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Der Bericht fallt unter § 2 Abs. 2 sowie § 31 Abs. 2 des Gesetzes zum Schutze der Urheberrechte. Der Auftrag-
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Die Stadt Nordhorn fuhrt seit September 2012 das Projekt ,Dorferneue-
rung Klausheide" durch. Im Rahmen des Projektes soll u. a. gepriift wer-
den, inwieweit sich die Nahversorgungssituation sowie das Angebot an
wohnungsnahen Dienstleistungen vor Ort verbessern lasst.

In einer Untersuchung soll insbesondere die wirtschaftliche Tragfahigkeit
eines solchen Vorhabens gepriift werden. Hierbei sollen folgende Frage-
stellungen behandelt werden:

= Welches Markteinzugsgebiet kann erschlossen werden?

=  Wie stellt sich die derzeitige Angebotssituation im wirtschaftlichen
Einzugsgebiet dar?

= Wie sahe ein standortgerechtes Angebotskonzept unter Einbezie-
hung erganzender Dienstleistungen aus?

= Welche Umsatzleistung kann erzielt werden?

= |st hiermit die Wirtschaftlichkeit des Planvorhabens gewéhrleistet?
= Was winschen und erwarten die Birger vor Ort?

= Welche Handlungsempfehlungen ergeben sich hieraus?

Grundlage der Untersuchung ist die Auswertung aktueller und differen-
zZierter relevanter Daten und Informationen. Die Untersuchung basiert
dabei auf einer einzelhandelsrelevanten Analyse der projektbezogenen
Angebotsstrukturen sowie der Nachfragesituation im Untersuchungs-
raum. Im Rahmen der Analyse sind dabei sowohl primar- als auch se-
kundérstatistische Daten verwendet worden.

Bei der Aufbereitung relevanter sekundarstatistischer Daten und Infor-
mationen (nicht origindr durch die BBE Standort- und Kommunalbera-
tung Minster erhobene Daten) ist insbesondere auf Daten, Marktfor-
schungsuntersuchungen und Statistiken der folgenden Institute zurlick-
gegriffen worden:

= |FH Retail Consultants, KéIn, 2013
= EHI Retail Institute, Koln, 2013

Neben den obigen Sekundardaten wurden folgende Primardaten ermit-
telt:

Fragestellungen

Grundlagendaten

Sekundardaten

Primarerhebungen




= Angebots- und Nachfrageanalyse im Einzugsgebiet sowie auRerhalb
des Stadtgebietes der Stadt Nordhorn

= (schriftliche) Befragung der Burger im OT Klausheide

Mit der obigen Aufgabenstellung ist die BBE Standort- und Kommunalbe-
ratung Munster im April 2013 beauftragt worden. Als Projektleiter waren
hierfir Dipl.-Kfm. Hans-Joachim Schrader sowie Dipl.-Ing. Raumplanung
Christian Paasche verantwortlich.




2.1 Makrostandort

Die Stadt Nordhorn liegt im Siidwesten des Bundeslandes Niedersach-
sen und grenzt unmittelbar an die Niederlande. Nachbargemeinden sind
im Nordwesten die Samtgemeinde Neuenhaus, im Nordosten die Ge-
meinde Wietmarschen, im Osten die Gemeinde Emsblren sowie im Si-
den die Samtgemeinde Schiuttorf und die Stadt Bad Bentheim. Westlich
der Stadt Nordhorn schlief3en sich die Gemeinden Losser und Dinkelland
aus der Provinz Overijssel in den Niederlanden an.

Die Stadt Nordhorn verfligt Uiber eine gunstige Einbindung in das Uberre-
gionale Verkehrsnetz. So besteht ein direkter Anschluss an die beiden
Bundesstrallen B 213 als Ost-West-Verbindung und B 403 als Nord-
Siid-Verbindung. Die B 213 stellt in ihrer Verlangerung als N 342 zudem
einen Anschluss an das niederlandische Grenzgebiet mit u. a. den Stad-
ten Denekamp und Oldenzaal her. In einer Entfernung von weniger als
10 km sind letztlich die beiden Bundesautobahnen A 30 in Ost-West-
Richtung und A 31 in Nord-Sud-Richtung zu erreichen.

Aus Sicht der Landes- und Regionalplanung sind die Stadte und Ge-
meinden in ein hierarchisches, zentraltrtliches Gliederungssystem ein-
geordnet. Als Kreisstadt des Landkreises Grafschaft Bentheim wird der
Stadt Nordhorn die zentralortliche Versorgungsfunktion eines Mittelzent-
rums mit oberzentralen Teilfunktionen zugewiesen.

Die nachstgelegene Stadt gleicher Zentralitéat ist Lingen im Landkreis
Emsland in rd. 20 km Entfernung. Durch die raumliche Lage befindet
sich der Einzelhandelsstandort Nordhorn zudem im Wettbewerb mit den
weiteren Mittelzentren Rheine und Meppen sowie der niederlandischen
Stadt Oldenzaal. Die nachsten Oberzentren sind das niederlandische
Enschede (ca. 35 km) und die Stadt Osnabriick (77 km). Einkaufsver-
flechtungen bestehen dartiber hinaus mit den angrenzenden Grundzen-
tren.

Lage im Raum

Gunstige Einbindung in
das Uberregionale
Verkehrsnetz

Mittelzentrum mit ober-
zentraler Teilfunktion

Regionale
Wettbewerbsstandorte




Abb. 1: Stellung in der Region
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Quelle: Amtliche topographische Karten Niedersachsens (LGN); eigene Darstellung

Der Einzelhandelsstandort Nordhorn ist somit eingebunden in ein regio-
nales Geflecht attraktiver Wettbewerbsstandorte. Innerhalb des Land-
kreises Grafschaft Bentheim hat die Stadt Nordhorn als einwohnerstarks-
te Verwaltungseinheit eine herausgehobene Bedeutung als Handels-,
Wirtschafts- und Arbeitsplatzstandort.

Neben der Einordnung der Stadt Nordhorn selber im Rahmen des regio-
nalen Wettbewerbes spielen fur die Untersuchung insbesondere auch
die Angebotsstrukturen raumlich angrenzender Standorte der Nahver-
sorgung fur die Versorgungssituation im Nordhorner Stadtteil Klausheide
eine besondere Rolle.

Durch die rdumliche Lage des Stadtteils Klausheide am norddstlichen
Rand des Stadtgebietes sind somit neben Einkaufsbeziehungen inner-
halb der Stadt Nordhorn selber insbesondere solche auch in das nahe-
gelegene Grundzentrum Wietmarschen (Ortsteil Lohne), aber auch in die
Stadt Lingen (Ems) hinein festzustellen. Innerhalb dieses fiir den Indivi-
dualverkehr gut erreichbaren Gebietes sind nahezu alle Anbieter sowie
Angebotsformen mit regionaler Verbreitung vertreten.

Bedeutung innerhalb des
Kreises

Wettbewerbsstandorte
Nahversorgung




Abb. 2: Wesentliche Angebotsstrukturen in der Region
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Quelle: eigene Darstellung

2.2 Mikrostandort

Der Stadtteil Klausheide liegt am norddstlichen Rand des Stadtgebietes
und ist etwa 3 km vom Hauptsiedlungsbereich der Stadt Nordhorn abge-

rickt.

Die verkehrliche Anbindung des Stadtteils erfolgt grof3tenteils Uber die
viel befahrene B 213, die in ihrer dstlichen Verlangerung auch die Anbin-

dung an die BAB 31 darstellt.

Lage an B 213




Abb. 3: Lage im Raum
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Quelle: Karte Stadt Nordhorn

Die 0. a. Bundesstral3e stellt sogleich die nordliche Grenze des Sied-
lungskernes dar und bildet somit auch eine raumliche Barriere zu nord-
lich liegenden einzelnen Gehdéften. Die Bebauungsstruktur innerhalb des
Stadtteils ist Uberwiegend durch ein- und zweigeschossige Bebauung
sowie grofldtenteils einzelnstehende Immobilien gekennzeichnet. Haupt-
erschlieBungsachse ist der Klausheider Weg, von dem die Siedlungser-
schlieBungsstraBen groRtenteils abzweigen. Hierdurch ergibt sich eine
eher bandartige Struktur. Eine Zentrenbildung im Sinne eines gewach-
senen Ortskern ist nur ansatzweise gegeben. Das Nutzungsgefiige ist
grofdtenteils durch Wohnnutzungen geprégt. Der sonstige Besatz ist
nicht zusammenhéangend und verstarkt somit den Eindruck einer fehlen-
den stadtebaulichen Mitte.

Abb. 4: Fotos Klausheide

Quelle: eigene Fotos

Siedlungsstruktur




Eine Funktionszuweisung als zentraler Versorgungsbereich ist aufgrund  Einordnung in das EHK
der fehlenden Nutzungsdichte im Rahmen des stadtischen Einzelhan-
dels- und Zentrenkonzeptes nicht erfolgt




Fur die Untersuchung wurden im Frilhjahr 2013 samtliche Haushalte im
Stadtteil Klausheide angeschrieben. Die Befragung erfolgte schriftlich
mittels eines standardisierten und strukturierten Fragebogens®, um die
Angaben und Aussagen untereinander vergleichbar und etwaige Zu-
sammenhange erkennbar zu machen.

Adressat der einzelnen Fragebdgen ist i. d. R. diejenige Person gewe-
sen, die sich in erster Linie um den regelmafigen Einkauf innerhalb der
einzelnen Haushalte kiimmert. Hierdurch konnte sichergestellt werden,
dass zumeist die Personen den Fragebogen ausgefillt haben, die re-
gelméaRig das vorhandene Versorgungsangebot aufsuchen und somit
eine fundierte und differenzierte Meinung hierzu abgeben kénnen.

Der Fragebogen umfasst dabei insgesamt 12 Fragestellungen. Diese
beziehen sich zum einen auf die allgemeine Angebotssituation im Ein-
zugsraum. Gemald der eigentlichen Hauptaufgabenstellung sind zum
anderen konkrete Fragestellungen zur Quantitat und Qualitat der derzei-
tigen Nahversorgungssituation in den Fragebogen mit aufgenommen
worden.

Der Ricklauf mit 385 auswertbaren Bégen entspricht einer Riicklaufquo-
te von 57,3 %. Diese sehr gute Ricklaufquote spiegelt eine hohe Aktuali-
tat hinsichtlich der derzeitigen Diskussion zur drtlichen Versorgungssi-
tuation insbesondere im Bereich Nahversorgung wider.

Abb. 5: Riicklaufquote

versandte Bogen 672
Rucklauf 385
Rucklaufquote 57,3%

Quelle: eigene Darstellung; eigene Berechnung

Die eingegangenen Fragebdgen wurden in einer Datenbank erfasst so-
wie auf Plausibilitat geprift. Sofern Ergebnisse unklar bzw. gar wider-
sprichlich waren, wurden diese nicht in die Auswertung einbezogen, um
somit Fehlinterpretationen zu vermeiden oder zu verringern. Gleichwohl
muss angemerkt werden, dass es sich um Angaben handelt, die in Ein-
zelféllen auch irrtimlich oder missverstandlich beantwortet sein kénnen.
Angesichts der sehr hohen Riicklaufquote der auswertbaren Fragebdgen

Ergénzt um einzelne offene Fragen, um Raum fur etwaige individuelle Anmerkun-
gen und weitergehende Erlauterungen zu haben.

Adressat: Hauptperson
des Einkaufs

Inhalte des Fragebogens

Rucklaufquote: rd. 57 %

Hoher Rucklauf
gewahrt notwendige
Verlasslichkeit




ist jedoch eine hohe Verlasslichkeit der Aussagen zu unterstellen und
somit auch eine valide Bewertung der Ergebnisse moglich.

Alle Auswertungen und Einzelergebnisse unterliegen dem Datenschutz,
wurden anonym erfasst und lassen somit keine Rickschliisse auf ein-
zelne Befragte zu.

Die nachfolgenden Ausflihrungen orientieren sich am Aufbau des Frage-
bogens mit den jeweiligen Fragestellungen, wenngleich im Rahmen der
Auswertung vorhandene Korrelationen einzelner Fragestellungen aus
unterschiedlichen Themenbereichen hergestellt und gemaf vorliegender
Zielsetzung entsprechend Berticksichtigung gefunden haben.

Im Rahmen der Auswertungen sind seitens der Befragten vielfaltige Vor-
stellungen, Meinungen und Anregungen zum Ausdruck gekommen, die
teilweise auch durch eine gewisse Skepsis gepréagt sind.

Abb. 6: Auszug aus den Meinungen und Anregungen der Burger

~”Nahversorgungsangebote in
Klausheide an andere

Stadtteile NOH anpassen (z.B.
Bookholt, Blanke, Stadtflur)"

”Fahrradweg am
Klausheider Weg™

st und preise
s timmen

,Quali®
sollte“

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

3.1 Derzeitige Versorgungssituation

Im Rahmen der schriftichen Haushaltsbefragung wurden zunéchst Fra-
gen zur grundsatzlichen Einschatzung bzw. Zufriedenheit mit der Ver-
sorgungssituation gestellt. Erwartungsgemaf ergibt sich ein hoher Anteil
von Birgern, die mit der derzeitigen Situation nicht zufrieden sind.

Datenschutz-
bestimmungen

Auszug aus den Mei-
nungen der Birger

Einschatzung der
Versorgunsgssituation




Abb. 7: Zufriedenheit mit der Versorgungssituation

PACEAN1.0%  7,3%

29,9%
59,2%
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B sehr zufrieden ® grundsatzlich zufrieden eher unzufrieden
sehr unzufrieden keine Angabe

n =385

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Lediglich eine Minderheit der Befragten gibt an, nichts zu vermissen oder

macht hinsichtlich der Fragestellung keine Angabe.

Abb. 8: Vermisste Angebote in Klausheide

2,6% 2,1%

H]Ja Nein, ich vermisse nichts keine Angabe

n =385

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Starker Wunsch nach
Verbesserung




Neben vermissten Angeboten im Bereich des kurzfristigen Bedarfs wie
Lebensmittel oder Drogerieartikel werden aber auch Dienstleistungen
wie Postagentur oder Paketannahmestelle vermisst. Hieraus ergeben
sich auch fir den mdglichen Betreiber eines Dorfladens gewisse Poten-
ziale bzw. Anforderungen.

Abb. 9: Art der vermissten Angebote

Produkte des taglichen Bedarfs

Lebensmittel

Schreibwaren/Zeitungen/ Zeitschriften/ Bucher

Apotheken/medizinische u. orthopadische Artikel / Optik /
Akustik

Drogerie/ Parfimerie / Kosmetik
Weitere Versorgungsangebote

Postagentur/-stelle
Paketannahmestelle
Lotto-/ Totto-Annahmestelle

gastronomische Angebote, z. B. Café, Mittagstisch
Gesundheits-/ Pflegeangebote
soziale Angebote, z. B. Kinderbetreuung, Seniorentreffs

Reinigungsannahmestelle

Geldautomat [fL7%)

0% 50% 100%

myermisse Sortiment / Angebot n = 367, alle Befragten, die etwas vemissen;
Mehrfachnennungen moglich

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Fragt man die Verbraucher, wo sie derzeit Nahversorgungsangebote
einkaufen, so geben zwar immerhin etwa 30 % der Befragten an, dies
auch beim quantitativ begrenzten Angebot in Klausheide selber zu tun,
erwartungsgemaf stehen aber insbesondere die Nahversorgungsstan-
dorte im 6stlichen Stadtgebiet der Stadt Nordhorn im Fokus der Burger.
Daruber hinaus werden auch die GroR3flachen wie SB Warenhauser in
Nordhorn und Lingen benannt.

Auch Dienstleistungen
vermisst

Hohe Fremdorientierung




Ergebnisse der Blirgerbefragung -

Abb. 10: Bevorzugte Einkaufsorte

Klausheide - Fleischerei
Glnther, Oortmann

Nordhormn - Wasserstrale
(K+K)

Nordhom - Wietmarscher
Str. (Aldi, Lidl)

Nordhom - Ring-Center (E-

Center) 5%

13%

Nordhom - Neuland

Sonstige Orte
|

17%

(Kaufland) 7% | 14% 17% | 20%
Lingen - Darme (Famila) I 6% 39%
Lingen - sonstige Standorte I5% 8% 34% ‘
Wietmarschen - Lohne 25‘%‘)

0% 20% 40%
mimmer mhaufig " gelegentlich  selten nie

keine Angaben

22% | 7% 13% |
25% 80‘/0 16% |
14% | 17% |
6% ‘34% |
10% ‘ 32% |
51% ‘ |
52% ‘ |
11% 25% :
| |
8(;% 10(I)%
n =385

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Diese Einkaufsstéatten werden entweder gezielt angefahren oder aber in  Gezielte Einkaufsfahrten
Verbindung mit anderen Einkaufen oder Innenstadtnutzungen ange-
steuert, wahrend hingegen der Arbeitsweg eher nachrangiger Bedeutung

ist.

Abb. 11: Einkaufskopplung

gezielte Einkaufsfahrten

in Verbindung mitanderen
Innenstadtnutzungen

in Verbindung mitanderen Einkéufen in der
Innenstadt

auf dem Weg zur Arbeitsstatte

am Arbeitsort

in Verbindung mit Freizeitaktivitaten

regelmaRiger Besuch von Verwandten/
Freunden

0% 20%

Prozentangabe bezogen auf die Anzahl der Befragten

40% 60% 80%
Mehrfachnennungen méglich, n =385

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung




Bei der Wahl der Einkaufsstatte spielen neben der guten Erreichbarkeit Wesentlich
auch das Leistungsangebot der jeweiligen Anbieter wie Angebotsvielfalt Erreichbarkeit
sowie glinstige Angebote eine wesentliche Rolle.

Abb. 12: Kriterien Einkaufsstattenwabhl

N&he zum Wohnort/ ggf. fuBlaufige
Erreichbarkeit

Angebotsvielfalt
preisglinstige Angebote
Angebotsqualitat
Lange Offnungszeiten

Ergéanzende Serviceangebote

0% 20% 40% 60% 80%

Mehrfachnennungen méglich, n=385
Prozentangabe bezogen auf die Anzahl derBefragten

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Bei einer Verbesserung des odrtlichen Angebotes in Klausheide selber
geben nahezu alle Befragten an, dies dann auch nutzen zu wollen,
wenngleich sicherlich der Grad der Inanspruchnahme noch zu klaren
ware.




Abb. 13: Nutzung zusatzlicher 6rtlicher Angebote

1,6%

Hja nein keine Anhaben

n =385

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Hinsichtlich eines verbesserten ortlichen Angebotes steht der Wunsch
nach einem Dorfladen mit einem umfassenden Sortiment an vorderster
Stelle der Winsche. Allerdings wirden einige Burger bereits die Verbes-
serung durch zusatzliche Ladenhandwerksbetriebe oder spezialisierte
Angebote wie Obst oder Gemtise begriiRen.

Abb. 14: Bevorzugte Angebote

Dorfladen mitumfassendem Sortiment

Weiterer Ladenhandwerker (z. B. Backerei,
Fleischereio.4&.)

Obst- u. Gemuseladen

Mobiler Verkaufswagen zu festgelegten
Wochentagen an einer zentralen Stelle

Lieferservice fiir Produkte des taglichen Bedarfs

Sonstige Angebotsformen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mehrfachnennungen méglich, n =385
Prozentangabe bezogen auf die Anzahl der Befragten

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Wunsch nach umfas-
sendem Angebot




Als bevorzugter Standort zuséatzlicher Angebote wird insbesondere ein Moglichst Lage
Standort innerhalb des Ortskerns und somit auch fuRlaufig erreichbar im Ortskern
gewdinscht.

Abb. 15: Gewilinschter Standort

...im Ortskern (Siedlungsbereich) “
..im Gewerbegebiet Ost
...anderBundesstralle (B 213)
..im GewerbegebietNord

Sonstige Orte I 2%

T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Mehrfachnennungen méglich, n =385
Prozentangabe bezogen auf die Anzahl der Befragten

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Stellt man erganzend die Frage, inwieweit sich die Birger fur die mogli- Eigenes Engagement
che Etablierung eines solchen Dorfladens auch personlich engagieren

wirden, so gibt immerhin etwa die Halfte der Befragten an, dies zumin-

dest auch grundsatzlich leisten zu wollen.




Ergebnisse der Blirgerbefragung -

Abb. 16: Perstnliches Engagement der Blirger

46%
Hja vielleicht nein keine Angaben
n =385
Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung
Innerhalb dieser Gruppe von Befragten kénnten die meisten sich zumin- Art des moglichen
dest die Unterstiitzung bei der Organisation oder auch tatige Mitarbeit Engagements

durchaus vorstellen und macht somit auch eine hohe Identifizierung der
Burger mit ihrem Stadtteil deutlich.

Abb. 17: Art des méglichen Engagements

...durch direkte Mitarbeit /
Arbeitskraft

...durch Unterstltzung bei der
organisatorischen Umsetzung

...durch finanzielle Unterstiitzung

0% 10% 20% 30% 40%

Mehrfachnennungen méglich,n=178
Prozentangabe bezogen auf die Anzahl der Befragten, die mitja bzw. vielleicht geantwortet haben

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung




Uber die obigen Fragen hinaus wurden die Biirger gebeten, Anregungen
zur Verbesserung der Versorgungssituation in Klausheide zu geben. Im
Vordergrund stehen hier neben einer Verbesserung der Busanbindung
sowie oOrtlicher Versorgungsleistungen auch medizinischer Art der
Wunsch nach weiteren Angeboten teilweise sicherlich auch als Kommu-
nikationspunkte fur den Stadtteil.

Abb. 18: Weitere Anregungen der Blrger

bessere Busanbindungen (am Wochenende)
Arzt / Arztsprechstunde im Ort 13%
Tankstelle
Ladendffnungszeiten anpassen
Kaffee, Eisdiele (Treffpunkt fur Dorfbewohner)
Firmen ansiedeln
Apotheke
Poststelle
Backer am Wochenende
Hallenbad wieder 6ffnen
Kiosk LA

0% 10% 20% 30%

Mehrfachnennungen méglich,n=77
Prozentangabe bezogen auf die Anzahl der Befragten, die Anmerkungen gemacht haben

Quelle: eigene Darstellung; eigene Auswertung

Zusammenfassend kann somit festgestellt werden, dass fur die mégliche
Etablierung eines Dorfladens nicht nur eine starkes Problembewusst-
sein, sondern auch ein hohes Engagement genutzt werden kann und
somit auch davon ausgegangen werden kann, dass zumindest ein ge-
wisser Anteil der Einkaufe dann auch vor Ort getatigt wirde.

Anregungen der Burger

Gute Voraussetzungen
fur die Umsetzung




Einen besonderen Stellenwert flr die Bewertung der Einzelhandels-
strukturen, aber auch im Rahmen der kommunalen Daseinsvorsorge,
nimmt die Grund- bzw. Nahversorgung ein. Unter Nahversorgung oder
wohnungsnaher Grundversorgung wird in diesem Zusammenhang die
Versorgung der Blrger mit Gitern des taglichen Bedarfs verstanden, die
sich in rdumlicher Nahe zum Wohnstandort des Birgers befindet. Zu den
Gutern der kurzfristigen Bedarfsdeckung werden die Warengruppen
Nahrungs- und Genussmittel sowie Drogerie / Parfimerie / Kosmetik
gezahlt.

4.1 Einordnung

Die raumliche Entwicklung in den Stadten und Gemeinden ist auch im
Kontext allgemeiner angebots- und nachfrageorientierter Rahmenbedin-
gungen im Einzelhandel zu sehen. Die nachfolgenden Ausfiihrungen
sollen die relevanten Einflussfaktoren fir die Entwicklung der Nahver-
sorgungsstrukturen verdeutlichen.

In Deutschland steht im Jahr 2013 ein einzelhandelsrelevantes Kauf-
kraftpotenzial von ca. 496 Mrd. € zur Verfiigung.? Durchschnittlich gibt
somit jeder Bundesburger 6.055 € im Einzelhandel aus. Auf die Giiter
des taglichen Bedarfes (Nahrungs- und Genussmittel, Droge-
rie/Parfimerie/Kosmetik) entfallen hiervon etwa 41%. Die durchschnittli-
che Verbrauchsausgabe je Bundesbirger liegt demnach bei 2.419 €.

Die Konsumausgaben werden auch in den kommenden Jahren weiter
wachsen. Allerdings setzt sich die bereits seit Jahren zu beobachtende
Bedeutungsverschiebung in den Ausgabegruppen fort. Auch zukiinftig ist
davon auszugehen, dass die einzelhandelsrelevanten Konsumausgaben
maximal stagnieren werden.

> BBE RETAIL EXPERTS Kéln, 2009
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Abb. 19: Entwicklung der Konsumausgaben
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Quelle: BBE Handelsszenario 2015 - Der deutsche Handel vor dem Aus?, 2005;
eigene Darstellung

Besonders betroffen von dieser Entwicklung ist der Bereich Nahrungs-
mittel, Getranke, Tabakwaren, der bis 2015 weiterhin schrumpfen wird.

Die Entwicklungen sind sehr stark von der Kundenakzeptanz bzw. dem
Ausgabeverhalten gepragt. Hierzu gehdéren Faktoren wie:

= der Zwang zum preisorientierten Ausgabeverhalten durch hohe Aus-
gabensteigerungen der letzten Jahre in anderen Bereichen (Woh-
nen, Energie)

= die zum Teil immer noch gegebene ,Geiz ist Geil*-Mentalitét
= die hohe Mobilitat weiter Teile der Bevdlkerung
= eine gestiegene Akzeptanz der Konsumenten fir Discountangebote

Die Verschiebungen in den Ausgabestrukturen zeichnen sich auch in
den Handelsstrukturen ab. Traditionelle Formate verlieren, wahrend
grof3flachige und discountorientierte Formate zu den Gewinnern zdhlen.
Festzustellen sind Marktanteilsverschiebungen der Betriebsformen und
Konzepte mit verstarkter Tendenz zur GrofR3flachigkeit und zum Discount
zu Lasten inhabergefiihrter Fachgeschéfte.® Hiermit korrespondiert eine
Wettbewerbszunahme zwischen den einzelnen Betrieben und Branchen.

% Unternehmensgruppe Hahn, Retail Real Estate Report, 2007 / 2008
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Abb. 20: Entwicklung der Umsatzanteile nach Betriebsformen
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Gewinner dieser Entwicklung sind die Fachmarkte und Discounter, wah-
rend als Verlierer Supermarkte, Kauf- / Warenh&auser und Fachgeschéfte
anzuftihren sind:

Entwicklungen im Lebensmittelhandel werden von den Discountern
als mit Abstand erfolgreichste Betriebsform bestimmt. Gegenwartig
stellen Discounter bereits ca. 38 % der Verkaufsflaiche und erzielen
ca. 42 % des Umsatzes.”

In der Umsatzentwicklung der letzten 17 Jahre konnten Discounter
ihren Umsatz um 170 % steigern; auch die SB-Warenhauser und
Verbrauchermarkte konnten ihren Umsatz noch um fast 70 % ver-
bessern.®

Diese Entwicklung ging zu Lasten des traditionellen Lebensmittelein-
zelhandels, aber auch der Supermarkte.

Beide Betriebsformen mit negativer Umsatzentwicklung sind jedoch
in Uberdurchschnittichem MaRe Trager der Nahversorgung, wahrend
die Betriebsformen der Discounter und der grof3flachigen Anbieter
mit ihren autoorientierten und oftmals peripheren Standorten diese
Funktionen nur in eingeschranktem Maf3e wahrnehmen kénnen.

4 EHI Retall Institute, 2009
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= In raumlicher Hinsicht sind neben dieser Ausdiinnung des Nahver-
sorgungshetzes® zunehmende Flachenanspriche moderner Le-
bensmittelbetriebe festzustellen.’

4.2 Konzeptionelle Ansatze

Von Nahversorgungsangeboten gehen angesichts der hohen Ver-
brauchsausgaben sowie der damit verbundenen Haufigkeit der Einkaufe
wesentliche Impulse fiir die Besucherfrequenzen in den (Stadtteil-)
Zentren aus.

Nahversorgungsrelevanter Einzelhandel tragt somit wesentlich zur At-
traktivitat und Vitalitat unserer Zentren bei:

= Sie sind wesentlicher Frequenzbringer in den (Stadtteil-)Zentren

= Sie Uben Magnetfunktion auch fir andere Nutzungen sowohl des
Handels als auch fiir Gastronomie, Dienstleistung und Gewerbe aus

= Sie sind zugleich Bestandteil funktionierender sozialer Prozesse wie
Kommunikation oder auch Identifikation.

Zugleich hat jedoch der ,GroRensprung” der Betreiber und Betriebsstat-
ten dazu gefuihrt, dass auf der einen Seite die Konzentrationsprozesse
sowohl raumlich als auch in den Angebotsstrukturen weiter voranschrei-
ten, auf der anderen Seite allerdings auch bestehende Einrichtungen
und Strukturen weg brechen oder in Mitleidenschaft gezogen werden.

Der obige GroRRensprung erfordert zugleich wirtschaftlich gréRere Ein-
zugsgebiete, so dass die Schwelle fiir den Markteintritt bestimmter An-
gebotsformen sich stetig nach oben entwickelt hat und somit bestimmte
Angebotsformen nur noch in Standortkategorien ab einer bestimmten
Grolenordnung bzw. Einwohnerzahl anzutreffen sind.

Bestanden bundesweit im Jahr 2000 noch 68.352 Anbieter, davon 43.950 Fach-
geschéfte, waren es 2007 nur noch 51.359 Anbieter, davon 24.770 Fachgeschéf-
te. Im gleichen Zeitraum stieg jedoch die Lebensmittelverkaufsflache um 1,9 Mio.
gm an (Quelle: EHI, Handel aktuell, 2008 / 2009).

Zunehmende Verkaufsflachendimensionierungen aufgrund betriebswirtschaftlicher
Notwendigkeiten folgen ein zunehmender Bedarf an Parkflachen, an geeigneten
Zufahrtsbedingungen fiur die Warenanlieferung und eine gute Anbindung an das
Verkehrsnetz. Als ubliche Grundstiicksgrof3e sind ca. 5.000 gm anzusehen, wel-
che oftmals in Innenstéadten, Neben- und / oder Nahversorgungszentren nicht zur
Verfligung stehen.

Funktion der
Nahversorgung

GroRensprung




Abb. 21: Notwendiges Verbraucherpotenzial der Betriebsformen
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Quelle: eigene Berechnungen und Darstellung

Die damit verbundenen versorgungsstrukturellen sowie stadtebaulichen
und sozialen Folgen sind nicht nur im landlichen Raum, sondern auch in
Randlagen groRRerer Stadte oder einzelnen Quartieren feststellbar.

In zahlreichen Stadten und Regionen sind zur Behebung oder Minderung
dieser Missstande Initiativen und Projekte auf den Weg gebracht wor-
den. Oftmals sind diese getragen von birgerschaftlichem Engagement
oder aber durch offentliche Forderungen und Transferleistungen ge-
stutzt.

Entgegen dem o.g. Entwicklungstrend zu groRRflachigen Angebotsformen
an nicht integrierten Standorten haben in der Vergangenheit zusehends
auch Kleinflachenkonzepte zur Sicherung der wohnortnahen Versorgung
an Bedeutung gewonnen. Neue Wege werden verstarkt diskutiert und
gegangen, um Siedlungsgebiete mit einer geringen Einwohnerzahl und
einem begrenzten Einzugsgebiet zu versorgen.

Die einzelnen Konzepte lassen sich generalisierend in nachfolgenden
funf Konzepttypen aufgliedern, wobei die Grenzen bei den einzelnen
Konzepten zum Teil flieRend sind:

= Klassische Filial- und Kleinflachenkonzepte der groRen Lebensmit-
telketten und LebensmittelgrolZhandler

= Ansatze im Rahmen regionaler Férderprogramme
= Ansatze im Rahmen von IntegrationsmalRnahmen

= Bewohnergetragene Anséatze

Neue Kleinflachen-
konzepte

Konzepttypen




= Ladengemeinschaften / Biindelung kleinteiliger Anbieter

Dariiber hinaus besteht auch die Moglichkeit der Ubernahme des vor der
SchlielBung stehenden Nahversorgers durch eine von den ubrigen an-
sassigen Einzelhéndlern gegrindeten Gesellschaft mit dem Ziel, durch
eine aktive Kooperation den Gesamtstandort zu starken und wettbe-
werbsfahig zu halten.

Alternativ wird gerade in landlich gepragten und diinn besiedelten Sied- Mobile Verkaufsstellen
lungsgebieten, die kein eigenes Versorgungsangebot aufweisen, auch

auf Angebotsformen zuriickgegriffen, die keine physische Prasenz im

jeweiligen Siedlungsgebiet vorweisen miissen. So sind in solchen landli-

chen Regionen und Gemeinden u. a. mobile Verkaufsstellen, die durch

Unternehmen im Vollerwerb betrieben werden, zur Sicherung einer

Grundnahversorgung im Einsatz. Das Angebot ist auf ein Grundsorti-

ment an Nahrungsmitteln begrenzt, wahrend andere Glter des taglichen

Bedarfs i. d. R. nicht oder nur eingeschrankt angeboten werden.

4.2.1 Klassische Filial- und Kleinflachenkonzepte

Die groR3en Lebensmittelketten bzw. Lebensmittelgrol3héndler haben in
der Vergangenheit Konzepte entwickelt, die bei kleiner Flachendimen-
sionierung von i. d. R. rd. 300 — 500 gm die Versorgung der Bevdlkerung
vor Ort gewahrleisten sollen.

Neben der Markant Gruppe mit ihren verschiedenen Vertriebssystemen
(IK, Ihre Kette, MARKANT nah & frisch) haben auch Handelsketten wie
EDEKA und LUNING sowie REWE zwischenzeitlich eigene Kleinfla-
chenkonzepte erarbeitet mit dem Ziel, eine Marktnische zu erschliel3en.
Diese Konzepte bieten diese Vertriebskonzepte eigenstandigen Kaufleu-
ten als eine Art Franchise-Konzept an.

Abb. 22: Klassische Filial- und Kleinflachenkonzepte (Auswahl)
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Quelle: eigene Darstellung

Die einzelnen Vertriebskonzepte sind auf die Versorgung der Wohnbe- Vertriebskonzeption
volkerung mit Waren des taglichen Bedarfs ausgerichtet, wobei ein Fo-
kus auf Frischwaren, wie Fleisch und Wurst oder Obst und Gemise so-




wie auf regionale Produkte gelegt wird. Das vorhandene Warenangebot
wird zum Teil auch erganzt durch einzelne Dienstleistungen, wie z. B.
Postagentur, Stehcafé oder Lottoannahmestelle.

Bei den meisten Konzepten ist jedoch eine Mindesteinwohnerzahl inner-
halb des erschlielBbaren Einzugsgebiets von mindestens 2.000 — 2.500
Einwohnern notwendig, um den wirtschaftlichen Betrieb nachhaltig zu
gewabhrleisten. Um eine adaquate Warenpréasentation mit den relevanten
Konzeptbausteinen vorweisen zu kénnen, ist zudem bei Neuetablierung
eines Lebensmittelmarktes i. d. R. eine Verkaufsflachengréf3e von min-
destens 300 — 400 gm erforderlich. Bei Bestandsobjekten, die konzepti-
onell auf ein neues Nahversorgungskonzept umgestellt werden, kann es
bei den o.g. GroRenangaben indes zu gewissen Abweichungen bzw.
Unterschreitungen kommen.

Die beiden Handelsketten EDEKA und REWE haben in den vergange-
nen Monaten zudem beide ein kleinflachiges City-Markt-Konzept entwi-
ckelt, welches hinsichtlich seiner Flachendimensionierung zwar kleinfla-
chig ausgelegt ist, aufgrund der konzeptionellen Ausrichtung jedoch na-
hezu ausschliefZlich nur in hochfrequentierten Innenstadtlagen zum Tra-
gen kommt.

4.2.2 Ansatze im Rahmen regionaler Férderprogramme

In einigen sehr diinn besiedelten Gebieten Deutschlands sind in den
vergangenen Jahren mit Hilfe 6ffentlich geférderter Konzeptansatze auf
kommunaler und regionaler Ebene Nahversorgungslésungen entwickelt
worden, welche die vorhandenen Versorgungslicken schlie3en sollen.
Der offentliche Trager agiert bei solchen Konzepten dabei zumeist in
Kooperation mit privaten Akteuren.

Beispiele hierfur finden sich in Baden-Wiurttemberg (,Komm-In*) oder in
Schleswig-Holstein (,MarktTreff“). Zudem wurde das Konzept des Regi-
onalladens ,Beroma“ als Projekt der Sozialen Stadt und der Regionale
2006 entwickelt und durch die Mitarbeit von 6ffentlichen Tragern umge-
setzt.

Standort- und
Objektanforderungen

City-Markt-Konzepte




Abb. 23: Anséatze im Rahmen regionaler Férderprogramme
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Quelle: eigene Darstellung
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Das vorgehaltene Nahversorgungsangebot ist zumeist modular aufge-
baut und reicht von Lebensmitteln fiir den taglichen Bedarf bis zu einem
nahezu vollstandigen Vollsortimentsangebot erganzt durch weitere
Dienstleistungsangebote, wie Reinigung, Lottoannahmestelle, Banken
etc.

Die einzelnen Einrichtungen sind dabei u. a. genossenschaftlich organi-
siert, werden gemeinnltzig oder im Rahmen von Public Private
Partnership Modellen gefuhrt bzw. sind vom ehrenamtlichen und sozia-
len Engagement der Blirger abhangig.

Die Finanzierung der genannten Konzepte wird durch Fordermittel des
Landes bzw. der Kommune sowie durch die Zusammenarbeit der 6ffent-
lichen Trager mit regionalen Akteuren der Wirtschaft, Verbanden und
engagierten Blrgern gewahrleistet. Zudem kénnen bei einigen Konzep-
ten Anteile an der Genossenschaft durch die Blrger gezeichnet werden.

4.2.3 Anséatze im Rahmen von Integrationsmaflinahmen

Neben der Sicherung einer wohnortnahen Grundversorgung geht es bei
diesen konzeptionellen, offentlich geférderten Ansatzen zudem darum,
sozial benachteiligten Bevoélkerungsgruppen (z. B. behinderte Menschen,
Langzeitarbeitslose) eine Perspektive auf dem Arbeitsmarkt zu bieten.
Trager solcher Einzelhandelsgeschafte sind i. d. R. soziale Einrichtungen
aus der Region. Der soziale Aspekt steht dabei deutlich im Vordergrund.

Nachfolgend werden die Konzeptansatze der deutschlandweit vertrete-
nen CAP-Markte, der Bonus-Mérkte, die im siddeutschen Raum ansés-
sig sind, sowie der Kleeblatt-Markte aus Hessen zusammenfassend vor-
gestellt.

Vertriebskonzeption

Rechtsform

Offentliche Férderung

Einbindung sozial be-
nachteiligter Gruppen




Abb. 24: Anséatze im Rahmen von IntegrationsmalRnahmen

Quelle: eigene Darstellung

Der Sortimentsumfang orientiert sich an die jeweilige konzeptionelle Aus-
richtung und umfasst bei CAP- und Bonus-Markten zumeist ein Vollsor-
timent mit mindestens 6.000 Artikeln bei einer Verkaufsflachengré3e von
i. d. R. ab 300 — 400 gm und einem Einwohnerpotenzial im ful3laufigen
Einzugsgebiet von mindestens 2.000 Personen. Die Belieferung der
Markte erfolgt Uber die EDEKA. Bei den Kleeblatt-Markten findet man
indes vorrangig eine Grundversorgung mit einer Ausrichtung auf 6kologi-
sche Lebensmittel aus der Region bei deutlich kleinerer Flache.

Die Finanzierung bzw. die Abdeckung der Personalkosten erfolgt durch
unterschiedliche offentliche Foérdermittel, durch Weiterzahlung der Ar-
beitslosenunterstitzung bzw. die Laden befinden sich in der Trager-
schaft von sozialen Einrichtungen.

4.2.4 Bewohnergetragene Anséatze

Bei bewohnergetragenen Ansatzen werden die Bewohner eines Sied-
lungsgebiets selbst aktiv, um eine Grundversorgung mit Glitern des tag-
lichen Bedarfs vor Ort sicherzustellen. Solche Ansétze haben somit nicht
eine marktibliche Gewinnerzielungsabsicht zum Ziel. Vielmehr basieren
solche Ansétze auf dem Engagement mdglichst vieler Biirger. Beispiel-
hafte Ansatze hierfir sind u. a. das DORV-Zentrum in Jilich-Barmen,
NRW, sowie der Dorfladen Allgau.

Abb. 25: Bewohnergetragene Ansatze
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Bei einer VerkaufsflachengréfZe von 100 — 200 gm konzentriert sich das
vorhandene Angebot in erster Linie auf die Grundversorgung mit Gitern
des taglichen Bedarfs, wobei ein Schwerpunkt auf Frischwaren gelegt
wird. Erganzt wird auch hier das Angebot durch weitere Service- und
Dienstleistungen.

Die Finanzierung erfolgt neben einer eventuellen 6ffentlichen Anschubfi-
nanzierung insbesondere Uber ein genossenschaftliches Finanzierungs-
modell mit Anteilszeichnung bzw. Einlagen sowie deren ehrenamtliche
Mitarbeit, so dass das wirtschaftliche Risiko auf mdglichst viele Bewoh-
ner geschultert wird. Der Nachbarschaftsladen befindet sich damit in
nachbarschaftlich-gemeinschaftlicher Tragerschatft.

4.2.5 Ladengemeinschaften / Bundelung kleinteiliger Anbieter

Ein weiterer Losungsansatz zur Sicherung einer wohnortnahen Grund-
versorgung mit Gitern des taglichen Bedarfs ist die Kooperation und
Bindelung verschiedener Einrichtungen. Hierbei geht es darum, beste-
hende Einrichtungen (z. B. Gasthaus, Tankstelle, Bank) um ein Nahver-
sorgungsangebot zu erweitern mit dem Ziel, durch die Blndelung unter-
schiedlicher Angebote an einem Ort die Nahversorgung wieder herzu-
stellen.

Beispiele hierfur finden sich u. a. im Rhein-Sieg-Kreis, wo die Raiffeisen-
bank Rheinbach Voreifel eG drei ihrer Bankfilialen zu so genannten
~Shop Treffs" umfunktioniert hat. Diese ,Shop Treffs* werden von selb-
stéandigen Einzelhéndlern betrieben, die Mieter in den ehemaligen Bank-
filialen sind. Das Angebot umfasst neben den Ublichen Leistungen des
Bankgeschéfts ein Grundsortiment mit den wichtigsten Lebens- und Be-
darfsmitteln.

Die Betreiber des angegliederten Nahversorgungsangebots sind in vie-
len anderen Féllen jedoch auch die Betreiber des urspriinglichen Betrie-
bes, die den Lebensmittelladen dann nur im Nebenerwerb fihren, so
dass eine gewisse Kompetenz im Bereich Lebensmittel fehlen kann.

4.2.6 Modellprojekt Nahversorgung

Im Rahmen eines Modellprojektes mit Beteiligung der Stadte Bielefeld,
Paderborn und Porta Westfalica wurden die Erfolgsfaktoren am Beispiel
von best practice untersucht, welche die Sicherung und Entwicklung
wirtschaftlich tragfahiger Betriebe auch unterhalb der heute (blichen
Markteintrittsgréf3en begiinstigen.

Durch die Projektteilnehmer Einzelhandelsverband Ostwestfalen-Lippe
e.V. sowie die Betreiber EDEKA Minden-Hannover e. G. und Max LU-
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NING GmbH ist auch die Einbringung betrieblichen Sachverstandes ge-
wabhrleistet gewesen.

Die nachfolgend aufgefiinrten Erfolgsfaktoren geben in Ausschnitten die
wesentlichen Ergebnisse wider:

Abb. 26: Erfolgsfaktoren
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Quelle: eigene Darstellung

Es muss an dieser Stelle auch auf die Gesamtheit der Erfolgsparameter
hingewiesen werden, d. h. das Fehlen eines Faktors (z. B. Betreiber)
kann i. d. R. nicht durch eine starkere Ausprédgung anderer Parameter
nivelliert werden.

Die wesentlichen Ergebnisse aus dem Modellprojekt ,Die Zukunft der
Nachbarschaftsladen” lassen sich zudem in nachfolgenden Thesen for-
mulieren, wobei zu unterscheiden ist, ob es sich bei der Aufgabenstel-
lung um die Sicherung eines bestehenden Betriebes oder aber eine
Neuansiedlung handelt:

= Es gibt keine Patentlésung, vielmehr sind o6rtliche und standortspezi-
fische Voraussetzungen zu beriicksichtigen.

= Es bedarf einer Initialzindung aus dem Orts- oder Stadtteil heraus.

= LOsungen konnen nur (schrittweise) in einem breiten und offenen
Kommunikations- und Beteiligungsprozess erarbeitet werden.

= Bulrgerschaftliches Engagement kann den Prozess férdern, ersetzt
aber nicht eine nachhaltige Wirtschaftlichkeit.

Erfolgsfaktoren

Thesen




= Basis ist eine qualifizierte standortbezogene Analyse der Chancen
und Hemmnisse sowie ein Standortkurzcheck (Steckbrief).

= Eine planerische Absicherung (z.B. durch ein Einzelhandelskonzept)
bietet die notwendige Investitionssicherheit.

= Die Einbindung in eine GrofRhandelskooperation beginstigt die Etab-
lierung neuer Nahversorgungsstrukturen bzw. durch den Know-how-
Transfer auch die Sicherung bestehender Angebotsstatten. Dies er-
offnet die erforderliche Leistungsfahigkeit.

= Die Findung fachlich und personlich qualifizierter Betreiber mit ho-
hem Engagement ist die wesentliche Herausforderung solcher Kon-
zepte.

= Die fachliche und persoénliche Qualifikation des Betreibers ist aus-
schlaggebendes Kriterium fiir den Erfolg jedes Kleinflachenkonzep-
tes.

= Das Vorhandensein geeigneter Objekte sowie zu nutzender Ge-
schaftsausstattung (je kleiner der Markt, desto prozentual héher sind
die Investitionen) kann die Etablierung neuer Strukturen beginsti-
gen.

= Kernkompetenz ist ein ortlich angemessenes und ausreichend tiefes
und breites Lebensmittelsortiment.

= Die Akzeptanz der Gemeinde und ihrer Einwohner als potenzielle
Kunden bildet die entscheidende Basis.

= Zur Sicherung der Strukturen ist eine marktgerechte Positionierung
(u.a. zeitgemalRer Marktauftritt; marktibliche Preisgestaltung) des
Anbieters die wesentliche StellgréRe.

= Bei fehlendem wirtschaftlichem Potenzial sind andere Ldsungen
(mobiler Handel, Wochenmarkt, Lieferservice etc.) zu prifen.

= Flache Hierarchien bei den ,Entscheidungstragern” stellen einen
entscheidenden Erfolgsfaktor dar.

= Erganzende Einzelhandels- und Dienstleistungsangebote kdnnen
solche Konzepte entscheidend stitzen (Multifunktionalitat stiitzt
Tragfahigkeit).

Insbesondere kleinere Ortsteile oder Quartiere verfligen oftmals nur Gber
relativ schwache Frequenzen sowie Angebotsdefizite auch sonstiger
Nutzungen wie Dienstleistungen. Eine Ergdnzung der Lebensmittelan-
gebote um Dienstleistungen kann zum einen die Frequenz erhéhen, zum
anderen auch zusatzliche Deckungsbeitrage generieren. Entscheidend
fur die wirtschaftliche Tragfahigkeit konnen somit neben dem eigentli-
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chen Lebensmittelkerngeschéaft weitere wirtschaftliche Standbeine sein.
Der Kunde erhalt einen umfangreichen Zusatznutzen durch Service und
Dienstleistung.

Die Kombination des Lebensmitteleinkaufs mit wohngebietsnahen
Dienstleistungsangeboten kann so ein sich gegenseitig positiv beeinflus-
sendes Wechselspiel darstellen. Durch diese Synergieeffekte kann die
notwendige Wirtschaftlichkeit erzielt bzw. diese zusatzlich gestitzt wer-
den.

Zu einem umfassenden Konzept sollten somit Handlungsansatze in allen
Bereichen einschlief3lich der Einbindung aller mit Nahversorgung befass-
ten Akteure gehdren. Was im einzelnen Falle nachgefragt bzw. tragfahig
ist, muss vor dem Hintergrund der o6rtlichen Gegebenheiten reflektiert
bzw. erprobt werden.

Abb. 27: Ergdnzende Bausteine

% BBE
Serviceleistungen Handelsnutzungen Dienstleistungsangebote

Liefersenice Drogerie Postagentur

Stehcafe / Cafe Apotheke Bank / EC-Automat

Partysenice Blumen Reinigungsannahme

Mittagstisch / Snackbar Tchibo Versandhandelannahme
Lottoannahmestelle Ticketshop
Direktvermarktung Veranstaltungsagentur

Touristen-Infopoint
Kopier- / Fotosenice
Internet-Senice
Reiseburo

Friseur
Schuhreparatursenice
Versicherungsagentur

Kommunale Dienstleistung

Quelle: eigene Darstellung

Allerdings werden diese teilweise nur unter erheblichen Auflagen und
Restriktionen vergeben und sind zum Teil auch mit einigen Investitionen
und wirtschaftlichen Risiken verbunden. Das ergdnzende Dienstleis-
tungsangebot sollte darlber hinaus die knappen raumlichen und perso-
nellen Ressourcen nicht zu sehr beanspruchen.

Synergieeffekte

Teilweise Restriktionen




Als oftmals attraktive Erganzung des Einzelhandelsangebotes werden
auch in kleineren Betriebsstéatten Cafe- und sonstige Verzehrangebote
einbezogen. Neben einer sicherlich attraktiven Wertschdpfung steht
hierbei auch der Charakter eines Kommunikationspunktes fiir die dortige
Wohnbevdélkerung im Vordergrund. Allerdings dirfen auch hier Flachen-
bedarf sowie personelle Ausstattung nicht zu Lasten der Kernkompetenz
als Nahversorger verschoben werden.

Verzehrangebote




Die Ermittlung des wirtschaftlichen Einzugsgebietes dient der Analyse
des zu erschlielenden Marktgebietes bzw. des sortimentsrelevanten
Marktvolumens und somit auch maglicher wirtschaftlicher Tragfahigkei-
ten. Zur Festlegung eines solchen Bereiches werden in der gutachterli-
chen Praxis sowohl Zeitdistanzmethoden als auch Gravitationsmodelle
wie HUFF oder REILLY CONVERSE verwendet.

Bei der Zeitdistanzmethode wird die grundlegende Annahme getroffen,
dass der potenzielle Kunde die Erreichbarkeit eines Standorts nach der
Zeit beurteilt, die er aufwenden muss, um die Distanz zwischen seinem
Ausgangsort und dem Zielstandort zu Uberwinden. Mit zunehmender
Entfernung sowie aufgrund r&umlicher Barrieren ergibt sich somit ein
steigender Zeit-Wege-Aufwand. Ubersteigt dieser Zeit-Wege-Aufwand
einen 6konomischen Schwellenwert, so wird die Attraktivitt eines Stan-
dorts deutlich gemindert.

Dieser 6konomische Schwellenwert richtet sich u. a. nach dem jeweili-
gen Sortimentsschwerpunkt des Vorhabens. Wahrend bei Bedarfsgiitern
des langfristigen Bedarfsbereichs die Bereitschaft zur Uberwindung gro-
Rerer Zeit-Wege-Distanzen hoch ist, werden bei Bedarfsgitern des kurz-
und mittelfristigen Bedarfsbereichs (hier: Nahrungs- und Genussmittel)
zumeist nur deutlich kiirzere Zeit-Wege-Aufwendungen akzeptiert.

Bei den Gravitationsmodellen flie3en neben den Zeit-Wege-Distanzen in
Abhéangigkeit von der Fristigkeit der Sortimente weitere Faktoren und
Attraktivitadtsmerkmale wie Standortlage, Dimension und Ausstrahlungs-
kraft des Planvorhabens sowie der relevanten Wettbewerbsstandorte mit
ein. Wesentliche Einflussgrof3en bei der Abgrenzung des Einzugsbe-
reichs sowie des Untersuchungsraumes sind somit:

= die Fristigkeit und der Charakter der angebotenen Sortimente bzw.
die Haufigkeit der Bedarfsdeckung im jeweiligen Sortimentsbereich,

= die raumliche Lage des Standorts sowie dessen verkehrliche Einbin-
dung in das lokale und regionale StralRennetz,

= die topographischen Gegebenheiten und damit einhergehende
Barrierewirkungen und Raumuberwindungswiderstande (z. B. natur-
raumliche Barrieren wie Flisse),

= die branchenbezogene Angebots- / Wettbewerbssituation,

= die Standortqualitdt, Dimensionierung, konzeptionelle Ausrichtung
und Attraktivitdt des Vorhabens sowie die der Mitbewerber (inkl. et-
waiger Agglomerationseffekte),

Festlegung durch
Modellberechnungen

Zeit-Distanz-Methode

Differenzierung
nach Fristigkeit

Einflussgréfzen




= die rAumliche Distanz zum Standort sowie zu alternativen Wettbe-
werbsstandorten und die Entfernungen sowie rédumlichen Barrieren
und die damit einhergehenden (fuBlaufigen) Erreichbarkeiten zwi-
schen den Wettbewerbsstandorten

= traditionelle Einkaufsorientierungen innerhalb der Bevoélkerung

= Einkaufsverflechtungen zwischen den wesentlichen Wettbewerbs-
standorten anderer Einzelhandelsstandorte auf3erhalb des ermittel-
ten Einzugsgebietes, die aufgrund ihrer Dimensionierung eine be-
sondere Attraktivitat auf Verbraucher im Einzugsgebiet austiben

Zur ersten Annéherung an das wirtschaftliche Einzugsgebiet wird mittels
der Zeitdistanzmethode eine Zonierung vorgenommen. Innerhalb einer
Fahrzeit von 5 Minuten kann der nachfolgende Raum erschlossen wer-

den.

Abb. 28: Wettbewerbsstandorte in der Region
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Es wird deutlich, dass jenseits dieses Raumes bereits das Gros der
Wettbewerbsstandorte bzw. der Einkaufsstatten liegt, die von den Biir-
gern aus Klausheide als bevorzugte Einkaufsziele benannt werden. An-
gesichts der Leistungsfahigkeit der hier anzutreffenden Strukturen (siehe
Abb. 2) ist eine Ausweitung des wirtschaftlichen Einzugsbereiches Uber
den obigen Radius hinaus nicht abzuleiten.

Das potenzielle wirtschaftliche Einzugsgebiet wird sich von daher aus-
schlieBlich auf den Siedlungsbereich des Nordhorner Stadtteils
Klausheide konzentrieren. Die Detailstrukturen zur Siedlungsstruktur

Annaherung Uber
Fahrisochronen

EZG = OT Klausheide




bzw. zur Einwohnerverteilung stellen sich entsprechend der nachfolgen-
den Karte dar.

Abb. 29: Karte Bevdlkerungsverteilung
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Hieraus ergibt sich die Zahl der 6rtlichen Verbraucher, wenngleich diffe-
renziert nach der raumlichen Zuordnung und somit auch hinsichtlich ei-
ner moglichen Abschopfung der projektrelevanten Kaufkraft.

Abb. 30: Einwohner im Einzugsbereich

Kundenherkunft

Anzahl Verbraucher

sudlicher Ortsbereich 1.261
sonstiger Ortsbereich 719
Streulagen 200
Gesamt

2.180
Quelle: Stadt Nordhorn, eigene Berechnungen

Die obigen knapp 2.200 Verbraucher bilden somit die wesentliche Etwa 2.200 Verbraucher
Grundlage fur die Ermittlung des wirtschaftlichen Potenzials eines mdgli-
chen Vorhabens.




Wie im Kapitel zuvor aufgezeigt, wurde fir mogliche Angebotsstrukturen
im Einzugsgebiet ein Kundenpotenzial von insgesamt rd. 2.200 Einwoh-
nern ermittelt. Die Zahl der Einwohner (Bedarfstrager) im Untersu-
chungsraum stellt dabei die entscheidende Ausgangskennziffer zur Be-
rechnung des jeweiligen Kaufkraftpotenzials dar. Die Bevélkerung der
einzelnen Gebiete fliel3t daher als BerechnungsgréRe in die Potenzial-
ermittlung ein.

Zur Ermittlung des einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotenziales im Ein-
zugsgebiet werden neben der Zahl der Einwohner (Bedarfstrager) die
privaten jahrlichen Verbrauchsausgaben® zu Grunde gelegt, die wiede-
rum aus dem verfigbaren Einkommen abzlglich der Sparquote resultie-
ren. Von den privaten Verbrauchsausgaben im gesamten Bundesgebiet
sind fir das Jahr 2013 pro Kopf insgesamt 6.055 € einzelhandelsrele-
vant. Hiervon entfallen auf die untersuchungsrelevanten Sortimente
(= Nahversorgung) nachfolgende Verbrauchsausgaben:

Abb. 31: Verbrauchsausgaben im Bundesdurchschnitt

corti . Pro-Kopf-Ausgabe im
ortimen Bundesdurchschnitt

in EUR
Nahrungs- und Genussmittel 1.884
Béckerei / Metzgerei 283
Drogerie / Parfimerie / Kosmetik 252
Gesamt 2.419

Quelle: IFH Retail Consultants 2013, eigene Berechnungen

Diese Verbrauchsausgaben werden nunmehr mit einem Faktor gewich-
tet, welcher detailliert Auskunft Uber die Struktur und GroRRe der potenzi-
ell fur den Einzelhandel in Frage kommenden Einkinfte der ortsansassi-
gen Verbraucher gibt. Dieser Aspekt wird durch die Gewichtung der Ver-
brauchsausgaben mit der ortlichen Kaufkraftkennziffer in die Potenzial-
ermittlung eingearbeitet. Die IFH Retail Consultants, Kéln weisen flur das
Jahr 2013 in der Stadt Nordhorn eine einzelhandelsrelevante Kaufkraft-

& Unter den einzelhandelsrelevanten Ausgaben ist derjenige Ausgabenteil zu ver-

stehen, der pro Kopf der Bevdlkerung dem Einzelhandel zuflie3t. Um zu diesem
Wert zu gelangen, werden von der Gesamtkaufkraft die pro Gebiet unterschiedli-
chen Ausgaben fur u. a. Dienstleistungen, Wohnung, Reisen und Altersvorsorge
abgezogen. Unbericksichtigt bleiben u. a. auch die Ausgaben fir Kraftfahrzeuge,
Brennstoffe und Reparaturen.

Verbrauchsausgaben

Kaufkraftkennziffer




kennziffer von 91,54 % aus. Die einzelhandelsrelevanten Verbrauchs-
ausgaben liegen somit um 8,46 %-Punkte unter dem Bundesdurch-
schnitt.

Die Verbrauchsausgaben werden zusatzlich mit der Elastizitat der Nach-
frage gewichtet, da diese in unterschiedlichen Sortimenten durchaus
differieren konnen. Dies bedeutet, dass bei einem hoheren Kaufkraftni-
veau die Ausgabenbereitschaft beispielsweise bei Gitern des mittelfristi-
gen Bedarfes nicht im gleichen Verhéltnis wie z. B. bei Giitern des lang-
fristigen Bedarfes angehoben wird. Diesem Phanomen wird durch einen
Elastizitatsfaktor Rechnung getragen.

Durch die Verknipfung der o. a. Parameter ergibt sich das fur einen
Standort ansprechbare Kaufkraftpotenzial fir die projektrelevanten Wa-
rengruppen.’

Abb. 32: Vorhabenrelevantes Kaufkraftpotenzial

Elastizitatsfaktor

Nah -
. Kaufkraftniveau ) anrungs Backer /
Klausheide . Einwohner und
in % . Metzger
Genussmittel
Gesamt 91,54 2.180 3.760 565

Quelle: IFH Retail Consultants 2013, eigene Berechnungen

Zusammengefasst reprasentieren die Einwohner im rdumlich abgegrenz-
ten Einzugsgebiet ein rechnerisches Kaufkraftvolumen in Héhe von rd.
4,8 Mio. €. Dieser Betrag ist somit das rechnerische Nachfragepotenzial
aller im raumlichen Einzugsgebiet wohnenden Verbraucher unabhéangig
des tatsachlichen Ausgabeverhaltens oder aber bestimmter Betriebsfor-
men.

Von der obigen Summe sind jedoch durch einzelne Vorhaben oder Be-
triebe nur Anteile bindungsfahig. Ursachlich hierfiir sind unterschiedliche
Praferenzen der Verbraucher hinsichtlich der von ihnen aufgesuchten
Betriebsformen oder Betreiber. So wird im deutschen Lebensmittelmarkt
derzeit etwa 42 % des Umsatzes bei Discountanbietern gebunden und
zwar weitestgehend unabhangig von Quantitat und Qualitat sonstiger
Lebensmittelangebote vor Ort. Auch andere Betriebsformen wie Anbieter
des Ladenhandwerks, GroR3formen wie SB Warenh&auser, Wochenmark-
te oder Spezialisten wie Bio-Markte oder Feinkostanbieter erganzen ne-
ben den klassischen Vollsortimentern das Angebotsspektrum im Le-
bensmittelhandel.

o Folgender Rechenschritt findet demnach Anwendung:

Verbrauchsausgaben x Elastizitatsfaktor x Bevdlkerung x Kaufkraftkennziffer /
100.000 = Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial

498

Dogerie,
Parfumerie, Gesamt
Kosmetik

4.823

Marktpotenzial
4,8 Mio. €




Hierdurch verringert sich durch einzelne Anbieter oder Betriebsformen
das bindungsfahige Umsatzpotenzial auf etwa ein Drittel des rechneri-
schen Marktvolumens. Hinzu kommen wiederum mdéglicherweise zusatz-
liche Potenziale, jedoch in einem deutlich untergeordneten Mal3, aus der
Abschopfung des Verkehrsaufkommens oder aus touristischen Potenzia-
len.

Aus den oben genannten Rahmenbedingungen ergibt sich ein im Unter-
suchungsraum bindungsfahiges Potenzial von voraussichtlich etwa 1,6
bis max. 1,9 Mio. €.

Etwa 1/3 bindungsféahig

bindungsfahiges Poten-
zial: ca. 1,6 — 1,9 Mio. €




Entwicklungsoptionen -

7 Entwicklungsoptionen

Auf Grundlage des ermittelten Umsatzpotenzials ergibt sich unter Einbe-
ziehung brancheniblicher Flachenleistungen ein wirtschaftlich tragfahi-
ger Flachenkorridor von etwa 300 bis 500 gm Verkaufsflache.

Aus den obigen Annahmen zur potenziellen Umsatzerwartung sowie aus
brancheniblichen Leistungskennziffern heraus lasst sich ein Betriebser-
gebnis von etwa 3 % des Bruttoumsatzes als Unternehmerlohn fiir einen
selbststandigen Kaufmann ableiten, wobei im konkreten Einzelfall we-
sentliche Parameter wie Miete oder Beschéaftigtenstruktur noch zu klaren
waren.

Abb. 33: Rentabilitdtsprognose

160,00 190,00
1.440,00 90,00] 1.710,00) 90,00
1.088,00 68,00] 1.292,00] 68,00

352,00 418,00
16,00 19,00

Personalaufwendungen 185,00 235,00
Vollzeitkrafte 100,00 6,25 100,00 5,26
Teilzeitkrafte 50,00 3,13 75,00 3,95

geringfligig Beschéftigte 35,00 2,19 60,00 3,16

Miete 40,00 2,50 40,00 2,11 2,50

Raumaufwendungen, Energie 25,00 1,56 25,00 1,32 1,50

Gewerbesteuer 0,00 0,00

Werbung 15,00 0,94 15,00 0,79 0,80

Zinsen fir Fremdkapital 10,00 0,63 10,00 0,53 1,00

Abschreibungen 10,00 0,63 10,00 0,53 1,00

KFZ-Aufwendungen 5,00 0,31 5,00 0,26 0,20

Sonstige Aufwendungen 31,00 1,94 35,00 1,84 2,00

Betriebliche Versicherungen 5,00 0,31 5,00 0,26

Gebiihren / Beitrage 5,00 0,31 5,00 0,26

Steuerberater 10,00 0,63 12,00 0,63

Porto / Tel. 2,00 0,13 2,00 0,11

Nebenko. des Geldverkehrs 2,00 0,13 2,00 0,11
Kosten der Warenabgabe 5,00 7,00
Infokosten 2,00 2,00

Quelle: eigene Darstellung und Berechnung

Eine mdgliche Umsetzung eines solchen Dorfladens erfordert jedoch die
Berucksichtigung wesentlicher Erfolgsfaktoren, welche i. d. R. notwendi-

Tragféhiger
Flachenkorridor




ge Voraussetzungen zur Umsetzbarkeit solcher Kleinflichenkonzepte
darstellen. Diese Faktoren sind in der Wechselwirkung mit anderen Er-
folgsparametern zu betrachten, so dass einzelne Faktoren alleine nicht
die Umsetzbarkeit eines Vorhabens gewahrleisten. Zugleich sind die
Faktoren unterschiedlich wirksam und liegen zudem in den mdglichen
Handlungsebenen ganz unterschiedlicher Akteure

Eine wesentliche StellgroRe stellt dabei insbesondere das mogliche Ob-
jekt und somit das Ladenlokal dar. Hierbei ist aus wirtschaftlicher Sicht
die Nachnutzung einer vorhandenen Immobilie in aller Regel erheblich
einfacher als die Neuerrichtung. Die Immobilie sollte hierbei folgende
Eigenschaften aufweisen:

= MindestgroRe der Verkaufsflache ab ca. 300 gm; zumeist wenig La-
ger- und Nebenflachenanteil erforderlich

= Mdglichst rechteckiger Zuschnitt der Verkaufsflaiche; ebenerdige
Verkaufsflache

= Eingang ebenerdig / ohne Barrieren
= Verfligbarkeit von Stellplatzen
= Gunstige Anlieferméglichkeit in Form einer Ladezone / -rampe o. a.

Weitere Eigenschaften wie gute Sichtbarkeit und Fernwirkung oder die
Einbindung in den OPNV wéren dariiber hinaus forderlich. Dariiber hin-
aus ware auch ein marktgerechter Mietzins bei Mietobjekten wesentliche
und unabdingbare Voraussetzung.

Die groRte Herausforderung wird das Finden eines geeigneten Betrei-
bers darstellen. Kleinflachenkonzepte werden in aller Regel durch
selbststandige Kaufleute und nicht durch angestellte Marktleiter betrie-
ben. Solche Konzepte sind somit nur bedingt filialisierungsfahig und na-
turlich auch in der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit von der Person des
jeweiligen Betreibers und seinen qualifizierten und motivierten Mitarbei-
tern abhangig.

Da Kleinflachenkonzepte ein weit Uberdurchschnittiches Engagement
des potenziellen Betreibers mit familiarer Unterstitzung erfordern, ist
eine unabdingbare Voraussetzung eine fundierte fachliche Eignung mit
entsprechendem Fachwissen und langjéhrigen (Branchen-)Erfahrungen
als Kaufmann. Hinzu kommen notwendige soziale Kompetenzen wie
z. B. Kontaktfreudigkeit, Kundenansprache, Kundenorientierung und
Servicebereitschaft, da diese letztlich fur die Kundenakzeptanz entschei-

Objekt

Betreiber




dend sind,'® denn sofern ein Handelsbetrieb zum reinen Anbieter von
Regalplatz fir die Warenprasentation degeneriert, verliert er einen Teil
seiner Kompetenz.

Wie bereits dargelegt ist die Errichtung oder Ubernahme eines derarti-
gen Betriebes oftmals mit einer héheren Investition verbunden. Auch
wenn seitens der 6ffentlichen Hand, der Gro3handlungen oder der Kre-
ditwirtschaft Unterstlitzung angeboten wird, so ist doch ein Eigenkapital
von mindestens 30.000 — 50.000 Euro in aller Regel notwendig und
schréankt auch hiertiber den Kreis moglicher Betreiber weiter ein. Es wird
somit eine wesentliche Herausforderung in der Umsetzung sein, hierftr
die geeigneten Betreiber zu gewinnen.

Darliber hinaus ist der Fokus der Betrachtung auf die eigentliche Kern-
kompetenz eines Nahversorgers, namlich ein angemessenes Angebot
von Gltern des taglichen Bedarfs, zu lenken. Dies umfasst neben dem
eigentlichen Warenangebot letztlich aber auch eine marktgerechte
Preisgestaltung der Waren. Gleichwohl Aspekte wie ein schnelles und
zeitsparendes Einkaufen vor Ort, das Warenangebot (regionale Waren,
Spezialitdaten, qualitativ hochwertige Waren) — erganzt durch gesell-
schaftliche Aspekte (,sozialer Treffpunkt‘) — wesentliche Kriterien bei der
Einkaufsstattenwahl sind bzw. sein kénnen, nehmen die Warenpreisge-
staltung™* sowie die Orientierung an den allgemein blichen Ladendff-
nungszeiten wichtige Entscheidungsbereiche ein.

Ein angemessenes Warenangebot bedeutet in diesem Kontext eine An-
passung an die ortlichen Versorgungsstrukturen sowohl der Nachfrage-
als auch der Angebotsseite, d. h. es gilt herauszufinden, was vor Ort zur
Grundversorgung gehdrt und es mit dem Eingehen auf spezielle und
neue Wuinsche zu verbinden. Wesentliche Qualitatsmerkmale Kleinfla-
chiger Anbieter sind hierbei u. a. Regionalitdt, Kundenorientierung und
Service.

Letztlich bestimmt — wie bereits angefiihrt — das o6rtliche Nachfragepo-
tenzial im wirtschaftlichen Einzugsgebiet die wirtschaftliche Dimensionie-
rung einer Nahversorgungseinrichtung, d. h. es ist auch eine Abstim-
mung des Konzeptes mit dem verfligbaren Kaufkraftpotenzial von Noten.
Trotz der somit ,vordefinierten“ Spannbreite in der angemessenen Di-

% Dies erfolgt vor dem Hintergrund, dass die Loyalitat des Kunden sowie eine lang-
fristige Kundenbindung zunehmend schwieriger werden. Das Einkaufsverhalten ist
heute heterogener denn je. Die Entscheidung fur eine Einkaufsstatte hangt im
Wesentlichen vom Preis, dem Frischeangebot sowie der Qualitat der Waren ab.
Hinzu kommen u.a. Faktoren wie Einkaufsatmosphéare, Vertrauenswirdigkeit der
Produkte sowie die raumliche Nahe.

Da Kunden i.d.R. die Preise vergleichen, ist trotz etwaiger schlechterer Lieferkon-
ditionen eine marktibliche Preisgestaltung von Néten. Bei héheren Preisen wiede-
rum ist zumindest eine bessere Qualitdt und erhdhte Serviceleistungen erforder-
lich, damit dieser Wettbewerbsnachteil méglicherweise zumindest in Teilen aus-
geglichen werden kann.
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mensionierung ist vom Grundsatz daflir Sorge zu tragen, dass eine
marktiibliche Angebotspalette bei marktgerechter Preisgestaltung auch
hier abgedeckt wird bzw. werden kann. Eine somit angemessene bzw.
erforderliche Sortimentsbreite geht bei kleineren Flachen zu Lasten der
Angebots- / Sortimentstiefe, d. h. es fuhrt zu einer Beschrankung inner-
halb des jeweiligen Sortiments und nicht Beschrankung einzelner Sorti-
mentsgruppen. Anders ausgedriickt wird das Fehlen einer ganzen Sor-
timentsgruppe auch bei ansonsten wettbewerbsfahigen Angeboten vom
Verbraucher nicht hingenommen werden, da er ansonsten das fehlende
Sortiment anderenorts einkaufen wird bzw. muss. Einzig im Sortiments-
bereich Non-Food ist eine starkere Einschrankung mdoglich.

Auf o. g. Flachenkorridor kdnnte dann bei Einbeziehung auch mdoglicher
erganzender Dienstleistungen ein Vollsortiment mit etwa 5.000 bis Arti-
keln angeboten werden, der somit wenn auch mit geringerer Sortiments-
tiefe das komplette Angebotsspektrum eines Verbrauchermarktes abbil-
den wiirde. Eine Sortimentsaufteilung kénnte somit wie folgt aussehen:




Abb. 34: Sortimentsstruktur

Warengruppe Kernsortiment | erganzendes |Arktikelanzahl | @ Flachenbedarf in | @ Flachenbedarf in
; Lebensmittel JRandsortiment] (3.000 - 5.000) | gm Kernsortiment | gm Randsortiment

Frischwaren

Fleisch, Wurst, Geflugel X 150 - 250 30-65

Fisch ()

Obst & Gemise X 120 - 180 30 - 60

Molkereiprodukte X 370 - 600 30-55

Brot & Backwaren in SB X 80 - 130 10 - 15

Preback-Station X 5-8
Convenience (x) 30 - 50

vielfaltiges Bioangebot X 5-8
Wellness-Food X 5-8

Tiefkiihlkost
Tiefkiihlkost X 220 - 350 30 - 60

Trockensortiment

Lebensmittelkonserven X 1.250 - 2.000 20-35
SiiRwaren, Knabberartikel X 370 - 600 20 - 40
Baby- / Kindernahrung X 140 - 230 5-10
Wein, Sekt, Spiritousen X 250 - 400 10- 25
Getranke X 240 - 380 50 - 130
Kaffee, Tee X 150 - 240 10- 20
Tabakwaren X 40 - 60 5-8
Non Food |
Wasch-, Reinigungsmittel X 210 - 340 10- 20
Hygieneartikel X 110 - 170 10- 15
Korperpflege / Kosmetik X 520 - 800 10-25
Tiernahrung X 140 - 230 10-15
Non Food Il
Zeitungen / Schreibwaren X 360 - 580 5-10
Haushaltswaren X 110 - 180 5-10
Textilwaren (x) 70 -110
Kleinelektro X 30-45 5-8
Blumen / Pflanzen X 5-8

Quelle: eigene Darstellung

Zu einem marktgerechten Sortimentskonzept gehort dartiber hinaus ein
Angebot an erganzenden Dienstleistungen. Je nach Eingangsvorausset-
zungen bzw. drtlicher Verfligbarkeit ist insbesondere das Betreiben einer
Lotto-Annahmestelle sowie ein Paketservice sowohl als Frequenzbringer
als auch als Beitrag zur Wertschopfung moglichst einzubeziehen.

Es besteht zudem die Notwendigkeit nicht nur geeignete Betreiber zu
finden, sondern ihnen auch geeignete Rahmenbedingungen an die Hand
zu geben, d. h. die fachliche und personliche Eignung des Betreibers
steht im Wechselspiel mit ausgereiften Konzepten und unterstiitzenden
Mafnahmen. Insbesondere fur selbstandige Kaufleute ist beim Aufbau
eines Nahversorgungsangebotes eine mittel- bis langfristige Betreuung
und Unterstiitzung notwendig. Die obigen Voraussetzungen von der Be-
lieferung, Ansprache eines geeigneten Betreibers, einer moglichen Un-
terstlitzung bei der Finanzierung sowie Betriebsfiihrung und Marketing

Erganzende Dienstleis-
tungen

Einbindung Kooperation




Entwicklungsoptionen -

lassen sich ohne Einbindung einer Kooperation (GroRhandlung) zumeist
nicht l6sen. Allerdings stehen hierflr auch nur einige Kooperationen in
der Region als Ansprechpartner zur Verfiigung. Eine Ubersicht iber die
wichtigsten Kleinflichenkonzepte macht dies deutlich.

Abb. 35: Kleinflachenkonzepte

Chancen
nah & qut. Nurin Verbindung mit Betreiber .

Quelle: eigene Darstellung

Andererseits gibt es auch gute Beispiele aus der Praxis, in denen es Best practice
gelungen ist, entsprechende Kleinflachenkonzepte auch erfolgreich um-
zusetzen, wenngleich auch mit unterschiedlichen Betreiberkonzepten.

Abb. 36: Erfolgreiche Beispiele

Revitalisierung Erweiterung Bundelung

Genossenschaft

Quelle: eigene Recherchen und Darstellung




Die vorliegende Untersuchung soll die Machbarkeit eines Dorfladens in
Klausheide prifen und moégliche Voraussetzungen hierfiir aufzeigen. Die
wesentlichen Erkenntnisse aus der Studie lassen sich wie folgt zusam-
menfassen:

= Der Wunsch der Birger in Klausheide nach einem verbesserten
Nahversorgungsangebot ist prasent und fihrt auch zu einem ent-
sprechenden Problembewusstsein

= Es besteht darliber durchaus eine Bereitschaft, sich auch hierfiir zu
engagieren

=  Gewlnscht wird in erster Linie die Einrichtung eines Dorfladens mit
Vollsortiment, moglicherweise erganzt durch Dienstleistungen

= Im Einzugsbereich ergibt sich ein Kaufkraftpotenzial von etwa
4,8 Mio. € und somit ein bindungsfahiges Umsatzpotenzial von rd.
1,6 bis 1,9 Mio. €

= Fir einen Dorfladen ware eine Verkaufsflache von 300 bis 500 gm
wirtschatftlich tragfahig

= Hieraus lie3e sich fir einen Betreiber ein marktibliches Betriebser-
gebnis in Hohe von etwa 3 % des Bruttoumsatzes ableiten

=  Wesentliche Erfolgsfaktoren bei der Umsetzung sind insbesondere
die Gewinnung eines geeigneten Betreibers, mdéglicherweise eines
Bestandsobjektes sowie eine marktgerechte Konzeption

Aufgrund der aufgezeigten Rahmenbedingungen erscheint somit unter
obigen Voraussetzungen die Umsetzbarkeit eines entsprechenden La-
dens zumindest grundsatzlich machbar. Fir Riuckfragen steht der Unter-
zeichner gerne zur Verfligung.

Minster, 12.06.2013

Dipl.-Kfm. H.-H. Schrader

Die Stellungnahme wurde nach bestem Wissen und Gewissen und auf der Basis der
Informationen und Auskiinfte erstellt, die zum Zeitpunkt der Untersuchung zur Verfi-
gung standen. Sie erhebt keinen Anspruch auf Vollstéandigkeit. Die Beratungsgesell-
schaft behélt sich das Recht vor, bei evtl. aufgetretenen mathematischen Fehlern
bzw. bei etwaig vernachlassigten Informationen, nachzubessern. Mégliche zukiinftige




Zusammenfassung & Ergebnis -

extreme politische und dkonomische Ereignisse am Standort kdnnen entsprechend
ihrer Art nicht vorhergesehen werden.
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