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A Vorbemerkung

A.1 Aufgabenstellung

Die Einzelhandelslandschaft in Aschersleben hat sich seit der Erarbeitung des Einzelhandelskonzeptes im Jahr 2007 ge-
wandelt. Dies betrifft weniger die rdumliche Verteilung und den Umfang der Verkaufsflachen als vielmehr strukturelle
Veridnderungen im Bereich der Betriebsformen und Sortimente. Dabei sind sowohl gesamtstidtische Uberversorgungs-
tendenzen als auch lokale Versorgungsdefizite zu beobachten.

Die Stadt Aschersleben wird vor diesem Hintergrund zunehmend mit Reaktionen des ansassigen Einzelhandels konfron-
tiert, die sich vor allem in Verdnderungen der Sortimentsstrukturen durch Ausweitungen von innenstadt- oder nahversor-
gungsrelevanten Verkaufsflachenanteilen und durch Verlagerungen an verkehrsorientierte Standorte mit gleichzeitiger
Flachenausweitung manifestieren. Aber auch eine in einigen Branchen nach wie vor ungebremste Neuansiedlungsexpan-
sion (v.a. Lebensmitteldiscounter) erfordert die Schaffung aktueller Entscheidungsgrundlagen fiir die Stadt Aschersleben.

Die Umsetzung der Ziele der bisherigen Stadtentwicklung, wie der Ausbau der Ascherslebener City zum urbanen und
kulturellen Mittelpunkt der Region, die Sicherung der verbrauchernahen Versorgung (auch fiir nicht motorisierte Bevolke-
rungsteile) und die Sicherung des bestehenden Gewerbeflachenpotenzials fiir das produzierende Gewerbe und das
Handwerk, erscheint ohne effektive Steuerung der beschriebenen Entwicklung gefahrdet.

Als Grundlage fir die weitere Lenkung der Einzelhandelsentwicklung in Aschersleben bendtigt die Stadt Aschersleben
eine Aktualisierung des Einzelhandelskonzeptes aus dem Jahr 2007 sowie eine Untersuchung zur Nahversorgung. Beide
Themenbereiche sollen in einem Zentrenkonzept zur Steuerung der Einzelhandelsentwicklung zusammengefiihrt werden.

Die Stadt Aschersleben benétigt letztlich ein fachlich fundiertes Instrumentarium, um bei der Steuerung von Einzelhan-
delsansiedlungen im Stadtgebiet den praktischen Anforderungen zu gentigen. Hier stehen insbesondere die steigenden
Anforderungen der Rechtsprechung an Begriindungen in den Bebauungsplanen zur Debatte. Sie braucht deshalb eine
aktualisierte Einzelhandelskonzeption, die sowohl rdumlich als auch hinsichtlich der unterschiedlichen Versorgungsfunkti-
onen und Angebotsformen des Einzelhandels differenzierte Aussagen zur vergangenen Entwicklung, zur aktuellen Situati-
on und zu den kiinftigen Entwicklungsmaoglichkeiten in allen raumlichen Versorgungseinheiten des Stadtgebietes trifft.

A.2 Untersuchungsmethode

Grundlage der Untersuchung sind zum einen umfassende Erhebungen der betrachteten Zentren sowie die Recherche der
im Einzugsbereich ansassigen grolflachigen Einzelhandelsbetriebe. Erhoben wurden alle Einzelhandelsbetriebe im Stadt-
gebiet von Aschersleben nach ihrem Standort, ihren Sortimenten sowie ihrer VerkaufsflachengrofRRe.

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Untersuchungsgebiet wurde anhand der Bevolkerungsverteilung, der durch-
schnittlichen Einzelhandelsausgaben pro Kopf und dem ortlichen einzelhandelsrelevanten Kaufkraftniveau ermittelt.



A.3 Verwendete Datengrundlagen

Folgende Datenquellen wurden im Rahmen dieser Studie verwendet.
MB-Research, Einwohner nach Postleitgebieten, Nirnberg 2013
Handel aktuell, Eurohandelsinstitut e.V., KéIn seit 2000
Markt und Standort Niirnberg, Regionale Kaufkraftpotenziale, Niirnberg 2013
MB-Research, Regionale Kaufkraftkennziffern, Nirnberg 2013
SB-Aktuell, Branchendienst des PKV-Verlag, Miinchen, 2014
Agentur fiir Arbeit, Nirnberg, 2014
Shopping-Center Report, EHI —Eurohandelsinstitut, Kéln 2010
Lebensmittelzeitung, Die marktbedeutenden Handelsunternehmen 2008, Frankfurt a.M., 2008
Metro Handelslexikon, 2008, 2009, 2011
German Council Magazin, N.Lingen: Standortentwicklung des Einzelhandels, Ludwigsburg 2008
German Council Magazin, N.Lingen: Nahversorgung — Ohne Auto?, Ludwigsburg 2007
German Council Magazin, N.Lingen: Erlangen — Der Aufstieg einer Innenstadt?, Ludwigsburg 2008
CIMA, Praxistipps zur Standortbelebung, Miinchen 2006
dwif, Tagesreisen der Deutschen Teil 1, Miinchen 2005 und 2010
dwif, Tagesreisen der Deutschen Teil 2, Miinchen, 2005
dwif, Ausgaben der Ubernachtungsgiste in Deutschland, Miinchen, 2002 und 2010
Borchard, Orientierungswerte fiir die stadtebauliche Planung, Miinchen 1974
Oberste Baubehoérde im bayerischen Staatsministerium des Inneren, Forschungsband Innenstadt, Miinchen 2003
BBR, Raumordnungsprognose 2020/2050, Bonn 2009
Eigene Erhebungen, August 2014
Markt und Standort, Einzelhandelskonzept Aschersleben, Erlangen 2007,

Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt, Regionalisierte Bevolkerungsvorausberechnung bis 2025 des Landes Sach-
sen-Anhalt, 2010

Statistisches Bundesamt, Einkommen, Einnahmen und Ausgaben privater Haushalte, Wiesbaden 2014

eigene Erhebungen August, September 2014



B Ascherslebener Einzugsgebiet

Die GrolRe des Einzugsgebietes ist ein maRgeblicher Faktor fiir die Bestimmung der Absatzchancen des Ascherslebener
Einzelhandels. Daher wurde im Rahmen der vorliegenden Analyse der Abgrenzung ein hoher Stellenwert eingerdumt.

B.1 Die Abgrenzung des Einzugsgebietes

Die Marktgebietsgrenzen wurden von Markt und Standort auf Basis folgender empirischer Untersuchungen ermittelt:
e Ergebnisse der Handlerbefragung (n=30 Betriebe)

e Auswertung der Pendlerstatistik der Bundesanstalt fir Arbeit

e Bewertung der Wettbewerbssituation im regionalen Umland

e Bewertung der Erreichbarkeit aus dem Umland (Distanz, Fahrtzeit)

e Berlcksichtigung der Einstufung im Zentrale Orte System und der landesplanerischen Verflechtungsbereiche

Die Ergebnisse der Handler- und Kundenbefragung in Ergdnzung der Kundenkassenerhebung (Point-of-Sale) zeigen ein
Einzugsgebiet auf, das sich in einen Nahbereich (5-15km), einen Mittelbereich (15-40km) und einen Fernbereich (bis zu
60km) um Aschersleben festlegen I&sst.

Berticksichtigt man die Pendlerverflechtungen der Stadt Aschersleben mit lhrem Umland, so spiegelt sich die Auspragung
des Einzugsbereichs in den Daten wieder.

Die Erreichbarkeit des Mittelzentrums Aschersleben aus dem Umland ist als gut zu bezeichnen. Alle BundesstraRen
(B180, B185, B6) fiihren sternformig auf die Stadt zu und dokumentieren den zentralen Charakter der Stadt als Handels-
und Dienstleistungszentrum. Aufgrund der weiten Entfernung und den damit verbundenen langen Fahrtzeiten zu den
nachstgelegenen Oberzentren Magdeburg und Halle existieren auch fiir Bewohner eines ferneren Umlandes (liber 20km)
nur bedingt geeigneten Alternativen zur Deckung des v.a. mittelfristigen Bedarfs und erkldaren somit das Einzugsgebiet
von etwa 25km Entfernung um Aschersleben.

Die mittelzentrale Funktion der Stadt steht dabei aufer Frage.

Der zugeordnete Mittelbereich umschlieRt die Region. Der Nahbereich umfasst Aschersleben mit den angrenzenden Um-
landgemeinden. Dies deckt sich weitgehend mit dem Kerneinzugsgebiet der Stadt.

B.2 Die Struktur des Einzugsgebietes

Die Stadt Aschersleben weist —gemessen an ihrer Einwohnerzahl — ein tiberdurchschnittliches Einzugsgebiet auf, welches
im Kernbereich eine Entfernung von ca. 30km und eine Fahrzeit von ca. 0,5-1 Stunden umfasst. Dieses Einzugsgebiet ist
Ausdruck der solitdren Lage in der Region, der geringen Einwohnerzahl der Gemeinden im Einzugsgebiet und der relativ
weiten Entfernung zu den nachsten Oberzentren Magdeburg und Halle. Somit befindet sich die Stadt Aschersleben als
Handelsstandort in einer vergleichsweise glinstigen Ausgangssituation.

Charakterisiert wird das Einzugsgebiet der Stadt Aschersleben wie folgt:

e Die Bevolkerungsdichte liegt bei rund 150 Einwohnern je Quadratkilometer; dies ist im Vergleich zu anderen Mittel-
zentren in Deutschland ein durchschnittlicher Wert.

¢ Die Region um die Stadt Aschersleben ist gepragt von einem negativen Bevolkerungswachstum mit relativ starken
Abwanderungstendenzen. Ein weiterer Trend ist die mit der Abwanderung einhergehende Uberalterung der zuriick-
bleibenden Bevolkerungsteile. Parallel ist jedoch festzustellen, dass sich die Bevélkerungsverluste von Jahr zu Jahr
reduzieren.



Abbildung 1 Dynamik der Bevélkerungsentwicklung
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graph ¥ H Auspragung von Komponenten des demographischen Wandels bis 2025

i gqung P q

-" A PO i ge At nternationaisken ng
L : e rungadynarmik

£ i [ deiiiche Atwabme 7] starke Abnatere des Schalpfichtigen (B sark
] deutliche funshme W rrassive 2unahime des Hochbetagten woht stark
v 2

Challe: BER Revalkerungspragnose JO0% J025/btw

§ betrachteter Raum

100 lem

|
£ 8BR Born 2008

Quelle: BBR, 2009 — Raumentwicklungsbericht bis 2025

Die Betrachtung der zukiinftigen Raumentwicklung auf der Grundlage des Bundesraumordnungsberichtes zeigt, dass der
Standortraum um Aschersleben zukiinftig von starken Schrumpfungstendenzen gepragt sein wird. Grundséatzlich ist dabei
festzuhalten, dass der landliche Raum starker betroffen sein wird, als die zentralen Orte. Aschersleben als Mittelzentrum
und seiner guten wirtschaftsstrukturellen Ausgangslage wird dabei eher seine Magnetfunktion fiir das Umland starken
kénnen.

Trends geben grundsatzlich lediglich ein mogliches Entwicklungsszenario vor. Durch gezielte Stadt- und Wirtschaftsent-
wicklungspolitik kdnnen Stadte ganz erheblich gegen solche allgemeinen Trends steuern und zukunftsfahige Strukturen
bilden und erhalten.



Abbildung 2 Bevélkerungsentwicklung im Lkr. Salzland bis 2025

Salzlandkreis
Voraussichtliche Bevolkerungsveranderung bis zum Jahr 2025

Bevdlkerung 2008 Personen 215581

Bevilkerung 2025 Personen . 164 586 .
Bevilkerungsveranderung % . =237 .
Bevilkerungsveranderung Personen . -51 005 .

Bevilkerungsbewegungen
von 2008 bis 2025

Wanderungssaldo Perzonen -19 194

Geburtendberschuss/ defizit Personen -31810
Lebendgeborene Personen 18 609
Gestorbene Personen 50419

Salzlandkreis
Anteil ausgewdhiter Altersgruppen an Bevélkerung insgesamt

T - |

Unter 20 jahrige % 14,6 141
20 bis unter 65 jahrige % 605 522
65 und alter % 249 337

Michterwerbsfahige an Erwerbsfahigen

(unter 20 und 65 und alter) an (20 bis unter 65) % g 817

Quelle: Stat.LA Sachsen-Anhalt 20014

¢ Die Arbeitslosenquote im Arbeitsamtsbezirk liegt derzeit bei rund 21,2 Prozent und damit Gber dem bundesdeut-
schen Schnitt.

*  Prognostiziert ist ein Bevolkerungsriickgang bis 2025 von rund 23,7%, was einer absoluten Zahl von rund 51.000 Per-
sonen entspricht. 2007 lagen diese Zahlen noch bei 27,4%, was absolut rund 62.000 Personen bedeutete.

*  Festzuhalten ist auch eine zunehmende Uberalterung der Bevélkerung.

Die Einteilung des Einzugsbereiches in drei Zonen macht die mit der Distanz abnehmende Intensitat der Markt-
ausschopfung des Ascherslebener Einzelhandels deutlich. Die Zonen 1 bis 2 kénnen als Kerneinzugsbereich fiir die Innen-
stadt, die dezentralen Fachmarktzentren sowie die groRen Fachmarktzentren in Aschersleben gewertet werden. Die dritte
Zone ist sortimentsspezifisch (z.B. in weniger frequentierten Bedarfsgruppen wie Mobel, Spezialsortimente, hochwertige
Sortimente, etc.).



Abbildung 3 Einwohner im Marktgebiet
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Quelle: MB-Research 2013

Abbildung 4 Pendlerverflechtungen im Wirtschaftsraum
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Die in der Abbildung 4 (Pendlerverflechtungen) dargestellten Einpendler verdeutlichen den hohen Stellenwert der ansas-
sigen Wirtschaftsstruktur im Mittelzentrum Aschersleben. Dieser wirtschaftsraumlichen Verflechtungsbereich lasst auch
erste Rickschllsse tGber den Einzugsbereich des stddtischen Einzelhandels zu.

Abbildung 5 Das Einzugsgebiet der Stadt Aschersleben
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Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Erlangen -

August 2014

Das Einzugsgebiet reicht von Quedlinburg im Westen bis im Osten bis nahe Plotzkau und Bernburg; von Loderburg im
Norden bis Walbeck im Stden.

Die Grenzen des Einzugsgebietes haben sich im Vergleich zum Gutachten von 1996 und 2007 nicht verandert. Dies bele-
gen auch die Einschdtzungen der Handler (vgl. Einzelhandelsbefragung). Nach wie vor ist die Stadt Aschersleben mit ihrer
mittelzentralen Funktion ein wichtiger Versorgungs- und Handelsstandort in und fiir die Region. Vor allem die stidlichen
Bereiche (Hettstedt, Arnstedt) tendieren immer mehr Richtung Aschersleben.
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Abbildung 6 Die Bevolkerungsentwicklung in der Stadt Aschersleben

19.679

25781

2014 28.034

Die Grafik zeigt die Abnahme der Bevolkerung der beiden letzten Einzelhandelsanalyse (1995/96 und 2006/07). Insgesamt
leben zurzeit nur 1.645 Personen weniger in der Stadt Aschersleben als 1996. Dies liegt allerdings in den Eingemeindun-
gen der letzten Jahre begriindet. Die Bevolkerungsprognose des Landes Sachsen-Anhalt rechnet auch weiterhin mit einem
ricklaufigen Trend bei den Einwohnerzahlen. Erst ab 2016 wird es zu einer Abschwéachung dieser Tendenz kommen.

Die Entwicklung der Bevdlkerung kann nach wie vor nicht absolut realistisch prognostiziert werden. Insbesondere Wande-
rungsbewegungen sind stark von dufReren Bedingungen (wirtschaftlicher Entwicklung) und der individuellen Lebenspla-
nung abhangig.
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C Kaufkraftanalyse Ascherslebens

Eine wichtige Grundlage im Zuge der Kaufkraftanalyse stellt die Ermittlung der in Aschersleben vorhandenen einzelhan-
delsrelevanten Kaufkraft dar. Uber die Ergebnisse amtlicher Statistiken' des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden
errechnet sich fur die Markt und Standort Warengruppensystematik auf Bundesebene ein durchschnittlicher Pro-Kopf-
Ausgaben-Wert von 5.574 Euro je Einwohner. Dieser Wert muss nun den regionalen Kaufkraftdisparitaten mittels regio-
naler Kaufkraftindices angepasst werden.

Die ausgewiesenen Kaufkraftindices messen die jeweiligen regionalen Ergebnisse am Bundeswert, oder den Werten fir
die alten/ neuen Bundesldnder. Der Durchschnittswert wird dabei auf 100 gesetzt. Demnach bedeutet ein Wert tGber 100
eine Uberdurchschnittliche Kaufkraft, ein Wert unter 100 eine unterdurchschnittliche Kaufkraft in der Region. Kaufkraft-
indices sind grundsatzlich Betrachtungen je Einwohner einer Region und werden somit zum ,,Durchschnittseinwohner” in
Beziehung gesetzt. Dabei sind folgende wirtschaftliche Ausgangsdaten zu berticksichtigen:

Der Bruttomonatsverdienst bei Angestellten liegt in Sachsen-Anhalt bei 3.151 Euro. Dieser Wert liegt deutlich unter dem
bundesdeutschen Schnitt von 3.989 Euro.?

Unter Berlicksichtigung staatlicher Transferzahlungen (Rente, Arbeitslosenunterstlitzung, Sozialhilfe, Bafog u.a.) ergibt
sich fuir 2006 ein Kaufkraftniveau in den Gemeinden des Marktgebietes zwischen 84 und 88 Prozent des Bundesdurch-
schnittes. Insgesamt ist die Kaufkraftsituation im Einzugsgebiet und in der Stadt Aschersleben selbst als unterdurch-
schnittlich zu bewerten, obwohl ein leichter Anstieg der durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben im Einzugsbereich zu ver-
zeichnen ist.

Abbildung 7 Einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex im Einzugsbereich (BRD=100)
I |

Sangerhausen 85,4

StaRfurt 84,1

Quedlinburg 88,6
Oschersleben 86,3
Eisleben 85,0
Bernburg 84,4

Aschersleben

Quelle: MB-Research, Kaufkraftindex, Niirnberg 2013

" hier vor allem Einkommens- und Verbrauchsstichprobe, Umsatzsteuerstatistik, verschiedene Jahre

ZVgIA Statistisches Bundesamt, 2012
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Danach herrschen unterdurchschnittliche Einkommen in der Region vor, die naturgemafl Auswirkungen auf die durch-
schnittlichen Einzelhandelsausgaben haben. Fiir die Zone 1 (Aschersleben) wurde ein Kaufkraftindex von 86,0 ermittelt.
Damit liegen die durchschnittlichen Ausgaben der Ascherslebener Biirger um 14,0% unterhalb des Bundesdurchschnittes.
Damit wird allerdings nichts liber die tatsdachlichen Umsatzchancen des Einzelhandels ausgesagt. Seit 2006 ist der Kauf-
kraftindex um sechs Punkte gestiegen.

C.1 Kaufkraft in den Zonen des Einzugsgebietes

Betrachtet man das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial verteilt nach Zonen, ergibt sich folgendes Bild:

Abbildung 8 Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial nach Zonen

Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzialim Einzugsbereich nach Zonen
in Mio. Euro

Zone 1 134,4

| Gesamt: 358,3 Mio. Eurol

Zone 2 2239

Quelle: Quelle: MB-Research, Zentralitdtsindex, Nirnberg 2013, eigene Berechnung

Insgesamt gesehen, belduft sich das Kaufkraftpotenzial auf 358,3 Mio. Euro. Die grofRten Anteile liegen dabei in der Stadt
Aschersleben mit einer einzelhandelsrelevanten Kaufkraft von rund 134,4 Mio. Euro.

Der erganzende Einzugsbereich (Zone 3, vgl. Seite 12, Abbildung 5) umfasst weitere 57.893 Einwohner, die sporadisch die
Einkaufsangebote in Aschersleben nutzen. Hier konzentriert sich insgesamt eine Kaufkraft von rund 273 Mio. Euro.
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D Einzelhandelsbestand in Aschersleben

Der Einzelhandelsbestand wurde im August 2014 erhoben.

D.1 Die lagerdumliche Verteilung

Im Rahmen der Untersuchung wurden im Sommer 2014 alle Einzelhandelsbetriebe in Aschersleben auf Basis ihrer Bran-
che und Verkaufsflachen sortimentsbezogen ermittelt. Grundlage war die Einzelhandelsstudie von 2007. Nicht in die Er-
hebung einbezogen wurden die Betriebe des GrolRhandels, des KFZ- Handels und der Brennstoffe jeglicher Art. Die Dar-
stellung der Betriebe erfolgte nach Sortimentsschwerpunkten, die Darstellung der Verkaufsflachen nach Sortimenten in
11 Warengruppen3.

Die Leerstdnde sind im Folgenden (Charts zu Verkaufsflachen, Umséatze) nicht mit dargestellt.
Der Ascherslebener Einzelhandel verteilt sich auf folgende Schwerpunkte:

¢ Die Ascherslebener Innenstadt wird durch die wesentlichen Geschéftslagen Markt, Breite StralRe, Kriigerbriicke, Tie
und Teile Hohe StralRe sowie durch die dort ansassigen Fachgeschéfte charakterisiert.

e Die Betriebe im Fachmarktzentrum an der Hoymer Chausee (ca. 33.000gm VKF) am westlichen Stadtrand von
Aschersleben, das sich aufgrund des Branchenmixes als Fachmarktzentrum (insbesondere durch Kaufland, AWG, Te-
jo, B1, etc.) mit ergdnzenden, insbesondere kleineren Fachmarkten beschreiben Idsst.

e Das Fachmarktzentrum an der Eislebener StraRe, das sich in seiner aktuellen Auspragung (zwei Discounter, ein Ver-
brauchermarkt) als Gibergeordnetes Einkaufszentrum einordnen lasst.

¢ Die Geschéfte an der Eislebener StraRe, an der StaRfurter Hohe und an der Magdeburger StraBe mit dem Schwer-
punkt der Nahversorgung und ergdnzenden Fachmarkten sowie dem Baumarktstandort an der Glistener Chausee
sowie dem innenstadtnahen Einkaufszentrum an der Geschwister-Scholl-StrafRe mit Edeka, Lidl, Zoo&Co und Medi-
Maxx.

Abbildung 9 Einzelhandelsleitbetriebe

o £ £
F: & g Legende
Y £ 4 Torlkile £ _. _“_-.‘
5,&#‘ wg, 2] o Betriebsform

M (nat) Konzern

O "o M reg. Filialbetrieb

Nawe " e = lok. Einzelhandler

% - M Gastro

Bank

e offentl. Gebaude
. [ Dienstleister
=. B Leerstand

Betriebe gesamt Kopie

B (nationaler) Konzern
B regionaler Filialbetrieb
| lokaler Einzelhandler

Innenstadt
L1 Abgrenzung

© GeoBasis-DE / BKG 2014 5
Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Erlangen 3 & f

August 2014

*Wa rengruppensystematik, vgl. Anhang
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D.2 Die Absatzformenstruktur

Insgesamt sind zum Zeitpunkt der Erhebung 228 Einzelhandelsbetriebe am Markt aktiv. Diese lassen sich wie folgt nach
Absatzformen untergliedern.

Tabelle 1 Absatzformen in Aschersleben

Absatzform Anzahl Wichtige Betreiber

Fachgeschaft 170

Discounter (400-1.000 gm) 11 Penny, Lidl, Aldi, Netto (rot und Schwarz), Nor-
ma, NP

Verbrauchermaérkte (1.500- 3.000 gm) 2 E-center, Edeka Nix

SB-Warenhduser 1 Kaufland

Sonstige Fachmarkte 15 Thomas Phillip, MacGeiz, ATU, Getrankequelle,
Tedi

Mobel- und Einrichtungsfachmarkte 5 Tejo, Mobel Spar, Teppichfreund, Danisches

Bettenlager, Euro KiichenCenter

Elektrofachmarkte 1 MediMaxx

Schuhfachmarkte 3 Deichmann, Reno
Bekleidungsfachmarkte 7 KiK, NKD, AwG, Takko

Bau- und Gartenmarkte 4 Hellweg, B1, Schone Haugebau

Der groBte Zuwachs vollzog sich im Bereich der Discounter (FlachengréfRen 400-1.000 gm). Hier sind drei Betriebe mehr
aufzufiihren als im Jahr 2007.

D.3 Verkaufsflichen und Umsatze

Aschersleben weist insgesamt 228 Einzelhandelsbetriebe auf, von denen 31 Betriebe mehr als 500 gm Verkaufsflache
haben und insgesamt ca. 74 Prozent der Verkaufsflache auf sich vereinen.

Insgesamt betragt die Verkaufsfliche im Ascherslebener Einzelhandel rd. 60.000gm (Stand August 2014).

Die Verkaufsflachenschwerpunkte liegen in den Sortimentsgruppen Nahrungs- und Genussmittel sowie Bau- und Heim-
werkerbedarf (rd. 16.000gm und 11.000gm VKF).

Die gesamte Einzelhandelsverkaufsflache ist — gemessen an der Einwohnerzahl von Aschersleben — als hoch einzustufen,
entspricht aber der durch die Landesplanung ausgewiesenen mittelzentralen Funktion.

Die Innenstadt weist insgesamt eine Verkaufsflache von rund 12.785gm (Anteil an der Verkaufsflache 21%), die AuRRen-
stadt von ca. 47.200gm (Anteil an der Verkaufsflache 79%) auf.

Der Gesamtumsatz des Einzelhandels in Aschersleben betragt insgesamt 177,3 Mio. Euro, davon entfallen auf den Le-
bensmittelsektor ca. 74,5 Mio. Euro (42%) und auf den Non-Food Bereich ca. 102,8 Mio. Euro.
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Abbildung 10 Flachengrof3en in Aschersleben
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iiber 3000 m? . 21.460' {\

D Flache, gesamt -Anzahl der Betriebe \/q;b @ FlachengroRe

Quelle: eigene Erhebung 2014

Die Mehrheit der Betriebe ist nach der Verkaufsflache als Kleinbetrieb einzustufen. Fir die Zukunft gesehen sind Ver-
kaufsflachen unter 100gm fiir Backer, Metzger, Tabak- und Zeitungsgeschéafte u.a. Betriebe des Nahversorgungsbedarfes
tragfahig. Probleme ergeben sich jedoch fir Geschafte aus dem Bekleidungs- und Schuhbereich, dem Sport- und Spielwa-
renbereich und anderen innenstadtrelevanten Betrieben, die auf dieser Verkaufsflache kiinftig nur als spezialisierte Ni-
schenanbieter wettbewerbsfahig sein werden.

Ganz erhebliche Flachenanteile haben Betriebe (iber 2.000gm. Dazu zdhlen vor allem die groRen Einrichtungshduser und
die Bau- und Heimwerkermarkte. Hier zeigt sich eine gewisse Flaichendominanz, da lediglich 5 Betriebe eine Flache von ca.
21.500gm betreiben.
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Abbildung 11 Verkaufsflaichen nach Sortimentseinheiten in Aschersleben

Nahrungs- und Genussmittel 16.155

Gesundheits- und Korperpflege 2.625

Bekleidung, Lederwaren 8.990
Schuhe 2.265
Uhren, Schmuck, Optik i 660
Haushaltswaren, Glas, Porzellan ﬁ 3.300
Elektrowaren i 1.845 Gesamt: 59.995 qm
Bicher, Schreibwaren i 965
Mobel und Einrichtungsbedarf _ 8.795

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf 12.485

Hobby- und Freizeitartikel 1910

eigene Erhebung

Insgesamt verfiigt die Stadt Aschersleben liber 59.995 gm Verkaufsflache. Die wichtigsten Sortimentsbereiche sind Nah-
rungs- und Genussmittel (27%), Bau- und Heimwerkerbedarf (20%), Bekleidung und Lederwaren (15%) sowie Mdbel und
Einrichtungsgegenstande (14%).
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Abbildung 12 Umsatze nach Sortimenten in Aschersleben

Nahrungs- und Genussmittel

Gesundheits- und Korperpflege ﬁ 14,4
Bekleidung, Lederwaren _ 26,0
Schuhe i 6,6
Uhren, Schmuck, Optik i 3,8
Haushaltswaren, Glas, Porzellan i 8,6
Elektrowaren i 7.6 Gesamt: 177,3 Mio. Euro
Bicher, Schreibwaren i 2,7
Mobel und Einrichtungsbedarf ﬁ 11,1
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf ﬁ 16,5
Hobby- und Freizeitartikel i 5,5

eigene Berechnung

74,5

Die Berechnung der in Aschersleben getatigten Umsétze resultiert aus der Verknipfung von Verkaufsflache (vor Ort erho-
ben), Umsatzangaben des ortlichen Einzelhandels und durchschnittlicher Flachenproduktivitdt (Umsatz je gm Verkaufsfla-
che). Je nach Standort und Sortiment wurde die durchschnittliche Raumleistung variiert.

Insgesamt wird im Ascherslebener Einzelhandel ein Umsatz von rund 177,3 Mio. Euro erzielt. Den groRten Anteil (42%)
erzielt der Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel, gefolgt von Bekleidung (15%) und dem Bau- und Heimwerker-
bedarf (9%).



D.4 Ascherslebener Innenstadt

Im Folgenden wird der Einzelhandelsbestand der Innenstadt nach Sortimentsschwerpunkten dargestellt.

Abbildung 13 Abgrenzung und Einzelhandelsbestand in der Innenstadt
i M 7 e ——ra

Betriebsform

B (nationaler) Konzern
B regionaler Filialbetrieb
[ lokaler Einzelhdndler
A Gastronomie

@ Bank

@ offentl. Gebaude

B % Dienstleister
! / ’1 Leerstand
I

"‘4/ Lagebewertung
N A-Lage

[ B-lage

| C-Lage

Innenstadt

E__| Abgrenzung

N August 2014

Die Abbildung verdeutlicht die Kerneinkaufslagen anhand des dichten Geschaftsbesatzes in den Bereichen TaubenstralRe,
Breite StraRe und Markt. Hier konzentriert sich der innerstadtische Handel. Die wichtigen Magnetbetriebe der Innenstadt
finden sich ebenfalls hier. Dazu zdhlen Deichmann (Schuhe), Mayers (Schuhe), NKD (Kleidung) und Rossmann (Drogerie-
waren). Diese stiitzen die ansassigen Facheinzelhandelsbetriebe in diesem Bereich durch ihre Magnetwirkung. Zukiinftige
Entwicklungsschwerpunkte finden sich ,,Vor dem Johannistor” und in der ,,Hohe StralRe“.
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D.5 Leerstandsbewertung

Trotz all dieser zahlreichen positiven Aspekte sind die allgemeinen wirtschaftlichen und demographischen Probleme auch
an Aschersleben nicht spurlos voriliber gegangen. Leerstdnde in der Innenstadt sind die Folge, weshalb sich die Stadt dazu
entschlossen hat, MaBnahmen zu ergreifen, um diese Probleme in den Griff zu bekommen und den Flair der Stadt zu
erhalten.

Das Erhebungsgebiet deckt sich mit der Innenstadtabgrenzung.

Im Vorfeld war es notwendig, die Kriterien der Erhebung festzulegen. Ein erster wichtiger Punkt war, dass es aufgrund der
spateren Zuordnung und Bewertung der Leerstdnde nicht ausreichte, lediglich den Einzelhandel (wie bei einem ,,norma-
len“ Einzelhandelsgutachten) der Innenstadt zu erfassen. Es wurden deshalb zuséatzlich das Handwerk, die Dienstleistun-
gen und natirlich die Leerstande erhoben.

Abbildung 14 Leerstande in der Innenstadt

Flichen- Flachen-
Nr Anschrift Haus-Nr.| Lage vorherige Mutzung potenzial in Nr Anschrift Haus-Nr.|Lage vorherige Nutzung potenzial in
qm, geschatzt gm, geschitzt
1)Am Zippelmarkt 11 28|Hopfenmarkt 6] 1
2fBonifatiuskirchhof 15 Gaststatte Post 29|Lange Reihe 42| Fleisch und Wurstwaren B. Heda
3|Bonifatiuskirchhof 17} Servicebiro 30|Lange Reihe 20| SP: Kiihne
4 Bonifatiusl;rchhof 19 . Mode am Turm 2 31|Lange Reihe 10| Nirnberger Versicherungen
5|Breite Stralle 23] 1 " = N
6|Breite Strale 27| 1b|Berufsmoden 5 z; t::i: ::::: ;3 EZ;k:rrileE;r;dt
7|Breite Strafte 30] 1ajoz 34{Liebenwahnscher Pl 3] 1b
8l Breite Strafte 30f 1alTattoo Piercing 1 35|Stephanikirchhof 7| Marions Imbiss
13 :::: 2::2: ji i: E— 3 36|Taubenstralle 2a| 1a|ehemals Jeans Bude/Snack Bar
11|Breite Strafle 15| 1a|Chamileon 18 :; ;a:bens‘trarie ;: :;i
12|Breite Strale 9] 1a|Glas Pfeiffer 1 -
13|Breite Stralie 8| 1a|Heinrich Uhren&Schmuck 2 29 T!e 28 1o
1a|Breite swake A 1a 40 '[le : 29| 1g B?s‘telce_nter
15|Breite strake 36| 1a|immobilienberatung 41 Elher den Steinen 27| Backerei Tempelhoff
16| Dusteres Tor ol 42 l:lberden Steinen 5 Lederer Braustiberl
17|Hecknerstrale 1 Nachfillshop 1 43 Elber den Steinan 34
18|Hecknerstrake 5 Galerie 44 Elber den Steinen 1] Personalmanagement Heike Bhm
15|Hecknerstrake 5 Galerie 3 45|0ber den Steinen 37| Glattner Computerservice
20|Herrenbreite 9 46{Vor dem Johannistor] 21|  1g
21|Hinter dem Turm 17| 47| Vor dem Johannistor 25] 1c|Systemmontage Thomas Wiele
22|Hinter dem Turm 12| 48| Vorderbreite 9] 1iq
23| Hinterbreite 17] Orthopidie Bleichroth 1 _49|Vorderbreite 12| 1g
24|Hohe Strake 3|l 1 50|Weinberg 13
25|Hohe Strake 3l 1d 51{Weinberg 11 Fleischerei zur Altstadt
26|Hohe StralRe 18]  1g] 52{wilhelmstr 35| 1b
27|Hohe StralRe 6] 1 53| Wilhelmstr la] 1b

Quelle: eigene Erhebung August 2014

Betrachtet man die rdumliche Verteilung der Leerstdnde in der Innenstadt von Aschersleben, so zeigen sich Konzentratio-
nen im Bereich ,Breite StraRe”, ,Lange Reihe”, ,Uber den Steinen“, ,,Hohe StraRe” und , Weinberg”.

Die Leerstande sind Ausdruck des allgemeinen Trends im deutschen Einzelhandel, so dass schlechte Standortlagen (man-
gelnde Verkehrsanbindung, niedrige Kundenfrequenz, ungeeigneter Zuschnitt der Verkaufsflachen, etc.) in Zukunft ver-
mehrt zu Leerstdnden fihren.

Ein zusatzlicher Faktor in Aschersleben ist auch die oftmals nicht integrierte Lage der Standorte und fehlenden Agglome-
rations- und Fihlungsvorteile sowie zwischenbetriebliche Synergieeffekte an ,isolierten” Standorten.
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Abbildung 15 Aktuelle Leerstiande von Einzelhandelsflachen in der Innenstadt

Leerstinde
@&  Leerstand

| Innenstadt

7 tnnenstadt

November 2014

Quelle: eigene Erhebung, August 2014

Im Anschluss an die Erhebung erfolgte die Bewertung aller in Abbildung 14 dargestellten Leerstédnde. Grundlage der Be-
wertung ist ein Bewertungsbogen, den die Markt und Standort Beratungsgesellschaft speziell fiir diese Art von Untersu-

chung entwickelt hat und bundesweit zum Einsatz bringt.
Folgende Kriterien werden dabei im Detail erhoben (soweit die Daten ermittelbar waren):
e Lage

e  Agglomeration

*  Gebdude- und Flachenzuschnitt

*  Gebdudezustand

*  Sichtbarkeit

*  Flachen

e Zuordnung zu Parkplatzen

*  Passanten- und Verkehrsfrequenz

* Inneneindruck

e Leerstandsdauer

*  Mietniveau

*  Flexibilitdt in der Nutzung
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Abbildung 16 Leerstandsmatrix

. . Flichenpotenzial
Nr |Anschrift Haus-Nr.| Lage|vorherige Nutzung B B B .
in gm, geschatzt Mikrostandort Objekt
Gesamt-
. oL . bewertung
Erreichbarkeit, &ffentlicher Raum,
Verkehr, Parken Sauberkeit Passantenfrequenz |Bauzustand
1|Am Zippelmarkt 11} 3 2 4 2 bedingt geeignet
2|Bonifatiuskirchhof 15 Gaststitte Post 2 2 4 2 Umnutzung
3|Bonifatiuskirchhof 17| Serviceblro 2 2 a4 3 bedingt geeignet
4|Bonifatiuskirchhof 19 Mode am Turm 20| 2 2 1 3 Umnutzung
5|Breite Strale 23] 1b 1 1 2 3 bedingt geeignet
6|Breite Stralle 27| 1b|Berufsmoden 50 1 1 2 3 bedingt geeignet
7|Breite Strale 300 1ajo2 10| 1 1 1 3 geeignet
8|Breite Stralie 30] 1a|Tattoo Piercing 10| 1 1 1 3 geeignet
9|Breite Stralie 31 1a 1 1 1 2 geeignet
10|Breite Stralle 31] 1a|Tchibo 35 1 1 1 2 geeignet
11|Breite Stralle 15| la|Chamaleon 180 1 1 1 2 geeignet
12|Breite Strale 9] 1la)Glas Pfeiffer 15 1 1 1 3 bedingt geeignet
13|Breite Stralle 8] la]Heinrich Uhren&Schmuck 25 1 1 1 3 geeignet
14|Breite Strale 4] 1a] 1 1 1 2 geeignet
15|Breite Strale 36] lallmmobilienberatung 1 1 1 2 geeignet
16|Dusteres Tor 3 2 2 4 1 Umnutzung
17|Hecknerstrale 1] Nachfullshop 10| 1 2 3 2 geeignet
18|Hecknerstrale 5 Galerie 1 2 3 2 geeignet
19|Hecknerstrale 5 Galerie 30| 1 2 3 2 geeignet
20|Herrenbreite 9 1 3 4 4 Umnutzung
21fHinter dem Turm 12| 2 2 4 2 bedin,
22|Hinter dem Turm 12} 2 2 4 2 bedingt g
23|Hinterbreite 17| Orthopadie Bleichroth 15 1 2 3 2 Umnutzung
24|Hohe Stralie 3|  1g 2 2 3 2 geeignet
25|Hohe Stralie 3| 1g 2 2 3 3 bedingt geeignet
26|Hohe Strale 18]  1c 2 2 3 4 Umnutzung
27|Hohe Stralie 6] 1g 2 2 3 3 geeignet
28|Hopfenmarkt 6] 1g 2 2 4 2 geeignet
29|Lange Reihe 42 Fleisch und Wurstwaren B. Heda 3 3 4 4 Umnutzung
30|Lange Reihe A0 SP: Kihne 3 3 1 4 Umnutzung
31|Lange Reihe 10} Nirnberger Versicherungen 3 3 4 3 Umnutzung
32|Lange Reihe 29 Bickerei Arndt 20| 3 3 4 2 Umnutzung
33|Lange Reihe 344 Daner Kebap 3 4 4 4 Umnutzung
34|Liebenwahnscher Plan 3| 1b 3 3 a4 4 Umnutzung
35|Stephanikirchhof 7| Marions Imbiss 3 1 1 3 Umnutzung
36|Taubenstrale 2al 1la|ehemals Jeans Bude/Snack Bar 50 1 1 1 3 geeignet
37|Taubenstrale 14 1a 1 1 1 1 geeignet
38|Tie 29| 1] 2 2 3 2 Umnutzung
39|Tie 28] 1g 2 2 3 3 bedingt geeignet
40[Tie 29| 1ic|Bastelcenter 20| 2 2 3 3 bedingt geeig
41| Uber den Steinen 27| Backerei Tempelhoff 10| 2 2 4 3 Umnutzung
42|Uber den Steinen 5 Lederer Briustiberl 2 2 4 3 Umnutzung
43|Uber den Steinen 344 2 2 4 4 Umnutzung
44|Uber den Steinen 1] Personalmanagement Heike B&hm 2 2 4 3 bedingt geeignet
45|Uber den Steinen 37| Glattner Computerservice 15 2 2 a4 3 beding
46|Var dem Johannistor 21|  1g 2 2 3 4 geeignet
A7|Vor dem Johannistor 25|  1c|Systemmontage Thomas Wiele 2 2 3 2 geeignet
48|Vorderbreite 9] 1id 1 2 3 2 bedingt geeignet
49| Vorderbreite 12| 1g 1 2 3 3 Umnutzung
50| Weinberg 13 2 2 4 4 Umnutzung
51|Weinberg 11} Fleischerei zur Altstadt 15 2 2 4 3 bedingt geeignet
52| wilhelmstr 35| 1b 2 2 2 3 geeignet
23| wilhelmstr la|l 1b 2 2 2 3 geeignet

eigene Erhebung, August 2014
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Abbildung 17 Leerstandsmanagementempfehlung

Quelle; eigene Erhebung, August 2014
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D.6 Entwicklung des Einzelhandelsbestandes seit 1996

Um die Entwicklung besser einschatzen zu kénnen, wurden die Daten von 1996 (Umsatze und Verkaufsflachen) den Daten
von 2006 und neu ermittelten Zahlen gegeniiber gestellt.

Abbildung 18 Verkaufsflachen im Zeitvergleich

L L L L

16.400
Nahrungs- und Genussmittel 16.280
d 16.155

3.600
Gesundheits- und Korperpflege 3.395
2.625

8.420
Bekleidung, Lederwaren 7.475
d 8.990

2.070
Schuhe 1.960
2.265

Uhren, Schmuck, Optik

3.830 Gesamt 1996 70.730gm
Haushaltswaren, Glas, Porzellan Gesamt 2006/07 63.995 qm
3300 Gesamt 2014 59.995 gm

3.105
Elektrowaren

Blcher, Schreibwaren

9.895
Mobel und Einrichtungsbedarf 10.230
\ - d 8.79:
19.300
B, Garten- Und Heimuerkerbedn R —— 10775
o 12.485

1.835
Hobby- und Freizeitartikel 1.620
1.910

1996 ®2007 w2014

eigene Erhebungen

Durchgangig ist ein Rickgang der Verkaufsflaichen zu beobachten. Dies ist auf der Grundlage einer schrumpfenden Beval-
kerung und damit einhergehender sinkender Kaufkraftpotenziale auch normal.

Die Flachenabnahme hilt sich aufgrund der schwierigen wirtschaftlichen Situation sowie der momentanen Schrump-
fungstendenzen der Stadt Aschersleben jedoch in einem normalen Rahmen.

Fazit:

Zusammenfassend betrachtet hat sich die Verkaufsflache insgesamt seit 1996 um rund 10.000gm reduziert. Betrachtet
man die Sortimente jedoch im Einzelnen, so zeichnet sich ein besonderes Bild ab. Der gréfSte Riickgang ist durch den Weg-
fall eines Bau- und Heimwerkermarktes zu verzeichnen. Bei Bekleidung konnte sich der Bestand deutlich erholen und auf
gutem Niveau stabilisieren.
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D.7 Kaufkraftbindung und Zentralitat

Die Zentralitat der Stadt Aschersleben als regionaler Handelsstandort zeigt sich in der Gegeniiberstellung der in Aschers-
leben vorhandenen Kaufkraft und dem erzielten Umsatz.

Abbildung 19 Kaufkraftpotenziale im Marktgebiet

Nahrungs- und Genussmittel 204,7
Gesundheits- und Korperpflege
Bekleidung, Lederwaren

Schuhe

Uhren, Schmuck, Optik

Haushaltswaren, Glas, Porzellan
Gesamt: 631,3 Mio. Euro

Elektrowaren
Biicher, Schreibwaren

i 2111
Mobel und Einrichtungsbedarf ﬁ 72,1

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

Hobby- und Freizeitartikel ﬁ 27,4

eigene Berechnungen

Das grofSte Potenzial im Einzugsbereich der Stadt Aschersleben liegt im Lebensmittelsektor (rd. 205 Mio. Euro). Gefolgt
von den Sortimenten Mobel- und Einrichtungsgegenstédnde (rd. 67,5 Mio. Euro), Bau- und Heimwerkerbedarf (rd. 65,3
Mio. Euro), Gesundheits- und Korperpflege (rd. 65,1 Mio. Euro) sowie Bekleidung (rd. 61,3 Mio. Euro).



Abbildung 20 Zentralitat

Nahrungs- und Genussmittel 171%

Gesundheits- und Korperpflege 89%

Bekleidung, Lederwaren 173%

Schuhe 240%

Uhren, Schmuck, Optik 168%

Haushaltswaren, Glas, Porzellan 328%

Elektrowaren 69%

Biicher, Schreibwaren 60%

Mobel und Einrichtungsbedarf 72%

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf 107%

Hobby- und Freizeitartikel 95%

Gesamt 132%

eigene Berechnungen

Die Gegenuberstellung der branchenspezifischen Kaufkraft im Stadtgebiet und des Einzelhandelsumsatzes in Aschersle-
ben zeigt auf, welche Branchen mehr Umsatz als vorhandenes Kaufkraftpotenzial erzielen und somit zentralitdtswirksam
in der umliegenden Region sind bzw. auch dort Versorgungsfunktionen fir Bewohner wahrnehmen.

Stellt man den Umsatz des Einzelhandels in Aschersleben der Kaufkraft der Einwohner gegeniber, so weist die Stadt
Aschersleben in vielen Warengruppen eine iberdurchschnittliche Zentralitat (Werte Gber 100%) auf.

Uber alle Sortimente betrachtet, kann die Stadt Aschersleben eine Zentralitat von 132% aufweisen. Dies ist fiir ein Mittel-
zentrum mit dieser StadtgroRRe ein guter Wert.

Die héchste Zentralitit kann die Stadt Aschersleben im Bereich Haushaltswaren, Glas, Porzellan (328%)”, bei Uhren,
Schmuck und Optik (168%) bei Nahrungs- und Genussmittel (171%) sowie im Bereich Schuhe (240%) aufweisen.

Schwéchere Zentralitdtswerte erreichen die Sortimentsbereiche Blicher und Schreibwaren (60%) sowie Mébel und Ein-
richtungsgegenstande (72%).

Von den innerstadtischen Leitsortimenten erreichen Schuhe mit 240% und Bekleidung, Lederwaren mit 172% hohe Zent-
ralitdtswerte. Innerhalb der innenstadttypischen Warengruppen Uhren, Optik, Schmuck werden Zentralitdten mit einem
Wert iber 167% erreicht. Lediglich die Blicher und Schreibwaren fallen etwas aus der Reihe.

Aus dem angestammten Einzugsbereich erzielt der Einzelhandel im Mittelzentrum Aschersleben eine Zentralitdtsquote
von 132%.

* Die sehr hohe Zentralitit im Sortiment Haushaltswaren, Glas, Porzellan ist begriindet durch die sortimentsscharfe Aufnahme in allen Betrieben. D.h.
auch kleine Sortimentseinheiten u.a. in Discountern oder Drogerien flieRen mit in die Berechnung ein.
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Abbildung 21 Marktanteile

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits- und Kérperpflege
Bekleidung, Lederwaren
Schuhe

Uhren, Schmuck, Optik
Haushaltswaren, Glas, Porzellan
Elektrowaren

Biicher, Schreibwaren

Mobel und Einrichtungsbedarf
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf
Hobby- und Freizeitartikel

Gesamt

eigene Berechnungen

Der durchschnittliche Marktanteil tiber alle Sortimente liegt bei 28%. Die Warengruppen mit den héchsten Marktanteilen
sind Hausrat (70%) und Schuhe (51%), gefolgt von Nahrungs- und Genussmittel und Uhren, Schmuck, Optik, Bekleidung
und Lebensmitteln (37%). Der niedrigste Marktanteil liegt bei 13% fiir die Sortimentsgruppe Blicher und Schreibwaren.

Marktanteile bis 40% sind fiir mittelzentrale Orte erreichbare Werte. Dies sollte insbesondere fir die innenstadttypischen
Sortimente wie Bekleidung, Uhren und Schmuck als auch fiir Sortimente des seltenen Bedarfs in Aschersleben gelten. Fir
typische Fachmarktsortimente sind solche Marktanteile schon aufgrund der weiten Verbreitung derartiger Fachmarkte in

der Flache nicht mehr erzielbar.

19%

36%

37%

36%

51%

15%

13%

15%

23%

20%

28%
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E Einzelhandelsbefragung in Aschersleben

Es wurde eine schriftliche Befragung aller Einzelhandelsunternehmen in Aschersleben durchgefiihrt. Die Verteilung erfolg-
te durch den Projektleiter vor Ort im Zeitraum Dezember. Fragebogenentwurf und Auswertung erfolgten durch die Markt
und Standort Beratungsgesellschaft in Erlangen.

Rund 30 Betriebe haben sich an der freiwilligen Befragung beteiligt. Die Befragung gibt Hinweise auf die aktuelle absatz-
wirtschaftliche Situation des Ascherslebener Einzelhandels und insbesondere auf die Abgrenzung des Einzugsbereiches
des Einzelhandels. Dariiber hinaus ergénzt sie die vor Ort erhobenen und geschatzten Angaben (Sortiment, Verkaufsfla-
che, Umsatz) fir die Umsatz- und Kaufkraftanalyse.

E.1 Aktuelle Ergebnisse

Folgende Ergebnisse konnten abgeleitet werden. Zuerst soll die Konkurrenzsituation betrachtet werden.

Abbildung 22 Konkurrenzsituation des Handels

W 2014 w2007

Konkurrenz wird existenzgefahrdend

Konkurrenz wird immer starker

Betrieb kann sich gut behaupten

Betrieb hat keine Konkurrenz

Etwa die Halfte der befragten Betriebe kann sich gegen die Konkurrenz behaupten. 10% sehen bereits jetzt eine Existenz-
gefdahrdung. Insgesamt ist die Situation deutlich weniger angespannt als noch 2007. Rund 31% der befragten Betriebe h
stellt sich auf einen immer starker werdenden Wettbewerb ein.
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Abbildung 23 Kundenzusammensetzung

W 2014 m2007

Touristen

sporadische Kunden

Stammkunden

Die befragten Betriebe kénnen auf einen guten Stammkundenanteil bauen. Mit rund 60% der Kunden ist dies ein akzep-
tabler Wert. Weitere 33% sind Spontankunden, die durch einmalige Aktionen oder als Passant auf den Betrieb aufmerk-
sam wurden. Der touristische Anteil wird von den Geschéftsleuten auf rund 8% eingeschétzt. Die Situation ist vergleichbar
zu 2007.

Abbildung 24 Umsatzentwicklung der letzten 3 Jahre

m 2014 m2007

ricklaufig

7%

stagnierend

zunehmend

Betrachtet man diese Angaben, so spiegelt sich der bundesdeutsche Trend bei den Einzelhandelsumsatzen hier NICHT
wieder. Es kénnen 71% der befragten Einzelhandler auf erfolgreiche Geschéftsjahre zurlickblicken. Allerdings zeigen die
Anteile bei den riicklaufigen Umséatzen, dass auch weiterhin Handlungsbedarf sowohl durch den Einzelhandler selbst (hier
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auf betriebswirtschaftlicher Ebene) wie auch durch die Stadt gegeben ist. Die Stadt Aschersleben kann vor allem weiter-
hin ihre Anstrengungen fortfiihren, die Rahmenbedingungen zu verbessern.

Abbildung 25 Parkplatzsituation

2007 2014

Zufriedenheit mit der 40% 72%
Erreichbarkeit 2ufrieden zufrieden
Zufriedenheit mit der 18% 40%
Parkplatzsituation zufrieden zufrieden

Ausreichende Zufriedenheit (40% positive Zustimmung) ist beim Parkplatzangebot zu erkennen, wobei das Thema der zu
hohen Parkgebiihren und der restriktiven Kontrollen die Schwerpunkte ausmachen. Die Erreichbarkeit der Parkplatze
wird zufrieden stellend (72% positive Zustimmung)durch die Handler bewertet.

Fazit:

Insgesamt hat sich der Ascherslebener (Fach-)Einzelhandel positiv entwickelt. Zwar ist es zu einer weiteren Verscharfung
des Wettbewerbs gekommen, aber dennoch kann sich die Mehrzahl der Betriebe am Markt behaupten. Schwierigkeiten
sehen die Handler im Bereich der Parkraumbewirtschaftung. Zwar ist die Erreichbarkeit akzeptabel, aber nach Aussagen
der Befragten sind die hohen Parkgebiihren und die starke Kontrolle als sehr negativ in die Bewertung eingeflossen.

Bei den Einzelnennungen und offenen Fragen wurden noch weitere Aspekte genannt:

e Attraktivitdtssteigerung der City
* Ansiedlungsbemiihungen fiir weitere Magnetbetriebe
e Erweiterung der gastronomischen Angebots (zusatzliche Cafés, etc.)

e Verhéltnis der Kosten fiir das Parken sollte Uberprift werden.
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F Passantenbefragung Aschersleben

Es wurde eine schriftliche Befragung von 580 Biirgern durchgefiihrt. Die Befragung gibt Hinweise auf die aktuelle Situati-
on des Ascherslebener Einzelhandels, das Einkaufsverhalten der Ascherslebener Biirger sowie der Zufriedenheit mit Ein-
zelhandel, Dienstleistern.

F.1 Aktuelle Ergebnisse

Folgende Ergebnisse konnten abgeleitet werden.

Abbildung 26 Herkunft der Befragten

Herkunft der Passanten

B unmittelbare Innenstadt
M Ortsteil

M Ubriges Stadtgebiet

M auBerhalb

Herkunft der Befragten 2014 vs. 2007

0% -
20% -
maulerhalb
40% - M Ubriges Stadtgebiet
m Ortsteil
60% 1 munmittelbare Innenstadt
80% -
100%

2014 2007

Passentenbefragung 2014
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Abbildung 27 Attraktivititsmerkmale
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Passentenbefragung 2014

Trotz sehr hohem Niveau aus der Befragung 2007 konnten einige Aspekte weiter gesteigert werden. Vor allem die Stadt
Aschersleben hat daran einen erheblichen Anteil. Durch gezielte Aktionen und Festivitdten sowie Investitionen in den
offentlichen Raum konnte eine deutliche Verbesserung erreicht werden.

Es kann festgehalten werden, dass von den Biirgern die Begriffe Wohnen, Einkaufen und Natur mit ihrer Stadt verbunden
werden. Auch die Begriffe Kultur, Bildung und Freizeit verbringen haben einen hohen Stellenwert.
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Abbildung 28 Imageeigenschaften
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Passentenbefragung 2014

Der wichtigste Imagebegriff, den die befragten Bilirger zu Aschersleben genannt haben war: historisch. Grundsatzlich ist
dieser Begriff positiv besetzt. Die historisch gewachsene Innenstadt und die zahlreichen Baudenkmaler unterstreichen
dieses Image.

Auch hier konnten alle Imageeigenschaften verbessert werden. Waren 2007 die Ascherslebener Biirger noch eher kritisch
ihrer Stadt und deren Attribute gegeniiber eingestellt, so hat sich das Klima und die Zufriedenheit mit der eigenen Stadt
deutlich verbessert.
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Abbildung 29 Einkaufsmoglichkeiten

Bewertung Einkaufsmoglichkeiten 2014 vs. 2007
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Passentenbefragung 2014

Auch bei der Frage nach den Einkaufsmaoglichkeiten zeigen sich die Biirger gut versorgt.

Abbildung 30 Einkaufshaufigkeit

Wo gehen sie regelmaRig einkaufen?

2014 vs. 2007
(Anteil der Befragten in %)

Innenstadt von
Aschersleben

92,0

Kaufland-Center

Edeka-Center

Kaufpark

Stadtteile von
Aschersleben

Sonstige Betriebe 2014

aullerhalb 2007

Passentenbefragung 2014

Die Innenstadt von Aschersleben ist immer noch der Spitzenreiter unter den Einkaufsstatten. Dicht gefolgt vom innen-
stadtnahen Edeka-Center.
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Abbildung 31 Einkaufshaufigkeiten
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Die Innenstadt und das nahegelegene Edeka-Center sind weiterhin die Top-Adressen des Einkaufens. Aber auch andere
Standorte (meist dezentrale Lebensmitteldiscounter) konnten durch Aufwertungen in Flache und Gestaltung punkten und

spiegeln so die gute wohnungsnahe Nahversorgungssituation wieder.
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Abbildung 32 Konkurrenzstandorte

Konkurrenzorte 2014 vs. 2007
(Anteil der Befragten in %)
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Sonstige Orte

Passentenbefragung 2014

Der wichtigste Konkurrenzstandort aus Sicht der Verbraucher ist das Oberzentrum Magdeburg (Innenstadt). Die umlie-
genden Mittelzentren Stalfurt, Halberstadt und Eisleben haben deutlich an Attraktivitdt verloren. Aber auch Giinthers-
dorf oder Leipzig sind nicht mehr derart hoch in der Verbrauchergunst wie noch 2007.
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Abbildung 33 Griinde fiir den Innenstadteinkauf

Warenangebot

Atmosphiére Preise

Moglichkeit fir Bummel Einkaufsatmosphare
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Uiberdachtes Einkaufen Arbeitsplatz

4,5
Parkplatze Erreichbarkeit

——2007 —#—2014

Passentenbefragung 2014

Alle Aspekte haben sich leicht bis stark verbessert oder sind auf hohem Niveau gleich geblieben.
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Abbildung 34 Griinde fiir den Einkauf in anderen Stadten

Warenangebot
90,4
Atmosphare Preise
51,8
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Passentenbefragung 2014

In der Wahrnehmung der Biirger ist der durch die Gutachter bescheinigte gute Branchen- und Warenmix in Aschersleben
nicht ganz so gegeben. Dieser wichtige Imagepunkt liegt bei der Frage nach den Griinden fir den Auswartseinkauf auf
Platz 1. Durch gezieltes Marketing der Facheinzelhandler in der Innenstadt kann dieses Manko jedoch zeitnah ausgegli-

chen werden.

Weitere wichtige Griinde fiir den Auswartseinkauf sind der Preis, die Einkaufsatmosphére und die Moglichkeit des Ein-
kaufsbummels. Hier sind natirlich einem Mittelzentrum auch Grenzen gesetzt. In einen Wettbewerb in Bezug auf Ein-

kaufsbummel mit einem Oberzentrum einzutreten fihrt natlrlich zu weit.
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Abbildung 35 Warengruppen der Innenstadt

2007 2014 Bewertung
Lebensmittel 3,7 3,3 leichtes Plus
Gesundheit/Kérperpflege 1,7 1,9 leichtes Minus
Damenbekleidung 2,9 2,6 leichtes Plus
Herrenbekleidung 3,3 2,7 deutliches Plus
Young Fashion 2,7 2,7 konstant
Kinderbekleidung 3,0 2,6 leichtes Plus
Schuhe, Leder,
Taschnerwaren 2,1 2,2 konstant
Uhren, Schmuck 1,7 1,9 leichtes Minus
Haushaltswaren, Glas,
Porzellan 2,6 2,9 leichtes Minus
Elektroartikel 2,9 3,4 deutliches Minus
Spielwaren 2,8 3,0 leichtes Minus
Mébel, Einrichtungsbedarf 5,2 4,8 leichtes Plus
Hobby-, Sport- und
Freizeitartikel 2,9 2,7 leichtes Plus
Bau-, Garten- und
Heimwerkerbedarf 4,9 4,5 leichtes Plus

Passentenbefragung 2014

Die Abbildung zeigt, dass die Innenstadt in Bezug auf ihre Leitsortimente (Bekleidung, Schuhe, Uhren, Schmuck) durchaus
den Bedarf der Birger decken kann und als etablierter Standort anerkannt ist.
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Abbildung 36 Verkehrsmittelwahl

Verkehrsmittelwahl beim Einkauf

2014 vs. 2007
(Anteil der Befragten in %)
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Passentenbefragung 2014

Aufgrund der guten Versorgung mit Lebensmittelbetrieben sind grofRe Teile der befragten Birger in der Lage ihren tagli-
chen Bedarf zu Ful? zu erledigen.
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G Entwicklungs- und Zentrenkonzept fiir den Einzelhandel

G.1 Allgemeine Entwicklungen

Der Einzelhandel in Deutschland ist erheblichen Umstrukturierungsprozessen und starken Einfllissen von auBen und innen
ausgesetzt. Die privaten Verbrauchsausgaben werden vor allem durch zuséatzliche Steuern und Ausgaben sowie durch die
aktuellen Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt weiter beeinflusst. Auf der Anbieterseite wird mit Verdrangungswettbe-
werb und aggressiver Preispolitik dagegengehalten.

In Zukunft ist verstarkt zwischen Versorgungs- und Erlebniseinkauf zu unterscheiden. Speziell fir Waren des taglichen
Bedarfs bedeutet dies, dass zunehmend Anbieter bevorzugt werden, die durch Standard ihre Qualitat sichern und ein
glinstiges Preis-Leistungs-Verhaltnis aufweisen. Der Versorgungseinkauf wird somit durchrationalisiert und zeitoptimiert.
Gleichzeitig will derselbe Kunde jedoch auch kompetente Fachberatung in abwechslungsreicher und ansprechender Um-
gebung haben. Dieser freizeitorientierte Erlebniseinkauf stellt den zweiten Pol der Entwicklung dar.

Gewinner der Trends sind vor allem die Discounter, Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser (Versorgungseinkauf) sowie
die spezialisierten Fachgeschéafte und Boutiquen in den Zentren (v.a. in den Innenstadten).

Abbildung 37 Entwicklung der Nahversorgung

Entwicklung der Nahversorgung

Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Turke, ltaliener, Grieche um die Ecke
typische Einkaufsorte Einkauf um die Ecke Einkauf im Ort oder im néchst Handel auf Radern? Tankstellen?
gréBeren Ort

Fortbewegung laufen fahren ,surfen“

Wettbewerb durch Non-Food-

Kaufkraft Wirtschaftswunder Angebote Kaufkraftkrise?
Wettbewerbsvoraussetzungen Preisbindung Preis- und Standortwettbewerb Preis- und Logistikwettbewerb
Betriebsform "Tante Emma" Discounter, Supermarkte GroRdiscounter, Verbrauchermarkt
Betreiber vor Ort Einzel-Handler Filialist, Franchisenehmer Handel im Verbund?
Handelsorganisation lokal, regional deutschland- und europaweit global

Quelle: eigene Darstellung

In der Nahversorgung mussen sich die Stadte den allgemeinen Trends und Anforderungen der Blrger stellen. Jede Stadt
muss unter Marktgesichtspunkten Erweiterungsoptionen fiir bestehende Standorte einplanen und mittels fachlich und
politisch begriindeten Konzepten die Einzelhandelsentwicklung steuern und starken.
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Abbildung 38 Zusammenhange bei der Nahversorgung

Was macht Nahversorgung aus?
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Quelle: eigene Darstellung

Zu einer funktionalen Nahversorgung gehort mehr als lediglich der Einzelhandel. Ergdnzende Handelsflachen in den Sor-
timenten Drogeriewaren, Schreibwaren oder Schnittblumen aber auch Textilien und Schuhe ergénzen klassische Versor-
gungsstandorte und steigern deren Attraktivitat. Ebenso wichtig sind Grunddienstleister wie Banken, Post, Frisor oder
Reinigungen. Auch medizinische Dienstleister in Form von niedergelassenen Arzten runden das Angebot und die funktio-
nalen Strukturen ab.

Gastronomische Einrichtungen ergdnzen kleine und mittlere Nahversorgungsstandorte.
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G.2 Grundlagen des Zentrenkonzeptes

Grundlagen fiir das vorliegende Zentrenkonzept ist u.a. die Einzelhandelsanalyse von 1996.

G.2.1 Definition der Zentrenhierarchie in Aschersleben

Zentraler Versorgungsbereich (Stadtzentrum) mit Versorgungsfunktion fiir die Gesamtstadt und das Umland zur Deckung
des langfristigen, hochwertigen Bedarfs

Stadtteilzentren mit Stadtgebiet versorgender Funktion zur Deckung des kurz- und mittelfristigen Bedarfs

Dezentrale Fachmarktstandorte mit Versorgungsfunktion fir langfristigen Bedarf (Bau- und Gartenfachmarkte, Mdobel-
fachmarkte) in nicht integrierten Lagen

Jedes Zentrum wurde dabei nach den gleichen Kriterien untersucht und bewertet. Diese waren im Einzelnen: Standort,
Sortiment und Angebotsniveau, Versorgungsbereich, Anbieter, sonstige Kriterien wie Dienstleistungsbesatz oder Gastro-
nomie. Grundsatzlich wichtig sind die Mechanismen, die den Einkauf bestimmen und die die Herausbildung spezifischer
Standortmuster bedingen. Als grundlegend unterschiedliche Standorte lassen sich die Innenstadt, die Stadtteilzentren
und die dezentralen, peripheren Standorte in Sonder-, Gewerbegebieten und an Ausfallstraen unterscheiden.

Funktionale Kriterien:

0 Agglomeration verschiedener Anbieter (Einzelhandel und Dienstleistung)
sich ergdnzende Betriebstypen und -formen
Nahversorgungs- und Zentrenrelevanz der Anbieter

Handelsdichte, -konzentration, -vielfalt

o O o o

Erganzende Angebote in Dienstleitung und Gastronomie

Stadtebauliche Kriterien:

0 Stadtebauliche Einheit des Zentrums

0 Erkennbare Gestaltung (Zuordnung des 6ffentlichen Raumes, Gebdudeanordnung, etc.)
0 FuRlaufige Anbindung einzelner Betriebe und Bereiche
(0}

Barrieren (z.B. StralRen, Bahntrassen, Geb&duderiegel)
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Daraus ist folgende Zentrendefinition entstanden:

Zentraler Versorgungskern
(inner-)stadtisches Hauptzentrum - Schwerpunkt der mittelzentralen Versorgungsstruktur

Standort: FuRgangerzone mit hoher Aufenthaltsqualitat; optimale Erreichbarkeit durch alle Verkehrstrager

Sortiment und Angebotsniveau: Anteil der Nahrungs- und Genussmittelverkaufsflache unter 15%; Angebote im Bereich
Luxusgiter und im langerfristigen Sortimentsbereich; umfassendes Angebot; vollstandiger Branchenmix; hohe Verkaufs-
flaichenanteile in den Sortimenten Bekleidung und Schuhe; Giberdurchschnittlich hohe Qualitdt des Angebots; hohe Quali-
tat der Beratungsleistung

Anbieter: hoher Anteil an spezialisierten Facheinzelhandelsgeschaften und Filiallisten
Versorgungsbereich: Einzugsbereich geht deutlich UGber die Stadtgrenzen hinaus

Sonstige Kriterien: multifunktionaler Standort; Ergdnzungen in den Bereichen Dienstleistung (Facharzte, Hauptgeschafts-
stellen von Banken und Versicherungen, etc.) und Gastronomie

Stadtteilzentrum
Erganzender Schwerpunkt der mittelzentralen Versorgungsstruktur

Standort: gute bis sehr gute Erreichbarkeit (vor allem flir Pkw); Lage an leistungsfahigen und verkehrsglinstigen Standor-
ten; Anbindung an regionale und Uberregionale Verkehrsachsen

Sortiment und Angebotsniveau: differenzierte Angebotspalette nach kurz- und mittelfristigem Bedarf; hoherwertiges
Angebot im Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel; niederwertiges Angebot in den innenstadtrelevanten Sorti-
menten (u.a. Bekleidung, Schuhe); insgesamt guter und differenzierter Branchenmix

Anbieter: hoher Anteil der Vertriebsformen Fachmarkt, Fachmarktzentrum, SB-Warenhaus, Verbrauchermarkt

Versorgungsbereich: Gbergeordnete Versorgungsfunktion fir das Einzugsgebiet; Versorgung der Zonen I-ll; sortimentsab-
hangig bis Zone IlI

Sonstige Kriterien: kostenglinstiges Parkplatzangebot; publikums- und frequenzorientierte Dienstleister (Bankfiliale, Rei-
sebiiro, Sonnenstudio; etc.)

Dezentraler Fachmarktstandort (zentralitatsbildend)
Stadtebaulich nicht integrierte Lagen -GroBflachige Einzelhandelsbetriebe mit Fachmarktcharakter

Standort: sehr gute Erreichbarkeit (vor allem mit dem Pkw); Lage an leistungsfahigen Verkehrsachsen

Sortiment und Angebotsniveau: unvollstdndiges Einzelhandelsangebot; Schwerpunkt im langfristigen Sortimentsbereich
(v.a. Mobel, Bau- und Heimwerkerbedarf, Teppiche, u.a.)

Anbieter: fast ausschlieBlich spezialisierter Fachmarkt
Versorgungsbereich: Stadt Aschersleben und weiteres Umland Zone I-llI

Sonstige Kriterien: kein oder nur sehr geringer Anteil an Nahrungs- und Genussmitteln
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G.2.2 Methodik der raumlich-funktionale Gliederung der Zentren

Der Einzelhandel ist ein Baustein der rdumlich-funktionalen Ordnung des Stadtgebietes. Eine Gliederung der Stadt in Teil-
raume ist aufgrund der GréRe Ascherslebens unverzichtbar. Jeder Teilraum stellt fiir sich einen multifunktionalen Teil-
raum dar, in dem die Funktionen Wohnen, sich versorgen, sich bilden, Verkehr, Kommunikation und Erholung erfillt wer-
den mussen.

Dabei sind Zentren entstanden, die sich gegenseitig erganzen und in einem abgestuften System von Versorgungsschwer-
punkten mit jeweiligen, sich aber auch tberschneidenden Einzugsbereichen miinden. Je starker das Zentrum, desto mehr
Aufgaben muss es neben der reinen Nahversorgungsfunktion erfillen.

Die Abgrenzung der Zentren fand nach den tatsachlich bestehenden Funktionen (vgl. Tabelle 7, Versorgungsmerkmale der
Zentren) zum einen, dem qualitativen und quantitativen Angebot an Einzelhandelsverkaufsflachen betrachtet nach Be-
darfshaufigkeit (kurz-, mittel- und langfristiger Bedarf), sowie den stadtebaulichen Aspekten von Stadtebaulicher Einheit
und Integration statt.

G.2.2.1 Funktionale Definition

Der zentrale Versorgungskern (Innenstadt) soll alle zentralen Einrichtungen anbieten, die auch fiir die Versorgung der
Region von Bedeutung sind. Neben dem Einzelhandel in jeglicher Auspragung, Form und BetriebsgroRe, sind es vor allem
Einrichtungen des berufsbildenden Schulwesens, der 6ffentlichen Verwaltung, der Kultur und Freizeit sowie hochrangige
private Dienstleistungen, die ein solches Zentrum bestimmen. Fir den Einzelhandel bedeutet dies, dass alle Formen des
Handels sowie alle Sortimente grundsatzlich zugelassen sind.

Die Stadtteilzentren bieten in der Regel grofflachige Einzelhandelsbetriebe fiir die Versorgung mit kurz- und mittelfristi-
gen Sortimentsgruppen sowie hoherwertige Dienstleistungsangebote, eine ergdnzende Ausstattung mit Fach- und Allge-
meindrzten sowie den Anschluss an kulturelle und wissenschaftliche Einrichtungen. Auf den Einzelhandel bezogen sind
die Zentren so ausgestattet, dass auch eine tberortliche Versorgung der Bevolkerung mit allen Bedarfsgiitern des tagli-
chen, periodischen und teilweise aperiodischen Bedarfs moglich ist. Eine Zuordnung zu Wohngebieten ist in der Regel
gegeben.

Die dezentralen Fachmarktstandorte wurden separat betrachtet. Um diesen Typ auszuweisen muss der Standort mindes-
tens zwei Fachmarkte in enger raumlicher Ndhe sowie mindestens zwei unterschiedliche Betriebsformen aufweisen.
Grundsatzlich sind diese Standorte autokundenorientiert und nicht in Siedlungsgefiige integriert.

G.2.2.2 Stiddtebauliche Definition

Fir die Abgrenzung des Zentrenkonzepts Aschersleben ist eine relativ scharfe Abgrenzung der Zentren vorgenommen
worden. Trotzdem bleibt gegeniiber einer parzellenscharfen Abgrenzung immer noch ein Spielraum fir Einzelfallbetrach-
tungen im Grenzbereich. Dies ist notwendig, wenn es sich um Ansiedlungen zur unmittelbaren Starkung des Zentrums
handelt.

Unter Zusammenarbeit mit den verantwortlichen Stellen in der Ascherslebener Stadtverwaltung, wurde die Zentrenab-
grenzung unter folgenden Gesichtspunkten intensiv diskutiert und abgestimmt:

e  Stadtebaulicher Zusammenhang

e Zusammenhdngender Geschaftsbesatz

e Natirliche und gebaute Zasuren

«  Offentliche Nutzungen

e Infrastrukturelle Einrichtungen

*  Potenziale

e Vorgaben durch bestehendes Planungsrecht

e Agglomeration verschiedener Anbieter (Einzelhandel, Dienstleistung, etc.)

e FuBlaufige Anbindung der Betriebe an die Wohnstrukturen
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G.2.3 Zentrenbestand

Die nachfolgende Abbildung zeigt die bestehenden Zentren und deren Wertigkeit. Die Grundlage bildet die Einzelhandel-
serhebung vom Dezember 2006 sowie die aktualisierte Fassung vom August 2014.

Abbildung 39 Das Zentrenmodell - Bestand
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4 Hoymer Chaussee

5  Froser StraRe

O Nahversorger . Fachmarkt ===
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LT} Abgrenzung des zentralitatsbildenden Lo——i Abgrenzung des zentralen
Standortes Versorgungsbereiches

Entwicklungsbereich

Neben den Zentren und dem zentralen Versorgungskern wurden alle Standorte der Nahversorgung und die wichtigen

(nicht-integrierten) Fachmarkte dargestellt. Bei den nicht-integrierten Nahversorgungsstandorten handelt es sich aus-
schlieflich um Lebensmitteldiscounter.

Die Stadt Ascherleben hat einen optimalen Ringschluf8 von Nahversorgern um den zentralen Versorgungsbereich Innen-
stadt geschaffen. Auch die wohnungsnahe Nahversorgung ist relativ gut ausgepragt, wenn auch die Schaffung eines inte-
grierten Nahversorgungsstandortes nordlich der Bahntrasse und stidlich der ArmstrongstraRe/ Valentina-Tereschkova-
StraRe (kein Discounter sondern ein qualitativer Vollversorger) mittelfristig angeraten ware.
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G.2.3.1 Zentraler Versorgungskern Innenstadt

Die Innenstadt ist das stadtische Hauptzentrum. Die zentrale Lage innerhalb der Stadt sowie die sehr gute Erreichbarkeit
aus allen Richtungen in der Kombination mit einem guten und relativ giinstigen Parkplatzangebot machen die City zu
einem attraktiven Einzelhandelsstandort in Aschersleben. Die unmittelbare Ndhe zu den wichtigen behordlichen (Stadt-
verwaltung) und 6ffentlichen (Krankenkassen, Kino, Bahnhof, etc.) Einrichtungen verstdrken die Synergieeffekte zuse-
hends.

Trotz stellenweise schwacher stadtebaulicher Gestaltung kdnnen die innerstadtischen wahrend der Geschéftszeiten eine
relative hohe Kundenfrequenz erzeugen. Durch die schwache Auspragung von Gastronomiebetrieben nimmt diese aller-
dings nach Geschaftsschluss rapide ab.

Insgesamt werden Waren auf 12.785qm Verkaufsflache angeboten, davon 5.825gm im Bereich Bekleidung. Den groRten
Anteil an der Gesamtverkaufsflache hat dabei die Sortimentsgruppe Bekleidung. Weitere wichtige Sortimentsgruppen
sind Schuhe und Hobby- und Freizeitartikel

Abbildung 40 Karte Zentraler Versorgungskern Aschersleben
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Anmerkung:

Es gilt die Ascherslebener Liste!
Ansiedlung von zentren- und
nicht-zentrenrelevanten
Sortimenten auch in groRflachigen
Formaten moglich.

Die Abbildung zeigt die Abgrenzung der Innenstadt unterteilt nach Einkaufslagen. Die Hauptgeschéftslagen konzentrieren
sich auf den Bereich um den Markt, Breite StralRe, TaubenstralRe und Kriigerbriicke.

Die Erganzungsbereiche der Innenstadt finden sich nérdlich an der Geschwister-Scholl-StraRe.

Die Ausstrahlung der Innenstadt geht liber alle Zonen des Einzugsbereiches (Zone I-1ll). hier finden sich auch alle zentren-
tragenden privaten und 6ffentlichen Dienstleister (Hauptstellen der Banken, Rathaus, etc.) sowie wichtige kulturelle Ein-
richtungen. Die stadtebauliche Situation ist als gut zu beschreiben. Neben verkehrsberuhigenden MaRnahmen in den
Hauptlagen (A und B) wurden bzw. werden zentrale Wegebeziehungen durch stadtebauliche MaRnahmen verbessert.
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G.2.3.2 Stadtteilzentren

Die Stadtteilzentren stellen die ergdnzenden Einzelhandelsschwerpunkte in der oberzentralen Versorgung Ascherslebens
dar. Sie versorgen neben der eigenen Bevolkerung auch die Zonen I-Il, in einigen Sortimentsbereichen auch die Zone .

Die Stadtteilzentren zeichnen sich durch eine sehr gute Erreichbarkeit und ihre Lage an leistungsfahigen und verkehrs-
glinstigen Standorten aus. Sie dienen neben der Nahversorgung der Bevolkerung zusatzlich als Standorte zur Deckung des
mittel- und langfristigen Bedarfs. Daneben verfligen sie liber zentrentragende Dienstleistungseinrichtungen (Bankge-
schiftsstellen mit Schalterbetrieb, Postfilialen, Friseur, Arzte, Versicherungsagenturen, Reisebiiros und Gastronomiebe-
triebe). Ebenfalls sind sie stadtebaulich als Einheit zu erkennen.

G.2.3.2.1 Zentrum Geschwister-Scholl-Strafle

Das Zentrum liegt innenstadtnah zwischen Seegraben und der Geschwister-Scholl-StraRe. Die Leitbetriebe sind Edeka-
Neukauf, Lidl, MediMax und Zoo&Co.

Abbildung 41 Karte Zentrum Geschwister-Scholl-Stralle
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Versorgungsbereiches N Ansiedlung von zentren- und nicht-zentrenrelevanten

Sortimenten auch in groRflachigen Formaten maoglich.

Die Abbildung zeigt die Lage des Zentrums an der Geschwister-Scholl-Strafe.
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G.2.3.2.2 Zentrum Eislebener Strale
Das Zentrum erstreckt sich im Kreuzungsbereich von Eislebener Stralle und Vor dem Wassertor.

Die Leitbetriebe sind Aldi Nord, E neukauf und T€di.

Abbildung 42 Karte Zentrum Eislebener Strale
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Anmerkung:

Es gilt die Ascherslebener Liste!

Ansiedlung von zentren- und nicht-zentrenrelevanten
Sortimenten auch in groRflachigen Formaten méglich.

Die Abbildung zeigt die Lage des Zentrums.
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G.2.3.2.3 Zentralitatsbildender Standort Hoymer Chausee

Das Zentrum umfasst die gesamten Verkaufsflachen nérdlich der Hoymer Chausee.

Die Leitbetriebe sind Kaufland, AWG, NKD, Mdbel Discount.

Abbildung 43 Karte zentralitatsbildender Standort Hoymer Chausee
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Abgrenzung des zentralitdtsbildenden
Standortes

Anmerkung:

Es gilt die Ascherslebener Liste!

Es handelt sich NICHT mehr um einen zentralen Versorgungs-
bereich. Es gilt Bestandschutzfiir die bis dato genehmigten Flachen.
Jede Anderung im Sortiments- und Verkaufsflichenbestand

muss untersucht und auf gesamtstéadtische Vertraglichkeit

geprift werden. Dies gilt insbesondere fiir nahversorgungs- und
zentrenrelevante Sortimente.

Die Abbildung zeigt die Lage des Zentrums an der Hoymer Chausee.
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G.2.3.2.4 Zentralitatsbildender Standort Froser Strafle

Das Zentrum umfasst die gesamten Verkaufsflachen des Gebdaudekomplexes an der Froser Stralle.

Die Leitbetriebe sind Aldi, Danisches Bettenlager, Reno, KiK und Thomas Philipps.

7

Die Abbildung zeigt die Lage des Zentrums an der Froser StraRe.
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Abbildung 44 Karte Zentralitdtsbildender Standort Froser StraRe
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G.3 Zentrenkonzept

Folgendes Zielsystem ist fiir das Zentrenkonzept maRgebend:

1)

2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

Entwicklung eines hierarchischen Zentrenkonzeptes mit Schwerpunkt auf einer zielgerichteten Innenstadtentwick-
lung

Innenstadtentwicklung (Zentraler Versorgungskern)

(u.a. Sicherung und weitere Aufwertung der Aufenthaltsqualitat, bauliche Verbesserungen, Spezialisierung des Fach-
einzelhandels, Lenkung des Passantenstroms, aktive Ansiedlungspolitik, etc.)

Entwicklung und Sicherung der Funktion der Stadtteilzentren

(Sicherung der bestehenden Einzelhandelsbetriebe, nur Anpassungen in nicht-zentrenrelevanten Sortimenten, quali-
tative Verbesserungen in Sortimenten und Service)

Modernisierung der Handelsstruktur

(Unterstitzung der Betriebe bei Modernisierungs- und Umbauvorhaben; Sensibilisierung der Handler auf Grundlage
der Bevolkerungsprognose u.a. Zielgruppenwechsel, Optimierung der Selbstprasentation, Verbesserung des Markt-
auftritts, etc.)

Konzentration der Funktion Handel auf die zentralen Versorgungsbereiche
(Vermeidung weiterer dezentraler Standorte)
Dezentrale Fachmarktstandorte

(Bestandsschutz; Flachenverdnderungen an diesen Standorten sollten sich auf die Sortimente Mdébel, Bau- und
Heimwerkerbedarf, Teppiche und Gartenartikel beschrdnken; Sortimentsanpassungen sind unbedingt auf Innenstadt-
und Nahversorgungsrelevanz zu priifen; an diesen Standorten sind keine Betriebe der Nahversorgung oder des kurz-
fristigen Bedarfs anzusiedeln)

Mittelfristig Schaffung eines integrierten Nahversorgungsstandortes nordlich der Bahntrasse und sldlich der Arm-
strongstrale/ Valentina-Tereschkova-StraRe (kein Discounter sondern ein qualitativer Vollversorger)

G.3.1 Tragfahigkeit und Entwicklungsfahigkeit der Zentren

Derzeit bestehen zahlreiche Austauschbeziehungen zwischen den einzelnen Zentren. Sowohl innerhalb der einzelnen
Zentrenklassen, wie auch in der vertikalen Ausprigung der Hierarchie. Dies bestatigt sich in der Betrachtung der Uber-
schneidung der Einzugs- bzw. Versorgungsbereiche.

Um die Tragfahigkeit der jeweiligen Zentrenstruktur bewerten zu kénnen, wurden durch das Zentrenmodell mittlere
Marktanteile ermittelt. Werden diese vom jeweilig betrachteten Zentrentyp erreicht bzw. iberschritten, so ist die Tragfa-
higkeit zum momentanen Zeitpunkt gewahrleistet. Bei einer Unterschreitung sind die lokalen Gegebenheiten (Einzelhan-
delsstruktur, Angebotsqualitat, Serviceorientierung, etc.) genauer zu betrachten. Gegebenenfalls ist eine Abstufung des
Zentrums oder eine Anpassung des Angebotes angebracht.

Zusatzlich wurden die Zentren anhand einer Matrix der Versorgungsstrukturmerkmale in der quantitativen und qualitati-
ven Auspragung Uberprift.
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Tabelle 2 Versorgungsstrukturmerkmale in den Zentren

BS

Betriebstyp

Zentraler
Versorgungskern

Stadtteilzentrum

Dez. Fachmarkt-
standort

Nahrungs- und Genussmittel
Lebensmittel SB-Markt (bis 400 gm)
Lebensmitteldiscounter (700-1.000 gm)
Lebensmittel Supermarkt (bis 1.500 gm)
Lebensmittelverbrauchermarkt (bis 3.000 gm)
SB-Warenhaus (bis 10.000 gm)

Backerei

Metzgerei

Obst/ Gemiise/ Frischewaren

Feinkost/ K3se/ Wein

Getrdnke

e [ [ e

[

Gesundheits- und Korperpflegeartikel
Apotheken

Drogerien

Parflimerien

Reformhaus

Sanitatshaus

I

Bekleidung und Lederwaren
Fachgeschéfte
Fachmarkte

[

Schuhe
Fachgeschéfte
Fachmarkte

Uhren, Schmuck, Optik

Haushaltswaren, Glas, Porzellan

Elektrowaren
Fachgeschéfte
Fachmarkte

Bucher, Schreibwaren
Blicher

Schreibwaren
Zeitungen

Mobel

10

Bau- und Heimwerkerbedarf
Heimwerkerbedarf

Blumen, Gartenbedarf
Zoologische Artikel

11

Hobby- und Freizeitartikel
Sport, Fahrrader
Spielwaren

Hobby, Bastelartikel

O

Dienstleister
Tankstelle
Reisebiiro
Reinigung
Friseur

Bank

Post
Sonnenstudio
Fitness

Oooooood

Gastronomie

Café

Bistro

Gastwirtschaft, Restaurant
Schnellimbiss

O

¢ =Regelausstattung U = Ergdnzungsausstattung
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G.3.1.1 Vorgehensweise und Methodik

Grundlage des Modells ist die Vollerhebung des Einzelhandelsbestandes von 1996 und 2006 zusatzlich die genauen
Kenntnisse tUber die Einwohner-, Pendler- und Kaufkraftverhaltnisse in Aschersleben und im Umland.

Auf dieser Grundlage wurden die Marktanteile und Umsatzanteile der jeweiligen Zentren am Kaufkraftpotenzial im spezi-
fischen Einzugs- bzw. Versorgungsbereich des einzelnen Zentrums ermittelt. Dabei wurden die lokalen Kaufkraftverhalt-
nisse berlcksichtigt und einbezogen.

Die so ermittelten Werte dienen als Grundlage fir die Tragfahigkeitsschatzung der einzelnen Zentren.

G.3.1.2 Zentraler Versorgungskern

Folgende MaRnahmen sind flr die Innenstadt (Zentraler Versorgungskern) zu treffen:

Grundsatzlich ist die Entwicklung der Entstehung eines Einkaufslagensystems in der Innenstadt unterzuordnen:
Verdichtung und Konzentration auf den Haupteinkaufsbereich (FuRgdngerzone)

Anbindung der Geschwister-Scholl-StralRe im Norden Uber Vor-dem-Johannistor mit Ergdnzung und Verdichtung
des Einzelhandelsbesatzes.

Mittelfristiger Ausbau als Boulevardbereich,

Verlagerung von Einzelhandelsbetrieben aus den Streu- und Nebenlagen in den Haupteinkaufsbereich.

e Konzentration/ Verdichtung der Haupteinkaufslage Breite StraRe/ Markt
Beseitigung der Ladenleerstande.
Nutzungsintensivierung der Ladenflachen — soweit erforderlich — erméglichen (z. B. durch Zusammenlegung).
Verstarkung der AulRengastronomieaktivitaten.

Einfiihrung einheitlicher Kernéffnungszeiten im gesamten Haupteinkaufsbereich.
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G.3.1.3 Zentren

Die Zentren sind in ihrem Bestand zu erhalten. Bei Flachen- oder Sortimentsanpassungen innerhalb des Flachenbestandes
ist auf die Innenstadtrelevanz der Sortimente zu achten. Das priméare Ansiedlungsziel von neuen Einzelhandelsflachen ist
grundsatzlich der zentrale Versorgungskern.

G.3.1.3.1 Zentrum Geschwister-Scholl-Strafle

Das Zentrum ist ein wichtiger Bestandteil der Zentrenkonzeption. Insgesamt betrachtet, sind aber keine neuen Flachen-
ausweisungen fur weitere Verkaufsflachen zu empfehlen. Primaér sollte sich auf die Verbesserung der Qualitdt des Ange-
bots und des Servicegedankens konzentriert werden. Eine Integration dieses Zentrums in den zentralen Versorgungskern
(Innenstadt) ist anzudenken.

Entwicklungsempfehlung:

Die bestehenden Fachmarkte und die Nahversorger sind in die Abgrenzung des zentralen Versorgungskerns zu integrie-
ren. Die fullaufige Anbindung lber ,,Vor dem Johannistor” ist zu verbessern. Klare Wegestrukturen und eine Aufwertung
der Geschaftslagen sind anzustreben.

G.3.1.3.2 Zentrum Eislebener StraRe

Das Zentrum ist ebenfalls ein wichtiger Bestandteil der Zentrenkonzeption. Insgesamt betrachtet, sind aber keine neuen
Flachenausweisungen fir weitere Verkaufsflachen zu empfehlen. Primar sollte sich auf die Verbesserung der Qualitat des
Angebots und des Servicegedankens konzentriert werden.

Entwicklungsempfehlung:

Erhalt der derzeit guten Einzelhandelsstruktur. Aufwertung durch zuséatzliche Dienstleister.

G.3.1.3.3 Zentralitatsbildender Standort Hoymer Chausee

Der Standort ist s ein wichtiger Bestandteil der Zentrenkonzeption. Insgesamt betrachtet, sind aber keine neuen Flachen-
ausweisungen fur weitere Verkaufsflachen zu empfehlen. Primaér sollte sich auf die Verbesserung der Qualitdt des Ange-
bots und des Servicegedankens konzentriert werden.

Entwicklungsempfehlung:

Der Fachmarktstandort ist in gutem Ausbauzustand. Zusatzlicher Flachenbedarf ist nicht erkennbar. Flachenanpassungen
innerhalb der Sortimente sind anhand der Ascherslebener Liste und den Bedarfsrechungen durchzufiihren.

G.3.1.3.4 Zentralitatsbildender Standort Froser Strafle

Das Zentrum ist auch ein wichtiger Bestandteil der Zentrenkonzeption. Insgesamt betrachtet, sind aber keine neuen Fla-
chenausweisungen fir weitere Verkaufsflachen zu empfehlen. Primar sollte sich auf die Verbesserung der Qualitat des
Angebots und des Servicegedankens konzentriert werden.

Entwicklungsempfehlung:

Die ungiinstige ErschlieBung und die schlecht geschnittenen Verkaufsflachen sowie die ,, Abseitslage” lassen den Standort
zukinftig nicht mehr als Zentrum erscheinen. Ein Riickbau der Flachen zusammen mit einer Verlagerung (evtl. in das Zent-
rum Magdeburger StralRe) der ansdssigen Betriebe ist angeraten.

G.3.1.4 Dezentrale Fachmarktstandorte

Fir die dezentralen Fachmarktstandorte gilt allgemein der Bestandsschutz. Zukiinftige Ansiedlungen grofflachiger Einzel-
handelsbetriebe sollten sich jedoch auf den zentralen Versorgungskern oder die Stadtteilzentren beschranken. Ansied-
lungen von Betrieben mit der Sortimentsgruppe Nahrungs- und Genussmittel (Nahversorger) sind grundsatzlich nur in
Zentren anzusiedeln.
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H Empfehlungen fiir die Bauleitplanung

H.1 Ascherslebener Liste

Die Definition einer speziell fiir den Ascherslebener Einzelhandel aufgestellten, zentren- und nahversorgungsrelevanten
Sortimentsliste, ist entscheidender Bestandteil der vorliegenden Entwicklungskonzeption fiir die Stadt. Da alle Einzelhan-
delsbetriebe in Aschersleben sortimentsscharf erhoben wurden, ist die Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH in
der Lage, eine entsprechende Liste zu erstellen.

Grundlagen der ,,Ascherslebener Liste” sind die Vorgaben der Landes- und Regionalplanung, die lokalen Gegebenheiten
und die bereits dargestellten Entwicklungspotenziale des Ascherslebener Einzelhandels.

Entscheidend bei der Festlegung der Sortimentsliste sind die erhobenen Sortimente innerhalb der Ascherslebener Innen-
stadt. Treten hier einzelne Sortimente nicht mehr, oder nur noch in Teilsortimenten innerhalb von Fachgeschaften auf, so
sinkt deren Zentrenrelevanz. Ebenso als Bewertungskriterium flieBt die Gewichtung der Ansiedlungsperspektiven einzel-
ner Warengruppen fiir Innenstadtlagen ein. Hier wurde im Besonderen nach marktiiblichen Standortpraferenzen, die
Marktfahigkeit von bestimmten Betriebstypen und Flachenverfligbarkeiten bewertet.

Generell ist festzuhalten, dass zum einen das nahversorgungsrelevante Sortiment grundsatzlich nur innerhalb der zentra-
len Versorgungsbereiche zulassig ist. Zum anderen bereffen Ansiedlungsausschliisse lediglich die zentrenrelevanten Sor-
timente, wenn diese auBerhalb der Ascherslebener Innenstadt oder den ausgewiesenen Zentren angesiedelt werden
sollen. Dagegen konnen (und sollen nach Maoglichkeit) nicht-zentrenrelevante Sortimente auch in der Innenstadt oder den
anderen Versorgungsbereichen angesiedelt werden.

Tabelle 3 Ascherslebener Liste

Nahversorgungsrelevante Sortimente Zulassig in Zulissig in

Sortimente der Grundversorgung
Lebensmittelhandwerk, Nahrungs- und Genuss- ZVB
mittel, Drogeriewaren, Apothekenwaren,
Schnittblumen, Zeitschriften, Schreibwaren,
Papierwaren

Zentrenrelevante Sortimente Nicht-zentrenrelevante Sortimente

Gesundheits- und Korperpflegeartikel

Parflimerieartikel, orthopadische und medizini- ZVB
sche Waren

Textilien, Bekleidung, Lederwaren
Damen- und Herrenoberbekleidung, Kinderbe- ZVB
kleidung, Kiirschnerwaren, Miederwaren,
Striimpfe, Bekleidungszubehdr, Kurzwaren, Le-
derwaren

Schuhe ZVB

Uhren, Schmuck, Optik

Feinmechanische Erzeugnisse, Optik (Lupen, ZVB
Fernglaser, Brillen), Edelmetallwaren
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Zentrenrelevante Sortimente Zulassig in Nicht-zentrenrelevante Sortimente | Zulassigin
Hausrat Hausrat
Hausrat aus Eisen, Metall, Kunststoff, Schneid- ZVB Campingartikel ZVB,
waren, Bestecke, Feinkeramik, Glaswaren, Por- 7BS
zellan, Steingut, Galanteriewaren, Geschenkarti-
kel, Ndh- und Strickmaschinen
Elektrowaren Elektrowaren
Braune Ware (Rundfunk-, Fernseh-, phonotech- ZVB WeilRe Ware (Herde, Waschmaschinen, Ofen), ZVB,
nische Gerate, CD/DVD, Video, Foto-, Kino- und Lampen 7ZBS
Projektionsgerate, Fotozubehor), Computer,
Telekommunikation und Zubehor
Blicher, Schreibwaren Blicher, Schreibwaren
Blicher, Fachzeitschriften, Unterhaltungszeit- ZVB Bliromaschinen, Organisationsmittel ZVB,
schriften, Schreibwaren, Papierwaren 7BS
Mobel, Einrichtungsbedarf Mobel, Einrichtungsbedarf
Bilder, Rahmen, Antiquitdten ZVB Teppiche, Mdbel, Einrichtungsbedarf, Gardi- ZVB,
nen, Bettwaren ZBS
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf
Schnittblumen ZVB Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren, Schrau- ZVB,
ben, Kleineisenwaren, Werkzeuge, Bauartikel, 7BS
Tapeten, Wand- und Deckenbeldge, Bodenbe-
lage, elektrotechnische Erzeugnisse, Lacke,
Farben, Polituren, Klebstoffe, Pinsel und Zube-
hor, Schnittholz, Baustoffe, Pflanzen, Blumen-
topfe und —erde, Heimtier- und Kleintierfutter,
Tiere, Sdmereien, Dingemittel
Hobby- und Freizeitartikel Hobby- und Freizeitartikel
Musikinstrumente, Musikalien, Spielzeug, Waf- ZVB Fahrrader, Zweirdder, Kfz-Zubehor, Sportgera- ZVB,
fen, Munition, Jagdgeréte, Sportbekleidung, te, Zelte, Turngerate, Fitnessgeréate, Sport- und 7BS

Spezialsportschuhe, Berg- und Wanderschuhe,
Sportzubehoér, Wanderausriistung, Bastelartikel

Freizeitboote

ZVB=Zentraler Versorgungsbereich, ZBS= Zentralititsbildende Standorte
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H.2 Umgang mit Ansiedlungsvorhaben in den zentralen Versorgungsbereichen

Ansiedlungsvorhaben innerhalb der abgegrenzten zentralen Versorgungsbereiche sind grundsatzlich positiv zu bewerten.
Es ist jeweils die geplante Sortimentsstruktur zu beurteilen und die moglichen Auswirkungen auf die Zentrumsstruktur
abzuwagen. In den Fachkapiteln zu den einzelnen Zentren wurden mégliche Entwicklungspotenziale bereits aufgezeigt,
die im Folgenden aggregiert dargestellt werden.

H.3 Umgang mit Ansiedlungsvorhaben au8erhalb der zentralen Versorgungsbereiche

Einzelhandelsansiedlungen auBerhalb der zentralen Versorgungsbereiche sind grundsatzlich abzulehnen, da vor allem bei
Waren der Nahversorgung mit strukturschadigenden Auswirkungen auf die bestehenden Zentren zu rechnen ist. Es muss
daher seitens der Stadtplanung mittels Baurecht vermieden werden weitere Einzelhandelsflachen auRerhalb der beste-
henden Zentren zu schaffen.

0 Keine Ausweisung neuer oder wesentliche Erweiterung bestehender Einkaufsstandorte an nicht integrierten
Standorten

0 Beschlussfassung zur restriktiven Genehmigungspraxis mittels Stadtratsbeschluss

H.4 Umgang mit Erweiterungsabsichten an Standorten mit bestehendem Baurecht

Erweiterungsabsichten einzelner Betreiber an bestehenden Standorten sind grundsatzlich zu prifen. Bei nicht nahversor-
gungs- oder zentrenrelevanten Waren ist eine Beschriankung oder Verweigerung grundsatzlich nicht notwendig. Handelt
es sich um zentren- oder nahversorgungsrelevante Sortimente, so sind diese auf ihre Auswirkungen hinsichtlich der Be-
eintrachtigung der umliegenden Zentrenstrukturen zu prifen.

0 Restriktive Handhabung bei Ansiedlungsvorhaben von weiteren Discountern, nur Ablésung vorhandener (nicht
integrierter) Standorte unter dem Aspekt der Standortoptimierung aus Verbrauchersicht und der Verbesserung
der Angebotsvielfalt (Ablosung durch Vollsortimenter ist zu priifen)

H.5 Umgang mit Rand- und Nebensortimenten (u.a. in den dezentralen und nicht integrierten
Fachmarktsstandorten)

Flachenerweiterungen in zentrenrelevanten Rand- oder Nebensortimenten sind in den dezentralen Fachmarktstandorten
restriktiv zu behandeln. An Standorten ohne Zentrenbezug sind sie auszuschlieRen.

H.6 Umgang mit Leerstinden

Bevorzugt vor Neuansiedlungen, sind Leerstdande mit neuen Nutzungen zu flllen. Bei Leerstdnden innerhalb von Versor-
gungszentren sind nur Restriktionen bzgl. der Sortimente zu beachten. AuRerhalb von Zentrenlagen sind keine nahver-
sorgungs- oder zentrenrelevanten Sortimente zuzulassen.

H.6.1 Gewerbegebiete
Eine entsprechende textliche Formulierung fiir ein Gewerbegebiet kénnte lauten:

0 ,Im Geltungsbereich des Bebauungsplanes sind Einzelhandelsbetriebe und sonstige Gewerbebetriebe mit Ver-
kaufsflachen fiir den Verkauf an letzte Verbraucher nicht zuldssig, wenn das angebotene Kernsortiment ganz o-
der teilweise den in der Liste der zentren- oder nahversorgungsrelevanten Sortimente festgesetzten Warengrup-
pen entspricht.

0 Zul3ssig sind die in der Liste der zentrenrelevanten Sortimente aufgefiihrten Sortimente nur, als einem bestimm-
ten Kernsortiment sachlich zugeordneten und hinsichtlich des Angebotsumfangs deutlich untergeordneten Ne-
bensortiment. Ebenfalls zuldssig sind die in der Liste der zentrenrelevanten Sortimente aufgefiihrten Sortimente
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als Kernsortimente bei Einzelhandelsbetrieben, die aufgrund ihres Waresortiments und ihrer begrenzten Ver-
kaufsflache liberwiegend der Versorgung der im Gewerbegebiet Tatigen dienen sowie bei Handwerksbetrieben
mit Verkaufsflachen fur den Verkauf an letzte Verbraucher, wenn das angebotene Sortiment aus eigener Herstel-
lung stammt.

0 GemaiR § 1 Abs. 10 BauNVO sind angemessene Erweiterungen, Anderungen, Nutzungsinderungen und Erneue-
rungen baulicher Anlagen, die zum Zeitpunkt der Anderung im Anderungsgebiet zu Einzelhandelszwecken ge-
nutzt wurden, ausnahmsweise zuzulassen.

0 Die Vorgaben des § 11 Abs. 3 BauNVO bleiben von diesen Festsetzungen unberihrt.”

H.6.2 Industriegebiete

Um die Industriegebiete denjenigen Betrieben vorzubehalten, die wegen ihres hohen Stérgrades durch Emissionen in
anderen Gebieten nicht zulassig sind, sollten Einzelhandelsbetriebe sowie Verkaufsstellen von Handwerksbetrieben und
anderen Gewerbebetrieben, die sich ganz oder teilweise an Endverbraucher wenden, in Bebauungsplangebieten mit GI-
Festsetzung nach § 9 BauNVO grundsatzlich ausgeschlossen werden.

H.6.3 Sondergebiete

Um unerwiinschte landesplanerische und stadtebauliche Auswirkungen grundsatzlich auszuschlieBen und die zukiinftige
Flachenentwicklung in den Sonderlagen gemaR § 11 Abs. 3 BauNVO planungsrechtlich abzusichern, werden Begrenzun-
gen der zuldssigen Verkaufsflache und genaue Sortimentsfestsetzungen erforderlich. Insbesondere wird es notwendig,
verbindliche und definitorisch eindeutige Festsetzungen der zentrenrelevanten Sortimente vorzunehmen. Hierzu sollte
die vorab definierte Liste der zentrenrelevanten Sortimente als Grundlage dienen. Nach den Vorgaben des Landes-
Raumordnungsprogramms sind die zentrenrelevanten Sortimente in SO-Gebieten auRerhalb der Stadtzentren auf maxi-
mal 10 % der Gesamtverkaufsfliche oder 800 m? Verkaufsflache zu begrenzen.
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H.7 Starkung des innerstadtischen Einzelhandels

Grundlegend ist festzuhalten, dass der innerstadtische Einzelhandel der Stadt Ascherslebenn noch Entwicklungspotenzia-
le in der Angebotserweiterung und -qualifizierung sowie in der Konzentration der Einkaufslagen besitzt.

Darliber hinaus sollte eine Optimierung der Rahmenbedingungen in der Innenstadt oberste Prioritat fir eine funktionie-
rende innerstadtische Einzelhandelslandschaft erhalten. Hierzu zahlt besonders die Optimierung der Erreichbarkeit aller
innerstadtischen Einzelhandelsstandorte.

Dennoch sollten hier in Zukunft sémtliche Mdglichkeiten einer impulsgebenden Revitalisierung nachdriicklich verfolgt
werden, um eine Starkung und Aufwertung aller innerstadtischen Lagen zu forcieren.

Die vielfaltigen und leider meist ergebnislosen Bemiihungen um groere Ansiedlungen in der Innenstadt von Aschersle-
ben sowie die zahlreichen Leerstdnde in den vergangen Jahren zeigen die Schwierigkeiten auf. Sie sind nicht zwangslaufig
auf fehlende Potenziale zuriickzuflihren. In erster Linie sind die eingeschrankten Standortmaoglichkeiten in guter Lage
dafir verantwortlich, dass Ansiedlungserfolge ausblieben. Trotz dieser bekannten Probleme gelingt es immer wieder,
kleinere Fachgeschafte im innerstadtischen Bereich anzusiedeln, die den Branchenmix optimieren.

Da die Ascherslebener Innenstadt einen hohen Stellenwert bezliglich des Versorgungseinkaufens wie auch der Imagebil-
dung bei den befragten Haushalten einnimmt, sollten alle Méglichkeiten ausgenutzt werden, um die Attraktivitat und die
damit verbundene Anziehungskraft zu verbessern. Die hohe Mobilitat der Kunden fiihrt zugleich zu gestiegenen Anspri-
chen in Hinsicht auf die Erlebnisvielfalt wahrend des Einkaufs und die Aufenthaltsqualitadt bzgl. des Stadtbildes.

Die historische Altstadt s bietet bereits ein hohes Attraktivitdtsniveau. Trotzdem bieten sich zahlreiche Anséatze fiir eine
strukturelle und qualitative Weiterentwicklung der Kernstadt. Ziel muss es sein, die Kunden durch ein angenehmes und
hochwertiges Einkaufsambiente ldnger zum Verweilen in der Innenstadt zu animieren. Dabei spielen folgende Punkte eine
wichtige Rolle:

» Einkaufserlebnis
0 Geschéaftsvielfalt
0 Einkaufsbummel
0 Qualitat der Ware
0 Qualitat der Beratung
0 Ergdnzende gastronomische Angebote
» Einkaufsbedingungen
0 Parkmoglichkeiten
0 Stadtebauliche Qualitat
0 Preisniveau
0 Distanzen
0o Offnungszeiten (einheitliche Kernéffnungszeiten)

» Beritcksichtigung der jingeren Verbrauchergruppen (Schulstandort Aschersleben)
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Diese Anspriiche kdnnen durch gemeinsame Anstrengungen seitens der Stadt, der Handlerschaft und der Immobilienbe-
sitzer befriedigt werden. Folgende MalRnahmen sind dazu einsetzbar:

MaBnahmen der Stadt Aschersleben

Erhalt der historischen Substanz (dazu gehoért auch die Oberflachengestaltung von Platzen)

» Gestaltung der Fahr- und Gehwege (Verwendung von altstadtgerechten Materialien)
» Erhalt und Ausbau der Stadtmdblierung und —beschilderung
» Weiterflihrung der Sanierung einzelner Objekte (Stadtbildverbesserung)

MaBnahmen der Einzelhdndler, Dienstleister, Handwerker und Immobilieneigentiimer
» Innovative Erneuerung und Weiterentwicklung der Schaufenstergestaltung vieler Ladengeschafte
0 Klare Gestaltung und Strukturierung und Schaffung von Blickfangen
0 Punktuelle Beleuchtung
Erneuerung der teilweise Gberalterten Ladeneinrichtung

Transparente Gestaltung der Ladeneingangssituation (Senkung der Hemmschwelle zum Betreten eines Ladenge-
schaftes)

Verstandigung auf einheitliche Kernéffnungszeiten

Schulung des Personals
0 QualifizierungsmaBnahmen fir die Fachberatung
0 Durchgangige Freundlichkeit
0 Information Uber zusatzlich Serviceleistungen (cross-selling)

>  Erhalt und Weiterentwicklung der Werbemalnahmen (Faustregel des Werbebudgets: 3-5% des Umsatzes)

0 Wahrung der Kontinuitat
0 Aufbau und Pflege von Kundendateien

0 Uberpriifung der Werbereichweiten bei Gemeinschaftsaktionen

Gemeinsame MaRnahmen
» Beleuchtungskonzept fiir die Ladengeschéafte, historischen Bauwerke und Wohnimmobilien
» Pflege des Ensembles

» Sauberkeit der StraRen und Geschaftslagen
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| Gesamtfazit

Durch das Zentrenkonzept ist die Stadt Aschersleben in der Lage, zukiinftige Einzelhandelsentwicklungen an Solitarstand-
orten zu unterbinden und so die Nahversorgungssituation innerhalb der Stadt zu sichern.

Die Integration von groRflachigeren Einzelhandelsbetrieben in die Innenstadt, im Sinne von Kundenmagneten, bietet die
beste Moglichkeit die Attraktivitdt der Innenstadt weiter zu erhéhen. Dazu gehért auch eine Erweiterung des zentralen
Versorgungsbereiches in Richtung Geschwister-Scholl-Stralle sowie eine stadtebauliche Entwicklung Richtung Osten.

Insgesamt kann der Stadt Aschersleben eine sehr gute Marktstellung als Handelsstandort in der Region bestatigt werden,
die in fast allen Sortimentsbereichen ein hohes Versorgungsniveau erreicht hat. Insbesondere der Handelsstandort ,,In-
nenstadt” weist ein hohes qualitatives Niveau in der Warenversorgung auf und hebt sich damit von den Einkaufszentren
ab, was auf die hohe Investitionsbereitschaft des ortlichen Einzelhandels zurickzufiihren ist.

Der hohe Besatz mit Einzelhandelsverkaufsflachen ist auch auf ein Gberregionales Einzugsgebiet zurilickzufiihren, das in
einer Ausdehnung von 30-40 km als fir die StadtgroRe fast einmalig und berdurchschnittlich anzusehen ist. Dennoch
flieBt auch in die umgebenden Ober- und Mittelzentren Kaufkraft ab. Dies liegt vor allem an Anbietern und Sortimenten,
die die Stadt Aschersleben nicht oder nur in geringer Quantitdt und Qualitadt anbieten kann.

Insgesamt gilt, dass die Innenstadt als primarer Standort fiir den Einzelhandel bevorzugt zu entwickeln ist. Denn trotz der
leicht negativen Entwicklung der Flachen und Umsétze in den letzten Jahren auf gesamtstadtischer Ebene, hat es die
Ascherslebener Innenstadt geschafft, ihr hohes Niveau zu halten.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die derzeitige Ausgangslage wie auch die zukiinftigen Potenziale einer positiven
Stadt- und Wirtschaftsentwicklung nicht entgegensteht. Durch gemeinsames Handeln und nachhaltige Planung kénnen
die mittelzentralen Strukturen erhalten und weiter gestarkt werden. Dies wird zusatzlich gestiitzt durch die positive
Grundeinstellung der Biirgerinnen und Biirger in der Stadt, den Ortsteilen und im Einzugsgebiet.
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J  Anhang

J.1 Absatzformen - Definitionen

Lebensmittel SB-Laden

Ein Lebensmittel SB-Laden ist ein Einzelhandelsgeschaft mit weniger als 400 gm Verkaufsflache, das vor allem Lebensmit-
tel in Selbstbedienung anbietet. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und Genussmitteln und dient vor allem der
Grundversorgung.

Supermarkt

Ein Supermarkt ist ein Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von 400 gm bis 1500 gm Nahrungs- und Ge-
nussmittel, einschlieflich Frischwaren, sowie Waren des taglichen und kurzfristigen Bedarfs anderer Branchen liberwie-
gend in Selbstbedienung anbietet. Der Anteil der Non-Food Fldche betragt i.d.R. nicht mehr als ein Drittel der gesamten
Verkaufsflache. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und Genussmitteln mit ca. 86 % des Gesamtumsatzes.

Lebensmittel-Discounter

Ein Lebensmittel-Discounter ist ein Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von 250 gm bis 800 gm ein eng
begrenztes Sortiment mit schnell umschlagenden Artikeln des téglichen Bedarfs in totaler Selbstbedienung anbietet. Das
Frischwarensortiment ist - wenn Uberhaupt vorhanden - stark reduziert. Es dominiert das Angebot im Trockensortiments-
bereich. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und Genussmitteln mit ca. 90 % des Gesamtumsatzes. Die Marke-
tingstrategie ist preisorientiert.

Verbrauchermarkt

Ein Verbrauchermarkt ist ein groRflachiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von mindestens 1000 gm
(nach amtlicher Statistik) bzw. 1500 gm (nach EHI K&In) ein breites und tiefes Sortiment an Nahrungs- und Genussmitteln
sowie an Ge- und Verbrauchsgitern des kurz- und mittelfristigen Bedarfs Gberwiegend in Selbstbedienung anbietet. Die
Verkaufsflachenobergrenze liegt bei ca. 3000 gm. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und Genussmitteln mit ca.
70 % des Gesamtumsatzes.

SB-Warenhaus

Ein SB-Warenhaus ist ein groRflachiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von mindestens 3000 gm (nach
amtlicher Statistik), von 4000 gm (nach EHI K&In), von 5000 gm (nach internationaler Abgrenzung) ein umfassendes Sor-
timent des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs von bis zu ca. 100.000 Artikeln anbietet. Der Umsatzschwerpunkt liegt
i.d.R. bei Nahrungs- und Genussmitteln (Lebensmittelvollsortiment mit Frischwaren) mit ca. 62 % des Gesamtumsatzes.

Warenhaus

Ein Warenhaus ist ein groflachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein breites und tiefes Sortiment mehrerer Branchen mit
hohem Servicegrad im mittleren bis gehobenen Preisniveau anbietet. Die Warensortimente umfassen iberwiegend Non-
Food Guter mit Schwerpunkt bei Bekleidung und Textilien. Hinzu kommen Lebensmittel, Gastronomie, Reisevermittlung,
Friseur und Finanzdienstleistungen. Nach der amtlichen Statistik ist eine Verkaufsflache von mindestens 3000 gm erfor-
derlich.

Kaufhaus

Ein Kaufhaus ist ein groRerer Einzelhandelsbetrieb, der Waren aus zwei oder mehr Branchen, davon mindestens eine
Warengruppe in tiefer Gliederung, anbietet. Kaufhduser mit Textilien, Bekleidung und verwandten Sortimenten sind am
starksten verbreitet. Die GroRRe liegt i.d.R. ab ca. 1000 gm Verkaufsflache.

Fachgeschaft

Ein Fachgeschéft ist ein branchengebundener Einzelhandelsbetrieb, der ein branchenspezifisches Sortiment in grolRer
Auswahl und unterschiedlichem Preis- und Qualitdtsniveau anbietet. Beratung und Kundendienst gehéren zum Service-
umfang. Die GroRRe von Fachgeschaften liegt i.d.R. deutlich unter 800 gm Verkaufsflache.
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Fachmarkt

Ein Fachmarkt ist ein groRflachiger, meist ebenerdiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache ab ca. 800 gm
ein breites und tiefes Sortiment aus einem Warenbereich (z.B. Bekleidung, Schuhe), einem Bedarfsbereich (z.B. Sport-,
Elektro-, Spielwaren-, Mébel und Baufachmarkt) oder einer Zielgruppe (z.B. Design-Mdbelhaus) anbietet. Die Warenano-
rdnung ist i.d.R. Ubersichtlich bei niedrigem bis mittlerem Preisniveau. Je nach Fachmarkttyp wird Beratung und Service
angeboten. Die Verkaufsflachengrenzen sind generell nicht festzulegen. Sie liegen bei Schuh- und Drogeriefachmérkten
bei ca. 400-1000 gm Verkaufsflache, bei Bekleidungs- und Sportfachmarkten bei ca. 1000-1500 gm Verkaufsflache, bei
Spielwaren- und Elektrofachmarkten bei ca. 2000-4000 gm Verkaufsflache, bei Baumarkten bei ca. 2000 bis ca. 15.000 gm
Verkaufsflache und bei Mobelfachmarkten bis zu ca. 50.000 gm Verkaufsflache.

Geschiftsflache

Die Geschéftsflache eines Handelsbetriebes ist die gesamte betrieblich genutzte Flache fiir Verkaufs-, Ausstellungs-, La-
ger-, Versand-, Biro-, sowie Personal- und Sozialzwecke. Dies schlief3t Giberbaute Flachen und Freiflachen, nicht aber
Parkplatze ein.

Verkaufsfldche

Die Verkaufsflache eines Handelsbetriebes ist die gesamte, fiir den Kunden zugéngliche, Flache auf welcher der Verkauf
getéatigt wird. Hierzu zahlen Standflachen fiir die Ladeneinrichtung, Ausstellungsflachen sowie Freiflachen, Gange und
Treppen innerhalb des Verkaufsraumes.

Marktgebiet/Einzugsbereich

Das Marktgebiet bzw. der Einzugsbereich umfasst jenes Gebiet, aus dem sich zum berwiegenden Teil die Kunden des
Einzelhandels einer Gemeinde oder eines Einzelbetriebes rekrutieren. Die Grofle des Einzugsgebietes ist abhangig von der
Verkaufsflache eines Einzelbetriebes bzw. der Gesamtverkaufsflache der Innenstadt einer Gemeinde. Die Gréle des
Marktgebietes kann auf der Basis von Distanz- und Zeitisochronen sowie empirischer Erfahrungswerte, auf der Basis von
Pendlerverflechtungen, auf der Basis von Befragungen von Passanten/Kunden in den Innenstadtlauflagen und an beste-
henden Betrieben ermittelt werden. Dabei hat die Attraktivitdt der Konkurrenz (Nachbarstadte, absatzformengleiche
Betriebe) einen erheblichen Einfluss auf das Marktgebiet.

Kaufkraft (Potential)

Die Kaufkraft, auch Kaufkraftpotential, Marktpotential oder einfach Potential, bezeichnet das innerhalb des Marktgebie-
tes zur Verflgung stehende Ausgabenvolumen der dort lebenden Bevolkerung fiir einzelhandelsrelevante Giliter des kurz-
, mittel- und langfristigen Bedarfs innerhalb eines Jahres. Das einzelhandelsrelevante Marktpotential wird in den 11 Markt
und Standort Warengruppen auf Basis der Umsatzsteuerstatistik und verschiedener statistischer Analysen berechnet und
mit einem regionalspezifischen Kaufkraftindex des Markt und Standort Instrumentes ,,Regionale Kaufkraftpotentiale”
gewichtet.

Die einzelhandelsrelevante durchschnittliche Kaufkraft (ungewichtet) eines bundesdeutschen Einwohners - in der Ab-
grenzung der Markt und Standort Systematik - liegt, je nach konjunktureller Lage, zwischen etwa 4.850.- Euro und 5.400.-
Euro pro Jahr. Davon zu unterscheiden ist die ,,allgemeine Kaufkraft®, die auch Ausgaben fiir Miete, Eigentum, Vorsorge,
Ersparnis und andere, nicht einzelhandelsrelevante, Gliter umfasst.

Fiur die neuen Bundeslander werden Werte erzielt, die bei etwa 70-85 Prozent der Werte fur die alten Bundeslander lie-
gen.

Umsatz

Der Umsatz eines Einzelhandelsbetriebes umfasst den Erlds aus verkauften Waren bzw. Dienstleistungen, inklusive der
Umsatzsteuer (bzw. Mehrwertsteuer aus Kundensicht). Die Ermittlung der Umsatze eines Betriebes kann auf Basis von
Einzelhandelsbefragungen (schriftlich, telefonisch, persdnlich) oder lber eine Schatzung der Verkaufsflache und bran-
chentblicher durchschnittlicher Raumleistungen (Umsatz je gm Verkaufsflache) ermittelt werden. Hierzu sind umfangrei-
che primarstatistische und sekundarstatistische Erhebungen erforderlich.

65



Raumleistung/Flichenproduktivitit

Die durchschnittliche Raumleistung/Flachenproduktivitat ist definiert als Umsatz je gm Verkaufsflache. Durchschnittliche
Raumleistungen werden branchen- und absatzformenspezifisch ermittelt. Die Hohe hdngt von der Lage, der Art, dem
Erscheinungsbild, der Qualitdt und der Verkaufsflache des Einzelbetriebes ab. Der Ermittlung durchschnittlicher Raumleis-
tungskennziffern liegen priméar- und sekundarstatistische Analysen zugrunde. Die Basis sind amtliche Statistiken, Fachsta-
tistiken und Veroffentlichungen (Presse, Geschaftsberichte). Sie setzen ein umfassendes Berichtswesen voraus.

Umsatzerwartung

Die Umsatzerwartung driickt den an einem bestimmten Standort voraussichtlich erzielbaren Umsatz eines Einzelbetriebes
aus. Er entspricht somit einem Erwartungswert unter Bericksichtigung der wirtschaftlichen Verhéltnisse. Die Hohe ist
abhangig von Standort, Branche, Marktpotential und Konkurrenzsituation. Umsatzerwartungen werden mittels bran-
cheniiblichen distanzabhangigen Marktanteilen (Marktanteilskonzept), mittels zeit- und distanzabhangiger Kaufkraft- und
Konkurrenzanalysen (Okonometrische Methode) und mittels gewichteter branchenbezogener, firmen- und gréRenspezifi-
scher Umsatzleistung je gm Verkaufsflache (Produktivitdtskonzept) ermittelt. Markt und Standort bemisst die Umsatzer-
wartung auf der Basis aller drei Uiblichen Verfahren unter Berlicksichtigung des Einkaufsverhaltens der Marktgebietsbe-
volkerung (Markt und Standort-metrisches Konzept).
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J.2  Markt und Standort Warengruppensystematik 2014

1. Nahrungs- und Genussmittel

Fleischerei (ohne Pferdefleischerei)
Pferdefleischerei

Backerei, Konditorei

Nahrungsmittel, Getrdnke, Tabakwaren
Reformwaren

Milch, Milcherzeugnisse, Fettwaren, Eier
Fisch, Fischerzeugnisse

Wild, Gefliigel

SiRwaren

Kaffee, Tee, Kakao

Fleisch, Fleischwaren

Brot, Konditorwaren

Kartoffeln, Gemise, Obst

Sonstige Nahrungsmittel

Wein, Spirituosen

Bier, alkoholfreie Getranke
Tabakwaren

(enthalt Supermarkte, SB-Markte, Kioske und SBW+VM aus Umlage)

2. Gesundheits- und Korperpflegeartikel

Apotheken

Medizinisch-Orthopadische Artikel

Parfumerien (Kosmetikartikel, Kérperpflegemittel u.a. Giber Umlage)

Drogerien (u.a. pharmazeutische u. chemikalische Erzeugnisse u.a. Giber Umlage)

Feinseifen, Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel, Blrsten
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3. Textilien, Bekleidung, Lederwaren

Textilien, Bekleidung

Herrenoberbekleidung, Berufs- und Lederbekleidung
Damenoberbekleidung, Berufs- und Lederbekleidung
Kinderbekleidung, Bekleidungszubehor fir Kinder u. Sduglinge
Kirschnerwaren (Pelzfelle, Pelzbekleidung)

Pullover, Strimpfe, Herrenwasche, Damenblusen, Bekleidungszubehdor
Damenwasche, Miederwaren

Kopfbedeckung, Schirme, Stocke

Kurzwaren, Schneidereibedarf

Handarbeiten, Handarbeitsbedarf

Meterware flr Bekleidung, Haus-, Tisch- und Bettwaschestoff

Lederwaren, Taschnerwaren (Taschen, Koffer, Mappen, Borsen u.a.)

4. Schuhe

StraBBen- und Hausschuhe

Sportschuhe (o. Spezialsportschuhe wie Berg-Wanderschuhe)

5. Uhren, Schmuck, Optik

Optik (Brillen, Mikroskope, Fernglaser, Barometer, Lupen o. med. Artikel)

Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck (u.a. Edelmetallbestecke u. -tafelgerate)

6. Hausrat

Hausrat aus Eisen, Metall, Kunststoff (nichtelektrische Haushalts- und Kiichenkleingeréte,

Koch- und Bratgeschirre, Tafelgeschirr, Kiichen- und Haushaltsbehélter, Artikel fiir den Garten, Mébel-
und Grillgerate
fiir Garten und Camping, ohne Ofen, Herde)

Schneidwaren, Bestecke (0. Edelmetallwaren wie Silberbestecke)
Feinkeramik, Glaswaren, Porzellan, Steingut

Galanteriewaren, Geschenkartikel (u.a. Raucherzubehor, Kunstblumen, Wandteller, Kerzenstander)

N&h- und Strickmaschinen
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7. Elektro

Herde, Waschmaschinen, Kiihlschranke, Ofen (weige ware)
Rundfunk-, Fernseh-, phonotechnische Geréate, CD, Video (braune ware)
Foto-, Kino- und Projektionsgerate, Fotozubehdr (braune ware)

Computer, Telekommunikation, Zubehor

8. Blicher, Schreibwaren

Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biroartikel

Blicher, Fachzeitschriften

Unterhaltungszeitschriften, Zeitungen

Bliromaschinen, Organisationsmittel (u.a. Schreibmaschinen, Diktiergerate, Ordner,

Hefter, aber o. Biromdbel: anteilig 25 %)

9. Mébel- und Einrichtungsbedarf

Mobel (incl. Biromabel)

Korb-, Kork- und Flechtwaren

Antiquitaten, antike Teppiche, Miinzen und Edelmetallwaren
Kunstgegenstdnde, Bilder (o. antiquitten)

Kunstgewerbliche Erzeugnisse, Devotionalien

Gardinen, Dekostoffe, Decken, Stuhlauflagen, Kissen, Gobelins
Teppiche, Laufer, Kelims

Bettwaren, Bettdecken, Kopfkissen, Matratzen, Bettfedern, Daunen
Lampen, Leuchten

Haus- und Tischwasche, Handtucher, Tischdecken, Servietten, Bettwéasche
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10. Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren (aus umlage)

Schrauben, Kleineisenwaren, Werkzeuge, Bauartikel u.a.

Tapeten, Wand- und Deckenbeldge

Bodenbeldge (Bahnenware, Fliesen, Kunststoff, Linoleum, o. Teppiche)
Elektrotechnische Erzeugnisse (Drahte, Kabel, Akku, Trafo u.a.)

Lacke, Farben, Polituren, Klebstoffe, Malerpinsel u.a. Zubehér

Blumen, Pflanzen, Blumentdpfe und -erde

Heim- und Kleintierfutter, Tiere, Sdmereien, Diingemittel

Sonstiger Baubedarf (Schnittholz, Kunststoffplatten, Baustoffe, Schleifmittel, technische Gummi- und
Lederwaren, Asbest, Glas- und Keramikstoffe)

11. Hobby- und Freizeitartikel

Musikinstrumente, Musikalien

Sammlerbriefmarken

Kfz-Zubehor (Autopflegemittel u.a. anteilig 25 %)

Fahrrader, Motorrader und -roller, Mopeds, Zubehor und Reifen

Waffen, Munition, Jagdgerate

Spielwaren (Kinderroller, Puppen, Puppenwagen, Spiele, Scherzartikel, Feuerwerkskorper)

Sportartikel (Sportbekleidung, Spezialsportschuhe, Berg- und Wanderschuhe, Zelte, Schlafsacke, Turn-
gerate,

Sport- und Freizeitboote (einschl. Motorsportboote und Jachten))
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Die Ausarbeitung sowie die Entwurfsvorlagen fallen unter §2, Abs.2 sowie §31,
Abs.2 des Gesetztes zum Schutze der Urheberrechte.

Weitergabe, Vervielfaltigung (auch auszugsweise) ist nur mit ausdriicklicher und
schriftlicher Genehmigung des Verfassers zulassig.

Samtliche Recht, vor allem Urheberrechte, verbleiben bei der Markt und Standort
Beratungsgesellschaft mbH, Erlangen.

Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH
Hugenottenplatz 1
91054 Erlangen

5. Dezember 2014

?LW‘@

Markus Epple

Geschaftsfuhrer

71




