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Entwicklungsoffensive Innenstadt Giengen an der Brenz

Vorbemerkungen

Die Stadt Giengen an der Brenz hat im Méarz 2015 die imakomm AKADEMIE, Aalen, mit der
Erarbeitung einer ,Entwicklungsstrategie Einzelhandelsstandort Giengen an der Brenz* be-
auftragt. Diese wurde unter dem Titel ,Entwicklungsoffensive Innenstadt Giengen an der

Brenz" in den Projektgruppen durchgefihrt.

Ziel des Projektes ,Entwicklungsstrategie Einzelhan delsstandort Giengen an der
Brenz“ ist es, eine Gesamtstrategie fur die klnftig e gesamtstadtische Einzelhandels-
entwicklung und speziell in der Innenstadt zu erarb eiten. Hierfur sollen realistische

Ansiedlungspotenziale fur alle Einzelhandelssortime nte abgeleitet und konkrete Vor-
gaben fur deren planungsrechtliche Steuerung (Stand ortkonzept, Sortimentsliste
usw.) ausgearbeitet bzw. aktualisiert werden. Zudem soll als Ergénzung zu gestalteri-
schen und stadtebaulichen Ansatzen im Rahmen der Sa  nierung ,Stadtmitte” ein funk-

tionsraumliches Entwicklungskonzept fir die Innenst adt und damit konkrete Be-
suchsgrinde fur die Innenstadt definiert werden. Er st dann gelingt es auch, mehr Fre-

quenz und Kaufkraft in die Innenstadt ,zu ziehen*.

Zusatzlich sollen fur die bestehende Leerstandsprob lematik ein
Leerstandsmanagement erarbeitet werden und Ansatze fur die Vermarktungsmal3-

nahmen definiert werden.

Die Ausarbeitung einzelner Vermarktungsmaflinahmen wa  r explizit nicht Teil des be-
stehenden Angebots, mogliche enthaltene Malinahmen w  urden im Rahmen der Pro-
jektgruppen Uberwiegend von den Teilnehmern erarbei tet.

Vereinbarungsgemal? sollen folgende zentrale Fragen beantwortet werden:

= An welchen Standorten in der gesamten Stadt sollen kiinftig noch welche Einzelhan-

delssortimente sinnvollerweise entwickelt werden? Frage nach einem sinnvollen ge-

samtstadtischen Standortkonzept fir alle Sortimente.
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= Wie mussen hierfir die planungsrechtlichen Steuerungsinstrumente ausgeformt

sein? Frage nach der planungsrechtlichen Steuerung vor allem via Sortimentsliste

und sinnvoller Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches.

= Speziell Innenstadt: Welche Innenstadtbereiche und Innenstadtrandbereiche sind fur
eine kunftige Einzelhandelsentwicklung noch realistisch, welche nicht (mehr)? Wel-
che weiteren Besuchsgriinde mussen in der Innenstadt aufgebaut werden, damit es
Uberhaupt gelingt, weitere Frequenz und damit Kaufkraft in die Innenstadt ,zu ziehen*
und beispielsweise auch von innenstadtnahen Ansiedlungen uberhaupt zu profitie-

ren? Frage nach dem funktionsraumlichen Entwicklungskonzept als Ergdnzung zum

gestalterisch und stadtebaulich orientierten Sanierungskonzept.

= Speziell Innenstadt: Welche leer stehenden Objekte (ehemalige Ladenlokale in EG-
Lage in der Innenstadt) sind kiinftig fir welche Branchen (Einzelhandel, Gastronomie,
Dienstleistungen) Uberhaupt noch vermarktbar? Welche konkreten Nutzungen ,ste-
cken dahinter“? Welche Firmen kdénnen angesprochen werden? Welche Argumente
fur eine Nachfolgenutzung kdénnen dann konkret auch angebracht werden? Frage

nach einem unmittelbar umsetzbaren “Leerstandsmanagement, bzw. Ansiedlungs-

management.

Ansatz:

Das Innenstadtentwicklungskonzept soll bewusst nicht eine mdglichst groRe Zahl an MalR3-
nahmen vorschlagen. Es soll vielmehr sowohl eine klare Strategie (= Schwerpunkte, also
Ableitung von Themen, die angegangen werden muissen und damit auch Ableitung von
Themen, die keine Prioritat (mehr) haben) als auch einen klarer Mal3hahmenkatalog mit ers-
ten Umsetzungsschritte (mit Wertung und Gewichtung (Priorisierung) der vorgeschlagenen
MalRnahmen) beinhalten. Eine Ausarbeitung der Mal3nahmen muss dann im nachsten Schritt

erfolgen.

Beteiligung / Projektgruppe / Abstimmung:

Bewusst wurde angesichts des jlngst durchgeflhrten Beteiligungsprozesses zum Thema

Innenstadtverkehrskonzept und angesichts auch anstehender Beteiligungsprozesse im
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Rahmen des Sanierungsgebietes ,Stadtmitte” einen schlanken Beteiligungsprozess gewahlt.
Es wird dabei auch auf Bestehendem aufgebaut. Die zentralen Akteure wurden durch die

.begleitenden Projektgruppe” in den Prozess integriert.

Umsetzung des Innenstadtentwicklungskonzeptes:

Die folgende Dokumentation gibt die zentralen Ergebnisse aus der Analyse, Prognose und
den Strategieempfehlungen wider. Diese ist mit dem Gemeinderat abzustimmen. Detailfra-
gen sind ggf. noch zu diskutieren. Grundsatzlich obliegt es dann fir zahlreiche Themen
dem Gemeinderat, iber die konkrete Umsetzung und au  ch Finanzierung einzelner Pro-

jekte zu entscheiden.

Fur die gesamtstadtische Einzelhandelssteuerung — als wichtige Rahmenbedingung fur
eine erfolgreichen Standortentwicklung — gilt aber: Es handelt sich fir die planungsrecht-

liche Umsetzung letztlich um ein Einzelhandelskonze  pt mit folgender Funktion:

= Das grundsétzliche Ziel des Einzelhandelskonzeptes Giengen an der Brenz lehnt

sich an die Formulierungen des Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg an:

Bei der Steuerung der Einzelhandelsentwicklung kommt den Gemeinden eine ent-
scheidende Rolle zu. Mit der Aufstellung von gemeindlichen Einzelhandelskonzep-
ten und der planungsrechtlichen Absicherung dieser Konzepte durch Bauleitplane
kénnen die Gemeinden die Entwicklung ihrer Zentren und Nebenzentren unterstit-
zen und fir eine ausgewogene Versorgung sorgen. Vorhandene regionale Einzel-
handelskonzepte sind dabei zu bericksichtigen. Einzelhandelskonzepte schaffen
einerseits eine Orientierungs- und Beurteilungsgrundlage fiir die Bauleitplanung und
die Beurteilung von Vorhaben wie auch andererseits Planungs- und Investitionssi-
cherheit fir den Einzelhandel, Investoren und Grundstiickseigentiimer. (...) In den
Einzelhandelskonzepten legen die Gemeinden ihre Entwicklungsziele fir den Ein-
zelhandel und die Standorte fir die weitere Entwicklung des Einzelhandels fest. Bei
der Aufstellung kommunaler Einzelhandelskonzepte ist insbesondere eine Beteili-
gung der Industrie- und Handelskammern, der Handwerkskammern und Organisati-
onen des Einzelhandels, der Regionalverbande sowie eine Abstimmung mit den be-
troffenen Nachbargemeinden im Sinne einer freiwilligen interkommunalen / regiona-
len Abstimmung zu empfehlen (Quelle: Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsminis-
teriums zur Ansiedlung von Einzelhandelsgrof3projekten — Raumordnung, Bauleit-
planung und Genehmigung von Vorhaben, vom 21. Februar 2001).

» Letztlich muss das Einzelhandelskonzept (1) eine klare Definition bzw. Abgren-
zung des zentralen Versorgungsbereichs (= Schutzgut, das von schadlichen Aus-

wirkungen durch Ansiedlungen an anderer Stelle nicht betroffen sein darf) und (2)
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eine belastbare, weil aus der ortsspezifischen Situation abgeleitete, Sortimentsliste

liefern.

Notwendig ist eine Verabschiedung des Einzelhandelskonzeptes Giengen an der
Brenz durch den Gemeinderat, um dieser Konzeption den Status eines stadtebau-
lichen Entwicklungskonzeptes im Sinne von 81 Abs. 6 Nr. 11 mit interner Bin-
dungswirkung fir Verwaltung und Gemeinderat zu verleihen und den rechtssiche-
ren Einsatz der beiden Instrumente Abgrenzung zentraler Versorgungsbereich und
Sortimentsliste zu gewdahrleisten. Dabei stellt das Einzelhandelskonzept die Richt-
schnur fur Verwaltung und Rat bei kinftigen Entscheidungen fir die Ansiedlung
von Einzelhandelsbetrieben, deren Erweiterung oder grundlegender Sortiments-
anderungen (Nutzungsanderungen bei bestehendem Bebauungsplan) dar. Es
steht als informelles Planungsinstrument unter dem Abwagungsvorbehalt, d.h. es
kann von den Regelungen des Konzeptes abgewichen werden. Dies sollte aller-
dings nur in wenigen, wohl begriindeten Ausnahmefallen erfolgen, da sonst das
Konzept seine Funktion als Planungsinstrument v.a. auch nach auf3en hin verliert
und als solche beispielsweise auch in gerichtlichen Auseinandersetzungen nicht

mehr anerkannt werden wirde.

Im Rahmen der Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes bleibt zu empfehlen, ent-
sprechend relevante Bebauungsplane auf Ihre aktuellen Zul&ssigkeiten im Bereich

Einzelhandel und eine rechtsichere Formulierung und Begriindung zu tberprifen.

Wird das Einzelhandelskonzept als stddtebauliches Entwicklungskonzept verab-
schiedet, dient es in allererster Linie als Begrindungs- und Abwagungsmaterial
bei der Aufstellung von Bebauungsplanen mit Einzelhandelsbezug. Die Sorti-
mentsliste wird ggf. Bestandteil von Bebauungsplanen; die Regelungen des Ein-
zelhandelskonzeptes werden als Begriindung fir die Zuldssigkeit oder den Aus-
schluss von Einzelhandel oder bestimmter Sortimente Bestandteil des Be-
bauungsplans (textliche Begriindungen des Bebauungsplans beziehen sich dann

auf die Regelungen im Einzelhandelskonzept).

SchlieBlich gibt das Einzelhandelskonzept auch Planungssicherheit fur Projekt-

entwickler und ansiedlungswillige Unternehmen.

Dr. Peter Markert / Dipl.-Geograph Matthias Priller, im Oktober 2015
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Appell

Das ist ungewohnlich, aber wir wollen dieses Gutachten mit einem ,Apell* beginnen — denn:
die Ausgangsbedingen in Ihrer Stadt sind durchaus schwierig. Dazu gehdren u.a.: Die Ver-
schuldung der Stadt, die vorherrschende stadtebaulichen Problematik und nicht zuletzt auch
die demografische Herausforderung im Landkreis. Die Analyse im Folgenden wird diese

schwierigen Ausgangsbedingungen zeigen.

Wir wollen jedoch an dieser Stelle betonen: Ja, die Ausgangsbedingungen sind schwierig,
aber Giengen kann diesen Trend aktiv entgegenwirken! Alles was Sie dazu brauchen: Krea-
tivitat und Mut! Und das ist durchaus schon vorhanden in der Stadt, die Gesprache mit Akti-
ven vor Ort zeigten auf, dass es nicht an Ideen mangelt. Bisher wurden diese nur zu wenig

genutzt und in die Tat umgesetzt.

Deswegen hier die zwei zentralen Dinge, die fur den Erfolg dieser Entwicklungsstrategie

zwingend sein werden:

1. Strukturen - das klingt theoretisch, das Konzept beschéftigt sich aber damit, da hier

ein groRRes Potenzial liegt, die Ideen ,auf die Stral3e zu bringen*

2. Angehen — wenn der Erfolgsfaktor nicht ein grol3es Marktgebiet, steigende Kunden-
zahlen usw. ist, dann muss es Kreativitdt und ,anders sein* sein. Wenn das stimmt,
muss Neues probiert werden — Vorlagen gibt es dann kaum. Das heil3t wiederum: Es
werden Fehler passieren. Das ist auch gut so — dafir muss Mut zum Ausprobieren

aufgebracht werden!

Unsere Uberzeugung ist: Der Weg ist nicht einfach, aber wenn diese zwei Faktoren konse-
quent und mit pfiffigen Ideen in die Tat umgesetzt werden, wird die Entwicklungsstrategie fur

die Innenstadt Giengen ein Erfolg werden!

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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1 Ausgangssituation

1.1 Komprimierter Uberblick Uber ausgewéhlte Rahmen  bedingungen

Giengen an der Brenz besitzt die zentralortliche Funktion eines Unterzentrums in der Region
Ostwirttemberg. Der Nahbereich umfasst die Gemeinde Hermaringen.

Der Standort Giengen an der Brenz wurde von der imakomm AKADEMIE anhand einzelner
Indikatoren kurz analysiert. Eine Bewertung von Giengen an der Brenz erfolgt jeweils im

Vergleich zum Landkreis Heidenheim und zum Land Baden-Wrttemberg insgesamt.

Grafik: Statistische Daten Giengen an der Brenz
Giengen an Landkreis Land Baden-

Indikator der Brenz Heidenheim Wiirttemberg

Bevolkerungsstand 2013 absolut: 19.018 127.947 10.631.278

Bevdlkerungsentwicklung 2012 bis 2030

in % (Prognose nicht korrigiert! Inkl. - 0,3% -3,1% 1,6%
Wanderungen)
Anteil der 65-jahrigen und alter
21-22% 22% 20%

an der Gesamtbevolkerung 2013
Auslanderanteil 2013 13,7% 10,1% 11,9%
Arbeitslosenanteil (an den SvB) 2013 *) - 6,9% 5,5%
Reiseverkehr: Ankinfte pro EW / Auf-

1,1/1,6 Tage 1,0/1,9 Tage 1,8/25
enthaltsdauer
Kaufkraft je Einwohner 2015 **) 22435 € 23.398 €

*) Quelle der Daten: Bertelsmann-Stiftung: Wegweiser Kommune, 2015

**) Quelle der Daten: Michael Bauer Research GmbH, 2015, In: IHK Ostwirttemberg, ,Kaufkraft, Umsatz und
Zentralitat. Kennziffern fur den Einzelhandel in Ostwiirttemberg 2015

Hervorgehobene Werte: Auffallige / vom Durchschnitt abweichende Werte.

= In diesem Bereich ist die Position von Giengen an der Brenz uberdurchschnittlich positiv

= In diesem Bereich ist die Position von Giengen an der Brenz durchschnittlich

= In diesem Bereich ist die Position von Giengen an der Brenz unterdurchschnittlich

Quelle: Zusammenstellung durch imakomm AKADEMIE, 2015. Datengrundlage: Statistisches Landesamt Baden-
Waiirttemberg, abgerufen unter www.statistik-bw.de im Mai 2015.
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Die Ubersicht verdeutlicht: Schwierige Ausgangsbedingungen hinsichtlich Sozialstruktur und
Kaufkraft.

Fir den Einzelhandelsstandort Giengen an der Brenz bedeutet dies:

Eine erhebliche Steigerung der ,eigenen” einzelhandelsre levanten Kaufkraft wird ge-
mal dieser Indikatoren und aufgrund des zu erwartenden leichten Bevolkerungsrickgangs
nicht stattfinden . Auch angesichts der Starke des Umlandes ist ein erheblicher Kaufkraft-

zufluss von auf3en nicht zu erwarten. Die kunftige Einzelhandelsentwicklung in Giengen an
der Brenz muss — zumindest auf Basis dieser ersten ,statistischen Betrachtung” — starker auf
eine Bindung der eigenen Kaufkraft setzen. Zugleich gilt es fir den Gesamtstandort auch
die Potenziale hinsichtlich hochwertigen Wohnraums zu prifen, um zusatzliche Kaufkraft

durch einnahmestarke Neubirger zu generieren.
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1.2 Aktuelle Situation des Einzelhandelsstandortes Giengen an der Brenz insge-
samt

1.2.1 Das Marktgebiet

a) Abgrenzungskriterien allgemein

Das Markt- bzw. Einzugsgebiet eines Einzelhandelsstandortes umfasst jenes Gebiet, aus
dem sich zum Uberwiegenden Teil die Einzelhandelskunden rekrutieren. Mit anderen Wor-
ten: Die Bevolkerung aus diesem Gebiet kommt mehr oder weniger regelméRig an den

Standort und tatigt dort u.a. Einkaufe.

Die GroRRe des Einzugsgebietes ist grundsatzlich abhéangig von

= der Uberdrtlichen Verkehrsanbindung,

= den wirtschafts- und siedlungsstrukturellen Gegebenheiten in der Standortgemeinde,

= den topografischen und siedlungsstrukturellen Bedingungen im Umfeld (bspw. gerin-
ge Bevolkerungsdichte im landlichen Raum, naturr@umliche Grenzen),

= dem vorhandenen Angebot am Standort sowie

= der Lage zu konkurrierenden Zentren und der Attraktivitét dieser Zentren (fir Gien-
gen an der Brenz bspw. Nahe und verkehrliche Anbindung zu dem Mittelzentrum

Heidenheim).

Zudem wurde die Abgrenzung des Marktgebiets von Giengen an der Brenz im Detail zusatz-
lich Gberprift auf Basis der Angaben der Einzelhandelsbetriebe (Angaben zur Herkunft der
Kunden).

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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b) Das Marktgebiet von Giengen an der Brenz

Daten:

Unter Berlcksichtigung der skizzierten Einflussfaktoren des Einzugsgebietes der Stadt
Giengen an der Brenz wird klar erkennbar, dass Giengen Uber ein tberdrtliches Einzugsge-
biet verfugt. Das Marktgebiet geht tber den Nahbereich von Giengen hinaus und beinhaltet

folgende Gemeinden:

= Zone 1: Giengen an der Brenz 19.018 Einwohner
= Zone 2: Herbrechtingen, Hermaringen 15.034 Einwohner
= GESAMT: 34.052 Einwohner*
= Bereich mit Bachingen, Bachhagel, Medlingen, 17.962 Einwohner

erhéhtem Niederstotzingen, Sontheim, Syrgenstein

Kundenaus-

tausch

Es gilt: Mit zunehmender Entfernung nimmt die Tendenz der Kunden ihren Einkauf in Gien-
gen zu tatigen ab. In Zone 2 herrschen aufgrund der Nahe und des Angebots in
Herbrechtingen und Hermaringen starke Einkaufstendenzen nach Giengen vor. Zu einem
weiteren Bereich mit erhohten Kaufkrafttendenzen nach Giengen zéhlen weiterhin die bayri-
schen Gemeinden Bachhagel und Syrgenstein sowie die sidlich gelegenen Gemeinden
Sontheim, Niederstotzingen, Medlingen (Bayern) und Bachingen (Bayern). Fur diese stellt
Giengen das nachste zu erreichende Unterzentrum dar, allerdings bestehen auch bereits
Einkaufstendenzen zu anderen Standorten, so dass von einem reinen Marktgebiet Giengens

nicht mehr gesprochen werden kann.

Fir den Einzelhandelsstandort Giengen an der Brenz bedeutet dies:

Es kann kaum zusatzliche Kaufkraft aus dem Umland gebunden werden. Aufgrund der rAum-

lichen N&dhe zum Mittelzentrum Heidenheim ist eine weitere Ausweitung des Marktgebiets

! statistische Amter des Bundes und der Lander, 2015 (Stand 31.12.2013, Basis Zensus 09.05.2011).

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 11 von 83



Entwicklungsoffensive Innenstadt Giengen an der Brenz

allerdings kaum noch maoglich. Zu beachten ist allerdings: Herbrechtingen weist im Gegen-
satz zu Giengen uberdurchschnittliche Kaufkraftwerte auf. Umso bedeutender sind Kauf-
kraftzuflisse von dort. Zu beachten ist aber auch: Herbrechtingen ist wie Giengen ein Unter-

zentrum und somit nicht Teil des Nahbereichs (wie dies bei Hermaringen der Fall ist).

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Raumlicher Uberblick — da_s ungefahre Marktg  ebiet von Giengen an der Brenz
Marktgebiet des x _ ‘ — A ._ 25 I

Einzelhandelsstandorts % '
Giengen/Brenz *2 .

Giengen a.d. Brenz

\ wemnger:,

Marktgebiet des Einzelhandelsstandortes von

Zone 1: Zone 2: .
Stadt Giengen/Brenz G} Herbrechtingen, Hermaringen " Nahbereich

Quelle: imakomm AKADEMIE,
Stand Mai 2015
Kartengrundlage: OpenStreetMap

"' ¥ Bereich mit erhthtem Kundenaustausch:
\I Sontheim/Brenz, Bachhagel, Syrgenstein, Niederstotzingen, Bachingen/Brenz, Medlingen

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
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1.2.2 Die Nachfragesituation

Auf der Basis von Kaufkraftzahlen der GfK Nurnberg betrug die einzelhandelsrelevante
Kaufkraft pro Einwohner (ohne Kfz-Handel und Brennstoffhandel) im Jahr 2014 im Bundes-

durchschnitt ca. 5.657 Euro pro Einwohner

Zu bericksichtigen gilt: Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft ist regional unterschiedlich ver-
teilt. Diese raumlich unterschiedliche Verteilung kann fir jede Stadt und Gemeinde anhand
des Kaufkraftkoeffizienten angegeben werden. Dieser gibt an, inwieweit eine Kommune Uber
bzw. unter dem genannten Bundesdurchschnitt liegt. Fir die Stadt Giengen an der Brenz gilt
aktuell ein deutlich unterdurchschnittlicher Kaufkraftkoeffizient von 91,6 2. Ein Wert von 100
entsprache dem deutschlandweiten Durchschnitt, so dass die kommunalen Werte fir Gien-

gen an der Brenz deutlich unter dem Bundesdurchschnitt liegen.

Vor diesem Hintergrund und auf Basis der Marktgebietszahlen ergeben sich folgende Kenn-
werte zur Nachfragesituation im Marktgebiet des Einzelhandelsstandortes Giengen an der
Brenz:

Grafik: Aktuelle Kaufkraft im Marktgebiet von Gieng en an der Brenz

Kaufkraft absolut Anteil der Kaufkraft

in Mio. € pro Jahr

Zone 1: Giengen an der 985 50%
Brenz

Zone 2: %) 97,6 50%
Gesamtes Marktgebiet 196,1 100%

Hinweis: Ungeféhre Angaben, etwaige Abweichungen durch Rundungen
*) Kaufkraftkoeffizienten fir die Marktgebietszone: Annahme durchschnittlicher Kaufkraftkoeffizient von 100,0.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015. Eigene Berechnungen.

% Quelle: GfK Nurnberg, Stand: 2014.
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1.2.3 Die Angebotssituation

a) Position des Einzelhandelsstandortes Giengen an der Brenz

Die folgenden Grafiken zeigen den Einzelhandelsbestand in Giengen an der Brenz nach

gquantitativer Ausstattung, Leistungsstarke und Gesamtbetrachtung nach Sortimenten.

itative Ausstattung
Position Giengens zu ahnlich
strukturieren Stadten

- = eher schlechter, o = durchschnitt-
lich, + = eher besser

Grafik: Kennziffern zur Angebotssituation | — quant

Kennziffern zur Angebotssituation

Zahl der Betriebe im Einzelhandel: 94%)
= Verkaufsflache Einzelhandel in
) ) 27.480 m? 0 +
Giengen an der Brenz insgesamt:
=  Verkaufsflache im Lebensmittelbe- 8.845 mz2 o N
reich (Food): (= 32% der Gesamt-VK)
= Verkaufsflachenanteil Innenstadt 37% o +
= Verkaufsflache pro 1.000
Einwohner in Giengen an der 1.445 m2/1.000 EW o] +
Brenz®:

*) Hinweis: Diese Zahl beinhaltet ausschlie3lich die als stationdre Einzelhandelsgeschéfte definierten Betriebe;
Ladenhandwerksbetriebe aus den Bereichen Reinigung und Friseure (Betriebe mit Umsatzschwerpunkt im Be-
reich Dienstleistung und nicht Einzelhandel) wurden nicht mit bertcksichtigt. Aus diesem Grunde kdnnen sich in
Vergleichen mit friheren Erhebungen anderer Beratungsunternehmen Abweichungen und damit eine einge-
schréankte Vergleichbarkeit ergeben.
Anmerkung: Betriebe, bei denen nach eigener Angabe eine Geschéftsaufgabe noch im Jahr 2015 feststeht,
wurden nicht mehr in den heutigen Bestand mitaufgenommen (Anzahl: 3 Einzelhandelsbetriebe).

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

¥ Verkaufsflachenausstattung pro 1.000 Einwohner = MaR fiir die Angebotsausstattung einer Kommune im Be-
reich Einzelhandel. Durch den Bezug auf die Einwohnerzahl einer Stadt bzw. Gemeinde wird eine Vergleichbar-
keit mit anderen Kommunen méglich.

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Kennziffern zur Angebotssituation Il — Leis  tungsstarke

Position Giengen an der

Brenz zu ahnlich strukturieren
Kennziffern zur Angebotssituation Stadten

- = eher schlechter, o = durchschnitt-

lich, + = eher besser

= Umsatz im Einzelhandel von Gien- .
. 97,9 Mio. €
gen an der Brenz insgesamt:
= Umsatzanteil mit Kunden
aus Giengen an der Brenz / von 66% / 44%
aulerhalb
= Umsatz im Bereich Food: 48,1 Mio. €
= Umsatz pro m2 Verkaufsflache:* 3.561 €/m? - o} +
= Kaufkraftbindungsquote®
. ) 65-70% - 0] +
Einzelhandel insgesamt:
= Kaufkraftbindungsquote
954 85-90% / 50-55% 0 i
Food / Non-Food: 85-90%
= Zentralitat®: 99% - (0] +

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

* Durchschnittliche Fléachenproduktivitat im Einzelhandel in Deutschland 2009: 2.957 € / m? (Quelle: EHI, 2014)

® Kaufkraftbindungsquote = Indikator dafiir, in welchem MaR es dem Einzelhandel einer Kommune gelingt, die
Einwohner der Kommune selbst (nicht des Umlandes!) an sich zu binden. Die Kaufkraftbindungsquote errechnet
sich aus der Gegeniberstellung des (sortimentsspezifischen) Umsatzes aller Einzelhandelsbetriebe, den sie mit
Einwohnern aus der Kommune erwirtschaften (Unterschied zur Zentralitatskennziffer, bei der der Gesamtumsatz
mit allen Kunden, also auch Kunden aus dem Umland, verwendet wird), mit der einzelhandelsrelevanten (sorti-
mentsspezifischen) Kaufkraft der Einwohner der Kommune.

® Zentralitat = MaR fur die Attraktivitit eines Einzelhandelsstandortes. Sie gibt an, ob Kaufkraftzuflisse aus dem
Umland groRRer / kleiner als die Umsatzabflisse aus Giengen an der Brenz sind. Berechnung: Einzelhandelsum-
satz in Giengen an der Brenz mit allen Kunden (unabhé&ngig von deren Herkunft) dividiert durch die einzelhan-
delsrelevante Kaufkraft der Bevélkerung von Giengen an der Brenz. Beispiel: Ein Wert groRer 100 gibt an, dass
die Kaufkraftzuflisse aus dem Umland die Kaufkraftabflisse aus der Standortgemeinde Ubersteigen.

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Kennziffern zur Angebotssituation Ill —Bet  rachtung nach Sortimenten |

Sortiment Zentralitat Kaufkraftbindungsquote
Nahrungs- und Genussmittel 120% 85-90%
Gesundheit / Korperpflege 139% 85-90%
Blumen / zoologischer Bedarf 118% 70-75%
davon: Schnittblumen, kleinere Zim- 159% 85.00%
merpflanzen
davon: zoologischer Bedarf 69% 45-50%
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 123% 85-90%
Biicher / PBS’ / Spielwaren 125% 60-65%
davon: Blcher, Zeitschriften 47% 30-35%
davon: Papier, Birobedarf, Schreib- 101% 20-75%
waren (PBS)
davon: Spielwaren, Hobby 512% 75-80%
Bekleidung / Schuhe / Sportbekleidung 96% 60%
davon: Bekleidung 86% 55-60%
davon: Schuhe, Lederwaren 119% 70-75%
iberwiegend mittelfristiger Bedarf 106% 60-65%
Elektrowaren 21% 10-15%
Hausrat / Einrichtung / Mobel 30% 20-25%
davon: Haushaltswaren, Glas / Porzel- 139% 90-95%
lan / Keramik, Wohnaccessoires 0 0
davon: Haus- und Heimtextilien 28% 15-20%

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

"PBS = Papier / Burobedarf / Schreibwaren

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Kennziffern zur Angebotssituation Ill —Bet  rachtung nach Sortimenten Il

Sortiment Zentralitat Kaufkraftbindungsquote
Sonstiger Einzelhandel® 112% 65-70%
davon: Bau- und Heimwerker 126% 70-75%
davon: Gartenbedarf 155% 85-90%
davon: Optik, Akustik 124% 80-85%
davon: Uhren, Schmuck 42% 25-30%
davon: Fahrrad & Zubehor 104% 70-75%
tiberwiegend langfristiger Bedarf 59% 35-40%
Einzelhandel insgesamt 99% 65-70%

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

8 sonstiger Einzelhandel = u.a. Bau- und Heimwerkerbedarf, Gartenbedarf, Optik / Akustik, Uhren / Schmuck,
Autozubehor, Sportartikel, Fahrrader, Campingartikel

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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b) Differenzierte Bewertung des Angebotes nach Stan  dortlagen
Von besonderer Bedeutung fur die kinftige Einzelhandelssteuerung ist die Starke einzelner
Standortlagen (Innenstadt, Gewerbegebiete usw.). Gemal} den raumplanerischen Vorgaben

kénnen folgende Standortlagen unterschieden werden:

1. Zentraler Versorgungsbereich  (Innenstadt) von Giengen an der Brenz, vgl. Ab-

grenzung im entsprechenden Kapitel,

2. sonstige / restliche integrierte Lagen in Giengen an der Brenz inkl. Stadt / Gemein-

deteile (= restliches Stadt / Gemeindegebiet ),

3. Gewerbegebietslagen , d.h. nicht integrierte Lagen.

Die folgende Grafik zeigt den Einzelhandelsbestand in Giengen an der Brenz nach einzelnen

Standortlagen:

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Die Angebotssituation in Giengen an der Bre  nz nach Standortlagen

Zentraler Versor- Sonstige integrierte Nicht integrierte

gungsbereich Lagen Lagen Gesamt

Kennziffern zur Angebotssituation

= Zahl der Betriebe 46 37 11
im Einzelhandel: (= 49%) (= 39%) (= 12%)

= Durchschnittliche Betriebsgrof3e (VK in
mz pro Betrieb)

218 178 986

Kennziffern quantitative Ausstattung:

N ] 10.035 6.595 10.850
Verkaufsflache: (= 37%) (= 24%) (= 39%)

= Verkaufsflache im Lebensmittelbereich 3.060 3.520 2.265
(Food): (= 34%) (= 40%) (= 26%)

= Verkaufsflache im Nicht- 6.975 3.075 8.585
Lebensmittelbereich (Non-Food): (=37%) (=17%) (= 46%)

Kennziffern zur Leistungsstarke:

= Umsatz im Giengen an der Brenz 35,1 Mio. € 25,9 Mio. € 36,8 Mio. €

Einzelhandel insgesamt: (= 36%) (= 26%) (= 38%) 97,9 Mio. €

= Umsatz im Bereich Food: 16,7 Mio. € 16,7 Mio. € 14,7 Mio.€ 48,1 Mio. €

= Umsatz pro m? Verkaufsflache: 3.502 € 3.925€ 3.395€ 3.561 €

Hervorgehoben : Auffallige / vom Durchschnitt bzw. vergleichbaren Standorten abweichende Kennziffern.
Hinweis: ungefahre Angaben, etwaige Abweichungen durch Rundungen.
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
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c)

Bewertung des Einzelhandelsstandortes Giengen an der Brenz insgesamt

Die Analyse der Position des Einzelhandelsstandortes Giengen an der Brenz aktuell zeigt:

Die quantitative Ausstattung von Giengen im Einzelhandel ist fir diese Stadtgréfie

unterdurchschnittlich.

Die Kennziffer ,Zentralitat”, die die Leistungsstarke des Einzelhandelsstandortes

aufzeigt, ist nur durchschnittlich . Es findet somit im Endergebnis kein Kaufkraftzu-
fluss von aulRerhalb statt. Auch die Kaufkraftbindungsquote ist fir diese StadtgroRe
vergleichsweise niedrig, insbesondere im Non-Food-Bereich. Hingegen wird in den
Sortimenten des Uberwiegend kurzfristigen Bedarfs  ein Kaufkraftiiberschuss von

auRRerhalb gewonnen (siehe Faktor Zentralitat).

Die Analyse der Innenstadt von Giengen an der Brenz aktuell zeigt:

Die Innenstadt ist in Giengen an der Brenz hinsichtlich Betriebs- und Verkaufsfla-

chenanteil noch relativ gut ausgestattet (zurtickzufiihren auf das ,Kaufland-Areal®).

Die Innenstadt generiert im Verhaltnis zur Verkaufsflache einen durchschnittlichen

Anteil des Umsatzes der Gesamtstadt, was auch hier zurlickzufiihren ist auf das
Kaufland-Areal. Ohne dieses (Innenstadtbetriebe ohne Betriebe im ,Kaufland-Areal®)
ist die Flachenproduktivitat jedoch leicht unterdurchschnittlich im Vergleich zu den
anderen Standorten. Im deutschlandweiten Vergleich ist die Flachenproduktivitat der

Innenstadtbetriebe jedoch durchaus als durchschnittlich zu bewerten.
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1.2.4 Die Sicht und Planungen der Einzelhandelsbetr iebe

Im Folgenden sind die zentralen Ergebnisse der schriftlichen und mindlichen Einzelhandels-
befragungen am Standort Giengen an der Brenz dargestellt — dabei gesondert nach den Be-
fragungsergebnissen aller Einzelhandler (Gesamtstadt) und den Bewertungen der Einzel-
handler in der Innenstadt. Durch die imakomm AKADEMIE erhoben wurden alle 94 Einzel-
handelsbetriebe (=Vollerhebung), weiterfuhrende Angaben in Form einer mundlichen oder
schriftlichen Befragung machten 44 Betriebe.® Von diesen Befragten haben 29 ihren Standort
in der Innenstadt. Hinweis: Die Angaben der drei Betriebe in der Innenstadt mit geplanter
Geschaftsaufgabe im Jahr 2015 wurden an dieser Stelle mit aufgenommen.

Gesamtstadt (44 Befragte) Davon Innenstadt (29 Befragte) Bewertung

Standortzufriedenheit

(39 Nennungen) (25 Nennungen)

Note: 2,4 Note: 2,5
Begriindung fur negative Bewertungen:

* Parkplatzsituation / Erreichbarkeit O
= Geringe Kundenfrequenz O
» Leerstande / fehlende Attraktivitat der O
Innenstadt
Umsatzentwicklung zum Vorjahr
(25 Nennungen) (17 Nennungen)
Geteiltes Bild bei Umsatzentwicklung: Umsatzentwicklung ist kritisch zu be-
trachten:
= Ricklaufiger Umsatz bei 10 Betrie- = 7 Betriebe mit ricklaufigem Umsatz
ben (40%) = 5 Betriebe mit gestiegenem Umsatz
= Gestiegener Umsatz bei 9 Betrieben | = 5 Betriebe mit neutraler Umsatzent-
(36%) wicklung

® Hinweis: Betriebe, die sich sowohl an der miindlichen, als auch schriftlichen Befragung beteiligt haben, werden
nur einfach gewertet. Eine Verzerrung der Ergebnisse durch Mehrfachangaben ist somit ausgeschlossen.
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Gesamtstadt Davon Innenstadt

Veranderungsabsichten in ndchsten 2-3 Jahren

(36 Nennungen) (10 Nennungen)

= Keine Veranderungsabsichten bei 26 | = Geschaftsaufgabe noch in diesem Jahr:

Betrieben (72%) 3 Betriebe (davon eine Verlagerung
nach auflerhalb des Stadtgebietes von
= Betriebe auf3erhalb Innenstadt: Giengen)
o Eine Verlagerung innerhalb des
Stadtgebietes Giengen = Altersbedingte Geschéaftsaufgabe bei 2
o Eine Verlagerung nach au3erhalb Betrieben in nachsten Jahren, Nachfol-
des Stadtgebietes Giengen (Un- ge ungeklart!

zufriedenheit Standort Giengen)
= Offene Planungen je nach Entwicklung
des Standortes: 2 Betriebe

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

Genannte Verbesserungsvorschlage fur die Innenstadt Nennungen

Minimierung der Leerstande 10

Kostenlose Parkplatze / Verbesserung Erreichbarkeit

Besserer Branchenmix / Angebotserweiterung

Verbesserung der Kaufkraftbindung / Burger in Innenstadt holen

9
9
Mehr Unterstiitzung fir Geschéafte (zu hohe Mieten) 8
5
4

Verbesserung Attraktivitat & Sauberkeit der Stadt (Gestaltung Rathausplatz)

Aktionen in Innenstadt

Verkehrsfuhrung tberdenken 3

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

Weitere Ergebnisse — Fragen zu Umsatz, Verkaufsflachenausstattung, Kundenherkunft usw.
— werden hier nicht dargestellt. Diese haben Eingang gefunden in die Daten zur Angebotssi-
tuation, werden dort aber nicht im Einzelnen (Stichwort Datenschutz!) dargestellt.
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1.3 Die Situation der Innenstadt (Stadtebaulicher K urz-Check aus Kundensicht)

a) Methodik

Im Rahmen des Innenstadtentwicklungskonzeptes Giengen an der Brenz wurde im April
2015 ein stadtebaulicher Kurz-Check in Form einer Vor-Ort-Begehung durch die imakomm
AKADEMIE durchgefihrt.

Fokus war eine stadtebauliche Bewertung der Innenstadt von Giengen an der Brenz, v.a. die
Erlebbarkeit der Innenstadt aus Kundensicht . Denn: Neben der Quantitat und Qualitat
des bestehenden Angebotes (v.a. Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistungen, vgl. ent-
sprechende Analyseergebnisse) bestimmen raumliche bzw. stadtebauliche Strukturen auf-
grund wachsender Anforderungen / Anspriiche der Kunden immer starker die Attraktivitat

und letztlich auch die Wettbewerbsfahigkeit einer Innenstadt.

Im Rahmen der Vor-Ort-Begehungen des stadtebaulichen Kurz-Checks wurden folgende

Bereiche bewertet:

= Fulllaufige Verbindungen innerhalb der Innenstadt (,Durchléssigkeit),

= Eingangsbereiche der Innenstadt,

» Fassadengestaltung / bauliche Qualitaten,

» Gestaltung 6ffentlicher Raum,

» FuBgéangerfihrung durch Beschilderung bzw. durch entsprechende gestalterische
Mafnahmen (u.a. saisonale Bepflanzungen, Beleuchtungssysteme usw.),

» Verknipfung der einzelnen Lagen untereinander (Wege- und Sichtbeziehungen),

= Trennlinien, Barrieren,

»  Freiraumqualitat.
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b) Wesentliche Erkenntnisse aus der Vor-Ort-Begehun g

Wichtiger Hinweis: Die Bilder zeigen einzelne Positiv- oder Negativbeispiele zu bestimmten

Themen. Rickschlisse auf die gesamte Qualitat oder Leistungsfahigkeit von einzelnen Be-

trieben sind anhand der Bilder nicht mdglich und auch nicht beabsichtigt, eine gesamte be-

triebswirtschaftliche Bewertung von Betrieben ist in keinem Fall beabsichtigt.

Aus der Vor-Ort-Begehung der Innenstadt von Giengen an der Brenz lassen sich folgende

Erkenntnisse ableiten:

Eingangsbereiche in Innenstadt

Die bauliche Abgrenzung der Innenstadt (Wahrnehmung der Innenstadt: ,Jetzt bin ich
drin“) ist — vor allem in den nérdlichen Innenstadteingdngen wie Obertorstrae und
Memminger TorstraRe — zum Teil noch zu wenig erkennbar

Die Ausschilderung der Innenstadt  (v.a. an Parkplatzen) ist zum Teil fehlend oder
als mangelhaft einzuschatzen, da zu wenig erkennbar.

Innenstadteingange weisen zum Teil stadtebaulich mangelhafte Qualitat auf ; leer-
stehende Ladenlokale und Gebaude mit mangelhafter Bausubstanz mindern die
Aufenthaltsqualitét.

Westlicher Eingangsbereich am Steiff-Museum ist attraktiv gestaltet, jedoch sind
noch zu wenige Anreize fur einen Innenstadtbesuch der Museumbesucher gege-

ben.

Beispiele:

Bild links: Klar erkennbarer Eingangsbereich von der BiberstralRe in die Ful3gangerzone mit Ausschilde-
rung von Gastronomie und Einzelhandel. / Bild rechts: Ubergang in die FuRgangerzone von der Lange
StralRe: Fehlende Ausschilderung, keine attraktive Gestaltung.
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Bild links: Innenstadtparkplatz mit mangelhafter Ausschilderung der Ful3gangerzone bzw. Marktstraf3e. /
Bild rechts: Gebaude mit mangelhafter Bausubstanz in Innenstadteingangslage mindert stadtebauliche
Qualitat.

Bild links: Stadtebaulich attraktiv gestalteter Ubergang von Steiff-Museum in MarktstraRe. / Bild rechts:
Ausschilderung der Innenstadt sowie eines Stadtrundwegs, echte Besuchsgriinde fehlen jedoch noch.
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FuRgangerlenkung / FuRlaufige Verbindung

= Die zweigeteilte Fu3gangerzone (Marktstralle und Memminger Torstral3e) er-
schwert die Wegebeziehungen in der Innenstadt und somit auch die FuRgangerfih-
rung; Memminger Torstral3e ist gepragt durch Leerstande und weist nur noch gerin-
gen Einzelhandelsbesatz auf.

= Beschilderungen in Innenstadt sind unubersichtlich

= FuBlaufige Kopplung von Ful3géngerzone zu Kaufland-Areal ist mdglich, Spiel-
platz und Sitzbénke bieten heute schon Aufenthaltsqualitat.

Beispiele:

Bild links: FuBgangerzone Memminger Torstral3e funktioniert nicht mehr als Einzelhandelsstandort. / Bil-
der Mitte und rechts: Uniibersichtliche Ausschilderung der Lagen und Sehenswiirdigkeiten in der Innen-
stadt.

Bild links: Verkehrsberuhigter Bereich in MarktstraBe zwischen Ful3gdngerzone und Kaufland-Areal. /
Bild rechts: Freiraumqualitét durch Spielplatz und Sitzbanke in der 6stlichen Marktstral3e.
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Fassadengestaltung / bauliche Qualitéat

= Abwechslung von ,Licht und Schatten*:  Schmuckstiicke mit Fachwerk neben Ge-
bauden mit mangelhafter Bausubstanz (v.a. in NebenstralRen verbesserungsbedurfti-
ge Bausubstanz).

= Im Einzelhandel sind Lagen mit erheblichen Modernisierungsbedarf  vorhanden;
die Verbesserung der Aul3endarstellung ist teilweise notwendig.

Beispiele:

Bild links: Gebdude mit attraktiver Fassadengestaltung im Eingangsbereich zur Marktstra3e. / Bild
rechts: Gebaude mit mangelhafter Bausubstanz in Lange Stral3e.

Bilder links und rechts: Einzelhandelsbetriebe in Marktstral3e (rechts) und Memminger TorstraBe (links)
mit ausbaufahiger AuRendarstellung.
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c) Fazit:

In der Innenstadt von Giengen an der Brenz bestehen zu wenige echte Besuchsgriinde
Im Einzelhandel befinden sich nur wenige Frequenzbringer in der Innenstadt (beispielsweise
Muller, Kaufland). Auch neben dem Einzelhandel bietet die Innenstadt zum Beispiel in der
Gastronomie und bei Freizeitattraktionen zu wenig Anreize fir einen Besuch der Innenstadt
bzw. zum Verweilen in der Innenstadt. Mit anderen Worten: Die Innenstadt ist erreichbar,
sie ist allerdings als Einkaufs- und Erlebnisstando rt aus stadtebaulichen und funktio-
nalen Grunden (kein zusammenhangender Branchenmix) zu wenig erlebbar. Wesentli-
ches Ziel muss es auch sein, die bauliche Substanz einiger Gebaude in den kommenden
Jahren aufzuwerten und zu modernisieren, da ansonsten einzelne hochwertige Lagen des
offentlichen Raumes — z.B. die Fachwerkhduser und attraktive Platzlagen (Marktplatz) — an
Wirkung verlieren (siehe hierzu auch die Bewertung der Bausubstanz im Rahmen der Stad-

tebaulichen Voruntersuchung Sanierungsgebiet Stadtmitte™).

10 Quelle: Stadtebauliche Erneuerungsmalinahme ,Stadtmitte“. Vorbereitende Untersuchungen — Abschlussbe-
richt. STEG, 2009.
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1.4 Innenstadthemen aus Sicht des GHV

Ansatz:

Im Rahmen des Projektes wurden Gesprache mit dem GHV der Stadt Giengen geflhrt, um
wesentliche Potenziale und Defizite von Giengen an der Brenz, insbesondere der Innenstadt
sowie der bisherigen Vermarktung, zu identifizieren. Die wesentlichen Themen sind im Fol-
genden dargestellt. Weitere Details werden nicht ausgefiihrt, da eine Nicht-Verdffentlichung
einzelner Aussagen zugesichert wurde. Diese flieRen aber dennoch in die Gesamtbewertung

und in die Ableitung von MalRBhahmen ein.

Thema Vermarktung / Veranstaltungen

= Schwierigkeit besteht darin, Aktive zu finden (z.B. Teilnahme an Veranstaltungen); zudem
findet sich kein dauerhafter Sprecher fur die zwei Arbeitsgruppen des GHV (Fachgruppe
Kommunalpolitik und Werbekreis) = In der Folge kam es schon dazu, dass geplante Events
nicht durchgefihrt wurden.

= Fachgruppe Kommunalentwicklung: Anstol3 des Verkehrsentwicklungskonzepts

= Fachgruppe Werbekreis: Events wie Entenrennen, Reichstadtmarkt, Maifest, Verkaufsoffene

Sonntage (werden gut von den Kunden angenommen); Stadtgutschein

Fazit:
» Stadtmarketing baut auf wenige Aktive.

» Vermarktung der Innenstadt ist noch zu wenig institutionell und personell veror-

tet (auch in Stadtverwaltung).
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2 Prognose der Einzelhandelsentwicklung bis zum Jah r 2025

2.1 Prognose des kinftigen Flachenbedarfs (quantita  tive Entwicklungspotenziale)

Anhand der getroffenen Annahmen und Szenarien wird es nun moglich, die Entwicklung

des Umsatzes aller Einzelhandelsbetriebe insgesamt in Giengen an der Brenz bis zum
Jahr 2025 in verschiedenen Szenarien zu prognostizieren. Es ist zu bertcksichtigen, dass fur
Szenario 1 sich ein Wert ergibt, der die optimistische Entwicklung bei einer Stagnation des
Online-Handels wiedergibt. Fir die beiden Szenarien 2a und 2b ergibt sich hingegen ein
.Korridor” fir die Umsatzsituation im Jahr 2025. Die prognostizierte Umsatzausweitung hat
u.a. Auswirkungen auf den kiinftigen Flachenbedarf fir zusatzliche Einzelhandelsflachen am
Standort Giengen an der Brenz. Fir die Abschétzung des kinftigen, zusétzlichen Bedarfs an
Einzelhandelsflachen wurden durchschnittliche Verkaufsflachenproduktivitaten'™ nach Sorti-

menten zugrunde gelegt:

Der zusatzliche Bedarf an Einzelhandelsflachen errechnet sich dann aus einer Bewertung
des zusétzlichen Einzelhandelsumsatzes bis zum Jahr 2025 anhand der dargestellten
durchschnittlichen Flachenproduktivitdten. Wichtig: Der zusatzliche Flachenbedarf beziffert
die Einzelhandelsflache, die ohne spirbare Umsatzumverteilungen zu bestehenden Anbie-

tern in Giengen an der Brenz theoretisch realisiert werden kénnte.

1 Quellen: Branchenlbliche Werte u.a. laut; Handelsjournal factbook 2014, Institut fir Handelsforschung, EHI:
handelsdaten.de, 2015.
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Kinftiger Flachenbedarf im Einzelhandel von Giengen an der Brenz bis zum Jahr 2025 nach Warengruppen:
— Ungefahre Angaben in Mio. Euro, etwaige Abweichungen durch Rundungen —

Prognosewerte Szenario 1 Prognosewert Szenario 2a und 2b
Annahme: o Potenzial Zusatzlicher Um- Reallstlsc_hles
Warengruppen Durchschnittliche  Zusatzlicher Umsatz fir zusétzliche - PotenZI_a
Flachenproduktivitat ~ 2025 zu 2015 in » . flr zusatzliche
, Verkaufsflachen 2025 zu 2015 in "
en Mio. Euro in m? Mio. E Verkaufsflachen
in Euro pro m? 10 =10 in m?2
1 3=2/1 4 5=4/1
Nahrungs- und Genussmittel 4.500 2,8 600 15-24 300 - 500
Gesundheit / Kérperpflege 5.000 0,3 100 0,2-0,3 bis zu 100
Blumen / zoologischer Bedarf 2.400 0,2 100 0-01 Kaum vorhanden
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 3,3 800 1,7-2,8 300 - 600
Biicher / PBS™ / Spielwaren 4.200 0,6 100 -0,4-0,2 Kaum vorhanden
Bekleidung / Schuhe / Sportbekleidung 2.800 11 400 0-05 0 - 200
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 1,7 500 -0,4-0,7 bis zu 200
Elektrowaren 5.000 51 1.000 3,7-4,3 700 - 900
Hausrat / Einrichtung / Mébel 2.000 4,8 2.400 3,3-39 1.700 - 1.900
Sonstiger Einzelhandel™ 2.500 0,6 300 0,4-05 100 - 200
Uberwiegend langfristiger Bedarf 10,5 3.700 7,4 - 8,6 2.500 - 3.000

uelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
= Ansiedlungspotenzial gegeben = Ansiedlungspotenzial eher nur in Nischen

2ppg = Papier / Burobedarf / Schreibwaren
18 sonstiger Einzelhandel = u.a. Bau- und Heimwerkerbedarf, Gartenbedarf, Optik / Akustik, Uhren / Schmuck, Autozubehér, Sportartikel, Fahrrdder, Campingartikel
© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
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Fasst man die Ergebnisse nach beiden Szenarien zusammen, lassen sich folgende zentrale
Aussagen ableiten: Die Prognose bestatigt, dass die Stadt Giengen an der Brenz bereits vor
allem beim kurzfristigen Bedarf tUber ein gutes Einzelhandelsangebot verfiigt. Aufgrund des
vorhandenen Angebotes bestehen in diesen Sortimenten nur noch geringe Ansiedlungs-

potenziale, hier v.a. im Sortiment Nahrungs- und Ge  nussmittel . Das Angebot im mittel-
und langfristigen Sortimentsbereich ist schon heute als Uberdurchschnittlich einzustufen,
Ansiedlungspotenziale sind hier kaum noch vorhanden. Die grof3ten Ansiedlungspotentiale
sind im langfristigen Bedarf vorhanden, zurtickzufiihren auf die unterdurchschnittliche Aus-

stattung in diesem Bereich.

Entwicklungen im Sinne von Neuansiedlungen sind vor allem noch bei folgenden Sorti-
mentsbereichen moglich und zugleich fir eine Kommune der GroRe wie Giengen an der
Brenz noch realistisch (beispielsweise besteht zwar noch Potenzial im Bereich Nahrungs-
und Genussmittel, eine Neuansiedlung ist hier aber aufgrund der Verkaufsflachenpotenziale

kaum zu erwarten):

= Elektrowaren
o0 Fachhandel in allen Sortimentsbereichen
= Hausrat / Einrichtung / Mobel, vor allem
0 Spezialisierte Mobelangebote
0 Haus- und Heimtextilien (Bettwaren, Haus- und Tischwasche, Badtextilien,

Matratzen).

Des Weiteren bestehen Sortimente in denen vor allem Erweiterungen oder Sortimentsergan-
zungen in bestehenden Betrieben, gegebenenfalls unter Berlicksichtigung eines héheren

Wettbewerbs vor Ort auch noch Neuansiedlungen, realistisch sind:

Nahrungs- und Genussmittel, vor allem
0 Getranke, Spirituosen
= Zoologischer Bedarf
o Fachhandel
= Bekleidung
o Erganzungen sowohl im Bereich Damen- als auch Herrenbekleidung
=  Uhren, Schmuck

= Sonstiger Einzelhandel, vor allem
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0 Spezialisierter Sportbedarf (Angelbedarf, Reitbedarf, Sportgrol3gerate)
o Campingbedarf
o Baby- und Kinderartikel

Es ist jedoch nochmals darauf zu verweisen, dass ein Uberschreiten der Ansiedlungspoten-
ziale durch ein Vorhaben nicht zur Unzulassigkeit dieses Vorhabens fuhrt. Auch Ansiedlun-
gen von spezialisierten Angeboten sind in einem Umfang maoglich, die Uber die dargestellten

Flachenwerte hinausgehen.
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3 Die kunftige Entwicklungsstrategie

3.1

Konsequenzen aus der Analyse und Prognhose

Fasst man die Ergebnisse der Analyse und der Prognose zusammen, so zeigen sich folgen-

de wesentliche Konsequenzen:

Die Bestandsanalyse sowie die Einzelhandlerbefragung zeigen die schon heute vor-
handenen strukturellen Probleme des Einzelhandels in der Innenstadt auf. Aktuelle
Geschaftsaufgaben lassen befirchten, dass diese Entwicklung weiter voranschreiten
wirde, sollten keine GegenmalRnahmen unternommen werden — auch vor dem Hin-
tergrund, dass vereinzelt Probleme in der zeitgeméafRen Auf3endarstellung und Ver-

marktung einzelner Betriebe bestehen.

Konsequenz: Zukunftig gilt es, Einzelhandelsansiedlungen innerh alb der In-
nenstadt auf die zentralen Lagen zu konzentrieren, damit auch bestehende Be-
triebe von Neuansiedlungen profitieren kénnen. Jedo ch kann in der zukunfti-
gen Innenstadtentwicklung der Stadt Giengen angesic hts des nur noch gerin-
gen Ansiedlungspotenzials in zentrenrelevanten Sort imenten der Einzelhandel
nicht mehr die (alleinige) Losung sein. Vielmehr mi  ssen Funktionen abseits
von Einzelhandel verstarkt gefunden werden. Diese F  unktionen mussen starker
als bisher bestimmte Zielgruppen ansprechen. Zudem ist der Standort durch

eine qualitative Verbesserung der bestehenden Betri  ebe weiter zu starken.

Der Stadtebaucheck zeigt das Fehlen von echten Besuchsgrinden in der Innenstadt
von Giengen auf. Insgesamt ist die derzeit bestehende Innenstadt somit kaum erleb-

bar.

Konsequenz: Fur eine Starkung der Innenstadt ist de  r Aufbau von Besuchs-
grinden in der Innenstadt notwendig. Es gilt, den K unden durch pfiffige Aktio-

nen in die Innenstadt zu lenken und dort auch vor O rt zu halten.
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Der Stadtebaucheck hat zudem die Notwendigkeit aufgezeigt, dass die bauliche Sub-
stanz der Gebaude zukinftig aufzuwerten ist. Zudem mindert die fortgeschrittene

Leerstandsproblematik die Attraktivitat der Innenstadt.

Konsequenz: Es mussen Anreize geschaffen werden in die Innenstadt von
Giengen Zu investieren, was mit der Etablierung ein  es
Leerstandsmanagements verbunden werden muss, das Le  erstéande gezielt fur

Zielgruppen vermarktet.

Die Untersuchung der bisherigen Vermarktungsstrukturen zeigt auf, dass nur wenige
Aktive bisher allein die Vermarktung des Einzelhandelsstandortes Innenstadt von
Giengen Ubernehmen und es keine klare strukturelle Verortung / Definition von Auf-
gabenfeldern zwischen und innerhalb des Zusammenspiels von Stadtverwaltung und

Privaten gibt.

Konsequenz: Es mussen verlassliche Innenstadtmarket ingstrukturen gebildet
werden, in der sowohl die Verwaltung als auch die E  inzelhdndler und weitere
Innenstadtakteure Aufgaben tbernehmen und diese mit  einander klar kommuni-

zieren. Es kann sich letztlich nur um einen koopera  tiven Ansatz handeln.
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Grafik: Zentrale Konsequenzen aus der Ist-Situation und Prognose flir den (Innen-
stadt-)Standort Giengen

Konsequenz aus der Analyse

Situation: Konsequenzen:
= Einzelhandel bricht weg! =  Aktuellen Bestand halten UND
= Weitere Geschéftsaufgaben: Hohe Zahl NEUBELEBUNG des Einzelhandels

an Leerstanden wird weiter zunehmen
= Ungeklarte Geschéaftsnachfolgen

=  Fehlende Besuchsgriinde fur die Zukiinftige Entwicklungsoptionen abseits
Innenstadt! von Handel suchen; dabei klare

= Weder fir Einwohner Nutzungsstrukturen schaffen:
= noch fur Touristen =  Angebot fir ,Giengener*
=  Angebot fir Touristen

= Schwierige stadtebauliche Situation Aktives mittelfristiges
(Bausubstanz) und fortgeschrittene Leerstandsmanagement notwendig mit
Leerstandsproblematik klarer Priorisierung von Standorten
= Strukturelle Probleme im Stadtmarketing Klare Strukturen fir das
= GHYV fehlen Aktive Innenstadtmarketing bilden mit klarer
=  Keine feste Verortung in Aufgabenverteilung
Stadtverwaltung

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
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3.2 Das Ziel der Innenstadtentwicklung

Die Analyse- und Prognoseergebnisse scheinen den Weg vorzugeheben: Weiterhin Nach-

frageabnahme, wenig Ansiedlungs- und damit Gestaltungsspielraum fur die Innenstadt.

Die Konsequenzen aus der Analyse zeigen auf, dass den bisherigen Trends der Innenstadt-
entwicklung in Giengen aktiv entgegengewirkt werden muss. Ein klassischer Weg eines rei-
nes Leerstandsmanagements (= Verwaltung der Leerstande) wird nicht mehr ausreichen, um
den Umschwung zu schaffen. Ebenso wenig wird es ausreichen, nur durch verstarkte Marke-
tingaktionen den Standort zu starken. Schlie3lich wird der Weg ,Innenstadtstarkung durch

Handelsansiedlungen” dort kaum gelingen.

Vielmehr gilt: Notwendig sind stadtebauliche Gestaltungsaufgaben — und dies nicht nur sei-
tens der Offentlichen Hand, sondern auch durch private Akteure. Insgesamt zeigt sich: Ei-
ne ,normale“ Losung der Problemstellungen in Gienge n wird kaum zu nennenswerten
Erfolgen fihren. Notwendig sind kreative und gegebe nenfalls auch unkonventionelle
Losungsideen. Zentral wird dabei aber auch sein, ve  rschiedene Anséatze zeitgleich zu
verfolgen und sich vor allem auf die zentralen Aspe  kte zu konzentrieren. Die schein-
bar sicheren Trends missen nicht Restriktion in Gie ngen sein. Damit wird fur den

Standort Giengen an der Brenz eine klare Strategie  deutlich:
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Unser Ziel lautet:

-Wir emanzipieren uns von den tblichen Trends!

Wir setzten auf pfiffige Ideen, um unsere Innenstadt flr unsere Birger und
Gaste attraktiver zu machen — dabei bauen wir die Besuchsgriinde fir
unsere Innenstadt auf, setzen Entwicklungsanreize abseits der
Einzelhandelsentwicklung und starken die Potentiale, die wir haben.*”

.Wir wollen dabei eben NICHT, wie Ublich:
— Teure WerbemalRnahmen ohne grol3e Effekte durchfuhren,
— Uns auf die Ansiedlung von Einzelhandel verlassen (siehe
Ansiedlungspotentiale).”

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
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Aus den abgeleiteten Konsequenzen lassen sich die zentralen Ziele konkret ableiten:

Konsequenz Ziel

aktuellen Bestand halten _
Starkung des bestehenden Einzelhandels

Neubelebung von Einzelhandel

zukUnftige Entwicklungsoptionen

) Zusatzliche Besuchsgriinde schaffen
abseits von Handel suchen 9

Rahmenbedingungen fir notwendige In-
Aktives mittelfristiges Leerstands- / vestitionen schaffen

Flachenmanagement

Leerstande vermarkten

4333

Die Basis zur Umsetzung der Ziele muss einerseits durch eine ausreichende Koordination
gewabhrleistet sein (siehe Konsequenz ,Strukturbildung mit klarer Aufgabenverteilung®), zum
anderen aber auch durch eine klare raumliche Verortung einzelner Umsetzungsmal-
nahmen (siehe Konsequenz ,klare Nutzungsstrukturen und Priorisierung von Standorten®).
Diese werden abgebildet im
= Funktionsraumlichen Entwicklungskonzept
und der

= Kunftigen Innenstadtmarketingstruktur von Giengen

Die kunftige Innenstadtmarketingstruktur spiegelt dabei im Wesentlichen die zentralen Ziele

der kunftigen Innenstadtentwicklung wieder.

3.3 Das funktionsraumliche Entwicklungskonzept

Die vorgegebene Strategie wird in der Innenstadt konsequent umgesetzt durch das funkti-
onsrdumliche Entwicklungskonzept. Die Innenstadt wird dabei in Bereiche eingeteilt, die

in der zukUnftigen Innenstadtentwicklung bestimmte Funktio nen Ubernehmen sollen.
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Wichtig dabei: Kein Bereich Gbernimmt ausschlief3lich nur eine Funktion (z.B. Einzelhandels-
standort), vielmehr zeigen die Funktionsraume auf, welche Entwicklungsoptionen priori-

siert werden sollten. Deutlich wird mit dieser Strategie unter anderem auch bereits die Kon-
zentration von Nutzungen (wie Einzelhandel) auf einzelne Bereiche. In Giengen an der

Brenz umfasst das funktionsrdumliche Entwicklungskonzept folgende Bereiche:

= Haupteinkaufsstandorte:

Zukunftig soll der Fokus der Einzelhandelsentwicklung in der Innenstadt von Giengen

auf zwei zentralen Einkaufsstandorten  liegen:

o Ein Bereich ist in der Marktstralle gelegen und weist heute noch den durch-
géngigsten Einzelhandelsbestand in der Innenstadt auf (grof3er Anbieter:
Muiller als Frequenzbringer). Da die Innenstadt von Giengen fir das vorherr-
schende Angebot zu grof3 ist und nur noch wenige Lagen als Einzelhandels-
standort funktionieren, soll zukunftig durch eine Konzentrationswirkung in
zentraler Lage der aktuelle Bestand geschitzt und gestarkt werden sowie

Fuhlungsvorteile aufgebaut / erhalten werden.

o0 Als weiterer Haupteinkaufsstandort der Innenstadt wird das Kaufland-Areal
bestehen bleiben. Dieses gewahrleistet grofdflachige Nahversorgung im
zentralen Versorgungsbereich und fungiert als Frequenzbringer . In Zukunft
soll dabei die Kaufkraftkoppelung in die Marktstral3e weiter erhoht wer-
den, d.h. mehr Kunden sollen ihren Einkauf bei Kaufland mit einem Besuch
der Innenstadt verbinden. Dafir wird es zentral sein, diese Lagen stadtebau-
lich attraktiv miteinander zu verbinden (siehe Prioritatsflachen fir stadtebauli-

che Aufwertung).

= Wegebeziehungen

Insgesamt umfasst die Innenstadt derzeit (vom Steiff-Museum bis zu Kaufland) eine
Lange von ca. 500 m. Diese ist fUr einen durchgehenden Einzelhandelsbesatz zu
grof3. Mit der neuen Strategie wird die zentrale Einzelhandelslage Innenstadt auf ca.
250 m reduziert, ergéanzt um den Frequenzbringer Kaufland-Areal. Die Zwischenbe-

reiche ,Biberstrale-Kaufland-Areal®, ,Marktplatz”, ,Burgstraf3e-Marktplatz“ weisen
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Strecken von 50-100 m auf und besitzen zueinander gut erkennbare Sichtachsen.
Somit wird eine Weiterleitung der Kunden von einem Bereich zum néachsten maoglich,
soweit die Standortlagen entsprechend ausgebaut werden (siehe ,Belebung /
Attraktivierung Platzlage Marktplatz“ und Prioritatsflachen fur stadtebauliche Aufwer-

tung*.

Ein zuséatzliches Element zur Verbesserung von Wegebeziehungen stellen ,Hingu-
cker" entlang der Wegefuhrung dar. In Giengen bestehen bereits Teddybaren an / auf
Einzelhandelsbetrieben, die eine solche Funktion wahrnehmen sollen. Diese missen
allerdings auch gerade am Steiff-Museum entsprechend beworben werden, um Be-
sucher anzulocken. Grundsatzlich lasst sich solch eine Aktion noch weiter ausbauen,

wie beispielsweise durch einen ,Steiff*-Erlebnispfad mit Interaktionen.

= Belebung / Attraktivierung Platzlage Marktplatz:

Die Platzlage am Marktplatz um das Rathaus bietet durch die stadtebauliche Quali-
tat eine attraktive Lage als zentraler Treffpunkt bzw. Erholungsraum fir Besu-
cher der Innenstadt von Giengen. Statt auf Einzelhandelsentwicklung soll der Fokus
zukUnftig auf Nutzungen vor allem aus dem Bereich der Gastronomie (vor allem
auch Auf3engastronomie) liegen und ein hochwertiger Aufenthaltsraum  entstehen.
Dafur ist dieser Bereich mit Sitzmoglichkeiten und stadtebaulichen Elementen aufzu-
werten. Als Vorlage hierfir dient der westliche Bereich der MarktstralRe (Steiff-Platz),
der heute schon eine hohe stadtebauliche Attraktivitdt aufweist. Eine verkehrliche

Entlastung ist in diesem Bereich unumgéanglich.

= Prioritatsflachen fur staddtebauliche Aufwertung:

Der Fokus fir stadtebauliche Aufwertung wird zukiinftig auf die Eingangsbereiche in
die Innenstadt liegen. Diese Bereiche als ,Eingangstore” in die Innenstadt sollen
einladend auf Besucher wirken und die Kunden in die Innenstadt lenken. Wichtig sind
deswegen eine stadtebaulich hochwertige Gestaltung und klare Wegebeziehun-

gen in den zentralen Bereich der HauptstralRe. Als Vorlage hierfir dient auch hier der
westliche Bereich der MarktstralRe (Steiff-Platz), der heute schon eine hohe stadte-

bauliche Attraktivitat aufweist. Eine einheitliche Gestaltung des Innenstadtbildes ist
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das Ziel. Als Prioritatsflachen fur stadtebauliche Aufwertung sind folgende zentrale

Bereiche zu unterscheiden:

0 Zentraler Eingangsbereich in die Innenstadt — speziell auch fir Besucher, die

mit dem PKW kommen — ist die ObertorstraRe . Deswegen gilt hier der Fokus
auf stadtebauliche Aufwertung sowie eine gut ausgebautes Parkleitsystem

(siehe Umsetzung Verkehrskonzept!).

Der westliche Innenstadt-Eingangsbereich vom Margarete-Steiff-Platz  ist
stadtebaulich hochwertig gestaltet. Hier gilt es in Zukunft, die Besucher des
Steiff-Museums durch Ausbau der Beschilderung und weitere pfiffige Ideen
vermehrt in die Innenstadt zu locken. Im Grunde muss der Bereich eine ,Wer-

beflache” sein, was die Giengener Innenstadt alles zu bieten hat.

Eine hohe Bedeutung kommt zudem dem Verbindungsbereich zwischen
Kaufland-Areal und Fuf3gangerzone zu. Dieser Bereich soll hohe Freiraum-
qualitdt bieten und Kklare Sichtbeziehungen ermdglichen, um die fuBlaufige
Kaufkraftkoppelung  zwischen Kaufland und Innenstadt zu erhdhen. Als
zentrales Element zur Erh6hung der Kundenfrequenz und der Aufenthaltsqua-
litat dient dabei die Einrichtung eines ,Eventspielplatzes® am Standort
LAnlagle“. Bei den Gesamtplanungen sollten dabei auch Aufenthaltsbereiche
(,Wiese und Banke®) fur Jugendliche und Senioren als Rickzugsort beriick-
sichtigt werden. Zugleich bildet sich hierdurch ein generationentibergreifender

Aufenthaltsraum mit sozialer Kontrolle.

Standort fuir 6ffentliche Einrichtungen / Dienstleis tungen:

An diesem Standort befinden sich 6ffentliche Einrichtungen wie die Kirche und das
Burgerhaus Schranne. Zudem befinden sich hier die zentralen Innenstadtparkplatze.
Fur die zukinftige Entwicklung der Innenstadt ist es in diesem Bereich wichtig, eine
gute Kundenlenkung in die Marktstral3e zu gewahrleisten durch ein gut ausgeschil-
dertes Parkleitsystem sowie klare Beschilderungen mit Hinweisen zu Einzelhan-
dels- und Gastronomiebetrieben. Fir den Parkplatz am Kirchplatz gilt dabei: Der
Platz wird zukinftig vor allem als zentraler Innenstadtparkplatz genutzt, jedoch soll

die Multifunktionalitat als Veranstaltungsplatz auch zukiinftig erhalten bleiben. Eine
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starkere Fokussierung auf gastronomische Angebote soll hier zugunsten des Markt-
platzes nicht erfolgen, bestehende Angebote aber erhalten bleiben. Ziel ist, im Sinne
der Multifunktionalitat, eine Mischnutzung (auch als Ubergangsbereich von Parkmdg-

lichkeiten zu Einkaufs- und Gastronomiebereichen der Innenstadt).

= FUr die weiteren Bereiche ist in Zukunft klar eine Nutzung als Dienstleistungs - oder
Wohnstandort zu praferieren, wahrend Nutzungen durch Gastronomie und Einzel-
handel stattdessen in Zukunft je nach Auspragung auf die genannten Bereiche zu
konzentrieren sind. Alle anderen weiteren Bereiche befinden sich in dezentraler Lage
der Innenstadt und weisen heute nur noch vereinzelt Einzelhandelsbestand auf. Zu
nennen ist hier unter anderem der Ful3gangerstandort Memminger Torstralle , der
schon heute nicht mehr als Einzelhandelsstandort funktioniert. Um von einer Kon-
zentrationswirkung zu profitieren sowie eine klare FuRgangerlenkung zu gewahrleis-
ten, sollte hier nicht der Fokus auf weitere Einzelhandelsentwicklung gelegt werden.
Hier ist langfristig eine Mischnutzung aus hochwertigem Wohnraum und Dienstleis-
tungen in EG-Lage anzustreben. Eine Neugestaltung des Areals ist ggf. hierflr not-

wendig.

Neben Bereichen mit einer Mischnutzug aus Dienstleistungen und Wohnen sind auch
Gebiete mit einer reinen Wohnfunktion zu bilden. In Summe mit den bereits fur Ein-
zelhandel und Dienstleistungen vorgesehenen Gebieten, wird das Potenzial insge-
samt fur diese Wohngebiete nicht mehr ausreichend sein, um neben Wohnen noch
weitere Nutzungen etablieren zu konnen. Fiur diese Gebiete gilt: Schaffung von
hochwertigem innerstadtischen Wohnraum (Ziel: Kaufkraftsteigerung durch finanz-

kraftiges Klientel).

Mit dieser Strategie gelingt es fur jeden Bereich Kklar definierte Besuchsgrinde aufzu-
bauen, die gezielt einzelne Zielgruppen ansprechen . Die Innenstadt und ihre Wegebezie-
hungen werden damit noch einfacher verstandlich , die Funktionen einzelner Teilrdume
klar definiert . Insgesamt werden zudem zentrale Aspekte des Verkehrskonzeptes besta-
tigt. Eine Umsetzung des Verkehrskonzeptes steht damit im Einklang mit dem f unkti-
onsrdumlichen Entwicklungskonzept . Notwendige Anpassungen (Beispielsweise Gestal-

tung ,,Anlagle”) stehen nicht im Widerspruch zur Gesamtstrategie!
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die Innenstadt von Giengen

Grafik: Funktionsraumliches Entwicklungskonzept fur
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Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

rf zu verstehen und sind nur als ungefahre Abgrenzu

ng der Teilrdume als Anhaltspunkt dargestellt.
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Grafik: Verkehrskonzept der Stadt Giengen - Ubersic  htsplan
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Quelle: Stadt Giengen, Verkehrskonzept, 2014, angepasst durch imakomm AKADEMIE, 2015.
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3.4 Die zukinftige Innenstadtmarketingstruktur von Giengen an der Brenz

Zentral fur den Standort Giengen wird es sein, die nachfolgenden Zukunftsaufgaben in eine

nachhaltige Stadtmarketingstruktur zu integrieren und dabei Aufgaben auf mehrere Akteure

zu verteilen. Entscheidend: Die Struktur spiegelt gleichzeitig di e zentralen Ziele der

kiinftigen Stadtentwicklung wider und setzt klare Pr ioritaten. Diese (und keine anderen)

mussen kinftig konsequent verfolgt werden.

Fir jedes dieser Ziele (= Zukunftsaufgabe - siehe nachfolgende Kapitel) wird eine Arbeits-

gruppe installiert. Die Sprecher dieser Arbeitsgruppen bilden den ,Innenstadtkoordinations-

kreis“, womit ein regelmafiger Austausch zwischen den verschiedenen Themen gewéhrleis-

tet wird.

Grafik: Kunftige Innenstadtmarketingstruktur von Gi engen

AG EH-Bestand

starken

Innenstadt-
koordinationskreis
(je AG 1-2 Sprecher)

AG Leerstande AG Besuchsgriinde

vermarkten aufbauen

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
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Im Rahmen der Projektgruppe wurde die Innenstadtmarketingstruktur gemeinsam mit der
imakomm AKADEMIE durch die Projektgruppenteilnehmer weiter konkretisiert. Die zentralen

Ergebnisse sind im Folgenden dargestellt und werden zur Umsetzung empfohlen.

Hintergrund: Damit wird sichergestellt, dass die Akteure vor Ort, die den Prozess in Zukunft
tragen werden, die Umsetzung auch weiterhin aktiv begleiten und MaRnahmen realisieren

kdnnen.
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3.5 Die Zukunftsaufgaben flr Giengen an der Brenz (= Strategie)

Konkretisiert man die Zielsetzungen in Giengen an der Brenz, ergeben sich zunachst vier
Ansatze fur die kunftige Innenstadtentwicklung, die als klare Zukunftsaufgaben auszugeben
und im Folgenden durch Themen zu besetzen sind. Hierbei handelt es sich um 4 Zukunfts-
aufgaben, die durch konkrete MalRhahmen umzusetzen sind (Zukunftsaufgaben A bis D).
Diese Entwicklungen mussen aber quasi auch planungsrechtlich ,abgesichert®, d.h. gesteu-

ert werden. Dies wird durch das Planungsrecht (= Zukunftsaufgabe E) ausgeformt.

A. ,Wir setzen Anreize, in unsere Innenstadt zu inv  estieren.”

(= Investitionsprogramm Innenstadt)

B. ,So machen wir uns und unser Angebot in der Inne nstadt zukunftsfahig.”

(= Gezielte Starkung der bestehenden Betriebe)

C. ,Deshalb kommen unterschiedliche Zielgruppen in unsere Innenstadt.”

(= zusatzliche Besuchsgriinde aufbauen)

D. ,So prasentieren wir unsere Flachenpotenziale na  ch aul3en™*

(= Aktive Leerstandsvermarktung)

E. ,So schitzen wir unsere Innenstadt.”

(= planungsrechtliche Basis schaffen)

Die folgende Abbildung zeigt die Strategie im Uberblick
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Grafik: Die Zukunftsaufgaben A bis D des Innenstadt
Basis E

entwicklungskonzeptes Giengen an der Brenz mit der

planungsrechtlichen

A.
Investitionsprogramm
Innenstadt
(= Anreize setzen)

C.
Besuchsgriunde flr die
Innenstadt
(= Zielgruppen ansprechen)

B.
Einzelhandelsbestand starken
(= zukunftsfahiges Angebot
schaffen)

D.
Leerstande vermarkten
(= Flachen nutzen)

E. Planungsrechtliche Umsetzung

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
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Zu allen Zukunftsaufgaben wurden Kernprojekte als Umsetzungsmafnahmen durch die Pro-
jektgruppe in Zusammenarbeit mit der imakomm AKADEMIE erarbeitet. Die Zukunftsaufga-
ben stellen somit zu einem wesentlichen Anteil das Ergebnis der Projektgruppenarbeit dar.
Insgesamt wurden die im nachfolgenden Kapitel dargestellten Kernprojekte zu den jeweiligen

Zukunftsaufgaben als notwendig befunden und bei der Umsetzung priorisiert.

Wichtig: Die imakomm AKADEMIE soll und kann auch nicht an dieser Stelle einen umfas-
senden und abschlieRenden MalRnahmenkatalog aufstellen. Vielmehr geht es darum,
einzelne Kernprojekte und MafRnahmen aus externer Sicht und auf Basis der analysierten
Starken und Schwachen des Einzelhandelsstandortes Giengen an der Brenz (= begrindbare
/ belastbare MalRnahmen) in Abstimmung mit der Projektgruppe aufzuzeigen. Die Akteure in
Giengen an der Brenz sind aufgefordert, diese Kernp  rojekte und MalRnahmen weiter

auszuarbeiten und umzusetzen und/oder aber zu ergan zen und selbstverstandlich

kontinuierlich zu erneuern
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3.5.1 Zukunftsaufgabe A — Investitionsprogramm Inne  nstadt

a) Ziel: Investitionsanreize setzten in die Innenstadt von G iengen / Brenz, und zwar:

= Stadtebauliche Aufwertung in strategischen Lagen,

= Attraktivierung der Innenstadt von Giengen fir Unternehmen,
= Finanzielle Anreize zur Investitionsférderung schaffen,

= |nvestition in Immobilien férdern,

= |eerstdnde neu besetzen

b) Hintergrund:

Folgende Daten zur Qualitat der Bausubstanz und zur Leerstandsproblematik in der Innen-

stadt von Giengen verdeutlichen die Notwendigkeit fur diese Zukunftsaufgabe.

Eckdaten zur vorhanden Bausubstanz und zur Gebaudequalitat

Fur das Sanierungsgebiet Stadtmitte wurde bereits eine Voruntersuchung durch die
STEG erstellt. Diese bestétigt den Eindruck des Stadtebauch-Checks der imakomm
AKADEMIE. Ein wesentlicher Anteil der bestehenden Gebaude weist (zum Teil sogar er-
hebliche) Mangel hinsichtlich ihrer Qualitat auf. Eine Vermarktung solcher Gebaude ist
grundséatzlich problematisch einzustufen. Notwendige Investitionen als Anreiz fir eine

Ansiedlung unumganglich.

Eckdaten zur innenstadtischen Leerstandssituation (Stand: Mai 2015)

= Leer stehende ehemalige Ladenlokale (vermarktbar): 26
= |Leerstandsquote Innenstadt
0 (leer stehende Flache / Gesamtverkaufsflache): ca. 36%
= Vermarktungschancen: bei mehreren Objekten bauliche
Anderungen notwendig
Hinweis: Hinzu kommen noch Leerstande, die nicht vermarktbar sind. Die tatsachliche

Leerstandsquote liegt somit noch hdher.
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Folgende Karten zeigen eine Ubersicht tiber bestehende Leerstande in der Giengener
Innenstadt und eine Ubersicht (iber die Bausubstanz / Gebaudequalitat in der Stadtmitte.
In der stadtebaulichen Voruntersuchung wurden bei einem Grof3teil der Geb&aude in der

Stadtmitte Mangel festgestellt. Betroffen davon auch bestehende Leerstande.
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Grafik: Ubersicht tiber die im April 2015 bestehende  n Leerstande der Innenstadt von Giengen an der Bren  z
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Quelle: Stadt Giengen, 2015.
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Grafik: Ubersicht tiber Baus ubstanz / Gebaudequalitat in der Stadtmitte von Gie  ngen / Brenz
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c) Ubersicht iiber Projektideen (= zentrale MaRnahmen):

Zukunftsaufgabe A — Kernaufgabe Investitionsprogramm Innenstadt

Malinahme Nachste Schritte Wer? Bis
wann?

Installation eines e Subventionierung pri- *  Wirtschaftsforde- Marz
Kooperativen vater Investitionspro- rung 2016
Leerstandsmanagements jekte mit klarer * AG Leerstande

Flachenpriorisierung vermarkten

mittels eines ¢ AG Investitions-

Leerstands- programm

immobilienfonds
e Suche nach Fdrdertop-
fen

Weitere Schritte von der
AG Investitionsprogramm
Innenstadt zu definieren
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Grafik: Abgrenzung des Fordergebiets des Investitio

raumlichen Entwicklungskonzept mit Priorisierung

nsprogramms Innenstadt (= Leerstandsimmobilienfond)

nach Funktions-

i 1 —

= "

NOEAC L)\

| AT\ )3

Quelle: imakomm AKADEMIE,
Stand: April 2015
Kartengrundlage: Stadt Giengen

Raumliche Abgrenzung der forderfahigen Leerstande bzw. Immobilien in der Innenstadt Giengen / Brenz nach Prioritat:

Prioritat 1

I Prioritat 2

Prioritat 3

Haupteinkaufs-
standorte =
Bestand halten und
starken

Belebung /
Attraktivierung
Platzlage mit
Sitzgelegenheiten
und
Auflengastronomie

Innenstadteingangs-
bereiche: Heutige
und zukunftige
Prioritatsflachen far
stadtebauliche
Aufwertung,
(einheitliche
Stadtgestaltung
nach Vorbild
westlicher
Eingangsbereich)

Offentliche
Einrichtungen /
Dienstleistungen

Als
Dienstleistungs-
standort und / oder
Standort mit
Wohnfunktion
starken, kein
Fokus auf
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Als Standort fur
Wohnen starken,
kein Fokus auf
Einzelhandel

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.
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3.5.2 Zukunftsaufgabe B — Einzelhandelsbestand star  ken

a) Ziel: Bestand halten und qualitative Starkung der bestehenden Betriebe

=  Weitere Attraktivierung des Besuchsgrunds Einzelhandel fur die Innenstadt,
= Qualitat im Einzelhandel weiter verbessern,
= AulBendarstellung flachendeckend im Einzelhandel optimieren,

= Rahmenbedingungen weiter optimieren

Alle MaRnahmen wurden gemeinsam mit der imakomm AKDAMIE durch die Projekt-
gruppen erarbeitet. Diese Malinahmen bilden die zentralen anzugehenden Aufgaben fir
die nachsten Jahre. Die Priorisierung wurde ebenfalls von der Projektgruppe getroffen

und stellt einen ersten Hinweis auf die Reihenfolge der anzugehenden Themen dar.

Als zusatzliche Malinhahme zu dem unten aufgefiihrten MaRRnahmenprogramm empfeh-
len wir die Erstellung einer Gestaltungssatzung fir die Innenstadt mit Richtlinien zur
Fenster- und Schaufenstergestaltung, Sonnenschutzanalgen, Fassadenausstattung,
Farbgebung, Werbeanlagen, etc. Durch eine verbesserte Au3endarstellung der Betriebe
kénnen die einzelnen Betriebe gestarkt werden und gleichzeitig auch das Gesamtbild
der Innenstadt verbessert werden. Zentraler Punkt dabei ist es, die Richtlinien der Ge-
staltungssatzung gemeinsam mit den Einzelhdndlern  zu erarbeiten . Ohne diese wird
die MaRnahme aufgrund mangelnder Akzeptanz (und damit auch mangelnder Umset-

zung) scheitern.

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 58 von 83



Entwicklungsoffensive Innenstadt Giengen an der Brenz

b) Ubersicht iiber Projektideen (= zentrale MaRnahmen):

Zukunftsaufgabe B — Kernaufgaben Einzelhandelsbesta  nd starken |

Priorisierun ,
g Bis wann? (Mo-

(Vorschlag MalRnahme Nachste Schritte? Wer? nat/Jahr)
AG)
I T I I I 1
1 Kostenloses Parken an Veran- Weitere Schritte von der AG Einzel- = AG Einzelhandelsbestand Februar 2016
staltungstagen handelsbestand starken zu definie- starken
ren = Stadtverwaltung
I T I I I 1
2 Motto ,Kunde ist Kénig*“ etablie- = Neu uberdenken = Einzelh&ndler September 2016
ren = ZeitgemaR anpassen = GHV
= Nette Toilette = AG Einzelhandelsbestand
= Notinsel Weitere Schritte von der AG Einzel- starken
= Giengener Gutscheine handelsbestand starken zu definie-
= Reichstadttaler ren
I 1 I I I 1
3 Anreizsystem fiir Zusammenar- =  Kulturprogramm % 8 etablieren =  KuS Juni/ Juli 2016
beit zwischen Kultur — Gastro — und weiter ausbauen = GHV
Einzelhandel = Gastronomen Innenstadt
e Giengen kocht (interna- Weitere Schritte von der AG Ein-
tional) zelhandelsbestand starken zu
e Gastro-Hopping definieren
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Zukunftsaufgabe B — Kernaufgaben Einzelhandelsbesta  nd starken I

Priorisierung

Bis wann? (Mo-

.. o "
(Vorschlag AG) MalRnahme N&chste Schritte” Wer~ nat/Jahr)
1
4.1 IHK-Schulung fir Einzelhand- Umgang mit Kunden = GHV Februar 2017
ler = |HK
Weitere Schritte von der AG Einzel-
handelsbestand starken zu definie-
ren
1
4.2 Gemeinsame Plattform fur = Interesse Einzelhandler abfra- = GHV Marz 2016
Online-Handel auf Seite des gen = Einzelh&ndler
GHV = Externe Beratung aufsuchen
Weitere Schritte von der AG Einzel- Mai 2016

handelsbestand starken zu definie-
ren

Zusatzlicher Malinahme Nachste Schritte? Wer? Bis wann? (Mo-
Vorschlag nat/Jahr)
Imakomm
AKADEMIE
1
Gestaltungssatzung = Diskussion in der AG Einzel- = AG Einzelhandelsbestand Februar 2016
Innenstadt handelsbestand starken starken

= Auftaktveranstaltung mit allen
betroffenen Akteuren (Sensibi-
lisierung fur die Thematik)

=  Workshop zur Definition der
umzusetzenden Maflinahmen

= Gemeinsame ,Verabschiedung*
der MaBnahmen und Auftrag
an den Gemeinderat zum Be-
schluss der Satzung

= Einzelhandler
= Gastronomen
= Immobilieneigentiimer
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3.5.3 Zukunftsaufgabe C — Besuchsgriinde fur die Inn  enstadt

a) Ziel: Besuchsgrunde in der Innenstadt zusatzlich zum Einz elhandel schaffen, und

zwar:

=  Grinde fir einen Innenstadtbesuch schaffen und ausweiten,
=  Erlebbarkeit der Innenstadt schaffen,
= Verbesserung der Aufenthaltsqualitat und Schaffung von belebten Platzlagen,

=  Erhoéhung der Frequenz und Verweildauer.

Alle MaRnahmen wurden gemeinsam mit der imakomm AKDAMIE durch die Projekt-
gruppen erarbeitet. Diese Mal3nahmen bilden die zentralen anzugehenden Aufgaben fir
die nachsten Jahre. Die Priorisierung wurde ebenfalls von der Projektgruppe getroffen

und stellt einen ersten Hinweis auf die Reihenfolge der anzugehenden Themen dar.
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b) Ubersicht iiber Projektideen (= zentrale MaRBnahmen):

Zukunftsaufgabe C — Kernprojekte Besuchsgrinde fir die Innenstadt |

Priorisierung

Bis wann?
(Vorschlag MalRnahme N&achste Schritte? Wer?
(Monat/Jahr)
AG)
I I I I I I
1 Weg als Event (Steiff- 1. Start AG Besuchsgrinde Innen- = AG Besuchsgriinde Innen- November 2015
Erlebnispfad, ,Barentatzen, stadt stadt
LBarenuhr®) 2. Sammlung bestehender Ideen = Gemeinderat
= Schaustiicke und Kosten
= Schaufenster 3. Finanzierungsvorschlag und Be-
= Geocaching schluss in der AG Juni 2016
= Glucksbar 4. Vorschlag an Gemeinderat und
Beschluss
5.

Umsetzung ab
Weitere Schritte von der AG Be- 2017
suchsgriinde zu definieren

2 Event-Spielplatz Weitere Schritte von der AG Be- HH-Plan 2016
~Feuerwehr" (Begehbares Feu- suchsgriinde zu definieren
erwehrauto mit Wasser)

3 W-LAN in Innenstadt = Gesetzesédnderung notwendig Einzelhandler Marz 2017
=  Weitere Schritte von der AG Be-
suchsgriinde zu definieren
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Zukunftsaufgabe C — Kernprojekte Besuchsgrinde fir die Innenstadt II

Priorisierung

Bis wann?
(Vorschlag MalRnahme Nachste Schritte? Wer?
(Monat/Jahr)
AG)
I I I I
4 = Grinflache / Aufenthaltsbe- =  Schulen mit einbinden Im Rahmen der
reich fur Jugendliche, ,,Ju- = Jugend Innenstadtsanie-
gend Treff = Stadtseniorenrat rung
= Ruhebereiche schaffen
= Stadtoasen Weitere Schritte von der AG Besuchs- Erste MalRnah-
= Kinomobil grunde zu definieren men Juni 2016
I I I 1
5 Ausbau des Wochenmarktes Prufen: Samstagsmarkt mit gréBerem  Stadtverwaltung April 2016
= Vielfalt Angebot (evtl. nur Samstags) Musikschule
=  Musikbegleitung durch Mu-
sikschule (1x Monat) Weitere Schritte von der AG Besuchs-
grunde zu definieren
I I I 1
6 Gastro-Vielfalt (Café, Bistro) Weitere Schritte von der AG Be- Evtl. Landfrauen, Gastronomen  April 2016

suchsgriinde zu definieren
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Zukunftsaufgabe C — Kernprojekte Besuchsgriinde fir die Innenstadt Il

Priorisierung ) _ Bis wann?
MalRnahme N&achste Schritte? Wer?
(Vorschlag) (Monat/Jahr)
T I 1
7 E-Bike Station Weitere Schritte von der AG Be- e SWG
suchsgrinde zu definieren « ENBW
1 I i i 1
8 Héangebriicke (Gber den Dachern) Weitere Schritte von der AG Be- Stadtverwaltung
suchsgriinde zu definieren
1 I i i 1
Innenstadtgestaltung Weitere Schritte von der AG Be- Stadtverwaltung Im Rahmen In-
- Moblierung suchsgrinde zu definieren nenstadt-
sanierung

Ausbau der Besucherlenkung (Bo- = In Planung aufnehmen
denplatten und Ausschilderung) =  Weitere Schritte von der AG
Besuchsgriinde zu definieren

= Stadtverwaltung
= AG Besuchsgrinde fur die
Innenstadt

Im Rahmen In-
nenstadt-
sanierung
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3.5.4 Zukunftsaufgabe D — Leerstande vermarkten

a) Ziel: Starkung der Innenstadt durch Nutzung der leerstehe  nden Flachen, und zwar

= Verbesserung der Vermarktung (zielgruppenspezifisch),
= Medien- und Kommunikationsplan,

= Verbesserung der Aul3endarstellung.

Die bisherigen Ansatze und Ideen zur Verbesserung der AulRenansicht der Leerstande kon-
nen schon als gut bewertet werden und missen noch weiter ausgebaut werden. Die Zu-
kunftsaufgabe D ist Teil des Kooperativen Leerstandsmanagements (siehe Kapitel 5, hier vor
allem Standardmafinahmen der Vermarktung und Medien- und Kommunikationsplan). Zent-
rale Aufgabe dabei ist es, durch eine einheitliche und originelle Darstellung der Schaufenster
der Leerstande, die Vermarktungschancen der Immobilien zu verbessern sowie das Stadtbild
trotz der bestehenden Problematik zu verschonern. Einzelne Aktionen kdnnen sogar zu Be-

suchermagneten werden.
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c) Ubersicht iiber Projektideen (= zentrale MaRnahmen):

Zukunftsaufgabe D — Kernaufgabe Leerstdnde vermarkten

handwerkermarkt fur
Arthopping ansprechen

vermarkten zu defi-
nieren

vermarkten

MalRRnahme N&chste Schritte Wer? Bis wann?
Weitere Schritte von
Innenstadt als ,Innovati- der AG Leerstéande AG Leerstande Februar 2016
onsmuseum* (z.B. Aus- vermarkten zu defi- vermarkten
stellungsflache Hand- nieren
werk)
Weitere Schritte von
Barenparade weiterhin der AG Leerstéande AG Leerstande Juni 2016
ausbauen (auch in Be- vermarkten zu defi- vermarkten
trieben) nieren
Weitere Schritte von
Kinstler und Kunst- der AG Leerstéande AG Leerstande Oktober 2016
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3.5.5 Zukunftsaufgabe E — Planungsrechtliche Basis: »S0 schitzen wir unsere In-
nenstadt.”

Die Zukunftsaufgabe E umfasst die planungsrechtliche Steuerung fir den Einzelhandels-
standort Giengen an der Brenz, die die wesentliche Grundlage eines Einzelhandelskonzep-
tes darstellt und die Grundlage fur eine Starkung der Innenstadt darstellt. Dieses wird im
Kapitel ,Planungsrechtliche Umsetzung der Einzelhandelssteuerung“ separat dokumentiert.

Wesentliche Inhalte sind

= Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches,
= Grundsatze zur Einzelhandelssteuerung,
= Standortkonzept,

=  Sortimentsliste.

Wesentlich fur die planungsrechtliche Umsetzung ist die zu verfolgende Gesamtstrategie.

Um in Giengen an der Brenz eine funktionierende Innenstadt zu erhalten, gilt es die vorhan-
denen Ansiedlungspotenziale gezielt an innerstadtische Standorte zu lenken. Damit wird das
Hauptziel aus Einzelhandelssicht erreicht: Konzentration von Einzelhandel im zentralen
innerstadtischen Bereich von Giengen an der Brenz und damit Starkung des innerstadti-
schen Einzelhandels dabei aber auch eine Verfolgung einer realistischen Strategie (= Unter-
scheidung der raumlichen Steuerung nach Sortimenten, vgl. Kapitel Planungsrechtliche Um-

setzung der Einzelhandelssteuerung).

Wichtig: Basis fur die planungsrechtliche Umsetzung sind regionalplanerische Vorgaben.

Diese sind zu bertcksichtigen.

Laut Regionalplan Ostwirttemberg (2.6) ist folgende Regelung fur das Unterzentrum Gien-

gen an der Brenz zu beachten:

Standorte fir Einzelhandelsgro3projekte und Veranstaltungszentren:

.Nach Plansatz 2.2.34 des Landesentwicklungsplanes sollen grof3flachige Einzelhan-
delsbetriebe und sonstige grof3flachige Handelsbetriebe fir Endverbraucher nur an sol-
chen Standorten ausgewiesen, errichtet oder erweitert werden, wo sie sich nach GréRRe
und Einzugsbereich in das zentralértliche Versorgungssystem einfiigen.
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Desweiteren dirfen sie weder durch ihre Lage oder Grol3e noch durch ihre Folgewirkun-
gen das stadtebauliche Gefuige, die Funktionsfahigkeit des zentraldrtlichen Versorgungs-
kernes oder die verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung im Einzugsbereich beein-
trachtigen.” (2.6.1 (N))

.Einkaufszentren, grof3flachige Einzelhandelsbetriebe und sonstige grof3flachige Han-
delsbetriebe fir Endverbraucher sind nur in den Mittel- und Unterzentren der Region zu-
lassig. Sie durfen nur in den zentraldrtlichen Versorgungskernen errichtet werden.

Mdbel-, Bau- und Gartenbaumaérkte kénnen in den regional bedeutsamen Schwerpunkten
bzw. Standorten fur Industrie-, Gewerbe- und Dienstleistungseinrichtungen (Plansatz
2.5.3 und 2.5.4 mit Ausnahme im Kleinzentrum Lauchheim/Westhausen), ausnahmswei-
se auch innerhalb im Zusammenhang bebauter Ortsteile sowie auch an Ortsrédndern der
Mittel- und Unterzentren erstellt werden.” (2.6.2 (2))

Laut Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg sind folgende Regeln hinsichtlich Agglomera-

tionen (2.3.3) zu berlcksichtigen.

2.3.3 Sonderfall Agglomeration

+Auswirkungen im Sinne von § 11 Abs. 3 Satz 2 BauNVO konnen jedoch auch dadurch
gegeben sein, dass mehrere kleinere Betriebe mit einer Gré3e von jeweils unter 1200 m2
Geschossflache in raumlichem und zeitlichem Zusammenhang errichtet werden, zu vor-
handenen Betrieben neue Betriebe unter 1200 m2 hinzutreten oder vorhandene Betriebe
entsprechend erweitert oder umgenutzt werden sollen.

Solche als isolierte Einzelféalle gegebenenfalls fur sich unbedenkliche Vorhaben missen
in ihrem Zusammenhang gesehen werden und kénnen durch eine derartige Agglomerati-
on gemeinsam zu Vorhaben im Sinne von § 11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 und 3 BauNVO, wenn
nicht sogar zu einem Einkaufszentrum werden. Die ndheren Voraussetzungen ergeben
sich aus den Nummern 2.2.1 und 2.2.2.

Auf die Zulassigkeitsbeschrankung durch § 15 BauNVO wird hingewiesen (siehe im Ein-
zelnen Nr. 5.1.5).

Durch die Aufstellung von Bebauungsplanen und die Beschrankung beziehungsweise
den Ausschluss des Einzelhandels kann die Agglomeration von Einzelhandelsbetrieben
unterbunden werden.” (S.9-10)

Demnach sind in Giengen an der Brenz groR3flachige Einzelhandelsvorhaben  mit Aus-
nahme von Mdbel-, Bau- und Gartenbaumarkten nur im zentralen Versorgungsbereich
zulassig. Dies ist als Grundlage fur alle folgenden planungsrechtlichen Regelungen auf

kommunaler Ebene Zu beachten. (siehe Kapitel 6)

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 68 von 83



Entwicklungsoffensive Innenstadt Giengen an der Brenz

4  Umsetzung der Strategie

4.1 Planungsrechtliche Umsetzung der Einzelhandelss  teuerung

Viele Ansatze fur die Umsetzung der aufgezeigten Strategie liegen im Bereich Innenstadtmarke-
ting, im Stadtebau usw. Gleichwohl gilt es, planungsrechtliche Instrumente zu erarbeiten um die
Strategie auch in bauleitplanerische Regelungen zu Uberfuihren. Entsprechend muss das Kon-
zept, um ein belastbares Steuerungsinstrument fur die kinftige Einzelhandelsentwicklung zu
sein, zwingend folgende Elemente enthalten, um die aufgezeigte Strategie planungsrechtlich

umsetzen zu kdnnen:

Definition / Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches (=Innenstadt von Giengen

an der Brenz),

» grundsatzliche Strategie und Ziele der Einzelhandelssteuerung,

= raumliche Konkretisierung dieser Strategien und Ziele (= Standortkonzept) sowie

= eine ortsspezifische Sortimentsliste (,Giengener Liste*) als konkretes sachliches Bewer-

tungsinstrument von Einzelhandelsvorhaben (Ansiedlungen, Erweiterungen).

4.1.1  Abgrenzung zentraler Versorgungsbereich

Der zentrale Versorgungsbereich stellt den innerstadtischen Bereich einer Stadt / Gemeinde dar,
in dem sich einerseits Einzelhandelsnutzungen, aber auch erganzende Nutzungen wie Dienst-
leistungen, Verwaltungseinrichtungen, Kultureinrichtungen oder Gastronomie konzentrieren. Der
zentrale Versorgungsbereich stellt damit den Hauptversorgungsstandort dar, dem somit fur die
Gesamtstadt eine wichtige Rolle zukommt. Ergdnzend kénnen zentrale Versorgungsbereiche
auch in gewachsenen Stadtteilzentren ausgewiesen werden, die eine Bedeutung fur die Umge-

bung und somit eine schitzenswerte Position einnehmen.

© 2015 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 69 von 83



Entwicklungsoffensive Innenstadt Giengen an der Brenz

Durch die Festschreibung der ,Erhaltung und Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche® (vgl.
81, Absatz 6, Punkt 4 BauGB) sowie der klaren Aussagen zur Steuerung der zulassigen bauli-
chen Nutzungen im Sinne des Schutzes des zentralen Versorgungsbereichs, ist ein wirksames
Instrument geschaffen, die Innenentwicklung von Gemeinden zu starken. Mit dem Beschluss
dieses Gutachtens als stadtebauliches Entwicklungskonzept gemafll 8§ 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB
wird auch dieser ,zu erhaltende und zu entwickelnde zentrale Versorgungsbereich” festgesetzt.*
Er stellt das ,Schutzobjekt**® bei allen weiteren Uberlegungen zur Weiterentwicklung des Einzel-
handelsstandortes Giengen an der Brenz, also beispielsweise auch bei Ansiedlungsuberlegun-

gen in nicht integrierten Lagen, dar.

Der zentrale Versorgungsbereich in Giengen an der Brenz kann anhand folgender Kriterien ab-

gegrenzt werden:

» Angebotsdichte und Nutzungsvielfalt (Einzelhandel, &ffentliche und private Dienstleistun-
gen, weitere Innenstadtfunktionen wie Gastronomie usw.),

» FuBlaufige Erreichbarkeit der Versorgungseinrichtungen,

= Aufenthaltsqualitat,

= Barrierewirkungen (Bahnlinien, Straf3en, etc.),

= stadtebauliche Gesichtspunkte (verkehrliche Erreichbarkeit, ful3laufige Erreichbarkeit,

magliche Verflechtungspotenziale, Erweiterungspotenziale usw.).

Der zentrale Versorgungbereich ist insgesamt unterteilt in 3 Zonen. Hintergrund sind die Vorga-
ben des Regionalplans, dass auch grof3flachige Vorhaben mit nicht zentrenrelevantem Sortiment
(mit Ausnahme von Mobel, Bau- und Gartenmérkten) nur im zentralen Versorgungsbereich an-

gesiedelt werden kdnnen.

14§ 1 Abs. 6 Nr. 4 BauGB: ,Bei der Aufstellung der Bauleitplane sind insbesondere zu beriicksichtigen: die Erhaltung,
Erneuerung, Fortentwicklung, Anpassung und der Umbau vorhandener Ortsteile sowie die Erhaltung und Entwicklung
zentraler Versorgungsbereiche.”

'° § 34 BauGB Abs. 1-3: »(1) Innerhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile ist ein Vorhaben zuléssig, wenn es
sich nach Art und Maf3 der baulichen Nutzung, der Bauweise und der Grundstuicksflache, die tiberbaut werden soll, in
die Eigenart der ndheren Umgebung einfuigt und die ErschlieBung gesichert ist. Die Anforderungen an gesunde Wohn-
und Arbeitsverhéltnisse missen gewahrt bleiben; das Ortsbild darf nicht beeintrachtigt werden.

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

(3) Von Vorhaben nach Absatz 1 oder 2 diurfen keine schadlichen Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbereiche in
der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein.”
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Umso wichtiger ist eine Steuerung innerhalb des zentralen Versorgungsbereichs. Zentral fir die
kunftige Entwicklung der Stadt Giengen ist der Zentrale Versorgungsbereich I. Nur dort soll

kunftig sonstiger zentrenrelevanter Einzelhandel mo glich sein. Die Sortimentseinteilung
(sonstiger zentrenrelevanter + nahversorgungsrelevanter Einzelhandel = zentrenrelevanter Ein-

zelhandel // nicht zentrenrelevanter Einzelhandel) ist der Sortimentsliste zu entnehmen.
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4.1.2 Raumliche Konkretisierung der Grundsatze = St andortkonzept

Zur Konkretisierung der Grundsatze der Einzelhandelssteuerung sollen im Folgenden nochmals in
einer raumlichen Definition die Standorte gemalf ihrer zuklnftigen Zulassigkeit fur den Einzelhan-
del dargestellt werden. Mit anderen Worten: Das Standortkonzept stellt die ,Ubersetzung® der

Grundsatze in Standorte dar:

1. Zentraler Versorgungsbereich : Standort fir den sonstigen zentrenrelevanten und nah-
versorgungsrelevanten Einzelhandel, aber auch fiir den nicht zentrenrelevanten Einzelhan-
del (Letzterer ist aber grundsatzlich auch auf3erhalb des Zentralen Versorgungsbereichs
zulassig). Diesem Bereich kommt in der Entwicklung des Einzelhandels die vorrangige Be-
deutung im Stadtgebiet zu. Im zentralen Versorgungsbereich findet eine differenzierte

Steuerung statt:

= Zentraler Versorgungsbereich I:  Standort fiir sonstigen zentrenrelevanten und
nahversorgungsrelevanten Einzelhandel. Diesem Bereich kommt in der Entwicklung

des Einzelhandels die vorrangige Bedeutung im Stadtgebiet zu.

= Zentraler Versorgungsbereich Il Standort  fur  definierte  sonstige
zentrenrelevanten Hauptsortimentsbereichen oder nicht zentrenrelevante Sortimen-

te Die definierten sonstigen zentrenrelevanten Sortimente sind:

o Kleinteilige Elektrowaren (z.B. Toaster, Kaffeemaschinen, Rihr- und Mixgerate,
Staubsauger, Blgeleisen) sowie Unterhaltungselektronik (z.B. Rundfunk-, Fern-
seh-, fototechnische Gerate, Videokameras)

0 Telekommunikationsendgeréte / Mobilfunkgerate und Zubehor

o0 Computer und Zubehdr, Software und Zubehdr

0 Haus- und Heimtextilien / Kurzwaren (auch Wolle usw.) / Handarbeit / Nahzube-
hor / Stoffe

o0 Kleinteilige Sport- und Campingartikel (z.B. kleinere Sportgerate, Hanteln, Ful3-
balle, kleinere Campingausriistung, Kocher)

o Fahrrader und Fahrradzubehor
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Weitere sonstige zentrenrelevante Sortimente sind an diesem Standort ausge-

schlossen.

= Zentraler Versorgungsbereich Il : Etablierter Einzelhandelsstandort und kunftiger
Erganzungsstandort fur grof3- und kleinflachigen nicht zentrenrelevanten Einzelhan-
del. Zudem Standort fir Nahversorgungsrelevanten Einzelhandel (bei Nachweis der
Versorgungsfunktion des Gebietes oder Gesamtstadt). Bestehende Betriebe besit-
zen einen qualifizierten (=aktiven) Bestandsschutz. Nachnutzungen eines
zentrenrelevanten Sortiments sind zukunftig nur moglich, wenn keine Verkaufsfla-
chenvergroRerung stattfindet und eine Ansiedlung im zentralen Versorgungsbereich
I nach Einzelfallprifung aufgrund mangelnder Flachenverfiigbarkeit ausgeschlossen

werden kann.

2. Nahversorgungsstandorte : Die bestehenden Standorte mit Nahversorgungsfunktion wer-
den als Nahversorgungsstandorte ausgewiesen. Bei Wegfall eines Standortes kann ein

neuer Standort ausgewiesen werden, der dessen Nahversorgungsfunktion ibernehmen.

3. Restliches Stadtgebiet: Ausschluss von weiterem zentrenrelevantem und grof3flachigem
nicht zentrenrelevanten Handel, Ausnahmen: Kleinflachige Nahversorgungsangebote in in-
tegrierter Lage zur Versorgung des jeweiligen Gebietes und qualifizierter (aktiver) Be-
standsschutz fur bestehenden groR3flachigen nicht zentrenrelevanten Einzelhandel. Grund-

satzlich ist das Ziel einer Konzentration von Einzelhandelsansiedlungen zu verfolgen.

Hinweis zur praktischen Umsetzung: Die Etablierung von Einzelhandel im leerstehenden ehe-
maligen Mdbelhaus in der Schwagestral3e ist somit ausgeschlossen. Dagegen ist die Beset-

zung der Entwicklungsflachen Ried (zentraler Versorgungsbereich Ill) zu forcieren.
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Restliches Stadtgebiet: Ausschluss von
weiterem zentrenrelevanten und
grofRflachigen nicht zentrenrelevanten
Quelle: imakomm AKADEMIE Handel, Au_sn_ahme.von Nahversorgungs-
Stand: Oktober 2015 angeboten in integrierter Lage zur

Kartengrundlage: Stadt Giengen Hinweis: Ungefahre Abgrenzungen Versorgung des jeweiligen Gebietes.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015. Stand September 2015.
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4.2 Sortimentsliste (,Giengener Liste")

Zentrales, planungsrechtliches Steuerungsinstrument fir die Umsetzung der Grundsétze
stellt eine ortsspezifische Sortimentsliste dar (,Giengener Liste*).® Im Folgenden dargestellt

ist

= die eigentliche Sortimentsliste (,Giengener Liste") auf Basis der Bestandserhebungen

aller Einzelhandelsbetriebe in Giengen an der Brenz (auch Stadtteile) inklusive der

= Begrundungen fir die Zuordnung der einzelnen Sortimente zu den ,nahversorgungs-
relevanten”, ,sonstigen zentrenrelevanten“ bzw. ,nicht zentrenrelevanten“ Sortimen-
ten. MaRgeblich fur die Zuordnung sind hier die ortlichen Gegebenheiten in Giengen
an der Brenz'’. Ergénzend sind auch teilweise Sortimente aus strategischen Griinden
als zentrenrelevant einzustufen, da es sich typischerweise um zentrenrelevante Sor-
timente handelt. Diese Warengruppen werden in der Giengener Innenstadt derzeit
zwar nicht angeboten, konnten aber grundsatzlich eine Steigerung der Attraktivitat
der Innenstadt mit sich bringen und sind somit bevorzugt auf die Innenstadt zu kon-
zentrieren. Die Anmerkungen beruhen auf der Bestandserhebung vom Zeitraum April
2015.

Hinweis: Die Zentrenrelevanz einer Warengruppe / eines Sortiments wird mit der ,tatséchli-
chen Zentrenrelevanz” (= das Angebot ist aktuell im zentralen Versorgungsbereich | (Innen-
stadt von Giengen an der Brenz vorhanden) bzw. der ,typischerweise Zentrenrelevanz® (=
aktuell zwar weder in der Innenstadt tatsachlich vorhandenes Angebot, es sollte aber aus
Versorgungsgriinden oder strategischen / stadtebaulichen Uberlegungen heraus versucht
werden, dieses Angebot in der Innenstadt und/oder in den Stadtteilzentren anzusiedeln; und:
Ublicherweise findet sich dieses Sortiment in zentralen Lagen aufgrund der Sortimentseigen-

schaften, Stichwort ,Handtaschensortiment” u.A.) begriindet.

16 Vgl. hierzu beispielsweise VGH Baden-Wurttemberg, Urteil vom 02.05.2005, 8 S 1848/04, Urteil vom
30.01.2006, 1 S 1259/05.

Die Begriindungen greifen explizit die Anforderungen der Rechtsprechung an ortsspezifischen Sortimentslisten
auf, wonach jeweils die drtlichen Gegebenheiten (und somit der spezifischen Begrindung fur einen Standort)
entscheidende Bedeutung fiir diese Einteilungen zukommen (vgl. VGH Baden-Wiurttemberg, Urteil vom
02.05.2005, 8 S 1848/04, Urteil vom 30.01.2006, 1 S 1259/05).
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Hinweis: Die Begrifflichkeit ,zentrenrelevante Sortimente“ umfasst sowohl ,nahversor-
gungsrelevante Sortimente* als auch ,sonstige zentrenrelevante Sortimente”, dient somit

als Uberbegriff fiir die beiden Klassifizierungen.

Auf Basis der Bestandserhebungen aller Einzelhandelsbetriebe in Giengen an der Brenz
(auch Stadtteile) im April 2015 lasst sich folgende Sortimentsliste flr Giengen an der Brenz
ableiten (Auflistung)

Grafik: ,Giengener Liste"
Zentrenrelevante Sortimente / Warengruppen

Nahversorgungsrelevante Sortimente / Warengruppen, zugleich zentrenrelevant

Lebensmittel / Getranke

Apotheken 1)

Gesundheit- / Kérperpflege / Drogeriewaren (inkl. Putz-, Wasch- und Reinigungsmittel) / 1)
Parfumerie- und Kosmetikartikel

Genussmittel / Tabakwaren 1)

Zeitschriften / Zeitungen

Sonstige zentrenrelevante Sortimente / Warengruppen

Blumen

Bicher, auch antiquarische Bucher 2)
Papier, Birobedarf, Schreibwaren 2)
Spielwaren inkl. Modellbau 2)
Bastelartikel 2)
Bekleidung (z.B. gemischtes Sortiment, Damenoberbekleidung, Herrenoberbekleidung, 2)
Kinder-/Babybekleidung, Sportbekleidung, sonstige Oberbekleidung, Berufsbekleidung)
Haus- und Heimtextilien / Kurzwaren (auch Wolle usw.) / Handarbeit / N&dhzubehor / 3)
Stoffe

Kleinteilige Sport- und Campingartikel (z.B. kleinere Sportgeréate, Hanteln, Ful3balle, 3)
kleinere Campingausriistung, Kocher)

Kleinteilige Baby- und Kinderartikel (z.B. Bekleidung, Spielwaren speziell fir Babys und 2)
Kleinkinder)

Schuhe (auch Sportschuhe) 2)
Lederwaren, Taschen, Koffer, Schirme 3)

Kleinteilige Elektrowaren (z.B. Toaster, Kaffeemaschinen, Rihr- und Mixgerate, Staub-
sauger, Bugeleisen) sowie Unterhaltungselektronik (z.B. Rundfunk-, Fernseh-, fototech- | 3)
nische Gerate, Videokameras

Telekommunikationsendgerate / Mobilfunkgerate und Zubehér 2)
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Computer und Zubehor, Software und Zubehor 3)
Haushaltswaren (z.B. Schneidwaren / Bestecke, Tafelgeschirr, Silberwaren), Glas /
Porzellan / Keramik, Einrichtungsbedarf (ochne Maobel), Dekorationsartikel, Geschenkar- | 2)
tikel und Souvenirs

Medizinisch-orthopéadische Artikel 2)
Augenoptik 2)
Horgerate 2)
Kunstgewerbe, Bilder, Rahmen, Antiquitaten (auRer Mébel) 3)
Briefmarken / Minzen 3)
Uhren, Schmuck 3)
Musikalien / Musikinstrumente und Zubehor 3)
Fahrrader und Fahrradzubehor 2)

Nicht zentrenrelevante Sortimente / Warengruppen

Korb-, Kork- und Flechtwaren 4)
Pflanzen / Gartenbedarf (z.B. Dingemittel, Erde, Torf, Gartenhauser, Pflanzengefalle, 4)
Baume, Straucher, Beetpflanzen, Baumschul- und Topfpflanzen, Gartengerate)
Méobel (z.B. Wohnmébel, Kiicheneinrichtungen, Bliromébel, Badeinrichtungen, antiqua- 4)
rische Mdbel, Betten)
Bettwaren (z.B. Matratzen, Lattenroste, Ober- / Unterdecken), Tapeten, Bodenbelage 2)
(inkl. Teppiche), Gardinenstangen
Bau- und Heimwerkerbedarf (z.B. Bauelemente, Baustoffe, Werkzeuge, Maschinen,

) - - 4)
Leitern), Holz / Holzmaterialien, Naturhélzer
groRteilige Sport- und Campingartikel (z.B. Laufbander, Heimtrainer, Tische, Stiihle) 4)
Farben, Lacke, Malereibedarf 4)
Grol3teilige Baby- und Kinderartikel (z.B. Mébel, Bettwaren, Kindersitze / Autositze, 2)
Matratzen, Kinderwagen)
Grol3teilige Elektrowaren (z.B. Kihl- und Gefrierschranke, Waschmaschinen, Wasche- 4)
trockner, Geschirrspiilmaschinen)
Tiere, Guter des zoologischen Bedarfs (z.B. Tierfutter, Kafige, Katzenbdume) 4)
Boote und Zubehor 4)
Brennstoffe 4)
Eisenwaren, Beschlage, Schldsser 4)
Fenster, Gitter 4)
Markisen, Rollladen 4)
Kfz-Handel, Kfz- und Motorrad-Zubehor 4)
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Mineral6lerzeugnisse 4)
Gartengerate, Gartenmobel und Polsterauflagen, Gartenhéuser 4)
Bad- / Sanitareinrichtungen und Zubehér 4)
Turen, Zaune 4)
Buromaschinen und Einrichtungen 4)
Elektroinstallationsmaterial 4)
Heizungen, Kamine und (Kachel-)Ofen 4)
Lampen und Leuchten, Leuchtmittel 4)
Waffen, Angler-, Reit- und Jagdbedarf (ochne Bekleidung im Hauptsortiment) 4)
Erotikartikel 4)

1) taglicher Bedarf'®
2) typischerweise und tatsachlich zentrenrelevant

3) typischerweise zentrenrelevant, in Giengen an der Brenz nur noch als untergeordnetes Rand-
sortiment vertreten

4) Tatsachlich nicht zentrenrelevant in Giengen an der Brenz und im Einzelhandelserlass Baden-
Wirttemberg nicht als zentrenrelevant eingestuft, d.h. es kann auch davon ausgegangen wer-
den, dass dieses Sortiment auch typischerweise nicht zentrenrelevant ist. Die Standortanforde-
rungen fir dieses Sortiment kénnen aufgrund des erschwerten Abtransportes und des hohen
Flachenbedarfs im zentralen Versorgungsbereich kaum befriedigt werden.

5) In Giengen an der Brenz zum Teil noch im Zentralen Versorgungsbereich anzutreffen, Aller-
dings gilt: Die Standortanforderungen fur dieses Sortiment kénnen aufgrund des erschwerten
Abtransportes, des hohe Flachenbedarfs beispielsweise aufgrund von Au3enflachen usw. in
der Innenstadt nicht befriedigt werden.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2015.

18 18niq Abgrenzung / Begrindung anhand des Kriteriums ,téglicher Bedarf* entspricht im Wesentlichen Punkt

2.2.5 des Einzelhandelserlasses Baden-Wirttemberg (Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsministeriums zur
Ansiedlung von Einzelhandelsgro3projekten — Raumordnung, Bauleitplanung und Genehmigung von Vorhaben,
vom 21. Februar 2001, Az.: 6-2500.4/7). Hinweise: Grundsétzliche Sortimente des taglichen Bedarfs wie Le-
bensmittel, Zeitschriften usw. sollen — wie zentrenrelevante Sortimente — grundséatzlich nur in den zentraldrtlichen
Versorgungskernen angesiedelt werden.
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5 Anhang

5.1 Hinweise zur Methodik

Hinweis zur Bestandserhebung Einzelhandel:

Es wurden samtliche Einzelhandelsbetriebe in der Standortkommune erhoben. Dabei wurden sowohl quantitative
Kriterien (v.a. Verkaufsflache in mz) als auch qualitative Kriterien (u.a. Qualitdétssegment des jeweiligen Sortimen-

tes) erhoben.

Die Bestandserhebung erfolgte ,sortimentsscharf’. Das bedeutet: Die Sortimente wurden einzeln erhoben und
berlicksichtigt, statt Betriebe anhand ihres Umsatzschwerpunktes pauschal nur einem Sortiment zuzuordnen. So
ist gewahrleistet, dass Erganzungssortimente, die bei einem einzelnen Betrieb evtl. tatsachlich nur von unterge-
ordneter Bedeutung sind, in der Summe Uber alle Betriebe jedoch von Bedeutung sein kdénnen, auch wirklich
berlicksichtigt werden. Beispiel: Die Verkaufsflache eines Betriebes aus dem Bereich Lebensmitteleinzelhandel
wurde nicht pauschal dem Bereich ,Nahrungs- und Genussmittel“ zugerechnet, sondern auf Basis der tatsachli-
chen Verkaufsflachenausstattung nach Sortimenten anteilig den Bereichen ,Nahrungs- und Genussmittel”, ,Ge-

sundheit / Koérperpflege / Drogeriewaren usw. zugeordnet.

AuRenflachen — beispielsweise bei Baumérkten und Gartencentern — wurden wie Ublich anteilig zur Verkaufsfla-

che gerechnet (Uberdachte Bereiche: 50%, nicht Uberdachte Bereiche: 25%).

Hinweis Plausibilitdtspriifung:

Weiterer Grund fir die Realitatsnédhe der Daten der imakomm AKADEMIE: Im Rahmen der Vor-Ort-Begehungen
aller Einzelhandelsbetriebe (auch Stadtteile, Streulagen) wurden v.a. Verkaufsflachen, aber auch weitere Daten

der Einzelhandelsbetriebe (bspw. Kundenherkunft) quasi ,dreifach* erhoben:

1. Schatzwerte der imakomm AKADEMIE durch Begehung samtlicher Einzelhandelsbetriebe und Abgleich
mit branchenublichen Werten.

2. Bei Betreten jedes Einzelhandelsgeschéftes: Personliches Uberreichen des Fragebogens fiir die schrift-
liche Einzelhandelsbefragung, wenn mdéglich an den Geschaftsfiihrer und dabei Kurzbefragung (nach
Verkaufsflache, Kundenherkunft, Sortimentsstruktur usw.).

3. Auswertung der Ricklaufe der schriftlichen Einzelhandelsbefragung.

Fazit: Auch aufgrund der verschiedenen Methoden bei der Einzelhandelserhebung kdnnen die Ergebnisse als

realistisch und belastbar gelten.
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Hinweis zur Methodik der Kaufkraftberechnung:

(2) Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft eines Einzelhandelsstandortes sowie die einzelhandelsrelevante
Kaufkraft in dessen Marktgebiet lasst sich theoretisch aus der verfliigbaren Kaufkraft (synonym: Verfligbares Ein-
kommen) und letztlich der ungebundenen Kaufkraft ableiten. Das folgende Schema zeigt die Zusammenhé&nge

zwischen einzelnen Kaufkraftbegriffen .*°

Schematische Darstellung verschiedener Kaufkraftbegr iffe

Transfer- Vermogens- | Konsumkredit-

Primareinkommen .
einkommen verbrauch aufnahme

Potentielle Kaufkraft

Steuern+Sozial-

Verfugbare Kaufkraft = -
versicherungs-

Verfugbares Einkommen

beitrage
) Ersparnis
Konsumtive Kaufkraft Kredittilgung
Zinsaufwand
Ungebundene (freie) Gebundene
Kaufkraft Kaufkraft®
Einzelhandels- | Dienstleistungs-
relevante relevante Kauf-
Kaufkraft kraft

1) Mieten, Wohnungsnebenkosten, Laufende Ubertragungen an Dritte

Quelle: Statistische Landesamt Baden-Wdirttemberg, zur Verfligung gestellt von Referat 61, verandert.

(2) Daten zur ungebundenen Kaufkraft sind beim Statistischen Landesamt Baden-Wiirttemberg abrufbar.
Daten zur einzelhandelsrelevanten Kaufkraft ~ werden von den statistischen Amtern jedoch nicht erhoben. Hier-
fur werden in der Regel Erhebungen der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) verwendet. Aufgrund methodi-
scher Unterschiede in der Datenerhebung lasst sich aber die einzelhandelsrelevante Kaufkraft nicht unmittelbar
aus der ungebundenen Kaufkraft ableiten. Da jedoch die GfK-Daten allgemein anerkannt sind, wird im Rahmen

der vorliegenden Untersuchung auf die GfK-Daten — trotz methodischer Schwachen — zuriickgegriffen.

3) Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft ist jedoch regional unterschiedlich verteilt. Dies wird anhand unter-
schiedlicher Kaufkraftkoeffizienten fir die einzelnen Stadte und Gemeinden beriicksichtigt, die fiir samtliche
Stadte und Gemeinden in Deutschland vorliegen und von der GfK errechnet werden. Der durchschnittliche Kauf-
kraftkoeffizient in Deutschland pro Einwohner und Jahr beléauft sich somit auf 100,0. Durchschnittlich verfigt ein

Einwohner in Deutschland demnach Uber eine einzelhandelsrelevante Kaufkraft von 5.657 Euro pro Jahr (=

9 | aut Statistischem Bundesamt (Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung) betragt der Anteil der Konsumausgaben
im Einzelhandel am verfiigbaren Einkommen ca. 26,3%. Allerdings werden hier beim Begriff ,Einzelhandel“ Be-
triebe des Ladenhandwerks (Backereien, Metzgereien) nicht mit berticksichtigt. Zahlt man die Konsumausgaben
der privaten Haushalten im Bereich Ladenhandwerk hinzu (Quelle: METRO Group: Metro Handelslexikon).
2007/2008), so ergibt sich ein Anteil der Konsumausgaben im Einzelhandel am verfligbaren Einkommen in Héhe
von 27,3%.
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100,0) (Angaben laut GfK). Ein Kaufkraftkoeffizient Gber 100,0 gibt an, dass in der entsprechenden Kommune
eine Uberdurchschnittliche einzelhandelsrelevante Kaufkraft pro Einwohner und damit auch insgesamt zur Verfu-
gung steht. Ein Kaufkraftkoeffizient unter 100,0 gibt an, dass hier eine im Bundesvergleich nur unterdurchschnitt-

liche einzelhandelsrelevante Kaufkraft flir Konsumausgaben in diesem Bereich zur Verfligung steht.
Fazit: Trotz einzelner methodischer Schwachen der Ublicherweise verwendeten Daten der GfK zur einzelhandels-

relevanten Kaufkraft wird aufgrund der allgemeinen Anerkennung sowie aus Vergleichsgriinden auf Kaufkraft-

kennziffern der GfK zuriickgegriffen.

Hinweise zu Berechnungen:

Um eine Scheingenauigkeit zu vermeiden, wird praktisch an allen Stellen im Rahmen der Untersuchung mit ,ca.-
Werten" gearbeitet. Rundungsdifferenzen sind somit nicht zu vermeiden, sie haben aber keinerlei Auswirkung auf

die zentralen Ergebnisse / Aussagen.

Die imakomm AKADEMIE wendet grundsatzlich das Verfahren einer sortimentsscharfen Bestandserhebung an,
d.h. es werden bei einem Anbieter sowohl Haupt- als auch wesentliche Randsortimente erfasst. Diese gehen
differenziert in die Bestandsdaten (Verkaufsflachen) ein. Mégliche Abweichungen bei den Bestandszahlen (Ver-
kaufsflachen, Umséatze) von anderen Gutachten sind mit groBer Wahrscheinlichkeit auf diese sortimentsscharfe

Bestandserfassung zuriickzufihren (wird nur selten tatsachlich im Rahmen von Gutachten durchgefiihrt).

Bei Berechnungen des Nachfragevolumens und von Marktanteilen werden grundsatzlich die aktuellen, verfiigba-
ren Kaufkraftwerte der GfK, Gesellschaft fir Konsum- und Absatzforschung, angesetzt. Dies gilt sowohl fur die
gesamte einzelhandelsrelevante Kaufkraft als auch fiir die jeweils sortimentsspezifische Kaufkraft (= Aufteilung
der gesamten Kaufkraft nach einzelnen Sortimenten bzw. Warengruppen). Auch vor diesem Hintergrund kénnen

sich Abweichungen zu anderen / &lteren Gutachten ergeben.

Fir samtliche Berechnungen von Umsétzen (Planumsétze, Bestandsumsatze) werden grundsétzlich belastbare
Durchschnittswerte v.a. folgender Quellen wie EHI (EuroHandelsInstitut, K6ln) und IfH (Institut fir Handelsfor-
schung) sowie BBE verwendet. Diese Durchschnittswerte werden dann auf die jeweilige Vor-Ort-Situation ange-
wandt und ggf. leicht korrigiert. Die verwendeten Quellen werden an entsprechender Stelle der Untersuchung
dokumentiert. Teilweise erfolgt zudem in einzelnen Untersuchungen eine Kurzbefragung bestehender Einzelhan-
delsbetriebe, um die angenommen Umsatzwerte zu verifizieren und weitere Informationen wie beispielsweise die

aktuelle Kundenherkunft (zur Berechnung von aktuellen Kaufkraftbindungsquoten) realistisch zu erfassen.
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5.2 Hinweise zu Begrifflichkeiten

Im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung werden die Begriffe ,Lebensmittel* bzw. ,Food-Bereich* und ,Nah-
rungs- und Genussmittel* synonym verwendet. Gleiches gilt fir die Begriffe ,zentraler Versorgungsbereich 1,
.Innenstadt‘. Der ,Versorgungskern“ umfasst in einzelnen Regionalpléanen quasi die regionalplanerische Definition

des gesamten zentralen Versorgungsbereiches.
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