zen.trale Lage' durch f-\nt')lndung an wichtige Achsen, im OPNV nur durchschnittliche Erreichbarkeit (eine

Verkehr Kreisverkehr 'entschérft' Enpass, Verkehr .
Buslinie)
angebunden an Radwegenetz
CHANCEN RISIKEN

Einzelhandel Entwicklungspotenzial (Brachflache) Einzelhandel Verscharfung der Konkurrenzsituation zur Innenstadt
Stadtebau archltekton{sche Abrundung und Aufwertung durch Stadtebau )

Weiterentwicklung
Verkehr - Verkehr weitere Belastung der o0.g. Stralen

Stadtebaulich nicht historisch gewachsenes Zentrum mit hoher Verkaufsflachendichte und gleichzeitig niedrigem
FAZIT Nahpotenzial. Einzelhandel strahlt Uber das direkte Umfeld durch zentrenrelevante Sortimente hinaus.

Flachenangebot bietet Entwicklungspotenzial, mit der Gefahr, zunehmend als Wettbewerbszentrum zur
Innenstadt aufzutreten.

Empfehlungen

keine weitere Starkung der bisherigen Wettbe-
werbsstellung zur Innenstadt

Klassifizierung als C-Zentrum, da nicht alle Krite-
rien fir B-Zentrum (u.a. Dienstleistungsbetriebe,
Zentrencharakter, OPNV-Erreichbarkeit) erfiillt

Flachenpotenzial fiir nicht zentrenrelevante Sor-
timente vorhanden

Flachennutzung und Arrondierung des bestehen-
den Angebotes durch Dienstleistung und Gewer-
be

keine Neuansiedlung zentrenrelevanter Sorti-
mente mit Ausnahme der Sortimente
Tiere / Tiernahrung, Zooartikel und Fahrrader

Erweiterung im Bereich zentrenrelevanter Sorti-
mente nur im Rahmen von Erweiterungen im
Bestand (‘Spielraum’ fir Marktanpassungen ge-
wahrleisten; Einzelfallprifungen notwendig)

Nachnutzung von Flachen nur im selben zentren-
relevanten Kernsortiment des Bestandes (Stich-
wort Bestandsschutz)

stadtebauliche Aufwertung

fuBlaufige Erreichbarkeit, insbesondere auch fir

Familien mit Kindern (vgl. soziodemographischer
Index 'Kinder") attraktivieren und sicherer gestal-
ten
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8.4.3 C-Zentrum NVZ Sudstadt Center

Zentrenabgrenzungen
LZF A-Zentrum
£23 B-Zentrum
5 Nahversorgungszentrum
(C-Zentrum)
400-Meter Radius um
MuG-Betriebe > 300 m? VKF
Eimwohnerzahl innerhalb
400-Meter-Radien, Aufgefihrte
Verkaufsflachen

Erganzungsstandort

Einzelhandelsbesatz
nach 6 Warengruppen Al

periodischer Bedarf
Bekleidung/Schuhe
Technik
Haushaltswaren
Heimwerker- und Gartenbedarf
Mobel/Einrichtungsbedarf,
Haus- und Heimtextilien
W Leerstand (Auswahl}
. Dienstleister und andere (Auswahl)

¢e00 0@

rd. 3.425 Einw.
=~ rd. 2.045 m? VKF gesamt

“rd. 1.152 m? VKF periodischer Bedarf
rd. 0,3 m? VEF periodisch/Einwohner

Tabelle 21: Kennziffern NVZ Sudstadt Center

Einzelhandelsumsatz
Verkaufsflache Einzelhandels-

Verkaufsflache Umsatz
umsatz 2)
pro m2 Verkaufs-
2008 "
1 flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
periodischer Bedarf
6,5 1.152 5.600
gesamt
aperiodischer Bedarf 22 893 2,500
gesamt (a+b) ! .
Insgesamt 8,7 2.045 4.300

Einwohner im

400-Meter Radius ¥ rd. 3425 Einwohner

VKF periodischer
0,6 Bedarf pro Ein- 0,3
wohner im Radius ¥

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

6konomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
136 126 207
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
105 144 42

Rundungsdifferenzen méglich

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

2 Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums; siehe
Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Tabelle 22: Standortanalyse NVZ Sudstadt Center (C-Zentrum)

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Sudstadtcenter an Kreuzungsbereich Schwabacher Stral3e / Fronmiillerstrai3e lokalisiert,

ndrdlich, dstlich und stdlich z.T. sehr dichte Wohnbebauung, stidwestlich lockere Wohnbebauung

bestehendes Baurecht

Mischnutzung

Planungen

STARKEN

SCHWACHEN

Einzelhandel

guter Branchenmix mit Schwerpunkt auf
Nahversorgung,

flankiert mit Dienstleistungsbetrieben
hohes Nahpotenzial

Einzelhandel

Center verfugt Gber Aufenthaltsqualitat
Trennung durch Schwabacher Str.

Stadtebau Radwegeanschluss, fuBliufige Anbindung an Stadtebau stadtebaulich kein historisch gewachsenes Zentrum
Kalbsiedlung
mehrere Buslinien, individualverkehrlich von zwei

Verkehr Verkehrsachsen direkt zu erreichen Verkehr keine Zufahrt von Schwabacher Strale

ausreichende Stellplatze

CHANCEN

RISIKEN

Einzelhandel

bei bestehendem Branchenmix weiterhin
zukunftsfahig; moderate anpassung der periodischen
Bedarfs-Anbieter an zukunftige Marktanforderungen
maoglich

Einzelhandel

Schwachung durch neuen REWE-Verbrauchermarkt an
Schwabacher Str (Eckart Plaza) moglich

Stadtebau - Stadtebau -
Verkehr - Verkehr -
FAZIT Kein historisch gewachsenes, aber architektonisch gelungenes Nahversorgungszentrum mit gutem Branchenmix

und Dienstleistungsbetrieben; sehr gute verkehrliche Anbindung und stadtebauliche Integration in Wohnumfeld.

Empfehlungen

derzeit ,gesundes' NVZ mit ausgewogenem
Branchenmix

Klassifizierung als C-Zentrum, da nicht alle
Kriterien fir B-Zentrum erfullt und 'Aufwer-
tung' als Konkurrenzstandort zur Innenstadt
nicht sinnvoll

keine Neuansiedlung zentrenrelevanter Sorti-
mente

Erweiterung im Bereich zentrenrelevanter Sor-
timente nur im Rahmen von Erweiterungen im
Bestand (‘Spielraum’ fiir Marktanpassungen

gewabhrleisten; Einzelfallprifungen notwendig)

bei Neuansiedlungen ist die soziodemographi-
sche Situation im Standortumfeld (relativ viele
Kinder, relativ viele Senioren, relativ niedrige
Einkommen) bei stadtebaulichen Planungen
(Gehwegsicherheit, Uberquerungshilfen, Bar-
rierefreiheit) und bei der etwaigen Ansiedlung
neuer Betriebe (Zielgruppenorientierung bei
Einzelhandel und Dienstleistung) zu beriick-
sichtigen
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8.4.4 C-Zentrum NVZ westliche Siidstadt

Abbildung 26:Kartographische Darstellung NVZ westliche Sudstadt
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Tabelle 23: Kennziffern NVZ westliche Stidstadt

Einzelhandelsumsatz
Einzelhandels-

Verkaufsflache Verkaufsflache Umsatz
umsatz 2)
pro m2 Verkaufs-
2008 n
1 flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
iodischer Bedarf
periodischer Bedar 8.7 2.000 4.400
gesamt
iodischer B f
aperiodischer Bedar 75 4.800 1.600
gesamt (a+b)
Bekleidung/ Textilien,
2 Schuhe/ Lederwaren 0.9 400 2300
Hartwaren
b) 3 6,6 4.400 1.500
gesamt
Insgesamt 16,2 6.800 2.400

Einwohner im

400-Meter Radius ¥ rd. 8849 Einwohner

VKF pro Einwohner VKF periodischer

. . 0,8 Bedarf pro Ein- 0,2
im Radius ¥ P s
wohner im Radius ™
o6konomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
Kinder Senioren Wohndichte
88 135 229
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
80 122 49

Rundungsdifferenzen méglich

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

2 Stand August 2009

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

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums; siehe
Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Tabelle 24: Standortanalyse NVZ westliche Sudstadt (C-Zentrum)

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Zentrum erstreckt sich entlang Schwabacher StraBe zwischen Bahntrasse in Norden und Fl6Raustralle im

Siden sowie in den 6stl. abgehenden Straflen (u.a. Amalienstr.), Umfeld durch dichte Wohnbebauung
gepragt, teilweise (ehemalige) Gewerbeflachen (Brauerei-Areal)

bestehendes Baurecht

anteilig Mischnutzung und reine Wohnnutzung

Planungen

'Eckart Plaza': Einzelhandel (u.a. REWE-Verbrauchermarkt) seit Januar 2010 realisiert

Auf Brauerei-Areal Wohnnutzung geplant

STARKEN

SCHWACHEN

Einzelhandel

kleinflachiger Besatz (Ausnahme Mobelhauses
Wagner) mit Schwerpunkt Grundversorgung (u.a.
kleinflachiger Norma-Discounter und Bio-Supermarkt
Ebl); hohes Nahpotenzial

Einzelhandel

Historisch gewachsener Standort, dadurch zu kleine
Ladenlokale

historischer Stadtkern, dichte Bebauung,

geringe Aufenthaltsqualitat entlang

Stadtebau hoher Anteil an Baudenkmélern Stadtebau Hauptverkehrstrager Schwabacher Strale (Larm,
Schmutz, Enge)
Lage an einer der Hauptverkehrstragern, Zufahrt zur Parkraum an der Schwabacher Str. nur eingeschrankt
Verkehr Innenstadt, gute fuBlaufige Erschliefung Verkehr vorhanden, hoher Parkdruck durch Anwohnerparken
mehrere Buslinien in den Seitenstraen
CHANCEN RISIKEN
zunehmende Leerstandsproblematik, Aufgabe des
Durch Entwicklung REWE-Verbrauchermarkt langfristig Norma-Marktes mogliche Folge der groRflachigen
Einzelhandel Sicherung der Grundversorgung, Einzelhandel Ansiedlungen in der Nachbarschaft, Trading Down-
qualifizierte Versorgung riickt naher an Dambach Effekte
Stadtebauliche Aufwertung durch Nachfolgenutzung Durch mangelnde Investionsbereitschaft der
Stadtebau Brauerei-Areal mit Wohnnutzung (rd. 500 Stadtebau Hausbesitzer Standort fur Ladennutzung zunehmend
Wohneinheiten geplant) unattraktiv
Verkehr } Verkehr _Infolge REWE-Ansiedlung mogllche Uberlastung
insbesondere des Kreuzungsbereiches
'Alter' kleinflachiger Einzelhandelsstandort in verdichtetem Altbauquartier mit zentraler, stark frequentierter
FAZIT Hauptverkehrsachse; durch Parkraumproblematik und Flachenzuschnitt kritisch hinsichtlich (Nach-)Nutzung der

Ladenlokale; Verbrauchermarkt im stidlichen Teil des Zentrums in Bau.

Empfehlungen

Ansiedlung von Dienstleistungsbetrieben in
leerfallende Ladenlokale oder Riickbau
(Wohnnutzung)

stadtebauliche Malinahmen zur Aufwertung im
Rahmen der Entwicklung des Brauerei-Areals
(im Hinblick auf hohe Wohndichte: Schaffung
von Freiraum)

zusatzliche Wohneinheiten sichern potenzial-
seitig die Betriebe des NVZ (REWE-Ver-
brauchermarkt und kleinere Betriebe)

Gesamtbetrachtung Sudstadt
(Nahversorgungszentren, grof3flachige Neuan-
siedlung REWE und Solitérstandorte): Nahver-
sorgung stabil

keine Neuansiedlung groR¥flachiger zentrenre-
levanter Sortimente

hoher Anteil Senioren ist bei stadtebaulichen
Planungen (Gehwegsicherheit, Uberquerungs-
hilfen, Barrierefreiheit) zu beachten
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8.4.5 C-Zentrum NVZ Herrnstr. / Waldstr. / Ritterstr.

Abbildung 27:Kartographische Darstellung NVZ Herrnstr./ Waldstr./ Ritterstr.

T 7= e oW M T - —~— e
Zentrenabgrenzungen \, _ B “_?5 4n iy ‘E\&&\_ A Nornberger StraBe 7
&7 A-Zentrum p = 4y fd- 4.525 Einw.

4 yrd. 1.950 m? VKF gesamt

= B'Zmam,g /" \rd. 900 m2 VKF periodischer Bedarf i
5 Nahemm ) el - 7] rd. 0,2 m2 VKF periodisch/Einwohneris ~
(C-zentrum) ] T Rk,
()  400-Meter Radius um _. :;:c by -_L__z “>
NuG-Betriebe > 300 m2 VKF UL 5

Betriebe mit Namen.

A Erganzungsstandort

@ Versorgungszelle

¥ Sonderbereich mit
periodischem Angebot

¥ Sonderbereich chne
periodisches Angebot

@ Entwicklungsstandort

Einzelhandelsbesatz
nach 6 Warengruppen

® periodischer Bedarf
Bekleidung/Schuhe
Technik
Haushaltswaren
Heimwerker- und Gartenbedarf / e
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Leerstand (Auswahl) i
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++000
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Tabelle 25: Kennziffern NVZ Herrnstr. / Waldstr. /7 Rit-
terstr.

Einzelhandelsumsatz
Verkaufsflache

Einzelhandels-umsatz Verkaufsflache Umsatz
2008 2 pro m2 Verkaufs-
b flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
iodischer Bedarf

periodischer Beda 57 1.400 4.100
gesamt
aperiodischer Bedarf 15 500 3.000
gesamt (a+b) ! :
Insgesamt 7,2 1.900 3.800

Einwohner im

400-Meter Radius rd. 5798 Einwohner

VKF periodischer

VKF pro Einwohner
P 0,3 Bedarf pro Ein- 0,2

im Radius ® wohner im Radius ¥
okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
Kinder Senioren Wohndichte
83 114 233
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
236 139 47

Rundungsdifferenzen méglich

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

2 Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums; siehe
Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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. Empfehlungen

Tabelle 26: Standortanalyse NVZ Herrnstr. / Waldstr. / Ritterstr. (C-Zentrum) P 9

Umfeld- und Nutzungsstrukturen Zentrum erstreckt sich entlang der Verbindungsachse WaldstraRe, im Norden reicht Standortbereich fast " AnS|edIung von DlenStIelswnnget”eben n
an Bahntrasse heran, im Ubrigen Gebiet teilweise sehr dichte Wohnbebauung, teilweise Gewerbenutzung leerfallende Ladenlokale oder Riickbau

bestehendes Baurecht in Teilen Mischgebiet und Wohngebiet (Wohnnutzung)

Planungen

] Gesamtbetrachtung Sudstadt
(Nahversorgungszentren, grof¥flachige Neuan-
siedlung REWE und Solitarstandorte): Nahver-
sorgung stabil

STARKEN SCHWACHEN

zwei Discountmarkte (Norma und Netto), wobei

letzterer ein Markt 'moderner’ Pragung inkl. Parkplatze - keine Neuans.:ledlung groBfIachlger zentrenre-
Einzelhandel ist, neu entwickelter Standort mit Apotheke und Einzelhandel zu kleine Ladenlokale levanter Sortimente

Backerei/Café Ecke FloRaustr.,

hohes Nahpotenzial = Einkommensstruktur unginstig fur Ansiedlung
Stadtebau h|§torlsch ggwachsener Standon, auch moderner Stadtebau geringe Aufenthaltsq'u.alltat durch Verkehr. an von hochpre|S|gen Angeboten

Discounter integriert, kleiner Park Hauptachsen, Investitionsbereitschaft gering

individualverkehrlich gut zu erreichen, im OPNV

Verkehr mehrere Buslinien und Nahe zur U-Bahn Verkehr Parkraumproblematik, viel Durchgangsverkehr
(Jakobinenstrafle)

CHANCEN RISIKEN
Nahversorgung durch mordernen Nahversorger und Marktauftritt der Norma-Filiale nicht mehr zeitgemas;
Einzelhandel Néahe zu neu geschaffenem Wohnraum im Stiden Einzelhandel Nahe zu solitaren Einzelhandelsstandorten (Aldi,
scheint sicher Edeka) schopft Potenzial ab
Stadtebau - Stadtebau Nachnutzung kleinerer Ladenlokale
Verkehr - Verkehr -
FAZIT Integrierter Nahversorgungsstandort an frequentierter Verkehrsachse; hohes Nahpotenzial; moderne

Einzelhandelsentwicklungen stehen kleinflachigen Betrieben mit ungewisser Perspektive gegenuber.
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8.4.6 C-Zentrum NVZ Nurnberger Stral3e

Abbildung 28:Kartographische Darstellung NVZ Nurnberger Strale
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Tabelle 27: NVZ Kennziffern Nurnberger Strale

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels- Verkaufsflache Umsatz
umsatz 2) 2 Verkauf
2008 prom ) erkaufs-

I flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
riodischer B f

periodischer Bedar a1 000 4.600

gesamt

aperiodischer Bedarf 26 1.050 2 500

gesamt (a+b) ! : )

Insgesamt 6,7 1.950 3.400

Einwohner im

400-Meter Radius ¥ rd. 4525 Einwohner

VKF periodischer
0,4 Bedarf pro Ein- 0,2
wohner im Radius ¥
6konomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

S S et e Ay

Kinder Senioren Wohndichte
102 103 215
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
197 132 80

Rundungsdifferenzen méglich

Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). ExkI.

Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim

Lebensmittelhandwerk.

2 Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

1

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Seite 74
) .. Empfehlungen
Tabelle 28: Standortanalyse NVZ Nurnberger Stral3e (C-Zentrum)
Umfeld- und Nutzungsstrukturen Dichte meist historische Bebauung entlang 'Einfallstor'-Achse von Niirnberg " AnS|ed|ung von D|en3t|e|5tun95bet”eben in
Nahe zum Stadtpark im Nordwesten, im Stiden Bahntrasse, im Nordosten Technologiepark leerfallende Ladenlokale oder Riickbau
bestehendes Baurecht Uberwiegend Mischnutzung (Wohnnutzung)
Planungen . keine Neuansiedlung groRflachiger zentrenre-

levanter Sortimente

STARKEN SCHWACHEN

Nahversorgung durch einen Discounter, teilweise noch
Einzelhandel ausgepragter facettenreicher kleinflachiger Besatz, Einzelhandel Kleine Ladenlokale
hohes Nahpotenzial

historische Bausubstanz fehlende Aufenthaltsqualitat an der Nirnberger Str.,
Stadtebau Néhe zu schmalem Griinzug in Hornschuhpromenade, Stadtebau Leerstandssituation im Einzelhandel und
teilweise etwas in die Jahre gekommene Bausubstanz Dienstleistungs- und Gastronomiebereich
Verkehrsachse von und nach Nirnberg tuber zwei starker Durchgangsverkehr, Parkraumproblematik,
Verkehr Einbahnstralen, Zentrum ist stadteinwartig lokalisiert, Verkehr gewisse individualverkehrliche Problematik durch
U-Bahnstation (Jakobinenstr.) unmittelbar in der Nahe Einbahnstralen
CHANCEN RISIKEN

Durch hohes Nahpotenzial Sicherung der Kleinflachigkeit der Ladenlokale problematisch;

Binzelhandel wohnortnahen Grundversorgung moglich Binzelhandel Nachnutzung daher kritisch
Stadtebau — Stadtebau Zukunft der Quelle-Burobauten (Verwaltung)
Verkehr - Verkehr -

EAZIT Integrierter Nahversorgungsstandort an stark frequentierter Hauptverkehrsachse; hohes Nahpotenzial;

Leerstandsproblematik; viele kleinflachige Betrieben mit ungewisser Perspektive.
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8.4.7 C-Zentrum NVZ Breiter Steig

Abbildung 29:Kartographische Darstellung NVZ Breiter Steig
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* | ker- und Gar Jarf
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Dienstleister und andere (Auswahl) 4

om
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Tabelle 29: Kennziffern NVZ Breiter Steig

Einzelhandelsumsatz .
Einzelhandels-

Verkaufsflache Verkaufsflache Umsatz
umsatz 2
pro m2 Verkaufs-
2008 .

1 flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
Insgesamt 54 1.600 3.400

Einwohner im

400-Meter Radius ¥ rd. 969 Einwohner

VKF periodischer
1,7 Bedarf pro Ein- 0,9
wohner im Radius *

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

6konomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
93 84 69
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
203 27 142

Rundungsdifferenzen moglich
1 Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). ExkI.
Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim
Lebensmittelhandwerk.
Stand August 2009
4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums; siehe
Abgrenzung in Karte

2,

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Tabelle 30: Standortanalyse NVZ Breiter Steig (C-Zentrum) Empfehlungen

Umfeld- und Nutzungsstrukturen Orstrandlage, bebautes Umfeld gepragt durch Gewerbe entlang der Bahntrasse und Wohnnutzung im " keine WeiterentWiCklung zum Schutz der zent-
Siden ralen Lage in Burgfarrnbach (Wurzburger Stra-

bestehendes Baurecht Gewerbliche Bauflachen Be) mit ortszentralem Charakter

Planungen . Erweiterungen nur im Rahmen von Erweite-

rungen im Bestand (‘Spielraum’ fiir Marktan-
passungen gewabhrleisten, Einzelfallprifungen
notwendig)

STARKEN SCHWACHEN

kompakte Fachmarktagglomeration, relativ

Einzelhandel . . - . . Einzelhandel discountorientierte Betreiber
qualifizierte Grundversorgung im periodischen Bereich
B gute fuBlaufige Erreichbarkeit aus dem westlichen R kein historisch gewachsenes Zentrum,
Stadtebau Stadtebau - . .
Burgfarrnbach isolierte Lage im Gewerbegebiet
Verkehr gute Erreichbarkeit Verkehr schlechte Erreichbarkeit im OPNV
CHANCEN RISIKEN

mdgliche Einschrankung der
Einzelhandel Entwicklungsméglichkeiten des nahegelegenen NVZ
Wiurzburger StraRe nicht auszuschlieRen

moderate Anpassung des Discounters an zukinftige

Einzelhandel Marktanforderungen

bei weiterem Ausbau weitere Schwéchung der
Stadtebau - Stadtebau zentralen Lage in Burgfarrnbach mit moglichen
stadtebaulichen Auswirkungen

Verkehr - Verkehr -

FAZIT Kleines NVZ in Gewerbegebiet am Rande des Siedlungskérpers
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8.4.8 C-Zentrum NVZ Wirzburger Stral3e Burgfarrnbach

Abbildung 30:Kartographische Darstellung NVZ Wurzburger Stral3e Burgfa

Zentrenabgrenzungen
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Tabelle 31: Kennziffern NVZ Wurzburger Stral3e
Burgfarrnbach

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels-umsatz ~ Verkaufsflache Umsatz

2008 2 pro m2 Verkaufs-
D flache

Haupt-

warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2

riodischer B rf

periodischer Bedal 32 750 4.300
gesamt

aperiodischer Bedarf

gesamt (a+b) 0,6 250 2.400
Insgesamt 3,8 1.000 3.800

Einwohner im

400-Meter Radius ® rd. 1632 Einwohner

VKF periodischer
0,6 Bedarf pro Ein- 0,5
wohner im Radius ¥

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ?, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
89 93 75
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
164 25 166

Rundungsdifferenzen méglich

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

Stand August 2009

Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

1

2
4

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Tabelle 32: Standortanalyse NVZ Wurzburger Stral3e Burgfarrnbach (C-Zentrum)

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

zentrale Ortslage, gemischte Bebauung, Wohnbebauung tGiberwiegt

bestehendes Baurecht

Uberwiegend Mischgebiet, teilwesie Denkmalschutz

Planungen

STARKEN

SCHWACHEN

Einzelhandel

geringer Besatz Einzelhandel

geringer Gesamtbesatz

Stadtebau - Stadtebau stadtebauliche Defizite
Verkehr gute fuRlaufige Erreichbarkeit, Anbindung an OPNV  Verkehr -
CHANCEN RISIKEN
Einzelhandel Ent}NickIungsoptionen bei postiv?r 9esamtentwicklung Einzelhandel Drugk vor allem durch NVZ I'Breite[ Steig, bis auf
(stadtebauliche Manahmen) maglich wenige Ausnahmen sehr kleine Flachen

Stadtebau Zt;‘itcsitrsilztaeuliche MaRnahmen Beitrag zur Starkung der Stadtebau (P(;(;k:lz:ks:jaArE:?zl;? r::)r groReren Anbieter
Verkehr - Verkehr -

EAZIT Nahversorgungszentrum in zentraler Lage (Ortsmitte des Ortsteils) mit geringem Einzelhandelsbesatz und

stadtebaulichen Defiziten.

Empfehlungen

Starkung des Zentrums mit ortszentralen Cha-
rakter durch Ansiedlung zusétzlicher Angebote

Ziel des Erhalts der beiden gréReren Anbieter
oder vergleichbarer Angebote

stadtebauliche Aufwertung zur Erhéhung der
Aufenthaltsqualitat

relativ hohes Einkommensniveau ist bei Pla-
nungen zu beachten, d.h. beispielsweise, dass
eine Erganzung des Einzelhandelsangebotes
um hochpreisigere, kleinflachige Angebote
(z.B. hochwertiger Backer/Konditor) oder hau-
haltsnahe Dienstleistungen sinnvoll sein kénn-
te
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8.4.9 C-Zentrum NVZ Hintere StralR3e Burgfarrnbach

Abbildung 31:Kartographische Darstellung NVZ Hintere Stral3e Burgfarrnbach
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Tabelle 33: Kennziffern NVZ Hintere StralRe

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels-umsatz Verkaufsflache Umsatz
2008 2 pro m2 Verkaufs-
1 flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
Insgesamt 7,7 2.000 3.900

Einwohner im
400-Meter Radius ¥
VKF pro Einwohner
im Radius ¥

rd. 1246 Einwohner

VKF periodischer
1,6 Bedarf pro Ein- 1,4

wohner im Radius ®

okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ®?, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
92 80 66
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
24 28 101

Rundungsdifferenzen moglich

1)
Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). ExkI.

Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim
Lebensmittelhandwerk.

2 Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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. Empfehlungen
Tabelle 34: Standortanalyse NVZ Hintere Strafl3e Burgfarrnbach (C-Zentrum) P 9
Umfeld- und Nutzungsstrukturen Nahversorgungszentrum in Ortsrandlage, sidlicher Siedlungskdrper durch Wohnbebauung gepragt, im - keine W9|terentW|Ck|ung durch Neuansiedlun-
Osten Main-Donau-Kanal situiert gen zum Schutz der zentralen Lage in Burg-
T — S —— Somischis Baufachs farrnbach (Wurzburger Stral3e) mit ortszentra-
lem Charakter
Planungen
. Erweiterungen nur im Rahmen von Erweite-
rungen im Bestand (‘Spielraum’ fiir Marktan-
STARKEN SCHWACHEN passungen gewahrleisten, Einzelfallpriifungen
notwendig)
Einzelhandel trotz O_rstrandlage nicht unerhebliches fuBlaufiges Einzelhandel
Potenzial
Stadtebau Stadtebau !(eir.1 historisch geachsenes Zentrum,
isolierte Lage
Verkehr gute verkehrliche Erreichbarkeit, Anbindung an OPNV  verkehr
CHANCEN RISIKEN

Einzelhandel verfiigt fir die perspektivische

Einzelhandel Marktanpassung Uber Flachenspielrdume Einzelhandel )
Weiterentwickl| trd Last traler Lage i
Stadtebau ) Stadtebau eiterentwicklung wirde zu Lasten zentraler Lage in
Burgfarrnbach gehen
Verkehr - Verkehr -
FAZIT Kleines NVZ am Ortsrand mit nicht unerheblichen fu3laufigem Potenzial aus der Wohnbebauung.
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8.4.10 C-Zentrum NVZ Heilstattenstralle

Zentrenabgrenzungen
L35 A-Zentrum
£} B-Zentrum

£7  Nahversorgungszentrum
(C-Zentrum)

() 400-Meter Radius um

NuG-Betriebe > 300 m? VKF

@ Entwicklungsstandort

Einzelhandelsbesatz

nach 6 Warengruppen

®  periodischer Bedarf
Bekleidung/Schuhe
Technik

[}

L]

® Haushaltswaren
* Heimwerker- und Gar
* Mobel/Einrichtungsbedarf,
Haus- und Heimtextilien
Leerstand (Auswahl)

|

Dienstieister und andere (Auswahl) |

rd. 500 m? VKF gesamt
rd, 500 m2 VKF periodischer Bedarf
rd. 0,4 m2 VKF Isd-nfEinmhner =

i:?_i:_;—_-_h

_. m_.ﬁ.agg

| o=

Tabelle 35: Kennziffern NVZ Heilstattenstralle

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels-umsatz ~ Verkaufsflache Umsatz
2008 2 pro m2 Verkaufs-
D flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
Insgesamt 2,5 500 5.000

Einwohner im

400-Meter Radius rd. 1242 Einwohner

VKF periodischer
0,4 Bedarf pro Ein- 0,4
wohner im Radius ?

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
84 95 101
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
72 27 211

Rundungsdifferenzen méglich

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

2 Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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A Empfehlungen

Tabelle 36: Standortanalyse NVZ HeilstattenstralRe (C-Zentrum) P 9

Umfeld- und Nutzungsstrukturen Lage an Hauptverkehrsstra3e, vor allem Wohnbebauung im Umfeld " zum Schutz dieses NVZ Dlmensmnlerung Ent-
wicklungsstandort Breslauer StraRe beschran-

bestehendes Baurecht gemischte Bauflache !(en’

Planungen insbesondere Verlagerung von Sparkasse und

Apotheke (Frequenzbringer in Heilstattenstra-
3e) wirde Druck zusatzlich erhéhen

STARKEN SCHWACHEN . Planungen beim Wohnungsbau kénnten Ein-
wohnerzahl im Stadtteil mittel- bis langfristig
NVZ sichert Grundversorgung der Heilstattensiedlung .. .. . .
Einzelhandel und von Oberfiihrberg; Einzelhandel kleinflachige Ladenlokale un_] .Uber 1'_500 erhéhen und SOI’T\It pOtenZIaI_
nicht unerhebliches Nahpotenzial seitig zur Sicherung des NVZ beitragen
= relativ hohes Einkommensniveau ist bei Pla-

. . iert in Woh fel u ] x liche Defizi R ) .
Stadtebau integriert in Wohnumfeld Stadtebau gewisse stadtebauliche Defizite nungen zu beachten, d.h. b6|Sp|e|SWEISe im

Bereich von haushaltsnahen Dienstleistungen.

gute individualverkehrliche Erreichbarkeit und
Verkehr Anbindung an OPNV (Bushaltestelle unmittelbar in Verkehr -
Standortnéhe)

CHANCEN RISIKEN

erheblicher Wettbewerbsdruck bei Realisierung
Einzelhandel Entwicklungsprojekt Breslauer Strae; fehlender
Flachenspielraum schrénkt Entwicklungsspielraum ein

Durch Bindung der vorhandenen

Binzelhandel Dienstleistungsbetriebe Sicherung mdglich

860 zusatzliche Wohneineinheiten sind insgesamt im
Stadtteil Oberflrberg / Heilstattensiedlung in Planung,
Stadtebau davon rd. 360 unmittelbar an der HeilstattenstraBe;  Stadtebau
zeilticher Planungshorizont hier aber zum GroRteil nur
mittel- bis langfristig

Druck durch Entwicklung Breslauer Strale konnte zu
Leerstanden flhren

Verkehr - Verkehr -

FAZIT kleines NVZ in Wohnumfeld, einzige nennenswerte in Heilstattensiedlung und Oberfiihrberg.
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8.4.11 C-Zentrum NVZ Wirzburger Stral3e Hardhéhe

Abbildung 33: Kartographlsche Darstellung NVZ Wirzburger Stral3e Hardhdhe
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Tabelle 37: Kennziffern NVZ Wurzburger Stral3e
Hardhohe

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels-

Verkaufsflache
umsatz 2 Umsatz
pro m2 Verkaufs-
2008 u
1) flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
iodischer Bedarf
pertodischer Bedar 211 3.950 5.300
gesamt
iodischer B f
aperiodischer Bedar 75 3.600 2100
gesamt (a+b)
Insgesamt 28,6 7.550 3.800

Einwohner im

400-Meter Radius ¥ rd. 3603 Einwohner

VKF periodischer
2,1 Bedarf pro Ein- 11
wohner im Radius ¥

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ?, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
102 131 131
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch

136 128 71

Rundungsdifferenzen méglich

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

2)  Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Tabelle 38: Standortanalyse NVZ Wurzburger Straf3e Hardhéhe (C-Zentrum)

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Lage an vierspurigem Hauptverkehrstrager B8; gewerblich gepragter Standort, Gewerbeflachen im

direkten Umfeld und im Siiden, im weiteren Umfeld dichte Wohnbebauung

bestehendes Baurecht

Mischnutzung und gewerbliche Nutzung

Planungen

Nachfolgenutzungen einzelner Gewerbebetriebe in der Planung

STARKEN

SCHWACHEN

Einzelhandel

breites Angebot, hohes Nahpotenzial, Sicherung der
Grundversorgung

Einzelhandel

teilweise sehr discountorientiert aufgestellt

Stadtebau

Stadtebau

historisch kein gewachsenes Zentrum, fiir
Nahversorgungszentrum zu stark verkehrsorientiert,
geringe Aufenthaltsqualitat, minderwertige Architektur

Verkehr

sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit, Anbindung an
OPNV uiber mehrere Buslinien und S-Bahnhalt

Verkehr

hohe Verkehrsbelastung, teilweise unzureichende
Anzahl Stellplatze

CHANCEN

RISIKEN

Einzelhandel

Weiterentwicklung auf derzeit noch gewebrlich
genutzten Flachen

Einzelhandel

Wettbewerb innerhalb des NVZ kdnnte noch gréRer
werden

stadtebauliche Aufwertung durch Entwicklung

Trading Down - Effekt, Problem der Nutzung weiterer

Stadtebau einzelner bestehender Gewerbeflachen Stadtebau leerfallender Gewerbeflachen
Verkehr - Verkehr weiter zunehmende Verkehrsbelastung
EAZIT ‘wild gewachsene' Fachmarktagglomeration in Gerwerbegebiet entlang wichtiger Hauotverkehrsachse mit grof3em

Einzelhandelsbesatz insbesondere im periodischen Bereich; NVZ verfuigt tiber hohes Nahpotenzial

Empfehlungen

stadtebauliche AttraktivierungsmaRnahmen

keine Neuansiedlung zentrenrelevanter Sorti-
mente mit Ausnahme von Tiere / Tiernahrung,
Zooartikel, Fahrrader

hoher Anteil Senioren ist bei stadtebaulichen
Planungen (Gehwegsicherheit, Uberquerungs-
hilfen, Barrierefreiheit) zu beachten
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8.4.12 C-Zentrum NVZ Billinganlage

Tabelle 39: Kennziffern NVZ Billinganlage

Abbildung 34: Kartographlsche Darstellung NVZ Billinganlage
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W Leerstand (Auswahl) " = - | 3 2l E
2 Dienstleister und andere (Auswahl) T A = BHIIngarllage
; = rd. 3.251 Einw.
rd. 950 m2 VKF gesamt \
rd. 600 m? VKF periodischer Bedarf | |
rd. 0,2 m2 VKF pﬁ“indisch}ﬂmvnhner \

++000C80

Einzelhandelsumsatz

Einzelhandels-

Verkaufsflache Verkaufsflache Umsatz
umsatz 2
pro m2 Verkaufs-
2008 u
1 flache

Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
periodischer Bedarf

2,2 600 3.700
gesamt
aperiodischer Bedarf
gesamt (a+b) 0,9 350 2.600
Insgesamt 3,1 950 3.300
Einwohner im .

S rd. 3251 Einwohner
400-Meter Radius
VKF pro Einwohner VKF perlodls.cher
. s 0,3 Bedarf pro Ein-wohner 0,2
im Radius . L4
im Radius
okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
Kinder Senioren Wohndichte
99 96 152
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
67 90 56

Rundungsdifferenzen mdglich

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

Lebensmittelhandwerk.
2 Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;

siehe Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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- Empfehlungen

Tabelle 40: Standortanalyse NVZ Billinganlage (C-Zentrum) P 9

Umfeld- und Nutzungsstrukturen An Hauptverkehrsstraf3e situiert, vor allem Wohnbebaung im Umfeld " bereits durchgefuhrte stadtebauliche Maf-
nahmen leisten Beitrag zur Stabilisierung des

bestehendes Baurecht Mischgebiet NVZ

Planungen Arztehaus KapellenstraRe in Planung ]

keine Neuansiedlung groRflachiger zentrenre-
levanter Sortimente

STARKEN SCHWACHEN " stadtebauliche Einbindung des Arztehauses bei
Realisierung erforderlich

Einzelhandel qualifizierte Nahvsorgung Einzelhandel kleine Ladenlokale mit wenig Entwicklungsoptionen
Stadteb stadtebaulich aufgewertet, dadurch trotz Verkehr Stadteb Zweiteilung des Zentrums durch Hauptverkehrsachse,
adtebau hohe Aufenthaltsqualitat adtebau hohe Verkehrsbelastung
sehr gute Erreichbarkeit im OPNV und . x u
Verkehr individualverkehrlich Verkehr wenig Stellplatze, Parkdruck durch Innenstadtnahe
CHANCEN RISIKEN
. durch hohes Nahpotenzial Sicherung des bestehenden _. Mdglichlichkeit des Wegfalls der kleinflachigen
Einzelhandel . . Einzelhandel . - .
Einzelhandels mdglich Betriebe mangels Erweiterungspotenzials
Stadtebau - Stadtebau -
Verkehr - Verkehr -
EAZIT Kleines Nahverorgungszentrum an Hauptverkehrsachse mit geringem kleinflachigem Einzelhandelsbesatz, durch

kleinen neu gestalteten Platz trotz Verkehrsaufkommens ansehnlicher Aufenthaltsqualitat
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Tabelle 41: Kennziffern NVZ Hans-Vogel-Stral3e /

8.4.13 C-Zentrum NVZ Hans-Vogel-Stral3e / Poppenreuther Stral3e Poppenreuther Stralke
; A Einzelhandelsumsatz
Abbildung 35:Kartographische Darstellung NVZ Hans-Vogel-Stral3e / Poppenreuther Verkaufsflache Einzelhandels-umsatz  Verkaufsfliche Umsatz
Stralle 2008 2 pro m2 Verkaufs-
D flache
T e =
Zentrenabgrenzungen i J-."\%(T;"{;:* T/ Haupt-
£33 A-zentrum / ;"i. \\ warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
223 B-Zentum i |\ e —
25 Nahversorgungszentrum m}_%d“' periodischer Bedarf 11,7 2050 5.700
(C-Zentrum) — gesamt
() 400-Meter Radius um f o
NuG-Betriebe > 300 m? VKF aperiodischer Bedarf 24.1 14.050 1.700
Einwohnerzahi innerhalb gesamt (a+b)
400-Meter-Radien. Aufgefihrte
b w“""’mg Sisaibar Insgesamt 35,8 16.100 2.200
Betriebe mit Namen,
A Erganzungsstandort Einwohner im :
d. 1034 Ei hi
O Versorgungszell 400-Meter Radius * ' fnwonner
¥ Sonderbereich mit —
periodischem Angebot VKF pro Einwohner VKF periodischer
V Sonderbereich ohne im Radius 15,6 Bedarf pro Ein- 2,0
periodisches Angebot Y wohner im Radius *
@ Entwicklungsstandort - : - -
Einzelhandelsbisat okonor_nlsche _unciso;!odemographlsche Indices
nach 6 Warengruppen (im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
. WWM:: Kinder Senioren Wohndichte
© Technik
® Haushaltswaren 103 80 73
+  Heimwerker- und Gartenbedarf '
*  Mabel/Einrichtungsbedarf, i g Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
Haus- und Heimtextilien Xo §
Leerstand (Auswahl) -\ 262 79 151

mmm?f'f? anﬁ:e} iy Rundungsdifferenzen maéglich

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

Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;

siehe Abgrenzung in Karte

; “

-/ /Hans-Vogel
/" rd. 1.034 Einw.

rd. 16.100 m? VKF gesamt

2]

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.

N ‘
N
\;' Niirnberger StraBe

rdd A4 BI5 Firw
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Empfehlungen
Tabelle 42: Standortanalyse NVZ Hans-Vogel-Stral3e / Poppenreuther Stral3e P 9
(C-Zentrum) . keine Neuansiedlung groRflachiger zentrenre-
Umfeld- und Nutzungsstrukturen Im Norden schlieBt sich Sondergebiet Einzelhandel (u.a. Ikea) an; im tbrigen Umfeld Wohnbebauung und levanter Sortimente mit Ausnahme von Tiere /
Handelsnutzung in Anteilen Tiernahrung, Zooartikel, Fahrrader
bestehendes Baurecht anteilig Gewerbegebiet, Mischgebiet und Wohngebiet u stadtebauliche MaRnahmen zur Attraktivierung
Planungen 'Poppenreuther Marktecke' mit kleinteiligem NuG-Besatz nérdlich des Aldi-Marktes geplant
. Realisierung der 'Marktecke™® kann dem NVZ
mehr Aufenthaltsqualitat zufihren
STARKEN SCHWACHEN . . . . . .
. im Hinblick auf relativ hohes Einkommensni-
sehr umfangreicher und facettenreicher veau erscheint 'Marktecke' sinnvoll, allerdings
. Einzelhandelsbesatz im periodischen und i Standorte teilweise (Huls, Adler) nur mit maRiger : . . ~
Einzelhandel aperiodischen Bedarfsbereich, Nahpotenzial in Einzelhandel Werbesichtwirkung |§t derartiges Konzept nur mit hohem Marke '
gewissem Umfang vorhanden tingaufwand erfolgversprechend und muss die
o ) _ Verkehrsfrequenz nutzen (Parkplatze)
N . historisch kein gewachsenes Zentrum, geringe
Stadtebau - Stadtebau

Aufenthaltsqualitat, hohes Verkehrsaufkommen

. Trennung Standorte NVZ und ,lkea’ (Solitar-

sehr verkehrsgunstig an Hauptverkehrsstrale und Standort)
Verkehr Autobahnanschlussstelle gelegen, an den OPNV Verkehr temporér Uberlastet .
angebunden = NVZ kein B-Zentrum (fehlender Zentrencha-

rakter, maRiges OPNV-Angebot, geringer

CHANCEN RISIKEN Dienstleistungsbesatz)

A . - " aufgrund der Verkehrsorientierung des Stand-
npassung des Einzelhandelsbesatzes an zukiinftige . ’
Nachnutzungsproblematik bei Aufgabe / Umzug ortes Neuansiedlungen nicht-

Einzelhandel Marktanforderungen durch Flachenspielrdume Einzelhandel - X
groBflachiger Betriebe . . .
innenstadtrelevanter Betriebe mdglich

maoglich; Abrundung des Angebotes durch ‘Marktecke'

Ansiedlung weiterer Einzelhandelsbetriebe flhrt zu

Attraktivierung des NVZ durch stadtebauliche ) . .
9 weiteren Zersiedelung und vergréRert insbesondere

Stadtebau 'MaBnahmeln, Aufwertung durch Realisierung Stadtebau die FuRwege zwischen den Betrieben entlang
Marktecke )
vielbefahrener Strale
Verkehr - Verkehr weitere Zunahme des Verkehrsaufkommens

'Wild gewachsenes' NVZ mit umfangreichen Einzelhandelsbesatz, der weit Uber direktes Standortumfeld

AT hinausstrahlt; wenig Aufenthaltsqualitat; unmittelbare Nahe zum solitéaren Einzelhandelsstandort ‘lkea’'.

30 zur Marktecke vgl. Kapitel Entwicklungsstandorte.
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8.4.14 C-Zentrum NVZ Erlanger Stral3e

Zentrenabgrenzungen

L35 A-Zentum
£2) B-Zentrum
<27 Nahversorgungszentrum
(C-Zentrum)
400-Meter Radius um
NuG-Betriebe > 300 m? VKF
Einwohnerzahl innerhalb
400-Meter-Radien. Aufgefihrte
Verkaufsflachen innerhalb abgegrenzter

Zentren. Darstellung ausgewshiter
Betriebe mit Namen.

B
A Ergénzungsstandort \
@ Versorgungszelle L

¥ Sonderbereich mit \ =)

.

\ \,\ \\ = \k ¥
Erlangenr Str./Ronhof

d. 4.086 Einw.

2 VKF gesamt

¥ Sonderbereich ohne
periodisches Angebot B
© Entwicklungsstandort *

Einzelhandelsbesatz
nach 6 Warengruppen ; -
® periodischer Bedarf et A B
Bekleidung/Schuhe
Technik
Haushaltswaren
I ker- und f
Mébel/Einrichtungsbedarf,
Haus- und Heimtextilien

W Leerstand (Auswahl) i
4 Dienstieister und andere (Auswahl) &
= f‘ T N ;!

4

VI

*+ 4000

e AT
s-Vogel-Str.

~rd. 1,034 Einw.
. rd. 16.100 m2 VKF gesamt
__rd. 2.050 m2 VKF periodischer Beda

\ /
S o
\_\ { W,,

Y,
‘:_ Nirnberger Strafe

rd A4 B95 Ciraae

Tabelle 43:  Kennziffern NVZ Erlanger Stral3e

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels- Verkaufsfliache Umsatz
umsatz 2) = Verkauf
2008 prom ) erkaufs-
1 flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
periodischer Bedarf
8,8 2.200 4.000
gesamt
aperiodischer Bedarf
P 2,5 1.150 2.200
gesamt (a+b)
Insgesamt 11,3 3.350 3.400

Einwohner im

400-Meter Radius rd. 4086 Einwohner

VKF periodischer
0,8 Bedarf pro Ein- 0,5
wohner im Radius ¥

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ?, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
89 133 200
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
107 139 44

Rundungsdifferenzen mdglich

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

2) Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Tabelle 44: Standortanalyse NVZ Erlanger StrafRe (C-Zentrum)

Umfeld- und Nutzungsstrukturen verschieden dichte Wohnbebauung im Umfeld, an Hauptverkehrsstrale situiert
bestehendes Baurecht Uberwiegend Wohnbauflachen
Planungen

STARKEN SCHWACHEN

qualifizierte Grundversorgung und umfangreicher

Einzelhandel kleinflachiger Besatz

Einzelhandel Leersténde; Geschafte teilweise nicht mehr zeitgemaf

Stadtebau - Stadtebau geringe Aufenthaltsqualitat

gute Verkehrsanbindung mit verschiedenen Buslinien
Verkehr im OPNV sowie (iber HauotverkehrsstraRen und nahen Verkehr teilweise Stellplatzmangel
Autobahnanschluss

CHANCEN RISIKEN

derzeitiges Abschmelzen des Besatzes am Rande des

Flachenspielraum zur langfristigen Sicherung der . .
P g g 9 Zentrenbereiches kdnnte auf das gesamte Zentrum

Einzelhandel Grundversorgung teilweise (Standort Discounter) Einzelhandel Auswirkungen haben, insbesondere im Bereich
vorhanden o ;
kleinflachiger Betriebe
Stadtebau - Stadtebau -
Verkehr - Verkehr -

Historisch gewachsenes Stadtteil-Zentrum, gekennzeichnet durch erganzende Lebensmittel-GroRBbetrieben und

FAZIT abfallende kleinflachige Einzelhandelslagen.

Empfehlungen

keine Neuansiedlung groRflachiger zentrenre-
levanter Sortimente

stadtebauliche Mafinahmen zur Attraktivierung

relativ geringes Einkommensniveau empfiehlt
den bereits vorhandenen Discountbesatz bei-
zubehalten

hoher Anteil Senioren ist bei stadtebaulichen
Planungen (Gehwegsicherheit, Uberquerungs-
hilfen, Barrierefreiheit) zu beachten

vorhandene Leersténde im mdoglichen Besatz
auf die vorhandenen Zielgruppen, z.B. durch
Dienstleistungsangebote, ausrichten
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Tabelle 45: Kennziffern NVZ Vacher Stral3e
8.4.15 C-Zentrum NVZ Vacher Stral3e

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzl:er::l:;(iels— Verkaufsflache Umsatz
Abbildung 37:Kartographische Darstellung NVZ Vacher StralRe 2008 2 pro m2 Verkaufs-
flache
b
Zentrenabgrenzungen Haupt-
LZ5 A-Zentrum warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
L Zentrum
::? :—ahversormngszwum Insgesamt 11,8 3.400 3.500
7 (c-zentrum)
400-Meter Radius um Einwohner im .
NuG-Betriebe > 300 m? VKF 400-Meter Radius ® rd. 939 Einwohner

VKF periodischer
3,6 Bedarf pro Ein- 2,9
wohner im Radius ¥

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

__rd. 7.050 m2 VKF gesamt 2.

o} - . . N -

Ergé \ : e okonomische und soziodemographische Indices
3 \.rrg nzungmandmm'e . 4300 i VKE peslodlicher edarl Sl (im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
v S:'ffg'mg_ o rd. 1,6 m2 VKF periodisch/Einwohner ——— : 9 =

derbereich - N - ) _

periodischem Angebot \ N A (‘P Kinder Senioren Wohndichte
W Sonderbereich ohne

periodisches Angebot 109 85 80
@ Entwicklungsstandort

Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch

Einzelhandelsbesatz
nach 6 Warengruppen 29 94 106
® periodischer Bedarf
O Bekleidung/Schuhe Rundungsdifferenzen maglich
© Technik 1) Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung).
: !““hamz';d Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim
. Bt s i Lebensmittelhandwerk.

2 Stand August 2009
i 4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
' siehe Abgrenzung in Karte

Haus- und Heimtextilien
W Leerstand (Auswahl) £
£ Dienstieister und andere (Auswahl)

2 VKF periodischer Bedarf .“‘ |
KF periodisch/Einwohner ey
el fimel

939 Einw Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.

'L @ rd. 3.400 m? VKF gesamt

1\ M. 2,750 m2 VKF periodischer Bedarf -

gi'flé rd. 2,9 m2 VKF periodisch/Einwohner
‘= ; i gk H e —

T
Ve g

; ; \/

.
Erlangenr Str
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Tabelle 46: Standortanalyse NVZ Vacher Stral3e (C-Zentrum)

Empfehlungen

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Am Rande des Siedlungskérper lokalisiert, Wohnnutzung im westlichen Standortumfeld

bestehendes Baurecht Sondergebiet
Planungen
STARKEN SCHWACHEN
Einzelhandel umfangreiches Angebot fuir den periodischen Bedarf  Einzelhandel -
Stadtebau gute fuBlaufige Erreichbarkeit Stadtebau kein historisch gewachsener Standort
gute Erreichbarkeit iber Vacher StraRe im OPNV (zwei
Verkehr Verkehr -

Buslinien) und individualverkehrlich

CHANCEN

RISIKEN

Einzelhandel

Flachenspielraum fur zukinftige Entwicklungsoptionen

vorhanden Einzelhandel

NVZ ist nicht an Hauptfrequenztragern ausgerichtet,
d.h. potenzialseitige Einschrankung der
Entwicklungsoptionen

rd. 100 Wohneinheiten im Stadtteil Eigenes Heim rd.

Stadtebau 600 Meter Luftlinie stidwestlich des NVZ geplant Stadtebau .
Verkehr - Verkehr -
FAZIT Kompaktes Nahversorgungszentrum in Ortsrandlage mit umfangreichen Angebot im periodischen Bedarfssegment.

NVZ sichert Grundversorgung auch der nord-
westlich lokalisierten landlicheren Bereiche

keine Neuansiedlung grof3flachiger zentrenre-
levanter Sortimente

Erweiterung im Bereich zentrenrelevanter Sor-
timente nur im Rahmen von Erweiterungen im
Bestand (,,Spielraum” fur Marktanpassungen

gewabhrleisten; Einzelfallprifungen notwendig)
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Tabelle 47: Kennziffern NVZ Seeackerstralle
8.4.16 C-Zentrum NVZ Seeackerstralle

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels-umsatz Verkaufsflache Umsatz
H . : 2008 2 2 Verkaufs-
Abbildung 38:Kartographische Darstellung Seeackerstralle 5 pro "‘ﬂéc‘l auts
Zentrenabgrenzungen Haupt- in Mio. E PR in Euro/m2
In Mio. Euro Inm In Euro/m
£ Azentrum warengruppen
£33 B-Zentrum iodischer Bedarf
5 periodischer beda 23,7 4.300 5.500
55 Nahversorgungszentrum gesamt
(C-Zentrum)
400-Meter Radius um aperiodischer Bedarf
NuG-Betriebe > 300 m? VKF gesamt (a+b) 6,9 2.750 2.500
Einwohnerzahl innerhalb
S00-MecerRadiensouigelite Insgesamt 30,6 7.050 4.300

T rd 7 / 2 Einwohner im rd. 2631 Einwohner
rd, 7.050 m? VKF gesamt S " L4 .
a Ergénzungsstandort “rd. 4.300 m2 VKF periodischer Bedarf li'.l"' 400-Meter Radius _
> Versorgungszelle rd. 1,6 m? VKF periodisch/Einwohner e VKF pro Einwohner VKF periodischer
Sanderbereich mit 5 N N S X S 2,7 Bedarf pro Ein- 1,6
periodischem Angebot A e im Radius . L4y
W Sonderbereich ohne wohner im Radius
iodisches Angebot
® ::1 i okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)
Einzelhandelsbesatz
nach 6 Warengruppen Kinder Senioren Wohndichte
® periodischer Bedarf
O Bekleidung/Schuhe % 87 111 100
© Technik X
® Haushaltswaren ¢ Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
* und
*  Mabel/Einrichtungsbedarf, 64 57 75

Haus- und Heimtextilien
W Leerstand (Auswahl) £
£ Dienstieister und andere (Auswahl)

2 VKF periodischer Bedarf .“‘ |
KF periodisch/Einwohner ey
el fimel

Rundungsdifferenzen méglich
1) Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). ExkI.
Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim
Lebensmittelhandwerk.
2) Stand August 2009
= 4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
2 \/\ ':;r siehe Abgrenzung in Karte

rd. 939 Einw.

'L @ rd. 3.400 m? VKF gesamt

1\ M. 2,750 m2 VKF periodischer Bedarf -

gi'flé rd. 2,9 m2 VKF periodisch/Einwohner
‘= ; i gk H e —

T
Ve g

.
Erlangenr Str Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Empfehlungen
Tabelle 48: Standortanalyse NVZ Seeackerstraf3e (C-Zentrum) P 9
Umfeld- und Nutzungsstrukturen . keine Neuansiedlung zentrenrelevanter Sorti-
Gewerbeflachen im Norden und Wohnnutzung im Stiden; hinter der Autobahn im Osten angrenzend mente
einzelhandlerischer Solitarstandort (Mdbelhaus)
bestehendes Baurecht anteilig Mischgebiet, Sondergebiet, Gewerbegebiet und Wohnnutzung n

Erweiterung im Bereich nahversorgungs- und
zentrenrelevanter Sortimente nur im Rahmen
von Erweiterungen im Bestand (,,Spielraum*
fur Marktanpassungen gewabhrleisten; Einzel-
fallprifungen notwendig)

Planungen

STARKEN SCHWACHEN

Umfangreicher Einzelhandelsbesatz, recht hohes

Einzelhandel Nahpotenzial

Einzelhandel Starke Discountorientierung

fuBlaufi
Stadtebau trotz. des Gewerbestandortes gute fuBlaufige Stadtebau kein historisch gewachsenes Zentrum
Erreichbarkeit

sehr gute Erreichbarkeit im Individualverkehr
(Hauptverkehrsachse Erlangener Stral3e und
Autobahnanschlussstelle) sowie im OPNV (mehrere
Buslinien

Verkehr Verkehr -

CHANCEN RISIKEN

Flachenspielraum auch fur zukunftige Entwicklungen

Einzelhandel potenziell vorhanden

Einzelhandel -

. } « Weiteres Anwachsen dieses NVZ fiir Nahversorgung
. Bei Umwandlung weiterer Gewerbeflachen N . R . .
Stadtebau L . Stadtebau nicht notwendig, wiirde stattdessen Potenziale
Gestaltungsmdglichkeiten . A
anderer NVZ weiter angreifen
Verkehr - Verkehr -
FAZIT Integrierte Fachmarkt-Agglomeration in ehemaligen Gewerbegebiet mit Nahpotenzial.
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8.4.17 C-Zentrum NVZ Stadelner HauptstralRe

Abbildung 39:Kartographische Darstellung NVZ Stadelner HauptstralRe

Zentrenabgrenzungen
£33 A-Zentrum
223 B-Zentrum

=
h’n -

d u m
(C-Zentrum)
400-Meter Radius um
NuG-Betriebe > 300 m? VKF
Einwohnerzahl innerhalb

periodischem Angebot
Sonderbereich ohne
periodisches Angebot
Entwicklungsstandort

Einzelhandelsbesatz

Mabel/Einrichtungsbedarf,
Haus- und Heimtextilien

Tabelle 49: Kennziffern NVZ Stadelner Hauptstralie

Einzelhandelsumsatz

Verkaufsflache Einzelhandels-umsatz Verkaufsflache Umsatz
2008 2 pro m2 Verkaufs-

b flache

Haupt-

warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2

iodischer Bedarf

periodischer Bedar 85 1850 4.600

gesamt

aperiodischer Bedarf

gesamt (a+b) 1,3 650 2.000

Insgesamt 9,8 2.500 3.900

Einwohner im

400-Meter Radius ¥ rd. 2083 Einwohner

VKF periodischer
1,2 Bedarf pro Ein- 0,9
wohner im Radius ¥

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

6konomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
100 78 65
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
64 116 95

Rundungsdifferenzen mdglich

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

2)  Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge M



(€114 GfK GeoMarketing

Empfehlungen
Tabelle 50: Standortanalyse NVZ Stadelner Hauptstral3e (C-Zentrum) P 9
Umfeld- und Nutzungsstrukturen im Westen Auenlandschaft, im Osten teils dichte Wohnbebauung " Eine An5|ed|ung weiterer kIelanach|ger Einzel-
handelsbetriebe in allen Sortimentsbereichen
bestehendes Baurecht anteilig Mischnutzung und Sondergebiet Ist zur SICherung des NVZ mit ortszentralem
Charakter zu empfehlen
Planungen
" keine Neuansiedlung groRflachiger zentrenre-
levanter Sortimente
STARKEN SCHWACHEN
. Schaffung weiteren Wohnraums in Stadeln
: . . . . - kann zur potenzialseitigen Sicherung des NVZ
Einzelhandel Sicherung der Grundversorgung mit derzeitigem Einzelhandel Neben einem Magnetbetrieb gegenwértig nur sehr )
Besatz gegeben kleinflachiger Besatz beitragen
Stadtebau integrierte Lage im Siedlungskorper Stadtebau Durch verkehrliche Pragung geringe

Aufenthaltsqualitat

Abindung im OPNV mit einer Buslinie und im

Verkehr Individualverkehr Uber Stadelner Hauptstrale Verkehr starke Verkehrsbelastung
CHANCEN RISIKEN
Einzelhandel hohe Potenziale im Standortumfeld Einzelhandel Wegfall insbesondere der kleinen Geschéfte
Stadtebauliche Attraktivierungsmanahmen ein
mdglicher Ansatzpunkt zum Erhalt der
Stadtebau Einzelhandelslandschaft; bis zu 110 neue Stadtebau -
Wohneinheiten am nordéstlichen Ortsrand von Stadeln
geplant
Verkehr - Verkehr -
FAZIT Teils gewachsene Lage, teils Fachmarkt-Charakter, Versorgungsfunktion tber Stadeln hinaus.
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8.4.18 C-Zentrum NVZ Griundlacher Stralle

Zentrenabgrenzungen
£33 A-Zentrum
223 B-Zentrum

=
h’n -

d u m
(C-Zentrum)
400-Meter Radius um
NuG-Betriebe > 300 m? VKF
Einwohnerzahl innerhalb

Mabel/Einrichtungsbedarf,
Haus- und Heimtextilien

Leerstand (Auswahl) ¥
£ Dienstleister und andere (Auswahl) |

Tabelle 51: Kennziffern NVZ Grindlacher Straf3e

Einzelhandelsumsatz )
Einzelhandels-

Verkaufsflache Verkaufsflache Umsatz
umsatz 2)
pro m2 Verkaufs-
2008 .

1 flache
Haupt-
warengruppen in Mio. Euro in m2 in Euro/m2
Insgesamt 10,1 6.150 1.600

Einwohner im

400-Meter Radius ¥ rd. 115 Einwohner

VKF periodischer
53,5 Bedarf pro Ein- 12,6
wohner im Radius *

VKF pro Einwohner
im Radius ¥

okonomische und soziodemographische Indices
(im Radius ¥, FURTH gesamt = 100)

Kinder Senioren Wohndichte
108 47 61
Gewerbe Einkommen niedrig Einkommen hoch
673 45 172

Rundungsdifferenzen méglich

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

2 Stand August 2009

4 Gesamtheit der 400-Meter Radien um die jeweiligen qualifizierten Grundversorger des Zentrums;
siehe Abgrenzung in Karte

1)

Definition der Indices s. Kapitel Wirtschaftliche und soziodemographische Rahmendaten, Tab. 1.
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Tabelle 52: Standortanalyse NVZ Grundlacher Stral3e (C-Zentrum)

Umfeld- und Nutzungsstrukturen NVZ ist an der Stadtgrenze zu Nirnberg am siidlichen Rand eines Gewerbegebietes lokalisiert; im Siiden
weitere gewerblcihe Nutzung und Wohnbebauung

bestehendes Baurecht anteilig Mischgebiet und Gewerbegebiet

Planungen

STARKEN SCHWACHEN

Zentrum deckt die notwendige Grundversorgung

Einzelhandel insbesondere fur Bislohe und fiir den Stadtteil Sack

Einzelhandel sehr geringes Nahpotenzial

mehr 'Griine Wiese'-Standort als Zentrum,

Stadtebau integrierte Lage, gute fuBlaufige Erreichbarkeit Stadtebau urspriinglich Gewerbestandort
Verkehr gute verkehrliche Erreichbarkeit im Individualverkehr  verkehr s“tarke verkehrsbelastung; mafige Anbindung an das
OPNV-Netz
CHANCEN RISIKEN

. - L Verlagerung des Einzelhandelsbesatze weiter in
Flachenspielraum fur mogliche zukiinftige g 9

Einzelhandel Entwicklungen vorhanden Einzelhandel Richtung Norden / Niirnberg wiirde noch gréBere
9 Distanz von Stadtteil Sack aus bedeuten
. N Ansiedlung weiterer Discounter an der Griindlacher
Stadtebau ) Stadtebau Str. / Wiesbadener Str. auf Nurnberger Stadtgebiet
Verkehr - Verkehr -
FAZIT NVZ am Rand eines Gewerbegebietes mit sehr geringem Nahpotenzial

Empfehlungen

keine Neuansiedlung zentrenrelevanter Sorti-
mente

Erweiterung im Bereich nahversorgungs- und
zentrenrelevanter Sortimente nur im Rahmen
von Erweiterungen im Bestand (,,Spielraum*
fir Marktanpassungen gewabhrleisten; Einzel-
fallprifungen notwendig)

weitere Einzelhandels-Ansiedlungen im Ge-
werbegebiet sind nicht zu empfehlen

bei weiteren Planungen ist das relativ hohe
Einkommensniveau und die verhaltnismaRig
junge Bevdlkerungsstruktur zu beriicksichtigen
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8.5 Ergédnzungsstandorte

Ergénzungsstandorte beinhalten in der Regel einen
Betrieb im periodischen Bedarfssegment als qualifi-
zierter Versorger®. Diese Standorte (raumliche Situa-
tion siehe Karte 22) sind grundsatzlich Giber den bis-
herigen Bestand hinaus nicht weiter zu entwickelnde
Standorte. Ausnahmen hierzu bilden Situationen, in
denen durch sinnvolle MaRnahmen eine Integration
in ein bestehendes Zentrum angeraten erscheint oder
aber die Sicherung der Nahversorgung tber einen
Erganzungsstandort nur durch eine Erweiterung oder
malRvolle Ergénzung des Standortes erhalten werden
kann.

Aldi-Lebensmitteldiscounter KarolinenstralRe /
Siudstadt

Umfeld gepragt durch Bahngelande (im Norden)
sowie Gewerberiegel stdlich des Bahngelandes. Sid-
lich davon dichte Bebauung der Sudstadt vorherr-
schend.

Der Aldi-Lebensmitteldiscounter leistet hier einen
Beitrag zur Nahversorgung, innerhalb des fuRRlaufigen
Umfeldes sind allerdings mit einem Edeka-Super-
markt (weiterer Erganzungsstandort, s. unten) und
einem Netto-Lebensmitteldiscounter (im NVZ Herrn-
str. / Waldstr. / Ritterstr.) bereits zwei Grundversor-
ger situiert.

8 Aufgrund datenschutzrechtlicher Auflagen ist eine Ausweisung

von Umsétzen und Verkaufsflachen bei wenigen Betrieben
nicht moglich.

Aufgrund dieser Angebotsvielfalt scheint eine Ansied-
lung weiterer Anbieter nicht notwendig. Eventuelle
Erweiterungswiinsche zur Absicherung des aktuellen
Bestandes sind grundsatzlich denkbar, aber in ihrer
Wirkung auf das Nahversorgungszentrum zu prufen.
Da sich fiir das Nahversorgungszentrum derzeit keine
Entwicklungsspielraume hinsichtlich Flachenpotenzia-
le ergeben, sind die Erganzungsstandorte (dieser hier
beschriebene Aldi-Markt und der im Folgenden be-
schriebene Edeka-Markt) zu sichern.

Edeka Supermarkt Sonnenstral3e / Studstadt

Der grof¥flachige Edeka-Supermarkt, vormals Comet,
liegt zwischen dem oben beschriebenen Aldi-Lebens-
mitteldiscounter und dem Nahversorgungszentrum
Herrnstr. / Waldstr. / Ritterstr. (mit zwei Lebensmit-
teldiscountern) und starkt damit das Gesamtangebot
des Nahversorgungszentrums.

Dieser Standort deckt einen fuBBlaufigen Bereich fast
bis zum Siidstadtpark ab. Der Edeka-Markt verfugt
aufgrund der hohen Bevdlkerungsdichte in der Sud-
stadt trotz des beschriebenen hohen Einzelhandels-
besatzes im periodischen Bedarfsbereich tber ausrei-
chendes Potenzial (Kennziffern fir benachbartes NVZ
Herrnstr. / Waldstr. / Ritterstr.: soziodemographi-
scher Index Einwohnerdichte 233, Verkaufsflachen-
ausstattung periodisch pro Einwohner: 0,2).

Hinsichtlich der zukiinftigen Entwicklung sei auf die
Empfehlungen zum zuvor beschriebenen Ergan-
zungsstandort Aldi-Markt Karolinenstral3e verwiesen,
die hier anlog gelten.

Norma-Lebensmitteldiscounter Fronmuller-
stralRe / Sudstadt

Der Norma-Markt ist an der Achse Fronmillerstralie
zwischen Sudstadtcenter und Phoenix Center fast un-
mittelbar stdlich des Stidstadtparks lokalisiert.

Trotz des flankierenden Einzelhandelsbesatzes (Bé&-
ckerei, Metzgerei, Lotto/Toto) kann derzeit (noch)
nicht von einem Nahversorgungszentrum gesprochen
werden, da die Ausstrahlungskraft insbesondere der
raumlichen Situation zwischen den beiden anderen
umfangreichen Einzelhandelsstandorten nicht ausrei-
chend erscheint. Im Hinblick auf die bereits entwi-
ckelten und noch geplanten Wohn-Neubauten &stlich
des Sidstadtparks kénnte dieser Einzelhandelsstand-
ort zukunftig eine wichtigere Rolle Gibernehmen. Eine
Weiterentwicklung erscheint daher eine im Bedarfsfall
prifenswerte Option.

Funf Erganzungsstandorte im Stadtteil Hard-
hdhe

Im Stadtteil Hardhéhe sind auf relativ kleinem Raum
insgesamt flnf Ergdnzungsstandorte ausgewiesen,
darunter vier Lebensmitteldiscounter (zwei Norma-,
ein Netto- und ein Lidl-Lebensmitteldiscounter, zu-
satzlich ein Edeka Supermarkt). Der relativ dicht be-
siedelte Stadtteil wird vor allem vom Nahversor-
gungszentrum Wiurzburger Stral3e / Hardhdhe aus
versorgt. Darlber hinaus haben sich entlang einer
Achse Soldner Stralle — HardstralBe (und Nebenstra-
Ren) die hier beschriebenen Lebensmittelbetriebe an-
gesiedelt bzw. belegen schon seit langerem diese
Standorte.

Diese Standorte bilden aufgrund der fehlenden rdum-
lichen Verdichtung und des fehlenden flankierenden
Besatzes kein Nahversorgungszentrum, tragen aber

GIK GeoMarketing. Growth from Knowledge I



Seite 100

zur Versorgung der Bevolkerung bei. Es ist allerdings
fraglich, ob sich alle Betriebe auf Dauer am Markt
behaupten werden (u.a. zwei Norma-Méarkte in fast
fuBlaufiger Entfernung). Sollte ein Markt 'wegbre-
chen', ist dies fir die Gesamtversorgungssituation
nicht gravierend. Es ist allerdings darauf hinzuweisen,
dass die die Versorger entlang der Hardstral3e derzeit
einen Versorgungsauftrag fir den Stadtteil Unter-
fihrberg mit tbernehmen, da hier derzeit fullaufige
Einzelhandelsangebote fehlen (Planungen siehe Ent-
wicklungsstandorte).

Die weiter unten beschriebene Versorgungszelle
Hardhohe befindet sich zwischen den hier beschrie-
benen Erganzungsstandorten und ist unter anderem
durch diese Markte in ihrer Entwicklung einge-
schrénkt. Die Markte sind nicht im Versorgungsauf-
trag schitzenswert, weitere Entwicklungen sind
grundsatzlich nicht zu unterstiitzen.

Norma-Lebensmitteldiscounter WerkstralRe /
Stadelner HauptstralRe

Dieser Einzelstandort liegt sudlich des Nahversor-
gungszentrums Stadelner HauptstraBe in einem
durch Gewerbe- und Wohnbebauung gepragten Ge-
biet. Vorteilhaft ist, dass dieser Standort fulllaufige
Nahversorgung fiir die umgebende Bevdlkerung und
Arbeitnehmer sichert. Nachteilig hingegen ist die
bedingte Marktfahigkeit bei derzeitiger Aufstellung.

Wenn eine bessere Marktaufstellung seitens des
Betreibers gewinscht wird, wiirde dadurch die Ange-
botsbreite in Stadeln stabilisiert werden. Zum Schutz

des Nahversorgungszentrums Stadelner HauptstralRe
und insbesondere des Edeka-Marktes ist eine Erwei-
terung nur fiir den bestehenden Markt und nur nach
vorangehender Prufung zu empfehlen.

Aldi-Lebensmitteldiscounter MagazinstralRe

Der Aldi-Standort verfugt zwar tber gewisses Nahpo-
tenzial, ist aber baulich und raumlich deutlich abge-
setzt von der nadchsten Wohnbebauung am Rande
eines Gewerbegebietes bzw. einer Kleingartenanlage
lokalisiert. Vis-a-vis ist der weiter unten beschriebene
Hornbach-Baumarkt (Solitéarstandort) lokalisiert. Der
Standort ist vor der Hintergrund der rdumlichen Nahe
zum Verkehrsachse Stidwesttangente noch als ver-
kehrsorientierter Standort zu bezeichnen.

Dennoch tragt der Aldi-Markt zur Sicherung der Nah-
versorgung im stdlichen Stadtgebiet bei, stiitzt somit
die Nahversorgungszentren Phoenix Center und Sud-
stadtcenter und ist daher schiitzenswert, weitere
Entwicklungen sind hingegen ohne Potenzialentwick-
lung grundsétzlich nicht zu unterstitzen.

8.6 Solitarstandorte

Solitére Einzelhandelsstandorte sind auRerhalb der
zuvor definierten Zentren lokalisiert und sind gleich-
wohl von groRer einzelh&ndlerischer Bedeutung fur
die Stadt und/oder die Region. Die Standorte sind in
verkehrsorientierter Lage und verfiigen meist tber
einen oder mehrere grofiflachige Betriebe. Nicht-
Integrierte, verkehrsorientierte Standorte mit einem

oder mehreren Betrieben des periodischen Bedarfs
stellen ebenfalls Solitarstandorte dar.

Im Sinne einer positiven Gesamtentwicklung des
Einzelhandels sollten Solitarstandorte nicht weiter-
entwickelt werden. Eine Ausnahme von dieser Emp-
fehlung stellen grof3flachige Anbieter nicht-zentren-
relevanter Sortimente dar, fir die aufgrund des Fla-
chenanspruchs kein Alternativstandort in einem zent-
ralen Bereich vorhanden ist. Hier ist eine Einzelfall-
prufung insbesondere hinsichtlich Alternativstandorte
und mdglicher innenstadtrelevanter Nebensortimente
unabdingbar.

Norma-Lebensmitteldiscounter und BayWa
Baumarkt Schwabacher StralRe

Im &ullersten Suiden des Further Stadtgebietes ist
Ostlich der Schwabacher Strafl3e in einem Gewerbe-
gebiet ein Norma-Lebensmitteldiscounter und ein
BayWa-Baumarkt lokalisiert. Der verkehrsgiinstig
gelegene Norma-Markt verfligt nur tGber ein sehr
geringes Nahpotenzial, kann aber von Angestellten
der umliegenden Betriebe genutzt werden und tragt
somit zur arbeitsplatzorientierten Nahversorgung bei.
Eine weitere Ausdehnung des Angebotes ist nicht
notwendig.

Hornbach-Baumarkt Magazinstral3e

Der Hornbach-Baumarkt ist an einem verkehrsorien-
tierten Standort zwischen Euromed-Klinik und dem
weiter oben beschriebenen Aldi-Markt in der Nahe
der parallel zum Kanal verlaufenden Sudwesttangen-
te lokalisiert. Eine Ausdehnung des Angebotes im
Bereich zentrenrelevanter und nahversorgungsrele-
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vanter Sortimente ist nicht zu unterstiitzen. Hinsicht-
lich etwaiger Ansiedlungsanfragen nicht-zentren-
relevanter Angebote bei Flachenverfligbarkeit ist eine
Prifung maoglicher Auswirkungen auf zentrale Berei-
che unerléasslich.

IKEA-M6belhaus und Praktiker-Baumarkt
Hans-Vogel-Stral3e

Die Standorte dieser grofflachigen, im Kernsortiment
nicht-zentrenrelevanten Betriebe befinden sich auto-
bahnnah nérdlich des Nahversorgungszentrums
Hans-Vogel-Stralie / Poppenreuther StraBe. Um eine
weitere Zersiedlung der Einzelhandelslandschaft zu
vermeiden, gleichzeitig aber Flachen fir nicht-
zentrenrelevante Betriebe anbieten zu kénnen sollte
dieser Bereich nur fir diese Sortimente weiterentwi-
ckelt werden. Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass
die Nahversorgungssituation im Gebiet nordéstlich
des lkea-Mobelhauses nicht fulllaufig sichergestellt
werden kann. Eine Verbesserung im Sinne der Nah-
versorgung ohne Schaffung einer neuen Einzelhan-
delsagglomeration ware demnach durchaus sinnvoll.
Hier ist eine Einzelfallprifung sinnvoll, insbesondere
auch vor dem Hintergrund der kritischen Verkehrssi-
tuation im Bereich A73 / Poppenreuther Stral3e /
Hans-Vogel-Stralle.

Mébelhaus Hoffner, Thomas Philips-
Sonderpostenmarkt, Skan Design-
Einrichtungshaus, Baby-Fachmarkt pro Baby,
Seeackerstral3e

Dieser Standort ist unmittelbar an einer Autobahnan-
schlussstelle situiert. Eine Eignung dieses Standortes

fur mogliche Entwicklungen im nicht-zentrenrele-
vanten Bereich ist daher gegeben. Gleichsam ist der
Stadtteil Ronhof derzeit nicht ful3laufig mit Gutern
des téglichen Bedarfs versorgt. Hier gelten analog die
Aussagen zum zuvor beschriebenen Standort, wobei
das mangelnde Potenzial sowie die Nahe zum Nah-
versorgungszentrum Seeacker Stral3e / Erlanger
Stral3e einer moglichen Entwicklung eines periodi-
schen Angebotes entgegen stehen.

Mobelhaus Flamme HardstralRe

Der Standort im Stadtteil Hardhohe ist stdlich des
Nahversorgungszentrums Wirzburger Stra3e / Hard-
hoéhe lokalisiert und umgeben von Erganzungsstand-
orten im periodischen Bedarf. Eine Weiterentwicklung
in dieser Gewerbegebietslage wiirde daher nur im
nicht-zentrenrelevanten aperiodischen Bedarfsbereich
Sinn machen, und je nach GréRenordnung gleichzei-
tig die Verkehrssituation auf der Wirzburger Stralle
und den sudlichen Einmindungen verschlechtern.

Obi-Baumarkt Wurzburger Stral3e

Dieser Standort in raumlicher Nahe zur Stdwesttan-
gente ist ein verkehrlich orientierter Standort am
Rande des Stadtteils Hardhéhe, der aufgrund der
fehlenden stadtebaulichen Einbindung nicht fiir Nah-
versorgungsangebote fiir den Stadtteil Unterfarrn-
bach entwickelt werden sollte. Bereits angelaufene
Planungen fur einen Norma-Lebensmitteldiscounter
am Areal westlich des Obi-Marktes stehen diesem
Ziel indes entgegen und werden im Kapitel Standort-
potenziale beschrieben.

Dauchenbeck-Gartenfachmarkt Mainstrale

Dieser Standort verfligt weder iber nennenswertes
Nahpotenzial noch tber eine gute individualverkehrli-
che ErschlieBung im Bezug auf Hauptverkehrstrager
und ist daher fir weitere Entwicklungen nur sehr
eingeschrankt geeignet.

8.7 Versorgungszellen

Versorgungszellen sind meistens in geographischen
zentralen Bereichen von Stadtteilen lokalisiert und
sichern die Nahversorgung mit kleinflachigem Besatz
(beispielsweise Lebensmittelhandwerk, d.h. Backer
und Metzger). In Versorgungszellen sind keine Nah-
versorger mit einer Verkaufsflache tiber 400 m2 an-
gesiedelt. Dieser kleinteilige Besatz resultiert aus dem
Mangel ausreichenden Potenzials oder verfligbarer
Flachen sowie durch Ansiedlungen von Betrieben
auflerhalb der Standorte der Versorgungszellen. Folg-
lich besteht keine qualifizierte Grundversorgung in-
nerhalb der Versorgungszellen. Die vorhandenen An-
bieter ibernehmen eine ergédnzende Nahversor-
gungsfunktion. Perspektivisch sollen diese wohnort-
nahen Versorgungszellen gestarkt und mittels klein-
teiligen Angeboten ergéanzt bzw. als C-Zentrum (NVZ)
durch die Ansiedlung eines Nahversorgers mit einer
Verkaufsflache Gber 400 m2 entwickelt werden. Dazu
bedarf es jedoch einer entsprechenden Entwicklungs-
flache und ausreichendem Nahpotenzial.

Im Folgenden werden die in FURTH lokalisierten Ver-
sorgungszellen benannt und hinsichtlich ihrer Ent-
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wicklungsperspektiven beschrieben (siehe Abbil-
dung 41).
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Abbildung 41:Versorgungszellen in der Stadt
FURTH
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Der Nordwesten des Further Stadtgebietes ist mit
Angeboten des periodischen Bedarf unterversorgt
(siehe Kapitel 3.2.4, Nahversorgungsanalyse). In
Stadtteil Vach sind u.a. zwei Metzger, zwei Backer
und zwei Getrankemarkte zu finden, aber kein quali-
fizierter Nahversorger. Potenzialseitig wirde einem
potenziellen Lebensmittelsupermarkt eine Einwoh-
nerplattform von rd. 4.800 Einwohnern zur Verfi-
gung stehen (eine kartographische Darstellung des
Einzugsgebietes siehe Abbildung 42). Diese Einwoh-

neranzahl wirde sich nach aktuellem Planungsstand
noch erhéhen: So sind in Vach und Flexdorf einige
wenige zuséatzliche Wohneinheiten geplant, dartiber
hinaus in Atzenhof beidseitig des Kanals insgesamt
knapp 330 Wohneinheiten. Je nach Konzept wiirde
dieses Potenzial ausreichen, miisste allerdings im
Einzelfall gepruft werden. Das Problem der Flachen-
verfugbarkeit ist stellt indes eine weitere Hurde dar.

Abbildung 42 Entwurf eines Einzugsgebietes
fur einen potenziellen Lebens-
mittelmarkt in Vach
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Hardhodhe

Die Nahversorgungszelle Hardhéhe verfligt zwar Gber
eine exzellente Anbindung an den OPNV und eine
gute individualverkehrliche Erreichbarkeit, das hohe
Potenzial wird aber von den Betrieben im Nahversor-
gungszentrum Wirzburger Strale und an den Ergén-
zungsstandorten abgeschdpft. Dariiber hinaus stellt
sich die Flachenverfiigbarkeit als Problem dar. Daher
ist derzeit nur ein kleinteiliger Besatz mit einem
Schlecker Drogeriemarkt als flachenmélig grofitem
Anbieter flankiert von verschiedenen kleinen Le-
bensmittelgeschéaften bzw. Lebensmittelhandwerks-
betrieben hier lokalisiert. Gewisse Trading-Down-
Effekte und Leerstandsproblematik sind ebenfalls
festzustellen.

Eine Weiterentwicklung ware allerdings im Sinne
einer Sicherung und Verbreiterung des Angebotes
des taglichen Bedarfs sinnvoll, aber absatzwirtschaft-
lich unrealistisch.

Grine Halle /Sudstadt

Im Zuge der Inwertsetzung der Konversionsflachen in
der Sidstadt entstand zwischen Wohngebiet im Wes-
ten und Mischgebiet im Osten der Sudstadtpark. Im
Nordwesten des Parks befindet sich die sogenannte
Grine Halle. Hier werden von kleinflachigen Anbie-
tern frische Waren angeboten und kdnnen in gastro-
nomischen Betrieben direkt verkostigt werden. Es
wurde bewusst auf gro3flachigen Besatz verzichtet.
Dennoch leistet die Griine Halle einen Beitrag zur
Nahversorgung in diesem jungen Quartier.
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9 Standortpotenziale in FURTH

Um die zukunftige Entwicklung des Further Einzel-
handels mittel- bis langfristig abschatzen und gestal-
ten zu kénnen, wurde seitens der Stadt FURTH eine
Auswahl potenzieller Standorte getroffen, die im Hin-
blick auf eine zukinftige einzelhandlerische Entwick-
lung untersucht werden sollen.

Dabei handelt es sich um folgende Standorte bzw.
Standortbereiche im Ubrigen Stadtgebiet® :

Hardhéhe-West, Wirzburger StralRe
Dambach, Breslauer StraRe

Sudstadt, Schwabacher Strafte

1
2
3
4. Espan, Poppenreuther StralRe ("Kavierlein™)
5 Poppenreuther Stralle ("Marktecke™)

6

Steinach ("Mdbel Hoffner")

Nachfolgend werden diese Standorte (vgl. Abbildung
43) zunachst auf ihre grundsatzliche Eignung fir die
Etablierung groRflachigen Einzelhandels (auch unter
stadtebaulichen und verkehrlichen Gesichtspunkten)
Uberprift. Im Anschluss daran werden die Standorte
jeweils hinsichtlich ihrer Bedeutung fur die gesamt-
stadtische Einzelhandelsentwicklung eingewertet.
Dies geschieht insbesondere auch im Hinblick auf die

%2 Entwicklungspotenziale in der Firther Innenstadt, beispiels-

weise das City Center, sind im Kapitel 8.4.1, A-Zentrum Innen-
stadt, beschrieben worden.

Nahversorgungssituation der Further Bevoélkerung
(vgl. hierzu Kapitel 3.2.4, Nahversorgungsanalyse).

Abbildung 43:Entwicklungsstandorte in der
Stadt FURTH
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1. Hardhdhe-West, Wurzburger Stral3e

Im westlichen Bereich der Hardhéhe wird zwischen
Kanal bzw. HafenstralRe im Westen und dem Stadt-
teilrand im Osten ein Gewerbegebiet geplant. Anteilig
soll auch Einzelhandel (in der Nahe des bestehenden
Obi-Baumarktes) angesiedelt werden. Nach bisheri-
gem Planungsstand ist ein Norma-Lebensmitteldis-
counter in diesem Areal vorgesehen.

Dieser Standort ist aufgrund der im Osten vorhande-
nen Wohnbebauung als stadtebaulich als Ortsrandla-
ge zu bezeichnen. Dariiber hinaus wird durch diesen
Standort die Nahversorgungssituation im westlichen
Unterfarrnbach nur marginal verbessert und im
Stadtteil Hardhohe ist aufgrund der bereits jetzt gu-
ten Ausstattung kein positiver Effekt auf die Versor-
gung zu erwarten. Ganz im Gegenteil wird hier der
bestehende Vollsortimenter Edeka (VoltastraRe) wei-
ter unter Druck gesetzt und der Versorgungszelle
Hardhohe weiteres Potenzial fiir eine mdgliche Ent-
wicklung genommen.

Dieser verkehrsorientierte (allerdings schon geneh-
migte) Einzelhandelsstandort ist aus Gutachtersicht
somit nicht zu empfehlen.

2. Dambach, Breslauer Stral3e

Am Rande des Stadtteils Dambach ist in der Breslau-
er Stral3e eine Einzelhandelsansiedlung geplant und
bereits von der Stadt verabschiedet. Geplant ist ein
Lebensmitteldiscounter (Norma-Rodi) mit rd. 1.000
m=2 Verkaufsflache, ein Drogeriemarkt mit 500 m2
VKF. Zusatzlich sind eine Metzgerei, eine Backerei,
eine Apotheke und eine Sparkassen-Filiale geplant.

Die individualverkehrliche Anbindung ist sehr gut.
Flankiert werden die Einzelhandelsplanungen von der
geplanten Ansiedlung von Wohnbebauung (rd. 300
Wohneinheiten sind mittelfristig in Dambach geplant,
davon 250 unmittelbar am Entwicklungsstandort;
dartber hinaus sind Uber 200 Wohneinheiten mittel-
fristig in Unterfirberg geplant).
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Der Standort bringt zum Einen einen wichtigen Bei-
trag zur Optimierung der ortlichen Versorgung ein.

Die Dimensionierung des Projektes generiert zum
Anderen aber eine Gefahr fur den Einzelhandel im
Nahversorgungszentrum HeilstéattenstraBe. Insbeson-
dere die Ansiedlung einer Apotheke und einer Spar-
kasse ziehen auf mittelfristige Sicht eine Verlagerung
dieser Betriebe aus der Heilstattensiedlung nach sich.

Zu empfehlen ist eine kritische Prifung des Projektes
und nach Mdglichkeit eine modifizierte Planung. Eine
mdglichst gleichzeitige Umsetzung der Einzelhandels-
und der Wohnbauplanungen ist ebenfalls zu empfeh-
len.

3. Sidstadt, Schwabacher Stral3e

In der Stidstadt an der Schwabacher StraRRe, Ecke
Kaiserstralle, wurde ein REWE-Verbrauchermarkt
(Planung rd. 2.000 m2 VKF), ein Getrankemarkt (rd.
500 m2 VKF) und eine Backerei soeben eroffnet
(19.1.2010).

Der REWE-Markt sichert die Grundversorgung in der
westlichen Slidstadt nachhaltig und tragt auch zur
Verbesserung der Versorgung in Dambach bei. Ins-
besondere werden die neuen Bewohner der geplan-
ten Wohnbebauung auf dem benachbarten Brauerei-
Areal (rd. 500 Wohneinheiten geplant) vom REWE-
Markt profitieren.

Die westliche Sudstadt wird durch die Ansiedlung
dieses REWE-Verbrauchermarktes und der zusatzli-
chen Wohnbebauung sowie der damit einhergehen-
den stadtebaulichen Veréanderungen insgesamt att-

raktiver. Davon dirfte auch der zum gréfiten Teil
kleinflachige Einzelhandelsbesatz in der westlichen
Slidstadt profitieren.

4. Espan, Poppenreuther Stral3e
("Kavierlein™)

Dieses Areal ist in unmittelbarer Nahe zu den Nah-
versorgungszentren Erlanger Strae und Poppen-
reuther Strae / Hans-Vogel-StralBe sowie dem Soli-
tarstandort 'lkea’ situiert. Es befindet sich stdlich der
Poppenreuther Stral’e zwischen Espan StraRe und
A73 unmittelbar an der Autobahnanschlussstelle
Poppenreuth.

Laut gultigem Planungsrecht ist nach Auskunft der
Stadt hier bis zu 6.000 m2 VKF erlaubt.

Der derzeit brachliegende Standort ist individualver-
kehrlich sehr gut angebunden und verfligt zumindest
im direkten Umfeld Uber eine einzelhéndlerische Préa-
gung. Um eine weitere Schwéachung der Innenstadt
auf der einen und der beiden benachbarten Nahver-
sorgungszentren auf der anderen Seite zu verhin-
dern, ist eine einzelhandlerische Nutzung nur mit
Angeboten im nicht-zentrenrelevanten Angebot sinn-
voll. Hinsichtlich der Auswirkungen auf eben diese
Zentren und hinsichtlich der bereits jetzt stark befah-
renen und teilweise Uberlasteten Poppenreuther
Stralle / Hans-Vogel-Stralie ist eine Prifung im Detail
bei Bedarf zu empfehlen.

5. Poppenreuther StraRe (,,Marktecke*)

Im Nahversorgungszentrum Poppenreuther Stralle /
Hans-Vogel-StraRe ist neben dem Aldi-Lebensmittel-

discounter eine sogenannte "Marktecke" geplant. Der
Besatz soll sich aus kleinteiligen Betrieben im Frische-
Bereich mit einem Bio-Fachmarkt sowie einer Apo-
theke als Magneten, flankiert von gastronomischen
Betrieben zusammensetzen.

Die "Marktecke" kann als Beitrag zur Verbesserung
der Aufenthaltsqualitét und Angebotsoptimierung im
Nahversorgungszentrum Poppenreuther Strale /
Hans-Vogel-Stralle angesehen werden, verfugt aller-
dings Uber verhaltnisméRig wenig Nahpotenzial, zu-
mal diese Nutzungsformen erfahrungsgemalf einer
hohen FuRgéngerfrequenz bedarf. Die Stabilitat des
geplanten Angebotes kann auch durch den hohen
Pendlerverkehr gesttitzt werden.

6. Steinach ("Mobel Hoffner™)

Nordlich des Stadtteils Steinach sind ein Mébelhaus
und ein Baumarkt geplant. Der Standort ist einzel-
héndlerisch derzeit nicht vorgepragt und bedarf er-
heblicher infrastruktureller Entwicklungen (Autobahn-
anschlussstelle, OPNV-Anschluss).

Aufgrund der schon fortgeschrittenen Planungen wird
auf diesen Standort nicht weiter Bezug genommen.
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10 Fazit

Die vorliegende Untersuchung hat einen umfassen-
den Uberblick {iber die derzeitige Einzelhandelsland-
schaft der Stadt FURTH und deren Entwicklungsmog-
lichkeiten gegeben. Im Folgenden werden die Kern-
aussagen dieser vorangegangenen vielfaltigen Analy-
se des Einzelhandels aufgefiihrt. AnschlieRend wer-
den die Handlungsempfehlungen und Entwicklungs-
optionen fiir die Gesamtstadt bzw. die jeweiligen
Zentren und Entwicklungsstandorte zusammenfas-
send dargestellt.

10.1 Status Quo

Die Stadt FURTH (rd. 114.100 Einwohner) ist wirt-
schafts- und stadtgeographisch inshesondere im
Hinblick auf Wirtschaft, Handel, Verkehr und Soziales
eng mit der Metropolregion Nirnberg und im Speziel-
len mit der Stadt Nirnberg verflochten. Daraus resul-
tieren Vor- und Nachteile fur die Stadt FURTH: so
profitiert FURTH von der exzellenten verkehrlichen
Erreichbarkeit Nirnbergs und der Region. Wirtschaft-
lich nicht ganz so bedeutsam wie die Nachbarstadte
Erlangen und Niirnberg kann FURTH aber auch durch
die Agglomeration der Metropolregion auf die Ansied-
lung moderner Unternehmen blicken, andererseits
aber muss die Stadt aber den Verlust namhafter Fir-
men beklagen, was zumindest mittelfristig problema-
tisch ist. Aufféllig ist das positive Bevolkerungswachs-
tum aller drei Stadte in der Vergangenheit. Auch
zuklinftig ist mit einem, wenn auch abgeschwachten,

Bevolkerungswachstum zu rechnen. Der einzelhan-
delsrelevante Kaufkraftindex der GfK GeoMarketing
weist mit 107,0 einen positiven, leicht Gberdurch-
schnittlichen Wert fir FURTH auf. Soziodemogra-
phisch weist FURTH im Vergleich zum Bundesgebiet
eine vergleichsweise junge Bevolkerungsstruktur auf,
die hohe Alterstruktur der Haushaltsvorstande und
der niedrige Anteil von Haushalten mit Kindern deu-
ten hingegen zuklnftig auf eine verstarkte Alterung
hin.

Der Einzelhandelsbesatz in der Stadt FURTH ist
insgesamt fir eine Stadt dieser Lage in der Metropol-
region Nirnberg und GroRe durchschnittlich. Hin-
sichtlich der Entwicklung ist seit 1997 per Saldo rund
ein FUnftel neuer Flachen in der Gesamtstadt hinzu-
gekommen. Die Verteilung der Verkaufsflachen
innerhalb des Stadtgebietes fallt hingegen ungtinstig
fur die Innenstadt aus: Das Verkaufsflachenverhaltnis
Innenstadt zu AuBenstadt ist im Vergleich mit Stad-
ten ahnlichen Typs als schlecht zu bezeichnen. Nur
knapp 20 % der vorhandenen Gesamt-Verkaufsflache
entfallen auf die Flrther Innenstadt. Bei der Betrach-
tung des Einzelhandels in der Innenstadt von FURTH
wird jedoch deutlich, dass sich seit mehreren Jahren
eine negative Entwicklung abzeichnet: Die Innenstadt
hat seit 1997 rd. 10% Verkaufsflache verloren. Ins-
besondere im innerstadtischen City Center fiel von
1997 bis heute tGiber 5.000 m2 genutzte Verkaufsfla-
che weg.

Die Ungleichverteilung zwischen Innenstadt und b-
rigem Stadtgebiet ist auch den groRen grofRflachigen
Anbietern im Gbrigen Stadtgebiet z.B. im Heimwer-

ker- und Gartenbereich und insbesondere im Mdbel-
bereich geschuldet. Bei einer sortimentsspezifischen
Betrachtung féllt aber auch auf, dass die Hélfte des
Besatzes der innerstadtischen Leitsortimente Beklei-
dung, Textilien / Schuhe, Lederwaren im Ubrigen
Stadtgebiet ansassig ist. Fir diese Sortimente kann
im Zeitraum 1997 bis 2009 ein Wachstum der Ver-
kaufsflachenausstattung im Ubrigen Stadtgebiet um
ca. 75 % konstatiert werden, in der Innenstadt hin-
gegen eine Reduktion der Ausstattung im gleichen
Zeitraum um rd. 5 %. Betrachtet man nur die Sorti-
mente Schuhe / Lederwaren, so ist der Wert im Blick
auf die Innenstadt noch schlechter: Die Handelszent-
ralitat liegt bei rd. 100, so dass es per Saldo zu kei-
nen Zu- oder Abflissen kommt. Dies ist fir ein Ober-
zentrum ein schlechter Wert. Im Bereich der
ebenfalls innenstadtrelevanten Sortimente Haushalts-
und personlicher Bedarf sind nur rd. 35% der
Verkaufsflache in der Innenstadt lokalisiert.

Die Flrther Innenstadt agiert in einem regional
dicht und leistungsstark bestiickten Umfeld, wobei
Nurnberg in diesem Zusammenhang als leistungs-
starkster Wettbewerbsstandort vor Erlangen hervor-
zuheben ist. Vor allem in den Warengruppen Beklei-
dung / Textilien, Schuhe / Lederwaren bestehen in
FURTH im Vergleich zur Einzelhandelsausstattung der
Innenstadte von Nirnberg und Erlangen Defizite in
der Quantitat als auch Qualitat der Angebote.

Die Leerstandsquote der Further Innenstadt als Gan-
zes ist mit rd. 31 % recht hoch. Betrachtet man hin-
gegen nur den einzelhéndlerischen Kernbereich der

Innenstadt ohne das 'schwéchelnde' City Center, d.h.
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das gesamte FulRgadngerzonenareal zuziiglich der
Rudolf-Breitscheid-Stralle bis zur Friedrichstralle, er-
gibt sich eine immer noch tberdurchschnittliche
Leerstandsquote von knapp 15 %. Diese Zahl steht
vor dem Hintergrund eines aktiven Leerstandsmana-
gements. Diese Arbeit ist aus der Sicht der jahrelan-
gen Beobachtung der Gutachter dennoch als bei-
spielhaft und erfolgreich zu bewerten. Hier sind die
Anstrengungen verstarkt fortzusetzen.

Die Mehrzahl der Magnetbetriebe in der Further In-
nenstadt weisen aufgrund der grofRen raumlichen
Entfernung keine spirbare fulllaufige Beziehung zu-
einander auf. Das Mal} einer sinnvollen raumlichen
Streuung zur Schaffung von gleichmaliger Frequenz
ist hier Uberschritten.

Als groRere Einzelhandelsagglomerationen mit perio-
dischem und aperiodischem Bedarf im Gbrigen
Stadtgebiet sind vor allem die Bereiche Hans-Vogel-
Stral3e / Poppenreuther StralRe im Osten des Firther
Stadtgebietes, das Phoenix Center (Stidosten von
FURTH), die Einzelhandelsagglomeration Seeacker-
stralle sowie die WirzburgerstralRe an der Grenze der
beiden Stadtteile Hardhdéhe und Unterfarrnbach zu
nennen. Weitere Einzelhandelskonzentrationen die-
nen vor allem der Nahversorgung und sind Uber das
gesamte Stadtgebiet verteilt.

Dariber hinaus sind im Ubrigen Stadtgebiet von
FURTH eine Anzahl von groRflachigen Einzelstandor-
ten situiert, an denen sich vor allem Angebote aus
dem Bereich Heimwerker- und Gartenbereich und
insbesondere Einrichtungsbedarf angesiedelt haben.

Zu nennen ist beispielsweise das Mébelhaus lkea
(Hans-Vogel-StralRe), Mobelhaus Hoffner (Seeacker-
stralie) und zwei Bauméarkte im dulersten sidlichen
Stadtgebiet lokalisiert.

Die Nahversorgungssituation in FURTH ist or-
dentlich, aber steigerungsfahig: Insgesamt verfligen
knapp 59 % der Bevolkerung in der Stadt FURTH
Uber eine fuBlaufig erreichbare Versorgung mit Gi-
tern des téaglichen Bedarfs. Von den insgesamt 47
Versorgern mit mehr als 300 m2 Verkaufsflache sind
zwei Drittel der Anbieter Lebensmitteldiscounter.
Somit wird deutlich, dass zunehmend Lebensmittel-
discounter eine nicht unerhebliche Nahversorgungs-
funktion ibernommen haben.

AbschlielRend ist festzuhalten, dass wenige Stadtteile,
zumeist an den Stadtrandern, eine potenzialbedingte
unterdurchschnittliche Versorgung im periodischen
Bedarf aufweisen. Dies ist aber nicht ungewéhnlich.

10.2 Empfehlungen

Es hat sich gezeigt, dass die Stadt FURTH dank eines
noch guten Einzelhandelsangebotes ihre oberzentrale
Versorgungsfunktion bereits heute in qualifizierter Art
und Weise Ubernimmt. Gleichwohl bestehen noch
Handlungsbedarf und Entwicklungsoptionen in ver-
schiedenen Sortiments- und rdumlichen Bereichen,
die aus gutachterlicher Sicht umgesetzt bzw. genutzt
werden sollten, um einerseits die Position von FURTH
als Oberzentrum in der Metropolregion zwischen
Erlangen und Nurnberg bzw. dem landlichen Raum
im Westen und Stiden und andererseits die Nahver-

sorgungssituation innerhalb der Further Stadtteile
mittel- bzw. langfristig 'halten' und verbessern zu
kdnnen.

Bei der weiteren Einzelhandelsentwicklung kommt es
jedoch maRgeblich darauf an, dass diese in 'plane-
risch geordneten Bahnen' verlauft, um schédliche
Auswirkungen auf bestehende und geplante zentrale
Versorgungsbereiche infolge zusatzlicher Solitar-
standorte zu minimieren und Entwicklungsspielrdume
fur zentrale Versorgungsbereiche aufrecht zu erhal-
ten.

Um die in diesem Gutachten beschriebenen Leitlinien
und Empfehlungen der weiteren Einzelhandels-
entwicklung mit den vielfaltigen Ansiedlungs-
wiinschen von Einzelhandelsbetrieben und Im-
mobilieneigentiimern abzustimmen, bedarf es einer
Definition flur zentren- und innenstadtrelevanten Sor-
timenten. Diese Further Liste beinhaltet Sortimente
nach den drei Kategorien nahversorgungsrelevant,
zentrenrelevant und nicht-zentrenrelevant.

Im Gegensatz zur bisher gulltigen Further Liste wer-
den analog zur 'Ulmer Liste' verschiedene Sortimente
der Warengruppe Technik (Beleuchtungskérper,
kleinteilige Elektrowaren, Tontrager, Unterhaltungs-
elektronik und Videogerate) und das Sortiment Gar-
dinen und Zubehdr nunmehr als zentrenrelevant
bewertet.

Die Sortimente Kinder- und Babybedarf, Computer
und Fahrréader werden im Sinne einer Starkung der
Innenstadt ebenfalls als zentrenrelevant gefiihrt.
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Fur die weitere mittelfristige Einzelhandelsentwick-
lung in FURTH wurden folgende Leitlinien abgelei-
tet:

= Starkung der Innenstadt
Prioritat vor der Entwicklung aller anderen Stand-
orte, um Chancen fiir Innenstadt zu erhalten und
Zu generieren.

= Vermeidung der Ansiedlung von Betriebsformen
mit gro3flachigen zentrenrelevanten Sorti-
menten im Kernsortiment aul3erhalb der
Further Innenstadt aufgrund der Situation und
Perspektive der Innenstadt. Kleinflachige zentren-
relevante Sortimente sind nach Mdglichkeit in der
Innenstadt anzusiedeln.
Betriebe mit zentrenrelevanten Sortimenten im
Nebensortiment: kritische Prifung der Auswir-
kungen inshesondere auf die Innenstadt.

= Starkung bestehender Zentren
Angesichts des bereits raumlich weit Gber das
Stadtgebiet verteilten Einzelhandelsbesatzes aus-
schlie3liche Konzentration der weiteren Ein-
zelhandelsentwicklung auf bereits bestehende,
einzelhandlerisch vorgepréagte Zentren.
Aushahmen nur zur Sicherstellung und/oder Ver-
besserung der wohnortnahen Versorgung denk-
bar, hierzu genaue Einzelfallprifung notwendig.
(Sowie bei bestehenden Entwicklungsstandorten
mit rechtsguiltiger Planung, s. Entwicklungsstand-
orte.)

= Stabilisierung der Nahversorgungssituation
und Prifung moglicher alternativer Betrie-

be/Betriebsformen fir unterversorgte Stadtge-
biete.

GrofR3flachige Einzelhandelsentwicklungen mit nah-
versorgungs- und zentrenrelevanten Sortimen-
ten sind generell nur in den benannten Zentren zu
empfehlen. Ausnahmen und Einschrankungen sowie
Empfehlungen fur kleinflachige zentrenrelevante
Sortimente und fir nahversorgungsrelevante Ange-
bote sind den entsprechenden Empfehlungen zu den
Zentren zu entnehmen.

Dies bedeutet fir die Firther Innenstadt, dass zu-
satzliche Sortimente in den innenstadtrelevanten
Warengruppen angesiedelt werden sollen. Die Be-
trachtung der derzeitigen Handelszentralitatswerte
und dem Ungleichgewicht der Verteilung der Ver-
kaufsflachen zu Ungunsten der Innenstadt weisen
diesen Spielraum auf.

Neue ausstrahlungsstarke Anbieter besonders innen-
stadt-relevanter Sortimente (insbesondere Beklei-
dung / Textilien, Schuhe / Lederwaren) kdnnten hier
einen positiven Sog erzeugen. In diesem Zusammen-
hang ist auf das City Center hinzuweisen. Das Center
beheimatet derzeit das Gros der Leerstandsflachen
der Innenstadt. Im Rahmen einer geplanten Revitali-
sierung kénnten bauliche Mathahmen (Innenumbau
und Attraktivierung, bessere Offnung und Anbindung
an die Haupt- und Nebenlagen) auf Seiten der Stadt
und insbesondere auf Seiten des City Center-
Betreibers dazu filhren, dass die leerstehenden Fla-
chen in einem runderneuerten Center mit attraktiven
Mietern neu besetzt werden und zu einem neuen

erweiterten Angebot in der Innenstadt von FURTH
fuhrt.

Bei erfolgreicher Etablierung neuer Anbieter im City
Center oder in anderen Lagen wiirde diese zusatzli-
che Ausstrahlungskraft der Innenstadt zu einer star-
keren Bindung der Further Kaufkraft und einen ver-
starktem Umsatz aus dem weiteren Einzugsgebiet
fuhren.

Fur das Ubrige Stadtgebiet gilt ausnahmslos, das
keine neuen groflflachigen Betriebe mit zentrenrele-
vanten Kernsortimenten anzusiedeln sind. Ein B-
Zentrum ist explizit nicht ausgewiesen worden. Kein
Further Zentrum erfullt die Kriterien fir ein B-
Zentrum. Dariiber hinaus sollte in FURTH wie be-
schrieben die Innenstadt alle Prioritaten hinsichtlich
weiterer Entwicklungen inne haben, da sich in der
Vergangenheit die Einzelhandelsentwicklungen vor
allem im Ubrigen Stadtgebiet abgespielt haben. Klein-
flachige zentrenrelevante Sortimente sind demnach
auch nach Méglichkeit in der Innenstadt anzusiedeln,
wobei Ausnahmen hiervon den jeweiligen Empfeh-
lungen zu den Zentren zu entnehmen sind. Insbe-
sondere sollten Stadtteilzentren mit orstszentralem
Charakter Entwicklungsoptionen Uber alle Sortimente
erhalten.

Um eine weitere Zersiedelung der Firther Einzelhan-
delhandellandschaft zu verhindern, sollten sich grof3-
flachige Anbieter nicht-innenstadtrelevanter Sorti-
mente an vorhandenen Einzelhandelsstandorten an-
siedeln.

GIK GeoMarketing. Growth from Knowledge I



GfK GeoMarketing

Seite 109

Hinsichtlich der Stabilisierung und Verbesserung der
Nahversorgungssituation ist festzuhalten, dass
die die beschriebene verhaltnismaRig gute Abde-
ckung der Bevdlkerung mit qualifizierter fuBlaufiger
Nahversorgung vor allem durch die Nahversorgungs-
zentren realisiert wird. Diese sind zu schiitzen und
gegebenenfalls weiter zu entwickeln. Hinsichtlich der
Stadtteile, die im Bezug auf die Qualitat der Nahver-
sorgung abfallen, ist zu konstatieren, dass aufgrund
bestehender Planungen bzw. durchaus vorhandenen
Potenzials in einzelnen Stadtteilen eine Verbesserung
durch Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes vorstell-
bar scheint. Auf der anderen Seite sind die Realisie-
rungschancen fir eine Verbesserung der Nahversor-
gungssituation in einigen kleineren Stadtteilen insbe-
sondere in Stadtrandlagen mangels ausreichenden
Potenzials tendenziell gering.

Die per Saldo abflieRende Kaufkraft im periodischen
Bedarfsbereich zeigt aber zumindest pauschal, das
FURTH noch uiber 'Spielraum’ fuir zusétzliche Angebo-
te des taglichen Bedarfs verfiigt.

Weitere Details zu den Empfehlungen zu den einzel-
nen Zentren, Versorgungszellen, Erganzungs- und
Solitarstandorten sowie zu den Entwicklungsflachen
sind den entsprechenden Kapiteln zu entnehmen.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass das lberge-
ordnete Ziel die Starkung und weitere Entwicklung
der Innenstadt darstellt. Innenstadtrelevante Sorti-
mente sollen vornehmlich in der Innenstadt angesie-
delt werden und die Ansiedlung von innenstadtrele-
vanten Nebensortimenten auerhalb der Innenstadt

muss kritisch hinsichtlich mdglicher Auswirkungen
gepruft werden. Darlber hinaus sollen bestehende
Zentren durch eine ausschliefiliche Ansiedlung neuer
Betriebe in ebendiesen Bereichen geschiitzt und ge-
starkt werden. Zur Sicherung und Verbesserung der
Nahversorgungssituation sind hier nach intensiver
Prifung Ausnahmen im periodischen Angebotsbe-
reich mdglich, wenn diese Vorhaben die (fuBlaufige)
Nahversorgung relevant verbessern. In diesem Zu-
sammenhang ist auch auf die jeweiligen Empfehlun-
gen zu den Zentren, Erganzungsstandorten und Ver-
sorgungszellen hinzuweisen.

Eine restriktive Genehmigungspraxis seitens der
Stadtverwaltung tragt zum Erreichen der Zielsetzun-
gen bei. Des Weiteren darf die Stadt FURTH ihre
Bemuihungen zur Schaffung eines attraktiven Einzel-
handelsstandortes und zur Stabilisierung der Nahver-
sorgung nicht nachlassen.
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