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Flr die weitere mittelfristige Einzelhandelsentwick-
lung in FURTH wurden folgende Leitlinien abgelei-
tet:

= Starkung der Innenstadt
Prioritét vor der Entwicklung aller anderen Stand-
orte, um Chancen flir Innenstadt zu erhalten und
ZU generieren.

= Vermeidung der Ansiedlung von Betriebsformen
mit groBflachigen zentrenrelevanten Sorti-
menten im Kernsortiment auf3erhalb der
Flrther Innenstadt aufgrund der Situation und
Perspektive der Innenstadt. Kleinflachige zentren-
relevante Sortimente sind nach Mdéglichkeit in der
Innenstadt anzusiedeln.
Betriebe mit zentrenrelevanten Sortimenten im
Nebensortiment: kritische Priifung der Auswir-
kungen insbesondere auf die Innenstadt.

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

= Stabilisierung der Nahversorgungssituation
und Prifung maglicher alternativer Betrie-

be/Betriebsformen flir unterversorgte Stadtge-
biete.

GroBflachige Einzelhandelsentwicklungen mit nah-
versorgungs- und zentrenrelevanten Sortimen-
ten sind generell nur in den benannten Zentren zu
empfehlen. Ausnahmen und Einschréankungen sowie
Empfehlungen flir kleinflachige zentrenrelevante
Sortimente und fiir nahversorgungsrelevante Ange-
bote sind den entsprechenden Empfehlungen zu den
Zentren zu entnehmen.

Dies bedeutet fiir die Flrther Innenstadt, dass zu-
satzliche Sortimente in den innenstadtrelevanten
Warengruppen angesiedelt werden sollen. Die Be-
trachtung der derzeitigen Handelszentralitdtswerte
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) kénnten 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 MaBnahmen (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 flihren, 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
flhrt.

Bei erfolgreicher Etablierung neuer Anbieter im City
Center oder in anderen Lagen wiirde diese zusatzli-
che Ausstrahlungskraft der Innenstadt zu einer stér-
keren Bindung der Flrther Kaufkraft und einen ver-
stérktem Umsatz aus dem weiteren Einzugsgebiet
flihren.

Fir das librige Stadtgebiet gilt ausnahmslos, das
keine neuen groBflachigen Betriebe mit zentrenrele-
vanten Kernsortimenten anzusiedeln sind. Ein B-
Zentrum ist explizit nicht ausgewiesen worden. Kein
Flrther Zentrum erfillt die Kriterien flr ein B-
Zentrum. Dariiber hinaus sollte in FURTH wie be-
schrieben die Innenstadt alle Prioritdten hinsichtlich
weiterer Entwicklungen inne haben, da sich in der
Vergangenheit die Einzelhandelsentwicklungen vor
allem im lbrigen Stadtgebiet abgespielt haben. Klein-
flachige zentrenrelevante Sortimente sind demnach
auch nach Mdglichkeit 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 iber alle Sortimente
erhalten.

Um eine weitere Zersiedelung der Flrther Einzelhan-
delhandellandschaft zu verhindern, sollten sich groB-
flachige Anbieter nicht-innenstadtrelevanter Sorti-
mente an vorhandenen Einzelhandelsstandorten an-
siedeln.
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