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Disclaimer:

Die GfK hat dieses Gutachten fiir und im Auftrag der Stadt HERRIEDEN erstellt. Die GfK ist mit diesem Gutachten ausschlieBlich fiir den Auftraggeber tatig. Weder die GfK noch ihre Ge-
schaftsfiihrer, Mitarbeiter oder Berater (iben gegeniber Dritten irgendeine Beratungstatigkeit aus oder libernehmen Dritten gegeniiber irgendwelche Aufklarungspflichten oder sonstige ver-
tragliche oder auBervertragliche Verpflichtungen. Das Gutachten ist nicht dazu bestimmt, Dritten als Grundlage fiir eine Investitionsentscheidung zu dienen und ersetzt nicht eine selbstandi-

ge Priifung der Investitionsentscheidung.

Die GfK Gbernimmt keine Haftung gegeniiber Dritten fiir die Vollsténdigkeit und Richtigkeit der in dem Gutachten enthaltenen Informationen. Das Gutachten beruht dariiber hinaus teilweise
auf von der GfK nicht unabhéngig tberpriiften Angaben des Auftraggebers oder anderer Dritter und enthalt ferner Prognoseelemente, fiir deren Richtigkeit die GFK gegeniiber Dritten eben-
falls keine Gewahr ibernimmt.
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1 Ausgangslage, Auftrag und
Aufgabenstellung, Methodi-
sche Vorgehensweise

1.1 Ausgangslage

Das mittelfrénkische Unterzentrum HERRIEDEN
(rd. 8.000 Einwohner) hat sich in der Vergangenheit
dynamisch entwickelt. Kennzeichen dafiir sind die
wachsende Bevélkerung, die positive Entwicklung der
Wirtschaft und nicht zuletzt die Zunahme an Einzel-
handelsfldchen. Die historische, kleinteilig strukturier-
te Innenstadt lieB jedoch keine groBflachigen Einzel-
handelsansiedlungen zu, so dass die Entwicklung im
Gewerbegebiet unweit der Innenstadt stattfand.

Diese positiven Entwicklungen stellen neue Anforde-
rungen an die Grundversorgung und Infrastruktur.
Die zukiinftige Stadtentwicklung zu erkennen und
gezielt zu lenken ist insbesondere in dynamischen
Zentren eine groBe Herausforderung.

Demzufolge mdchte man sich mit der ganzheitlichen
Herriedener Stadtentwicklung beschéftigen. Eine
solche Grundlagenstudie ist nicht nur zeitlich und
finanziell sehr aufwendig. Insbesondere in der Um-
setzung der Untersuchungsergebnisse besteht die
Gefahr, den Uberblick zu verlieren und durch eine
fehlende Fokussierung an Dynamik zu verlieren.

Fiir das durch die Stadt HERRIEDEN in Auftrag zu
gebende integrierte stadtebauliche Stadtentwick-

lungskonzept soll zunachst ein Einzelhandelsent-
wicklungskonzept erarbeitet werden.

1.2 Auftrag und Aufgabenstellung

Vor dem Hintergrund der skizzierten Ausgangslage
hat die Stadt HERRIEDEN die GfK GeoMarketing
GmbH mit der Erstellung eines entsprechenden Gut-
achtens beauftragt. Dieses hat zum Ziel, den Herrie-
dener Einzelhandel sortimentsspezifisch in seinen
bestehenden Zentren zu untersuchen sowie in sei-
nen Entwicklungsperspektiven zu beurteilen und
mit dem Stadtebau abzustimmen.

GemaB dem modifizierten Angebot wurden hierzu
folgende Untersuchungsschritte durchgefiihrt:

= Auftaktmeeting mit der Stadt
Arbeitsgesprach mit den Experten der Stadtver-
waltung und mit den Fachberatern der Stadt; ge-
genseitiger Austausch bestehender Daten und
Klarung aller Fragen zum Untersuchungszeile und
der gemeinsamen Vorgehensweise.

= Aktualisierung der Bestandsdaten im Ein-
zelhandel in HERRIEDEN
Folgendes wird erarbeitet: Bestands- und Um-
satzdaten des Einzelhandels in der Gesamtstadt
von HERRIEDEN; sortiments-, zentren- und la-
genspezifische Erhebungsdaten; Versorgungs-
kennziffern in den einzelnen Zentren; Aufde-
ckung von Sortimentsliicken und -spielrdumen;

Bestand des Dienstleistungs- und Gastronomie-
bereichs in der Innenstadt von HERRIEDEN.

Einbindung der BiirgerInnen, Gewerbetrei-
benden und Experten des produzierenden
Gewerbes von HERRIEDEN

Workshop mit den BiirgerInnen sowie Workshop
mit den Gewerbetreibenden zur Erarbeitung der
Starken und Schwachen der Stadt HERRIEDEN;
Expertengesprache mit den Vertretern des pro-
duzierenden Gewerbes.

Bevélkerungsprognosen
Bevolkerungsentwicklung von HERRIEDEN bis
zum Jahr 2020.

Wettbewerb und Marktgebiet

Darstellung der regionalen Wettbewerbssituation;
Abgrenzung des Marktgebietes von HERRIEDEN;
Ermittlung des Nachfragevolumens.

Stadtentwicklung und Planungen
Zusammenstellung der relevanten Entwicklungen
in der Stadt, d.h. Verkehrsplanungen, Touristi-
sche Infrastruktur, Entwicklungsflachen, Wohn-
bauentwicklungen, stadtebauliche Planungen,
Parkfldchen; daraus: Nutzungsrelevante Bewer-
tung der Entwicklungsflachen in einer SWOT-
Analyse.

Entwicklungsszenarien

Entwicklungsszenario zur perspektivischen Kauf-
kraft- und Nachfragevolumenentwicklung in der
Stadt HERRIEDEN sowie dem Marktgebiet von
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HERRIEDEN bis zum Jahr 2020.

Daraus ergeben sich perspektivische Sortiments-
spezifische Nachfragevolumina und Sortiments-
spezifische Verkaufsflachenpotenziale.

= Trends im Einzelhandel
Darstellung der Trends im Einzelhandel; Bewer-
tung welche Trends in HERRIEDEN zu ber{ick-
sichtigen sind.

= Zentren- und sortimentsspezifisches Ent-
wicklungskonzept
Leitlinien fir den Herriedener Einzelhandel zur
grundsatzlichen Bewertung von Zentrenent-
wicklungen und daran angepasste Beurteilung
von Ansiedlungsbegehren.

= Entwicklungsperspektiven HERRIEDEN
Funktions- und Aufgabenverteilung zwischen der
Innenstadt und dem Ubrigen Stadtgebiet im Ein-
zelhandel; Einzelhandelsspezifische Entwick-
lungspotenziale; Sicherung und Starkung der
Nahversorgungssituation; Sicherung und Star-
kung des innerdrtlichen Einzelhandels; Abschlie-
Bende MaBnahmeempfehlungen.

1.3 Methodische Vorgehensweise

Die nachstehenden Ausfiihrungen basieren in erster
Linie auf intensiven Vor-Ort-Recherchen des Gutach-
terteams. In diesem Zusammenhang wurde der Ein-

zelhandelsbesatz im Februar 2010 total erhoben und

spatere Verénderungen' entsprechend beriicksichtigt.

Dartiiber hinaus wurden auch alle vom Auftraggeber
zur Verfiigung gestellten Unterlagen sowie alle rele-
vanten amtlichen und internen Daten der GfK Geo-
Marketing GmbH und Sekunddrmaterialien aufberei-
tet und in die Untersuchung mit einbezogen.

1

Bspw. SchlieBung Schlecker am Wasserturm, Einzelhandelsag-
glomeration in der IndustriestraBe um Norma mit Schlecker,
Backer und Metzger (Erdffnung Juli 2010).
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2 Makro-Standort HERRIEDEN

2.1 Lage im Raum, zentralortliche
Bedeutung und besondere Cha-
rakteristika

Das Unterzentrum HERRIEDEN mit rd. 8.000 Einwoh-
nern ist im mittelfrankischen Landkreis Ansbach an
der Altmiihl gelegen.

Die der Metropolregion Niirnberg zugehdrige Stadt ist
Unternehmenssitz national und international bekann-
ter Unternehmen. In diesem Zusammenhang sind die
Firmen Mébelwerk Schiiller (Kiichen), Sielaff (Auto-
maten) und Hapa (Rollldden und Kunststofffenster)
als gréBte Arbeitgeber aufzufiihren.

Die Flachengemeinde umfasst insgesamt 38 Ortsteile,
wobei HERRIEDEN den Kernort bildet.

2.2 Verkehrliche Erreichbarkeit und
Planungen

Im motorisierten Individualverkehr verfiigt die Stadt
HERRIEDEN Uber eine sehr gute verkehrliche Er-
reichbarkeit. Die BAB 6 mit der Anschlussstelle Her-
rieden verlauft im Norden des Gemeindegebietes und
das Autobahnkreuz Feuchtwangen-Crailsheim

(BAB 6/ BAB 7) befindet sich unweit westlich des
Gemeindegebietes. Zudem durchquert die B 14 die
Gemeinde.

HERRIEDEN befindet sich im Verkehrsverbund GroB-
raum Nirnberg (VGN), ist im &ffentlichen Personen-
nahverkehr durch Linienbusse noch gut erreichbar.
So bestehen u.a. Busverbindungen nach Ansbach
und Feuchtwangen.

2.3 Strukturdaten zu Bevolkerung
und Wirtschaft

Die nachfolgenden Ausfiihrungen geben einen Uber-
blick tiber die wesentlichen demografischen und
dkonomischen Merkmale der Stadt HERRIEDEN
im Vergleich zum Landkreis Ansbach, zum Bundes-
land Bayern sowie zum Bundesgebiet.

Die Wohnbevélkerung in HERRIEDEN ist mit rd.
7.660 Einwohnern im Vergleichszeitraum (2004-
2009) gleichgeblieben, wahrend der Landkreis Ans-
bach einen geringen Riickgang (- 1,6 %) und das
Bundesland Bayern im gleichen Zeitraum einen ge-
ringen Zuwachs (+0,8 %) zu verzeichnen hat. Bun-
desweit ist sogar ein leichter Bevolkerungsriickgang
(rd. -0,6 %) festzustellen. Bis zum Jahr 2020 ist je-
doch von einer Stagnation bzw. leicht ricklaufigen
Entwicklung in HERRIEDEN auszugehen.

— Bevolkerungsentwicklung (in %) 2004 - 2009

Herrieden LK Ansbach Bayern Deutschland

— Bevolkerungsprognoset 2010/2020 (in % p.a.)
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Seite 11

Mit Blick auf die altersstrukturelle Zusammen-
setzung der Wohnbevdélkerung in HERRIEDEN ist ein
im Vergleich Gberdurchschnittlicher Anteil junger
Bevdlkerungsschichten (15 Jahre und jiinger) bzw.
unterdurchschnittlicher Anteil der Bevolkerung ab 50
Jahre festzustellen. Auch der Anteil der Personen
im erwerbsfahigen Alter ist leicht (iberdurch-
schnittlich. Mit 2,4 ist die HaushaltsgroBe als
tiberdurchschnittlich zu werten und lasst auf einen
hohen Familienanteil schlieBen. Dies unterstreicht
wiederum die landliche Pragung der Stadt.

HERRIEDEN verfligt mit rd. 3.050 sozialversicher-
ungspflichtig Beschaftigten (ber eine fiir diese
GemeindegréBe hohe Arbeitsplatzdichte. Hieraus
resultiert eine hohe Beschiftigtenzentralitat
(119,2), die deutlich iber den Vergleichswerten liegt.
Dies spiegelt sich jedoch nicht bei den Beschaftigten
im Dienstleistungssektor (28,0 %) wider. HERRIEDEN
ist ein Unternehmensstandort des produzierenden
Gewerbes.

Fir die Stadt HERRIEDEN (bzw. den Landkreis Ans-
bach) betragt die Arbeitslosenquote im Jahres-
durchschnitt 2009 ca. 3,9 %, und liegt damit deutlich
unter dem Referenzwert Bayerns (4,8 %) und dem
Bundesdurchschnitt von 8,2 %.

Der einzelhandelsrelevante Kaufkraft-Index
rangiert mit einem Wert von 99,9 deutlich unter dem
Wert Bayerns und leicht unter dem Bundesdurch-
schnitt (100,0), jedoch (iber dem des Landkreises
Ansbach (95,1).

— Beschaftigung im Dienstleistungssektor (in %)
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Herrieden LK Ansbach Bayern Deutschland

— Beschaftigtenentwicklung (in %) 2004 - 2009
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— Einzelhandelsrelevante Kaufkraft (D = 100)
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In der Summe verfiigt das Unterzentrum HERRIEDEN
Uber gute makro-standortseitige Rahmenbe-
dingungen. In diesem Zusammenhang sind insbe-
sondere die sehr gute altersstrukturelle Zusammen-
setzung (geringer Anteil Alter, hoher Anteil Junger
und Personen im erwerbstatigen Alter), die liber-
durchschnittliche HaushaltsgroBe, die hohe Beschaf-
tigtenzentralitdt und niedrige Arbeitslosenquote her-
vorzuheben. HERRIEDEN zeichnet sich sowohl als
Wohn- als auch Arbeitsplatzstandort aus.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge W
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Tabelle 1:

Ausgewaihlte Daten zur Sozial- und Wirtschaftsstruktur

Gebietseinheit

Herrieden LK Ansbach Bayern Deutschland

Strukturdaten
Einwohner? 1.1.2009 7.658 181.417 12.519.728 82.002.356

1.1.2004 7.658 184.333 12.423.386 82.531.671

Veranderung ggu. 2004 in % 0,0 -1,6 +0,8 -0,6
Einwohnerdichte " (Ew./km2 1.1.2009) 94 92 177 230
Altersstruktur V' in % (1.1.2009)

unter 15 Jahre 16,5 15,5 14,3 13,6

15 bis unter 30 Jahre 17,9 18,2 17,8 17,5

30 bis unter 50 Jahre 31,1 29,3 30,1 29,6

50 bis unter 65 Jahre 17,8 18,1 18,4 18,9

ab 65 Jahre 16,6 19,0 19,4 20,4
Anzahl der Haushalte ? (1.1.2009) 3.230 78.081 5.867.550 39.717.036
Durchschnittliche HaushaltsgroBe 24 2,3 2,1 2,1
Arbeitslosenquote in % (Jahresdurchschnitt 2009) ¥ 3,9 3,9 4,38 8,2
Pkw pro 1.000 Einwohner (1.1.2010) ¥ 602 578 548 509
Sozialversicherungspflichtig Beschiftigte®

1.7.2009 3.049 50.536 4.505.412 27.380.096

davon im Dienstleistungssektor in % 28,0 48,2 63,8 68,2
Beschiftigtenzentralitit © 119,2 83,4 107,8 100,0
;;n;:&z:::l:;-:l:l}lrzntes Nachfragevolumen 5.081 4.839 5.364 5.088
Einzelhandelsrelevante 99,9 95,1 105,4 100,0

GfK Kaufkraft- Kennziffer 2010 ?

- Rundungsdifferenzen maglich -

2)

3)

4)

5)

6)

Lt. Statistischen Berichten der jeweiligen
Statistischen Landesamter sowie It. Auskunft
des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden.
Die Angaben zur kiinftigen Entwicklung der
Bevdlkerung beziehen sich auf den jeweiligen
Kreis/kreisfreie Stadt und wurden den
Prognosen der jeweiligen Statistischen
Landesamter entnommen; auf dieser Grundlage
wurden die dargestellten Veranderungsraten
berechnet.

GfK GeoMarketing 2009/2010.

Lt. Auskunft der Bundesagentur fiir Arbeit in
Nirnberg (alle zivilen Erwerbspersonen
insgesamt). Fir kreisangehdrige Stadte/
Gemeinden werden keine Arbeitslosenquoten
veroffentlicht; ersatzweise werden die Arbeits-
losenquoten des Kreises herangezogen.

Pkw je 1.000 Einwohner, It. Kraftfahrt-Bundes-
amt, FZ 3, 2010.

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

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

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl
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3 Der Einzelhandel in
HERRIEDEN und im Einzugs-
gebiet

Methodische Vorbemerkung

Die nachfolgend aufgefiihrten Struktur- und Leis-
tungsdaten des Einzelhandels in HERRIEDEN basie-
ren auf einer Einzelhandelserhebung aus dem Febru-
ar 2010% in dem Gemeindegebiet HERRIEDEN und
einer Aktualisierung im August 2010 nach Eréffnung
der Einzelhandelsagglomeration um den Norma-
Lebensmitteldiscounter in der IndustriestraBe.

Die Einzelhandelsumsatze wurden auf Basis von
branchen- und betreiberiiblichen Raumleistungen
sowie unter Verwendung institutsinterner vorliegen-
der IST-Umsatze verschiedener Unternehmen von
GfK GeoMarketing geschétzt bzw. hochgerechnet.

3.1 Raumliche Strukturen und Be-
standslagen in HERRIEDEN

3.1.1 Innenstadt HERRIEDEN

Die Herriedener Innenstadt umfasst im Wesentli-
chen die historische Altstadt. Sie umfasst im Norden
die StraBe An der Stadtmauer, endet im Osten auf
Héhe Winner Weg, wird im Siiden durch den Verlauf

2 Durchgefiihrt in der 6. KW (8. — 12.2.) 2010.

der Altmiihl begrenzt und reicht im Westen mit Be-
ginn der Neunstetter StraB3e.

Die Innenstadt weist eine attraktive Bausubstanz,
jedoch eine kleinteilige Gebdudestruktur auf. Demzu-
folge umfasst das Einzelhandelsangebot iberwiegend
kleine Ladeneinheiten. Der dichteste, jedoch nicht
durchgangige Einzelhandelsbesatz ist entlang der
Vorderen Gasse und am Marktplatz auszumachen.
Daneben existieren bereits heute eine nicht unerheb-
lichen Zahl von Leerstanden.

Als maBgebliche Anbieter sind neben zwei Backerei-
en, zwei Metzgereien, einer Apotheke, einem Schle-
cker Drogeriemarkt sowie ein Schreibwarengeschaft
mit Lotto-Annahmestelle die inhabergefiihrten Fach-
geschafte Bekleidungshaus Maier, ein Optiker sowie
ein Sportausstatter aufzufiihren.

3.1.2 Ubriges Stadtgebiet HERRIEDEN

Den Einzelhandelskristallisationspunkt der Stadt
HERRIEDEN erstreckt sich innerhalb des Gewerbege-
bietes 6stlich der Altstadt entlang der Industriestrafe
und Miinchener StraBe. Es endet im Osten auf Hohe
Rother StraBe und reicht im Westen bis zur Hohen-
berger StraBe. Unter Versorgungsaspekten kommt
diesem Bereich eine besondere Bedeutung zu. Hier
sind vor allem die EinzelhandelsgroBbetriebe (die
Lebensmitteldiscounter Lidl, Norma und Penny sowie
die Vollsortimenter Edeka und Rewe) ansassig. Klein-
teilig strukturierte Anbieter runden das Angebot ins-
gesamt ab. In diesem Zusammenhang ist die Apo-
theke, der Schlecker Drogeriemarkt, der Kik Textildis-

kont, drei Backer und vier Metzger sowie zwei Ge-
trénkemarkte hervorzuheben.

Insgesamt verfiigt das Unterzentrum HERRIEDEN
Uber einen namhaften und leistungsfahigen Besatz
im Lebensmitteleinzelhandel, der sich derzeit auf den
Bereich der IndustriestraBe/Miinchener Strae kon-
zentriert.

Das weitere Stadtgebiet von HERRIEDEN weist bis
auf einzelne kleinflachige Betriebe (unter 70 m2 Ver-
kaufsflache) in den Ortsteilen Raunzell (Gutkauf) und
Birkach (Metzgerei) sowie vereinzelten Hofladen kei-
nen weiteren Einzelhandelsbesatz auf.

3.2 Struktur- und Leistungsdaten des
Einzelhandels in HERRIEDEN

Die Stadt HERRIEDEN verfiigte zum Zeitpunkt der
Erhebung (iber eine Gesamtverkaufsflachenaus-
stattung von rd. 26.650 m2 und diirfte einen Gesamt-
umsatz von rd. 51,3 Mio. Euro p.a. generieren (siehe
Tabelle 2 auf Seite 15).

Auf die Innenstadt diirfte auf den rd. 1.250 m2 Ge-
samtverkaufsflache ein Umsatz von rd. 4,3 Mio. Euro
p.a. entfallen. Das entspricht rd. 4,7 % der gesamten
Verkaufsflache bzw. rd. 8,4 % des Umsatzes der
Stadt.

Der flachenseitige Angebotsschwerpunkt in der In-
nenstadt liegt mit rd. 900 m2 eindeutig im aperio-
dischen Bereich. Innerhalb des aperiodischen Be-
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reichs markiert die Warengruppe der Hartwaren den
flachenseitigen Angebotsschwerpunkt.

Der Schwerpunkt der Verkaufsfladchenausstattung der
Stadt HERRIEDEN insgesamt liegt mit rd. 25.400 m2
bzw. rd. 95,3 % eindeutig im iibrigen Stadtgebiet.

Dort bildet die Warengruppe des periodischen Be-
darfs (rd. 6.250 m2 Verkaufsflache) sowie des aperi-
odischen Bedarfs (rd. 19.150 m2 Verkaufsflache) die
flachenseitigen Angebotsschwerpunkte.

Umsatzseitig entfallen im (ibrigen Stadtgebiet auf den
periodischen Bedarf rd. 19,3 Mio. Euro (rd. 91,5 %),
auf den aperiodischen Bedarf rd. 27,7 Mio. Euro p.a.
(rd. 91,7 %).

Zusammenfassend kann HERRIEDEN v.a. im periodi-
schen Bedarfsbereich (Nahrungs- und Genussmittel,
Gesundheit und Kdrperpflege) eine sehr gute, signifi-
kant tberdurchschnittlich Verkaufsflachenausstattung
konstatiert werden (rd. 0,84 m2 Verkaufsflache/Ein-
wohner; im Vergleich dazu Bundesdurchschnitt

0,4 m2 Verkaufsflache/Einwohner).

Die Anbieter im Gewerbegebiet 6stlich der Altstadt,
entlang der IndustriestraBe und Miinchener StraBe
vereinen gut 91 % der Verkaufsflache des periodi-
schen Bedarfs auf sich und stellen damit deutlich den
Versorgungsschwerpunkt der Stadt dar.>

®  Diese Anbieter verfiigen in der Summe iiber insgesamt

5.840 m2 Verkaufsflache im periodischen Bedarfsbereich (vgl.
dazu 6.400 m2 Verkaufsflache periodischer Bedarfsbereich im
gesamten Stadtgebiet).

Durch die Er6ffnung der Einzelhandelsagglomeration
um den Norma-Lebensmitteldiscounter in der Indus-
triestraBe” im Juli 2010 wurde der Einzelhandelskris-
tallisationspunkt der Stadt weiter ausgebaut. Damit
bildet der Standortbereich Miinchener Strale/
IndustriestraBe den Versorgungsschwerpunkt
fir HERRIEDEN.

Insgesamt nimmt das Unterzentrum
HERRIEDEN seinen Versorgungsauftrag, die
zentralortliche Grundversorgung zur Deckung
des qualifizierten, haufig wiederkehrenden
uiberortlichen Grundbedarfs, derzeit vollum-
fanglich wahr.

4 Neben Norma umfasst die Agglomeration die Anbieter auch

Schlecker Drogeriemarkt, Backer, Metzger und Fundgrube (Be-
kleidung).
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Tabelle 2: Einzelhandelsumsitze und Verkaufsflachen in HERRIEDEN

Ladeneinzelhandelsumsitze Ladeneinzelhandelsumsidtze in HERRIEDEN 2010 Verkaufsflachen in HERRIEDEN 2010
Verkaufsflachen b 2
I t davon in der davon im iibrigen I t davon in der davon im iibrigen
nsgesam Innenstadt Stadtgebiet nsgesam Innenstadt Stadtgebiet

Warengruppen/Sortimente in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro in % ca. in m? ca. in m? in % ca.inm? in %
periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Kérperpflege) 211 1,8 8,5 19,3 91,5 6.600 350 53 6.250 94,7
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 30,2 2,5 8,3 27,7 91,7 20.050 900 4,5 19.150 95,5

a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 6,0 0,7 11,7 53 88,3 3.200 300 9,4 2.900 90,6

b)  Hartwaren gesamt 3 24,2 1,8 7,4 22,4 92,6 16.850 600 3,6 16.250 96,4
Insgesamt 51,3 4,3 8,4 47,0 91,6 26.650 1.250 4,7 25.400 95,3
Flachenproduktivitat
ca. in Euro pro m2 Verkaufsfldche 1.900 3.400 ' 1.900

Rundungsdifferenzen méglich

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

Stand September 2010

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

2)

3)
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. . Die Pro-Kopf-Ausstattung im periodischen Bedarfsbereich stiege damit von 0,83 m2 auf 0,95 m2 pro
3.3 Projektrelevante Einzelhandels- Einwohner.

planungen

Weiterhin ist nahe der Autobahnanschlussstelle Herrieden der BAB 6 ein Factory Outlet Center mit etwa

Relevante Planungen von Einzelhandelsprojek- 8.080 m? Verkaufsflache geplant.

ten in HERRIEDEN bestehen fiir das unbebaute
Grundsttick in der IndustriestraBe, direkt ostlich der

GroBenrieder StraBe. Das Vorhaben wurde bereits Tabelle 3: Perspektivische Verkaufsflichenausstattung in HERRIEDEN nach Realisierung der

genehmigt. Nach momentanem Kenntnisstand der genehmigten Einzelhandelsprojekte
Stadt (Grundlage: vorliegender Bauantrag) wird ne-

ben dem Rossmann Drogeriemarkt (rd. 600 m?2

Ladeneinzelhandelsumsatze Verkaufsflachenveranderung in HERRIEDEN

s >
VKF) ein Takko-Textildiscounter (rd. 400 m2 VKF) Verkaufsflachen —

sowie ein Quick Schuh Schuhfachmarkt (rd. 2010 Soll Verdnderung
400 m2 VKF) entstehen. Warengruppen/Sortimente ca. in m? ca. in m? in %

. .. . .. periodischer Bedarf gesamt
Damit wiirde der Standortbereich Minchener Stra- (Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Koérperpflege) 6.600 7.200 01

Be/IndustriestraBe weiter gestarkt. Und als Einzel-

aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 20.050 20.850 0,0
handelskristallisationspunkt der Stadt manifestiert. a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 3.200 4.000 0,3
Mit Blick auf die perspektivische Verkaufsflachenaus- b) Hartwaren gesamt, davon: 16.850 16.850 0,0
stattung bzw. -verteilung, wiirde das (brige Stadtge- e Technik ¥ 350 350 0,0
biet rd. 95,5 % (bzw. 26.650 m2) der gesamtstad- *  Haushalts- und persdnlicher Bedarf 2.550 2.550 0,0
tischen Verkaufsflache (rd. 28.050 m2) auf sich +  Heimwerker- und Gartenbedarf * 800 800 0,0
vereinen. Auf die Innenstadt entfiel demnach nur e  Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 13.150 13.150 0,0
noch ein Verkaufsflachenanteil von rd. 4,5 %. Insgesamt 26.650 28.050 01
Die Verkaufsflache des periodischen Bedarfsbereiches
wirde sich dadurch um rd. 9 % von 6.400 m2 auf Rundungsdifferenzen maglich
7.000 m2 erhohen. Davon entfielen rd. 92 % (bzw. 1) Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung). Exkl. Kfz, Brennstoffe;
6.440 mz) auf den Standortbereich Industriestra- ) gtI;Ir.];'asr;I;stZar:ir;hzoopls(,)Apothekenumsatze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.
Be/Miinchener Strafe. 3

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

4y Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel,
Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.

Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/zoologischer Bedarf.

Details dazu siehe nebenstehende Tabelle.

5)
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3.4 Zentralitat

Die Einzelhandelszentralitat einer Stadt wird
durch die Gegeniiberstellung der in der Stadt
erzielten Einzelhandelsumsitze mit dem Nach-
fragevolumen dieser Stadt ermittelt. Die Zentrali-
tat kann auch fiir einzelne Sortimentsgruppen aus-
gewiesen werden. Durch die Gegeniiberstellung des
Einzelhandelsumsatzes mit dem Nachfragevolumen
kénnen Aussagen abgeleitet werden, ob eine Stadt
insgesamt oder bei einzelnen Branchengruppen per
saldo Kaufkraftzufliisse oder Kaufkraftabfliisse zu
verzeichnen hat. Eine Einzelhandelszentralitdt von
Uber 100% bedeutet, dass die Zufliisse die Abflisse
per saldo (ibersteigen und es damit insgesamt zu
einem Zufluss kommt. Demgegeniiber sagt eine Ein-
zelhandelszentralitat von unter 100% aus, dass per
saldo Kaufkraft in die Konkurrenzzentren abflieBt.

Das ladeneinzelhandelsrelevante Nachfragevo-
lumen in der Stadt HERRIEDEN betragt rund

40,1 Mio. Euro, wahrend das Umsatzvolumen bei
rund 51,3 Mio. Euro liegt (siehe Tabelle 3). Das er-
gibt fir die Stadt eine Zentralitatskennziffer von
128,0. Mit dieser Zentralitat verzeichnet der Einzel-
handel in der Stadt HERRIEDEN per saldo Kauf-
kraftzufliisse von rund 11,2 Mio. Euro aus dem
Umland.

Mit einem Zentralitatswert von 136,7 realisiert der

Handel insbesondere in den innerstadtischen Kern-
sortimenten Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwa-
ren einen beachtlichen Kaufkraftzufluss von rund

1,6 Mio. Euro. Dies ist nicht zuletzt dem Fabrikver-
kaufszentrum Carlo Colucci an der BAB 6 geschuldet.
Insofern sich Carlo Colucci vom markt 'verabschiedet'
wird sich die Zentralitdt in dieser Warengruppe deut-
lich senken.

Durch die geplante Ansiedlung eines Factory Outlet
Centers in HERRIEDEN konnte die perspektivisch
wegfallende Zentralitédt der Warengruppe Beklei-
dung/Textilien, Schuhe/Lederwaren einerseits aufge-
fangen und andererseits ggf. derzeit unterentwickelte
Warengruppen weiterentwickelt werden.’

Auch in der Warengruppe des taglichen Bedarfs (pe-
riodischer Bedarf) verzeichnet der ortsansassige Ein-
zelhandel von HERRIEDEN Kaufkraftzufliisse in einer
GroBenordnung von rund 3,0 Mio. Euro (Zentralitdts-
wert 116,6). Vor allem die filialisierenden Anbieter im
Gewerbegebiet Miinchenern StraBe/Industriestralle
fiihren diesen Wert herbei. Aufgrund der hohen Be-
schaftigtenzentralitdt ist anzunehmen, dass viele
Einpendler ihren taglichen Bedarf in HERRIEDEN
decken.

Weiterhin sind in der Warengruppe des Haushalts-
und personlichen Bedarfs (hier v.a. das Sortiment
Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel) und im M6-
belsegment Kaufkraftzufliisse zu konstatieren, die auf
das ortliche Mébelzentrum und das Kiichenzentrum
Schiiller zuriickzufiihren sind.

5 Damit sind konkret die Warengruppen mit einer Zentralitit

< 100 angesprochen.

Kaukraftabfliisse sind insbesondere in den Waren-
gruppen Schuhe/Lederwaren, Technik, Bi-
cher/Schreibwaren sowie Uhren/Schmuck auszuma-
chen.

Details sind der nachstehenden Tabelle zu entneh-
men.
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Tabelle 4: Pro-Kopf-Ausgabebetriage, Nachfragevolumen, Einzelhandelsumsatz und Zentralitat in HERRIEDEN

Ladeneinzelhandelsumsitze Einzel- Einzel- Laden- Umsatz- Kaufkraftzu- Handels-
Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen handels- handels- einzelhan- struktur bzw. -abfluss zentralitdt
Handelszentralitat relevantes relevantes delsumsitze 2009 2009 per 2009
Nachfrage- Nachfrage- 2009 saldo
volumen je volumen 3)
Einwohner 2009
1) 2)
Warengruppen/Sortimente in Euro in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro Index
periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Kérperpflege) 2.357 181 211 41,1 3,0 116,6
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 2.867 22,0 30,2 58,9 8,2 137,3
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 572 4,4 6,0 11,7 1,6 136,7
b) Hartwaren gesamt, davon: 2.295 17,6 24,2 47,2 6,6 137,4
e Technik ¥ 580 4,5 1,8 3,5 -2,7 40,4
e Haushalts- und persénlicher Bedarf * 589 4,5 4,9 9,6 0,4 108,4
e Heimwerker- und Gartenbedarf © 670 51 11 2,1 -4,0 21,4
. Mdbel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 456 3,5 16,4 32,0 129 468,6
Insgesamt 5.224 40,1 51,3 100,0 11,2 128,0

Rundungsdifferenzen méglich

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

2 ExKkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsitze (anteilig), Versand-/Onlinehandel und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.
Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung).
Exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl. Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.

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

3)

4)

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

®  Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehdr/zoologischer Bedarf.
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4 Trends und Entwicklungen im
deutschen Einzelhandel

4.1 Einzelhandelsumsatz

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

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

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

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

Abbildung 1: Entwicklung des nominalen Einzelhandelsumsatzes im engeren Sinne (gesamt) in
Mrd. Euro
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*j.e.S.: imengeren Sinne bedeutet ohne Umsatze mit
Kraftfahrzeugen, Brenn- und Kraftstoffe sowie Apothekenumsdtze.
Quelle: Statistisches Bundesamt, eigene Berechnungen
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4.2 Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben

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

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

Abbildung 2: Prozentualer Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben
40,0 | Anteil in %

—&— Einzelhandel im engeren Sinne* in jeweiligen Preisen
Einzelhandel im engeren Sinne* in Preisen von 2000
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30,0 29,8
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* Einzelhandel ohne Kfz-Handel, Kraft- und Brennstoffe sowie Apotheken - ohne Konsumausgaben
der privaten Organisationen ohne Erwerbszweck.
1) Ohne Konsumausgaben der privaten Organisationen ohne Erwerbszweck.
© GfK GeoMarketing GmbH 2008

4.3 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.) gegeniber
den Kunden ist in diesem Zusammenhang als zuneh-
mend maBgeblich anzusehen.

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

Gleichwohl zeigt die Insolvenz der Warenhausketten
Hertie und Karstadt aktuell deutlich auf, dass die
Zukunft des Warenhauses als Betriebsform 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 Fachgeschifte, die bezogen auf den ge-
samten Einzelhandelsumsatz nur noch einen Marktanteil von rund 23 % verkérpern (s. Abb. 34).

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

Abbildung 3: 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 8.7 eingehend dargestellt und deshalb
an dieser Stelle nicht thematisiert.

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

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

Auf der anderen Seite sind die High-Street-
Filialisten von P&C bis Bijou Brigitte, die Vertikalen
von H&M bis Massimo Dutti sowie die Mono-Label-
Stores von Esprit und Tommy Hilfiger bis Gucci und
Prada durch generell positive Entwicklungstrends mit
Standorten insbesondere in 1a-Lagen oder Shopping-
Centern gekennzeichnet. Gerade letztere werden von
immer mehr Konsumgiiterherstellern jenseits ihrer
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Shop-in-Shop-Dependancen in Waren- oder Kauf-
hdusern als Vertriebsformat verstarkt eingesetzt.
Hierin driickt sich neben der Substitution von klassi-
schen Handelspartnern aus dem Mittelstand insbe-
sondere auch das Bediirfnis aus, in eigenen (Flags-
hip)-Shops die Marke aus einer Hand von der Ware
Uber die Prasentation bis zur Ladengestaltung zu
inszenieren bzw. visuell und emotional 'aufzuladen'.
Die Wirtschaftswoche sprach in diesem Zusammen-
hang in einer Titelgeschichte plakativ von "begeh-
baren Anzeigen". Ein besonders pragnantes Beispiel
bietet seit Friihjahr 2006 das fir den Beiersdorf-Ver-
trieb vollig neue "Nivea-Haus" am Hamburger Jung-
fernstieg, das gemaB Presseverlautbarungen nach
sehr positivem Start nunmehr auch in anderen deut-
schen Einkaufsmetropolen, neben Berlin, multipliziert
werden soll®.

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

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

6 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 Geschafts
zu sehen ist. Die Probleme der Vertriebsform kom-
men z.B. in der aktuellen Insolvenz von Arcandor mit
Blick auf den Versender Neckermann und Quelle zum
Ausdruck. Generell deutlich positiver entwickeln sich
die klarer profilierten Fachversender. Auch ist im
gesamten Versandbereich der Anteil der Gber das
Internet abgewickelten Bestellungen deutlich weiter
gewachsen.

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

4.4 Verkaufsflachenentwicklung
und Flachenanforderungen im
Einzelhandel

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

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

7 Neue Verkaufsflichen, Fldchenerweiterungen abziiglich Schlie-

Bungen und Flachenstilllegungen.
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Abbildung 4: Verkaufsflachenentwicklung
1993-2008
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Quelle: Eigene Berechnungen auf Basis der German Retail Network Datenbank
© GfK GeoMarketing GmbH 2009

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

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

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

8 In der Regel mit umfangreichen Sitz- und Lesegelegenheiten,

z.T. mit integrierten Cafébars.

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

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

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

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

Seltenheit, sondern vielmehr an der Tagesordnung
sind.'®

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

4.5 Standorte

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

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

10 vergleiche hierzu Ettlinger Tor-Center in Karlsruhe: H & M: rd.
1.200 m2 VKF; Zara: rd. 1.000 m2 VKF.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge W



(€11 q GfK GeoMarketing

Wettbewerbsverhaltnisse nicht mehr ber ihre ge-
samte Lange nachhaltig als Einzelhandelsstandort
bespielbar, so dass von daher eine Konzentration/-
Straffung der Einkaufslage bzw. eine grundlegende
Neustrukturierung libriger Bereiche angezeigt ist.

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

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

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

1 Center mit mindestens 10.000 m2 Fliche.

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

Abbildung 5: Entwicklung der Shopping-Cen-
ter in Deutschland
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Quelle: EuroHandelsinstitut, eigene Berechnungen.
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U.a. in Frankreich, GroBbritannien, Spanien, Niederlande,
Osterreich, Danemark, Schweden liegen die Vergleichswerte
zwischen 200 m2 und deutlich Gber 300 m2 pro Einwohner.

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

4.6 Verandertes Konsumverhalten und
demografischer Wandel

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

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

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

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

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

4.7 Exkurs zu allgemeinen Entwick-
lungen im deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel

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

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

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

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

4 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,-).

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

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

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

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

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

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

Mit Blick auf die Entwicklung der Supermarkte

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

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

> Die Betreiber weisen zum Teil ein regionales Filialnetz auf.

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

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

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

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

Abbildung 6: Verkaufsflachen (in Mio. m2) in Lebensmittelgeschiften 1970 bis 2008
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Schlecker: 2003: 10.560 Filialen; 2006: 10.800 Filialen; 2008: 1.650 Filialen
dm: 2003: 660 Filialen; 2006: 869 Filialen; 2008: 1.012 Filialen
Rossmann: 2003: 770 Filialen; 2006: 1.225 Filialen. 2008: 1.490 Filialen
Quelle: "Handel aktuell" des EHI Retail Institutes, Ausgabe 2009/2010.
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Gleichzeitig hat sich die Anzahl der Lebensmittelgeschéfte zwischen 1970 und 2008 mehr als halbiert (vgl. nach-
folgende Abbildung).

Abbildung 7: Anzahl der Lebensmittelgeschifte 1970 bis 2008
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Die Griinde fiir die oben dargestellte Netzausdiinnung in der Vergangenheit lassen sich zu weiten Teilen im
Verbraucherverhalten finden.

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

-sicherheit aus Verbrauchersicht einen neuen, wenn
auch noch nicht stabilen, Stellenwert bekommen ha-
ben. So steht der deutsche Lebensmitteleinzelhandel
vor der sténdig wachsenden Herausforderung, die
Angebotsvielfalt zu erhéhen und gleichzeitig preis-
sensibel zu agieren, wobei nicht zuletzt dem Verbrau-
cher zumindest das Gefiihl der Sicherheit und Quali-
tat (Stichwort Marken) gegeben werden muss. Quan-
titativ lasst sich dieses Bemiihen in der folgenden
Abbildung verfolgen:

Abbildung 8: Veranderung der Artikelanzahl in

SB-Warenhdusern und Verbrau-
chermarkten
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Quelle: Eigene Berechnungen. EHI Retail Institute (Handel aktuell).
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Abbildung 9: Verdnderung der Artikelanzahl in Supermarkten und Discountern
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Quelle: Eigene Berechnungen. EHI Retail Institute (Handel aktuell).

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

Eine Auswertung der GfK zur Kauferreichweite zeigt die Bedeutung der einzelnen Betriebe fiir den Verbraucher
(vgl. Abb. auf nachfolgender Seite):
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Abbildung 10:Kauferreichweite (in % der
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So haben z.B. 2007 87 % der Haushalte mindestens

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

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

resultiert auch der Druck, unter dem die Anbieter stehen, den Kundenwiinschen nach Auswahl, Preisgtinstigkeit
und Qualitat gerecht zu werden.

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 Giitern des taglichen Bedarfs, die Be-
reitstellung von Post, Bank, Friseur sowie Apotheken oder einem Arzt ist jedoch fiir das Leben der Menschen
und fiir die Bedeutung und Lebendigkeit von Stadtteilen und Gemeinden von immenser Bedeutung. Daher wird
seit einigen Jahren diese Entwicklung intensiv diskutiert und nach alternativen Konzepten fiir kleinere Stadtteile
oder einwohnerschwache Gemeinden gesucht.

4.8 Exkurs: Alternative Versorgungsmodelle zu etablierten Handelsformen

Neben den "klassischen" Konzepten (Lebensmitteldiscounter, Vollsortimenter) derzeit expandierender Handels-
unternehmen hat sich in den letzten Jahren eine Vielzahl von alternativen Versorgungsmodellen am Markt ent-
wickelt. Allen Modellen gemein ist das Ziel, die wohnhortnahe Grundversorgung insbesondere im landlichen
Raum aufrecht zu erhalten, aus dem sich konventionelle Handelsunternehmen infolge betriebswirtschaftlich
unglinstiger Rahmenbedingungen zunehmend zuriickziehen. Im Folgenden sollen steckbriefartig und exempla-
risch einzelne Versorgungsmodelle hinsichtlich ihrer Konzeption, potenzialseitiger Rahmenbedingungen sowie
ihrer notwendigen Erfolgsfaktoren beleuchtet werden.

Die verschiedenen alternativen Versorgungsmodelle lassen sich in folgende Kategorien einteilen:

= Konzepte von Handelsunternehmen ("UM'S ECK")
= Konzepte auf kommunaler Ebene (KOMM-IN)

= Initiativen auf Landesebene ("Markt Treff")

= Konzepte von sozialen Tragern (CAP-Markte)

= Konzepte auf Genossenschaftsbasis ("Unser Laden", Dorfladen)
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= Netzwerk-Konzept "Shop Treff"
= Hofladen
=  Wochenmarkte

= Ambulante Nahversorgung ("Rollende Ver-

kaufswagen", Frischedienste)

4.8.1 Konzepte von Handelsunternehmen

("UM'S ECK")

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

Als Franchisenehmer treten sowohl selbstandige Un-
ternehmer vor Ort als auch Genossenschaften und
Kommunen auf, die auf LadengréBen zwischen 30
und 400 m2 Verkaufsflache (sehr viele um 100 m?2)
ein Grundversorgungsangebot bereitstellen und
durch die 0.g. LebensmittelgroBhandler beliefert wer-
den. Ausgehend von einer Potenzialsituation von
mindestens 1.000 Einwohnern in der betreffenden
Standortgemeinde werden u.a. das Fehlen eines di-
rekten Wettbewerbers vor Ort, Mietkonditionen unter
2,5 % des Umsatzes, eine zentrale, verkehrsgiinstige

Lage, die Verfligbarkeit von Parkpldtzen sowie nicht
zuletzt die Verwertung leer stehender, wieder nutz-
barer Flachen (z.B. ehemaliger Lebensmittelmarkte)
als wesentliche Standortvoraussetzungen zugrunde
gelegt. Je nach Standort ergdnzen zusatzliche Dienst-
leistungen das Basis-Angebot (z.B. Postdienst-
leistungen, Kopierservice, Lotto/Toto, Reinigungsan-
nahme). Hinsichtlich der Standortwahl und Laden-
konzeption kdénnen die Handler vor Ort auf die Unter-
stiitzung und Beratung durch die 0.g. Lebensmittel-
groBhandler zuriickgreifen.

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

In der Summe handelt es sich bei "UM'S ECK" nach
Angaben des Lebensmittel-GroBhandlers LHG um ein
erfolgreiches Kleinflachenkonzept, das ein Grundver-

sorgungsangebot bereitstellen kann. Die Multiplikati-
onsfahigkeit des Konzepts hangt jedoch entscheidend
von der Handlerpersonlichkeit vor Ort ab. Gleichzeitig
basiert das System auf einer z.T. direkten Subventio-
nierung (Bsp. Gemeindeladen) durch die 6ffentliche
Hand. Insofern ist die wirtschaftliche Tragfahigkeit
nur dann gewahrleistet, wenn bestimmte Rahmenbe-
dingungen (insbesondere giinstige Mietkonditionen,
Akzeptanz der Bevolkerung vor Ort) erfillt sind.

4.8.2 Konzepte auf kommunaler Ebene

(KOMM-IN)

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

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

4.8.3 Initiativen auf Landesebene

("Markt Treff")

Auf Landesebene hat sich die Initiative "Markt Treff"
in Schleswig-Holstein etabliert. Ausgehend von der
Verabschiedung des Programms "Zukunft auf dem
Land" durch die Landesregierung Schleswig-Holstein
wurden mit dem Ziel der Sicherung der Grundversor-
gung im landlichen Raum in Gemeinden mit einem
Einzugsgebiet von rd. 700 — 1.900 Einwohnern im
Rahmen eines modularen Aufbaus die "Markt Treff"-

Laden in den ModellgréBen S, M, L, XL konzipiert. Die
Laden werden derzeit in kommunaler Mitverantwor-
tung gefiihrt und besitzen Marktplatz- (Handel,
Dienstleistungen) und Treffpunktfunktion (sozialer
Aspekt) mit unterschiedlicher Gewichtung je nach
Standort. Das "Markt Treff"-Modell S konzentriert sich
dabei beispielsweise in seinem Sortiment auf "Kiosk-
Niveau". Das Land Schleswig-Holstein unterstiitzt die
Laden, die in einem landesweit einheitlichen Erschei-
nungsbild auftreten, durch verschiedene Férderin-
strumente (Beratung der Betreiber, Angebot von
Schulungen). Dennoch lasst sich ohne zusatzliches
ehrenamtliches Engagement sowie Unterstiitzung
durch die Gemeinde gerade bei kleinen Markten ein
vollstandig marktfahiger und damit tragfahiger Be-
trieb nicht gewahrleisten. Bis dato existieren in
Schleswig-Holstein 23 "Markt Treffs", 10 weitere sind
in der Planung. Auch fiir andere Bundeslander sind
derartige Konzepte im Rahmen einer Multiplizierbar-
keit denkbar, sofern hierfiir 6ffentliche Gelder zur
finanziellen Unterstiitzung gewahrt werden.

4.8.4 Konzepte von sozialen Tragern

(CAP-Mérkte)

Als Konzepte von sozialen Tragern verfolgen "Integ-
rationsmarkte" unter der Tragerschaft sozialer Ein-
richtungen das vorrangige Ziel, eine Beschaftigung
und Integration behinderter Menschen zu erreichen
sowie die Nahversorgung mit einem Vollsortiment
sicher zu stellen. Eine reine 'Ertragsmaximierung'
steht bei diesem Modell weniger im Mittelpunkt,
gleichwohl wird das Ziel einer wirtschaftlichen Trag-

fahigkeit dieser Integrationsmarkte keineswegs 'au-
Ber Acht' gelassen. Mdglichkeiten der 6ffentlichen
Forderung stellen jedoch ein nach wie vor wesentli-
ches Erfolgskriterium dar. Bis dato existieren bun-
desweit etwa 50 integrative Supermarkte (CAP-
Markte). Mit Blick auf die potenzialseitigen Rahmen-
bedingungen ist flir einen derartigen Markt eine Ein-
wohnerzahl von mindestens 5.000 erforderlich. Als
weitere wesentliche Standortvoraussetzungen fiir
CAP-Mérkte sind Ladenlokale mit mindestens 500 m?2
Verkaufsflache, die Abwesenheit eines Wettbewer-
bers im direkten Umfeld, ebenerdig erreichbare Park-
platze, eine zentrale Lage der Immobilie sowie ak-
zeptable Mieten zu nennen. Die Multiplikationsfa-
higkeit dieses Konzeptes ist grundsatzlich gegeben,
sofern die ortlichen Verhéltnisse dies erlauben und
der Betrieb eines Integrationsmarktes mit finanzieller
Unterstiitzung durch die 6ffentliche Hand 'flankiert’
wird.

4.8.5 Konzepte auf Genossenschaftsbasis

("Unser Laden", Dorfladen)

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

4.8.6 Netzwerk-Konzept "Shop-Treff"

Das Netzwerk-Konzept "Shop-Treff" wurde auf Basis
einer Konzeptentwicklung durch die Raiffeisenbank
Rheinbach Euskirchen eG in Anlehnung an das Post-
agentur-Modell (Ausgliederung von Dienstleistungen
an Partner im Einzelhandel) initiiert. Im Prinzip mie-
ten selbststandige Einzelhandler ehemalige Bankfilia-
len, tibernehmen nach anfanglicher Schulung und
Einarbeitung kleinere Bankdienstleistungen und tra-
gen Sorge fiir den Betrieb des SB-Terminals. Die
Kundenfrequenz durch die Bankkunden kann zur
Integration weiterer Angebote (z.B. Lebensmittel)
fiihren. Die Kunden profitieren von ldngeren Off-
nungszeiten und kénnen mehrere Besorgungen an
einem Ort erledigen. Dariiber hinaus wird durch ein

derartiges Konzept der Bestand der Bankfiliale gesi-
chert. Ublicherweise bewegt sich die Verkaufsfliche
dieser sog. "Shop-Treffs" zwischen 70-100 m2. Po-
tenzialseitig werden mindestens 5.000 Einwohner im
Einzugsgebiet vorausgesetzt. Eine etwaige Multiplika-
tionsfahigkeit des Konzeptes hangt allein von den
jeweiligen Banken und deren Kooperationsbereit-
schaft ab.

4.8.7 Hofladen

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

4.8.8 Wochenmarkte

Auch fir kleinere Kommunen ohne qualifizierte
Grundversorgung oder fehlende Angebote im Orts-
zentrum kann die Neugriindung von Wochenmarkten
ein Instrument darstellen, zumindest an einem Tag in
der Woche fehlende Nahversorgungsangebote bereit-
zustellen. Darliber hinaus tragen attraktive Wochen-
markte zu einer Belebung des gesamten Zentrums,
von der auch andere Branchen (Gastronomie, Dienst-
leistung) profitieren kénnen. Wesentliche Er-
folgsfaktoren sind ein attraktives Warenangebot, eine
damit korrespondierende Warenprasentation sowie

eine zentrale Lage mit guter Erreichbarkeit. Sind vor
Ort keine alternativen stationaren Nahversorgungs-
einrichtungen vorhanden, dirften Kunden auch die
gegeniiber dem stationaren Handel eingeschrankten
Angebotszeiten von Wochenmarkten 'in Kauf' neh-
men.

4.8.9 Ambulante Nahversorgung ("Rol-
lende Verkaufswagen", Frische-

dienste)

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

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

4.8.10 Fazit

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

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

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

Im Ergebnis ist daher festzustellen, dass ein alterna-
tives, oftmals subventioniertes Versorgungskonzept
im Einzelfall durchaus funktionieren kann, sofern
bestimmte standort- und marktseitige Voraussetzun-

gen vor Ort erfillt sind und insbesondere die &rtliche
Bevolkerung diese Konzepte auch mit trégt. Von ei-
ner 'Renaissance der Kleinflache' im landlichen Raum
kann aus gutachterlicher Sicht dennoch nicht gespro-
chen werden.

4.9 Fazit

Die skizzierten Trends und Entwicklungen im deut-
schen Einzelhandel spiegeln deutlich den vielfach

zitierten 'Handel im Wandel' wider, der auch die Stadt

HERRIEDEN vor immer neue Herausforderungen
stellt. So lasst sich der Trend zu groBeren Verkaufs-
flachen insbesondere auch im — fiir HERRIEDEN be-
sonders relevanten — Lebensmittel-Einzelhandel beo-
bachten, mit dem die Betreiber auf veranderte Kun-
denwiinsche (optisch ansprechende Warenprasenta-
tion, gréBere Angebotsvielfalt) reagieren. Insofern
sollten die planerischen Rahmenbedingungen so ges-
taltet werden, dass sich der ortliche Einzelhandel
stetig veranderten Standortentwicklungen und -
anforderungen anpassen kann. Dabei muss jedoch
gewabhrleistet sein, dass Neuansiedlungen von Be-
trieben oder Erweiterungen bereits ansassiger Anbie-
ter vorhandene zentrale Versorgungsbereiche nicht
gefahrden. Demzufolge steht die Stadt HERRIEDEN
in der Verantwortung, tber die ihr zur Verfiigung
stehenden Instrumente (B-Plan-Festsetzungen bzw. -
anderungen, sofern moglich) eine gesteuerte Einzel-
handelsentwicklung zu betreiben. Die hierfiir not-
wendige fachlich-neutrale Entscheidungsgrundlage
bietet das vorliegende Einzelhandelskonzept (vgl.
hierzu insb. Kap. 11).

Alternative Versorgungsmodelle fiir derzeit nicht ver-
sorgte Herriedener Ortsteile diirften sich aufgrund
der insgesamt schwierigen Rahmenbedingungen
(hohe Mobilitét der Bevdlkerung, zu geringe Potenzi-
aldecke in den Ortsteilen, Schwierigkeiten bei der
Suche nach geeigneten Betreibern, duBerst geringe
Margen im Lebensmittelbereich) kaum realisieren
lassen.
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5 Der Herriedener Einzelhandel
aus Sicht der Verbraucher

5.1 Methodische Vorbemerkung

Zur empirischen Absicherung der vorliegenden Unter-
suchung wurde im Juli 2010 eine schriftliche Haus-
haltsbefragung in HERRIEDEN durchgefiihrt. Der
Fragebogen wurde mit dem &rtlichen Amtsblatt ver-
teilt und vorab mit der Gemeindeverwaltung
HERRIEDEN abgestimmt. Insgesamt wurden 136
ausgefiillte Fragebdgen abgegeben.

5.2 Zentrale Ergebnisse im Uber-
blick

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

Auf die Frage '"Welches Image hat die Stadt Herrieden?' ergibt sich nachstehendes Meinungsbild (wieder-
gegeben nach Stichworten, wobei sich mit zunehmender Anzahl der Nennungen die Schrift vergroBert.):

. f ein freundlich
klein Lebensqualitat

Radfahrtourismus

K I groBes @ |dustriestadt

......

- Dleocunterfreundllch

familiar

AFBeitspIatze gemutllch
a twohlﬁabend
e == aufstrebend

t

sauber negatives “unattraktive o

fma'nz|s. 8‘I‘(,inZIe “ 7 -gepflegt
akiive p Potenzial
Biirgerengagement biirgerlich
biirgerfreundlich Angebot Einkaufsmdglichkeiten
unattraktiv ,ioe/cute .nnovativ [nnenstadt

gute

(Erstellt mit wordle.net)

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



(€114 GfK GeoMarketing

Seite 37

Mit Blick auf die Einzelnennungen, ergibt sich folgendes Bild (die Farbe griin steht dabei fiir eine positive, die

F t flr ei tive Bewert : . . . - .
rage rot fur eine negative Bewertung) = Insgesamt Uberwiegt die positive Einschat-

zung

= In diesem Zusammenhang werden die Fi-
nanzstdrke, die Lebensqualitdt und die Fa-
milienfreundlichkeit hervorgehoben

gutes bis sehr gutes Image

Kleinstadt, langweilig, provinziell

Kleinstadt, schon, klein aber fein ) ) )
= Negativ wird besonders die fehlende Atmo-

Kleinstadt sphére der Altstadt erwahnt

finanzstark bzw. wohlhabend

hohe Lebensqualitat

gemiitlich, familidr, freundlich

sauber, gepflegt

Biirgerengagement, biirgerlich und biirgerfreundlich
unattraktive Innenstadt

Industriestadt, viele/gute Arbeitsplatze
negatives Image

viele Einkaufsmoglichkeiten, groBes A ngebot
aufstrebend, innovativ, mit Potenzial

gute Infrastruktur

stadtebaulich unattraktiv
Erholungs-/Urlaubsort, Radfahrtourismus
ruhig

attraktive Altstadt

Disocunterfreundlich/ -lastig

Heimat

.nmnn|nnn|n|n””""|][|ﬂ

kein Altstadtflair, kein Charme
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Wie beurteilen Sie die Einkaufsmoglichkeiten in Herrieden generell?

I sehr gut

[ gut
befriedigend

7 ausreichend

Schulnote 27% 14% 6%

. : : : : . = mangelhaft
0% 20% 40% 60% 80% 100% o kA

= 51 % der Befragten beurteilen die Einkaufsmdglichkeiten in Herrieden sehr gut bis gut

= Nur wenige der Befragten sind unzufrieden mit den ortlichen Einkaufsmdglichkeiten
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Aus welchen Anldssen besuchen Sie -in der Regel- die Innenstadt von Herrieden?

Besuch von Bank, Post, Behorden etc.

zum gezielten Einkaufen*

Besuch von Arzt, Steuerberater, Frisor, Reinigung, Reisebiiro etc.
Besuch von Restaurant/Café etc.

Besuch von Biicherei/Kultureinrichtungen

Treffen mit Freunden/Bekannten etc.

Arbeitsplatz ist dort

zum spontanen Shopping/Bummeln
Schulbesuch/Ausbildungsstitte ist dort

Sonstige

27,5%
20,8%
17,4%
11,1%
7,8%
4,3%
4,1%
1,1%
1,1%
4,7%

* In diesem Zusammenhang wurden explizit Apotheke, Backer, Metzger und Schreibwaren genannt.

Der GroBteil der Befragten kommt gezielt in
die Innenstadt, um die Angebote von
Dienstleistern, Einzelhdandlern und Gastrono-
men zu nutzen.
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Wie ist Ihrer Meinung nach Zustand und Entwicklung in der Innenstadt von Herrieden innerhalb der letz-

ten Jahre zu beurteilen? (1/3)

Note

Ortsbild und Ambiente 59% 30%

*

Aufenthaltsqualitat 70% . 3,1
Einkaufsatmosphére

24%% o)
und Erhbn-squa“t.at e - 3,2

Fassadenzustand/- 50% e E
gestaltung
Platzzustand/- 56% 20% ﬂ
gestaltung
eﬁngeStakung o _ '
0% 20% 40% 60% 80% 100%

besser
geworden

gleich
geblieben

m schlechter
geworden

Anhand verschiedener Kriterien, die in ihrer Gesamt-
heit die Attraktivitat der Herriedener Innenstadt
maBgeblich beeinflussen, wurden im Rahmen der
Haushaltsbefragung auch die Einschatzungen der
Konsumenten beziiglich des Zustandes und der
Entwicklung der Herriedener Innenstadt ab-
gefragt. Dabei wurde zum Einen eine Schulnote fiir
den derzeitigen Zustand vergeben und zum Anderen
die Entwicklung eingeschatzt.

Uberwiegend positive Einschatzungen entfielen dabei
auf Ortsbild und Ambiente, Fassasenzustand und
-gestaltung sowie Platzzustand und -gestaltung.

Demgegeniiber schatzten die Befragten die Griinges-
taltung, die Verkehrsbelastung in der Innenstadt, die
Erreichbarkeit mit o6ffentlichen Verkehrsmitteln, die
Attraktivitat der Einzelhandels- und Gastronomiean-
gebote deutlich kritischer ein, was einmal mehr die
Diskrepanz zwischen dem dort vorhandenen Ein-
zelhandelsangebot und den Erwartungen der Konsu-
menten deutlich widerspiegelt. Gleichwohl schatzen
die Befragten die hohe Beratungsqualitdt, die Freund-
lichkeit des Verkaufspersonals und den Service in den
dort agierenden Einzelhandelsbetrieben.

Eine positivere Bewertung entfallt auf das umfassen-
de Angebot an Dienstleistungseinrichtungen (insb.
Arzte, Banken Arztpraxen, Verwaltungseinrichtungen)
in der Innenstadt.
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Wie ist Threr Meinung nach Zustand und Entwicklung in der Innenstadt von Herrieden innerhalb der letz-
ten Jahre zu beurteilen? (2/3)

Note

Verkehrsbelastung im
Ortszentrum

Parkplatzangebot
Ortszentrum (fiir 16% 79%
Pkw)
Stellplatzangebot fiir
10% o,
Fahrrader 0% 77%

894 72%

3,0 besser
! B geworden

gleich
geblieben

schlechter
312 = geworden

Erreichbarkeit des
Ortszentrums mit
offentlichen
Verkehrsmittein

68%
Innerortliche
Beschilderung T

(Behorden, zentrale

Punkte, ..

0°/o 20°/o 40% 60% 80% 100%

79%

Die Verkehrsbelastung im Ortszentrum wird als tber-
wiegend problematisch bewertet, wenngleich auf der
anderen Seite Defizite im Parkplatzangebot festge-
stellt werden. Hierbei driicken sich die unterschiedli-
chen Perspektiven der Befragten (Autofahrer vs. FuB-
ganger) deutlich aus.
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Wie ist Threr Meinung nach Zustand und Entwicklung in der Innenstadt von Herrieden innerhalb der letz-
ten Jahre zu beurteilen? (3/3)

Umfang des
Einzelhandelsangebotes 40%
Attraktivitat des
Einzelhandelsangebotes 55%

Note

‘1‘1

besserd
geworden
] Umfang des 350/ 57% 28 )
Dienstleistungsangebotes ’ gleich
geblieben
Attraktivitdt des schlechter
23% u
Dienstleistungsangebotes 71% 31 geworden

Beratung & Freundlichkeit
des Personals, Service in 76%
den Geschéaften
Umfang des Café-/
Restaurant-Angebotes o3

Attraktivitat des Café-/
Restaurant-Angebotes

3,3

1

17% 68%

o

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Welche MaBnahmen kénnten dazu beitragen, dass die Innenstadt von Herrieden attraktiver wird

und Sie haufiger einkaufen?

35%

11% 2%3%

39%

Keine Mittagspause/-schlieBung

13%

Haufiger Wochenmarkt 35% 39%

22%

Mehr kulturelle Events

44%

69 5%
10% in

14% 9% 1I/o

40%

9% 2%

Mehr exklusive Geschéfte -m 20%
Mehr preiswerte Angebote 38%

44%

23%

1 79

29%

20% 2%

M sehr wirksam

[ wirksam
weniger wirksam
unwirksam

= véllig unwirksam

Mehr Restaurants (deutsche Kiiche)
Mehr Restaurants (internationale Kiiche)
Langere Offnungszeiten .!m 21%

32% 40%

30% 38%

40%

8% Zlo
13% lu
7%

21%

Einheitliche Offnungszeiten 54%

12% 6% l/o

0% 20% 40% 60%

80% 100%

Im Rahmen der Haushaltsbefragung wurde weiterhin
abgefragt, welche MaBnahmen zu einer Attrakti-
vitdtssteigerung der Innenstadt von Herrieden beitra-
gen kénnten. Fiir die Innenstadt wurden dabei be-
fragten Haushalten mehr Fachgeschafte, mehr
Griin/Ruhebénke, mehr Cafés, einheitliche Offnungs-
zeiten (ohne Mittagspause) als wirksame Verbesse-
rungsmaBnahmen angesehen. Auch wiirden aus Sicht
der befragten Haushalte mehr kulturelle Veranstal-
tungen die Attraktivitat der Innenstadt steigern (vgl.
nebenstehende Abbildungen).
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Wie beurteilen Sie den Einzelhandel in Herrieden hinsichtlich folgender Punkte?

(Bewertung nach Schulnoten)

1,94 m22
2,2 31
2,7 ¥12,8
22 2,9
2,7 3,0
2,2 3,1
1,7 3,2
2,4 3,8
2,4 3,8
(] 1 2 3 4

| Sauberkeit der

Verkaufsraume

Fachliche

| Beratung/Service

| Aufmachung der

Geschafte

r Preisniveau

r Einkaufsatmosphéare

| Werbung/Aktionen

des Einzelhandels

r Ladenodffnungszeiten

r Produktvielfalt

r Angebotsvielfalt

=—&— Innenstadt
Ubriges Stadtgebiet

Wahrend die innerstadtischen Einzelhandler vor allem
durch Sauberkeit der Geschafte, Beratung und
Freundlichkeit des Personals und Service in den Ge-
schaften punkten kénnen, schatzen die Befragten vor
allem die Angebots- und Produktvielfalt sowie die
langeren Ladendffnungszeiten der Einzelhdndler im
Gewerbegebiet Miinchener StraBe/IndustriestraBe.

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



€11 ¥ GfK GeoMarketing

Seite 45

Nennen Sie bis zu drei Geschifte die Sie in HERRIEDEN vermissen und geben Sie an, wo Sie sich

diese wiinschen!

Schuhgeschift
Baumarkt
Buchhandlung
Bekleidungsgeschift

Lebensmittelgeschift

Bioladen/Regionale
Produkte/Feinkost

junge Mode

Drogerie (nicht
Schlecker)

Haushaltswaren

Spielwaren

Lebensmittel-Discounter
(Aldi)

Uhren/Schmuck
Elektro-/Technikmarkt
Getrankemarkt

Sportgeschift

Outlet-Center

Tiermahrung/zoogeschate | e

0% 20%

Sonstige

60% 100%
|l Innenstadt = Miinchner StraBe/ IndustriestraBe ' anderer Ortsteil = egal

Unter "sonstige Nennungen" fallen folgende Geschaf-

te:

Aquarium-Geschaft
Blumenladen
Geschenkartikel
Kaufhof
Parfiimerie
Pfennigpfeiffer
Reitgeschaft
SB-Warenhaus
Schnappchenmarkt
Tchibo
Waschegeschaft

Aussagen zu den mdglichen Einkaufsbetrdgen der
Befragten werden nicht ausgewiesen, da sie keinen
Aufschluss geben.
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Produkte aus der Region

Beriicksichtigen Sie bei Ihren Einkdufen Produkte aus der Region (z.B. Wiirden Sie Produkte aus der Region auch in HERRIEDEN kaufen?
Obst, Gemiise)?

3,0%

95,5%
B RegelmiéBig -
l]a
= Gelegentlich/ hin und wieder
E nie “ keine Angabe

“ keine Angabe

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



(€114 GfK GeoMarketing

Seite 47

Wochenmarkt

Kaufen Sie auf dem Wochenmarkt ein?

lja
H nein

“ keine Angabe

Welche Verbesserungsvorschldge haben Sie fiir den Wochenmarkt?

Breites Angebotsspektrum (Bécker, Metzger, Fisch, Kase, Obst, Gemiise,
Blumen und Gértner, Bio-Produkte, Produkte aus der Region, Fein-
kost/Spezialitaten)

Langere Offnungszeiten, um auch die Berufstétigen als Kunden zu ge-
winnen

Zwei Mal pro Woche (Dienstag, Freitag, Samstag)
Standortverlagerung (z.B. Kirche)

Bessere Parkmdglichkeiten
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Rollende Nahversorgung

Wenn es das Angebot einer rollenden Nahversorgung (Backer, Metzger,
Gemiise, etc.) mit Haltestellen in den Ortsteilen von HERRIEDEN gdbe,
wiirden Sie es nutzen?

21,8%

24,1%

54,1%

E ja
= pein
keine Angabe

Welches Preisniveau wiirden Sie dabei akzeptieren?

8,3%

12,8%

H teurer
= nicht teurer

keine Angabe

= Das Angebot der rollenden Nahversorgung in Ortsteilen wiirde das Gros
der Befragten nicht nutzen. Hohere Preise wiirden von den wenigsten ak-
zeptiert. Die altere, immobile Bevolkerung (60 Jahre und &lter) der Ortei-
le (nicht Herrieden selbst) nimmt jedoch nur einen geringen Anteil an
den Befragten ein.

= Die Verbesserung der rollenden Nahversorgung sollte vorerst nicht for-
ciert werden.
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Was wiirden Sie kaufen und wie haufig wiirden Sie kaufen

0,9%

Brot/Backwaren 13,8%

Obst und Gemiise

Molkereiprodukte

HAeisch/ Wurstwaren

Fisch

Getranke

0% 20% 40%

60%

80%

m téglich = jede Woche

= jeden Monat

= seltener

100%

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



(€11 q GfK GeoMarketing

Seite 50

Welche Dienstleistungen (Bsp. Bank, Frisor, Reinigung, Reisebiiro, etc.) Arzte:
nutzen Sie bereits heute in HERRIEDEN?

50%
Bank 94,0% 40%

42,9%

31,7%
30%

20%
Friseur ' 52,6%

0 6,3% 6,3%
10% jadad ke 3,2% 3.2% 3.2% 1,6% 1,6%

0%

%
e

Post 30,1% J & ) P
& o@@ @b o é@‘ &

Reisebiiro  26,3%

Gastronomie:
Reinigung  15,8%
=  "normale" Gastwirtschaft Ortskern

Arzt | 11.3% = Café (am Marktplatz), Eiscafé, Internetcafé, Kulturcafé nicht Kresta, Bu-
- cher-Café
]

Steuerberater mehr AuBengastronomie

g
o
>
| |

- = Musikkneipe
Physiotherapie ' 3,8% .
| = Biergarten

FuBpflege :3'0% = Bistro/Bar
. * Sonstige Nennungen:
Handwerker  |,0% Arbeitsamt, AuBenstelle Landratsamt, Bankautomat der Cash Group, Computerser-
u vice, Fahrdienst/Taxi, Fotograf, gute AutowaschstraBe, Gymnasium, Hermes-
Versicherung  3,0% Abgabestelle, interessante Kulturangebote, Kfz Zulassung, Kinderbetreuung wah-
o rend Einkaufen, Kino, Mehrgenerationen Haus/Betreutes Wohnen, Nagelstudio,
Sonstige Fs% Reifenhdndler, Sehschule, Tagespflege fiir dltere Menschen, Tankstelle mit besse-
. ren Offnungszeiten, Telekom (T-Mobile), Tourismusanlaufstelle (Rastplatz fiir Rad-

ler im Schatten), Verbraucherzentrale, Videothek, VW/Audi Werkstatt
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Statistische Daten
Geschlecht:

2,3%

| N

= weiblich
E ménnlich
keine Angabe

Alter:

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

60 Jahre und

lter 14,3%

50 - 59 Jahre 17,3%

40 - 49 Jahre 27,8%

30 - 39 Jahre 20,3%

20 - 29 Jahre

unter 20
Jahre

k.A.

HaushaltsgroBe:

H eine Person

= zwei Personen
= drei Personen

H vier Personen

B fiinf Personen
sechs Personen
M sieben Personen

u keine Angaben

0,0%

20,0%

40,0%

60,0%

80,0% 100,0%
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6 Starken/Schwachen-
Chancen/Risiken-Analyse

Vorbemerkung

Die Inhalte der Starken/Schwachen-Chancen/Risiken-
Analyse basieren auf den Ergebnissen des Workshops
mit BargerInnen, des Workshops mit den Gewerbe-
treibenden und den Expertengesprachen mit Vertre-
ter des produzierenden Gewerbes.

Der Workshop mit den BiirgerInnen der Stadt
HERRIEDEN fand am 20.4.2010 und der Workshop
mit den Gewerbetreibenden am 10.5.2010 im Pfarr-
heim zu HERRIEDEN statt. Die Expertengesprache
wurden am 3.9.2010 mit folgenden Personen ge-
fihrt: Herren Max Heller und Manfred Niederauer,
Schiller Mébelwerk KG; Herr Dipl. Ing. (FH) Jirgen
Utschig, Firma Sielaff GmbH & Co KG; Herr Roman
Zahner, Firma GIMA & Co KG und den Herren Tobias
und Helmut Jechnerer, Fa. Jechnerer GmbH — Fens-
ter, Haustlren, Wintergarten-.
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6.1 Einzelhandel und Dienstleistung
Stdrken Schwéchen
+ Insgesamt gute Versorgung Einzelhandel und Dienstleistung - Altstadt als Einzelhandelsstandort verliert an Bedeutung
+ Sortimentsvielfalt und Anzahl der Einkaufsmoglichkeiten - Investitionsstau und tiw. nicht marktgerechtes Auftreten bei Einzelhandelsbetrieben
+ kurze Versorgungswege in der Altstadt erkennbar
+ Zentral gelegene Banken, Post, Stadtverwaltung, Versicherungen und Dienstleistun- - Konzentration der Einzelhandelsflachen auf Gewerbegebiet Miinchener StraBe/In-
gen dustriestraBe
+ Wochenmarkt am Freitag (Fischhdndler am Dienstag) - Quantitat (discountorientierte Angebote) statt Qualitdt (Fachgeschafte)
+ Fairer Handel im Ortszentrum mit innovativen Verkaufsansdtze und guter Beratung - Begrenztes Markgebiet durch Wettbewerbssituation in Ansbach und Feuchtwangen
+ ,kleine Kostbarkeiten" - mit Liebe (inhaber-) gefiihrte Geschafte - Kopplung zwischen Einzelhandel im Gewerbegebiet (Miinchener Stra-
+  Altstadt Anlaufpunkt fiir ltere BiirgerInnen Be/IndustriestraBe) und Innenstadt findet nicht statt
+ Kompakte Altstadt - Fehlende attraktive Ladenflachen in der Altstadt
+ Mobel Schiiller als Einzelhandelsmagnet - Kein durchgangiger Geschaftsbesatz in der Altstadt
+ hohe Verkaufsflachenausstattung insgesamt, Konzentration dieser im Gewerbege-
biet Miinchener StraBe/ IndustriestraBe
+  Sehr gute wohnortnahe Grundversorgung
+  fir ein Unterzentrum ausgewogenes Angebot
+ hohe Zentralitatswerte (Kaufkraftzufluss)
Chancen Risiken
+  Altstadt als Treffpunkt fiir Jung und Alt - Weitere Dezentralisierung von Einzelhandelsbetrieben
+ Qualitative und quantitative Ausweitung des Angebotes auf dem Wochenmarkt (Ba- - Stérkung des Einzelhandelsschwerpunktes Minchener StraBe/IndustriestraBe zu
cker, Metzger, Fisch, Kase, Obst, Gemiise, Blumen und Gartner, Bio-Produkte, Pro- Lasten der Innenstadt
dukte aus der Region, Feinkost/Spezialitaten; Angebot muss sich von dem der Su- - Weiteres Verdden der Innenstadt
permarkte und Discounter abheben, um Anziehungsmagnet zu werden und Fre- - Bei weiterer Ansiedlung groBflachiger Anbieter mit tiberwiegend periodischem Sor-
quenzsteigerung in der Innenstadt herbeizufiihren; Stichwort: Bioprodukte, regiona- timent im Kernsortiment Umsatzumverteilungen zu Lasten bestehender Anbieter
le und saisonale Produkte, Frische, Spezialitaten) und ggf. Zunahme der Leerstandsproblematik auch im Gewerbegebiet Miinchener
+ Langere Offnungszeiten des Wochenmarktes, um auch die Berufstitigen als Kunden StraBe/IndustriestraBe
Zu gewinnen - Nachfolgeproblematik bei inhabergefiihrten Fachgeschaften und Ladenhandwerk
+  Wochenmarkt zweimal wéchentlich
+ Sicherung des Einzelhandelsbesatzes (flachenseitige Erweiterung bestehender An-
bieter vor Neuansiedlung)
+ Sicherung der wohnortnahen Grundversorgung
+ Ausbau des Dienstleistungsangebots
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6.2 Gewerbe (Arbeitsplatzstandort Herrieden)
Starken Schwéchen
+ Entwicklung ausschlieBlich durch ortsansassige Unternehmer gepragt; Firmen in Herrieden sind vor Ort durch Wirtschaften in AuBenorten
einheimische Unternehmer gewachsen und wurden nicht strategisch angesiedelt Industrieentwicklung abnehmend
+ Herrieden hat sich als Gewerbestandort sehr positiv entwickelt Fehlende Strategie bzgl. Neuansiedlung
+ Hiesige, die Stadt prdgende Unternehmen haben sich in den letzten Jahren gut entwickelt Flhrungskrafte zum GroBteil auBerhalb Herriedens
+  Ortliche Industrie und Gewerbe machen Herrieden iiber Grenzen der Region hinaus bekannt Fachkraftemangel, der sich bei weiteren gréBeren An-
+ GroBe, gesunde Betriebe siedlungen verscharfen wiirde
+ Handwerk lebt Flhrungskrafte bundesweite Herkunft, selten Einheimi-
+ Es gibt noch Familienbetriebe sche, wohnen haufig in Ansbach, Niirnberg, usw. und
+ Genligend Arbeitsplatze, im Gegenzug geringe Arbeitslosigkeit pendeln taglich
+  Ausbildungsplatze Engpasse: Flhrungspositionen, fiir Bereich Marketing
+ Internetverbindung und Vertrieb, Elektrikern, Elektronikern, Mechanikern,
+ Mittelsténdische, Gberschaubare Gemeindepolitik Schreinern
+ Hohe Arbeitsbereitschaft der Mitarbeiter Zeitarbeiter decken Spitzen ab
+  Attraktiver Standort durch niedrigen Grundsttickspreis (25 — 30 Euro/m?2) Leiharbeitern und Subunternehmer sichern wirtschaftli-
+ Lohngefiige geringer als in Stadt ches Agieren
+ Mitarbeiter aus Region/vom Land
+ Unternehmen wollen am Standort Herrieden festhalten und tlw. Standort ausbauen
+ Nahe zur FH Ansbach
+ Tlw. bilden Firmen verstarkt selbst aus und versuchen Fachkrafte zu halten
Chancen
+ Flachen zur Erweiterung bestehender Gewerbebetriebe vorhalten Ausweitung Zeitarbeit und Leiharbeit
+ Bei Erweiterungsvorhaben der Firma bei Grundstiicksankauf unterstiitzen (Gewahrleistung moderater Preis) Durch Neuansiedlung von Gewerbebetrieben zusatzliche
+ Verbesserung der Vielfalt an Ausbildungsberufen Belastung hinsichtlich des bereits bestehenden Fach-
+ Weiterfilhrende Schulen ansiedeln, soweit mdglich kraftemangels
+ Zentrale Weiterbildungsschule schaffen (i. S. lebenslanges Lernen mit Themenschwerpunkten) Tlw. fehlende flachenseitige Entwicklungsméglichkeiten
+ Ausgriindung Zweigstelle der FH Ansbach (Weiterbildungszentrum, Stellenwert in Region erhéhen, Schaffung fiir ortsansassige Betriebe
davon abhangiger Dienstleistungen) Keine weitere Streuung von Einzelhandels-, Gewerbe-
+ Angebote Sprachschule (Fremdsprachen derzeit Defizit, aber fiir international agierende Unternehmen sehr und Industriebetrieben (iber Gemeindegebiet i. S. v.
wichtig) Wildwuchs, besser kiinftige Ansiedlungen durch ein ge-
+ Neuansiedlung fiir folgende Gewerbe denkbar: samtplanerisches Konzept steuern und zentralisieren

+ Dienstleister und Breitband-Nutzer, z. B. Designbiiros oder Datenverwalter (gerade auch in Altstadt)
+  Automobil-Zulieferer
+  Standort fir Logistikunternehmen geeignet
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6.3

Wohnen und Familie

Starken

Schwachen

t++++++++ A+

Attraktiver Wohnstandort, attraktiv fiir Eigenheimbau

Ubersichtliche GréBe Stadt und Gemeindeteile

Landliche Pragung

Ruhige Wohnlagen und Siedlungen um Altstadt

gute Infrastruktur (Kindergarten, Schulen, Musikschule, Einkaufen)

Nahe zu Gymnasien und Hochschule in Ansbach

Bauplatze, Immobilien und Neubauten sind finanzierbar und ausreichend vorhanden
Arzte

Soziale Einrichtungen (Kirchen, Pfarrheim)

Viele Vereine, gute Freizeitmdglichkeiten

Soziales Umfeld und Kontakte sowie Aktives Miteinander

Gegenseitige Hilfe und Unterstiitzung

Birgerschaftliches Engagement (Bevolkerung hohe Bereitschaft zu Ehrenamt)
Starke Vereine/Vereinsarbeit

Partnerschaften und Patenschaften

GroBe Dynamik

Zu kleine Bauplatze fiir landlich gepragte Stadt (Stichwort: dem Nachbarn auf den
Teller schauen kdnnen)

Denkmalschutz Giber Normalitat, zu viele Bauvorschriften in der Altstadt
Mietwohnungen fiir Investoren in Altstadt von Herrieden uninteressant, da lange
Abschreibefristen fiir Altbausanierung, bevorzugt werden Ansbach und Dinkelsbdihl
Kein addquater Wohnraum fiir Fiihrungskrafte vorhanden

Gymnasium am Ort fehlt, Hinweis: Ansbacher Gymnasien derzeit tiberfiillt
Zusammenarbeit zwischen Biirgern und Stadt schwierig

Keine kostenlose Griingutentsorgung

Niedrige Grundstiickswerte in der Innenstadt

Fahrtzeit zum Gymnasium zu lang

Brennpunkte der Jugend werden nicht erkannt

Verpflegung Schule

Starkere Verknilipfung Schule/Vereine (FuBball/Modellflug)

Facharzte fehlen (Kinder-, Augenarzt)/Facharzte allgemein

Betreutes Wohnen

AuBenorte werden haufig vom Kernort im Stich gelassen

Chancen

+

Sicherung und ggf. Ausbau Kindergarten und Schulen

Weiterfiihrende Schulen ansiedeln, soweit mdglich

Ausgriindung Zweigstelle der FH Ansbach (Weiterbildungszentrum, Stellenwert in
Region erhéhen, Schaffung davon abhangiger Dienstleistungen)

Angebote Sprachschule (Fremdsprachen derzeit Defizit, aber flr international agie-
rende Unternehmen sehr wichtig)

Glinstige Wohnflachen zur Verhinderung von Abwanderung wichtig

GroBere Baupldtze in Wohngebieten ausweisen und der landlich gepragten Gemein-
de anpassen

Wohnraum fiir Fihrungskrafte schaffen (Wohnungen mit gehobener Ausstattung im
Stadtschloss)

Betreutes — Wohnen - Einrichtung mit gehobenem Standard

Flhrungskrafte, die weiter entfernt von Herrieden wohnen, mieten sich unter der
Woche in Pension ein und fahren am Wochenende zu ihren Familien, Bedarf am
tempordren Wohnen vorhanden

Ansiedlung weiterer Facharzte (insbesondere Kinder- und Augenarzt)

Ohne aktive Zuzugspolitik aus Ausbau der Stadt als attraktiver Wohnstandort fiir
junge Familien kann demographischem Wandel nicht entgegengewirkt werden
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6.4 Tourismus und Gastronomie
Starken Schwiéchen
+ Landliche Pragung Gehobene Gastronomie fehlt (derzeit fiir gehobene Gastro-
+ Sehenswiirdigkeiten in Umgebung (Seenland, Rothenburg 0.d.T., Dinkelsbiihl, Colmberg, Feuchtwangen) nomie Fahrt nach Dinkelsbiihl (Deutsches Haus) oder
+ Ubernachtungsangebot (Bergwirt, Birkel, Sonne) in Herrieden (landliche Idylle, Ruhe) Feuchtwangen erforderlich)
+ Relativ gut aufgestelltes, aber iberschaubares gastronomisches Angebot Neunstetten fehlt gastronomisches Angebot
+ Qualitdt des gastronomischen Angebotes wird geschatzt (gutbiirgerliche deutsche sowie italienische Kiiche) Preise der ortlichen Gastronomen vergleichsweise hoch
+ Flr Tagungen ausreichend (Bergwirt, Sonne, Birkel) Keine adaquate AuBengastronomie mit Aufenthaltsqualitat
+  Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis Café fehlt (Kaffee und Kuchen fiir Senioren)
+ Wohnmobilplatz Offnungszeiten (mittags/Wochenende)
+ Hotels und Pensionen Keine adaquaten Ubernachtungsméglichkeiten 3-Sterne plus
+ Krduterlehrgarten/Kneippanlage mit ergdnzenden Freizeitangeboten/Wellness (Manko der
+ Bader/Freibad/Hallenbad gesamten Region; keine Alternativen mit Ambiente und Ni-
+ Altmihlradweg veau fiir Geschaftsfiihrerebene)
+ Pfarrer Heumann Temporare Unterbringung von Kunden und Mitarbeitern von
+  Schloss auBerhalb (wochen-/monatsweise) derzeit in Pensionen in
+  Wallfahrtskirche St. Salvator und um Herrieden funktioniert recht gut, aber dauerhafter
+ Potenzial durch Historie und Topographie (Altmihl, Hesselberg) Bedarf an ,tempordarem Wohnen" vorhanden
+ Region Hesselberg Ubernachtungsengpésse bestehen nur in Zeiten des Rad-
tourismus und Messe Niirnberg
Chancen
+  Zielgruppenanalyse zur Ausweitung der Angebote (junge Familien, Radfahrer, Shoppingtourismus bei An- Ohne Nutzung der touristischen Potenziale verliert Herrie-
siedlung FOC, Wallfahrer, Wassersportler, Naturliebhaber) den an Bedeutung innerhalb der Region "Romantisches
+ Touristeninformation zentral am Marktplatz etablieren (Freitag bis Sonntag) Franken"
+ Stadtschloss als Potential und Ausgangspunkt fiir Belebung der Altstadt wiinschenswert
(z. B. filr Nutzungen wie Kultur, Ubernachtung, Biergarten, Erlebnisgastronomie usw.); wichtig: Belebung
durch Gaste/Durchreisende auBerhalb von Herrieden)
+ Schaffung weiterer Ubernachtungsméglichkeiten fiir die jeweiligen Zielgruppen (Campingplatz/Zeltplatz;
Radlerherberge; ggf. auch 3 bzw. 4-Sterne-Hotel, derzeit kein Markt vorhanden, aber kann geschaffen wer-
den, da gesamte Region in der Richtung kein adaquates Angebot bereithalt)
+ Ausbau des Wohnmobilplatzes (Beschilderung, Versorgungsmaglichkeiten)
+ Markte attraktivieren
+ Café an der Altmiihl wiederbeleben
+ Ausbau Angebote fiir temporares Wohnen
+ Kiosk am neuen Busbahnhof
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+ AuBengastronomie/Biergarten zentral am Marktplatz etablieren
+ Anpassung und Abstimmung der Offnungszeiten um durchgehend Verpflegung der Touristen zu gewahrleis-
ten
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6.5 Freizeit und Naherholung
Starken Schwiachen
+ Naherholungswert (Altmihlgrund, neues frankisches Seenland), - Hallenbad (= Planschbecken)
+ Freizeit- und Sportangebot - Einheitliche Vermarktung (Corporate Design) fiir Feste fehlt (Kultur- und Sportaus-
+ Vielzahl von Events (Eisschwimmen, Mittelaltermarkt, Kirchenkonzerte/Chor, Stadt- schuss kiimmert sich bereits darum)
lauf, Modellflug (DM, EM), Next 125 Cup, Herriedener Weihnacht, Altstadtfest, Mu- - Altstadtfest nur noch Gastronomiemeile statt Flohmarkte und spezielle Angebote
siknacht, Kerwa) - Alleinstellungsmerkmal Altmihlinsel wird nicht herausgestellt und genutzt
+ Vereinsarbeit/Vereine (Modellflug, Feuerwehren, Reiten, Schiitzen, Altstadtfreunde - Kaum Angebote fiir Kinder und Jugendliche auBerhalb von Vereinen
und Aquathleten -Stadtlauf, Kindertraining-) - (Inline-)Skater-Bahn veraltet
+ Vielseitige Sportangebote
+ Bad
+  Sport auf der Altmihlinsel
+  Viel Griin, Erholung und Ruhe
+ Breites Angebot der VHS
+ Musikschule
+ Jugendzentrum
Chancen Risiken
+  Attraktivierung und ggf. Ausbau bestehender und Schaffung neuer Freizeitangebo-
te, bspw. Kanu-Tourismus (Altmihl), Belebung Barenloch (Umfeldnutzung), Pfarrer-
Heumann Wellness-Bauernhof, Eisenbahn erlebbar machen, Schlafen im Heu bzw.
Urlaub auf dem Bauernhof, Maislabyrinth, Erweiterung Schwimmbecken, Zusam-
menarbeit am Altmiihlradweg, Anbindung an Jakobsweg, (Schwimmbad, Hallenbad,
Skateranlage)
+ Events wiederbeleben (Kinderwaldfest, Wandertag, Festival Land- und Forstwirt-
schaft - Timbursports, Rosenfest, Tag der Gastronomen, Mission Olympic 2011,
Musikfest Herries-Island)
+ Kunstrasenplatz fiir FuBball
+ Seniorenspielplatz (Aktivitatenplatz fiir alle > 14, bspw. Boules, Schach, Fitnessge-
rate)
+ Badesee
+ Qualitdtswanderweg
+ Kommunbrau
+ Griine Lunge fiir Herrieden (gestaltete Parkanlage)
+  Offentlicher Grillplatz fiir Jugend und Familien
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6.6 Aufenthaltsqualitat (Stadtbild), Verkehr & Parken
Starken Schwiachen
+ Gute Erreichbarkeit - Durchfahrt statt Einfahrt in Stadt/Fehlen von attraktiven Ortseingdngen
+ Autobahnanbindung (A 6) mit eigener Ausfahrt, Autobahnkreuz Feucht- - Durchgangsverkehr und Larm (v.a. Altstadt)
wangen-Crailsheim (A 6/A 7) - Tod der Altstadt durch EinbahnstraBenregelung
+ Nahe zu den Flughafen (Mitte von Niirnberg, Frankfurt, Stuttgart, Miin- - Beschilderung (Altstadt, Radwege)
chen), Anbindung nach Herrieden max. 2 Stunden - Anwohnerparken vs. Kurzparkzone Innenstadt
+ Aus Sicht des produzierenden Gewerbes: zentrale Lage innerhalb Europas, - FuBganger (Schulwege, Marktplatziiberquerung)
dadurch gute ErschlieBungsméglichkeiten des europadischen und internati- - Weite Wege zum Einkaufen fiir Bewohner der Ortsteile und des westlichen Stadtge-
onalen Marktes mdglich bietes (Nahversorgung nur mit Pkw mdglich)
+ Ausreichende Parkmdglichkeiten - Offentlicher Personennahverkehr innerorts (keine addquate Anbindung der neuen
+  Altbausubstanz; Historischer Stadtkern Wohngebiete) und in die Region Hesselberg
+ Eingangssituation Wahrzeichen Storchenturm - StraBenbeleuchtung Hohenberger StraBe/Kreisverkehr Wohnzentrum
+ Ubersichtliche StadtgréBe - Offentliche Toilette fehlt
+ GroBtenteils barrierefrei - Herrieden ist ein "totes Dorf" (kein Leben im Zentrum; Wohnen ohne gesellschaftli-
+  Gute Erreichbarkeit fiir periodischen Bedarf ches Leben (abgesehen von ehrenamtlichen Engagement der Birger und aktivem
+ Keine FuBgangerzone Vereinsleben)
+ Gute Busverbindung nach Neunstetten: Linie Feuchtwangen — Ansbach - Altstadt weist haufig atmospharische Defizite auf, Problem: Leerstand
- Fehlendes Griin in Altstadt, fehlende Aufenthaltsqualitdten
- Fehlender Platzcharakter am Vogteiplatz
- Leerstdande und Sanierungsstau in der Altstadt pragen Stadtbild zusehends
- Holpriges Pflaster auf dem Marktplatz
- Zu wenig Grin in der Altstadt
- Spiel- und Aufenthaltsmdglichkeiten auf dem Marktplatz
- Bedeutung der Altmiihl verloren gegangen/nicht erlebbar
- Sauberkeit (Abfalleimer unzureichend)/Hundedreck auf Spielplatzen, Wiesen, We-
gen
- Fehlende AuBengastronomie zur Steigerung der Aufenthaltsqualitdt und Frequenz in
der Innenstadt
Chancen Risiken
+ Einfahrts- statt Durchfahrtssituation schaffen, Thema Geschwindigkeitsreduzierung - Weitere Verddung der Innenstadt
in der Altstadt
+ Schaffung von Atmosphdre in der Altstadt
+ Einbindung der Altmihl als Stadt am Fluss
+ Besonderheiten der Stadt (Stadtschloss, Basilika) besser herausstellen und vermark-

ten
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+++ + +

Platzcharakter schaffen und Themenschwerpunkte fiir einzelne Bereich in der Alt-
stadt schaffen:
Vogteiplatz als Ruheort mit Seniorenresidenz, Dienstleistern und Gastronomen,
Vordere Gasse mit Einzelhandelsbetrieben,
Marktplatz als zentraler Platz und
Deocarplatz
Belebung der Innenstadt (Pendler gehen derzeit nicht in Altstadt, da Anreiz fehlt;
Ansbach wird stattdessen aufgrund der Angebotsvielfalt vorgezogen)
Altstadt von Herrieden beleben und attraktivieren, mégliche MaBnahmen:
+ Nutzung des Stadtschlosses: Biergarten, Brauerei (Bsp. Uffenheim und Tit-
ting), Erlebnisgastronomie (Ritteressen, guter Italiener);
+ anzusprechende Tourismusgruppen: Radfahrer, Tagestourismus, Busrei-
sen;
+ Stadt am Fluss (Altmiihl in Stadtleben einbeziehen; bspw. Biergarten Rich-
tung Altmihl statt an StraBe)
+ Abschreibefristen bei Altbausanierung in historischem Stadtkern auf 12
Jahre reduzieren (analog Dinkelbiihl und Rotheburg 0.d.T.)
Ausschilderung an Ortseingdangen (BegriiBung und Wegweiser zu Firmen auf gelben
Verkehrsschildern ergdanzen und Empfangssituation schaffen; Tafeln an Ortseingan-
gen aktuell und einladend halten)
Sicherung und Ausbau OPNV (Wohngebiete des Kernortes und der Ortsteile)
Offentliche Toilette in der Innenstadt
AuBengastronomie zur Frequenzsteigerung und Erhéhung der Verweildauer
ICE-Halt am Bahnhof Ansbach wiinschenswert
Altmihl in Stadt 'integrieren' und erlebbar machen (siehe dazu auch Tourismus und
Gastronomie sowie Naherholung und Freizeit)
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6.7 Image, Region & Vermarktung, Stadtverwaltung

Starken Schwachen
+ Sehr positives Image, das sich in den vergangenen Jahren verbessert hat - Uberregional besitzt Stadt jedoch kein Image
+ Herrieden kiirzlich in Zusammenhang mit den 100 schénsten Orten Bayern erwahnt - Fehlende Professionalitat bzgl. AuBenauftritt
+  Fir GemeindegréBe viel Industrie, Gewerbe und Einzelhandel - Verbesserungsbedirftige Homepage (Navigation/Aufbau und Gestaltung)
+ Hiesige, die Stadt pragende Unternehmen haben sich in den letzten Jahren gut - Herrieden nicht vertreten bei ,Romantisches Franken™

entwickelt - Belebung der Altstadt

+  Ortliche Industrie und Gewerbe machen Herrieden (iber Grenzen der Region hinaus - Infotafeln an den EinfahrtsstraBen/Schilder am Ortseingang und Wegweiser fehlen
bekannt (z.B. sehenswerte Kirchen)

+ Region Hesselberg - Landfristiges Denken fehlt derzeit

+ AGIL

+ Regionale Zusammenarbeit

Chancen Risiken

+ Kommunikation mit Stadtverwaltung ausbaufahig; mittleren und kleinen Unterneh- - Starkes Wettbewerbsumfeld, in dem sich Herrieden ohne eigenes Image und aktive
men sowie BlirgerInnen mehr Gehér schenken Vermarktung nicht positionieren kann

+  Einheitlicher AuBenauftritt, Ausschilderung durch Corporate Identity und Design
(CI/CD)

+ Leitsystem (Einzelhandel, Dienstleister, Gastronomie, Unterkiinfte, Arzte, Sehens-
wiirdigkeiten, etc.) fehlt

+ Einheitlicher Auftritt bei Veranstaltungen (Aktivstadt an der Altmiihl, Markte attrak-
tiver machen)

+ Touristisches Management (zur Koordination der Aktivitaten und verlassliche Erhe-

bung von Fremdenverkehr/Touristik/Vereine, Zusammenarbeit am Altmiihlradweg

und Anbindung an Jakobsweg fehlen)/Koordination auf Kreisebene/fehlende Wer-

begemeinschaft

Vermarktung von Herrieden iber Metropolregion Niirnberg

Kooperation mit Tourismusregion "Romantisches Franken"

Uberarbeitung der stadtischen Homepage

Vermarktung der Stadt als Wohnstandort zur Sicherung des Zuzugs

++ + +
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7 Markt- und Wettbewerbsana-
lyse Tourismus und Freizeit

7.1 Ausgangslage

Die Stadt HERRIEDEN liegt im Osten der Ferienregion
Romantisches Franken -vom Naturpark Fran-
kenhodhe zur Romantischen StraBe- und grenzt
unmittelbar an die in dstlicher Richtung benachbarte
Ferienregion Frankisches Seenland (siehe Abbildung
ndchste Seite).

Tragende Sdulen des Leitbildes der Ferienregi-
on Romantisches Franken sind:

= Reisen in historische Stadte (Stadte-
/Kulturtourismus)

» Familienangebote
= Aktivurlaub in der Natur (speziell Radfahren)

= Regionale Spezialitaten (Kulinarisches Fran-
ken)

Innerhalb der Ferienregion Romantisches Franken
besteht eine regionale Aufteilung nach:

Stadte: Stadte-/Kulturtourismustourismus, Gruppen-
reisen, Romantikwochenenden

Landliche Gemeinden: Familienangebote, Aktivurlaub
(Radfahren, Wandern etc.)

HERRIEDEN ist Teil der AGIL-Region, die sich aus
HERRIEDEN, Aurach, Leutershausen und Burgober-
bach zusammensetzt.

Nachstehende Deutsche FerienstraBBen durchque-
ren die Ferienregion Romantisches Franken:

= Romantische StraBe (Rothenburg o.d. Tauber
— Feuchtwangen — Dinkelsbiihl)

= Deutsche FerienstraB3e Alpen-Ostsee (Din-
kelsbiihl — Wittelshofen — Wassertriidingen)

= Deutsche LimesstraBe (Ehingen — Wittelsho-
fen — Wilburgstetten)

= BurgenstraBe (Rothenburg o.d. Tauber —
Ansbach — Lichtenau)

Sehenswiirdigkeiten: Stiftskirche St. Vitus, Frau-
enkirche mit restaurierter, barocker Holzdecke aus
dem Jahr 1705, Martinskirche, Stadtmauer mit Stor-
chenturm, Steinerne Altmuhlbriicke, St. Salvator im
OT Rauenzell, Krauterlehrgarten im OT Elbersroth,
Kneippanlage im OT Lattenbuch.

Freizeitangebot: Neugestaltetes, beheiztes Freibad
mit GroBrutsche, Springerbereich, liebevoll gestalte-
tem Kinderbecken, Schwallbrausen, Beachvolleyball-
Anlage und weitldufigen Liegewiesen. Minigolf, Ten-
nis, Tischtennis, Kegeln, Basketball, Angeln, Reiten,
Modellfliegen im OT Stadel, Hallenbad, markierte
Wander- und Radwege, Naturlehrpfad, Skilift im OT
Birkach, gespurte Loipen.
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Abbildung 11:Radwanderkarte Romantisches Franken

nach Wiirzbu,
4 Uffe.nhaim Fuschandort T“ %
! o nach Neustadt i :
Simmershofan ;

\ a.d. Aisch
Ergersheim A

Bad Windsheim

Qbern- STEIGERWA(
Vimsberg

" S
Merl;sndug e
W

b

Interschwaningen

> \ siftingen " | | Wassertriidingen

" & ey TIES
% Donauwérth

Quelle: www.romantisches-franken.de

GfK GeoMarketing. Growth from Knowledge Wl



€11 ¥ GfK GeoMarketing

Seite 64

Tabelle 5: Ankiinfte, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer der Giste in Beherbergungsbetrieben (einschlieBlich Camping) in Franken nach Tou-

rismusregionen

Ankiinfte

FERIENGEBIET insgesamt
Naturpark Altmiihital 1) 2) 635.885

Fichtelgebirge 3) 442.546
Frankische Schweiz 364.065
Frankisches Seenland 290.480
Frankisches Weinland 1.046.696
Frankenalb 4) 223.940
Frankenwald 252.961
HaBberge 99.609
Oberes Maintal - Coburger Land 315.048
Rhon 506.745
Frankenhdhe zur Romantischen Stra3e 625.635
Spessart-Mainland 552.834
Stadteregion Niirnberg 1.642.473

Steigerwald 668.812
Lk 7.667.729

Veranderung

zum Vorjahr insgesamt

1.324.656

1,9% 1.178.740
3,7% 858.343
2,7% 907.481
2,6% 1.869.391
3,2% 503.584
1,4% 852.309
0,5% 270.042
-1,0% 956.508

-0,9% 2.763.341

2,3% 1.152.118
1,9% 1.132.544
2,3% 3.011.688

-1,0% 1.599.149

1,2% 18.379.894

Ubemachtungen

Veranderung
zum Vorjahr

1,7%
3,5%
2,6%
2,0%
4,1%
4,2%

-2,2%
0,5%

- 2,4%

-1,4%

- 0,6%
1,6%
2,8%
1,9%

1,3%

Durch-
schnittliche
Aufenthalts-

dauer

2,1
2,7
2,4
3,1
1,8
2,2
3,4
2,7
3,0
5,5

1,8
2,0
1,8
2,4
2,4

1) Doppelzéhlung der Gemeinden Berching, Breitenbrunn, Dietfurt a.d. Altmiihl, Essing, Ihrlerstein, Kelheim, Painten und Riedenburg bei den Tourismusregionen Naturpark Altmiihl und

Bayerischer Jura.

2) Doppelzéhlung der Gemeinden Monheim, Otting, Rogling, Tagmersheim, Wemding und Wolferstadt bei den Tourismusregionen Naturpark Altmaihltal und Bayerisch-Schwaben.
3) Doppelzéhlung der Gemeinde Brand bei den Tourismusregionen Fichtelgebirge und Oberpfalzer Wald.
4) Doppelzéhlung der Gemeinden Auerbach i.d. Opf., Etzelwang, Hirschbach, Illschwang, Konigstein, Neukirchen b. Sulzbach-Rosenberg und Weigendorf bei den Tourismusregionen

Frankenalb und Bayerischer Jura.
Quelle: Statistisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung; Stand 2008
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Tabelle 6:  Ankiinfte, Ubernachtungen und Aufenthaltsdauer der Giste in Beherbergungsbetrieben (einschlieBlich Camping) - HERRIEDEN im Ver-

gleich
Romantisches Landkreis Regierungsbezirk
HERRIEDEN Franken Ansbach Mittelfranken
Ankiinfte von Gasten

aus Deutschland 6.129 - 324.406 111.097
aus dem Ausland 8.750 - 205.622 52.828
Insgesamt 14.879 625.635 530.028 163.925

Veranderung zum Vorjahreszeitraum 7,4% -2,3% -2,8% 19,8%

Ubernachtungen von Gésten
aus Deutschland 9.635 - 635.957 361.277
aus dem Ausland 15.039 - 293.883 75.343
Insgesamt 24.674 1.152.118 929.840 436.620

Veranderung zum Vorjahreszeitraum 4,1% -0,6% -1,8% 6,1%

Auslastung der Betten 37,7% 30,0% -
Durchschnittliche Aufenthaltsdauer 1,7 1,8 1,8 2,7

= Uberdurchschnittlich positive Entwicklung der Gésteankiinfte im Vergleich zu den Referenzwerten

=  Steigerung der Ubernachtungszahlen ggii. dem Landkreis und der Tourismusregion Romantisches Franken

= Vermutlich mit hohem Geschaftskundenanteil und demzufolge geringere Aufenthaltsdauer als im Regierungsbezirk
= sehr gute Bettenauslastung

» Insgesamt ist HERRIEDEN eine positive Entwicklung zu attestieren.

> Konkrete Aussagen zu Kundengruppen (Touristen und Geschéftsreisende) kénnen in diesem Zusammenhang jedoch nicht getroffen werden. Diese miissten in ei-
ner separaten Gastebefragung oder Befragung der Hoteliers bzw. Pensionsbetreiber eruiert werden.
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Starken Schwaéachen
+ Landschaftsgunst (Griin, Erholung) begiinstigt Rad- und Wandertourismus - Zunahme Ubernachtungszahlen, Gésteankiinfte
+ Lage an der Altmiihl - Schlechtwetterangebote
+ Preis-Leistungs-Verhaltnis (Preisniveau) - Defizite im gastronomischen Qualitatsangebot
+ Sehenswirdigkeiten: Stiftskirche St. Vitus, Frauenkirche, Martinskirche, - touristisches Highlight in HERRIEDEN fehlt

Stadtmauer mit Storchenturm, Steinerne Altmuhlbriicke, St. Salvator im OT
Rauenzell, Krauterlehrgarten im OT Elbersroth, Kneippanlage im OT Lat-
tenbuch

- an Radfahrern orientiertes Ubernachtungsangebot
- Kooperation zwischen Tourismusverbdnden (Ost-West-Verbindung)

+ Freizeitangebot: Freibad, Minigolf, Tennis, Tischtennis, Kegeln, Basketball,
Angeln, Reiten, Modellfliegen im OT Stadel, Hallenbad, markierte Wander-
und Radwege, Naturlehrpfad, Skilift im OT Birkach, gespurte Loipen

+ Vielzahl von Events

+ Vereinsarbeit/Vereine

+ touristische Einrichtungen/Infrastruktur in der Region Hesselberg (Schloss
Dennenlohe, Romerpark Ruffenhofen, Attraktionspunkt Hesselberg, Wor-
nitz, Schmalzmihle)

+ Ubernachtungsméglichkeiten (Hotel Bergwirt, Radlerherberge)

Chancen Risiken

+ Kooperation zwischen Tourismusverbanden bzgl. Vermarktung - Regionale Wettbewerbsdichte im Freizeitbadangebot

+ Einheitliche Vermarktung der touristischen Attraktionen in der Region Hes- - priméres Stiitzen auf das Frénkische Seenland, da Ubernachtungsgéste di-
selberg (Schloss Dennenlohe, Limes und Rémerpark Ruffenhofen, rekt an den Seen lokalisiertes Ubernachtungsangebot verlangen (Seenge-
Schmalzmiihle, Landschaftsgunst) meinden)

+ Tages-/Rad-/Wandertouristen aus den Ferienregionen Frankisches Seen- - Beschrankte Moglichkeit der Stadt touristische Highlights zu schaffen
land und Romantisches Franken durch touristische Angebote in der Region
Hesselberg

+ Familientourismus
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8 Marktgebiet und Nachfragevo-
lumen

Methodlische Vorbemerkung.

Als Marktgebiet wird derjenige rdumliche Bereich be-
zeichnet, aus dem die Verbraucher mit einer wettbe-
werbs- und zeitdistanzabhangigen Intensitat zu ei-
nem Einzelhandelsstandort tendieren. Man spricht
hierbei auch von einer 'zeitdistanzverminderten Att-
raktivitat'. Je groBer die Zeitdistanz ist, die ein Ver-
braucher zuriicklegen muss und je mehr Wettbewer-
ber, d.h. konkurrierende zentrale Orte oder Einkaufs-
statten der Verbraucher in ahnlicher oder geringerer
Zeitdistanz vorfindet, desto geringer ist die Intensitat
seiner Einkaufsbeziehungen zum in Frage kommen-
den zentralen Ort und desto kleiner ist auch das
Marktgebiet.

8.1 Marktgebiet

Die Abgrenzung des Marktgebietes der Stadt
HERRIEDEN erfolgt somit unter Zeitdistanz- und
Fernkonkurrenzgesichtspunkten. Die GroBe des
Marktgebietes wird also insbesondere durch die Ver-
kehrsanbindung, die Nahe zu Konkurrenzbetrieben
oder -zentren sowie der Attraktivitdt des Warenange-
botes selbst bestimmt.

Vor diesem Hintergrund umfasst das Marktgebiet der
Stadt HERRIEDEN aus gutachterlicher Sicht zwei
Zonen unterschiedlicher Abschdpfungsintensitat (vgl.
nachfolgende Abbildung).

= Die Zone I (Kerneinzugsgebiet) entspricht
dem administrativen Stadtgebiet von
HERRIEDEN und weist ein Einwohnerpotenzial
von rd. 7.670 Personen auf.

= Die Zone II (Naheinzugsgebiet) erstreckt
sich in westliche Richtung und schlieBt die
Gemeinde Aurach ein. Die so abgegrenzte Zo-
ne II weist ein Einwohnerpotenzial von rd.
2.940 Personen auf,

In der Summe verfiigt das gesamte Marktgebiet
somit tiber ein Potenzial von rd. 10.600 Personen.

Um dariiber hinaus auch sporadische Einkaufsbezie-
hungen von Personen, die auBerhalb des abgegrenz-
ten Einzugsgebietes wohnen (u.a. Berufspendler,
Touristen) adaquat zu beriicksichtigen, wird bei den
nachfolgenden Berechnungen zum Nachfragevolu-
men zusatzlich eine 10 %-ige Potenzialreserve in
Ansatz gebracht.
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Abbildung 12:Das Marktgebiet der Stadt HERRIEDEN
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8.2 Nachfragevolumen

Die Berechnung des einzelhandelsrelevanten Nach-
fragevolumens erfolgt auf der Basis der durch die GfK
ermittelten Kaufkraftkennziffern'” auf Gemeinde-
bzw. Postleitzahlenebene, der aktuellen Einwohner-
zahlen sowie des ladeneinzelhandelswirksamen
durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgabebetrages.®

Das gesamte einzelhandelsrelevante Nachfrage-
volumen fiir Ausgaben im Einzelhandel im oben
abgegrenzten Einzugsgebiet belduft sich auf

rd. 60,3 Mio. Euro p.a. (inkl. 10 % Potenzialre-
serve).

Mit Blick auf die raumliche Verteilung des Nachfrage-
volumens ist festzustellen, dass rd. zwei Drittel bzw.
rd. 40,1 Mio. Euro p.a. auf die Zone I und ein Drittel
bzw. rd. 17,5 Mio. Euro p.a. (inkl. 10 % Potenzialre-
serve) auf die Zone II entfallen.

Weitere Details sind nachstehender Tabellen zu ent-
nehmen.

17" Die Berechnungen der GfK zum einzelhandelrelevanten Nach-

fragevolumen basieren auf der amtlichen Lohn- und Einkom-
menssteuerstatistik unter Berlicksichtigung staatlicher Trans-
ferleistungen (Arbeitslosengeld I und II, Kindergeld, Baf6G).
Das einzelhandelsrelevante Nachfragevolumen umfasst aller-
dings nur jene Einkommensteile, die im Einzelhandel nachfra-
gewirksam werden. Ausgaben fiir Dienstleistungen, Wohnen,
Reisen und Zukunftsvorsorge (Spareinlagen, Wertpapiere etc.)
sind nicht erfasst.

8 Bundesdurchschnitt 2010: 5.088 Euro.

Tabelle 7:

Einwohner und Nachfragevolumen im Marktgebiet der Stadt HERRIEDEN

Einwohner Einwohner Einwohner Einzel- Einzel- Einzelhandels-
Einzelhandelsrelevantes per handels- handels- relevantes
Nachfragevolumen 01.01.2008 relevanter relevantes Nachfragevolumen
1 Kaufkraft- Nachfrage- gesamt
Index der volumen je 2009
GfK Einwohner
2)
Zone/Gebietseinheit absolut in % Index in Euro in Mio. Euro in %
Zone I Kerneinzugsgebiet
7.674 72,3 102,7 5.224 40,1 66,4

Stadt HERRIEDEN
Zone II Naheinzugsgebiet 2.936 27,7 98,9 5.031 14,8 24,5
Gemeinde Aurach
Gesamt 10.610 100,0 101,6 5.171 54,9 90,9
10 %-ige Potenzialreserve fiir sporadische Kunden aus 55 91
weiter entfernten Stadten/Gemeinden 4 !
Einzugsgebiet insgesamt 60,3 100,0

Rundungsdifferenzen mdglich

Lt. Statistischen Berichten des Statistischen Landesamtes.

Der einzelhandelsrelevante durchschnittliche Pro-Kopf-Ausgabebetrag in Deutschland betrégt 2010 5088 Euro, exkl. Kfz, Brennstoffe; inkl.

Tankstellenshops, Apothekenumsétze (anteilig), Versand-/Onlinehandel und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk. Eigene Berechnungen auf der
Grundlage von Vertffentlichungen des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden.
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Tabelle 8: Aufschliisselung des Nachfragevolumens nach Warengruppen in den Marktgebietszo-
nen der Stadt HERRIEDEN

Die detaillierte Aufschllisselung der Nachfragevolumi-
na nach sechs Warengruppen, differenziert nach den
zwei Zonen des Marktgebietes, ist der nebenstehen-

den Tabelle 8 zu enthehmen. Einzelhandelsrelevantes Einzel- Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen
Nachfragevolumen handels- 2009
relevantes
Nachfrage- Zone II
volumen je inkl. 10 %
Einwohner Potenzial-
) Zone I reserve Gesamt
Warengruppen/Sortimente in Euro in Mio. Euro in Mio. Euro in Mio. Euro

periodischer Bedarf gesamt

(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Kérperpflege) 2.338 181 9,2 27,3
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 2.832 22,0 11,1 33,1
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 563 4,4 2,2 6,6

b) Hartwaren gesamt, davon: 2.270 17,6 8,9 26,5

e Technik ? 570 4,5 2,2 6,7

*  Haushalts- und persdnlicher Bedarf ¥ 580 4,5 2,2 6,8

o Heimwerker- und Gartenbedarf 665 51 2,6 7,8

e  Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 454 3,5 1,8 53
Insgesamt 5.171 40,1 20,3 60,3

Rundungsdifferenzen mdéglich

REENTS Angaben der GfK GeoMarketing 2010, eigene Berechnungen.

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

3)  Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader,
Uhren/Schmuck.

9 Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehor/zoologischer Bedarf.
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8.3 Kaufkraftstrome/Abschopfungs-
quoten

Die Darstellung der Kaufkraftstrome vermittelt die
Kenntnis nach dem 'Woher' bzw. 'Wohin' des laden-
einzelhandelsrelevanten Nachfragevolumens. Sie gibt
einen Uberblick (iber Stirke und Zielrichtung der
Strome. Die Abschdpfungsleistungen des Herriedener
Einzelhandels und die Kaufkraftstrome hangen vom
Einkaufsverhalten der Verbraucher ab. Sie sind damit
zugleich eine direkte Folge der Angebotsstruktur in
HERRIEDEN und den umliegenden Konkurrenzzent-
ren sowie deren Erreichbarkeit.

Insgesamt gelingt es dem Herriedener Einzelhandel,
derzeit rd. 53,4 % des gesamten Nachfragevolumens
im Marktgebiet (63,1 % in der Zone I; 34,3 % in der
Zone II inkl. 10 %-ige Potenzialreserve) als Umsatz
zu binden, wenngleich in einzelnen Warengruppen
Unterschiede zu beobachten sind.

Dennoch zeigt sich, dass rd. 36,9 % (14,8 Mio. Euro)
des vorhandenen Nachfragevolumens in der Stadt
HERRIEDEN (Zone I) nicht dem stadtischen Einzel-
handel zu Gute kommen. Dabei ist die Abschépfungs-
leistung im periodischen Bedarf mit 91,2 % als gut zu
bewerten. Das Gros dieser abflieBenden Kaufkraft
(insgesamt rd. 1,6 Mio. Euro) dirfte durch die SB-
Warenhaduser real und Kaufland in Ansbach gebunden
werden, da diese Betriebsform in HERRIEDEN nicht
vertreten ist. NaturgemaB ist die Abschépfungsquote
im aperiodischen Bedarf geringer, stellt aber mit

33,7 % fiir ein Unterzentrum einen guten Wert dar.

Die hohen Abschdpfungsleistungen in den Waren-
gruppen Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren
(insgesamt rd. 38,1 %; hier insbesondere das Sorti-
ment Bekleidung/Textilien), Haushalts- und personli-
cher Bedarf (insgesamt rd. 45,8 %) sowie M6-
bel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien (ins-
gesamt rd. 52,8 %) sind ein Indiz fiir die Attraktivitat
der ansassigen Anbieter. Hierzu tragen insbesondere
das Carlo Colucci Outlet an der BAB 6 sowie das M6-
belhaus Schiiller und das Kiichenzentrum Schiiller
bei, die weit (iber HERRIEDEN ausstrahlen.

Demgegeniiber deutlich geringere Abschdpfungs-
quoten entfallen auf die Warengruppe Technik (ins-
gesamt rd. 25,1 %) und den Sortimentsbereich
Heimwerker- und Gartenbedarf (insgesamt rd.

13,8 %). Hier kommen v.a. die Baumarkte in Ans-
bach (Obi und Praktiker) 'zum Tragen'.

Die Uber alle Einzugsgebietszonen ermittelte Kauf-
kraftbindungsquote von derzeit rd. 53,4 % stellt fir
ein Unterzentrum im landlichen Raum mit kleiner
raumlicher Ausdehnung gerade auch mit Blick auf die
nahegelegenen Oberzentren Ansbach und Niirnberg
einen sehr guten Wert dar und verdeutlicht damit,
dass die Stadt HERRIEDEN ihrer unterzentralen Ver-
sorgungsfunktion voll und ganz gerecht wird, zeigt
aber auch gewisse Entwicklungsspielraume hin-
sichtlich der Intensivierung der Marktabschép-
fung auf (vgl. nachfolgende Tabelle).

Somit lassen sich die rein potenzialseitigen Spielrau-
me'® fiir Neuansiedlungen insgesamt als eher be-
grenzt darstellen. Gleichwohl besteht in einigen Wa-
rengruppen mit Blick auf die derzeit realisierten Ab-
schoépfungsquoten durchaus noch ein gewisses 'Stei-
gerungspotenzial'.

Vor allem mit Blick auf das geplante FOC diirften
die Abschdpfungsquoten im Marktgebiet deutlich
ansteigen und die derzeitigen Kaufkraftabfliisse
zuriickgeholt werden.

Zur Sicherung und Starkung der eigenen Posi-
tion muss sich HERRIEDEN weiterhin im wachsenden
Wettbewerbsumfeld, insbesondere auch gegeniiber
dem Internet-/Versandhandel, positionieren. Mit Hilfe
von kontinuierlichen Marketingaktivitaten kdnnte es
der bestehende Einzelhandel schaffen v.a. das land-
lich gepragte Kern- und Naheinzugsgebiet starker an
sich zu binden und die Marktabschépfung zu intensi-
vieren, so dass das bestehende Niveau mittelfristig
abgesichert wird. Ein professionelles, gesamtheitli-
ches Ortsmarketing kann hier einen wichtigen Beitrag
leisten.

19 D. h. die zusatzliche Bindung derzeit noch abflieBender Kauf-

kraft.
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Tabelle 9: Kaufkraftstrom-Modellrechnung fiir die Stadt HERRIEDEN

Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen Einzelhandelsrelevantes Einzelhandelsrelevantes Gesamtes
Abschopfungsleistung Nachfragevolumen Nachfragevolumen einzelhandelsrelevantes
Zone I Zone II Nachfragevolumen
inkl. 10 % Potenzialreserve

gesamt Abschopfungsleistung gesamt Abschopfungsleistung gesamt Abschopfungsleistung

Warengruppen/Sortimente in Mio. Euro  in Mio. Euro in % in Mio. Euro  in Mio. Euro in % in Mio. Euro  in Mio. Euro in %
?l\:l::;sgcshi;: Z::;sgn?ist:leT:Eesundheit und Korperpflege) 18,1 16,50 91,2 92 4,60 50,0 27,3 211 77,3
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 22,0 8,80 40,0 11,1 2,34 21,2 33,1 11,1 33,7
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 4,4 2,00 45,6 2,2 0,50 23,0 6,6 2,5 38,1
b) Hartwaren gesamt, davon: 17,6 6,80 38,6 8,9 1,84 20,7 26,5 8,6 32,6
e Technik ! 4,5 1,30 29,2 2,2 0,37 16,8 6,7 1,7 25,1
*  Haushalts- und persénlicher Bedarf 2 4,5 2,60 57,5 2,2 0,50 22,3 6,8 3,1 45,8
. Heimwerker- und Gartenbedarf > 51 0,90 17,5 2,6 0,17 6,5 7,8 1,1 13,8
e Madbel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 3,5 2,00 57,1 1,8 0,80 44,4 53 2,8 52,8
Insgesamt 40,1 25,30 63,1 20,3 6,94 34,3 60,3 32,2 53,4

Rundungsdifferenzen méglich
Y Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik.
2 Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.

®  Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehor/zoologischer Bedarf.
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9 Perspektivische markt- und
potenzialseitige Rahmenbe-
dingungen fiir den Einzelhan-
del in HERRIEDEN

9.1 Vorbemerkung

Um im Rahmen der zukiinftigen Planungen zur Ein-
zelhandelsentwicklung fiir die Stadt HERRIEDEN auch
perspektivische Handlungsspielrdume fiir eine zu-
kiinftige Ansiedlungspolitik/-steuerung aufzuzeigen,
soll auch zu der Bandbreite der méglichen perspekti-
vischen Nachfrageentwicklung in der Stadt und im
Marktgebiet HERRIEDEN Stellung genommen wer-
den.

Dazu wurde ein Entwicklungsszenario der Nachfrage
erarbeitet.

Hierbei handelt es sich um hypothetische bzw. mo-
dellhafte Annahmen. Damit wird eine mdgliche Band-
breite der zukiinftigen Nachfrageentwicklung in der
Stadt bzw. dem Marktgebiet abgebildet.

Diese Berechnungen erfolgen unter Beriicksichti-
gung des derzeitigen Angebotes sowie der ak-
tuell realisierten Kaufkraftabschépfungsquo-
ten in den jeweiligen Sortimenten.

Aufbauend auf diesen Szenarien zur Nachfrageent-
wicklung im Marktgebiet des Herriedener Einzelhan-
dels (Tabelle 10) wird in einem zweiten Schritt liber
die Kaufkraftabschépfung des Herriedener Einzelhan-

dels aus dem Marktgebiet der perspektivisch im
Stadtgebiet realisierbare Einzelhandelsumsatz be-
rechnet.

Neben den perspektivischen Werten wird die Ent-
wicklung zwischen der Ist-Situation und 2020 auch
anhand eines Richtungspfeils aufgezeigt:

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

Dabei erfolgt das Szenario unter der hypotheti-
schen Annahme, es wiirde keine Veranderungen
im Einzelhandel geben, um insofern Aussagen
dariiber zu erzielen, wie sich der Herriedener Einzel-
handel ohne weitere Einzelhandelsansiedlungen bis
zum Jahr 2020 entwickeln wiirde.

9.2 Entwicklungsparameter der Sze-
narien

Als wesentliche Entwicklungsparameter sind folgende
GréBen anzusprechen:

Einwohnerzahl/Bevdlkerungsentwicklung

Berechnung: Der im Rahmen der Regionalisierten
Bevolkerungsvorausberechnung fiir Bayern bis 2025
prognostizierte Wert fiir den Landkreis Ansbach (-
2,1 %) erscheint aufgrund der Lage von HERRIEDEN
im 'Speckgiirtel' von Ansbach sowie der positiven

Bevdlkerungsentwicklung in den letzten 10 Jahren
(+12 %) nicht anwendbar und wurde unter Berlick-
sichtigung der ausgewiesenen Bauplatze deutlich
hoher angesetzt.

Bei den Berechnungen zum Einwohnerpotenzial im
Marktgebiet wird in dem Szenario im Jahr 2020 von
einer Potenzialreserve von 10 % ausgegangen.

Ohne wesentliche Veranderungen der Einzelhandels-
landschaft ist davon auszugehen, dass das Marktge-
biet der Stadt HERRIEDEN in 2020 dieselbe Aus-
dehnung aufweist wie dies heute der Fall ist (Zonen I
und II). Ausgehend von der im Vergleich zum Land-
kreis Ansbach abweichenden Herriedener Situation
wird die perspektivische Gesamt-Bevdlkerungszahl im
Marktgebiet in der realistischen Variante rd. 10.550
Einwohner (- 0,6 %) betragen.

Entwicklung des Kaufkraft-Index

Bei der Entwicklung des einzelhandelsrelevanten-
Kaufkraft-Index der GfK (Bundesgebiet = 100) wird
davon ausgegangen, dass dieser in der realisti-
schen Variante (101,4) bis 2020 (im Vergleich zum
Bundesgebiet insgesamt) im Marktgebiet insgesamt
leicht fallt (- 0,2 %-Prozentpunkt). Grund hierfir ist
insbesondere die prognostizierte leicht riickldufige
Bevdlkerungsentwicklung.

Durchschnittlicher, einzelhandelsrelevanter
Pro-Kopf-Ausgabebetrag (im Bundesgebiet)
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Fir das Jahr 2020 wird in der realistischen
Variante -nach dem Prinzip der Vorsicht- ein
jahrlicher einzelhandelsrelevanter Pro-Kopf-
Ausgabebetrag von rd. 5.300,-- Euro angenommen,
der um rd. 4,2 % (= mittlere jahrliche Zuwachsrate
von gut 0,3 %) Uber dem heutigem Niveau (rd.
5.088,-- Euro in 2010, vorlaufiger Wert) liegt®.

Gebietsspezifischer Pro-Kopf-Ausgabebetrag

Aus den vorstehenden Annahmen/GréBen errechnet
sich ein perspektivischer gebietsspezifischer Pro-
Kopf-Ausgabebetrag im Marktgebiet des Herriedener
Einzelhandels in der realistischen Variante in Héhe
von rd. 5.374 Euro p.a. (= + 3,9 %).

Nachfragevolumen im Marktgebiet

Da -wie oben bereits skizziert- von einer konstanten
Marktgebietsausdehnung fiir den Herriedener Einzel-
handel im Jahr 2020 auszugehen ist, sind Verénde-
rungen beim einzelhandelsrelevanten Nachfragevo-
lumen im Marktgebiet ausschlieBlich auf die Verande-
rungen der oben genannten Parameter (Einwohner,
Kaufkraft-Index, Pro-Kopf-Ausgabebetrag) zurlickzu-
fihren.

2 Bei der Bezifferung der durchschnittlichen Pro-Kopf-

Ausgabebetrage fiir das Jahr 2020 sowie den darauf fuBenden
Berechnungen wird vom heutigen Preisniveau (2010) ausge-
gangen.

Somit errechnet sich in der realistischen Variante ein
Nachfragevolumen im Marktgebiet in 2020 von rd.
59,5 Mio. Euro (= + 3,3 % gegeniiber 2010)

Nachfragevolumen nach Warengruppen

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

Nach Fortschreibung der Reprasentativstatistik im
Einzelhandel gehen die Gutachter insgesamt gesehen
fiir das Jahr 2020 von in etwa ahnlichen prozentualen
Anteilen der sechs Hauptwarengruppen an den
Verbrauchsausgaben wie 2010 aus.

Bei der Aufschllisselung 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.

Kaufkraftabschopfung des Herriedener Einzel-
handels

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

Unter Einbeziehung institutsinterner Daten und
Informationen wurden dann mit obiger Modellrech-

nung die mdglichen und aus Gutachtersicht
realistischen, zukiinftigen Abschépfungsquoten fiir
den Herriedener Einzelhandel ermittelt.

Dies vorausgeschickt, erreicht die im Jahr 2020
mogliche zukiinftige Kaufkraftabschépfungsquote des
Herriedener Einzelhandels einen Wert von 60,0 %.
Die perspektivische Abschdpfungsquote diirfte damit
leicht Giber dem heutigen Niveau (rd. 4,1 %)
rangieren.

Umsatzentwicklung

Die in der Tabelle ausgewiesenen Werte liegen fol-
gende Berechnungen zugrunde: Rechnerischer Wert
auf der Basis der jeweiligen Zielumsatze in der
realistischen Szenariovariante abzliglich des aktuellen
gesamt- bzw. warengruppenspezifischen Umsatz-
volumenes.

Damit zeichnen sich in der realistischen Variante
zusatzliches Umsatzpotenzial (+ rd. 3,4 Mio. Euro)
ab.

Details sind den nachstehenden Tabellen 10 und 11
zu entnehmen.
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9.3 Ergebnisse der Szenarien und An-
nahmen zu moglichen Entwick-
lungsperspektiven fiir den Herrie-
dener Einzelhandel

Kaufkraftabschopfung des Einzelhandels vom
Nachfragevolumen im Marktgebiet in
HERRIEDEN

Auf Basis des vorstehend errechneten perspektivi-
schen Nachfragevolumens im Marktgebiet des Ein-
zelhandels in HERRIEDEN sowie anhand der prozen-
tualen Kaufkraftabschépfung wird ein perspektivisch
erzielbarer Umsatz fir den Herriedener Einzelhandel
errechnet. In der realistischen Variante wird un-
terstellt, dass es u.a. aufgrund erfolgter Verkaufsfla-
chenerweiterungen bestehender Anbieter gelingen
wird, die Marktdurchdringung innerhalb des (raumlich
identischen) Einzugsgebietes gegeniiber heute leicht
zu steigern (+ rd. 4,1 %).

Auf dieser Basis errechnet sich ein perspektivi-
sches Umsatzvolumen fiir den Einzelhandel in
HERRIEDEN, das in der realistischen Variante um
10,9 %) steigt.

Umsatzpotenziale fiir den Einzelhandel in
HERRIEDEN

Die in der Tabelle 11 wie auch im Folgenden ange-
fuhrten Werte stellen dabei eine grobe Abschatzung
dar, die um einige Prozent (+/- 10 %) abweichen
kdnnen.

Von dem errechneten Umsatzzuwachs in Héhe von
rd. 3,4 Mio. Euro, was gegeniber der aktuellen Situa-
tion einem Wachstum von rd. 10,9 % entspricht,
entfallt der kleinste Anteil auf den periodischen Be-
darf (+ rd. 0,9 Mio. Euro). Etwas héher fallt der um-
satzseitige Zuwachs im aperiodischen Bedarfsbereich
aus (+ rd. 2,5 Mio. Euro).

Differenziert nach einzelnen Warengruppen stellen
sich die Flachenspielrdume in den einzelnen Waren-
gruppen wie in Tabelle 10 dar.

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

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

Dies mit einbezogen, bestehen in der Warengruppe
periodischer Bedarf nur vergleichsweise gerin-
ge Entwicklungsspielraume, die mit Blick auf die
geplante Etablierung eines Rossmann Drogeriemark-
tes in der IndustriestraBe mehr als abgeschépft wer-
den wiirden. Méglich ware stattdessen auch eine
Verkaufsflachenerweiterung der bereits bestehenden
Anbieter zur zeitgemaBen Aufstellung ihrer Verkaufs-
flachen (insbesondere der Boma Supermarkt in der
Minchener StraBe). Zusatzliche Verkaufsflachenan-

siedlungen wiirden lediglich zu Umsatzumverteilun-
gen der bestehenden Anbieter fiihren.

Demgegeniiber sind im aperiodischen Bedarfsbe-
reich noch gewisse Entwicklungsspielraume
vorhanden. Vor allem die Warengruppe Heimwerker-
und Gartenbedarf weist deutliche umsatzseitige Ent-
wicklungspotenziale auf (rd. 1,4 Mio. Euro). Hierbei
ist die Ansiedlung eines flachenseitig kleineren Bau-
und Heimwerkermarktes mit bis zu 1.000 m2 Ver-
kaufsflache denkbar.

Mit Blick auf die geplante Ansiedlung eines Takko
Textilmarktes und Quick Schuhfachmarktes in der
IndustriestraBe diirfte das Umsatzpotenzial in der
Warengruppe Bekleidung/Textilien, Schuhe/Leder-
waren (+ rd. 0,5 Mio. Euro) mehr als gebunden wer-
den.

In der Hauptwarengruppe Haushalts- und persoénli-
cher Bedarf zeichnen sich gewisse Entwicklungsspiel-
rdume im Sortiment Schreibwaren und Biicher ab (rd.
0,3 Mio. Euro).

Inwieweit die in den anderen Warengruppen des
aperiodischen Bedarfs ohnehin relativ geringen Spiel-
raume durch neue Anbieter zu nutzen sind, erscheint
in Anbetracht der regionalen Wettbewerbssituation
und der begrenzten Potenzialplattform im Marktge-
biet von HERRIEDEN eher fraglich.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass in der Ge-
meinde HERRIEDEN mit Blick auf die perspektivische
Nachfragesituation insbesondere in der Warengruppe
Heimwerker- und Gartenbedarf noch Spielraume
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bestehen. Dies bedeutet jedoch keinesfalls, dass
darlber hinaus keine weiteren Einzelhandelsent-
wicklungen in HERRIEDEN denkbar waren. Diese
potenzialseitigen 'Umsatz-Korridore' sind lediglich
als quantitative 'Richtschnur' zu verstehen, die
aufzeigt, bis zu welcher GréBenordnung eine 'auswir-
kungsneutrale' Verkaufsflachenentwicklung stattfin-
den kann. Selbstverstandlich kann und muss sich der
Herriedener Einzelhandel auch zukiinftig weiter-
entwickeln, wenn eine bessere Versorgungsqualitat
von Kundenseite gewiinscht wird. Mit Blick auf be-
stehende Versorgungszentren in HERRIEDEN (Innen-
stadt und Gewerbegebiet Miinchener StraBe/Indus-
triestraBe) und in zentralen Orten im Umland waren
jedoch Neuansiedlungen und/oder Erweiterungsvor-
haben bestehender Anbieter hinsichtlich ihrer Auswir-
kungen und ihres Beitrags zur Verbesserung der Ver-
sorgungsqualitat intensiv zu priifen.

In diesem Zusammenhang sei auch der voraussichtli-
che Wegfall des Carlo Colucci Fabrikverkaufs er-
wahnt, durch den noch eine nicht unerhebliche Kauf-
kraftbindung im innerstédtischen Leitsortiment Be-
kleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren gesichert
wird. Die frei werdenden Potenziale kénnten wieder-
um durch die geplante Ansiedlung des FOC aufge-
fangen und gefestigt werden. Dariiber hinaus kénn-
ten mit dem FOC weitere, in einem Unterzentrum
generell schwer etablierbare Warengruppen angesie-
delt werden (z.B. Technik).
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Tabelle 10: Markt- und potenzialseitige Aspekte fiir den Einzelhandel in HERRIEDEN bis zum Jahr 2020 (I)

Szenario Tend
Ist-Situation 2009 Realistische Variante 2020 2 0:2-;3; o
Parameter absolut in % absolut in % Trend
Einwohner im Einzugsgebiet gesamt, davon 10.610 . 10.550 (-0,6%) >

e ZoneI Kerneinzugsgebiet 7.674 (72,3%) 7.650 (-0,3%)

e Zone II Naheinzugsgebiet 2.936 (27,7%) 2.900 (-1,2%)
Kaufkraft-Index im Einzugsgebiet gesamt 101,6 . 101,4 (-0,2%-Punkte) >

e ZoneI Kerneinzugsgebiet 102,7 . 102,5 (-0,2%-Punkte)

e Zone II Naheinzugsgebiet 98,9 . 98,5 (-0,4%-Punkte)
Pro-Kopf-Ausgabebetrag im Bundesgebiet 5.088 € . 5.300 € (+4,2%) 2
Pro-Kopf-Ausgabebetrag im Einzugsgebiet 5.171 € . 5.374 € (+3,9%) 2

e ZoneI Kerneinzugsgebiet 5.224 € . 5433 € (+4,0%)

e Zone II Naheinzugsgebiet 5.031 € . 5.221 € (+3,8%)
Nachfragevolumen im Einzugsgebiet gesamt, davon 57,6 Mio. € . 59,5 Mio. € (+3,3%) 2

e ZoneI Kerneinzugsgebiet 40,1 Mio. € (69,6%) 41,6 Mio. € (+3,7%)

e Zone II Naheinzugsgebiet 14,8 Mio. € (25,7%) 15,1 Mio. € (+2,0%)

2zgl.5 % Potenzialreserve 2,7 Mio. € (4,7%) 2,8 Mio. € (+3,7%)
Nachfragevolumen nach Warengruppen

« periodischer Bedarf gesamt 26,1 Mio. € (45,3%) 27,0 Mio. € (45,3%) 2

« aperiodischer Bedarf gesamt 31,7 Mio. € (55,0%) 32,7 Mio. € (55,0%) 2

« Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 6,3 Mio. € (10,9%) 6,5 Mio. € (10,9%) 2

« Hartwaren gesamt, darunter 25,4 Mio. € (44,1%) 26,2 Mio. € (44,1%) 2

« Technik ¥ 6,4 Mio. € (11,1%) 6,6 Mio. € (11,1%) 2
» Haushalts- und personlicher Bedarf 2 6,5 Mio. € (11,3%) 6,7 Mio. € (11,3%) 2
« Heimwerker- und Gartenbedarf * 7,4 Mio. € (12,8%) 7,6 Mio. € (12,8%) 2
* Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 5,1 Mio. € (8,9%) 5,3 Mio. € (8,9%) 2

Bei den Werten und quantitativen Annahmen sind Rundungsdifferenzen méglich.

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

Die Warengruppen Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrréder, Uhren/Schmuck.
Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf, Autozubehér, zoologischer Bedarf.

2)

3)
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Tabelle 11: Markt- und potenzialseitige Aspekte fiir den Einzelhandel in HERRIEDEN bis zum Jahr 2020 (II)

Szenario Tend
" . . - ndenz
Ist-Situation 2009 Realistische Variante 2020 2 0; 9_:0 20

Parameter absolut in % absolut in % Trend
A AN smamee  Gsw  wmimec  @ow 7
e ZoneI Kerneinzugsgebiet 25,3 Mio. € (63,1%) 28,1 Mio. € (67,4%) 2
e Zone II Naheinzugsgebiet inkl. 5% Potenzialreserve 6,9 Mio. € (39,4%) 7,7 Mio. € (42,7%) 2

nach Warengruppen

« periodischer Bedarf gesamt 21,1 Mio. € (80,8%) 22,0 Mio. € (81,6%) >
« aperiodischer Bedarf gesamt 30,0 Mio. € (94,5%) 32,5 Mio. € (99,2%) 2
« Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 6,0 Mio. € (95,1%) 6,5 Mio. € (99,9%) 2
« Hartwaren gesamt, darunter 24,0 Mio. € (94,4%) 26,0 Mio. € (99,1%) 2
o Technik ¥ 1,7 Mio. € (26,1%) 1,8 Mio. € (27,2%) 2
« Haushalts- und persénlicher Bedarf ? 4,8 Mio. € (74,3%) 5,2 Mio. € (77,4%) 2
« Heimwerker- und Gartenbedarf ¥ 1,1 Mio. € (14,5%) 2,5 Mio. € (32,7%) 2
* Mdbel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 16,4 Mio. € (321,8%) 16,5 Mio. € (313,2%) N
Umsatzentwicklung HERRIEDEN . . + 3,4 Mio. € (+10,9%) 2
« periodischer Bedarf gesamt . . + 0,9 Mio. € (+4,3%) 2
« aperiodischer Bedarf gesamt + 2,5 Mio. € (+8,4%) 2
« Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren . . + 0,5 Mio. € (+8,5%) 2
« Hartwaren gesamt, darunter . . + 2,0 Mio. € (+8,4%) 2
« Technik . . +0,1 Mio. € (+7,8%) Fd
» Haushalts- und personlicher Bedarf 2 . . + 0,4 Mio. € (+7,7%) 2
« Heimwerker- und Gartenbedarf ) . . + 1,4 Mio. € (+133,6%) 2
* Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien . . + 0,1 Mio. € (+0,5%) >

Rundungsdifferenzen mdglich.
n Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik.
2 Die Warengruppen Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrréder, Uhren/Schmuck.
» Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf, Autozubehér, zoologischer Bedarf.
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10Beurteilung der stadtischen
Entwicklungsflachen zur An-
siedlung groBflachigen Einzel-
handels in HERRIEDEN

10.1 Vorbemerkungen

Die nachfolgenden Ausfiihrungen basieren in erster
Linie auf Vor-Ort-Begehung der ISEK-Arbeitsgemein-
schaft bestehend aus GfK GeoMarketing und Jechne-
rer Architekten.

Grundlage der Bewertung der Alternativflachen in
stadtebaulich integrierter Lage bildet das LEP-Ziel
II 1.2.1.2. Abs.2 des Landesentwicklungspro-
gramms Bayern. Demnach kann in stadtebaulich
integrierten Randlagen vom Erfordernis der stadte-
baulich integrierten Lage ausnahmsweise abgesehen
werden, insofern die Gemeinde den Nachweis fiir das
Fehlen geeigneter stadtebaulich integrierter Standor-
te erbringt und im Fall des geplanten FOC in
HERRIEDEN mit iberwiegend innenstadtrelevanten
Sortimenten die Oberste Landesplanungsbehdrde im
Einvernehmen mit dem Staatsministerium des Innern
dem Verfahren aufgrund tbergeordneter Gesichts-
punkte der rdumlichen Ordnung und Entwicklung
zustimmt.

In diesem Zusammenhang sollen nun der Vorha-
benstandort und die sieben Alternativstandorte
in stadtebaulich integrierter Lage, die nach den
planungsrechtlichen Méglichkeiten fiir Einzelhandels-

groBprojekte der beabsichtigten und zuldssigen Art
und GréBenordnung zur Verfiigung stehen, bewertet
werden.

Diese Bewertung soll zudem eine Abschatzung der
von der Bauleitplanung an diesen Alternativstandor-
ten beriihrten 6ffentlichen und privaten Belange auf
der Grundlage des Kenntnisstandes zum Zeitpunkt
der Darstellung enthalten.
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10.2 Beurteilung der Entwicklungsflachen in HERRIEDEN

10.2.1

Uberblick iiber die Alternativstandorte in stidtebaulich integrierter Lage
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stadtebaulich integrierte standorte

stadt herrieden

Um die kinftige Entwicklung des Herriedener Einzel-
handels mittel- bis langfristig 'steuern' zu kdnnen,
wurde seitens der Stadt in Abstimmung mit der Re-
gierung von Mittelfranken und Jechnerer Architekten
eine Auswahl potenzieller Standorte in stadtebaulich
integrierter Lage getroffen, die im Hinblick auf eine
zukiinftige einzelhdndlerische Nutzung untersucht
werden sollen. Dabei handelt es sich um folgende
Standorte:

1. Hohenberger StraBe/ Am Schrotfeld
(GréBe ca. 8 ha)

2. Niirnberger StraBe (GréBe ca. 8 ha)

3. Ansbacher StrafBe/ Am Wasserturm

(GréBe ca. 6,5 ha)

4, Neunstetter StraBe, stidlich Siedlung
West (GroBe ca. 3,5 ha)

5. Neunstetter StraBe, nordwestlich Sied-
lung West (GroBe ca. 8,4 ha)

6. St 2249, Richtung Rauenzell
(GroBe ca. 4,5 ha)

7. siidwestlich Wohngebiet Schrotfeld
(GroBe ca. 4,5 ha)

Nachfolgend werden diese Standorte hinsichtlich
ihrer grundsatzlichen Eignung fiir die Etablierung
groBflachigen Einzelhandels (auch stadtebauliche und
verkehrliche Gesichtspunkte) insbesondere mit Blick
auf eine mdgliche alternative Eignung fiir die geplan-
te FOC-Ansiedlung in Herrieden tberpriift. Im An-
schluss daran wird abschlieBend Stellung genommen.
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10.2.2 Bewertung der Entwicklungsflachen

Entwicklungsstandort Flache 1 (Hohenberger StraBe/ Am Schrotfeld), GroBe ca. 8 ha

Blick von Westen

ca. 8 ha
stadt herrieden

Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000
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Entwicklungsstandort

Flache 1 (Hohenberger StraBe/ Am Schrotfeld), GroBe ca. 8 ha

Lage

An Hohenberger StraBe, im Nordwesten des Kernortes in Ortsrandlage gelegen, ca. 1 km von der Altstadt entfernt, dreiseitig von Wohngebieten

umgeben.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Wohnbebauung (Einfamilienhduser) unmittelbar angrenzend (Osten, Stiden und Westen), Landwirtschaftliche Nutzung bzw. Dauergriinland im Norden

und Osten, im Nordwesten Immissionsschutzabstand zu bestehendem Extensivlandwirt.

bestehendes Baurecht

WA-Gebiet laut Flachennutzungsplan.

Planungen

Die als Wohnbaufldchen ausgewiesenen Flachen sind bereits in einer Zielplanung festgelegt worden und dienen als Erweiterung der vorhandenen

Wohnbauflachen.

STARKEN

SCHWACHEN

Keine einzelhandlerische Vorpragung; keine Agglomerationsvorteile; fehlende

Einzelhandel Relativ groBes Nahpotenzial; ebenerdiges Grundstiick mit optimalem Zuschnitt. Einzelhandel Sichtanbindung zu Hauptverkehrstréger.
Stiddtebau Stadtebaulich integrierte Lage; technische Infrastruktur vermutlich gut realisierbar.  Stadtebau Dreiseitig von Wohngebiet umgeben, bereits im FNP als Wohnbaufldche ausgewiesen.
FuB- und Radweg vorhanden; Wohnortndhe; Anbindung liber Hohenberger StraBe Vop HaupterschlleBungsstrgBe (St 2%48) abgelegen,"a l.Jf de.r geg_enube.z.rhe_:genden
Verkehr (OrtsstraBe) grundsiitzlich méglich Verkehr Seite des Kernortes, stark elng__eschrankte Leistungsfahigkeit der innerdrtlichen
9 giicn. Verkehrstrager; keine direkte OPNV-Anbindung.
CHANCEN RISIKEN
Einzelhandel B Einzelhandel Fur I_=OC aufgrund der abgelegenen Lage im Osten der Kernstadt unzureichende
Erreichbarkeit.
Weitere Dezentralisierung groBfléchiger Einzelhandelsbetriebe. Hohes
Stiddtebau Flache geeignet fiir Erweiterung der Wohnbaufldchen; Abrundung des Ortsrandes. Stadtebau Konfliktpotenzial aufgrund der Nahe zu Wohnbaugebieten; Verscharfung
stadtebauliche Fehlentwicklung.
Neubau eines Autobahnzubringers Uber Ostliches Gemeindegebiet (Ostlich des
Verkeh Standortes) und Optimierung der Anbindung an Uberregionales Hauptverkehrsnetz; Verkeh Enorme Zunahme der Verkehrsbelastung im gesamten Stadtgebiet; Starke
erkehr damit zeitgleich Verbesserung der Erreichbarkeit der értlichen Gewerbebetriebe erkehr Larmbeldstigung fir Anwohner.
entlang der Miinchner StraBe und IndustriestraBe.
Aus einzelhdndlerischer, stadtebaulicher als auch verkehrlicher Sicht fiir groflachige Einzelhandelsansiedlungen ungeeignet. Stattdessen sollte im Sinne einer
FAZIT geordneten Stadtplanung an der allgemeinen Wohngebietsausweisung festgehalten werden. Die Erweiterungsmoglichkeiten des bestehenden Wohngebietes bieten die

Chance, dem demographischen Wandel aktiv entgegenzuwirken und den Zuzug junger Familien dank attraktiver Wohnbauflachen zu forcieren.
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Entwicklungsstandort Flache 2 (Niirnberger StraBBe), GroBe ca. 8 ha

Blick von Stidosten

flache nr. 2
ca. 8 ha

stadt herrieden

Blick von Westen

Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000
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Entwicklungsstandort

Flache 2 (Niirnberger StraBBe), GroB3e ca. 8 ha

Lage

An Niirnberger StraBe, am nérdlichen Rand der Kernstadt Herriedens gelegen, ca. 1 km von der Altstadt entfernt, Ubergang zur freien Landschaft.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

(Wohnen, Gewerbe, Gastronomie und Hotellerie).

Landwirtschaftliche Nutzflachen und Dauergriinland im Norden, Wohnbebauung und Spielplatz im Osten und Siiden, Ortsteil Schernberg im Westen

bestehendes Baurecht

Keines, derzeit Nutzung als landwirtschaftliche Nutzflache und Dauergriinland.

Planungen Rd. 20.000 m2 als Fortsatz der bestehenden Landschaftsbestandteile und des Griinzuges von der Altstadt iber das Schulzentrum bis zum Parkbad zur
freien Landschaft vorgesehen (fiir diesen Bereich ist die Ausweisung eines Landschaftsbestandteils in Planung).
STARKEN SCHWACHEN
Einzelhandel Nahpp tenzial vorhan‘fjeln. Gute Anbindung an (berdrtlichen motorisierten Einzelhandel Keine einzelhdndlerische Vorpragung; keine Agglomerationsvorteile.
Individualverkehr mdglich.
Stadtebau Keine Beeintrdchtigung des Ortseingangsbildes. Stadtebau Topograﬁsch Sta'.k bewegtes Gelande (nach Su.d en und Osten stark abfallend);
negatives Erscheinungsbild vor der Landschaft im Norden.
Relativ gute Erreichbarkeit mit motorisiertem Individualverkehr (Nahe zur BAB 6,
Verkeh Ausfahrt Herrieden, Anbindung direkt tiber St 2248, Ansbacher StraBe und Verkeh Innerdrtl. Kreuzungsbereich St 2248 / Niirnberger StraBe und Nirnberger StraBe fiir
erkehr Niirnberger StraBe mdglich); FuB- und Radweg und OPNV-Anbindung im 500m erkehr zusétzliches Verkehrsaufkommen nicht ausgelegt.
Radius vorhanden.
CHANCEN RISIKEN
Einzelhandel Durch Ansiedlung eines FOCs Kaufkraftzufluss. Einzelhandel Topografisch bedingter enormer Planungs- und Baukostenaufwand.
) ! ) ! Weitere Dezentralisierung der groBfldchigen Einzelhandelsbetriebe, Nutzungskonflikte
Stadtebau Ausweisung elpes Lands“chaftsPestandtens und gf. teilw. Stadtebau mit Ausweisung Landschaftsbestandteil; deutlicher Eingriff ins Landschaftsbild;
Wohnbauerweiterungsflache fiir Kernstadt. « . ) )
Verscharfung stadtebauliche Fehlentwicklung.
Verkehr gizr::jenthd‘ erhohtes Verkehrsaufkommen im Kernort durch Lage am ndrdlichen Verkehr Umfangreicher Ausbau der Kreuzungsbereiche und ZufahrtsstraBen erforderlich.
FAZIT Aus einzelhandlerischer, stadtebaulicher als auch verkehrlicher Sicht fiir groBflachige Einzelhandelsansiedlungen ungeeignet. Fiir das Areal sollte die Moglichkeit der

Nutzung als Naherholungsraum bzw. in Teilbereichen als mogliche Wohngebietserweiterung vorbehalten werden.
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Entwicklungsstandort

Flache 3 (Ansbacher StraBe/ Am Wasserturm), GroBe ca. 6,5 ha
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Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000
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Entwicklungsstandort Flache 3 (Ansbacher StraBe/ Am Wasserturm), GroB3e ca. 6,5 ha

Lage An St 2248, im Norden des Kernortes, ca. 1,5 km von der Altstadt entfernt auf Hochfldche gelegen, direkt am Ortseingang aus Richtung BAB 6, Ausfahrt
Herrieden kommend gelegen; Ortsrandlage.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen Landwirtschaftliche Nutzflache im Norden, Mischgebiet Ortsteil Schernberg im Nordosten (Gewerbebetriebe, Wohnen, Gastronomie und Hotellerie);
Gewerbenutzung im Stden.

bestehendes Baurecht Keines, im Flachennutzungs- und Landschaftsplan als Dauergriinland bzw. landwirtschaftliche Nutzflache ausgewiesen.

Planungen Keine Planungen.

STARKEN SCHWACHEN

Durch relative Nahe zu BAB 6, Ausfahrt Herrieden, fiir Ansiedlung groBflachigen

Unzureichendes Nahpotenzial durch Ortsrandlage auf Hochflache; keine fuBlaufige

Einzelhandel ) wr s ) Einzelhandel Anbindung an Wohngebiete; keine Agglomerationsvorteile; keine Einsehbarkeit von
Einzelhandels grundsatzlich geeignet. BAB 6
Stidtebau Weitgehend ebene Topografie. Stidtebau Beemtra?chtlgunQ des Stafitelnga.ngsbll.des; au_srelchende techn. Infrastruktur kann
durch die zu geringen Leitungsdimensionen nicht sichergestellt werden.
Relatlve.Nahe 2u BAB 6, Ausfah_rt Herrieden, ca."2 km; Anbmdung.; direkt tber Kreuzungsbereich St 2248 Nirnberger StraBe/-'Am Wasserturm' fiir zuséatzliches
Verkehr St 2248; FuB- und Radweg sowie Anschluss an OPNV vorhanden; Verkehr .
- Verkehrsaufkommen nicht ausgelegt.
autokundenorientierter Standort.
CHANCEN RISIKEN
Einzelhandel Durch Ansiedlung eines FOCs Kaufkraftzufluss. Einzelhandel Erhohter Planungs- und Baukostenaufwand.
Zusatzliche Abwertung des bedeutenden nérdlichen Stadteingangsbildes (Einfahrt aus
. - . Richtung BAB 6); weitere Dezentralisierung von EinzelhandelsgroBbetrieben, Standort
Stadtebau Mogliche Abrundung des Ortsrandes. Stadtebau in exponierter Lage am nérdlichen Ortseingang; Verscharfung stadtebauliche
Fehlentwicklung.
Ohnehin schon stark belasteter Kreuzungsbereich St 2248/ Niirnberger StraBe wird
Verkehr Ziel-/ Quellverkehr wiirde Stadtgebiet nicht belasten. Verkehr weiter beansprucht, Umbau (Lichtsignalanlage und Abbiegespuren oder Kreisel)

erforderlich.

Weitere Dezentralisierung der EinzelhandelsgroBBbetriebe unerwiinscht, enormer Kostenaufwand fiir Anbindung an technische Infrastruktur (neue Wasserver- und

2801 Abwasserentsorgung).
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Entwicklungsstandort

Flache 4 (Neunstetter StraBe, siidlich Siedlung West), GroBe ca. 3,5 ha

0 X X KPR o Z-
o ‘. ioh 5 »;- - YN I L § _"‘:—-._..___ P w /] RS >
s - - _'; i - . - _'.'__ [ — .
| 1 = (LY | z — ] 1 ' _'_'F‘—‘--r-_._ Y | ] s = = S \ T
\ . . L :e 4 = S 15
3 5 \ 2 e - | = 3 II
25 B 3 ..
Y . i — o
i .__u- TE: ' ' = I v |“ L =3 -LI_Jl_I _. - 1 ot 1 3§ =k
R =l . [ ; = . = ‘u..%:
. , o S € i = : =
" - 2 = _ - o 'v/
| Trs 4 1 S = Q? ' ' . = i
'\ = < - i I __- —
S = o =
= i 2,?\ : . /
= N7/ A = Ca A
| I NT )r Wl 1 L ' —f W 1 i 0 =) . ' T ' = '|Hh“"r-..._“i_h == 1 ' '
. i B e , PR = A g o
— " 2 i /_ -‘ P I i L P
i A% B Tl X
il A = [ - N fliche nr. 4
| __J y N ca. 3,5 ha
g el & 4 stadt herrieden

Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000

Blick von Westen
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Entwicklungsstandort Flache 4 (Neunstetter StraBe, siidlich Siedlung West), GroBe ca. 3,5 ha

Lage An Neunstetter StraBe, im Stidwesten des Kernortes, ca. 750 m von der Altstadt entfernt gelegen, Flache an Altmiihl angrenzend.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen Wohnbebauung (Einfamilienhduser) und St 2249 (Neunstetter StraBe) im Norden, Gewerbebetrieb im Osten, Altmiihl im Stiden und Dauergriinland im
Westen.

bestehendes Baurecht Im Flachennutzungsplan bereits eine Teilflache von ca. 35.000 m2 als Gewerbe- bzw. Mischgebiet vorgesehen, die teilweise schon mit einem Parkplatz
bebaut ist.

Planungen Durch das derzeit laufende Verfahren zur verbindlichen Festsetzung des Uberschwemmungsgebietes der Altmiihl (Gewasser II. Ordnung) wird der

gesamte mdgliche Erweiterungsbereich bis ca. 15 m zur StaatsstraBe St 2249 vorauss. in Uberschwemmungsgebiet einbezogen. Dieser Bereich ist von

jeglicher Bebauung frei zu halten.

STARKEN

SCHWACHEN

Ebenerdiges Grundstiick; relativ groBes Nahpotenzial durch Nahe zur nérdlich

Einzelhandel angrenzenden Siedlung West und Nahe zur Innenstadt.

Einzelhandel

Keine einzelhandlerische Vorpragung; keine Agglomerationsvorteile, Fldche bei Abzug
Uberschwemmungsgebiet deutlich zu klein mit schlauchartigem Zuschnitt.

Stadtebau - Stadtebau Bebauung in Uberschwemmungsgebieten ausgeschlossen.
) o A . N ) ! Von HaupterschlieBungsstraBe (St 2248) abgelegen, Anbindung an BAB 6 Uber St
Verkehr FuB- und Radweg sowie OPNV-Anbindung vorhanden; fulaufige Erreichbarkeit der Verkehr 2249 deutlich zu weit, ca. 4 km, stark eingeschrankte Leistungsfahigkeit der

westlichen Wohnsiedlung und der Altstadt.

innerdrtlichen Verkehrstrager.

CHANCEN

RISIKEN

Durch Néhe zur Altstadt Synergieeffekte fiir innerstddtische Nutzungen (Einzelhandel

Einzelhandel und Gastronomie) zu erwarten.

Einzelhandel

Bei Ausweisung des Uberschwemmungsgebietes wird Fliche nicht mehr bebaubar;
ohne Ausweisung zu riskant zur Ansiedlung von (groBflachigem) Einzelhandel.

Weitere Dezentralisierung des groBflachigen Einzelhandels unerwiinscht; bei

Stadtebau ) Stadtebau Bebauung mégliche Leerstandsproblematik durch Uberschwemmungsrisiken.
Bei Anbindung an BAB 6 Uber St 2248 (Ansbacher StraBe) nur mit Durchfahren des
Verkehr - Verkehr P ) u e -
Kernortes moglich; erhebliche Larmbeldstigung fiir Anwohner.
FAZIT Fiir geplante FOC-Entwicklung flichenseitig ohnehin zu gering dimensioniert und Uberschwemmungsproblematik zu hoch. Bei Ausweitung des

Uberschwemmungsgebietes wire Flidche praktisch nicht mehr bebaubar.
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Entwicklungsstandort Flache 5 (Neunstetter StraBe, nordwestl. Siedl. West), GroBe ca. 8,4 h:

Blick von Siiden

N '..

flache nr. 5
ca. 8,4 ha

stadt herrieden

Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000
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Entwicklungsstandort

Flache 5 (Neunstetter StraBBe, nordwestl. Siedl. West), GroB3e ca. 8,4 ha

Lage

An Neunstetter StraBe, im Westen der Kernortes in Ortsrandlage gelegen, ca. 1,5 km von der Altstadt entfernt.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Schrebergarten und Naherholungsgebiet bzw. Wald im Norden; Wohnbebauung (Einfamilienhduser; WA-Gebiet) im Osten; St 2249 (Neunstetter StraBe),
Gewerbe im Siiden; landwirtschaftliche Nutzung im Westen.

bestehendes Baurecht

Keines; landwirtschaftliche Nutzflache.

Planungen

Keine; ggf. langfristige Erweiterungsmdglichkeit fiir dstlich angrenzendes WA-Gebiet.

STARKEN

SCHWACHEN

Keine einzelhdndlerische Vorpragung; keine Agglomerationsvorteile; keine

Einzelhandel Ebenerdig, Fldche ausreichend groB; Nahpotenzial vorhanden. Einzelhandel )
Fernwirkung.
Vom Kernort abgesetzte Lage, lediglich gen Osten durch Wohnnutzung geprégtes
Umfeld; im Falle einer Uberplanung der Fléche Abstandsflachen zu schiitzenswerter
Stadtebau Stadtebaulich integrierte Randlage. Stadtebau Landschaft im Norden und Westen sowie zu EFH im Osten einzuhalten (dadurch
deutliche Reduktion des flachenseitigen Entwicklungsspielraums); weitere
Zersiedelung.
Verkeh Anbindung ber St 2249 (Neunstetter StraBe) an BAB 6, AS Herrieden oder AS Verkeh Entfernung zu BAB 6 Uber AS Aurach zu groB3; Anbindung an AS Herrieden fiihrt iber
erkenr Aurach grundsétzlich méglich; FuB- und Radweg sowie Anbindung an OPNV gegeben. erkehr OrtsstraBe und durch Wohngebiete.
CHANCEN RISIKEN
Einzelhandlerische Starkung des Standortbereiches westlicher Kernort, die weitere
Einzelhandel - Einzelhandel Ansiedlungsgesuche nach sich ziehen koénnte (mdgliche Entwicklung einer
unerwiinschten Agglomeration).
Weitere Dezentralisierung der Einzelhandelsbetriebe; hohes Konfliktpotenzial durch
Stadteb Sollte aus Sicht der Stadtplanung als langfristige Flache zur Erweiterung des Stadteb Nahe zu Wohnbebauung (Larmbeldstigung); Beeintréchtigung des
adtebau Wohngebietes Siedlung West vorgehalten werden. adtebau Stadteingangsbildes aus Richtung Westen sowie des Landschaftsbildes; Verscharfung
stadtebauliche Fehlentwicklung.
. N . u - I Quell- und Zielverkehr von BAB 6 (AS Herrieden) Uber St 2248 (Ansbacher StraBe)
Verkehr :;bllr:g: ng des Grundstiicks an St 2249 (Zu-/Abfahrt) flachenseitig grundsatzlich gut Verkehr fiihrt durch gesamtes Stadtgebiet, insbesondere Wohngebiete; erhebliche
gien. Larmbelastigung fiir Anwohner.
FAZIT Aus einzelhdndlerischer, stadtebaulicher als auch verkehrlicher Sicht fiir groBflachige Einzelhandelsansiedlungen ungeeignet. Stattdessen ggf. Vorhalteflache Wohnen,

da Altstadt und Nahversorgungszentrum IndustriestraBe/Miinchner StraBBe ebenerdig erreichbar sind.
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Entwicklungsstandort Flache 6 (St 2249, Richtung Rauenzell), Gro3e ca. 4,5 ha
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Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000

Blick von Siiden
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Entwicklungsstandort

Flache 6 (St 2249, Richtung Rauenzell), GroBe ca. 4,5 ha

Lage

An St 2249, im Sidosten des Kernortes in Ortsrandlage ("Griine Wiese"), ca. 1 km von der Altstadt entfernt gelegen.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Dauergriinland im Norden und Osten; Gewerbegebiet im Siiden (direkt angrenzender Teilbereich derzeit noch unbebaut); Gewerbe- und Industriegebiet

im Westen.
bestehendes Baurecht Keines; Dauergriinland.
Planungen Derzeit keine Planungen, jedoch mit Blick auf die Gewerbebetriebe im Westen (IndustriestraBe/Miinchner StraBe) einzige Erweiterungsmaglichkeit.
STARKEN SCHWACHEN
. Nahe zu vornehmlich groBflachigen Einzelhandelsbetrieben entlang der Industrie- und _. ) . .
Einzelhandel Miinchner StraBe; Nahpotenzial vorhanden. Einzelhandel Fehlende Sichtanbindung zu Hauptverkehrstrager.
" . . . L " Flache sollte den 6értlichen, bereits ansassigen Gewerbebetrieben als

Stidtebau Technische Infrastruktur vermutlich einfach realisierbar. Stadtebau Erweiterungsfléiche vorgehalten werden.

} Kein FuB-/Radweg; keine OPNV-Anbindung; Ziel- und Quellverkehr nur durch stark
Verkehr Verkehr belasteten Kernort mdglich.

CHANCEN RISIKEN

Erweiterung des ohnehin einzelhandlerisch genutzten Gewerbegebietes; . . .

Einzelhandel Synergieeffekte fiir ansassige Einzelhandelsbetriebe entlang der Miinchner StraBe/  Einzelhandel Fur !:OC aufgrund der abgelegenen Lage im Osten der Kemstadt unzureichende
- . Erreichbarkeit.

IndustriestraBe grundsatzlich denkbar.
Stidtebau Konzentration groBflachiger Gewerbebetriebe auf westliches Stadtgebiet des Stidtebau Profll!erungs- U[ld .Nutzyng.skonﬂ|kte"m|.t einziger fIacherllseltlger

Kernortes. Erweiterungsmaglichkeit fiir ortsansassige Gewerbebetriebe.

Deutliche Zunahme der Verkehrsbelastung im Stadtgebiet (OrtsverbindungsstraBe
Verkehr - Verkehr kann Kunden- und Anlieferverkehre nicht aufnehmen); Larmbeldstigung fiir
Anwohner.
FAZIT Diese Flache sollte den ortsansdssigen Gewerbebetrieben und damit den wichtigsten Arbeitgebern fiir kiinftige Erweiterungsabsichten vorbehalten bleiben. Die

zusatzliche Verkehrsbelastung fiir den Kernort ware enorm.
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Flache 7 (siidwestlich Wohngebiet Schrotfeld), Gro3e ca. 4,5 ha

Entwicklungsstandort
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Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000
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Entwicklungsstandort

Flache 7 (siidwestlich Wohngebiet Schrotfeld), GréBe ca. 4,5 ha

Lage

An Hohenberger StraBe, im Westen des Kernortes in stadtebaulich integrierter Lage gelegen.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Wohnbebauung (Einfamilienhduser, WA-Gebiet) unmittelbar angrenzend (Westen, Norden und Nordosten), Dauergriinland (Stidosten); Produzierendes
Gewerbe und Einzelhandel im Stiden und Siidwesten (GE-Gebiet).

bestehendes Baurecht

Abstandsflache zur Einhaltung des Larmschutzes zwischen Wohnbebauung im Nordosten (WA-Gebiet) und Betrieben des produzierenden Gewerbes im

Stidwesten. Kleine Erweiterungsflachen fiir ansassiges Gewerbe.

Planungen Siehe oben.
STARKEN SCHWACHEN
Einzelhandel gtar ggezu Einzelhandelsagglomeration im Bereich IndustriestraBe und Minchner Einzelhandel Keine Einsehbarkeit von Hauptverkehrstragern; schlauchartiger Zuschnitt.
Lage unmittelbar an Wohngebiete angrenzend, hohes Konfliktpotenzial; rdumliche
Stidtebau Keine (siehe "Schwachen") Stadtebau Situation fiir Einzelhandelsbetrieb zu beengt; Areal dient bereits heute als
Abstandsflache zur Einhaltung des Larmschutzes.
Verkeh FuB- und Radweg entlang der Hohenberger StraBe; OPNV-Anbindung durch Verkeh Ziel- und Quellverkehr nur durch stark belasteten Kernort moglich; deutlich
erkehr Bushhaltestelle 'Hohenberger StraBe'. erkehr eingeschrankte Leistungsfahigkeit der innerdrtlichen Verkehrstrager.
CHANCEN RISIKEN
. Erwelte:rung des 9hneh|"n glnzelhandlerlsch genlljtzten Gewerbegeb.lle tes; . Grundstiicksflache abzlglich Abstandsflache fiir Larmschutz fiir Ansiedlung eines FOC
Einzelhandel Synergieeffekte fiir ansassige Einzelhandelsbetriebe entlang der Miinchner StraBe/  Einzelhandel . L -
) . deutlich zu klein dimensioniert. Aufgrund der Lage fehlende Ausstrahlung.
IndustriestraBe grundsatzlich denkbar.
Stidtebau Eg:lrfsrr;::tlon groBflachiger Einzelhandelsbetriebe auf westliches Stadtgebiet des Stadtebau Verscharfung der Problematiken des Verkehrs und der Wohnqualitat.
Verkehr ) Verkehr E”rhebllche Zunahme der Verkehrsbelastung im Stadtgebiet; héhere Larmbeldstigung
fur Anwohner.
FAZIT Aus einzelhandlerischer, stadtebaulicher als auch verkehrlicher Sicht fiir groBflachige Einzelhandelsansiedlungen ungeeignet.
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AbschlieBend wird nun der Vorhabenstandort an der Autobahn BAB 6 (Entwicklungsflache 8) in stadtebaulicher Randlage nach denselben Kriterien bewertet:

Entwicklungsstandort Flache 8 (siidwestlich Wohngebiet Schrotfeld), GroBe ca. 4,5 ha

@y LSET A
:’)\ : o s - T . 4 P ) _r “/ ==
a g e e e | be = 7 fliche nr. 8
L . 5 : A o ; : ca.3,2 ha
A0 T : : ~ = = - o
Vi _ i ) : stadt herrieden

Lageplan mit Darstellung des Entwicklungsstandortes, MaBstab 1: 25.000
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Entwicklungsstandort

Flache 8 (St 2248, direkt siidlich BAB 6), GroB3e ca. 3,2 ha

Lage

An der StaatsstraBe 2248 (namens 'An der Autobahn'), direkt stidlich der Autobahnausfahrt Herrieden der BAB 6, ca. 2 km nérdlich des Kernortes in

stadtebaulicher Randlage.

Umfeld- und Nutzungsstrukturen

Gewerbliche Nutzungen direkt norddstlich und stidwestlich angrenzend (im Nordosten Carlo Colucci Fabrikverkauf, Kiichenzentrum Schiiller mit dem

Restaurant Bambusgarten, Aral Tankstelle und Schnellrestaurant Burger King, im Stidwesten Carlo Colucci Logistikzentrum); BAB 6 verlauft direkt an der
nordwestlichen Grundstiicksgrenze; stidostlich verlduft die StaatsstraBe 2248 und daran angrenzend das GE Regmannsdorf ohne derzeitige Nutzung.

bestehendes Baurecht

Gewerbegebiet

Planungen Ansiedlung eines Factory Outlet Centers (FOC) mit rd. 8.080 m2 Verkaufsflache (zzgl. gastronomische Einrichtungen).
STARKEN SCHWACHEN
- Sehr gute Einsehbarkeit von lberregionalem Hauptverkehrstrager BAB 6 (Heilbronn - _. Unzt.Jrelchendes.Nahpotenmal; keine fL'JBIa.uﬁge Apblndung ap.Wohngeblete; nach

Einzelhandel - . Einzelhandel SchlieBung Fabrikverkauf Carlo Colucci keine sortimentsspezifischen

Nirnberg) und lokalem Hauptverkehrstrager St 2248. . X

Agglomerationsvorteile.
Stadtebau Bauliche Erganzung in bestehendem Gewerbegebiet (SchlieBung einer 'Bauliicke'). Stadtebau Derzeit stadtebaulich nicht attraktiv, kein Siedlungszusammenhang zum Kernort.
. ) - « Nachstgelegene Bushhaltestelle "Esbach/Herrieden Autobahnmeisterei" nicht in
Verkehr Lage an hochfrequentierten, leistungsfahigen Verkehrstragern. Verkehr fuBlaufiger Entfernung; keine Anbindung fiir FuBgénger und Radfahrer aus Kernort.
CHANCEN RISIKEN
. Durch Ansiedlung eines FOCs Kaufkraftzufluss, dadurch positive Effekte fiir den . Elnzelhap dlerische Stérkung des de.zentralt.en Si}andortbgrelches qu S chaffung eines

Einzelhandel e ) - Einzelhandel neuen Einzelhandelsschwerpunktes; derzeit keine Erweiterungsmoglichkeiten

gesamtstadtischen Einzelhandel moglich.

erkennbar.

Stadtebau Gemelnsame.OrdnungsmaBnahm'e n zur Verbgsserung des Erscheinungsbilds des Stddtebau Weitere Dezentralisierung von EinzelhandelsgroBbetrieben.

Standortbereiches und der angesiedelten Betriebe.
Verkehr Ziel-/ Quellverkehr yvurde Stadtgebiet nicht befasten. Vermeidung Larm- und Verkehr Ohne Anpassung der Verkehrsfiihrung mdgliche Riickstaueffekte.

Verkehrsbelastung im Kernort.

Der Standort ist im Vergleich zu den betrachteten sieben Standorten in stadtebaulich integrierter Lage (bzw. Ortsrandlage) fiir eine FOC-Ansiedlung zu bevorzugen.
Einerseits aufgrund seiner sehr guten Anbindung an einen iiberregional bedeutenden Hauptverkehrstrager (BAB6) und der dadurch gegebenen Visibilitdt, andererseits
FAZIT zur Vermeidung einer Uberlastung der innerdrtlichen Verkehrswege. Lediglich die iiberschaubare GrundstiicksgroBe (derzeit keine direkten Erweiterungsméglichkeiten

erkennbar), die mangelhafte aber ausbaufihige OPNV-Anbindung und das fehlende Nahpotenzial triiben die fiir die geplante FOC-Ansiedlung insgesamt positiven
Standortkriterien, wobei letzteres fiir ein FOC als Sonderform des Einzelhandels mit groBem Einzugsgebiet von Bedeutung ist.
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10.3 Bewertungsraster zur Priifung der Eignung der Entwicklungsflachen zur Etablierung groBflachigen Einzelhandels

Flachen: Flache 1 Flache 2 Flache 3 Flache 4 Flache 5 Flache 6 Flache 7 Flache 8
Bewertung der Eignung fiir groBflachigen Einzelhandel:
geeignet (+)
bedingt geeignet (o) +/o/- +/o/- +/o/- +/o/- +/o/- +/o/- +/o/- +/o/-
Kriterien zur Priifung der grundsétzlichen Eignung: nicht geeignet (-)

1. Nutzungsstrukturelle Gegebenheiten

Grundstiick

Aktuelles Planungsrecht -

GroBe

Zuschnitt

o |+ |0
o |o |o
1

perspektivische Entwicklungs-/Erweiterungsmdglichkeiten

+ o |+ |+
+ o+ |+ |0
+
+lo |+ |+ |0
.
+|o|+ oo

Topographie

Verkehrsanbindung/ Erreichbarkeit

Entfernung zum Uibergeordneten HauptverkehrsstraBennetz (Autobahnzubringer, Bundes-/StaatsstraBe) -

o
o
'
1
+

Leistungsfahigkeit/ Dimensionierung der ZubringerstraBe* -

o
o
'
]
+

Erreichbarkeit OPNV, FuBgénger und Radfahrer o o} + + + - o -

2. Stadtebauliche Auswirkungen

Lage, Nut traglichkeit und Verkehr

Larmbelastung fiir Umfeldnutzungen durch Anliefer-, Ziel- und Quellverkehr - 0 + - - o - +

Vertraglichkeit mit angrenzenden Nutzungen (Einfiigung nach Art, MaB und Nutzung) - o) + 0 - o - +

Stadtebaulicher Siedlungszusammenhang (integrierte Lage) + + + + + + + -
Landschafts- und Ortsbild

ErschlieBungsvertraglichkeit Landschaftsbild - - + - - - -

Einfligung in bestehendes Ortsbild - - - - - o) -

Beeintrachtigung des Stadteingangsbildes - o - - - - +

Beitrag zur Konzentration von Nutzungen - - - o - (o] -

+ oo |+ |+

Einhaltung des Abstandes zu schiitzenswerten Gebieten und Objekten - - o - - - -

Einfluss auf Versorgung der Bevolkerung

Nahpotenzial im direkten Umfeld + + 0 + + o + -

Einfligung in bestehende und geplante Zentrenstruktur - - - - - - - -

Zusammenfassende Bewertung der Eignung fiir Etablierung groBflachigen

Einzelhandels nicht geeignet nicht geeignet nicht geeignet nicht geeignet nicht geeignet nicht geeignet nicht geeignet geeignet

* Beurteilung aufgrund derzeitig gegebener ErschlieBung
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10.4 Fazit

Die Begutachtung der Entwicklungsflachen 1 — 7
zeigte, dass sich diese in der Gesamtbewertung nicht
zur Etablierung groBflachigen Einzelhandels eignen.

So wurden vor allem fiir die Flachen im 0stlichen,
sudlichen und westlichen Stadtgebiet (Entwick-
lungsflachen 1, 7, 6, 4 und 5) Bedenken hinsicht-
lich des zusatzlichen Verkehrsaufkommens im gesam-
ten Stadtgebiet deutlich. Einerseits sind die innerort-
lichen Hauptverkehrstréager Ansbacher StraB3e, 'Vor-
dere Gasse', Niirnberger Strae, Miinchner StraB3e
und Neunstetter StraBe heute bereits stark frequen-
tiert, andererseits ist eine nicht unerhebliche Larmbe-
lastung fir die direkt an die Entwicklungsflachen
angrenzenden Wohngebiete (WA) zu erwarten.

Die Flachen 4 und 7 eignen sich zudem aufgrund
der geringen Dimensionierung (ca. 3,5 ha ohne
Abzug Uberschwemmungsgebiet bzw. ca. 4,5 ha
die zeitgleich als Abstandsflache zwischen Gewerbe-
und Wohngebiet dient) grundsétzlich nicht zur Etab-
lierung eines groBflachigen Einzelhandels (im Speziel-
len eines FOCs). Im Rahmen der Beteiligung der
Offentlichkeit (Bauleitplanung gemaB § 3 (2) BauGB)
sind nicht unerhebliche Einspriiche seitens der An-
wohner, der Landschaftsbehdrde und des StraBen-
bauamtes zu erwarten.

Hinsichtlich der im 6stlichen Kernort gelegenen Ent-
wicklungsflache 6 (ca. 4 ha) ist festzuhalten, dass

sie den renommierten, ortsansdssigen Gewerbebe-
trieben?! als Erweiterungsflache vorgehalten werden
soll, da deren raumliche Entwicklungsspielrdume
ohnehin stark begrenzt sind. Demzufolge sind hier
Belange seitens der ortlichen Gewerbetreibenden
nicht auszuschlieBen. Weiterhin lasst die Lage im
Ostlichen Stadtgebiet nicht unerhebliche Einwande
seitens des StraBenbauamtes aufgrund der Verkehrs-
fihrung Uber StraBen mit geringem Querschnitt er-
warten.

Die flachenseitig grundsatzlich zur Etablierung eines
FOCs geeigneten Entwicklungsflachen 1 und 5
(ca. 8 ha bzw. ca. 8,4 ha) grenzen direkt an jiin-
gere Wohnbaugebiete (vornehmlich Einfamilienhaus-
bebauung) an. Mit Blick auf den demographischen
Wandel in Deutschland empfehlen die Gutachter
diese Flachen weiterhin optional als Wohnbauflachen
vorzuhalten und somit kiinftig aktiv den Zuzug junger
Familien zu férdern. Zudem sind im Rahmen des
Bauleitverfahrens berihrte éffentliche und private
Belange zu erwarten (Léarmbelastigung fir Anwohner,
weitere Wohnbauflachenentwicklung seitens der
Stadtverwaltung).

Die Entwicklungsflachen 2 und 3 eignen sich hinsicht-
lich ihrer Nahe zur BAB 6, Anschlussstelle Herrieden,
da innerhalb des Kernortes ein durch FOC-Kunden-

2 U.a. Jechnerer Fenster und Wintergartenbau, Sielaff, Mébel

Schiiller.

verkehre ausgeldste Frequenzzunahme nicht in gro-
Bem AusmaB zu erwarten ist.*?

Mit Blick auf die Flache 2 (ca. 8 ha), von der rd.

25 % (rd. 2 ha) als Fortsatz der bestehenden Land-
schaftsbestandteile und als Griinzug von der Altstadt
bis zum Parkbad als freie Landschaft vorgesehen ist,
dirfte bei Erstellung eines Bauleitplans seitens der
Landschaftsbehérde und des Bundes fiir Naturschutz
mit Einwanden zu rechnen sein. Gleichzeitig stellt
sich die Flache, ungeachtet der flachenseitigen Land-
schaftsbestandteile, aufgrund der Topografie (stark
abfallendes Gelande) fiir die Bebauung mit groB3fla-
chigem Einzelhandel und zugehdérigen Parkplatzen
ungeeignet dar. Zudem sind von direkt 6stlich und
sudlich des Areals situierten Wohngebieten Einspri-
che nicht auszuschlieBen.

Mit Blick auf die Entwicklungsflache 3 (ca.

6,5 ha) in Ortsrandlage sind Bedenken hinsichtlich
weiterer Dezentralisierung des Einzelhandels anzu-
melden. Der Standort verfiigt durch seine exponierte
Lage insgesamt Uiber ein geringes Nahpotenzial und
ist fuBlaufig aufgrund des gen Siiden stark fallenden
Gelandes von den siidlich situierten Wohngebieten
nur schwer erreichbar. Erschwerend kommt hinzu,
dass die technische Infrastruktur derzeit aufgrund
der geringen Leitungsdurchschnitte nicht ausreichend
sichergestellt werden kann.

2 Im Falle einer direkten Anbindung an die Ansbacher StraBe.
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Im Vergleich zu avisierten Entwicklungsfléache 8
direkt an der BAB 6, Anschlussstelle Herrieden wiirde
sich das Projekt auf der Entwicklungsflache 3 nicht
besser in den Ort HERRIEDEN integrieren.

Eine Kleinflachengestaltung des FOCs in der
Innenstadt von HERRIEDEN a la Metzingen ist
einerseits aufgrund der historischen, kleinteiligen
Gebadudestruktur und andererseits aufgrund fehlen-
der geeigneter Flachen nicht vorstellbar. Die momen-
tan leerstehenden Ladenlokale verteilen sich Uber die
gesamte Altstadt.” In der Summe sind nach aktueller
Vor-Ort-Begehung 13 Leerstande im kompakten Alt-
stadtkern auszumachen. 85 % dieser Leerstande sind
fur die Etablierung groBflachiger Einzelhandelsbetrie-
be nach erster Inaugenscheinnahme mangels GroBe
ungeeignet und in der Verkaufsflaichensumme fiir die
nétige Attraktivitat im Rahmen einer FOC-Planung
unzweckmaBig. Das Gros der leerstehenden Ladenlo-
kale ist am Vogteiplatz situiert. Dieser ist von den
innerstadtischen Hauptverkehrstragern 'Vordere Gas-
se' und 'Minchner StraBe' aufgrund der mittelalterli-
chen Bausubstanz mittels StraBen sehr schmalen
Querschnitts angebunden. Demnach kann eine prob-
lemlose Zu- und Abfahrt nicht gewahrleistet werden.
Auch die Nahe zum Altenwohnheim sowie Behinder-
tenwohnheim und die derzeitige Uberplanung des
Gebdudes 'Scheune' als Altenwohnheim stehen einer
sinnvollen und wirtschaftlich realistischen Etablierung
von FOC-Flachen am Vogteiplatz entgegen.

3 Die befinden sich in der Vorderen Gassen, der Hinteren Gasse,

dem Vogteiplatz und dem Marktplatz.

Somit sind aus Sicht des Gutachters geeignete
stiadtebaulich integrierte Standorte im Kernort
von HERRIEDEN nicht vorhanden.

Die Entwicklungsfldche 8 an der BAB 6 in stad-
tebaulicher Randlage ist unter Abwagung der
Bewertungskriterien am besten fiir eine FOC-
Ansiedlung geeignet. In diesem Zusammenhang
sind insbesondere die durchweg positiven nutzungs-
strukturellen Gegebenheiten und die Verkehrsanbin-
dung bzw. Erreichbarkeit hervorzuheben. Diesbeziig-
lich sollte die Einbindung des Standortbereiches in
das OPNV-Netz verbessert werden. Nutzungskonflikte
sind ebenso wenig zu erwarten wie die Beeintrachti-
gung des Landschafts- und Ortsbildes. Durch die
Ansiedlung des FOCs zwischen dem Carlo Colucci
Fabrikverkauf und Logistikzentrum wiirde eine beste-
hende Baullicke geschlossen.

Lediglich das fehlende Nahpotenzial und die Entfer-
nung zum Kernort triiben den positiven Gesamtein-
druck. Dies relativiert sich wiederum mit Blick auf die
Kundenstruktur eines FOCs (rd. 80 % Pkw-Kunden).
Demnach wiirde die durch das FOC ausgeldste Fre-
quenzzunahme die innértlichen Verkehrswege nur
bedingt tangieren.
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11 Einzelhandelskonzept

Unter Zusammenfiihrung der bisher dargestellten
Untersuchungsergebnisse lasst sich nun ein Entwick-
lungskonzept fir den Einzelhandel in der Stadt
HERRIEDEN ableiten, das den formulierten Haupt-
zielen der Stadtverwaltung

= Sicherstellung der Erfiillung der zentral6rtli-
chen Versorgungsfunktion der Stadt
HERRIEDEN;

= Sicherung und Starkung der Innenstadt;
= Sicherstellung der wohnortnahen Versorgung;

=  Ermittlung branchenbezogener Ansiedlungs-
potenziale fir groBflachigen Einzelhandel un-
ter Beriicksichtigung verkehrlicher Belange

Rechnung tragt und die spezifischen Gegebenheiten
des Einzelhandels in HERRIEDEN berticksichtigt.

Dieses Entwicklungskonzept beinhaltet im Folgenden:

= Bestimmung der Funktions- und Aufgabenver-
teilung zwischen der Innenstadt und dem ub-
rigen Stadtgebiet (insbesondere Miinchener
StraBe/IndustriestraBe) im Einzelhandel,

= Bewertung der einzelhandelsspezifischen
quantitativen und qualitativen Entwicklungs-
potenziale der Stadt,

» Bewertung der Nahversorgungssituation in
den Ortsteilen und Vorschldge zu geeigneten

MaBnahmen zur Sicherung der Versorgungs-
situation,

= Vorschldge zur Sicherung und Starkung des
innerstadtischen Einzelhandels,

= sowie abschlieBende Empfehlungen.

11.1 Funktions- und Aufgabenvertei-
lung zwischen der Innenstadt
und dem iibrigen Stadtgebiet im

Einzelhandel

Wie im Kapitel 3.1 ausfiihrlich dargelegt, konzentriert
sich der ortliche Einzelhandelsbesatz in HERRIEDEN
im Wesentlichen auf das Gewerbegebiet Miinchener
StraBe/IndustriestraBe, das Gewerbegebiet an der
Autobahn und die Innenstadt.

Mit seinen zahlreichen Dienstleistungsangeboten
(u.a. Banken, Fachdrzte, Physiotherapeuten, Senio-
renzentrum, offentliche Verwaltung) und nahversor-
gungsorientierten Einzelhandelsbetrieben (Backer
und Metzger, Schlecker Drogeriemarkt) Gbernimmt
die Herriedener Innenstadt eine wichtige Versor-
gungsfunktion sowohl fiir die dort lebende Bevolke-
rung als auch fiir die Gesamtstadt.

Dariiber hinaus hat sich mit dem Gewerbegebiet
Minchener StraBe/IndustriestraBe in den vergange-
nen Jahren ein weiterer, (iberwiegend verkehrsorien-
tierter Versorgungsstandort etabliert, der Betriebs-
formen umfasst, die aufgrund ihrer Flachenanforde-
rungen nicht in der Innenstadt realisiert werden

konnten. Aufgrund der stddtischen Ansiedlungspolitik
der vergangenen Jahre sowie fehlender flachenseiti-
ger Entwicklungsspielrdume in der Innenstadt ist das
Gewerbegebiet Miinchener StraBe/Industriestrale
zum gesamtstadtischen Einzelhandelskristallisations-
punkt und Versorgungsschwerpunkt avanciert.

Wie bereits aufgefiihrt kénnen sich die Bewohner der
Wohngebiete im westlichen Stadtgebiet und der
Ortsteile derzeit fuBlaufig nicht versorgen. Eine Ver-
besserung der fuBlaufigen Nahversorgung v.a. im
westlichen Stadtgebiet ist demnach wiinschenswert.
Wie im Kapitel zu den perspektivischen Entwick-
lungsmaglichkeiten aufgezeigt wurde, sind v.a. im
periodischen Bedarfsbereich kaum Entwicklungsspiel-
rdume auszumachen. Aufgrund dessen ware aus
gutachterlicher Sicht eine verbesserte verkehrliche
und fuBlaufige Anbindung des Versorgungsstandorts
Miinchener StraBe/Industriestrale an die Innenstadt
und das westliche Stadtgebiet zwingend erforderlich.
Mit einer verbesserten Anbindung lieBe sich auch die
Kopplungswahrscheinlichkeit mit Angeboten in der
Innenstadt deutlich erhéhen. Die Sicherung der
Grundversorgung der zunehmend alternden und im-
mobilen Bevdlkerung der 37 einwohnerschwachen
Ortsteile scheint nur mittels einer besseren OPNV-
Anbindung mdglich zu sein. Das Thema rollende
Nahversorgung spielt aufgrund fehlenden Potenzials
keine Rolle.
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Insgesamt lasst sich feststellen, dass sowohl die In-
nenstadt als auch das Versorgungszentrum Miinche-
ner StraBe/IndustriestraBe nahversorgungsorientierte
Aufgaben wahrnehmen, wobei in der Innenstadt
vornehmlich das Ladenhandwerk, kleinteilige Besatz-
strukturen, Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe
vorzufinden sind. Im Versorgungszentrum Miinchener
StraBe/Industriestrale etablierten sich neben den
flachengroBen Angebotsformaten (Supermarkte und
Lebensmitteldiscounter) aber auch ergénzende An-
gebotsformen wie Ladenhandwerk (Backer und Metz-
ger), Apotheke und Friseur. Somit lasst sich eine
angebotsseitige Aufgabenteilung zwischen der Innen-
stadt und dem Versorgungszentrum nicht erkennen.
Beide Lagen sind fiir die Aufrechterhaltung einer der
zentralortlichen Einstufung entsprechenden Versor-
gungsfunktion von HERRIEDEN gleichermaBen wich-
tig und notwendig. Zur Absicherung der Entwick-
lungsfahigkeit dieser Versorgungslagen sollte daher ‘N
von einer einzelhandlerischen Entwicklung anderer
z.T. vorgepragter Standorte (Am Wasserturm) abge-
sehen werden.

Abbildung 13:Versorgungsschwerpunkte der Stadt HERRIEDEN
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11.2 Einzelhandelsspezifische Ent-
wicklungspotenziale

Mit Blick auf die nebenstehende Tabelle erreicht
HERRIEDEN nach Realisierung der genehmigten Ein-
zelhandelsprojekte (Rossmann, Takko und Quick
Schuh in der IndustriestraBBe) eine warengruppen-
Ubergreifende Handelszentralitdt von 138,7.

Gewisse Entwicklungsspielrdaume nach oben lassen
sich lediglich in den Warengruppen Technik, Haus-
halts- und personlicher Bedarf sowie Heimwerker-
und Gartenmarkt Entwicklungsspielrdume erkennen
(siehe dazu auch Kapitel 8).

Mit Blick auf die regionale Wettbewerbssituation und
der Lage Herriedens unmittelbar 'vor den Toren' des
Oberzentrums Ansbach wird deutlich, dass die Spiel-
rdume potenzialseitig begrenzt sind. Zu dem wiirden
Neuansiedlungen groBflachiger Anbieter zu nicht
unerheblichen Umsatzumverteilungen bei den beste-
henden Anbietern fiihren. Hingegen sind flachenseiti-
ge Erweiterung bereits bestehender Einzelhandelsbe-
triebe zur zeitgemaBen Aufstellung und ggf. Auswei-
tung des Sortiments vorzuziehen.?*

2 In diesem Zusammenhang steht auch die positive Beurteilung

der Lidl-Erweiterung in einem gesonderten GfK-Gutachten.

delsplanungen

Ladeneinzelhandel itze Handel

ralitdtsveranderung

Verkaufsflachen

2::)5:0 Soll Verdnderung

Warengruppen/Sortimente Index in % in %
?;;?S;sgzhizg Z::fssgr:i:::eTtGesundheit und Korperpflege) 116,6 132,7 01
aperiodischer Bedarf gesamt (a+b) 137,3 143,6 0,0
a) Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren 136,7 168,6 0,2
b) Hartwaren gesamt, davon: 137,4 137,4 0,0
e Technik ¥ 40,4 40,4 0,0
. Haushalts- und personlicher Bedarf 4 108,4 108,4 0,0
e Heimwerker- und Gartenbedarf > 21,4 21,4 0,0
e Mobel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien 468,6 468,6 0,0
Insgesamt 128,0 138,7 0,1

Rundungsdifferenzen méglich

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

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

Stand September 2010

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

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

Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf/Autozubehor/zoologischer Bedarf.
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Flachenseitige Entwicklungsspielraume sehen
die Gutachter vor allem im aperiodischen Bedarfsbe-
reich, in den Warengruppen Technik mittels Erwei-
terung bestehender Anbieter und ggf. Sortiments-
ausweitung sowie der Warengruppe Biicher/
Schreibwaren mittels Neuansiedlung eines kleine-
ren Buchladens und/oder Sortimentsanpassung des
Ortlichen Schreibwarenhandlers.

In diesem Zusammenhang sollte zudem Uberpriift
werden inwieweit sich die innerstadtischen Be-
kleidungsanbieter vergroBern wollen und kénnen
(Stichwort: zusatzliche Verkaufsetage). In diesem
Zusammenhang sei auch auf die mdglichen Kopp-
lungseffekte durch das geplante FOC verwiesen. Das
Beispiel Herzogenaurach zeigt, dass andere Marken-
anbieter in der Innenstadt auch von Besuchern des
FOCs aufgesucht werden.

In der Warengruppe Heimwerker- und Gartenbe-
darf wird die Etablierung eines kleineren Bau- und
Heimwerkermarktes (rd. 1.000 m2 Verkaufsflache)
empfohlen.? Eine Méglichkeit zur kurz- bis mittelfris-
tigen Ansiedlung bestiinde durch die Nachnutzung
der leerstehenden, ehemals von Rewe genutzten
Immobilie in der GroBrieder StraBe, die zudem Uber
eine augenscheinlich ausreichendes Stellplatzange-
bot, gute Zu- und Abfahrtsbedingungen und einen
groBen Eingangbereich verfiigt.

% Aufgrund der leistungsfahigen Anbieter Obi und Praktiker in
Ansbach ist die Ansiedlung eines flachengréBeren Marktes in
Herrieden aus absatzwirtschaftlicher Sicht unrealistisch.

Darliber hinaus ist die Etablierung kleinteiliger, spezi-
alisierter Fachgeschafte mit aperiodischen Sortimen-
ten in der Innenstadt grundsatzlich méglich, dies
setzt jedoch 'passende' Rahmenbedingungen (Kun-
denklientel, Mietzins, geeignete 'Handlerpersoénlich-
keit', Nutzung mehrerer Vertriebskanale, wie z.B. des
Internets) voraus.

Demgegeniiber bestehen aus gutachterlicher Sicht
nur sehr begrenzte potenzialseitige Spielrdume im
periodischen Bedarfsbereich, die durch die ge-
plante Ansiedlung des Rossmann Drogeriemarktes in
der IndustriestraBBe weiter beschrankt wird.

Aufgrund des sich auch lokal verscharfenden Wett-
bewerbsdrucks, sollte zunachst die Sicherung der
ortsansassigen Anbieter im Vordergrund stehen.
Kiinftige Entwicklungen sollten insbesondere auf die
qualifizierte Grundversorgung fokussiert werden.
Diese gewahrleisten die Super- und Verbraucher-
markte - vor Ort in Form von Rewe und Edeka- durch
Vielfalt und Frische im Angebot.

Im Speziellen sei in diesem Zusammenhang auf den
regional agierenden Supermarkt Edeka Béma verwie-
sen. Dieser weist derzeit fiir die Betriebsform eine zu
kleine Verkaufsfldche auf?® und kann durch sein un-
terdimensioniertes Stellplatzangebot Kundenverkehre
v.a. in Spitzenzeiten nicht mehr adaquat aufnehmen.
Zur nachhaltigen Sicherung der wirtschaftlichen Trag-
féhigkeit (zeitgemaBer Innen- und AuBenauftritt,

% Derzeit rd. 800 m?, zeitgemaB aufgestellte Supermarkte wei-

sen mindestens 1.000 — 1.200 m2 Verkaufsflache auf.

breitere Wege, niedrigere Regalierung sowie ausrei-
chende Stellplatze) sollte eine Erweiterung und ggf.
damit einhergehende Verlagerung innerhalb des Ver-
sorgungszentrums Miinchener StraBe/ Industriestra-
Be gepriift werden.?

Dadurch kénnten Kaufkraftabflisse reduziert und die
Handelszentralitdt in diesem Sortimentsbereich leicht
erhéht werden. Im Zuge der anhaltenden Wohnbau-
tatigkeit und der im bestenfalls zu erwartenden posi-
tiven Bevolkerungsentwicklung in den nachsten Jah-
ren ist ferner mit einem Potenzialzuwachs zu rech-
nen, von dem die ortsansassigen Einzelhandelsbe-
triebe mit Nahversorgungsangeboten profitieren
kdnnten. Damit wiirde die Versorgungsfunktion von
HERRIEDEN auch mittelfristig gesichert und zugleich
die Position von HERRIEDEN innerhalb eines regional
durchaus leistungsfahig 'bestiickten' Wettbewerbs-
umfeldes nachhaltig gestarkt werden.

Einer Sonderbetrachtung bei der Bewertung der
Entwicklungspotenziale bedarf die geplante An-
siedlung des FOC. Hier ist es zum einen mdglich,
drohende Angebotsverluste (Stichwort Carlo Colucci)
aufzufangen. Zum anderen béte das FOC die Mog-
lichkeit Kaufkraft an den Standort zu lenken, von
denen auch die innerstadtischen Lagen profitieren
kdnnen. Nicht zu vergessen sind dabei auch wirt-
schaftliche Aspekte, da bestehende innerstadtische
Einzelhandler evtl. ein zweites Standbein am FOC-

% Eine Erweiterung am derzeitigen Standort ist aufgrund fehlen-

der Flachenverfligbarkeit augenscheinlich nicht mdglich.
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Standort errichtet werden kdnnte und somit ein ge-
samtwirtschaftliches Auskommen sichern kdnnte.

11.3 Sicherung und Starkung der
Nahversorgungssituation

Die Stadt HERRIEDEN verfiigt mit den derzeit beste-
henden nahversorgungsorientierten Einzelhandels-
strukturen in quantitativer wie in qualitativer Hinsicht
Uber ein lberdurchschnittliches Versorgungsniveau,
das sich zahlenseitig in einer dem Bundesdurch-
schnitt entsprechenden Pro-Kopf-Ausstattung im
periodischen Bedarfsbereich®® von rd. 0,84 m2 Ver-
kaufsflache widerspiegelt (perspektivisch 0,95 m2
Verkaufsflache pro Einwohner). Die Nahversorger mit
mindestens 400 m2 Verkaufsflache sind lediglich im
Gewerbegebiet Miinchener StraBe/Industriestrale
situiert. Damit gewahrleisten sie rd. 3.450 BiirgerIn-
nen (entspricht knapp 45 % der Gesamteinwohner-
zahl) eine fuBlaufig erreichbare (800 m Radius), qua-
lifizierte Versorgung mit Giitern des taglichen Be-
darfs, was einen aus gutachterlicher Sicht guten Wert
darstellt jedoch grundsatzlich ausbaufahig ist. Vor
allem die Bewohner der Innenstadt und des &stlichen
sowie norddstlichen Kernortes kdnnen sich fuBlaufig
versorgen.

Demgegeniiber konnten sich in den (brigen Ortstei-
len der Gesamtstadt HERRIEDEN und im westlichen
Stadtgebiet des Kernortes bis heute keine wirtschaft-

% Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit/Kérperpflege.

lich tragfahigen Nahversorgungsstrukturen entwi-
ckeln. Dies ist im Wesentlichen auf die zu geringe
'Potenzialdecke' zurtickzufiihren, die — selbst im ver-
gleichsweise 'einwohnerstarken' Ortsteil Neunstetten
— einen absatzwirtschaftlich tragfahigen Betrieb der-
zeit expandierender Lebensmittel-Filialisten nicht
erlaubt. Ein weiterer Grund fir diese Entwicklung ist
nicht zuletzt auch im Einkaufsverhalten der (mobilen)
Bevolkerung zu sehen, die ein umfassendes und dif-
ferenziertes Warenangebot erwartet, welches eine
zuigige Abwicklung des Versorgungseinkaufs ermdg-
licht. Erganzend ist anzufiihren, dass viele Berufstati-
ge Versorgungseinkdufe auf dem Weg zur bzw. von
der Arbeit mit erledigen. Insofern zeichnet sich nach
heutigem Kenntnisstand fiir die auBerhalb des
Hauptorts HERRIEDEN gelegenen Ortsteile auch in
Zukunft keine betriebswirtschaftlich tragféhige L6-
sung der wohnortnahen Versorgung ab. Fir derartige
Ortsteile misste gegebenenfalls auf — faktisch sub-
ventionierte — Sonderformen wie Nachbarschaftsla-
den oder mobile Versorgung gesetzt werden, deren
Erfolg jedoch maBgeblich von der Akzeptanz der
dortigen Bevolkerung abhangt. Ob diese Sonderfor-
men eine sinnvolle Option fiir die derzeit nicht ver-
sorgten Herriedener Ortsteile darstellen kénnte, er-
scheint mit Blick auf die hierfiir wenig glinstigen
Rahmenbedingungen (hohe Mobilitét der Bevélke-
rung, zu geringe Potenzialdecke, schwierige Betrei-
bersuche, etc.) als wenig realistisch.

Die Weiterentwicklung des ortlichen Nahversor-
gungsangebotes sollte auf die bereits bestehenden
und am Markt 'eingefahrenen' Nahversorgungsstand-

orte im Gewerbegebiet Miinchener StraBe/Industrie-
straBBe und die Innenstadt konzentrieren, um die Ver-
sorgungsfunktion des Unterzentrums HERRIEDEN
auch in Zukunft sicher zu stellen.

In der Herriedener Innenstadt kdnnen trotz intensiver
Analyse keine fiir zeitgemaB aufgestellte Lebensmit-
telmarkte geeigneten Verkaufsflachen eruiert wer-
den. Somit sind die Bewohner der Altstadt fiir die
wohnortnahe Versorgung auf die Betriebe des Ge-
werbegebietes Miinchener StraBe/IndustriestraBe
angewiesen.

Eine qualitative Verbesserung und Ausweitung des
nahversorgungsrelevanten Sortimentes in der Innen-
stadt (neben Ladenhandwerk wie Backer und Metz-
ger sowie Apotheke und Schlecker Drogeriemarkt)
kdnnte durch die Neuausrichtung des Wochenmark-
tes erreicht werden. Dass die notwendige Kundenak-
zeptanz besteht, konnte durch die Ergebnisse Haus-
haltsbefragung eindrucksvoll bestatigt werden. So
beriicksichtigt die klare Mehrheit der befragten Her-
riedener Haushalte bereits heute Regionalprodukte
beim Einkauf und wiirde diese auch — ein leistungs-
fahiges und qualifiziertes Angebot vorausgesetzt —
in HERRIEDEN erwerben.

Eine klare Fokussierung auf regional erzeugte Pro-
dukte eréffnet zudem eine realistische Chance zur
Angebotsprofilierung gegeniiber den im Versorgungs-
zentrum Miinchener StraBe/IndustriestraBe vorgehal-
tenen 'Standardangeboten'.

Gleichzeitig kénnte der Wochenmarkt eine sog. Treff-
punktfunktion Gbernehmen, von der auch andere
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Anbieter wie z.B. Gastronomen oder Dienstleister
profitieren kénnten.

Was das Versorgungszentrum Miinchener Stra-
Be/IndustriestraBe anbelangt, so lassen die dort
vorhandenen Angebote und Betriebsformen aus gu-
tachterlicher Sicht zunachst keinen 'akuten Hand-
lungsbedarf' im Sinne einer angebotsseitig notwendi-
gen Erweiterung erkennen. Dies wird im Ubrigen
auch durch die Ergebnisse der Haushaltsbefragung
gestiitzt, wonach die befragten Herriedener Haus-
halte mit dem derzeit vorhandenen Einzelhandelsan-
gebot lberwiegend zufrieden sind.

Gleichwohl wird sich die Frage einer betriebswirt-
schaftlich notwendigen Anpassung der Verkaufsfla-
chen friiher oder spater auch in HERRIEDEN 'stellen’.
In diesem Zusammenhang wurde bereits der Edeka
Markt Boma angefihrt, der auf seiner derzeitigen
Verkaufsflache auf die Wiinsche des Kunden im Hin-
blick auf ein gleichermaBen breit wie tief strukturier-
tes Warenangebot nicht vollumfanglich eingehen
kann. Gleichzeitig erwarten Kunden heute eine ange-
nehme Einkaufsatmosphare, die sich z.B. in niedrige-
ren Regalhéhen sowie in einer optisch an-
sprechenden Warenprasentation ('Inszenierung' von
Produktgruppen, 'Warenwelten') widerspiegelt. Diese
grob skizzierten Entwicklungen miinden letztendlich
in groBere Verkaufsflachen, was dazu fihrt, dass
heutzutage Supermérkte kaum mehr unterhalb von
1.200 m2 Verkaufsflache erdffnet werden. Beste-
hende Supermarkte in der GréBenordnung wie in
HERRIEDEN stehen zugleich unter dem Druck, durch
eine Erweiterung ihrer Verkaufsflache dem verander-

ten Kundenverhalten Rechnung zu tragen, wollen sie
ihre Marktposition auch zukiinftig erhalten.

Im Sinne einer zukunftsgerichteten Einzelhandels-
entwicklung eréffnet sich aus gutachterlicher Sicht
die Chance, mit einer Verlagerung und VergréBerung
des Edeka Supermarktes innerhalb des Versorgungs-
zentrums diesen fiir die Versorgungsfunktion von
HERRIEDEN elementar wichtigen Standortbereich
auch nachhaltig zu sichern. Nicht zuletzt wiirden
damit auch Angebotsumfang und -qualitat, insbe-
sondere im Bereich der qualifizierten Grundversor-
gung, deutlich verbessert werden. In diesem Zu-
sammenhang kénnte z.B. das Gewerbegebiet neu-
strukturiert und v.a. der Bereich BahnhofstraBe bes-
ser eingebunden werden.

Uber eine zukiinftig verbesserte verkehrliche Anbin-
dung des Versorgungszentrums an die Innenstadt
von HERRIEDEN diirfte sich auch die Kopplungswahr-
scheinlichkeit bei Versorgungseinkdufen zwischen
dem Versorgungszentrum und der Innenstadt erh6-
hen.

Letztendlich verfiigt der familienfreundliche Wohn-
und Arbeitsplatzstandort HERRIEDEN bereits heute
Uber ein attraktives und leistungsfahiges Nahversor-
gungsangebot, das sowohl von Angeboten in der
Innenstadt als auch im Versorgungszentrum Miin-
chener StraBe/IndustriestraBe 'getragen’ wird. Vor
diesem Hintergrund sollten die planerischen Rah-
menbedingungen so gestaltet werden, dass ein Aus-
bau der Nahversorgungsangebote in dem vorgesehe-
nen Umfang in HERRIEDEN ermdglicht und damit die

Versorgungsfunktion der Stadt auch zukiinftig gesi-
chert wird.

11.4 Sicherung und Starkung des in-
nerortlichen Einzelhandels

Die Herriedener Innenstadt (ibernehmen mit den
Anbietern des Ladenhandwerks (Backer und Metz-
ger), Apotheke, Schlecker Drogeriemarkt, Schreibwa-
rengeschaft, Bekleidungshaus Meyer sowie dem
Sporthaus eine wichtige Versorgungsfunktion fiir die
Wohnbevdélkerung im direkten Umfeld und die Ge-
samtstadt. Abgerundet und erganzt wird das Uber-
wiegend nahversorgungsorientierte Einzelhandelsan-
gebot durch zahlreiche Dienstleistungsangebote un-
terschiedlichster Couleur. Diese, die Innenstadt cha-
rakterisierende Nahversorgungsfunktion gilt es
auch zukiinftig insgesamt zu sichern und qualitativ
auszubauen. Dies sollte aus gutachterlicher Sicht in
Richtung 'Frische und Regionalitat' fortgesetzt wer-
den. Insbesondere mit Blick auf die ohnehin Pro-
Kopf-Ausstattung im periodischen Bedarfsbereich
sollte sich das innerstadtische Zusatzangebot von den
Standardprodukten der Anbieter des Gewerbegebie-
tes Miinchener StraBe/IndustriestraBe abheben. Dies
sollte jedoch im Hinblick auf die ohnehin stark be-
grenzten Umsatzpotenziale in Form kleinteiliger Be-
satzerweiterung erfolgen.

Als weitere, die Innenstadt stiitzende MaBnahme
erscheint es sinnvoll, mit Hilfe von Hinweisschildern
im Bereich des Versorgungszentrums Miinchener
StraBe/IndustriestraBe auf Angebote und Betriebe in
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der Innenstadt aufmerksam zu machen. Nach einer
zukinftig verbesserten verkehrlichen Anbindung des
Versorgungszentrums an die Innenstadt kdnnte diese
somit von zusatzlichen Kopplungseffekten profitieren.

Mit Blick auf die baulich-strukturellen Gegebenheiten
sowie den daraus resultierenden kaum vorhandenen
Flachenpotenzialen stellen sich die quantitativen
Entwicklungsmoglichkeiten der Innenstadt aus
einzelhandlerischer Sicht als insgesamt stark einge-
schrankt dar. Insoweit sollte sich die einzelhandleri-
sche Weiterentwicklung der Innenstadt vornehmlich
auf qualitative Aspekte konzentrieren. So tragt
gerade das auBere Erscheinungsbild jedes einzelnen
Betriebes maBgeblich zum optischen Gesamteindruck
der Innenstadt bei. Insofern sollten die Einzelhandler,
sofern noch nicht geschehen, ihren AuBenauftritt
entsprechend optimieren. Dies betrifft die Gestaltung
der Schaufenster ebenso wie die des Eingangsbe-
reichs, der — sofern baulich mdglich — barrierefrei
ausgebaut sein sollte, um alteren Mitblirgern sowie
Frauen mit Kinderwagen ein problemloses Betreten
des Ladenlokals zu ermdglichen.

Um leerstehende Ladenlokale und Hauser aktiv
nachvermieten zu kénnen, wird derzeit ein Leerfla-
chenkataster von Jechnerer Architekten erstellt,
indem alle wichtigen Informationen zur Immobilie
(Verkaufsflache, Schaufensterfront, Mietpreis, Zu-
stand, etc.) erfasst werden. Im nachsten Schritt soll-
ten diese generell fiir kundenaffine Nutzungen zur
Verfligung stehenden Ladenlokale beworben werden,
so dass mittelfristig ein nahezu durchgdngiger Ge-
schaftsbesatz zumindest in der Vorderen Gasse

erreicht werden kann. In diesem Zusammenhang
kdnnten bereits vor Ort etablierte Einzelhandler zum
Umzug bei akzeptablen Konditionen bewegt wer-
den.”

Dariliber hinaus waren méglichst einheitliche
Kern- Offnungszeiten der Einzelhandelsbetriebe in
der Innenstadt anzustreben, um damit dem in der
Haushaltsbefragung geduBerten Wunsch der Herrie-
dener Bevoélkerung Rechnung zu tragen. Dies sollte
zumindest wochentags in einem Zeitfenster von 9:30
— 18:00 Uhr und samstags zwischen 9:30 und 12:00
Uhr erfolgen. Aus gutachterlicher Sicht und Erfahrung
ist die Einheitlichkeit der Offnungszeiten in ihrer posi-
tiven Wirkung hoéher als deren Lénge zu bewerten.

Zur Belebung der Innenstadt ware ferner die Ak-
zeptanz von weiteren Markten zu verschiedenen
Anlassen zu priifen. Grundlage hierfiir sollten die
Vielzahl der bereits durchgefiihrten Events® sein.
Der von der Bevélkerung gut angenommene Weih-
nachtsmarkt zeigt die Bedeutung von Markten als
identifikationsstiftende und frequenzinduzie-
rende Veranstaltungen deutlich auf. Nicht zuletzt

»  In diesem Zusammenhang sei auf das Tee- und Gewiirzhaus

Vilim aus der IndustriestraBe, den Elektronikpartner im Stein-
weg und das Bekleidungshaus in der BahnhofstraBe verwiesen.

3 Eisschwimmen, Mittelaltermarkt, Kirchenkonzerte/Chor, Stadt-

lauf, Modellflug (DM, EM), Next 125 Cup, Herriedener Weih-
nacht, Altstadtfest, Musiknacht, Kerwa, Kinderwaldfest, Wan-
dertag, Festival Land- und Forstwirtschaft, Timbursports, Ro-
senfest, Tag der Gastronomen, Mission Olympic 2011, Musik-
fest Herries-Island.

bieten Markte einen zumindest 'temporaren Aus-
gleich’ fiir die verhaltene Frequenz in der Innenstadt.
Die Events sollten jedoch auf die einzelnen Zielgrup-
pen abgestimmt sein und in einem festen Turnus
wiederkehren.

Inwieweit die Stadt HERRIEDEN (iber geniigend Po-
tenzial verfligt, um einen von der Bevdlkerung als
wirksame MaBnahme angesehenen Wochenmarkt
(vgl. Befragungsergebnisse) angebotsseitig auszuwei-
ten und haufiger stattfinden zu lassen, ware zu pri-
fen und mit den bisherigen Beschickern zu bespre-
chen. Gleiches gilt auch mit Blick auf weitere Markte
im Jahresverlauf (z.B. Friihjahrs-, Herbstmarkt).
Ebenso denkbar ware eine 'Leistungsschau' der 6rtli-
chen Vereine als Ausdruck birgerlichen En-
gagements. Letztendlich stellt jede zusatzliche Veran-
staltung in der Innenstadt einen Gewinn dar.

Ein aus gutachterlicher Sicht zentrales, in der Um-
setzbarkeit jedoch nicht unproblematisches 'MaB-
nahmenbiindel' zur Sicherung und Starkung des in-
nerértlichen Einzelhandels — und damit die gesamte
Innenstadt — betrifft die Verbesserung der Auf-
enthaltsqualitdt in der Innenstadt. Bedingt durch
die StaatsstraBe 2249 die die Innenstadt durchquert
und die Hauptverkehrsachse im Kernort HERRIEDEN
bildet, ist ein nicht unerheblicher Anteil des Ver-
kehrsaufkommens innerhalb der Innenstadt auf rei-
nen Durchgangsverkehr zuriickzufiihren. In Verbin-
dung mit stellenweise eher schmalen Gehwegen ent-
lang der Vorderen Gasse sowie fehlenden Querungs-
hilfen wird die Aufenthaltsqualitdt in der Innenstadt
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fiir den Konsumenten — und damit seine 'Kauflaune' —
in der Summe nicht unwesentlich beeintrachtigt.

Nicht zuletzt wurde die hohe Verkehrsbelastung
der Innenstadt im Rahmen der Haushaltsbefragung
kritisiert. Auf der anderen Seite sorgt der Pkw-
Verkehr fiir Kundenfrequenz, von der die Einzelhand-
ler entlang Vorderen Gasse und BahnhofstraBe profi-
tieren dirften. Insofern stellt sich die Frage, mit wel-
chen MaBnahmen die Aufenthaltsqualitat der Innen-
stadt bei gleichzeitig guter verkehrlicher Erreichbar-
keit erhéht werden kann. Aus gutachterlicher Sicht
ware zunachst eine Geschwindigkeitsreduzierung des
Durchgangsverkehrs z.B. durch eine Verringerung
des StraBenquerschnitts zugunsten breiterer Gehwe-
ge (inkl. Sitzgelegenheiten) anzustreben. Dies wiirde
den Verkehrsfluss auch soweit verlangsamen, dass
zusatzliche Querungshilfen fiir FuBganger einen ge-
geniiber heute 'weniger gefahrlichen' Wechsel der
StraBenseite erlauben. Inwieweit zusatzliche StraBen-
randparkplatze entlang der Vorderen Gasse realisiert
werden kdnnen, ware aus gutachterlicher Sicht eben-
falls zu priifen. Zumindest sollten die Parkplatze in
der Haupteinkaufs- und DurchfahrtsstraBe den Kon-
sumenten in Form von Kurzzeitparkplatzen zur Verfi-
gung gestellt werden. Dazu bedarf es der Sensibilisie-
rung der Mitarbeiter und Anwohner, diese Stellfla-
chen nicht zu belegen. Ausweichparkplatze sollten in
ausreichendem Umfang im Zentrum bzw. zentrums-
nah zur Verfligung gestellt werden.

Mit Blick auf die geplante FOC-Ansiedlung an der
BAB 6 kdnnte die Innenstadt weitere Tagesausfliigler
anziehen. Eine genaue Konzeption hierfiir ist jedoch

erst nach Etablierung des geplanten FOCs sinnvoll.
Neue Kundengruppen kdnnen auch durch den Fahr-
rad- und Wallfahrtstourismus und die Ubernach-
tungsgaste generiert werden.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die
Herriedener Innenstadt auch in Anbetracht strukturell
'nicht einfacher' Rahmenbedingungen ihre Stellung
als Versorgungsstandort innerhalb der Gesamtstadt
in Zukunft 'halten’ und ggf. noch ausbauen kann,
sofern der ortliche Einzelhandel und die Kommune
gemeinsam MaBnahmen zu dessen Sicherung und
Starkung ergreifen. Die in diesem Gutachten erlduter-
ten Vorschlage sollen hierfir als 'Orientierungshilfe’
dienen.
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11.5 MaBnahmenempfehlungen nach Themenfeldern

AbschlieBend werden auf Basis der bisher gewonnenen Erkenntnisse zu den verschiedenen, bereits abgehandelten Themenfeldern MaBnahmenvorschlége in Form von
Projektbezeichnung und -beschreibung, Realisierbarkeit und Zustandigkeit unterbreitet. Diese MaBnahmen sollten vor der Umsetzung weiter konkretisiert werden.

11.5.1 Einzelhandel und Dienstleistung

Handlungsfeld/
Projektbezeichnung

Projektbeschreibung

Realisierbarkeit
(kurz-/mittel-/langfristig)

Zustandigkeit

Anpassung der Ver-
kaufsflachen

Zur nachhaltigen Sicherung des Einzelhandelsbestandes und der wohnortnahen Grundver-
sorgung sollte den bereits etablierten Einzelhandlern die Mdglichkeit zur Anpassung der Ver-
kaufsflachen an marktgerechte GréBenordnungen grundsatzlich geboten werden. Bei groB3-
flachigen Einzelhandelsvorhaben bedarf es einer entsprechenden Priifung der stadtebauli-
chen Auswirkungen. In diesem Zusammenhang sei insbesondere auf den Edeka Markt Béma
verwiesen.

bei Bedarf

Stadtverwaltung

Sortimentsspezifische
Ansiedlung gemas den
Entwicklungspotenzialen

Flachenseitige Entwicklungsspielrdume sehen die Gutachter vor allem im aperiodischen Be-
darfsbereich, in den Warengruppen Technik mittels Erweiterung bestehender Anbieter und
ggf. Sortimentsausweitung sowie der Warengruppe Blicher/ Schreibwaren mittels Neuan-
siedlung eines kleineren Buchladens und/oder Sortimentsanpassung des ortlichen Schreib-
warenhandlers. In diesem Zusammenhang sollte zudem Uberpriift werden inwieweit sich die
innerstadtischen Bekleidungsanbieter vergrdBern wollen und kénnen (Stichwort: zusatzliche
Verkaufsetage). In der Warengruppe Heimwerker- und Gartenbedarf wird die Etablierung
eines kleineren Bau- und Heimwerkermarktes (rd. 1.000 m2 Verkaufsfliche) empfohlen.3!
Eine Mdglichkeit zur kurz- bis mittelfristigen Ansiedlung bestiinde durch die Nachnutzung der
leerstehenden, ehemals von Rewe genutzten Immobilie in der GroBrieder StraBe, die zudem
Uber eine augenscheinlich ausreichendes Stellplatzangebot, gute Zu- und Abfahrtsbedingun-
gen und einen groBen Eingangbereich verfiigt. Darliber hinaus ist die Etablierung kleinteili-
ger, spezialisierter Fachgeschafte mit aperiodischen Sortimenten in der Innenstadt grund-

kurzfristig

Stadtverwaltung

3 Aufgrund der leistungsfahigen Anbieter Obi und Praktiker in Ansbach ist die Ansiedlung eines flichengréBeren Marktes in Herrieden aus absatzwirtschaftlicher Sicht unrealistisch.
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satzlich mdglich, dies setzt jedoch 'passende' Rahmenbedingungen (Kundenklientel, Miet-
zins, geeignete 'Handlerpersonlichkeit', Nutzung mehrerer Vertriebskandle, wie z.B. des In-
ternets) voraus.

Durch die geplante Ansiedlung eines Factory Outlet Centers in HERRIEDEN kénnte die per-
spektivisch wegfallenden Verkaufsflachen des Carlo Colucci Fabrikverkaufs (Beklei-
dung/Textilien, Schuhe/Lederwaren) einerseits aufgefangen und andererseits ggf. derzeit
unterentwickelte Warengruppen (z.B. Technik) weiterentwickelt werden

Verlagerung von Ge-
schaften zur Schaffung
eines durchgdngigen
Geschiftsbesatzes in der
Innenstadt

Verlagerung bestehender Betriebe mit innenstadtrelevanten Sortimenten aus dem (ibrigen
Stadtgebiet zur Starkung der innerstddtischen Handelslandschaft. In diesem Zusammenhang
sei auf das Tee- und Gewdrzhaus Vilim aus der IndustriestraBe, den Elektronikpartner im
Steinweg und das Bekleidungshaus in der BahnhofstraBBe verwiesen.

Diese Handler kdnnten z.B. mittels eines stadtischerseits aufgelegten Umzugsfonds zum
Umzug bewegt werden.

mittel- bis langfristig

Stadtverwaltung,
Gewerbeverein,
Handler

Leerflaichenmanagement

Zunachst sollen alle leerstehenden Gebaude/Ladenlokale der Innenstadt erhoben und kata-
logisiert werden. Dazu werden alle wichtigen Informationen zur Immobilie (Verkaufsflache,
Schaufensterfront, Mietpreis, Zustand, etc.) erfasst. Im nachsten Schritt sollten diese gene-
rell fir kundenaffine Nutzungen (Einzelhandel, Dienstleistung, &ffentliche Einrichtungen) zur
Verfligung stehenden Ladenlokale fiir Neubelegung beworben werden. Gleichzeitig sollten
optische Verschdnerungen der leerstehenden Schaufenster (ev. durch Nutzung fiir andere
Zwecke wie z.B. Kunst, Prasentationsplattform fiir drtliche Vereine, Schulen und ansdssige
Einzelhandler) geplant werden. Denkbar ist auch die Unterstlitzung von Existenzgriindern
(subventionierte Mieten) zur Belegung von Leerstanden.

mittelfristig

Jechnerer Archi-
tekten (Leer-
standskatalog);
Stadtverwaltung
(Vermarktung),
Gewerbeverein

Koordination Offnungs-
zeiten

Ziel ist die Schaffung einer einheitlicheren sowie kundenfreundlicheren Regelung der Off-
nungszeiten. Insbesondere die derzeitige Regelung der Mittagséffnungszeit steht in der Kri-
tik. Mit aktiver Uberzeugungsarbeit (ev. durch Einladung von Unternehmern, die gute Erfah-
rungen mit gednderten Offnungszeiten gemacht haben) soll ein Umdenken erreicht werden.
Andere Optionen sind Verdffentlichung der Offnungszeiten auf Internetbasis. Zumindest
sollte auch bei der MittagsschlieBung eine einheitliche Zeit eingehalten werden.

kurzfristig

Stadtverwaltung,
Gewerbeverein

(Wochen)Markte

Priifung des Potenzials zur angebotsseitigen und zeitlichen Ausweitung des Wochenmarktes;
Riicksprache mit derzeitigen Beschickern oder Stadten in der Region mit attraktivem Markt-

kurzfristig

Stadtverwaltung
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wesen. Gleiches gilt auch mit Blick auf weitere Markte im Jahresverlauf (z.B. Friihjahrs-,
Herbstmarkt). Ebenso denkbar wére eine 'Leistungsschau' der ortlichen Vereine als Ausdruck
biirgerlichen Engagements. Letztendlich stellt jede zusatzliche Veranstaltung in der Innen-
stadt einen Gewinn dar.

Profilierung und Kun-
denbindungsoffensive
des lokalen (innerstadti-
schen) Einzelhandels

Durch gemeinsamen Auftritt mit gemeinsamen Aktionen (Servicepakete fiir Kunden, Wa-
renprasentations- und Gestaltungsseminar) und Programmen (gemeinsamer Auftritt der
innerstadtischen Akteure wahrend Events, gemeinsame Werbestrategie) soll sich die Identi-
fikation der Einzelhdndler mit ihrem Standort einerseits nach innen starken, andererseits
gegeniiber dem Kunden hohe Service und Qualitdtsverbundenheit demonstrieren.

mittelfristig

Stadtverwaltung,
Gewerbeverein

11.5.2 Gewerbe

Handlungsfeld/
Projektbezeichnung

Projektbeschreibung

Realisierbarkeit
(kurz-/mittel-/langfristig)

Zustandigkeit

Schaffung von Weiterbil-
dungsméglichkeiten

Verbesserung der Vielfalt an Ausbildungsberufen;

Weiterfiihrende Schulen ansiedeln, soweit mdglich;

Zentrale Weiterbildungsschule schaffen (i. S. lebenslanges Lernen mit Themenschwerpunk-
ten);

Ausgrindung Zweigstelle der FH Ansbach (Weiterbildungszentrum, Stellenwert in Region
erhdhen, Schaffung davon abhangiger Dienstleistungen);

Angebote Sprachschule (Fremdsprachen derzeit Defizit, aber fiir international agierende
Unternehmen sehr wichtig)

Mittel- bis langfristig

Stadtverwaltung
in Kooperation
mit Gewerbebe-
trieben

Gewerbeneuansiedlungen

Gewerbeneuansiedlungen zur Sicherung der Arbeitsplatzdichte und Ausbau des Dienstleis-
tungsangebotes sowie Unterstiitzung der ansassigen Firmen durch Ansiedlung von Zuliefer-
betrieben soweit gewiinscht. Denkbar ist dabei die Ansiedlung von Dienstleistern und Breit-
band-Nutzern, z. B. Designbiiros oder Datenverwalter (gerade auch in Altstadt); Automobil-
Zulieferer, Logistikunternehmen (schafft kaum Arbeitsplatze)

mittelfristig

Stadtverwaltung
in Kooperation
mit Gewerbebe-
trieben

Erweiterung ansassiger
Gewerbebetriebe unter-

Flachen zur Erweiterung bestehender Gewerbebetriebe vorhalten; bei Erweiterungsvorha-
ben einer Firma sollte die Stadt bei Grundstiicksankauf unterstiitzend begleiten (Gewahr-

bei Bedarf

Stadtverwaltung
in Kooperation
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stiitzen

leistung moderater Preis)

mit Gewerbebe-
trieben

11.5.3

Wohnen und Familie

Handlungsfeld/
Projektbezeichnung

Projektbeschreibung

Realisierbarkeit
(kurz-/mittel-/langfristig)

Zustandigkeit

Sicherung und Ausbau
der bildungsaffinen In-
frastruktur

Sicherung und ggf. Ausbau Kindergarten und Schulen;

Weiterfiihrende Schulen ansiedeln, soweit mdglich;

Ausgriindung Zweigstelle der FH Ansbach (Weiterbildungszentrum, Stellenwert in Region
erhdhen, Schaffung davon abhdngiger Dienstleistungen);

Angebote Sprachschule (Fremdsprachen derzeit Defizit, aber fiir international agierende
Unternehmen sehr wichtig)

mittelfristig

Stadtverwaltung

Bedarfsanalyse Wohnen

Nach Bedarfspriifung sollte eine Anpassung vorgenommen werden die ggf. Neubautatigkeit
nach sich zieht.

So wurden vor allem Engpasse fir Betreutes Wohnen (Einrichtung mit gehobenem Stan-
dard) sowie Wohnraum fiir Fiihrungskrafte (Wohnungen mit gehobener Ausstattung, Pensi-
onen, Boarding House, temporares Wohnen) vielfach angesprochen. Im Rahmen der Um-
strukturierung des Stadtschlosses kdnnte fiir beide Seiten eine adaquate Lésung gefunden
werden. Vorteile bieten sich bspw. in der gemeinsamen Nutzung von Service, Kiiche etc.

mittel- bis langfristig

Stadtverwaltung,
Caritas, Gewer-
bebetriebe

Ausweisung von Wohn-
bauflachen

Sicherung giinstiger Wohnflachen zur Verhinderung von Abwanderung und um dem demo-
graphischen Wandel aktiv entgegenwirken zu kénnen. Weiterhin sollten auch gréBere Bau-
platze in Wohngebieten ausgewiesen werden um der landlichen Pragung der Gemeinde
gerecht zu werden.

mittel- bis langfristig

Stadtverwaltung

Sicherung und Ausbau
der gesundheitsaffinen
Infrastruktur

Ansiedlung weiterer Fachédrzte (insbesondere Kinder- und Augenarzt) und Priifung weiterer
das Angebot erganzenden Dienstleistungen.

mittelfristig

Stadtverwaltung;
kassenarztliche
Vereinigung
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11.54

Tourismus und Gastronomie

Handlungsfeld/
Projektbezeichnung

Projektbeschreibung

Realisierbarkeit
(kurz-/mittel-/langfristig)

Zustandigkeit

Zielgruppenanalyse Zielgruppenanalyse zur Ausweitung der Angebote (junge Familien, Radfahrer, Shoppingtou- | kurzfristig Projektgruppe
rismus bei Ansiedlung FOC, Wallfahrer, Wassersportler, Naturliebhaber) Tourismus

Verbesserung Internet- | Sowohl funktional als auch gestalterisch (Abstimmung mit CI-/CD-Konzept) sollte der Inter- | kurzfristig Stadt

auftritt net-Auftritt von HERRIEDEN weiter verbessert werden. Das Medium Internet erlangt auch
fir kommunale/touristische Auftritte eine immer wichtigere Bedeutung. In diesem Zusam-
menhang sollte eine Vernetzung mit den Portalen der Metropolregion Niirnberg dem Roman-
tischen Franken und den 6rtlichen Vereinen bericksichtigt werden.

Touristinformation Schaffung einer zentralen Anlaufstelle fiir die verschiedenen Touristengruppen. Am besten kurz- bis mittelfristig Stadtverwaltung,
zur Etablierung geeignet sind der Marktplatz (Problem personelle Besetzung) und das Rat- Projektgruppe
haus (Touristinformation kdnnte bspw. in das Biirgeramt integriert werden). Tourismus

Ubernachtungsangebot | Attraktivierung und ggf. Erweiterung bestehender (alternativer) Ubernachtungsangebote mittel- bis langfristig Stadtverwaltung,
(Wohnmobilplatz, Radlerherberge, Camping) sowie nach Bedarfspriifung Schaffung neuer externe Fach-
Angebote (abhdngig von Zielgruppenanalyse; denkbar ware auch ein 3-4-Sterne-Hotel mit gutachter

dem sich Herrieden innerhalb der Region profilieren kdnnte).

Gastronomieangebot AuBengastronomie an zentralem Platz schaffen (Treffpunktfunktion fiir Einheimische und mittelfristig Gewerbeverein,
Verweiloase fiir Touristen wie Radfahrer), Abstimmung der Offnungszeiten der Gastronomen Stadtverwaltung
um durchgehend (v.a. in den Sommermonaten) Versorgung der Touristen und Bewohnern
zu gewdhrleisten; Ausweitung des gastronomischen Angebotes (Biergarten, (Eis-)Café, Bar,
gehobene Gastronomie)

Stadtschloss Stadtschloss als Potential und Ausgangspunkt fiir Belebung der Altstadt (z. B. fiir Nutzungen | langfristig Stadtverwaltung,

wie Kultur, Ubernachtung, Biergarten, Erlebnisgastronomie usw.); wichtig: Belebung durch
Gaste/Durchreisende auBerhalb von Herrieden

Jechnerer Archi-
tekten, ggf.
externer Fach-
gutachter
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11.5.5 Freizeit und Naherholung

Handlungsfeld/
Projektbezeichnung

Projektbeschreibung

Realisierbarkeit
(kurz-/mittel-/langfristig)

Zustandigkeit

Stadt am Wasser und im | Naherholungswert (Altmiihlgrund, Nahe zu frankischem Seenland) starker in den Fokus ri- mittelfristig Projektgruppe
Griinen cken und neue Angebote schaffen Tourismus
Ausbau Freizeitangebote | Attraktivierung und ggf. Ausbau bestehender und Schaffung neuer Freizeitangebote, bspw. Kurz- bis mittelfristig Stadt

Kanu-Tourismus (Altmuihl), Belebung Barenloch (Umfeldnutzung), Pfarrer-Heumann Well-
ness-Bauernhof, Eisenbahn erlebbar machen, Schlafen im Heu bzw. Urlaub auf dem Bauern-
hof, Maislabyrinth, Erweiterung Schwimmbecken, Zusammenarbeit am Altmihlradweg, An-
bindung an Jakobsweg, Modernisierung Skateranlage, Seniorenspielplatz, Qualitatswander-
weg.

Events

Priifung der Akzeptanz weiterer Markte zu verschiedenen Anlassen auf Grundlage der Viel-
zahl der bereits durchgefiihrten Events. Nicht zuletzt bieten Markte einen zumindest 'tempo-
raren Ausgleich’ fiir die verhaltene Frequenz in der Innenstadt. Die Events sollten jedoch auf
die einzelnen Zielgruppen abgestimmt sein und in einem festen Turnus wiederkehren.

Kurz- bis mittelfristig

Stadtverwaltung,
Projektgruppe
Tourismus
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11.5.6 Aufenthaltsqualitat (Stadtbild), Verkehr & Parken

Handlungsfeld/
Projektbezeichnung

Projektbeschreibung

Realisierbarkeit
(kurz-/mittel-/langfristig)

Zustandigkeit

Gestaltungskonzept fiir
die Ortseinfahrten und
zur Verkehrsberuhigung

Schaffung einer Empfangssituation an den Ortseingangen mittels Errichtung einer Ortinfor-
mationstafel (Stadtplan, Vorstellung der Gewerbetreibenden, aktuell und einladend halten);
Einfahrts- statt Durchfahrtssituation schaffen, Geschwindigkeitsreduzierung in der Altstadt
mittels Verringerung des StraBenquerschnitts und Verbreiterung der Gehwege;
Ausschilderung an Ortseingdngen (BegriiBung und Wegweiser zu Firmen auf gelben Ver-
kehrsschildern ergdnzen und Empfangssituation schaffen; Tafeln an Ortseingangen aktuell
und einladend halten)

Kurz- bis mittelfristig

Stadt, Gewerbe-
verein

Parkleit-/Informations-/ | Leitsystem zu Firmen (auf gelben Verkehrsschildern; Schwerlastverkehr méglichst aus In- mittelfristig Stadt
FuBgangerleitsystem nenstadt fernhalten), Parkplatzen (Reduzierung des Parksuchverkehrs und Verringerung der

Larmbelastigung in der Innenstadt) und fiir FuBganger (Musealer Rundweg, Kirchenrund-

gang, etc.)
Schaffung von Aufent- Einbindung der Altmiihl als Stadt am Fluss; mittelfristig alle stadtischen

haltsqualitat

Platzcharakter schaffen und Themenschwerpunkte fiir einzelne Bereich in der Altstadt schaf-
fen (Vogteiplatz als Ruheort mit Seniorenresidenz, Dienstleistern und Gastronomen; Vordere
Gasse mit Einzelhandelsbetrieben als 'Flaniermeile'; Marktplatz und Deocarplatz als zentraler
Platz flr Veranstaltungen)

Akteure

Belebung der Altstadt

Nutzung des Stadtschlosses: Biergarten, Brauerei (Bsp. Uffenheim und Titting), Erlebnisgast-
ronomie (Ritteressen, guter Italiener);

Angebote fir angesprochene Tourismusgruppen schaffen: Radfahrer, Tagestourismus, Bus-
reisen/Wallfahrer; junge Familien;

Stadt am Fluss (Altmihl in Stadtleben einbeziehen; bspw. Biergarten Richtung Altmihl statt
an StraBe);

Abschreibefristen bei Altbausanierung in historischem Stadtkern auf 12 Jahre reduzieren
(analog Dinkelbiihl und Rotheburg 0.d.T.) um Investitionen zu beschleunigen

Kurz- bis mittelfristig

alle stadtischen
Akteure
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11.5.7

Image, Region & Vermarktung, Stadtverwaltung

Handlungsfeld/
Projektbezeichnung

Projektbeschreibung

Realisierbarkeit
(kurz-/mittel-/langfristig)

Zustandigkeit

Leitbild Herrieden

Leitbild fiir die Stadt formulieren, um sich in der Region und dariiber hinaus durch Beson-
derheiten positionieren zu kénnen; darauf aufbauend weiter MaBnehmen erarbeiten und
realisieren (Stichworte: familienfreundlicher Wohn- und Arbeitplatzstandort im Griinen an
der Altmiihl, mit Stadtschloss und Basilika, etc.)

kurzfristig

Stadtverwaltung

Einheitliches CI/CD-
Konzept

Ziel ist die Schaffung einer einheitlichen Gestaltungsform der Offentlichkeitsarbeit fiir ver-
schiedene Nutzergruppen. Darauf aufbauend sollte dieses den auch anderen Nutzer (Wirt-
schaft, Gemeinde, Vereine) zur Verfligung gestellt werden. Dieses sollte sich auch im inner-
ortlichen FuBgangerleitsystem widerspiegeln

mittelfristig

Stadtverwaltung
mit externem
Fachbiiro

Verbesserung Internet-
auftritt

Sowohl funktional als auch gestalterisch (Abstimmung mit CI-/CD-Konzept) sollte der Inter-
net-Auftritt von HERRIEDEN weiter verbessert werden. Das Medium Internet erlangt auch
fir kommunale/touristische Auftritte eine immer wichtigere Bedeutung. In diesem Zusam-
menhang sollte eine Vernetzung mit den Portalen der Metropolregion Niirnberg dem Roman-
tischen Franken und den o&rtlichen Vereinen berlicksichtigt werden.

kurzfristig

Stadtverwaltung

Kooperation mit "Metro-
polregion Niirnberg" und
"Romantisches Franken"

Vermarktung der Stadt Herrieden auf einschldgigen Portalen zur besseren AuBendarstellung,
Nutzung vorhandener Strukturen und Positionierung innerhalb de jeweiligen Region. Koope-
ration zwischen Tourismusverbanden bzgl. Vermarktung; Einheitliche Vermarktung der tou-
ristischen Attraktionen in der Region Hesselberg (Schloss Dennenlohe, Limes und R6merpark
Ruffenhofen, Schmalzmiihle, Landschaftsgunst); Tages-/Rad-/Wandertouristen aus den
Ferienregionen Frankisches Seenland und Romantisches Franken durch touristische Angebo-
te in der Region Hesselberg

mittelfristig

Stadtverwaltung
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