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1. Ausgangslage, Auftrag und Methodik

Auf den ersten Blick ist die einzelhandlerische Bestandssituation im Zentrum von Ostheim
(Marktstral3e) flr eine Gemeinde mit rd. 3.500 Einwohner noch recht lebendig gestaltet. Be-
reits im 1.Fachgesprach vom 26.6.18 zum Integrieren stadtebaulichen Entwicklungskonzept
(ISEK) wurden zum Thema Einzelhandel, Marketing und Tourismus verschiedene Problem-
bzw. Aufgabenstellungen angesprochen, wie z.B.

o fehlende Kerndffnungszeiten;

e Trading-Down-Effekte;

e Leerstandssituation (besonders in Nebenlagen);

e unstrukturiertes Marketing;

o Motivationsprobleme der Akteure;

e regionale Wettbewerbssituation bei Veranstaltungen;

¢ Nachfolgeproblematik bei inhabergeflihrten Geschaften;

o fehlende Unterstitzung bei Vermarktung und AufRenauftritt;

e Verbesserung der Aufenthalts- und Verweilqualitat in den Lagen.

Im Rahmen einer Planungswerkstatt am 19.09.2018 wurden mit den interessierten Blrgern in
verschiedenen thematischen Arbeitsgruppen Starken und Schwachen erarbeitet. In der Ar-
beitsgruppe zum Thema Einzelhandel wurden die bereits oben benannten Probleme ebenfalls
angesprochen. Neben dem fehlenden Drogeriemarkt vermisst man auch das Sortiment Spiel-
waren und wunscht sich ein Lebensmittelangebot in der Innenstadt, wobei ein Wochenmarkt
eine gute Alternative ware. Uneinheitliche Offnungszeiten wiirden Kunden verunsichern. Fre-
quenzprobleme fihrten zu Ladenleerstanden und auch die Reduzierung von Dienstleistungen,
wie z.B. bei der Sparkasse triigen dazu bei, dass die Innenstadt immer unattraktiver werde.
Zu wenige Parkplatze stlinden den Kunden zur Verfiigung und der vielfach fehlende barriere-
freie Zugang der Geschéfte erschwere den Kundenzugang.

Auch in den anderen Arbeitsgruppen kamen Themen wie der technisch schlechte Zustand der
Markthalle, das fehlende Drogerieangebot oder der Wunsch nach einem Lebensmittelanbieter
in der Innenstadt zu Tage. In den Arbeitsgruppen wurde deutlich, dass fur zukiinftige Stra—
tegien zur Entwicklung des Einzelhandels erganzende bzw. stabilisierende Effekte aus der
Gastronomie und dem Tourismus wichtige Rollen spielen. Deshalb sind diese Strukturen und
Potenziale im Konzept nicht zu vernachlassigen.

Im Rahmen des ISEK wurde deshalb ein aktuelles Einzelhandelsgutachten fir Ostheim
beauftragt um den Facheinzelhandel in die Zukunft zu fihren. Der Auftrag umfasst folgende
Untersuchungsschritte und Methoden:

A Projektbegleitung — Kommunikationsprozess

(1) Teilnahme an 2 Sitzungen der Steuerungsgruppe (2) Teilnahme an 1 Planungswerkstatt
(3) Arbeitskreissitzung Einzelhandel mit Moderation (4) Teilnahme an 1 o&ffentlichen
Abschlussprasentation (5) Teilnahme an einer Stadtratssitzung.

B Analyse der raumordnerischen und sozio6konomischen Rahmenbedingungen

Strukturwandel, Trends im Einzelhandel, Tourismus, Beschéaftigung, Bevolkerung, Pendler
etc.
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C Bestandsanalyse Einzelhandel und Versorgung

(1) Auswertung der Bestandsuntersuchungen; (2) Vollstandige Erfassung aller Betriebe nach
Standort, Verkaufsflache, Branche, Betriebstyp; (3) Veranderungen in der Einzelhandelsland-
schaft seit der letzten Studie; (4) Dokumentation von Leerstanden, einzelhandelsnahen
Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben mit Zentrumsbildungsfunktion (in der Innenstadt
und weiteren Zentren, sofern vorhanden); (5) Darstellung des Branchen- Betriebstypenmix der
Gesamtstadt sowie nach Standorten bzw. Lagen (z. B. Innenstadt, Fachmarktlagen,...) (6) La-
dencheck und (7) Webcheck zum Marktauftritt der Einzelhandler.

D Markt- und Umsatzpotenziale

(1) Nachfragesituation in der Stadt OSTHEIM (Marktpotenzial) sowie bindungsfahigem
Umsatzpotenzial im regionalen Einzugsgebiet des Ostheimer Einzelhandels; (2) Darstellung
des Einzugsgebietes der Stadt nach Zonen unterschiedlicher Kaufkraftbindungsintensitat; (3)
Kaufkraftzu- und —abflisse; (4) Handelszentralitdten fiir die einzelnen Sortimente; (5)
Berechnung evtl. vorhandener zusatzlicher Entwicklungsspielraume in OSTHEIM;

E Empirische Baustein

(1) Einzelhandlerbefragung (Online).

F Leitlinien und Ziele

(1) Formulierung von zielgerichteten Leitlinien und Zielen fiir die kiinftige Einzelhandels- und
Zentrenentwicklung von OSTHEIM; (2) Schaffung einer Orientierungsgrundlage fir kinftige
Entscheidungen in Einzelhandelsfragen vor Ort.

H Erarbeitung einer ortstypischen Sortimentsliste
(1) Diskussion und Erarbeitung einer aktuellen ortsspezifischen ,,Ostheimer Liste®.
| Standort- und Zentrenkonzept

(1) Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches Innenstadt sowie Ausweisung weiterer
Einzelhandelslagen (z. B. Nahversorgungs- und Sonderstandorten) inkl. kartografischer Dar-
stellung; (2) Aufzeigen von Entwicklungspotenzialen nach Standorten; (3) Funktionsaufteilung
zwischen den Einzelhandelsstandorten; (4) Bewertung aktueller Planungen und Anfragen.

J Branchenkonzept

(1) Definition von Ansiedlungsleitsatzen; (2) Standortsspezifische Ableitung von tragfahigen
und forderungswirdigen Angebotserganzungen; (3) Festsetzungsempfehlungen fir Sorti-
mentsbeschrankungen an einzelnen Standorten.

K Nahversorgungskonzept

(1) Darstellung und Bewertung der aktuellen Nahversorgungssituation im gesamten Stadt-
gebiet; (2) Hinweise zur Sicherung und ggf. Optimierung der Nahversorgungssituation in den
unterschiedlichen Stadtteilen unter Berlcksichtigung der gesamtstadtischen Struktur.
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L MaBRnahmenkonzept zur Starkung des Einzelhandels in OSTHEIM

(1) Aufzeigen von Malnahmen zur Starkung des Einzelhandels sowie zur Aufwertung
relevanter Standorte in OSTHEIM u. a. hinsichtlich folgender Themen: Aufenthaltsqualitat, Ge-
staltung, Funktionsvielfalt, Erreichbarkeit, etc. 2) Hinweise zum Leerstandsmanagement.

Basis der Studie war die Vollerhebung des Ostheimer Einzelhandels durch den Studienleiter
Anfang Dezember 2018.

Die qualitative Bewertung des innerstadtischen Einzelhandelsangebotes (mit Fokus auf
Haupteinkaufslage) wurde iber den SK Ladencheck' vorgenommen, der Auskunft Gber die
Starken und Schwachen des Angebotes gibt. Zudem wurde ein Workshop? mit den
Einzelhandlern durchgefiihrt und eine gesonderte Begehung zur Bewertung des
Ladenleerstandes® unternommen. AuRerdem wurde die Verwaltung in einem gesonderten
Treffen* zum Stand der Arbeiten informiert

Die Erhebungen wurden kartiert, sodass die Beurteilungen unseres Hauses jederzeit nach-
vollzogen werden kénnen.

" Durchgefiihrt am 04. Februar 2019
2 Durchgefiihrt am 03. u. 04. Dezember, sowie am 11. Februar 2019
3 Durchgeflihrt am 04. Februar 2019
4 Durchgefiihrt am 11. Februar 2019
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2. Raumordnerische und Soziodemografische
Rahmenbedingungen

2.1 Lage im Raum, zentralortliche Einstufung und Verkehrslage

Das Grundzentrum OSTHEIM VOR DER RHON (rd. 3.315 Einwohner) liegt im Landkreis
Rhon-Grabfeld. Im nérdlichsten Landkreis Unterfrankens, liegt OSTHEIM unweit der Grenzen
zu den Bundeslandern Tharingen und Hessen. Das nachste Mittelzentrum ist das ca. 8
Kilometer entfernte Mellrichstadt. Das nachstgelegene Oberzentrum ist Bad Neustadt a. d.
Saale, welches ca. 20 Kilometer von OSTHEIM entfernt liegt.

Durch OSTHEIM verlauft die Bundesstralte B285 und verbindet die Stadt in nordwestlicher
Richtung mit den nachstgréReren Ortschaften Nordheim v. d. Rhén und Fladungen. Sie dient
als Hauptverkehrsachse im Marktgebiet der Stadt OSTHEIM. In stiddstlicher Richtung mindet
die B285 in der A71 und bietet einen relativ schnellen Zugang (in ca. 11 Kilometern) zum
bundesweiten Autobahnnetz.
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Abbildung 1: Ausschnitt aus dem Regionalplan Unterfranken (Quelle: Regionalplan Unterfranken, Stand 2018)

Weitlaufige Teile der Region Main-Rhén gehdéren zum ,Raum mit besonderem
Handlungsbedarf. So gehdrt auch der Landkreis Rhon-Grabfeld und somit die Gemeinde
OSTHEIM zu den landlichen Regionen welche starker geférdert werden sollen. Ziel ist es die
Lebensverhaltnisse zu erhalten und zu starken, indem die landlichen Gemeinden und lhre
Dorfer zu zukunftsfahigen und attraktiven Lebensraumen ausgebaut werden.
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2.2 Bevolkerung

Die Einwohnerzahl in OSTHEIM betragt zum 31.12.2017 3.315 Einwohner. Gegenuber dem
Vorjahr ergibt sich ein Riickgang von 1,1 % (3.352 Einwohner). Im Jahr 2010 ereignete sich
ein groRer Einbruch in den Einwohnerzahlen, welcher nicht durch darauffolgende kleine
Aufschwiinge kompensiert werden konnte. Seit dem Jahr 2013 verzeichnen die
Einwohnerzahlen in OSTHEIM kontinuierliche Riickgange, wodurch ab 2015 eine starkere
Schrumpfung der BevolkerungsgroéfRe eingetreten ist.

Bevolkerung
Stand und Prognose
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Bevolkerungsentwicklung Vorausberechnung

Abbildung 2: Bevélkerung, Stand und Prognose fiir OSTHEIM (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)
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Abbildung 3: Altersstruktur in OSTHEIM (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)

Wie man in der obigen Abbildung 2 erkennen kann, ist mit dem Jahr 2016 die reale
Bevolkerungsentwicklung unterhalb der bereits schlechten Prognosen verblieben. Dadurch
wird eine wichtige Basis zur Zukunftsfahigkeit der Stadt OSTHEIM stark beeintrachtigt.

Die Entwicklung der Altersstruktur zeigt einen klaren Trend (s. Abb. 3). Der Anteil der
Bevdlkerung ab 50 Jahren hat stark zugenommen, wahrend samtliche Altersklassen unter 50
Jahren zahlenmaRig abnahmen. Dieser Trend kdnnte sich nach Prognosen auch in Zukunft
fortfihren. Orientiert man sich an den Zahlen fiir den gesamten Landkreis Rhén-Grabfeld (s.
Abb. 4), so wird angenommen, dass sich die Bevolkerung im Landkreis in zwei wesentlichen
Punkten verandert:
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Die Bevdlkerung insgesamt wird sinken (von heute ca. 79.600 auf ca. 74.300
Einwohner im Jahr 2037)°;

Der Anteil der Uber 75-jahrigen wird stark ansteigen, wohingegen der Anteil der unter
40-jahrigen leicht sinkt.
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Abbildung 4: Prognose der Altersstruktur im Landkreis Rhén-Grabfeld (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)

Auch ist der Wanderungssaldo der Stadt OSTHEIM wechseln positiv und negativ. In den

Jahren
Jahren
Zuzugs
aufzufa

2013 und 2015 sind leichte Zuzlige zu verzeichnen, wo hingegen die Fortzlige in den
2014 und 2016 vergleichsweise starker ausgepragt sind. In Summe sind die instabilen
Uberschisse nicht ausreichend, um die natirlich schwindende Bevdlkerungszahl
ngen.
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Abbildung

5: nattirliche Bevélkerungsbewegung und Wanderung OSTHEIM (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)

5 Bayerisches Landesamt fiir Statistik
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2.3 Wirtschaft

In der nachfolgenden Abbildung 6 werden die Zahlen der Bundesagentur fur Arbeit zum
Stichtag 30.06.2017 dargestellt. In der Darstellung kann man deutlich erkennen, dass die Stadt
OSTHEIM im regionalen Vergleich starke Kompetenzen im Wirtschaftszweig ,Handel,
Verkehr, Gastgewerbe® besitzt. Dies ist auf den starken Besatz im Einzelhandel und der
Gastronomie, bzw. der Beherbergungsbetriebe zurtickzufiihren.

SVB anteilig nach Wirtschaftszweigen, Vergleich
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Abbildung 6: SVB anteilig nach Wirtschaftszweigen, Vergleich (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)

Ebenfalls wird ersichtlich, dass andere Orte, allen voran Mellrichstadt, im Bereich
,Produzierendes Gewerbe“ besser aufgestellt sind. Dieser Wirtschaftszweig ist auch
proportional intensiver mit Arbeitskraften zu besetzen als die anderen Wirtschaftszweige. Die
nachfolgenden Zahlen zu Pendlerbewegungen machen deutlich, dass OSTHEIM ein
»LAuspendlerstandort® ist.

Dies belegt auch die Kennziffer der Beschaftigungszentralitat. Eine Beschéaftigungszentrali-
tat von 100 bedeutet, dass die Zahl der im Ort wohnenden Sozialversicherungsbeschéftigten
(SVB), der Zahl der im Ort arbeitenden SVB entspricht. Dies wirde bedeuten, dass die effek-
tive Wertschopfung der Arbeitskraft im Wohnort verbleibt.
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Abbildung 7: Pendlerstatistik (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)
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In der Stadt OSTHEIM werden hierflir Zahlen im Bereich um 60 %-Punkte erreicht und das
relativ stabil im Verlauf der Jahre von 2008 bis 2017. Das bedeutet, dass erhebliche Teile (ca.
40 %) der in OSTHEIM wohnenden Sozialversicherungsbeschaftigten auflerhalb der
Gemeinde einer Arbeit nachgehen.

Beschaftigungszentralitat
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40
20
0
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Abbildung 8: Beschéftigungszentralitit (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)

Die Arbeitslosenquote im Landkreis Rhon-Grabfeld lag im Jahr 2017 bei 2,6 %. OSTHEIM
weist im selben Jahr eine Arbeitslosenquote von 1,3 % auf. Damit ist die Stadt OSTHEIM im
regionalen Vergleich gut aufgestellt.

2.4 Tourismus

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel erwadhnt, sind die in OSTHEIM arbeitenden
Sozialversicherungsbeschaftigten zu 33 % im Wirtschaftszweig ,Handel, Verkehr,
Gastgewerbe” tatig. Somit ist ein Drittel der Beschéaftigten mehr oder weniger stark auf den
Tourismus der Stadt OSTHEIM angewiesen.

Die Entwicklung der Beherber-

gungsbetriebe in OSTHEIM hat Anzahl der Beherbergungsbetriebe und

sich in den letzten Jahren zunachst agngebotener Bettert

positiv entwickelt. Mit dem Jahr | 350 8 8 8 9
2015 wurde jedoch durch den |300 ‘ 7 8
Wegfall eines gréReren Beherber- |z, 29d b7d 7
gungsbetriebes, der erste Schritt |, =~ 251 | | gas 240 2
des aktuellen Abwartstrends getan.

Die durchschnittliche Anzahl der |'%° ;
angebotenen Betten ist seit 2015 | 100 2
stetig gesunken und im Vergleich | 50 1
zu 2017 hatten uUber das Jahr 2018 0 ) o L&l 0
hinweg durchschnittlich nur noch 7 2014 2015 2016 2017 2018
Belriebe gesfnel. S aaion " ot

Abbildung 9: Anzahl der Beherbergungsbetriebe und angebotener Betten in OSTHEIM
(Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)
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Die Zahlen zu den Gastetbernachtungen in OSTHEIM beziehen sich auf Betriebe mit mehr
als 9 Betten. Der Einbruch vom Jahr 2015 auf das Jahr 2016 ist zum gréfiten Teil durch die
SchlieBung der ,Pension Sonnengarten® und dem Inhaberwechsel des ,Landhotel Rhénblick®,
mit 3-monatiger SchlieBung, zurickzufihren. Nach dem Einbruch haben sich die
Ubernachtungszahlen von 2017 bis 2018 wieder deutlich gesteigert.

Gastelibernachtungen Durchschnittliche
25000 23000 Aufenthaltsdauer

20633 20396 22127 inT
in Tagen
18964

23000 2014 26
15000 2015 2,6
2016 27

18940 2017 24
— 2018 22

0

2014 2015 2016 2017 2018
Abbildung 10: Géstelibernachtungen und Aufenthaltsdauer in OSTHEIM (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Touristen in OSTHEIM hat sich in letzter Zeit
reduziert. Insgesamt betrachtet liegt der Schluss nahe, dass OSTHEIM von Touristen nicht als
primares Ausflugsziel genutzt wird. Im regionalen Vergleich (s. Abbildung 10) wird dies
deutlich, OSTHEIM liegt mit der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer der Touristen an
vorletzter Stelle.

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer in Tagen, im Vergleich
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Abbildung 11: Durchschnittliche Aufenthaltsdauer in Tagen, im Vergleich (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern, eigene Darstellung)

In der Stadt OSTHEIM wird alle zwei Jahre im Oktober der ,Rhéner Wurstmarkt* ausgerichtet
(zuletzt 2018). Weitere Festivitdten und Markte mit touristischem Potenzial sind der
Schnaidmarkt, der Adventsmarkt und das Stadtfest. Wahrend der Adventsmarkt regelmafig
stattfindet, sind das Stadtfest und der Schnaidmarkt unregelmafige Veranstaltungen.
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Gasteubernachtungen; Jahresgang
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Abbildung 12: Jahresgang der Géasteiibernachtungen (Quelle: Landesamt fiir Statistik Bayern)

Betrachtet man den Jahresgang der Gastelbernachtungen in den letzten 5 Jahren, lasst sich
erkennen, dass OSTHEIM kein typisches Urlaubsreiseziel ist. Hohepunkte in den
Gastelibernachtungen verzeichnen sich im Mai und Oktober. In den Wintermonaten gehen die
Zahlen stark zuriick. Auch der ,Rhéner Wurstmarkt® scheint keine Auswirkung auf steigende
Gastelbernachtungen zu haben. Der Oktober ist auch ein starker Monat, wenn kein ,Rhoner
Wurstmarkt® stattfindet (s. Jahre 2015 und 2017 in Abbildung 12).

In der Handlerbefragung waren die Einzelhandler gefragt, den Einfluss des Tourismus auf den

Einfluss des Tourismus in Ostheim auf den eigenen
Geschaftserfolg
I .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 13: Handlerbefragung, Einfluss des Tourismus auf Geschéftserfolg (Quelle: eigene Erhebungen)

Geschéftserfolg zu bewerten. Demnach wird dieser Einfluss im Durchschnitt mit 4,6 eher
mittelmanig bewertet. In einem weiteren Schritt wurden die Teilnehmer gebeten den Effekt auf
den Umsatz prozentual schatzen. Die Reichweite der Antworten auf diese Frage betrug
zwischen 2 und 65 %. Durchschnittlich betragt der touristische Effekt auf den Umsatz 27,4 %.
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die Aktivitaten des Ostheimer Stadtmarketings

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 14: Handlerbefragung, Bewertung Stadtmarketing (Quelle: eigene Erhebungen)

Insgesamt sehen sich die Einzelhadndler der Stadt OSTHEIM in den Aktivitdten des
Stadtmarketings nicht ausreichend vertreten. Bisherige Aktivitdten des Stadtmarketings
richteten sich auf klassische Tourismusaspekte, nicht jedoch auf die bessere Vermarktung des
Einzelhandels. Auf die Bitte die bisherigen Aktivitditen zu bewerten, antworteten die
Einzelhandler im Durchschnitt mit 4,3 von 10 Punkten.

2.5 Fazit

Die Ausgangsbedingungen fir den Einzelhandel in OSTHEIM sind aus gutachterlicher Sicht
als ,schwierig‘ zu bewerten. Bisherige und zukulnftige Entwicklungen in der Bevélkerungszahl
und -struktur sind negativ. Der demografische Wandel wird in Zukunft zu Veranderungen in
den Bedurfnissen der Konsumenten in OSTHEIM flhren, auf diese sich der Einzelhandel
einstellen muss. Durch die insgesamt sinkende Bevoélkerung wird auch das Kaufkraftvolumen
sinken (naheres in Kapitel 6.3). Uberhaupt ist es Bemerkenswert, dass aktuell ein derart
vielfaltiger Einzelhandelsbesatz besteht.

Der Tourismus in OSTHEIM beschrankt sich zum groten Teil auf berufliche Aufenthalte,
sowie der Ausrichtung des Rhéner Wurstmarktes.
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3. Der Einzelhandel in OSTHEIM

3.1 Raumliche Strukturen und Bestandslage

3.1.1 Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt

Der Begriff zentraler Versorgungsbereich ist in der Rechtsprechung ein unbestimmter
Rechtsbegriff. Demzufolge bedarf es bei jedem zentralen Versorgungsbereich konkreter
Interpretationen zur raumlichen und funktionalen Situation. Allgemein werden aus
wissenschaftlicher Sicht u. a. folgende objektive Abgrenzungskriterien genannt:

e Physische oder psychische Barrieren

o topografische Barrieren (z. B. Steigung, Flisse);

o historische bauliche Begrenzung (z. B. Stadtmauern, Tore);

o Verkehrsstral’en (z. B. Bahnlinien, Ringstral3en).
o Erreichbarkeit

o Anbindung an das 6ffentliche Verkehrsnetz (z. B. Bushaltestellen);

o fuBlaufige Erreichbarkeit (z. B. Querungshilfen, Nahe zur Wohnbebauung).
¢ Funktionale und rechtliche Kriterien

o bestimmtes Spektrum und hohe Dichte an Einzelhandels- und
Dienstleistungsbesatz;
Kerngebiet oder baulich verdichtetes Mischgebiet nach § 6 und § 7 BauNVO;
historisch gewachsene Versorgungsstrukturen;
formlich festgelegtes Sanierungsgebiet.

O O O O

Zur Abgrenzung des Zentralen Versorgungsbereichs Innenstadt fir die Stadt OSTHEIM
sind folgende Kriterien entscheidend:

e bestimmtes Spektrum und hohe Dichte an Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatz;
o fullaufige Erreichbarkeit (z. B. Nahe zur Wohnbebauung);

¢ topografische Begrenzung (Fluss);

o formlich festgelegtes Sanierungsgebiet.

Die Abgrenzung des Zentralen Versorgungsbereichs Innenstadt umfasst in OSTHEIM das
historische Altstadtgebiet. Nordlich begrenzt durch die Kirchenburg, 0stlich bis zur
BleichstralRe, westlich mit Ende der Marktstraf3e und der sudlich verlaufenden Grenze entlang
der Streu. Innerhalb des Zentralen Versorgungsbereichs zahlt OSTHEIM 35, der insgesamt
45, Einzelhandelsbetriebe.

Die A-Lage umfasst den grofiten Teil der MarktstralRe, den Platz ,Steinig“ und den westlichen
Auslaufer der Manggasse. Die A-Lage in der Stadt OSTHEIM konzentriert mit 27 Betrieben
etwa 60 % aller Einzelhandler der Stadt in der Haupteinkaufslage. Zusammen haben diese mit
rd. 3.085 m? einen Anteil von etwa 42 % der Gesamtverkaufsflache der Stadt. Die A-Lage
weist keinen solitdren typischen Frequenzbringer auf. Als kleinrAumiger Magnet fungiert hier
der einzige Uberregionale Filialist NKD in Kombination mit vielen kleineren sehr gut
ausgestatteten Fachgeschaften.
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Abbildung 15: Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt

Die Haupteinkaufslage der Stadt OSTHEIM ist vor allem durch textile Sortimente
gekennzeichnet. Neben dem Filialisten NKD existieren hier noch weitere Fachgeschafte im
Bereich Bekleidung und Lederwaren. Direkt angrenzend an den vorhergenannten
Filialisten, am &stlichen Ende der A-Lage, befindet sich das Bekleidungsgeschaft Sport-
Manns im selben Gebaude und bietet eine breite Palette an Markenartikeln (z. B. Adidas) an.
Auf jingere Zielgruppen ist das Geschaft young people, etwas zentraler in der Nahe des
Platzes ,Steinig®, ausgerichtet und bietet modische Kleidung fiir jingere Kunden. Am
westlichen Ende der A-Lage befindet sich noch ein Second-Hand Geschaft, welches neben
dem NKD preisorientiertere Kunden anpeilt und das Geschaft Didderichs, welches, neben
Handtaschen und Portemonnaies, weitere Lederartikel und Schultiten mit mittlerem Preis-
und Qualitatsniveau anbietet Zusatzlich befindet sich ein Schuhgeschaft am westlichen Ende
der A-Lage.

Weitere textile Kompetenzen sind in OSTHEIM im Bereich Heimtextilien vorhanden. In der A-
Lage sind drei Geschafte stationiert, welche Heimtextilien in Form von Gardinen, Bade- und
Handtlcher, Teppichen, Textilen Bodenbeldgen und Bettwaren anbieten.

Ebenfalls gut aufgestellt ist OSTHEIM mit Elektrofachgeschaften. 2 von 3 dieser Geschafte
befinden sich in der A-Lage. Diese bieten vor allem Haushaltselektronik und
Unterhaltungselektronik in Form von Fernsehern, Hi-Fi-Anlagen und Zubehor an.

Das Geschaft Walter Manns e. K. ist ein Werkzeugfachhandel und bietet neben
Markenwerkzeugen auch u. a. Farben, Lacke und angepasste Holzware an. Es ist auch eines
der wenigen Geschafte in OSTHEIM welches einen Online-Shop betreibt.

Fir die periodische Bedarfsdeckung sind in der A-Lage hauptsachlich Geschafte des
Ladenhandwerks zustandig. Die Innenstadt Ilasst zudem ein Lebensmittelgeschaft
vermissen. Zumindest bietet es jeweils zwei Metzger, zwei Backer und eine der zwei
Apotheken fir die Deckung des periodischen Bedarfs. Aufderdem befindet sich am &stlichen
Ende der A-Lage noch ein Blumenfachgeschaft.

Die vielfaltige Durchmischung des Einzelhandels und der gastronomische Besatz entlang der
Marktstral’e in der A-Lage profitieren sehr durch die stadtebaulich gute Anmutung. Breite
Gehwege, asthetisch untermalt mit hohen Baumen und ausreichend Parkmdglichkeiten
entlang der MarktstralRe bieten eine hohe Aufenthaltsqualitat und ein anspechendes
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Innenstadtambiente. Optisch ist OSTHEIM stark durch die baulich historischen Strukturen
gepragt, was vor allem im Stadtkern anhand der Gebaudefassaden deutlich hervorsticht.
Zusammenfassend hat OSTHEIM stadtebaulich, sowie gastronomisch und von der Qualitat
des Einzelhandelsbesatzes eine sehr attraktive Innenstadt, welche deutlich nach auf3en
strahlt.

Die Einzelhandelsdichte nimmt in den B- und C-Lagen deutlich ab, wohingegen in der C-Lage
lediglich ein weiteres Second-Hand-Geschéaft existiert, befinden sich in der B-Lage noch
insgesamt 3 Geschafte. Mit dem Geschaft Wasnick Modehaus befindet sich in der
Paulinenstral3e in unmittelbarer Nahe zur A-Lage ein groRes Modegeschaft, welches qualitativ
hochwertige Herren- und Damenmode bietet. Es ist gleichzeitig das grofte inhabergeflhrte
Modefachgeschaft in OSTHEIM. Auflerdem sind noch ein Schreibwarengeschéaft
(hauptsachlich Druckereidienstleister) und ein weiteres Elektrofachgeschaft in der B-Lage
verortet.

Ebenfalls in Abbildung 15 dargestellt, sind die einzelhandelsnahen Dienstleistungen im
Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt. Von den insgesamt 36 befinden sich 24 der
einzelhandelsnahen Dienstleistungen im Zentralen Versorgungsbereich. Diese wiederum
verteilen sich auf 8 Gastronomiebetriebe, 4 gesundheitsnahe Dienstleistungen (Arzte und
andere medizinische Dienstleister), 5 Dienstleister der Kosmetik-Branche und 7 sonstige (z.
B. Bankfilialen, Versicherungsbiros).

Zusatzlich befinden sich innerhalb des Zentralen Versorgungsbereiches 10 gewerbliche
Leerstiande. 8 sind fiir potenzielle Einzelhandelsnutzungen interessant, eine befindet sich
gerade in einer Phase der Mindernutzung durch eine Spielhalle und ist historisch einer
gastronomischen Nutzung (namentlich Gasthaus Schwan) zuzuschreiben. Ein Leerstand an
der BahnhofstralRe 2 (ehem. Fleischerei Markert, bzw. Deutsches Haus) dient sowohl als
potenzielle Flache fur den Einzelhandel, als auch der Gastronomie / Beherbergung. Das
Gebaude wurde friher als Beherbergungsstatte mit integrierter Gastwirtschaft betrieben, mit
einer angrenzenden Fleischerei, welche auch gleichzeitig als Fleischzulieferer fir die
Gastwirtschaft fungierte.

Néheres zum Zustand und Weiternutzugsméglichkeiten der Leerstdnde wird in Kapitel 3.6
Leerstandssituation beschrieben.
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3.1.2 Ubriges Stadtgebiet

Im Ubrigen Stadtgebiet, auRerhalb des Zentralen Versorgungsbereichs, konzentriert sich der
zahlenmaBig Uberwiegende Anteil im sldlichen Gewerbegebiet. Von den 45
Einzelhandelsbetrieben in der Stadt OSTHEIM sind 10 aulerhalb des Zentralen
Versorgungsbereiches verortet, 5 davon befinden sich am Sonderstandort — GE Siid. Der
Sonderstandort erstreckt sich im wesentliche entlang der Stralle Auf der Blindt. An diesem
Standort befinden sich zum einen ein Edeka Lebensmittelvollsortimenter und ein Edeka
Getrankefachmarkt, zum anderen ein Fachgeschaft fir Gartengrol3gerate, einen Spezialisten
fur Fliesen und einem Werkstattshop der Kfz-Werkstatt Kaul Motorsport.
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Abbildung 16: Sonderstandort - GE Siid und (ibriges Stadtgebiet

Auflerhalb des Sonderstandortes und des Zentralen Versorgungsbereiches befinden sich in
OSTHEIM noch 2 Avia-Tankshops (Paulinenstrale und Nordheimer Stralle), einen
traditionellen Betrieb des Schuhhandwerks im sudlichen Teil der BahnhofstraRe und den
integrierten Nahversorgungsstandort Netto (inkl. Schmitts Backstube) an der Paulinenstrale.

3.2 Struktur- und Leistungsdaten des Einzelhandels
Methodische Vorbemerkung

Die nachfolgend aufgefiihrten Struktur- und Leistungsdaten basieren auf einer durch die SK
Standort & Kommune Beratungs GmbH durchgefiihrten Bestandserhebung. Diese beinhaltete
eine komplette Erhebung, auch Vollerhebung?®, des Einzelhandels im Stadtgebiet OSTHEIM
VOR DER RHON und einer ergdnzenden Erhebung’ der einzelhandelsnahen
Dienstleistungsangeboten der Haupteinkaufslage. Hierbei handelt es sich typischerweise
um eine Stichtagserhebung, zwischenzeitiche Anderungen des Besatzes wurden
hinsichtlich Ihrer Bedeutung im Konzept beriicksichtigt.

6 Anfang Dezember 2018
7 Anfang Februar 2019
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Die Einzelhandelsumsétze wurden auf Basis von branchen- und betreiberiiblichen Raumlei-
stungen sowie unter Verwendung blirointern vorliegender IST-Umsétze verschiedener Filial-
unternehmen geschétzt bzw. hochgerechnet.

3.2.1 Verkaufsflache

Der Einzelhandel der Stadt OSTHEIM verfligt iber eine Gesamtverkaufsflache von rd. 7.300
mZ2. Davon entfallt der groRte Teil (ca. 4.330 m?) der Verkaufsflache auf den Zentralen
Versorgungsbereich. Im Ubrigen Stadtgebiet befinden sich mit den beiden Edeka-Markten
(Lebensmittelvollsortimenter und Getrankemarkt) im stdlichen Gewerbegebiet und dem Netto
in der Paulinenstral®e drei Ladengeschafte mit jeweils sehr gro3en Verkaufsflachen, welche
lediglich den periodischen Bedarf bedienen. Daher ist es umso markanter, dass der
Einzelhandel im Zentralen Versorgungsbereich der Stadt OSTHEIM ca. 4.330 m?
Verkaufsflache fur sich beanspruchen kann.

Abbildung 17 zeigt die Verkaufsflachen, aufgegliedert nach den 7 Hauptwarengruppen. Zum
einen werden die Verkaufsflachen fir OSTHEIM Insgesamt und anteilig die Verkaufsflachen
fur den Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt dargestellt.

Anhand der Abbildung kann man gut erkennen, dass der Schwerpunkt des periodischen
Bedarfs nicht im Zentralen Versorgungsbereich liegt, sondern im Ubrigen Stadtgebiet.
Lediglich rd. 350 m? der ca. 2591 m? befinden sich entlang der Haupteinkaufsbereiche, diese
bestehen im Wesentlichen aus den Metzgereien und Backereien. Der restliche Teil der
periodischen Bedarfssicherung befinden sich konkret im stdlichen Gewerbegebiet, verkorpert
durch einen Lebensmittelvollsortimenter und Getrankefachmarkt des Filialisten Edeka und
einen Lebensmittel-Discounter Netto in der Paulinenstral’e. Das starke Gefalle zwischen
Zentralen Versorgungsbereich und Ubrigen Stadtgebiet zeigt, dass OSTHEIM in der
Innenstadt ein nahversorgender Vollsortimenter fehlt.

Im Bereich des personlichen Bedarfs® konzentriert sich der groRte Teil (rd. 90 %) der
Verkaufsflache des Besatzes im Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt. Im
Bekleidungssektor sind die zwei grofiten Anbieter zum einen das Modehaus Wasnick in der
Paulinenstrae und der Modediscounter NKD. Fur die Sortimente Schuhe und Lederwaren
sind insgesamt drei Betriebe zustandig, als grofter Anbieter fir Lederwaren ist hierbei das
Geschaft Didderichs zu nennen, im Bereich Schuhe ist dies der Schuhtreff Markert. In
OSTHEIM gibt es zwar keine klassischen Schmuck- und Uhrengeschafte jedoch bieten die
beiden Optiker Jahn Optik und Langzeit Optik in ihren Teilsortimenten insgesamt ca. 120 m?
fur diesen Bereich an.

In OSTHEIM verteilen sich die 925 m? Verkaufsflache der Bereiche Medien und Technik fir
den Zentralen Versorgungsbereich auf drei Anbieter. Dadurch binden sich rd. 97 % des
Angebotes in der OSTHEIMER Innenstadt. Die restlichen 3 % in diesem Bereich sind als
kleinere Teilflachen hauptsachlich im Edeka und Netto begriindet.

Mit ca. 90% befindet sich der GroRdteil der Verkaufsflache fiir Geschenke, GPK und Hausrat
in der OSTHEIMER Innenstadt. Untypischerweise hat der Bereich Einrichtungsbedarf mit rd.
98 % einen sehr hohen Anteil im Zentralen Versorgungsbereich.

Deutlich niedriger fallt der Anteil der Bau- und Gartensortimente, in der Innenstadt aus. Rund
44 % fallen in diesem Bereich in der Innenstadt an.

8 Bekleidung, Wasche, Schuhe, Lederwaren, Uhren, Schmuck
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Insgesamt betrachtet, punktet der Zentrale Versorgungsbereich Innenstadt der Stadt
OSTHEIM in allen Bereichen der innerstadtischen Leitsortimente und darlber hinaus.
Besonders pragnant sind die flachenmaligen Anteile in den Bereichen Persoénlicher Bedarf,
Medien und Technik, Geschenke, GPK, Hausrat und Einrichtungsbedarf. Diese Werte
sollten in ihrer aktuellen Auspragung zum gréf3ten Teil durch planerische Instrumente
geschuitzt werden.

Verkaufsflache nach 7 Hauptwarengruppen in m?
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Abbildung 17: Verkaufsflachen nach 7 Hauptwarengruppen in m? Vergleich (Quelle: eigene Erhebungen)

3.2.2 BetriebsgroRen

Abbildung 18 stellt Betriebsgrofien der Stadt OSTHEIM anteilig dar. In etwa 60 % der Betriebe
vertreiben ihre Waren auf weniger als 100 m? Verkaufsflache. 29 % bewegen sich in einer
Spanne zwischen 100 und 400 m? Verkaufsflache. Nur ca. 11 % der Betriebe haben eine
Verkaufsflache von mehr als 400 m?2.

Da sich der dberwiegende Teil des Einzelhandels in OSTHEIM Im Zentralen
Versorgungsbereich befindet, sehen die Zahlen fiir die Innenstadt dementsprechend ahnlich
aus. Durch die eingeschrankte Flachenverfligbarkeit in Innenstadten, ist es Ublich, dass
Betriebe kaum uber 400 m? Verkaufsflache erreichen. Daher ist es fur OSTHEIM nicht
aulergewohnlich, dass ca. 94 % der Betriebe weniger als 400 m? Verkaufsflache notieren.

3.2.3 Einzelhandelszentralitaten

Methodische Vorbemerkungen

Die Einzelhandelszentralitdt einer Stadt wird durch eine Gegenliberstellung der in der Stadt
erzielten Einzelhandelsumsétze mit der flir den Einzelhandel zur Verfliigung stehenden
Kaufkraft der Stadt ermittelt. Die Zentralitdt kann auch flir einzelne Sortimentsgruppen
ausgewiesen werden. Durch diese Gegenliberstellung kbnnen Aussagen abgeleitet werden,
ob eine Stadt insgesamt oder bei einzelnen Branchengruppen per saldo Kaufkraftzufllisse
oder Kaufkraftabfliisse zu verzeichnen hat. Bei einer Einzelhandelszentralitat von (iber 100 %,
Ubersteigen die Zufliisse die Abfliisse und es kommt insgesamt zu einem Zufluss von Kaufkraft

SK Standort & Kommune Beratungs GmbH Seite 20



STANDORT
KOMMUNE

von aullen. Demgegeniiber bedeutet ein Wert von unter 100 %, dass Kaufkraft in die
Konkurrenzzentren abflielt.

BetriebsgrofRen in OSTHEIM
100% 2%
90% 9%
80%
70% e
0
60% 800 m? u. mehr
. 4400 b. u. 800 m?
50% 100 b. u. 400 m?
40% @50 b. u. 100 m?
30% M unter 50 m?
20%
10%
0%
Ostheim Gesamt ZVB

Abbildung 18: Betriebsgréen in OSTHEIM (Quelle: eigene Erhebungen)

Die Stadt OSTHEIM erreicht Ubergreifend Uber alle Sortimente hinweg eine Gesamtzentralitat
von 121,1, was rein numerisch betrachtet bedeutet, dass ca. 21 % mehr Umsatz erzielt wird
als Kaufkraft im Ort vorhanden ist. Es besteht somit ein Kaufkraftzufluss in den Ort aus der
Region. Hierbei handelt es sich um einen beachtlichen Wert, wenn man bedenkt, dass es sich
bei der Stadt OSTHEIM um ein Grundzentrum mit 3.315 Einwohnern (Stand 2017) handelt.
Eine Zentralitat von 121,1 |asst dahingehend darauf schlielsen, dass OSTHEIM seine Funktion
als Grundzentrum sehr gut erfiillt. Zum Vergleich: Der Landkreis Rhén-Grabfeld erreichte im
Jahr 2018 eine Gesamtzentralitat von 100,9°. Demnach liegt OSTHEIM bedeutend besser als
das Gesamtumfeld.

9 Martin Bauer Research GmbH
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Betrachtet man die Sortimentsspezifischen Zentralitaten in der nachfolgenden Abbildung 19
lassen sich einige Sortimente ausmachen, in denen das Einzelhandelspotenzial flr
Neuansiedlungen begrenzt bis ausgeschopft ist. Der sehr hohe Wert von 435,6 fir GPK
(Geschenke, Hausrat) erklart sich durch die im Ort befindlichen Fachmarkte Schnupp (u.a.
WMF-Haushaltsartikel) und das Dekorationsgeschaft Bella Cosa (Deko- und
Geschenkartikel). AuBerdem dazu beitragend, sind die teils immer grofer werdenden
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Abbildung 19: Sortimentsspezifische Zentralitdten (Quelle: eigene Erhebungen)

Teilflachenangebote fiir Dekorationsartikel in vielen Fachmarkten (z. B. in Blumen- und
Werkzeuggeschaften). Die Bereiche Gardinen und Heimtextilien, Schmuck und Uhren
sowie Optik und Horgerateakustik verzeichnen ebenfalls sehr hohe Zentralitaten. Diese
sind, ahnlich wie bei GPK, auf einzelne Fachmarkte mittlerer bis hoher Qualitatsausrichtung
zurlckzufuhren. Drei Fachmarkte im Bereich Heimtextilien und zwei Optiker mit hohem Anteil
im Bereich Uhren und Schmuck sind hier ausschlaggebend fir die sehr hohen Werte. Fiir den
Bereich Schreibwaren sind drei Schreibwarengeschafte und teils hohe Teilflachen in anderen
Geschaften verantwortlich. In diesen Bereichen ist die Stadt OSTHEIM angebotsseitig fur die
OrtsgroRe sehr gut ,,aufgestellt”.
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Der Bereich Bekleidung und Wasche erreicht eine Zentralitat von 173,1. Diese Branche ist
zu 100 % im Zentralen Versorgungsbereich verortet und flachenmafRig am meisten vertreten.
Potenzialseitig machen Neuansiedlungen in der Innenstadt wenig Sinn. Insgesamt ist das
Angebot vor Ort sehr gut, was auch durch die hohe Zentralitat gekennzeichnet ist.

Die uibrigen periodischen Bedarfsgiiter sind mit einer Zentralitdt von 159,1 ebenfalls gut
vertreten. Neben den vielen Teilflaichen (z. B. Edeka, Einkaufsparadies No. 5, AVIA
Tankshops) ist auch ein Florist fir den hohen Wert verantwortlich.

Nahrungs- und Genussmittel werden vornehmlich durch den Lebensmittelvollsortimenter
Edeka und den Lebensmitteldiscounter Netto angeboten. Neben den zahlreichen Metzgerei-
und Backereifilialen im Zentralen Versorgungsbereich sind die zwei erstgenannten primar
Zustandig fir die Zentralitat von 123,8.

Der Bereich Biicher notiert ebenfalls leicht Uberdurchschnittich mit 115,2. Hierfir
ausschlaggebend ist hauptsachlich die Buchhandlung Libretto.

Die beiden Elektronikbereiche Elektro: WeiR und Elektro: UE, Foto, PC mit ihren
Zentralitaten von 142,7 und 80,6 resultieren aus den Angeboten der drei Elektrofachmarkte in
OSTHEIM. Das Angebot betragt in der Verkaufsflache in etwa gleiche Werte (jeweils ca. 240
m?).

Die Sortimente Schuhe und Lederwaren sind, wie in Kapitel 3.2.1, hauptsachlich durch die
Geschafte Didderichs und Schuhtreff Markert vertreten. Der Wert von 96,2 liegt zwar
unterdurchschnittlich, jedoch nicht prinzipiell schlecht.

Im Bereich Gesundheit- und Korperpflege werden in erster Linie die gesundheitsorientierten
Sortimente der beiden Apotheken und die nicht unerheblichen Teilflachen fur Kérperpflege der
beiden Geschafte Edeka und Netto bertcksichtigt. Viele Teilnehmer an der Handlerbefragung
gaben an, dass OSTHEIM ein Drogeriemarkt fehle. Mit einem Zentralitatswert von 83,5 ist in
diesem Bereich - ausstattungstechnisch - noch etwas ,Luft nach oben®, potenzialseitig jedoch
eher schwierig anzusiedeln.

Die Betriebe zum Bereich Bau- und Gartenbedarf bestehen aus vereinzelt spezialisierten
Fachgeschaften, jeder in einem anderen Gebiet. Zusammen erreichen Sie eine Zentralitat von
65,1. Dieser Wert ist von niedriger Natur.

Fir das Sortiment Babybedarf, mit einer Zentralitat von 61,7, gibt es in OSTHEIM keinen
spezialisierten Einzelhandler. Dieser Wert kommt allein durch kleinere Teilflachen zustande,
welche in den Geschaften Edeka und Netto verortet sind.

Ahnliches gilt fiir die Bereiche Spielwaren, Hobby (46,5) und Zoobedarf (36,1), sowie
Fahrrader (20,7) und Sport, Camping (14,2). Diese Sortimente sind lediglich als Teilflachen
in verschiedenen Geschéaften zu finden und werden nicht durch spezialisierte Einzelhandler
angeboten.

Mobel werden in OSTHEIM wiederum von einem Spezialanbieter flr antike Mébel vertreten.
Das hochspezialisierte Sortiment und die kleine Verkaufsflache sind Grund flr eine sehr
niedrige Zentralitat von 3,4.

Fazit

Die Stadt OSTHEIM bietet, fir eine relativ kleine Stadt mit 3.315 Einwohnern, einen
hochinteressanten Branchenmix mit dichtem Einzelhandelsbesatz in einer breiten, jedoch
auch wiederkehrenden Sortimentsstruktur. In der Gesamtbetrachtung erfiillt der Einzelhandel
der Stadt OSTHEIM mehr als ausreichend seine Funktion als Grundzentrum. Es gibt Anbieter
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fur alle wichtigen Bereiche der Nahversorgung — rein quantitativ — und dartber hinaus befinden
sich in OSTHEIM erhebliche Kompetenzen in den Bereichen der innerstadtischen
Leitsortimente. Somit besitzt die ,Einkaufsstadt OSTHEIM® eine Attraktivitat und strahlt nicht
unerheblich nach auf3en.

Jedoch wird die Sogwirkung der Einkaufsstadt OSTHEIM auf subjektiver Ebene nicht ganzlich
von den ansassigen Einzelhandlern geteilt. Auf die Frage ,Wie bewerten Sie die Attraktivitét
des Gesamtangebots der Einkaufsstadt OSTHEIM?“, gaben die 19 Teilnehmer der
Handlerbefragung einen Wert von durchschnittlich 6,2 in einer 10-Punkte-Skala an. Die
Attraktivitat des eigenen Betriebes gaben 18 von 19 Teilnehmern mit einem durchschnittlichen
Wert von 7,8 von 10 Punkten an. Der Einzelhandel in OSTHEIM stellt sich somit unter Wert
dar und darf insgesamt etwas selbstbewusster auftreten.

3.3 Qualitative Bewertung des Einzelhandelsbesatzes der Ostheimer
Innenstadt

Neben der rein quantitativen und sortimentsspezifischen Erfassung der Einzelhandelsbetriebe
in der Stadt OSTHEIM wurde auch mit Hilfe des SK-Ladenchecks, eine qualitative Bewertung
des Einzelhandels im Zentralen Versorgungsbereich durchgefiihrt (n = 35). Bewertet wurden
die Kategorien: Betriebsform, Zielgruppenansprache, Zustand der Gewerbeflache,
Schaufenstergestaltung sowie AuRenwirkung und Warenprasentation. Nachfolgend werden
die Ergebnisse dargestellt und erlautert. Im Anschluss wird auf die Befragung eingegangen.

Die Struktur der Betriebsformen ]
gliedern sich im Zentralen Ver- Betriebsform
sorgungsbereich Innenstadt fol- |90 % 82,9 %
gendermalfien (s. Abbildung 20): |80 % ,
2,9 % der Betriebe sind lber- |70 %
regionale Filialisten, 14,3 % sind |60 %
regionale Filialisten und 82,9 % |5 o,
der Betriebe sind inhabergefihrte 40 %
Fachgeschafte. Der Uberaus

0,
hohe Anteil an Fachgeschaften in 0%
. . 20 % 14,3 %
OSTHEIM ist aus gutachterlicher .
Sicht als sehr erfreulich |10% 29 % l
0 % i E L

einzustufen. Inhabergefiihrte
Fachgeschéafte tendieren zu ho-
her Service- und Angebotsquali-
tat. Dennoch ist mit der Filiale des Abbildung 20: Betriebsformen (Quelle: eigene Erhebungen)
Modediscounters NKD absolut

gesehen nur ein Uberregionaler Filialist mit Magnetwirkung in der Innenstadt verortet.

Uberregionaler regionaler Filialist inhabergefiihrtes
Filialist Fachgeschaft
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Mit Hilfe der Zielgruppenansprache lassen sich Rickschlisse auf die Qualitat des
angebotenen Sortiments ziehen. Das Merkmal ,keine spezielle Zielgruppenansprache®
bedeutet in diesem Sinne, dass sich das Angebot an viele verschiedene Zielgruppen richtet,
z. B. Ladenhandwerk, Apotheken, Telefonshops. ,Diffus / gemischt® hingegen bedeutet, dass
man keine klare Zielgruppe erkennen kann, weil das Angebot aus unterschiedlichen Qualitats-
und Preisklassen besteht, oder ganzlich verschiedene Sortimente zum Angebot stehen. Vor
diesem Hintergrund ist es durchaus als schwierig zu bewerten, dass 17,1 % des Einzelhandels
in OSTHEIM keine klare Zielgruppenorientierung vorweisen. Geschéafte ohne klare Orien-
tierung tendieren auch zu strukturlosem Auftreten und kdnnen dadurch wichtige Laufkund-
schaft abschrecken. Als positiv zu bewerten ist, dass sich der grofite Teil (37,1 %) Marken-
und Qualitatsorientiert prasentiert. Es sind sogar ,Exklusive” Anbieter zu 8,6 % vertreten, was
fur die Kaufkraft in der Region und die GréRe des Ortes nicht selbstverstandlich ist.

Zielgruppenansprache

50 %
45 %
40 % 37,1 %
35 %
30 % 28,6 %
25 %
20 % 17,1 %
15 %
10 % 8,6 % 8,6 %

5% l l

0%

Exklusiv Marken- und Discountorientiert Diffus / gemischt keine spezielle
Qualitatsorientiert Zielgruppenansprache

Abbildung 21: Zielgruppenansprache (Quelle: eigene Erhebungen)

Betrachtet man die Schaufenstergestaltung der Ostheimer Innenstadt ergibt sich ein
gemischtes Gesamtbild. Bei 57,1 % der Schaufenster entspricht die Anzahl der prasentierten
Waren auch der Zielgruppenausrichtung. Wahrend exklusive Anbieter (Hochpreisige Mode,
Schmuckgeschéfte) in den Schaufenstern nur wenige pragnante Waren prasentieren, ist es
fur discountorientierte Geschafte wichtig, viele glinstige Waren anzupreisen. Im Fall des
Einzelhandels der Stadt OSTHEIM gelingt es im Zentralen Versorgungsbereich 57,1 % der
Geschafte ihre Zielgruppenorientierung nach auf3en, durch das Schaufenster zu prasentieren.
40 % bzw. 42,9 % haben eine luckenlose Preisauszeichnung zur Orientierung der
Laufkundschaft, bzw. das Schaufenster tagsiber beleuchtet, um Spiegelungen zu vermeiden
und das Einsehen zu erleichtern. Bei 37,1 % der Laden gewahrt das Schaufenster einen
Einblick in das Ladeninnere und nur bei 31,4 % der Geschafte haben die Schaufenster eine
Themengestaltung. Obwohl die Einsicht in den Laden durch das Schaufenster stark vom
Gebaudezuschnitt abhangt oder das Anbringen eines Deckenstrahlers eine Investi-
tionsiiberlegung darstellt, ist hier noch deutlich ,Spielraum‘ vorhanden. Einfacher gestaltet sich
die Verbesserung der Schaufenstergestaltung in den Bereichen Thematik und Preisaus-
zeichnung. Dem Kunden die Preise leicht und zuganglich zu machen, sollte im Interesse jedes
Kaufmanns sein und die Kopplung verschiedener Artikel zu einem Gesamtangebot gehort zu
den Grundiberlegungen der Schaufenstergestaltung. Hier herrscht Nachholbedarf.
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Schaufenstergestaltung
80 %
70 %
60 % 571 %
50 % 400 % 42,9 %
40 % 371 % i °
31,4 %

30 %
20 %
10 %

0%

Fenster haben Fenster bieten  Anzahl der Waren Preisauszeichnung Fenster tagsiber
Thematik Einblick in Laden entspricht beleuchtet
Zielgruppe

Abbildung 22: Schaufenstergestaltung (Quelle: eigene Erhebungen)

Der Zustand der Gewerbeflache ist im Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt als
durchweg positiv zu bewerten, mit Ausnahme der Barrierefreiheit. Nur 31,4 % der Geschafte
weisen einen barrierefreien Zugang auf, dies ist jedoch stark der alteren Gebaudestrukturen
in der Stadt zuzuschreiben. Nur wenige haben die Mdglichkeit nachtraglich barrierefreie
Zugangsmoglichkeiten nachzurlsten. Mit jeweils in etwa 70 % haben die klare Mehrheit in
OSTHEIM gepflegte und/oder neuwertige Fassaden, Schaufensterrahmen und Eingang-
stiren. Und nahezu alle (94,3 %) haben gepflegte und/oder neuwertige Fullbéden in der

Ladenflache.
Zustand der Gewerbeflache
100 % 94,3 %

90 %
80 % 0 71,4 % 71,4 %
70 % 68,6 %
60 %
50 %
40 % 31,4 %
30 %
20 %
10 %

0%

Fassade Schaufensterrahmen Eingangstiiren FuRboden der Zugang barrierefrei
neuwertig/gepflegt neuwertig/gepflegt neuwertig/gepflegt Ladenflache
neuwertig/gepflegt

Abbildung 23: Zustand der Gewerbefldche (Quelle: eigene Erhebungen)

Als ,durchwachsen’ ist auch die AuBenwirkung der Einzelhandelsbetriebe bewerten. Positiv
ist, dass mit 91,4 % fast alle anséssigen Betriebe ihre Offnungszeiten deutlich sichtbar
angeben. Etwas mehr als ein Drittel (37,1 %) nutzen dekorative Elemente um den Eingang
einladend zu gestalten. Nur etwa ein Zehntel beleuchtet den Schriftzug. Dies sind ebenfalls
,Stellschrauben’ an denen gedreht werden kann, um den Zufluss an Laufkundschaft zu
erhoéhen. 22,9 % verwenden Warentrager vor der Ladentur, um auf Produkte aufmerksam zu
machen. Es ist sicher nicht wiinschenswert, dass 100 % der Einzelhandler Waren vor der Tlr
in der Innenstadt aufstellen. Jedoch ist es ein probates Mittel, um schon von Weitem
Aufmerksamekeit zu erlangen und fir bestimmte Branchen (z. B. Bekleidung) empfehlenswert.

SK Standort & Kommune Beratungs GmbH Seite 26



STANDORT
KOMMUNE

Aullenwirkung

100 % 91,4 %
90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 % 371 %

30 % 22,9 %

20 % . 1,4 %
10 %
55 |l

Einsatz von Firmenschriftzug Einladende  Offnungszeiten
Warentragen beleuchtet Gestaltung sind ersichtlich
durch dekorative
Elemente

Abbildung 24: AuBenwirkung (Quelle: eigene Erhebung)

Im Bereich Warenprasentation agieren die Einzelhandler im Zentralen Versorgungsbereich
Innenstadt innerhalb ihrer Rahmenbedingungen insgesamt gut. Bei 91,4 % ist der
Verkaufsraum ausreichend beleuchtet. Etwas mehr als die Halfte (54,3 %) gewahren
»<Zuganglichkeit zum Sortiment® in ihren Verkaufsraumen, was stark von der Struktur und
GroRe der Ladenflache und dem darin angebotenen Sortiment abhangt. Die ,schnelle
Angebotsorientierung® wird behindert, wenn z. B. eine Sichtblockade in unmittelbarer Nahe zur
Eingangstir besteht (z. B. durch Warenregale oder Aufsteller). Dies betrifft rd. die Halfte der
Einzelhandler der Innenstadt.

Warenprasentation
100 % 91,4 %

90 %
80 %
70 %
60 % 51,4 % 54,3 %
50 %
40 %
30 % 20,0 %
20 % -
10 % -

0%

schnelle Angebots- Zuganglichkeit zum Verkaufsraum ist Hinweis zu
orientierung Sortiment gegeben ausreichend Online-Aktivitaten
beleuchtet

Abbildung 25: Warenprésentation (Quelle: eigene Erhebungen)

Interessant ist jedoch der letzte Wert. Nur 20 % der Einzelhandelsbetriebe im Zentralen
Versorgungsbereich geben Hinweise auf ihre Online-Aktivitaten. Dabei haben 42 % der
Betriebe eine eigene Website. Dieser Wert sollte also héher ausfallen.
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Ergebnisse der Handlerbefragung

Aus der Befragung der Einzelhandler ergeben sich wiederum subjektive Eindriicke der
ortsansassigen Akteure. So wurde um eine Bewertung (nach Schulnoten) verschiedener
qualitativer und quantitativer Merkmale gebeten.

Wie bewerten Sie den Einzelhandel in Ostheim:
Durchschnittsnote

fachliche Beratungsqualitat | 2 1
Anzahl Fachgeschifte R 25
Aufenthaltsqualitat in den Geschaften R 26
Vielvalt an Geschiften T 2.7
Verkaufsoffene Sonntage R 2.7
Einkaufsatmosphare s 2.8
Aufmachung der Geschifte EESSSSSSSS—— 3,1
Auffindbarkeit der Fachgeschafte im.. lad 3.3
Anzahl Filialgeschafte RS 3,4
Ladenéffnungszeiten s 3,5

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

Abbildung 26: Handlerbefragung; Bewertung des Einzelhandels (Schulnotensystem)

Das Ergebnis zeigt, dass die Einzelhandler in OSTHEIM das Gesamtangebot in der Stadt
insgesamt recht positiv bewerten. Die groRte Starke sehen sie in ihrer fachlichen
Beratungsqualitdt mit der Note 2,1. Am schlechtesten werden die Ladendéffnungszeiten
bewertet (3,5), welche auch in Kapitel 3.7 Offnungszeiten naher diskutiert werden. Die
Tatsache, dass in OSTHEIM nur ein klassischer Filialist verortet ist, stimmt die meisten
Einzelhandler recht unbeeindruckt (Note 3,4). Demnach kann vermutet werden, dass die
Befragten mit ,nur‘ einem primaren Frequenzbringer generell zufrieden scheinen. In
Anbetracht dessen, dass mehr als 80 % des Einzelhandelsbesatzes in der Innenstadt
inhabergefiihrte Fachgeschéfte sind, scheint die Bewertung der Anzahl jener mit einer Note
von 2,5 ebenfalls als etwas ,zu bescheiden®.
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] . Des Weiteren wurde nach der
Wie oft wechseln Sie lhre Haufigkeit der Schaufensterge-
Schaufenstergestaltung? staltung gefragt. Auf die Frage
,Wie oft wechseln Sie Ilhre
Schaufenstergestaltung?“ ga-

mehrmals in der Woche 0

wochentlich = 2 ben 11 der 19 Teilnehmer Ant-
wort. Die meisten wechseln die
zwei-wochentlich i 1 Schaufenstergestaltung im 4-

Wochen-Takt, einige sogar wo-

drei pochiantich I 1 chentlich. Auf die Frage nach

vier-wéchentlich I 5 dem Zeitaufwand, den Sie da-

mit verbinden, gaben 13 Teil-

mehr als vier-wochentlich E— 2 nehmer im Durchschnitt 5,7
Stunden an.

Abbildung 26: Wechsel der Schaufenstergestaltung

Fazit

Eine qualitative Bewertung des Zentralen Versorgungsbereichs Innenstadt der Stadt
OSTHEIM fallt aus gutachterlicher Sicht sehr positiv aus. Der Kern der Einkaufsstralle
zeichnet sich durch hohe Qualitatsorientierung aus und der Besatz durch inhabergefiihrte
Fachgeschéfte verleiht der Innenstadt einen ganz persénlichen Charme. Nahezu jeder Laden
hat ein eigenes — vor allem nicht standardisiertes — Auftreten. In den Kategorien Au3enwirkung
und Schaufenstergestaltung gibt es sicher noch genug Potenzial zur Verbesserung und auch
die Diffusitat mancher Geschafte in der Zielgruppenansprache sollte behandelt werden. Klare
Starken der Einkaufsstadt OSTHEIM liegen in der Qualitatsorientierung, der Beratungsqualitat
und der Individualitat der Einzelhandler, welche den Besatz mafigeblich pragen.

3.4 Online-Prasenz des Ostheimer Einzelhandels

Neben der Bewertung des Einzelhandels in Qualitat und Quantitat der Stadt OSTHEIM vor
Ort, wurde auch eine Priifung der Online-Prasenz der Einzelhandler durchgefiihrt'®. Insgesamt
wurden auf Basis der Erhebung' 43 der 45 stationdr vorhandenen Geschifte des
Einzelhandels untersucht. Filialbetriebe mit gemeinsamem Internetauftritt werden nur einfach
gezahilt.

Bewertet wurde nach den Kategorien: eigene Website; aktiver Facebook-Eintrag; Google-My-
Business-Eintrag; Google-Maps-Eintrag; Teilnahme bei ostheimrhoen.de und Sichtbarkeit in
ortlichen Portalen (z. B. dasoertliche.de, meinestadt.de). Zur besseren Einordnung wurde auch
die Qualitat der Website bewertet.

10 Durchgefiihrt im Dezember 2018 und Januar 2019
" Stand November 2018
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79 % der Betriebe sind in ortlichen Portalen zu finden. Diese Form der Webprasenz ist als
absolutes ,Minimum’ zu verstehen, da meist die betreibenden Seiten mit Hilfe von Algorithmen
Informationen Uber Adressen zusammentragen.

Etwas mehr als die Halfte (53 %) sind auf der Website ostheimrhoen.de/betriebe aufgelistet.
Dies erscheint wenig, ist aber dadurch zu erklaren, dass der Eintrag auf die Mitglieder des
Vereins fur Stadtmarketing Ostheim v. d. Rhén e. V. beschrankt ist.

Uber einen Google-Maps-Eintrag verfiigen rd. 88 %. Hierbei handelt es sich um eine
geocodierte Verlinkung mit dem Kartendienst Google Maps. Als Endnutzer bekommt man auf
diesem Weg Informationen zur Adresse und auch zum Betrieb. Die Informationen werden
ebenfalls mit Hilfe von Algorithmen — allerdings auf sehr hohem Niveau — zusammengetragen.
Auflerdem hat bei einem Google-Maps-Eintrag jeder die Mdglichkeit ndhere Informationen zu
einem Eintrag abzugeben, auch unbeteiligte Dritte.

Die qualifiziertere Variante des Google-Maps-Eintrags ist der Google-My-Business-Eintrag.
Hierbei handelt es sich um einen zertifizierten Account, welcher durch Geschéaftsinhaber

Online-Prasenz des Ostheimer Einzelhandels; n = 43
100%
90% 88%
80% 79%
0
70%
0,
Sk 53% 53%
50%
40% 37%
30% 26%
20%
10%
0%
eigene Website Facebook Seite Google-My- Google-Maps-Eintrag  ortliches Portal ostheimrhoen.de
Business-Eintrag

Abbildung 27: Online-Présenz des Einzelhandels (Quelle: eigene Erhebungen)

erstellt und intensiv gepflegt werden kann. Eine Anmeldung ist kostenlos und ermdéglicht
genaue Angabe von Informationen, das Hochladen von Fotos und 360-Grad-Aufnahmen. 37
% der Einzelhandler in OSTHEIM haben einen solchen Eintrag.

Social-Media-Marketing wird von den wenigsten Handlern in OSTHEIM genutzt. Beispiel
Facebook: nur 26 % der Ostheimer Einzelhandler nutzen dieses Potenzial.

Mit einer eigenen Website prasentieren sich mit 53 % Betrieben, knapp Uber die Halfte der
Einzelhandler in OSTHEIM. Die Qualitat der Websites fallt sehr unterschiedlich aus. Bei knapp
dreiviertel der Websites sind die Ladendéffnungszeiten schnell ersichtlich. 65 % der Websites
sind durch die Nutzung von Fotos und Videos attraktiv gestaltet. Bei 61 % der Websites wurden
Produkte des Ladens vorgestellt und erklart. Die Mdglichkeit zur Kontaktaufnahme Uber ein
Formular ist nur noch bei 57 % vorhanden. Gravierendere Mangel weisen die Websites in den
Punkten Standortkarte und Personlichkeit/Teamdarstellung auf. Vor allem die Vorstellung des
Verkaufspersonals und die Darstellung des Teams ist fur inhabergefiihrte Fachgeschafte
wichtig im Webauftritt. Sehr erfreulich ist, dass 22 % der Einzelhandler in OSTHEIM bereits
einen eigenen Online-Shop auf der Website integriert haben.
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Innerhalb der qualitativen Bewertung der Online-Prasenz wurden die in Abbildung 28
uberpruften Merkmale als Qualitatsfaktoren eingestuft und danach eine ,Benotung“ der
einzelnen Websites vorgenommen — mit Ausnahme des Merkmals ,Filialisiert’. In der Summe
ergeben sich demnach 8 Merkmale (Punkte), fir jede Erflllung wird ein Punkt gewahrt und in
der Summe ausgewiesen:

e 0 - 3 Punkte = ,starker Nachholbedarf*
e 4 — 6 Punkte = ,Verbesserungspotenzial®
e 7 — 8 Punkte = ,sehr guter Webauftritt*

Nach Auswertung ergeben sich:

o 1 Website mit ,sehr gutem Webauftritt*
o 14 Websites mit ,Verbesserungspotenzial®
e 8 Websites mit ,starkem Nachholbedarf*

Gestaltung der Websites; n = 23

Offungszeiten - Schnelle Auffindbarkeit | 74%
Attrakive Gestaltung : Foto/Video | 65%
Produktdarstellung informativ e 61%
Kontakt tiber Formular | 57%
Personlichkeit/Teamdarstellung s 43%
Standortkarte e 39%

Link zu Social Media [ 35%
Filialisiert [l 35%

eigener Online-Shop [ 22%

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

Abbildung 28: Gestaltung der Websites (Quelle: eigene Erhebungen)

Ergebnisse der Handler-Befragung

Die Motivation Online zu agieren ist unter den Einzelhandlern in OSTHEIM durchaus hoch. In
der Handlerbefragung gaben von 19 Teilnehmern 5 an, in den letzten drei Jahren bei den
Sozialen Medien aktiv geworden zu sein. 3 haben eine Homepage eingerichtet und einer sogar
einen Online-Shop. Auch in Zukunft wird man sich in OSTHEIM mehr mit diesem Thema
beschéaftigen. In den kommenden drei Jahren wollen 4 Einzelhandelsbetriebe eine Homepage
und 3 wollen einen Online-Shop einrichten. Es wurden ebenfalls Angaben dazu gemacht, den
gemeinsamen Onlineauftritt der Stadt OSTHEIM und des ansassigen Einzelhandels deutlich
auszuweiten oder sogar einen gemeinschaftlichen Online-Shop zu errichten.
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Fazit

Insgesamt erreicht die Online-Prasenz der Einzelhandler in OSTHEIM, aus gutachterlicher
Sicht ein positives Restiimee. Eine solide Grundlage ist bereits vorhanden, die jedoch noch
ausbaufahig ist. Typischerweise sind die modernen und &asthetischen Websites, die der
Filialisten. Dennoch haben viele inhabergeflihrte Geschafte eine Website und sogar einige
wenige arbeiten mit einem Online-Shop. Das Erstellen eines Google-My-Business-Eintrag ist
kostengiinstig, einfach zu pflegen und sollte von jedem Einzelhandler dringend in Betracht
gezogen werden. Es ist in der heutigen Zeit der erste Kontakt zum Kunden. Zudem sollte die
Zahl der Eintrage auf der Seite ostheimrhoen.de erhdéht werden, um mdglichst eine
Gesamtdarstellung des Ostheimer Einzelhandels zu erreichen.

3.5 Entwicklungen des Ostheimer Einzelhandels

Zu Beginn der Handlerbefragung wurden die Teilnehmer gefragt, wie sie die zukinftige
Entwicklung der Einkaufsstadt OSTHEIM, sowie die Entwicklung des eigenen Betriebes
bewerten. Die Angaben, welche in einer 10er-Skala gemacht wurden, zeigen deutlich, dass
die Einzelhandler in OSTHEIM wenig zuversichtlich sind.

die zukUnftige Entwicklung der
Einkaufsstadt Ostheim

e 4.4
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

die zukunftige Entwicklung lhres eigenen
Betriebes

] 5.7
1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

Abbildung 29: Befragung; zuklinftige Entwicklung (Quelle: eigene Erhebungen)

Die Entwicklung in den letzten drei Jahren verlief generell positiv. Wie in Abbildung 30
dargestellt, haben sich einige Betriebe in den letzten drei Jahren in verschiedenen Bereichen
erweitert und/oder vergrofRert. Im Vergleich haben sich weniger Betriebe verkleinert. Eine

Erweiterungen in den letzten drei Jahren, n=19 geplante Erweiterungen; n=19

9
4
6
3
s g , 2 2
0

Verkaufsflache Sortiment Offnungszeiten  Mitarbeiterzahl

10

o N A O

Verkaufsflache Sortiment Offnungszeiten Mitarbeiterzahl

Reduzierung in den letzten drei Jahren; n=19

4 geplante Reduzierungen
3 3 13
3
1 1
2 2 1
2
1 i i )
0 0
0 , 0
Verkaufsflache Sortiment Offnungszeiten  Mitarbeiterzahl Verkaufsflache Sortiment Offnungszeiten  Mitarbeiterzahl

Abbildung 30: Befragung; Entwicklung der letzten und der ndchsten drei Jahre (Quelle: eigene
Erhebungen)
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Rationalisierung im Betrieb ist nicht automatisch eine negative Entwicklung. Zu den
meistgenannten Grlinden zur Erweiterung wurden die Aufnahme neuer Marken und Produkte,
sowie technischer Fortschritt genannt. Bei den Reduzierungen waren gesundheitliche Griinde
und die Aufgabe einzelner Produktreihen die Hauptgriinde.

Auch fiir die Zukunft planen die Einzelhandler mehr Erweiterungen als Reduzierungen. Hierbei
wird vordergrindig das Sortiment erweitert, in je zwei Fallen auch die Verkaufsflache und die
Offnungszeiten. Reduzierungen in Verkaufsflache und Sortiment plant in den nachsten drei
Jahren jeweils ein Einzelhandler.

Im Bereich Marketing haben sich ebenfalls einige Unternehmer den Entwicklungen und Trends
durch die Digitalisierung gestellt. In den letzten drei Jahren haben 5 Einzelhandler Aktivitaten
in den Sozialen Medien aufgenommen, 3 errichteten eine eigene Homepage und einer hat
einen Online-Shop eingerichtet. Fur die Zukunft planen weitere 4 Einzelhandler die Einrichtung
einer Homepage und weitere 3 wollen einen Online-Shop einrichten. Einige der noch nicht
digitalisierten Geschéafte wollen zeitnah die Ressourcen des Internets besser nutzen.

Veranderungen bei Marketing und Vertrieb der letzten drei Jahre;

n=19
Social-Media-Aktivitaten wie z. B. | i5
Facebook, Instagram, Twitter

keine Veranderung [ 3
Einrichtung einer Homepage [ 3
neues Logo [ 1
Flyer R 1
Einrichtung eines eigenen Online-Shops [l 1

0 2 4 6

geplante Veranderungen bei Marketing und Vertrieb

Einrichtung einer Homepage | 4

keine Veranderung [ 3

Einrichtung eines eigenen Online-Shops [ 3

Social-Media-Aktivitaten wie z. B.
Facebook, Instagram, Twitter E 1

0 1 2 3 4 5

Abbildung 31: Befragung, Verdnderungen im Marketing, letzten und nédchsten drei Jahre (Quelle: eigene Erhebung)

Weiterhin gaben bei der Handlerbefragung 3 Unternehmer an, in den nachsten 3 Jahren den
Betrieb einstellen zu wollen, bei weiteren 3 Einzelhandlern sei die Betriebsibergabe ,noch
nicht geklart®. Der Einzelhandel in OSTHEIM steht unter Druck, beweist aber auch Dynamik
und Engagement. Die Akteure im Einzelhandel bleiben in Bewegung, Erweitern,
Rationalisieren und planen weitere Anpassungen in Zukunft.
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3.6 Leerstandssituation

Methodische Vorbemerkung

Die Leerstédnde wurden bei einer Begehung vor Ort am 4.Februar 2019 ermittelt, fotografiert
und kartiert. Neben den Qualitativen Merkmalen wurde ebenfalls die zur Verfiigung stehenden
Fléache geschétzt und eine mégliche Vornutzung (soweit erkennbar) erfasst. Im Austausch mit
der Stadtverwaltung wurden die Leersténde validiert, um Fehleinschétzungen auszuschliel3en.
Bewertet wurde nach Schulnoten (1 — 5). Folgende Kriterien wurden analysiert:

o Standortqualitit: Frequenz, Sichtbarkeit der Gewerbeflache vom Frequenzstrom,
Parkmdéglichkeiten, Nutzungsdichte im Umfeld.

o Funktionalitat: FlachengréBe, Flachenzuschnitt, Raumhoéhe, Zugang.

o Optischer Zustand: Zustand Fassade, Zustand (Schau-)Fenster / Tiiren.

Im Gesamtergebnis wurden die Noten der einzelnen Merkmalausprdgungen gewichtet und
zusammengefasst. Weiterhin wurden mégliche Nutzungsoptionen fiir die Immobilie gepriift,
beraten und grafisch dargestellt. Die Nutzungsoptionen wurden in die Bereiche Einzelhandel,
Gastronomie, Bliro/Praxen, Wohnen/Beherbergung und Freizeit unterteilt.

In der Stadt OSTHEIM wurden 11 Leerstande (soweit erkennbar) ermittelt. Im Zentralen
Versorgungsbereich Innenstadt befinden sich 10 Leerstande (soweit erkennbar), welche sich
einer Nutzung im Einzelhandel oder einer einzelhandelsnahen Nutzung zufiihren lassen.
Zwei der Leerstande befinden sich in A-Lage, vier Leerstande in B-Lage und einer in C-Lage.
Ein weiterer Leerstand befindet sich im Gewerbegebiet Stid. Hierbei handelt es sich um den
ehemaligen Standort des Edeka Getrankemarkts. Die Standortqualitét der verschiedenen
leerstehenden Immobilien reicht von ,ausreichend” (4,1) bis ,sehr gut® (1,3). Leestande mit
einer Note von 3,0 oder mehr (6 von 11 Leerstande), kdnnen nur mit Schwierigkeiten einer
frequenzabhangigen Nutzung (z. B. Einzelhandel) zugefihrt werden.

LN e
Paulinenstrale 17
Standortqualitit 3
Funktionalitit 4
Optischer Zustand 5
Gesamtattraktivitat 3,2

PaulinenstraRe 16
Standortqualitit 3
Funktionalitat 1
Optischer Zustand 2
Gesamtattraktivitat 2,4

Wiederverwendbarkeit

® Einzelhandel m Gastronomie ¥ Biiro/Praxen = Wohnen/Beherbergung ® Freizeit

Wiederverwendbarkeit

W Einzelhandel m Gastronomie M Biiro/Praxen = Wohnen/Beherbergung m Freizeit
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Zudem sind bestimmte Lagen nur sehr schwer wieder fir den Einzelhandel aktivierbar. Dies
drickt sich in den Abbildungen durch die in Balken dargestellte Wiederverwendbarkeit aus und
gilt besonders fiir abseitige Lagen (wie z.B. am Ende der westlichen Marktstral3e). Gleichzeitig
ist auf die im Einzelnen ausgewiesene vielfaltige Wiederverwertbarkeit zu achten und kénnte
damit auch dem Dienstleistungsbereich (wie z.B. Coworking) zugefuhrt werden.

Bahnhofstralle 2 MarktstraRe 7
Standortqualitat 3 Standortqualitat 1
Funktionalitat 4 Funktionalitat
Optischer Zustand 1 Optischer Zustand 1
Gesamtattraktivitat 3,0 Gesamtattraktivitat 21
Wiederverwendbarkeit Wiederverwendbarkeit

# Einzelhandel ¥ Gastronomie m Biiro/Praxen i1 Wohnen/Beherbergung m Freizeit Einzelhandel W Gastronomie ® Bliro/Praxen ki Wohnen/Beherbergung M Freizeit

Rn»:!%gasse 7 Auf der Biindt 7
Standortqualitat 4 Standortqualitit 4
Funktionalitat 2 Funktionalitit 1
Optischer Zustand 1 Optischer Zustand 1
Gesamtattraktivitat 33 Gesamtattraktivitat 2,6
Wiederverwendbarkeit Wiederverwendbarkeit

Einzelhandel ® Gastronomie M Biiro/Praxen 1 Wohnen/Beherbergung ® Freizeit

Einzelhandel W Gastronomie M Biiro/Praxen = Wohnen/Beherbergung i Freizeit

Abbildung32: Leerstandssteckbrief 1 (Quelle: eigene Erhebungen)
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Marktstralle 21 MarktstraRe 49
Standortqualitat &l Standortqualitat 3
Funktionalitat 2 Funktionalitit 2
Optischer Zustand 1 Optischer Zustand 1
Gesamtattraktivitat 1,4 Gesamtattraktivitat 21

Wiederverwendbarkeit

Wiederverwendbarkeit

M Einzelhandel W Gastronomie ¥ Biiro/Praxen i1 Wohnen/Beherbergung ¥ Freizeit

[ N ) S—

M Einzelhandel ¥ Gastronomie & Biiro/Praxen +1 Wohnen/Beherbergung s Freizeit

o
—

imbiss fleischerei . MARKER

MarktstrRe 72

BahnhofstraRe 2

Standortqualitit 3 Standortqualitat 3

Funktionalitat 2 Funktionalitat 3
Optischer Zustand 3 Optischer Zustand

Gesamtattraktivitat 2,6 Gesamtattraktivitat 2,6

Wiederverwendbarkeit

M Einzelhandel ¥ Gastronomie M Buro/Praxen = Wohnen/Beherbergung M Freizeit

Wiederverwendbarkeit

W Einzelhandel  Gastronomie ® Biiro/Praxen = Wohnen/Beherbergung m Freizeit

PaulinenstraRe 19

Standortqualitat 3

Funktionalitat 3

Optischer Zustand 2
Gesamtattraktivitit 2,4

Wiederverwendbarkeit

e

M Einzelhandel m Gastronomie M Biiro/Praxen © Wohnen/Beherbergung ® Freizeit
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Abbildung 32: Leerstandssteckbriefe (Quelle: eigene Erhebungen)
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3.7 Offnungszeiten
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Mit Ausnahme der Geschafte des Ladenhandwerks und der Tankstellenshops (diese haben i.
d. R. langere Offnungszeiten, v. a. in den Morgenstunden) orientieren sich die meisten
Geschéfte an Offnungszeiten zwischen 9 und 18 Uhr. In den nachfolgenden Abbildungen sind
die Offnungszeiten der verschiedenen Geschafte in OSTHEIM dargestellt. Recherchiert
wurden diese wahrend der Begehung vor Ort'? und im Internet (soweit vorhanden).

Montag bis Freitag

ol o

S S S S SY T S SO SYIY GG S TGS GI SIS TS G Y
RS S S SIS N IN AN AN N R T B S N N N N T R R S S S NS IS S LT A T R SRR S A

Abbildung 33: Offnungszeiten unter der Woche (Quelle: eigene Erhebungen)
Samstag

[ Geschlossen [ Offen [ Mittagspause

Abbildung 34: Offnungszeiten Samstag (Quelle: eigene Erhebungen)

12 Stand Januar 2019
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Die gruinen, sowie gelben Markierungen stellen die moglichen Kernéffnungszeiten dar. Unter
der Woche hat der Groliteil der Geschéafte zwischen 9 und 18 Uhr gedffnet, lediglich die stark
variierenden Pausenzeiten stellen fur ein lickenloses Einkaufserlebnis in der Stadt OSTHEIM
ein Problem dar. Samstags haben ebenfalls die meisten ab 9 Uhr gedéffnet und schlielRen
wochenend-typisch bis 13 Uhr. Pausen gibt es keine. Die Geschafte mit verlangerten
Offnungszeiten sind Supermaérkte, Discounter und die darin integrierten Backereien, sowie die
Tankstellenshops.

4. Nahversorgungssituation in OSTHEIM

Methodische Vorbemerkung

Eine Bewertung der Nahversorgungssituation der Stadt OSTHEIM ist mit methodischen Vor-
aussetzungen verbunden. Ein nahversorgender Betrieb muss eine qualifizierte wohnortnahe
Grundversorgung mit Glitern des téglichen Bedarfs gewéhrleisten. Diese Gewéhrleistung
wird aus gutachterlicher Sicht erst ab einer Verkaufsflache von 400 m? angenommen. Die bei-
den moglichen Nahversorger der Stadt OSTHEIM sind ein Discounter und ein Supermarkt mit
wesentlich mehr Verkaufsflache. Um deren Nahversorgungsbedeutung fiir Teile der Bevolke-
rung ohne Zugang zu einem PKW zu bewerten, wurden mit Hilfe einer GIS™-gestiitzten Be-
rechnung die Echtwegedistanzen ermittelt. Durch diese Berechnungen kann die Abdeckung
der Nahversorgung der Stadt OSTHEIM dargestellt werden. Diese Abdeckung wurde (iber-
schneidungsfrei zwischen den Nahversorgern abgegrenzt, um die Nahversorgungssituation
insgesamt in den Fokus zu stellen.

Weiterhin erfahrt die Mobilitétsalternative Fahrrad wieder neue Bedeutung. Wohingegen 20 %
der Haushalte kein Auto besitzen', verfiigen ca. 80 % der Haushalte (iber mindestens ein
Fahrrad'. Mit der Elektromobilitit kommen in kleinstédtischen und dérflichen Rdumen etwa
60 Pedelecs auf 1000 Einwohner’®. Mit dieser elektrischen Motorisierung werden auch
topografische Hiirden leichter gemeistert. Besondere Prégnanz bekommen diese Aspekte im
Hinblick auf den Demografischen Wandel, da in dessen Folge die Zielgruppe der Pedelec-
Nutzer weiter anwéchst.

Wegelange (km)

bis 0,2- 0,4- 0,6- 0,8- 1,0- 1,6
02 0.4 0,6 0.8 1,0 1,5 2,0 2-3 3-5 5-7 7-10 10-20 >20
kein Pkw im Haushalt

zu FuB I 94 86 79 89 63 43 41 13 11 2 0 0

Fahrrad 6 10 18 10 18 29 29 I 34 30 25 28 0

MIV (Mitfahrer) 0 2 0 0 8 2 i 6 12 31 T 26

MIV (Fahrer) 0 0 0 0 3 2 3 1 11 0 il 2

ov 1 3 3 2 9 24 21 I 47 35 42 60 72 I

Abbildung 35: Modal-Split bei Einkaufswegen, 2002 (Quelle: BBSR)

13 Geografisches Informationssystem
4 Untersuchung Mobilitat in Deutschland 2002
5 Fahrrad-Monitor-Deutschland 2015
6 Untersuchung Mobilitat in Deutschland 2017
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Bei den akzeptierten Wegdistanzen zur Nahversorgung orientieren wir uns an den
Untersuchungsergebnissen fiir Haushalte ohne PKW (s. Abbildung 35) des Bundesinstituts flir
Bau-, Stadt- und Raumforschung (BBSR) "". Die Tabelle zeigt, dass rund 90 % eine Distanz
von 0,6 bis 0,8 km filir einen Einkauf zu Ful3 akzeptieren. Fiir die radmobile
Versorgungsabdeckung wird aufgrund des Modal-Split bei 2 km die Grenze gezogen.

Auf dieser Methodischen Grundlage werden im Folgenden die Nahversorgungsstrukturen und
die Nahversorgungsqualitét der Stadt OSTHEIM bewertet.

Nahversorger

1) Netto

':2\,‘ Edeka

fuRlaufige Abdeckung 800 m

Abbildung 36: Nahversorgung, fullldufige Abdeckung (Quelle: eigene Berechnungen, Kartengrundlage: openstreetmap.org)

In der Karte wurden die beiden Nahversorger kartiert und die Echtwegdistanzen dargestellt.
Zu erkennen ist, dass weite Teile im nord-westlichen Teil der Stadt OSTHEIM nicht durch die
fuBlaufige Abdeckung erreicht werden. Zusatzlich ist dieser Teil der Stadt Wohngebiet (WR),
was wiederum die Aussage erlaubt, dass sich ein Grofteil der Einwohner in OSTHEIM nicht
fuRlaufig versorgen kann. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurden bei der Karte auf die
Darstellung der radmobilen Abdeckung verzichtet, da diese mit 2 km Echtwegdistanz weit Uber
das Stadtgebiet hinaus gehen. Demnach ist die radmobile Nahversorgung zu 100 % gegeben.

Der nahrdumliche Versorgungseinkauf wird vor allem durch die Umorientierung zum Preis-
und Erlebniskauf der Konsumenten bedréangt. Diese Umorientierungen sind zum Teil durch die
erhohte Mobilitat, auch bis ins hohe Alter, moglich geworden. Eine verbreitete
Schlussfolgerung daraus ist, dass die wohnortnahe Versorgung weiter an Bedeutung verliert.
Dies trifft am ehesten auf sehr landliche Raume zu. Je héher die Bevdlkerungsdichte wird,
desto wichtiger wird Nahversorgung. Die Stadt OSTHEIM wird als ,Allgemein landlicher
Raum*“'® definiert. Laut BBSR haben in landlichen Kreisen 76,5 % Zugriff auf ein Auto, zu jeder
Zeit'"® (s. Abbildung 37). Zudem handelt es sich bei OSTHEIM um einen starken
Auspendlerstandort (s. Kapitel 2.3). Es kommt auf 2 Einwohner im erwerbsfahigen Alter ein
Auspendler. Das spricht fur eine relativ hohe Individualmotorisierung was die groRen Licken
in der Nahversorgung qualitativ abmildert, jedoch nicht auffangen kann. Der wenig-mobile Teil
der Einwohner ist von diesen Nahversorgungsliicken in vollem Umfang betroffen.

17 BBSR: Werkstatt Praxis Heft 76, Berlin 2011

8 Raumstrukturkarte der Landesentwicklungsplanung Bayern — Regierungsbezirk Unterfranken, Stand
2013

19 BBSR: Informationen zur Raumentwicklung Heft 7.2010
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Wie oft kébnnen Sie als Fahrer iber ein Auto verfigen?

Zusammen- jederzeit gelegentlich gar nicht habe keinen
gefasster Kreistyp Fluhrerschein
(3er-Variante)

Kernstadte 61,0 13,0 16,6 9,3
Verdichtete Kreise 76,2 10,8 7.2 8,7
Landliche Kreise 76,5 9,3 8,0 6,1

Abbildung 37: PKW-Verfiigbarkeit, 2010 (BBSR)

5. Kurzskizze des regionalen Wettbewerbers Mellrichstadt
Aus gutachterlicher Sicht ist fiir die regionale Wettbewerbssituation lediglich Mellrichstadt
relevant. Bad Neustadt an der Saale ist mit einer PKW-Fahrdistanz von rd. 25 Minuten
durchaus noch Wettbewerb flir ausstrahlungsstarke aperiodische Sortimente. Flir den
periodischen Bereich stellt das nahegelegene Oberzentrum jedoch keinen Wettbewerber dar.
Durch die Ahnlichkeit der Sortimente und GréRenstruktur stellt jedoch das néchstgelegene
Mittelzentrum Mellrichstadt den wichtigsten regionalen Wettbewerber dar.

Mellrichstadt ist das nahe Mittelzentrum mit ca. 5.618 Einwohnern?° und ist mit einem PKW in
weniger als 10 Minuten von OSTHEIM aus zu erreichen. Die Stadt verfugt Gber ein Fachmarkt-
zentrum im Norden mit 3 Lebensmittel-Discountern, einem Lebensmittel-Vollsortimenter sowie
einem Bekleidungs- und einem Schuhgeschaft. Weiterhin befinden sich an diesem Standort
neben weiteren Einzelhandelsgeschaften erganzende Dienstleistungen (Werkstatt, Waschan-
lage). Der wichtigste Anbieter bezogen auf die Ostheimer Sortimentsliicken, ist die Rossmann
Filiale im nordlichen Fachmarktizentrum. Die nachstgelegenen Drogeriemarkte liegen in
Meiningen, Bad Neustadt a. d. Saale, Bischofsheim sowie in Hilders. Damit versorgt die Filiale
in Mellrichstadt einen grofien Teil der Region.

Der Einzelhandelsbesatz in der Innenstadt ahnelt stark dem Besatz in Ostheim. Zahlreiche
inhabergefiihrte Fachgeschafte pragen den Einzelhandel. NKD, Intersport und Tropics sind
die einzigen Filialisten im Einzelhandelsbesatz. Die restlichen Anbieter (Bekleidung, Schuhe,
Schreibwaren, Blicher, Lebensmittel) bestehen aus inhabergefiihrten Geschaften.

Im Ubrigen Stadtgebiet von Mellrichstadt befinden sich noch einige Anbieter flr
Unterhaltungselektronik, Auto- und Motorradhandler sowie zwei Baumarkte.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sich Mellrichstadt und OSTHEIM in der Vielfalt und
Zusammenstellung des Einzelhandels sehr ahnlich sind. Auffallig ist jedoch die
Fachmarktagglomeration am Ortseingang von Mellrichstadt (Meininger Landstrale), die
gerade im periodischen Bedarf auch Kunden aus OSTHEIM bedienen wird.

20 Landesamt flr Statistik Bayern, Stand 2017
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6. Marktgebiet, Kaufkraft und Bindungsquoten

Methodische Vorbemerkung

Als Marktgebiet bezeichnet man einen rdumlichen Bereich, aus dem die Verbraucher mit einer
wettbewerbs- und zeitdistanzabhéngigen Intensitét zu einem Einzelhandelsstandort tendieren.
Man spricht hierbei auch von einer ,zeitdistanzverminderten Aktivitat* Je gréBer die Zeitdistanz
ist, die ein Verbraucher zuriicklegen muss und je mehr Wettbewerber, d. h. konkurrierende
zentrale Orte oder Einkaufsstétten der Verbraucher in dhnlicher oder geringerer Zeitdistanz
vorfindet, desto geringer ist die Intensitat seiner Einkaufsbeziehungen zum in Frage
kommenden zentralen Ort und desto kleiner ist auch das Marktgebiet.

6.1 Marktgebiet und Kaufkraft
Das Marktgebiet der Stadt OSTHEIM umfasst aus gutachterlicher Sicht drei Zonen
unterschiedlicher Abschdpfungsintensitat (s. Abbildung 38).

Die Zone 1 (Kerneinzugsgebiet) entspricht des Gemeindegebietes der Stadt OSTHEIM und
weist ein Einwohnerpotenzial von rd. 3.300 Personen auf.

Die Zone 2 (Naheinzugsgebiet) umfasst weitere Gemeinden des Landkreises Rhén-Grabfeld
im Norden, Osten und Westen der Stadt OSTHEIM. Die Zahl der Einwohner der Gemeinden
betragt ca. 3.700 Personen.

Die Zone 3 (Ferneinzugsgebiet) mit ca. 4.300 Einwohnern umfasst weitere Gemeinden im
Nord-Westen der Stadt OSTHEIM. Die Abgrenzung der Zone 3 wurde unter der
Berucksichtigung der Antworten in der Handlerbefragung durchgefiihrt. In dieser hatten die
Einzelhandler der Stadt OSTHEIM die Herkunft ihrer Kundschaft angegeben, welche sich im
Regelfall auf das Naheinzugsgebiet bezog. Jedoch wurden auch Kunden aus Thiringen
bekundet. Das Einwohnerpotenzial im Marktgebiet der Stadt OSTHEIM betragt somit rd.
11.357 Personen.
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Abbildung 38:Marktgebiet OSTHEIM (Quelle: eigene Erhebungen)

6.2 Kaufkraftbindung
Die Kaufkraftbindung zeigt modellhaft auf, wie der Einzelhandel in der Stadt OSTHEIM in den

jeweiligen Zonen des Marktgebietes Kaufkraft an sich zieht (vgl. Abbildung 40) und als Umsatz
bindet.

Diese Abschopfungsleistungen des Ostheimer Einzelhandels und die Kaufkraftstrome hangen
vom Einkaufsverhalten der Verbraucher ab. Sie sind damit zugleich eine direkte Folge der
Angebotsstruktur in OSTHEIM sowie mit den umliegenden Konkurrenzzentren und deren
Erreichbarkeit.

Die modellhafte Verteilung der Ostheimer Einzelhandelsumsétze dient dariber hinaus auch
zur Uberprifung des gutachterlich abgeschatzten Marktgebiets.

Alles in allem vereint das Marktgebiet der Stadt OSTHEIM eine Kaufkraft von rd. 59,1 Mio.
Euro (inkl. einer 3-%igen Potenzialreserve, z. B. durch Berufspendler und Touristen) auf sich,
von der der Ostheimer Einzelhandel etwas mehr als ein Drittel (rd. 34,4 %, 20,3 Mio. Euro) in
Umsatz umwandeln kann.

Insgesamt sorgt der vielfaltige Einzelhandelsbesatz fiir hohe Bindungsquoten innerhalb der
Zone |, Insgesamt 72 %. Dabei wird im periodischen Bedarfsbereich ein auerordentlich hoher
Wert erzielt. ca. 89 % des Kaufkraftvolumens der Stadt OSTHEIM wird durch den ansassigen
Einzelhandel gebunden.
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. Einzelhandelsrelevantes Einzelhandelsrelevantes Einzelhandelsrelevantes Gesamtes
Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftvolumen .
Abschépfunasleistun Kaufkraftvolumen Kaufkraftvolumen Kaufkraftvolumen einzelhandelsrelevantes
piung 9 Zone | (Stadt Ostheim vor der Rhén) Zone ll Zone lll inkl. 3 % Potenzialreserve Kaufkraftvolumen
gesamt Abschoépfungsleistung gesamt Abschopfungsleistung gesamt Abschopfungsleistung gesamt Abschoépfungsleistung
Warengruppen/Sortimente in Mio. Euro  in Mio. Euro in % in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro in Mio. Euro in % in Mio. Euro  in Mio. Euro in %

periodischer Bedarf gesamt
(Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit 8,8 7.8 89,1 9,7 1,7 174 11,4 0,9 7,9 29,9 10,4 34,8
und Korperpflege)

aperiodischer Bedarf gesamt 8,6 46 ' 537 9,5 32 | 330 11,1 00 202 9,9 338
 personlicher Bedarf 1,9 1,2 63,7 21 1,1 52,4 2,4 1,0 40,9 6.4 3,3 51,3
¢ Medien und Technik 24 1,8 74,0 2,7 1,0 36,9 3,2 0,5 15,8 8,3 3,3 39,8
« Spiel, Sport, Hobby 0,7 0,1 13,5 0,8 0,1 6,1 1,0 0,1 5,2 2,5 0,2 7.9
* GPK, Hausrat 0,3 0,2 74,3 0,3 0,2 66,7 0,3 0,2 54,4 0,9 0,6 64,3
« Einrichtungsbedarf 14 0,7 49,5 1,6 04 254 1,8 0,3 16,3 4.8 14 29,0
, Baumarktspezifische
Sortimente und Zoobedarf 18 06 328 2,0 0.4 19,6 24 0,1 4,2 6,2 1,1 17,6
F F Ld
Insgesamt 17,3 12,4 71,6 19,3 4,9 251 22,5 0,9 4,0 59,1 20,3 343

Rundungsdifferenzen méglich

© SK Standort & Kommune Beratungs GmbH 2017

Abbildung 39: Kaufkraftbindungsquoten (Quelle: eigene Erhebungen)
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6.3 Entwicklungsszenarien zur perspektivischen Einwohner- und

Kaufkraftentwicklung bis 2028

Nachfolgend wird auf Basis der Bevolkerungsprognose der Stadt OSTHEIM (s. Abbildung 2)
eine perspektivische Entwicklung der Kaufkraft untersucht. In Frage kommen drei
hypothetische Szenarien, welche bis zum Jahr 2028 die Rahmenbedingungen fiir den
Einzelhandel in der Stadt OSTHEIM bestimmen werden. Berechnet wurden ein optimistisches,
ein realistisches und ein pessimistisches Szenario zur perspektivischen Kaufkraftentwicklung
der Stadt OSTHEIM sowie dem Marktgebiet bis zum Jahr 2028.

Bericksichtigt wurden hierbei zum einen die amtliche Bevodlkerungsvorausberechnung des
statistischen Landesamtes Bayern, sowie potenzielle Erweiterungsflachen der Stadt
OSTHEIM fir zuklnftige Wohnbaugebiete. In der Modellrechnung wurden die
Ausgabebetrage der Gegenwart auf die Zukunft Ubertragen, da sich die Pro-Kopf-
Ausgabebetrage aufgrund der Vielzahl an Einflussfaktoren der nachsten 9 Jahre nur
unzuverlassig abschatzen lassen.

Die nachfolgende Berechnung wurde mithilfe der Daten des statistischen Landesamtes
Bayern, den Informationen der Stadtverwaltung der Stadt OSTHEIM und unter Abstimmung
mit WEGNER Stadtplanung durchgefiihrt.

Wie man in der amtlichen Bevolkerungsvorausberechnung (s. Abbildung 2) erkennen kann,
wird mit einem Riickgang auf ca. 3.230 Einwohner bis zum Jahr 2028 gerechnet. Im Vergleich
mit dem Ausgangsjahr 2014 handelt es sich somit um einen prognostizierten Rickgang um
ca. 5,7 %. Die reale Bevolkerungsentwicklung im Jahr 2017 (3.315 Einwohner) unterlag sogar
noch der Prognose (3.350 Einwohner). Damit zeichnet sich ein negatives Bild flr die zukunftige
Bevodlkerungsentwicklung der Stadt OSTHEIM. Weiterhin gibt es in OSTHEIM derzeit keine
zusatzlich ausgewiesenen Wohnbauplatze und auch in naherer Zukunft werden keine
grélReren Flachen ausgewiesen (Informationsstand April 2019).

Auf Grundlage, der eben ausgeflihrten Parameter der Stadt OSTHEIM geht man bei der
Betrachtung des optimistischen Szenarios von einer Stabilisierung der Bevolkerungszahl
aus. Diese findet unter der Pramisse statt, dass in der Stadt OSTHEIM alle
NachverdichtungsmalRnahmen erfolgreich verlaufen und im Norden der Stadt das geplante
kleinere Wohnbaugebiet ausgewiesen wird. Dadurch durfte sich die Zahl der Einwohner in
OSTHEIM stabilisieren und bei ca. 3.315 Einwohnern bis zum Jahr 2028 stagnieren. Im Zone
2 und 3 durfte die Zahl der Einwohner weiter sinken, sodass sich die Einwohnerzahl im
Marktgebiet um ca. 3,5 % verringert. Infolge dessen kommt es zu einem Rickgang des
Kaufkraftvolumens im Marktgebiet um ca. 5,6 %.

Bei dem realistischen Szenario wird der Verlauf der amtlichen Bevdlkerungsprognose ab der
realen Bevolkerungszahl im Jahr 2017 angenommen. Verrechnet man die Steigung der
Prognose mit den 3.315 Einwohnern im Jahr 2017 ergibt sich ein Einwohnerstand von 3.195
Einwohnern zum Jahr 2028. Unter Annahme eines Ruckgangs von 7,1 % der Bevolkerung im
Marktgebiet, verringert sich das Kaufkraftvolumen im Marktgebiet um 7,2 %.

Im pessimistischen Szenario wird zum Jahr 2028 eine Einwohnerzahl von 3.000 fiir die Stadt
OSTHEIM angenommen. Pramisse hierfir ist ein weiterer Verlust von Wohnqualitat und das
Fehlen jeglicher Malinahmen zur Gegensteuerung. In diesem Szenario verringert sich die Zahl
der Einwohner im Marktgebiet um 12,4 % auf 9.950, wodurch das Kaufkraftvolumen um 12,5
% einbrechen wirde.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass die Rahmenbedingungen fir die zukinftige
Entwicklung der Kaufkraft in OSTHEIM als schwierig zu bewerten sind. Die Stadt muss stark
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gegensteuern, um den Trend einzudammen. Insgesamt muss sich der Einzelhandel auf einen

Ruckgang der Kaufkraft im Marktgebiet einstellen.

Seite 45

O_um::.wmwo:o Variante 2028 m«».; mm.nso <w:.w-..~o 2028 (bei Pessimistische Variante 2028
Szenario Ist-Situation 2017 (bei Re ._._._:.n — Jend R .. ung der Tendenz (Prognose Bayerisches Landesamt dendsnz
Eo::cmcvo»n:un._o in der Stadt 2017-2028 Eo::a»:vo?:u._m_o der Stadt 2017-2028 fiir Statistik, Stand Februar 2019) 2017-2028
Ostheim) Ostheim)

Parameter absolut in % absolut in % Trend absolut in % Trend absolut in % Trend
Einwohner im Einzugsgebiet g t, davon 11.357 . 10.965 (-3,5%) N 10.551 (-7,1%) N 9.950 (-12,4%) N
+ Zone | Kerneir biet Stadt Osthei 3315  (29,2%) 3.315 (+0,0%) . 4 3.195 (-3,6%) N 3.000 (-9,5%) N
» Zone Il Naheinzugsgebiet 3.708 (32,6%) 3.650 (-1,6%) N 3.580 (-3,5%) N 3.350 (-9,7%) N
« Zone Il Ferneinzugsgebiet* 4334 (38,2%) 4.000 (-7,7%) N 3.776 (-12,9%) N 3.600 (-16,9%) N
Kaufkraft-Indexim Einzugsgebiet gesamt 89,3 g 89,4 (+0,1%-Punkte) 2 89,3 (+0%-Punkte) 4 89,2  (-0,1%-Punkte) N
+ Zone |l Ker biet Stadt Osthei 89,7 " 89,8 (+0,1%-Punkte) 2 89,7 (0%-Punkte) N 89,6  (-0,1%-Punkte) N
« Zone Il Naheinzugsgebiet 89,3 " 89,4 (+0,1%-Punkte) 2 89,3 (0%-Punkte) N 89,2 (-0,1%-Punkte) N
« Zone lll Ferneinzugsgebiet* 89,0 % 89,1 (+0,1%-Punkte) 2 89,0 (0%-Punkte) N 88,9 (-0,1%-Punkte) N
Pro-Kopf-Ausgabebetrag im Bundesgebiet 5.825 € 3 5.825 € (+0,0%) . 5.826 € (+0,0%) > 5.825 € (+0,0%) >
Pro-Kopf-Ausgabebetrag im Einzugsgebiet 5.202 € 2 5.207 € (+0,1%) 2 5.203 € (+0,0%) > 5.196 € (-0,1%) N
« Zone | Kerneinzugsgebiet Stadt Ostheim 5225 € . 5231€ (+0,1%) 2 5225€ (+0,0%) > 5219€ (-0,1%) N
- Zone Il Naheinzugsgebiet 5.202 € . 5.208 € (+0,1%) 2 5.202 € (+0,0%) > 5.196 € (-0,1%) N
+ Zone lll Ferneinzugsgebiet* 5184 € . 5.190 € (+0,1%) 2 5.184 € (+0,0%) > 5178 € (-0,1%) N
Kaufkraftvolumen im Einzugsgebiet gesamt, davon 60,9 Mio. € = 58,8 Mio. € (-3,4%) N 56,5 Mio. € (-7,2%) N 53,3 Mio. € (-12,5%) N
« Zone | Kerneinzugsgebiet Stadt Ostheim 17,3 Mio. € (28,4%) 17,3 Mio. € (+0,0%) 2> 16,7 Mio. € (-3,5%) N 15,7 Mio. € (-9,2%) N
- Zone Il Naheinzugsgebiet 19,3 Mio. € (31,7%) 19,0 Mio. € (-1,6%) N 18,6 Mio. € (-3,6%) N 17,4 Mio. € (-9,8%) N
+ Zone lll Ferneinzugsgebiet* 22,5Mio. €  (36,9%) 20,8 Mio. € (-7,6%) N 19,6 Mio. € (-12,9%) N 18,6 Mio. € (-17,3%) N
2291.3 % Potenzialreserve 1,8 Mio. € (3,0%) 1,7 Mio. € (-5,6%) N 1,6 Mio. € (-11,1%) N 1,6 Mio. € (-11,1%) N

*Zone IlI: Umfasst 3 Thuringer Gemeinden. Das Landesamt fur Statistik in Tharingen weist fur die Prognose lediglich Zahlen fur 2035 aus.

Abbildung 40: Kaufkraftprognose 2028

(Quelle: Landesamt fiir Statistik
Bayern, Stadtverwaltung OSTHEIM)
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7. Trends im Einzelhandel

Der Einzelhandel in
Deutschland wachst. Von
2009 bis 2018 ist der Einzel-
handelsumsatz um ca. 25 %
gestiegen (s. Abbildung 41).

Auch der Onlinehandel
wachst weiterhin in Deutsch-
land. Laut HDE-Online-Mo-
nitor 2018 erreicht der
Onlinehandel Umsatzzu-
wachsraten von  durch-
schnittlich 11 % pro Jahr seit
2014. Obwohl der Trend
leicht abschwacht wurden
auch fur die Prognose zu
2018 9,7 % Zuwachs erwar-

h HDE
Handelsverband
Deutschland

Einzelhandelsumsatz Prognose 2019: +2 Prozent
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Quelle: Statistisches Bundesamt, HDE-Berechnungen, HDE-Prognose 2019 (p); ohne Umsatzsteuer. voridufige Daten;
Einzelhandel ohne Kiz, Tankstelien, Brennsloffe, Apotheken

tet. Abbildung 41: Einzelhandelsprognose 2019 (Quelle: HDE, www.einzelhandel.de)
Entwicklung Onlineumsatz (netto) in Deutschland 36
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Abbildung 42: Onlineumsatz Deutschland (Quelle: HDE-Online-Monitor 2018)

Die Umbruchsdynamik im Einzelhandel schreitet demnach weiter voran und der Einfluss des
Onlinehandels nimmt weiter zu. Trotz der gefuhlten Apartheit riicken der stationare und der
Onlinehandel naher zusammen. Durch die vermehrte Zweikanalstrategie wird eine eindeutige
Differenzierung der Umsatzanteile immer schwieriger. Laut GfK Prognose (Stand 2014, s.
Abbildung 43) sollte der Onlinehandel die Reife-Phase erreicht haben. Die oben angefiihrten
Statistiken deuten ebenfalls auf ein Abflachen der Wachstumsraten im Onlinehandel und auch
die technischen Entwicklungen machen es stationaren Handlern zunehmend leichter in den
Bereich des Onlinehandel einzutreten.
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Quelle: GfK

Abbildung 43: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes (Quelle: GfK)

* Prognose

Marktanteilsentwicklung nach Vertriebsformen 2000 - 2017

Anteil am Einzelhandel (chne Kfz, Brennstoffe, Apatheken) in Prozent

Der nicht filialisierte Fachhandel litt am
meisten unter den Entwicklungen im §&§
Einzelhandel seit dem Jahr 2000.
GroRRere Rickgange der Marktanteile
vollziehen sich jedoch seid 2009 nicht
mehr, der Rickgang vollzieht sich eher
kleinteiig und stabil.  Filialisten,
Fachmarkte und Discounter konnten
sich zwischen 2000 und 2017 jeweils [
zwischen 3 und 5 % Marktanteile
sichern. Betrachtet man die Entwicklung
der Marktanteile ab dem Jahr 2009 wird &
deutlich, dass lediglich der Online-
handel und die Filialisten spilrbar
gewachsen sind. Das Wachstum der
anderen Bereiche verlief marginal
positiv oder negativ. Einzige Ausnahme
hierbei sind die inhabergeflihrten
Fachhandler, diese gaben Anteile ab.

280

Az ez

W Fachhandal
(nicht-filialisiert)

W Fiialsten
des Fachhandels

B Fachmarkte

Kauf- und
Warenhauser

B Versender

B SB-Warenhauser
V-Markia

B Discounter

(CFY W Supermarkie
trad. LEH

Online-Handed

alle anderen
Vertricbswege

g

33
40 40 38 (38

2000 2001 2002

Abbildung 44:
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Marktanteilsentwicklung nach Vertriebsform (Quelle: HDE-Zahlenspiegel 2018)
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Perspektivisch werden Onlineaspekte auch im stationdren Ladenlokal immer wichtiger. Von
der Onlinereservierung (Click & Collect) von Produkten bis hin zur Same-Day-Delivery, der
Einzelhandel erfahrt eine Vielzahl von Konzepten zur Erweiterung des Erlebnisses fiir den
Konsumenten. Dabei fahren heute schon viele Handler eine Omni-Channel-Strategie (Vertrieb
Uber alle Kanale) mit einem stationaren Ladenlokal und einem Online-Shop. In Folge der
Entwicklungen mit all ihrer Transparenz und Bequemlichkeiten fir den Endverbraucher steigen
auch deren Erwartungen an den Einzelhandel vor Ort. Eine Studie zum Onlinehandel und den
eben erwahnten Entwicklungen wurde von der KPMG AG durchgefihrt. Unter anderem

wurden Konzeptwlinsche der Verbraucher untersucht.

Lebensmittel/ Textilian/ Drogerie-/ Baumarkt: Elektro- Mibel/
Getrinke Schuha Parfiimerie artikel gerate Einrichtung/
artikel Dekoration
Konzepte Erwartung Idx | Erwartung ldx Erwartung fdx | Erwartung ldx  Erwartung Idx | Erwartung fdx
Warenbostsnde | SN 23 [ EE P 00 AN 0 P P
im Laden enline prifen | I 25 I 7 I 0 I G | e I
120 140 130 127 120 129
Cnlinereservisrung | I 23 [l I G I I 0 I
_im Laden, zur | 35 I 7 I I & | Jelo
sosieroAchioling nag 129 124 129 122 138
Eigener Orlineshop | NN 24 I 7 I G0 B G S
dos Hindlers | N 33 I I . 0 | [l .
LR 139 129 122 17 125
Kontaktlose Bezahlung N 7o I I I . I
mit Bank-/Kreditkarta . 0o I - I I I 0 .
Eniadon 18 106 13 106 101 107
Mcbile-/Srartphone- | I =1 I I 2 | [l I :C I
optimierte Websita | R 01 . 0 . . I G | [eke]
odar App 106 107 11 102 12 102
Digitale Tarminals zum = g 15 [ Rl [ R . 7 . s [ RE
Apruf von Produktinfos | | 27 I . 7 N . el
im Ladan 97 g2 ag 115 102 g
WLAN-Angebot | NEEN 1B |l il P I . 0
imLaden N 0 | Jewl il I I [ [kl
83 11 95 895 108 ™
Onlinsraservisrung . | 10 [l . 13 M - 77 . 10
einas Boratungetormins | I 54 — i — B —— ¥ ——— — U k-
i ]
triadan 7 72 76 100 92 g5
Einkaut salbst ohne | gy 15 . I . [ BE . 20
Kasslerar ainscannen | I 3 K I [ [T [— PN |
b Hesihion 108 B4 81 85 86 73
Méglichkeit, per Smartphone/ | HE 12 __REN BRI BN . R
Smartwatch zu bozahlon | I 20 . G I O | ] I - .
88 75 B2 71 79 70
Smartphone-Ladestation | EIEB - o R . 70 R
im Laden [N 13 [ ] . 0 | R . . 7
57 56 63 47 60 &1
@ Sarvicerelovany | M 19 . . 7 . 20 . I o
pro Branche
85 93 83 109 s 102

B Erwarte ich bereits heute

Frage: Welche der genannten Angebote orwarten Sie beraits houte, welche wilrden Sie sich in der Zukunft winschen und welche erwarten Sie wedear heute

noch zukinftig?

iz B ‘Winsche ich mir zukinftig
/B Uber-/untardurchschnittiiche Refevanz im Branchenvergleich

B @ Erwarte ich bereits heuts

@ Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016

B Wiinsche ich mir zukdnfiig

Abbildung 45: Konzeptwiinsche der Veerbraucher an den Einzelhandel 2016 (Quelle: Studie Onlinehandel KPMG AG)
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Ebenfalls aufschlussreich ist die Frage nach der Signifikanz allgemeiner Werte, wie
Atmosphére, Produktqualitat und Ahnliches. Der personliche Einkauf im Laden ist demzufolge
enorm wichtig, auch in Zukunft. Entsprechend antworteten nur sehr wenige, in Zukunft nur
noch Online einkaufen zu wollen. Weiterhin ist festzustellen, dass 41 % ,(voll und ganz)
zustimmen® wenn es darum geht, dass sie Handler bevorzugen, welche die Kommunikation
Uber mehrere Kanale ermdglichen.

eranderung
Top-2-Anteile zu 2011

Direkt persénlich im Laden einkaufen zu
kéinnen, ist fir mich auch in Zukunft wichtig

*

]
»N
-]
-
]
15

Die meisten Handelsm_arken sind qualitativ 20 41 28
ebenso gut wie Herstellermarken

-

Ein freier Tag zum Shopping
in der Stadt ist eine schéne Sache

Der Umsatz mit fair gehandehten und nachhaltig
erzeugten Produkten wird in den nichsten Jahren
wachsen, auch wenn diese etwas mehr kosten

-
-
£
o
w
pord
-]

- e @& @ ¢

Gute Qualitat von Lebensmitteln hat ihren Preis,

und ich bin bereit, dafdr mehr zu zahlen L A0 it

In den ndchsten Jahren wird die direkte Einfluss-
nahme der Konsumenten auf die Entwicklung und
Gestaltung von Produkten deutlich steigen

In Zukunft werden immer mehr Menschen
beim Einkauf von Lebensmitteln
ausschlieBlich nach dem Preis entscheiden

Ich entscheide mich beim Einkaufen so oft
wie méglich fir Produkte aus der Region
und suche im Geschaft aktiv danach

Ich bevorzuge Handler, dis ich Gber mehrere Kanle
ansprechen kann (Laden, Onlineshop, Telefon etc.)

-
w
17

*

X}
]
w
-]

Kommentaren und Bewertungen von

Konsumenten schenke ich mehr Vertrauen 9 N 42 8 ‘ -16
als den Angaben von Herstellern
Ich entscheide mich beim Einkaufen bewusst fir
die Handelsunternehmen, die unternehmerisch 11 27 45 8 J. -14
verantwortungsvoll und sozial handeln
Fir nachhaltig erzeugte Produkte bin
ich gern bereit, deutlich mehr zu bezahlen L: ] 29 37 11 ‘. -2
als fir nicht nachhaitig erzeugte Produkie
Die Atmosphére und Gestaltung eines
Geschafts sind sehr wichtig, dafor zahle 9 29 37 15 ‘ -2
ich auch einen etwas héheren Preis
Far Informationen zur Herkunft und Erzeugung von
Produkten ist der Hande! eine vertrauanswirdige 7 28 44 11 1‘ +3
Informationsquelie
Ich kaufe zuktnftig nur noch online T 27 21 *
0 20 40 60 80 100
* 2011 nicht erhoben
B Stimme voll und ganz zu W Stimme zu B Weder noch M Stimme nicht zu Stimme Uberhaupt nicht zu

Frage: Inwieweit stimmen Sie persanlich den genannten Aussagen zu?

Abbildung 46: Meinungsbefragung zum Thema Online-Handel 2016 (Quelle: Studie Onlinehandel KPMG AG)

Die Mdglichkeiten im Onlinehandel sind also nicht auf den Versandhandel - initiiert durch eine
Website - zu reduzieren. Der stationare Handel kann durch die Erweiterung des Servicean-
gebotes auf digitaler Ebene viel erreichen. Eine gewisse Affinitdt zum klassischen
Onlinehandel hat der Einzelhandel in OSTHEIM bereits unter Beweis gestellt. Es wird in
Zukunft wichtiger werden das Angebot vor Ort durch digitale Serviceleistungen zu erganzen
(Multi-Channel-Strategie), an die Bedirfnisse der Kunden auszurichten und die Mdglichkeiten
der Einzelhdndler anzupassen.
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8. Zentrenkonzept

Um in Stadten einer zunehmenden Streuung des Einzelhandels entgegenzusteuern, stellt das
ausweisen von Zentren ein bewahrtes Mittel dar. In OSTHEIM wurde dahingehend zunachst
die bestehende Angebotsstruktur gutachterlich geprift und unter Bericksichtigung von
stadtebaulichen Aspekten sowie baurechtlichen Pramissen eine Abgrenzung moglicher
Zentren vorgenommen.

8.1 Versorgungsstrukturen
Nachfolgend werden die verschiedenen Versorgungsstrukturen der Stadt OSTHEIM naher
betrachtet.

8.1.1 Innenstadt

Abbildung 47:Blder von der Einkaufsstra3e, Aufgenommen bei Begehung Januar 2019

Die Innenstadt umfasst das historische Altstadtgebiet. Abgegrenzt ist der Bereich durch die
Streu im Suden, die Kirchenburg im Norden sowie die Bleichstralle im Osten und westlich
mit Ende der Marktstralle.

Dieser Bereich bildet den Kern der Stadt durchmischt mit verschiedenen 6ffentlichen sowie
privaten Dienstleistungen und Einzelhandel. Das Zentrum der Stadt besitzt stadtebaulich einen
mittelalterlichen Charakter mit der Kirchenburg und vielen Fachwerkhdusern. Die
Einkaufsstralle besteht aus Teilen der Manggasse und der Paulinenstral’e sowie der
Marktstraflie. Sie ist breit, mit sehenswertem Baumbestand und bietet Parkplatze direkt vor
den Geschaften. Der Bereich ist zudem ein formliches Sanierungsgebiet und ist ohne
Barrieren ful3laufig von allen Wegen erreichbar. Ausnahme hierzu bildet der Mangel an
Querungshilfen Gber die Einkaufsstralle.

8.1.2 Gewerbegebiet Sud

Der Einzelhandelsbesatz im sldlichen Gewerbegebiet der Stadt OSTHEIM konzentriert sich
entlang der Strale ,Auf der Bundt“. Ansassig sind ein Edeka-Vollsortimenter, ein Edeka-
Getrankemarkt sowie drei Einzelhandler mit den Baumarktsortimenten Fliesen,
Gartengroligerate und KFZ-Zubehor.
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Das nahere Umfeld wird durch Gewerbetreibende gepragt, Wohnbebauung ist in unmittelbarer
Nahe ausschliellich in noérdlicher Richtung jenseits der Bahnlinien in geringem Umfang
gegeben.

Die Lage des Einzelhandelsbesatzes ist von einer Trennung von der Innenstadt durch
Barrieren (Bahnlinie, Strale und Fluss) gepragt. Hierbei ist nicht von einer integrierten Lage
auszugehen.

8.1.3 Nahversorgungsstandort PaulinenstraRe

Eine Nettofiliale im Osten der Stadt bildet den Nahversorgungsstandort in integrierter Lage an
der Paulinenstraflte. Die umliegende Nutzungssituation ist gepragt durch ein ,Autokaufhaus®
mit integrierter Tankstelle im Stiden und Wohnbebauung im Norden und Osten. Innerhalb der
Nettofiliale ist eine Backereifiliale integriert. Weitere Nutzungen im Einzelhandel- oder
Dienstleistungsbereich sind in unmittelbarer Nahe nicht gegeben.

8.2 Konzeptvorschlag

Nach den Bestandsaufnahmen und der Bewertung der flachendeckenden Versorgung kann
Uber eine mdgliche Zentrenstruktur befunden werden. Zum besseren Verstandnis: Unter
Nahversorgung bzw. der wohnungsnahen Grundversorgung wird die Versorgung der
Bevolkerung mit Gutern und Dienstleistungen des taglichen (kurzfristigen) Bedarfs, in
raumlicher Nahe zum Konsumenten verstanden. Folgendes Angebotsspektrum wird zur
wohnortnahen Grundversorgung gezahlt:

¢ Nahrungs- und Genussmittel, darunter auch Tiernahrung (Lebensmittelmarkte);

e Brot- und Backwaren (Backereien);

e Fleisch- und Wurstwaren (Metzgereien);

e Getranke (Getrankemarkte);

¢ sowie Gesundheits- und Kérperpflegeartikel (Drogerie, Reformhauser, Apotheken).

Ergéanzende Dienstleister sind u. a.: Post, Banken, Arzte, Friseure, Zeitschriften-/Lotto-
Geschéfte, Gastronomie, Reinigungen und Reiseblros.

Zentrale Versorgungsbereiche sind abgrenzbare Bereiche, denen auf Grund vorhandener
Einzelhandelsnutzungen, gemischt mit erganzenden Dienstleistungen, eine Versorgungs-
funktion Uber den unmittelbaren Nahbereich hinaus zukommt. Dies kann sowohl durch
planerische Festlegung als auch aus natlrlich erwachsenen Verhaltnissen entstehen
(BVerwG, Az. 4 C 7/07). Weiterhin kann ein einzelner Betrieb, unabhdngig von seiner
GroRe keinen zentralen Versorgungsbereich bilden (BVerwG, Az. 4 C 2.08).

Einen zentraler Versorgungsbereich kann auch ein Bereich fir die Grund- oder
Nahversorgung im Sinne des §34 Abs. 3 BauGB darstellen. Demnach kdnnen als zentrale
Versorgungsbereiche:

¢ |nnenstadtzentren,
e Nebenzentren und
e Grund- und Nahversorgungszentren

angesehen werden (OVG NRW, 11.12.2006, 7 A 964/05).

Daraus lassen sich fir die Stadt OSTHEIM folgende Kriterien definieren:
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Zentraler Versorgungsbereich ,Innenstadt*
Dieser Zentrentyp kennzeichnet sich idealtypisch durch folgende Merkmale:

e Gesamtstadtische und regionale Versorgungsbedeutung;

o vielfaltiger Branchenmix im Einzelhandel mit kurz-, mittel und langfristigen Sortimenten
gepragt durch Innerstadtische Leitsortimente Textil, Optik, Schmuck und Lederwaren,

e erganzendes gastronomisches Angebot und

e zahlreiche einzelhandelsnahe Dienstleistungen.

Zudem ist die Innenstadt ein formliches Sanierungsgebiet im Flachennutzungsplan der Stadt.

Sonderstandorte fungieren als Fachmarktstandorte bzw. -agglomerationen in verkehrsorien-
tierter Lage zur Aufnahme von Uberwiegend grof¥flachigen Einzelhandelsbetrieben. Diese
kénnen im Einzelfall auch Nahversorgungsfunktion fir die umliegende Wohnbevdlkerung
ubernehmen. Aufgrund des begrenzten Angebotsspektrums, das neben nahversorgungs-
orientiertem Einzelhandel zwar auch ergdnzende Angebote (Friseur, Gastronomie, etc.)
umfassen kann, sowie der stadtebaulichen Situation werden die vorab skizzierten Kriterien
eines zentralen Versorgungsbereichs dennoch nicht erfilllt.

Integrierte Nahversorgungsstandorte kennzeichnen sich idealtypisch durch eine stadte-
baulich integrierte Lage, mit zumindest einem strukturpragendem Einzelhandelsbetrieb aus
dem Lebensmittelbereich zur fulllaufigen bzw. wohnortnahen Nahversorgung. Aus funktio-
naler Sicht werden die Kiriterien eines Zentrums/Versorgungsbereiches nicht erfillt.
Erganzende Dienstleistungsangebote oder andere kleinflachige Anbieter sind nicht vorhan-
den. Solche integrierten Nahversorgungsstandorte stellen bauplanungsrechtlich ein Schutzgut
dar. Sie sind bei Verlagerung oder Neuansiedlung eines Anbieters im Rahmen einer
Vertraglichkeitsuntersuchung im Sinne von §11 (3) BauNVO zu berticksichtigen.

Aus diesen Kriterien ergibt sich fur die Stadt OSTHEIM folgender Zentrenstrukturvorschlag
(siehe auch Abbildung 48):

\ Schitzenswerte, zentrale
Versorgungsbereiche u. a. im
Sinne von
§1 (6) Nr. 4 BauGB,
Zentraler > §2 (2) BauGB,
Versorgungsbereich 59 (24) BIUGE,
dt* §34 (3) BauGB und
»Innenstadt §11(3) BauNvO
Versorgungsfunktion fiir Stadt und Region
Sonderstafld- Integrierter <
ort GE-Sud Nahversorgungsstandort
Pauli tral Schiitzenswerte wohnortnahe
FaChmifktaggLO- aulinenstral>e Grundversorgung im Sinne von
Leber:ser:?itltzrllvgllsorti— Versorgungsfunktion primér fiir Stadt, auf Grund §11(3) BauNVvVO
TR T T regionaler Wettbewerbslage auch fiir umliegende
integrierter Lage Gemeinden J

Abbildung 48: Zentrenstrukturvorschlag
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9. Handlungskonzept

Im Folgenden werden aus der Zusammenfassung der Ergebnisse (SK) und unter
Bericksichtigung der Resultate aus dem Handlerworkshop (HW) Starken und Schwachen der
Einkaufsstadt OSTHEIM vorgestellt. Diesen lassen sich im weiteren Schritt zu Zielen
formulieren. Aus den Ubergeordneten Zielen werden Handlungsfelder abgeleitet, welche
schlussendlich mit konkreten MaRnahmenvorschlagen hinterlegt werden.

9.1 Starken-Schwachen-Profil
Aus den Analysen, der Handlerbefragung und dem Handlerworkshop im Februar 2019 lassen
sich folgende Starken und Schwachen formulieren:

Starken

¢ Vielzahl an Geschaften (HW);

o Breites Angebot (HW);

e Serviceorientierung (HW);

o Markenprodukte der Geschafte (HW);

o Parkplatzsituation entlang der Haupteinkaufsstraflte (HW);

e Haupteinkaufsstralie bietet ,Innenstadtflair® (Flanieren) (HW);

o Kompetenzen im Bereich Online-Handel vorhanden (SK);

o Aulergewdhnliche Konzentration an Marken- und Qualitatsartikeln, v. a. im Bereich
Bekleidung, Schmuck, Haushaltselektronik und Werkzeuge (SK);

e Zentralitaten zeigen, dass Ostheim nach auf3en strahlt (SK).

Schwichen

o Wenige spezialisierte Geschafte (HW);

e Wenig Laufkundschaft (Kundenfrequenz) (HW);

o Fehlende Drogerie (HW);

e Leerstandssituation entlang der Haupteinkaufsstrafle (HW);

o Optisch mehr Leerstand als tatsachlich vorhanden (SK);

o Derzeitige Nutzung des Gasthof Schwan (SK);

e Einzelhandel ist im Internet nicht prasent genug (SK);

o FuBlaufige Nahversorgung durch Lebensmittel fiir weite Teile der Bevdlkerung nicht
gegeben (SK);

e Geringe Kaufkraft in der Region (SK);

o Defizite in der Schaufenstergestaltung (SK);

¢ Nachholbedarf bei den vorhandenen Webseiten (SK);

e Zu wenig ,Personlichkeit” im Einzelhandel (SK).

Um sich der Formulierung von Zielen und Malinahmen anzunahern, wurden diese Starken
und Schwachen im nachsten Schritt mit Chancen und Risiken, welche sich aus gutachterlicher
Sicht aus den Analysen ergeben haben, kombiniert. Infolge der Kombination ergeben sich vier
»Handlungsrichtungen®: ,ausbauen®, ,absichern®, ,aufholen® und ,vermeiden®. Die nachfolgen-
de Abbildung stellt das Ergebnis dieses Prozesses dar.
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Chancen Risiken
» Qualitatsorientierung transparent” machen und als * Nachfolgeregelungen beim Facheinzelhandel sichern
Kernbotschaft nach auRen tragen * Bequemes Parken auch bei Sonnenschein (Café
* Service- und Beratungsqualitit als Wert bewusst machen AuRenbestuhlung)
* Persénliche Bindung zu den Kunden stérken * Touristen in das Zentrum fuhren
5 * Barrierefreies Einkaufen beginnt beim Parken = Sicherung der Nahversorgung
-£ | » Attraktivitit der HauptstraBe als Flaniermeile * Ausrichtung auf perspektivische Zielgruppen
{8 | *Erlebnis ,Markte” zur Frequenzsteigerung nutzen
Y | . Online-Prasenz der Geschifte optimieren
ausbauen absichern
aufholen vermeiden
» Multifunktionalitdt der Innenstadt erlebbar machen * Perspektivlosigkeit der Akteure
* Die ,,Bionade-Stadt Ostheim” erlebbar machen * Verlust von Traditionseinzelhandel
5 * Generationenfreundliches Einkaufen etablieren = VergroRerung der Besatzliicken
-5 | - Schaufenster als ,Visitenkarte” des Geschaftes gestalten
:g * Transparenz der Ladenflache nach auRen erhéhen
% *Vorhandene Leerstande attraktiv nutzen
v | * Etablieren eines Wochenmarktes zur ergdnzenden
Nahversorgung

Abbildung 49: SWOT-Matrix

9.2 Ziele

Aus den bisherigen Ergebnissen kénnen nun Ziele formuliert werden. Fir den EINZEHANDEL
Stadt OSTHEIM stehen folgende vier Ziele im Fokus:

e Ausbau der Attraktivitat des Innenstadthandels;

o Verbesserung der wirtschaftlichen Stabilitat der Anbieter;

e Sicherung der Zukunft des Einzelhandels in Ostheim / Wirtschaftlichen Akteuren
Potenziale bewusst machen;

e Sicherung und Ausbau der Nahversorgung;

9.3 Handlungsfelder und MaRnahmen

In den folgenden Abbildungen werden die von Standort & Kommune u. a. zusammen mit den
Ostheimer Handlern erarbeiteten Handlungsfelder, Malnahmen sowie Umsetzungsschritte
uberfuhrt. Zusatzlich werden zu jeder MaRnahme der Umsetzungsaufwand und ein zeitlicher
Horizont geschatzt.

SK Standort & Kommune Beratungs GmbH Seite 54



STANDORT
FKOMMUNE

Ziele Handlungsfelder MaBnahmen Umsetzungsschritte Aufwand Zeithorizont
Ausbau der Attraktivitat |Qualititsorientierung Service- und Service- und Beratungsleistungen mittel kurz- bis
des Innenstadthandels transparent machen und |Beratungsqualitat als Wert ider?tifizieren;Abstimmung der mittelfristig

als Kernbotschaft nach bewusst machen OptimierungsmaBnahmen;

auBen tragen Marketingstrategie erarbeiten; Label
"Qualitat aus Ostheim" entwickeln;
Einbeziehung der Kunden durch
Befragungen und Bewertungen.

Personliche Bindung von WerbemaRnahmen unter niedrig bis  [kurzfristig

Einzelhdndlern zu den Einbeziehung und Positionierung der [mittel

Kunden starken Belegschaft (Teamdarstellung auf den
Webseiten / Social Media /

Prospekten); personliche
Produktempfehlungen durch
Mitarbeiter; personliche Einladung
der Kunden zu Events; Visitenkarten
des Personals mit Bild (Heute
bediente Sie ...) und geschéaftl.Tel.Nr.
(auch fir peronliche
Beratungstermine).

Produktqualitat Qualitatsorientierte Produkttrends  |mittel bis  [mittel- bis

weiterentwickeln mit regionalem hoch langfristig
Alleinstellungsmerkmal
identifizieren (z. B. Bio-Textilien), in
das Sortiment aufnehmen und
bewerben; Hinweise "Dieses Produkt
haben wir fur Sie ins Sortiment
genommen, weil ....";

Qualitat in Ostheim Qualitats(ver-)fihrungen durch mittel kurz- bis

prasentieren, erlebbar einzelne Laden mit integrierten mittelfristig

machen Produktvorstellungen; Schaufenster
greifen das Thema Qualitat auf; Label
"Qualitat aus Ostheim" an Waren
anbringen.
Ein barrierefreies und Kundenfreundliches Individuelle Zonierungs- und mittel bis  |kurz- bis
generationenfreundliche |Miteinander von Parken, Abstandsregeln fir die Raumnutzung [hoch mittelfristig
s Einkaufserlebnis Begehung, vor den Ladenlokalen in der
schaffen GastroaulRenbestuhlung und [Haupteinkaufslage schaffen

Werbetragern

Angebot der Befragung der Senioren/Mditter zur  |niedrig bis |kurzfristig

Serviceleistungen fur Ermittlung der Servicebedurfnisse,  [mittel

Senioren/Mutter-Kind Serviceleistungen der Einzelhandler

ausbauen abstimmen; Servicekonzept
(Serviceleitfaden) fur
Senioren/Mutter-Kind entwickeln.

Zugangsbarrieren beseitigen |Einsatz von temporaren u. niedrig bis  [kurz- bis
demontierbaren Rampen, falls mittel mittelfristig
bauliche Veranderungen nicht
moglich/zu kostspielig sind; "Bitte um
Hilfe"-Klingeln (Funkklingelsystem)
anbringen.

Sichere Uberquerung der passende Stellen mit Querungshilfen [mittel bis  [mittelfristig

MarktstraBe ermoglichen versehen; hoch

Temporeduzierungskonzept
entwickeln.

Abbildung 50: Handlungsfelder und MalBnahmenkatalog, Teil 1

SK Standort & Kommune Beratungs GmbH

Seite 55



STANDORT
KOMMUNE

Ziele

Handlungsfelder

MaRnak

Umsetzungsschritte

Aufwand

Zeithorizont

Ausbau der Attraktivitat
des Innenstadthandels

Frequenzmagneten nutzen:
Verkntipfung der
touristischen Attraktivitaten
mit dem Einzelhandel

Erlebnis "Markte" zur
Frequenzsteigerung nutzen

Nutzungskonzept der Markthalle
erstellen; (Wochen-) Markte
integrieren in Markthalle; Bionade-
Angebote in Markte integrieren.

mittel bis
hoch

kurz- bis
mittelfristig

Aktionen und Events mit
Beteiligung des ansdssigen
Einzelhandels

Aktionen und Events konzipieren,
planen und durchfiihren;
Sehtest-Lichttest-Aktion:
Optiker+Autowerkstatten
Weihnachtsspiel online/offline: Auf

jeder Homepage der Einzelhandler +
Webseite der Stadt
Adventskalender, -fenster: jeder Tag
eine andere Firma

Ostheim tafelt am Schnaidmarkt:
Bewirtung im Schl6Rchen, mit
Ausstellungen (z. B. Oldtimer) und
Geschéfte 6ffnen bis 15 Uhr
Briickens(c)hoppen: Schusterbriicke,
Torbriicke, Waggeliche Steg - Aktion
mit Ausschank und Markt

weitere: Schultiitenaktion
Vatertagsaktion (Werkzeugladen)

mittel bis
hoch

kurz- bis
mittelfristig

Touristen in das Zentrum
fuhren

Tourist-Info an die
Haupteinkaufsstrale verlagern,
Touristisches Wegweiserkonzept
entwickeln

mittel bis
hoch

kurz- bis
mittelfristig

Ostheim in seiner Qualitat als
"Genussort" entwickeln und
vermarkten

Genussaspekte in Ostheim
identifizieren; Gemeinsames
Genusskonzept entwickeln, unter
Einbindung aller relevanten Anbieter
(Einzelhandel, Tourismus,
Beherbergung, Dienstleister,
Produzierende)

hoch

mittelfristig

Ausbau der Attraktivitat
des Innenstadthandels

OSTHEIM als "Bionade-Stadt"
erlebbar machen

Bionade als aktiven Partner
fur Ostheim gewinnen

Kontakt herstellen;
Kommunikationsbasis schaffen:
Ideenkonzept ausarbeiten und
vorstellen.

hoch

kurz- bis
mittelfristig

Leerstande mit Bionade
"befruchten"

Die Leerstande werden kaschiert,
indem die verschiedenen Sorten der
Bionade thematisiert werden.
Gesprache mit Immobilienbesitzern
und mit der Marketingabteilung
BIONADE fiihren, Werbeartikel
organiseren, Die verschiedenen
Fruchtsorten thematisch darstellen;

mittel bis
hoch

kurz- bis
mittelfristig

Fabrikverkauf Bionade in
passendem Leerstand in der
HaupteinkaufsstraRe
positionieren

Gesprache mit Immobilienbesitzern
und mit der Marketingabteilung
BIONADE fihren

hoch

mittel- bis
langfristig

Abbildung 22: Handlungsfelder und MalBnahmenkatalog,

SK Standort & Kommune Beratungs GmbH

Teil 2

Seite 56



STANDORT
KOMMUNE

Ziele Handlungsfelder MaRnat Umsetzungsschritte Aufwand Zeithorizont
Ausbau der Attraktivitat |Attraktivitdt der Schaufensterals SK-Checkliste, Starkere Ausrichtung |niedrig kurzfristig
des Innenstadthandels EinkaufsstraBe als "Visitenkarte" des Geschaftes|auf themenorientierte
"Flaniermeile" ausbauen gestalten Schaufenstergestaltung, starkere
Individualisierung der Schaufenster
branchengleicher Unternehmer,
Transparenz der Ladenflache nach
aulen erhéhen
vorhandene Leerstande Grundlage SK Leerstandsbewertung, |mittel bis |kurz- bis
attraktiv nutzen Leerstandskonzept erstellen, hoch mittelfristig
Leerstidnde beleben (s.oben)
Ladentbergreifende Eigene Waren durch thematisch niedrig kurzfristig
Darstellung von Produkten  [passende Produkte anderer
Geschafte im Schaufenster ergénzen,
dadurch Kunden von Laden zu Laden
ziehen
Stadtebauliche Aufwertung - |Ausbau des Platzes am Steinig zum mittel bis  |mittelfristig
Multifunktionalitat der Spielgarten; Griingestaltung entlang |hoch
Innenstadt erlebbar machen |der EinkaufsstraRe; Ruhezonen
ausgestalten; Beleuchtungskonzept
erstellen.
Einrichten von WLAN- Identifizieren von geeigneten Stellen [niedrig kurzfristig
Hotspots an mit hoher Passantenfrequenz;
hochfrequentierten Stellen |Sichtung der vorhandenen
der HaupteinkaufsstraBe technischen Infrastruktur;
Unterstlitzung beim Einrichten eines
Netzwerkes
Aufarbeiten von Starkung des Ausbau der E-Bike-Lade-Infrastruktur; |mittel bis  |mittel- bis
Angebotsdefiziten in der Fahrradangebots Ansiedlung eines Fahrradgeschaftes; |hoch langfristig
Einkaufsstadt Ostheim. Ganzheitliche Vermarktung des
Ostheimer Angebots im
Radtourismus
Verbesserung der Online-Prasenz der Darstellung des Erhéhung der Firmeneintrage auf der |mittel bis  [kurzfristig
wirtschaftlichen Geschdfte optimieren Gesamtangebots im Internet |Seite: ostheimrhoen.de/geschaefte |hoch
e i verbessern (auch ohne Mitgliedschaft);
Stabilitat der Anbieter Workshops zum Thema
"Webseitengestaltung" und "Social
Media Einsatz". Aufgreifen der
Thematik "Qualitat aus Ostheim".
Facebook Seite "Qualitit aus |Wochentlich Angebote der niedrig bis  [kurzfristig
Ostheim" Gewerbetreibenden in Facebook mittel
stellen; In Ldden auf das
Informationsangebot hinweisen;
Gemeinsamer Online-Shop  |Teilnehmerkreis bestimmen, hoch mittel- bis
Kompetenzen bindeln, ggf. langfristig
professionelle Beratung hinzuziehen,
Beteiligungskonzept erstellen,
Online-Shop ganzheitlich
vermarkten; Zugriff aus Seite auch in
den Laden sichern.
Entwickeln einer eigenen, Prufung bestehender Tourismus- und |mittel bis  [kurz- bis
bzw. Beteiligung an einer Vermarktungsapps (z. B. www.world- |hoch mittelfristig

bestehenden regionalen

gr.com); Fihren von Verhandlungen

Vermarktungsapp uber Beitrittsbedingungen;
gegebenfalls Prufung der Schritte zur
Entwicklung einer OSTHEIM-APP
Abbildung 52: Handlungsfelder und MalBnahmenkatalog, Teil 3
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Ziele Handlungsfelder MaRnat Umsetzungsschritte Aufwand Zeithorizont
Verbesserung der Vertriebs- und Workshop mit Interesse abfragen, geeignete mittel kurzfristig
wirtschaftlichen Sortimentsoptimierung  |Vertriebsexperten; Beratung [Anbieter suchen, Beteiligung sichern
in Sortimentsentscheidungen
Stabilitat der Anbieter
Einrichtung von individuellen | Workshops zum Thema mittel bis  |kurz- bis
Onine-Shops, bzw.Teilnahme |"Vertriebsinstrument Onlineshop-  |hoch mittelfristig
an Online-Markt-Plattformen |Online- und Offlineaspekte";
Identifizierung von Online-Markt-
Plattformen passend zum Betrieb (z.
B. Schuhe24.de), Kontakt aufnehmen,
Anpassung der innerbetrieblichen
Strukturen.
Kernoffnungszeiten in der Einheitliche Kernoffnungszeiten niedrig bis [kurzfristig
Innenstadt definieren; Gesprache mit mittel
Einzelhdndlern fuhren, die lhre
Offnungszeiten anpassen miissen
Einheitliche Vermarktung des|Aufnahme des Gesamtangebots der [niedrig bis |kurzfristig
Ostheimer Angebots durch  |Stadt Ostheim; Gastronomie, mittel
Broschiiren in den Einzelhandel, Dienstleistungen,
Beherbergungsbetrieben in |Points of Interest, 6ffentliche
bzw. um Ostheim Angebote; ggf. Gesprache mit
Bewohner und Anbietern fihren
Flyer/Broschiire erstellen; Drucken
und Auslegen
Potenziale und Nachfolgeregelungen beim |Griindung einer Handler- Priifung der Entwicklungschancen, hoch mittel- bis
Perspektiven den Facheinzelhandel sichern Beteiligungsgesellschaft, in |juristische Priifung der Konzeptidee; langfristig
der attraktive Geschafte mit |Prifung der ortlichen
Akteuren bewusst Nachfolgeproblemen Umsetzungschancen
machen (Sicherung der aufgefangen werden.
Zukunft des Einzelhandels
in Ostheim)
Sicherung und Ausbau |Sicherung und Stabilisierung |Absichern des Edeka- mogliche Auflagen fiirden Betrieb | mittel mittel- bis
der Nahversorgung Standortes im stdlichen ermitteln, Auswirkungen auf weitere langfristig
Gewerbegebiet Bestandsfahigkeit prifen,
Alternativkonzepte mit Edeka-
Betreiber kldren
Ausbau des Angebotes Verbesserung der Etablieren eines ganzjdhrigen, mittel bis | mittel- bis
Nahversorgungsqualitdtim |wetterunabhangigen Wochenmarktes|{hoch langfristig
Zentrum der Stadt durch Integration der Markthalle,
Ansiedlung eines Edeka-
Drogeriemarktes (z.B. Budnikowski)
Verbesserung der Sicherung der OPNV- Ermittlung der Qualitat der OPNV- niedrig bis |kurz- bis
Erreichbarkeit der Anbindung vom nord- Verbindung, Befragung der mittel mittelfristig
Nahversorger westlichen Teil der Stadt zu  |Bevdlkerung im nicht nahversorgten
den Nahversorgern Bereich, Anpassungsstrategien
entwickeln
Mobilitatsangebote fir "Einkaufsfahrservice" und niedrig bis  [kurzfristig
Senioren und weitere "Lieferservice" fur Senioren und mittel

immobile
Bevolkerungsgruppen
schaffen

Familien: Bedarf tiber Befragungen
ermitteln, Konzept ausarbeiten,
Akzeptanztest durchfiihren

Abbildung 53: Handlungsfelder und MalBnahmenkatalog, Teil 4
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9.4 Priorisierung der MaBnahmen

Methodische Vorbemerkung

Am Mittwoch den 05. Juni 2019 fand der zweite Handlerworkshop statt. Zu diesem Termin
wurde den anséssigen Einzelhdndlern ein kurzer Uberblick (iber den damaligen Stand der
Arbeiten gegeben und vor allem Uiber die erarbeiteten Ziele, Handlungsfelder und MalBnahmen
diskutiert. Im Rahmen der Zusammenarbeit mit den Héndlern konnten 4 zusétzliche
MalBnahmen in den MalBnahmenkatalog aufgenommen werden.

Die Veranstaltung diente jedoch vor allem zur Information als Grundstein der darauffolgenden
»,Online-Bewertung®. Die Einzelhdndler wurden mittels einer zusétzlichen Umfrage gebeten,
eine Gewichtung der Ziele, Handlungsfelder und MalBnahmen vorzunehmen, um zu sagen,
welche MalBnahmen Ihnen besonders wichtig sind und damit vorrangig angegangen werden
sollen. Ublicherweise kann eine solche Gewichtung auch wéhrend des Workshops stattfinden.
Durch ein anonymisiertes Verfahren kbénnen jedoch etwaige Manipulationen oder
Gruppendynamiken weitgehend ausgeschlossen werden, um den Fokus auf die Meinung der
Individuen zu legen.

In einer Skala von 1 (unwichtig) bis 10 (sehr wichtig) haben 13 Teilnehmer zuerst die Ziele,
dann die Handlungsfelder und zuletzt die MaBnahmen bewertet. Die daraus errechneten
Durchschnittswerte der einzelnen Ziele, Handlungsfelder und Malinahmen wurden daraufhin
wie folgt verrechnet:

o (Ziel * 1 + Handlungsfeld * 2 + MaBnahme * 3) / 6 = Bedeutung gewichtet.

Diese gewichtete Bedeutung wurde in einem weiteren Schritt mit dem verbundenen Aufwand
gegenibergestellt. Dieser Aufwandsfaktor gliedert sich so:

. hoher Aufwand = 1,0
) mittlerer Aufwand = 1,1
) niedriger Aufwand = 1,2

Die Ermittlung der Priorisierungsstufe erfolgt nach folgender Formel:

e Bedeutung gewichtet * Aufwandsfaktor = Priorisierung

Durch den Aufwandsfaktor wird zusétzlich zu der subjektiven Bewertung der Einzelhdndler,
der zu erwartende Aufwand jeder Mal3nahme berticksichtigt.

Bemessungsgrundlage flir diesen Faktor bildet der Mallnahmenkatalog aus dem
vorangegangenen Kapitel, wobei Projekte mit flieBender Aufwandsbewertung jeweils mit der
héchsten Aufwandsstufe berechnet wurden. Das bedeutet eine MalBnahme mit einem
Aufwand von ,mittel bis hoch“ wurde als ,hoch” eingestuft und mit einem Faktor von 1,0
verrechnet.

Das Resultat dieser Uberlegungen und Berechnungen ist die folgende Rangliste der
Mallnahmen. Diese spiegelt die Meinung der Einzelhdndler, kombiniert mit den
Einschétzungen der Gutachter wider und dient als Baustein zur Planung der Umsetzung.
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Rangfolge |Manahme Priorisierung
1 Einrichten von WLAN-Hotspots an hochfrequentierten Stellen der 93
HaupteinkaufsstraRe !
2 Schaufensterals "Visitenkarte" des Geschéftes gestalten 8,7
3 Ladentbergreifende Darstellung von Produkten 85
4 Kern6ffnungszeiten in der Innenstadt 8,4
5 Service- und Beratungsqualitét als Wert bewusst machen 83
6 Personliche Bindung von Einzelhadndlern zu den Kunden stérken 8,3
7 Qualitat in Ostheim prasentieren erlebbar machen 8,2
2 Angebot der Serviceleistungen fiir Senioren/Mutter-Kind 22
ausbauen !
9 Zugangsbarrieren beseitigen 81
10 Touristen in das Zentrum fiihren 8,0
11 Facebook Seite "Qualitit aus Ostheim" 7,9
12 Absichern des Edeka-Standortes im stdlichen Gewerbegebiet 7,9
1 Sicherung der OPNV-Anbindung vom nord-westlichen Teil der 79
Stadt zu den Nahversorgern !
14 Aktionen und Events mit Beteiligung des ansassigen Einzelhandels 7,8
Einheitliche Vermarktung des Ostheimer Angebots durch
15 Lo . K . 7,8
Broschiiren in den Beherbergungsbetrieben in bzw. um Ostheim
Stadtebauliche Aufwertung - Multifunktionalitdt der Innenstadt
16 7,8
erlebbar machen
17 Mobilitatsangebote fir Senioren und weitere immobile 77
Bevolkerungsgruppen schaffen !
18 Starkung des Fahrradangebots 7,6
19 Erlebnis "Markte" zur Frequenzsteigerung nutzen 7,6
20 Ostheim in seiner Qualitét als "Genussort" entwickeln und 26
vermarkten !
21 vorhandene Leerstande attraktiv nutzen 7,6
2 Kundenfreundliches Miteinander von Parken, Begehung, Gastro- 74
AuBenbestuhlung und Werbetragern !
23 Verbesserung der Nahversorgungsqualitat im Zentrum der Stadt 73
24 Produktqualitat weiterentwickeln 7,3
25 Beratung in Sortimentsentscheidungen 71
26 Sichere Uberquerung der MarktstraRe ermédglichen 71
27 Bionade als aktiven Partner fiir Ostheim gewinnen 6,9
28 Darstellung des Gesamtangebots im Internet verbessern 6,8
2 Griindung einer Handler-Beteiligungsgesellschaft, in der attraktive 68
Geschafte mit Nachfolgeproblemen aufgefangen werden. !
10 Entwickeln einer eigenen, bzw. Beteiligung an einer bestehenden 65
regionalen Vermarktungsapp !
31 Gemeinsamer Online-Shop 6,6
32 Leerstande mit Bionade "befruchten" 6,5
1 Fabrikverkauf Bionade in passendem Leerstand in der 65
HaupteinkaufsstraRe positionieren !
0 Einrichtung von individuellen Onine-Shops, bzw.Teilnahme an o
Online-Markt-Plattformen i

Abbildung 54: Rangfolge der MalBnahmen
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9.5 Ostheimer Liste

9.5.1 Methodische Vorbemerkungen

Zur Verfolgung des Ziels ,Schutz und Starkung der Attraktivitat und Einzelhandelsfunktion der
Innenstadt* kann eine Kommune laut Rechtssprechung (u. a. Urteil OVG Minster vom 22.
April 2004 — 7a D 142/02.NE) den Einzelhandel mit bestimmten Sortimenten innerhalb eines
Bebauungsplanes ausschliel3en.

Der Ausschluss kann alle Sortimente umfassen, deren Verkauf typischerweise in der
Innenstadt erfolgt und in einer konkreten ortlichen Situation fur die Innenstadt von erheblicher
Bedeutung ist.

Weiterhin mussen laut Oberverwaltungsgericht Minster fir einen solchen Ausschluss
stadtebauliche Griinde vorliegen. Die Mal3stabe, die an eine solche Einzelhandelssteuerung
vom Oberverwaltungsgericht Munster gestellt werden, bedeuten jedoch auch, dass eine
Begrindung ohne vorliegendes aktuelles Einzelhandelskonzept und auf eine auf die
spezifische Situation in der Kommune angepasste Sortimentsliste nicht rechtssicher denkbar
ist.

Eine Sortimentsliste ist als Steuerungsinstrument des Einzelhandels im Rahmen der
Bauleitplanung richterlich anerkannt. Dabei steht in der Praxis die Zuordnung des
sortimentsspezifischen Einzelhandels zu raumlichen und funktional bestimmten zentralen
Versorgungsbereichen (gemal §§ 2 (2), 34 (3), 9 (2a) BauGB, §11 (3) Bau NVO) sowie die
Genehmigung von Einzelhandelsvorhaben im Vordergrund der Betrachtungen.

In der Bauleitplanung ist die Sortimentsliste flir Sortimentsbindungen bei der Festsetzung von
Sondergebieten fiir den grof¥flachigen Einzelhandel (insbesondere mit nicht zentrenrelevanten
Hauptsortimenten) und bei der Zulassigkeit, dem Ausschluss bzw. der ausnahmsweisen
Zulassigkeit des sortimentsspezifischen Einzelhandels in unterschiedlichen Baugebieten nach
§§ 1-11 BauNVO unter Bezugnahme auf § 1 (5) und (9) BauNVO relevant.

Nur durch eine konsequente Ausschopfung des Bauplanungsrechts kann mit Hilfe der
Sortimentslisten  beispielsweise in  Misch- und Gewerbegebieten durch Bebau-
ungsplanfestsetzungen gemall § 1 (9) BauNVO nahversorgungs- und zentrenrelevanter
Einzelhandel ausgeschlossen und dadurch das Zentrengeflige geschutzt werden. Denn flr die
Zentrenstruktur einer Kommune kénnen nicht nur grof3flachige Einzelhandelsbetriebe oder
Einkaufszentren auflerhalb der dafir bestimmten zentralen Versorgungsbereiche, sondern
auch der nicht groRflachige Einzelhandel (bis zu 800 m? Verkaufsflache) mit nahversorgungs-
und zentrenrelevanten Sortimenten negative stéadtebauliche Auswirkungen haben. Dies gilt
insbesondere im Zusammenhang mit der Ansiedlung von Lebensmitteldiscountern oder
Fachmarkten mit zentrenrelevanten Hauptsortimenten. Diese operieren oft bewusst knapp
unterhalb der Grof¥flachigkeitsgrenze, um nicht gemall § 11 (3) BauNVO kern- oder
sondergebietspflichtig zu werden.

Bei der Steuerung des Einzelhandels ist immer auf eine gemeindespezifische Sortimentsliste
abzustellen, die auf die ortlichen Verhaltnisse und die Entwicklungsperspektiven einer
Kommune Bezug nimmt.

Ein Ruckgriff auf allgemeinglltige Auflistungen zentren- und nahversorgungsrelevanter
Sortimente, wie in den Einzelhandelserlassen einzelner Lander (z.B. NRW) oder auch der
Verweis auf andere Listen (z.B. Kdlner Liste oder Sortimentsliste des LEP Bayern) im Rahmen
der bauleitplanerischen Steuerung genlgt nicht und ist rechtsfehlerhaft.
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Sortimentslisten stellen einen wichtigen Bestandteil eines kommunalen Einzelhandels-
konzeptes dar, wobei eine Differenzierung nach nahversorgungsrelevanten, zentrenre-
levanten und zur Vermeidung spaterer Auseinandersetzungen auch nicht zentrenrelevanter
Sortimente empfohlen wird. Die vorliegende Sortimentsliste zeigt im Ergebnis einer gutach-
terlichen Untersuchung unter Berilcksichtigung der ortlichen Bestandssituation sowie
stadtebaulicher Zielvorstellungen die fir die Stadt OSTHEIM zentrenrelevanten und nicht
zentrenrelevanten Sortimente auf.

Begriffsdefinition

Im Hinblick auf die in der Praxis ubliche Differenzierung nach nahversorgungsrelevanten,
zentrenrelevanten und nicht zentrenrelevanten Sortimenten bestimmen die rechtlichen
Rahmenbedingungen, der Standort, an dem die Sortimente angeboten werden, sowie eine
madgliche Zielformulierung die Zuordnung zu einer der genannten Gruppen. Vorab wird zur
Erlauterung der Begriffe zentrenrelevanter und nicht zentrenrelevanter Sortimente eine
Zuordnung der unterschiedlichen Merkmale im nachfolgenden Kriterienkatalog vorgenommen:

Kriterium Merkmale
Zentrenrelevant Nicht-zentrenrelevant

Ist Belegung Innenstadt Sortiment in den zentralen

(tatséchlich vorhandene Sortimente) | Versorgungsbereichen

Soll-Belegung Innenstadt Sortiment, das durch seine Attraktivitat

(tatsachlich bislang nicht oder zur Zentrumsbildung perspektivisch

geringfligig angebotene Sortimente) | beitragen kann

Frequenz-Erzeugung Lost breite, haufige Nachfrage bei den Lost sporadische Nachfrage
Konsumenten aus (Stichwort: (langfristiger Bedarf) bei den
Besuchshaufigkeit; kurz-/mittelfristiger Konsumenten aus
Bedarf)

Kaufanlass Hoher Spontankauf-Anteil Zielgerichteter Einkauf des

Sortiments

Marktgebiet Bestimmt die GréRe des Marktgebietes Spezifisches Einzugsgebiet geht
dominant, fiihrt zu Kopplungskaufen in weit Uber das Marktgebiet der
den Zentren Kommune hinaus

Warentransport Unproblematisch, vorwiegend Problematisch, sperrige, schwere
Taschenkaufe, direkte Nahe des Waren, unmittelbare Néhe des
Parkplatzes nicht maRgeblich Parkplatzes notwendig

Abbildung 55: Begriffsdefinition und Abgrenzungskriterien der Zentrenrelevanz von Sortimenten (Quelle: eigene Darstellung)

Nahversorgungsrelevante Sortimente dienen der kurzfristigen bzw. taglichen Bedarfs-
deckung. Sie nehmen insbesondere in Klein- und Mittelstadten oder Neben- und Grund-
versorgungszentren zentrenpragende Funktion ein. Sie sind in der Regel als zentrenrelevant
einzustufen. Eine Ansiedlung an Einzelstandorten aulerhalb zentraler Versorgungsbereiche
kann im Sinne einer wohnungsnahen Grundversorgung innerhalb von Wohnlagen, bei Nach-
weis eines entsprechenden Defizits und Ausschluss negativer stadtebaulicher Auswirkungen
auf zentrale Versorgungsbereiche und die Versorgungsstruktur sinnvoll sein. Unter Bertick-
sichtigung des Einzelfalls sind daher sachgerechte Standortentscheidungen mit dem Ziel, eine
madglichst verbrauchernahe Versorgung mit Lebensmitteln zu gewahrleisten und den Rege-
lungsinhalten des § 11 (3) BauNVO sowie betriebsbedingten Anforderungen zu entsprechen,
zu treffen.
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9.5.2 Ostheimer Sortimentsliste (2019)

Methodik zur Erstellung von Sortimentslisten

Die Sortimentsliste stellt einen wichtigen instrumentellen Baustein zur Sicherung der
stadtebaulichen Leitvorstellungen dar. Kuschnerus?' stellt im Sinne der Rechtssicherheit
folgende Vorgehensweise als sachgerecht bei der Erstellung von Sortimentslisten dar:

e Im Rahmen der Aufstellung eines gemeindlichen Einzelhandelskonzeptes werden die
tatsachlich vorhandenen, typischerweise als zentrenrelevant angesehenen Waren-
sortimente in den zentralen Versorgungsbereichen, die durch die Bauleitplanung
geschutzt und gesichert werden sollen, nach ihrem Umfang ermittelt (Sortimente,
Verkaufsflachen).

e Der Aufnahme dieser Sortimente in die Liste der zentrenrelevanten Sortimente
unterliegen regelmafig keine Bedenken, auch wenn dieselben Sortimente ggf. an
anderen — solitdren, stadtebaulich nicht integrierten Standorten — angeboten werden,
wenn entsprechende stadtebauliche Zielvorstellungen im Gesamtkonzept formuliert
werden, die ein weiteres Angebot dieser Sortimente im zentralen Versorgungsbereich
begrinden.

¢ In der Rechtsprechung ist darliber hinaus anerkannt, sogenannte ,zentrumsbildende*
Nutzungsarten, die in der Kernzone nicht oder nur geringfligig vertreten sind, in ande-
ren Gemeindegebieten mit dem Ziel auszuschlieen, eventuelle Neuansiedlungen
zwecks Steigerung oder Erhaltung der Attraktivitat dem Zentrum zuzuflhren. Diese
Sortimente kdnnen als zentrenrelevant in die gemeindespezifische Liste aufgenommen
werden.

Eine gemeindespezifische Liste kann durchaus mit generellen Auflistungen Ubereinstimmen,
sie kann aber auch zu gewissen Abweichungen gelangen. Entscheidend ist, dass die konkrete
Ausgestaltung der gemeindespezifischen Liste auf die ortlichen Verhaltnisse abgestimmt und
im Hinblick auf die sich hieraus ergebenden konkreten stadtebaulichen Erfordernisse motiviert
ist.

Basierend auf der differenzierten, sortiments- und lagespezifischen Analyse des Einzelhandels
in OSTHEIM sowie unter Beriicksichtigung der im Hinblick auf die Methodik bei der Erstellung
von Sortimentslisten dargelegten Kriterien wurden die einzelnen Sortimente zunachst
aufgrund ihres Uberwiegenden, zum Zeitpunkt der Erhebung bestehenden Verkaufsflachen-
anteils in den Lagen innerhalb bzw. aulerhalb der abgegrenzten zentralen Versorgungs-
bereiche in OSTHEIM aufgeteilt. Unter Berlcksichtigung kunftiger stadtentwicklungs-
politischer Zielvorstellungen zur Starkung der gewachsenen zentralen Strukturen in der
Ostheimer Innenstadt ergibt sich folgende Sortimentsliste mit einer Differenzierung von
nahversorgungsrelevanten, zentrenrelevanten und nicht-zentrenrelevanten Sortimenten flr
die Stadt OSTHEIM VOR DER RHON:

21 vgl. Kuschnerus, U. (2007): Der standortgerechte Einzelhandel
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Sortiment Beurteilung Begriindung
Zentrenrelevanz Ist-Belegung Soll-Belegung | Frequenz/Nachfrage Kaufanlass Spez. Einzugsgebiet| Warentransport
B j3 B Nahv. O Nein B O Nein|Bia O nein|B hiufig O selten |® spontan [ gezielt B ein O ja B eicht O schwer

Antiquitaten o}
Arbeitskleidung u. -schuhe
(fir AuRenbereich)

Baby- und Kinderbekleidung
Badeinrichtung
Bastelartikel

Bauelemente

Baustoffe
Beleuchtungskorper
Bekleidung, Textilien
Beschlage

Bettwaren
Blumen/Schnittblumen
Bodenbelage

Boote und Zubehor

Brennstoffe

Briefmarken

Blicher

Bliromobel
Campingartikel
Computer u. Zubehor
Drogeriewaren
Diingemittel
Eisenwaren
ElektrogroRgerate
Elektrowaren (kleinteilig)
Elektroinstall. Material
Erde

Fahrrdder u. Zubehor
Feinmech. Erzeugnisse
Farben, Lacke

Fenster

Fliesen

Fotogerate, Fotowaren
Gardinen und Zubehor
Gartenartikel, -bedarf
Gartenhduser
Geschenkartikel
Getrdnke

Gitter

Glas

Handy und Zubehor
Haushaltswaren

B gooneo0eoeo 0 ssec®ecoeoooo®eeeeoo)eoe =

Haus-, Heimtextilien
Herde und Ofen
Hohl- und Stahlwaren
Holz, Holzmaterialien
Horgerate
Installationsmaterial

Keramik

Kfz und Zubehor
Kleinkinder-, Babybedarf
Kohle

Kosmetika

Kiichen
Kunstgewerbe
Kirschnerwaren

am|m m mm m n nm m = m m
B8 ® G oo®o|oojooo/®®o/o|®eooo®ooooooooiooo|B®o|oje®o|jojo|®ojo|8ooo|Boe| oo
o oo oo™ | O e oo O e o )OO e e w2 O e a2 O e 0 Cje e e O O(eO| e O
oo O 0 0|0 O 5] L {5

m m n m alm mm m = n

LY ol ] e ) el Y e e ] s I sl ]I flaf i ST i i1

EEE(EOOCOEOROCED|EEEOORRCOEROORC/EO|O)RERCEEOCORDOCORREEEEOOROs =
DEDlDDDIDEDDDDIEDDIIDDDIDDDDDDDDDDDIIDDIIDDDIDDIDDDDD. 0|0
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Abbildung 56: Ostheimer Liste 1 (Quelle: eigene Darstellung)

SK Standort & Kommune Beratungs GmbH Seite 64



STANDORT
KOMMUNE

Sortiment Beurteilung Begriindung
Zentrenrelevanz Ist-Belegung | Soll-Belegung | Frequenz/Nachfrage Kaufanlass Spez. Einzugsgebiet| Warentransport
B 2B Nahy.Onein | M2 O Nein| B ja O Nein| B haufig O seiten |® spontan O gezielt| B nein O ja B cicht O Schwer

Kurzwaren, Handarbeiten ] u n u _|m] ] [ ]
Lebensmittelhandwerk ] u n n _m} ] n
Leder-, Galanteriewaren | u [ ] ] [_|m] [ | ]
Lederbekleidung [ | O n ] [_|m] [ | ]
Matratzen O O O O O ] O
Markisen O 0 ] O O 0 0
Mineralélerzeugnisse O 0 O u [_[m] ] 0
Mébel O ] ] O O O O
Modewaren u ] ] ] [_[m] ] u
Motorrider O ] ] O O O 0
Musikalienhandel u 0 ] ] _|m] ] |
Nihmaschinen ] O ] O ] O _1m]
Nahrungs-, Genussmittel [_[m] L] ] L] _|m] | _1m]
Nihzubehér u u ] O [_|m] || ||
Naturholzer O [m] ] O O O O
Oberbekleidung ] u [ ] ] || [ | |
Optische Erzeugnisse ] u ] [_[m] [_Im] [ | |
Orthopidie ] O [ ] [} O [} [_[m]
Papier-, Schreibwaren ] ] ] ] [_|m] ] ||
Pflanzen/Stauden O O 0 O [_[m] [ | O
Pharmazeutika [_[m] ] ] u [_Im] ] |
Porzellan a L ] |_[m] [_|m] [ _1m]
Rasenmiher | O ] O ] 0 0
Reitbedarf 0 O ] O O ] [_[m]
Reformwaren =] 0 ] u [_m} [ ] ]
Rollliden 0 O O O O O ]
Rollos 0 O O O O O ]
Sanitirerzeugnisse 0 O O O O 0 0
Schmuck u u ] u [_Im] [_Im] ||
Schuhe L] L] ] u [_Im] | ||
Schulbedarf, Schreibw. [} ] ] ] [_|m] ] |
Silberwaren u O ] H |_[m] _[m] |
Spielwaren u O ] n [_|m] [} |
Sportartikel (kleinteilig) L] O ] ] _[m] ] |
Sportbekleidung u I ] L |_|m] || | |
Sportgerite (groRteilig) 0 0 O O O 0 0
Stoffe u. sonstige Artikel ] || [ ] [_1m] [ | |
Tabakwaren [_[m] ] [ ] [ m} ] |
Teppiche 0 ] O O [_|m] 0 O
Teppiche-Auslegewaren || O ] O d 0 0
Tiere und Zubehdr 0 0 O O d | [_1m]
Tierpflegemittel/-nahrung ] O ] ] [_[m] ] |
Tontriger | O ] L] ] ] a
Tiiren O O O O O O O
Uhren L] L] ] [_[m] _|m] ] .
Unterhaltungselektronik | | I O O |_|m] 1] [}
Videogerite, Hifi-Gerite [ | u O O O |1} [_[]
Waffen, Jagd- u. Angelbedarf 0 0 O O O 0 |
Wasch- und Putzmittel [} ] n ] [ m} ] ]
Wiasche ] u n ] [_m} ] ]
Werkzeuge u u ] O [_[m] ] _1m]
Wein | [ | | [ [ | | |m] | | [ [m]
Wolle ] O [ ] [_m} ] |
Ziune O 0 O O O 0 0
Zeitschriften [_m] u n u [_Im] | ||

Abbildung 57: Ostheimer Liste 2 (Quelle: eigene Darstellung)
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10. Ausblick

Das vorangegangene Einzelhandelskonzept befasst sich detailliert mit der aktuellen Lage des
Einzelhandels der Stadt OSTHEIM. Doch nicht nur die Vergangenheit, sondern auch die
Zukunft wird behandelt. Entwicklungstendenzen einiger Einzelhandler und die erarbeiteten
Ziele aus diesem Konzept weisen den Weg:

e Ausbau der Attraktivitat des Innenstadthandels;

o Verbesserung der wirtschaftlichen Stabilitat der Anbieter;

e Sicherung der Zukunft des Einzelhandels in Ostheim / Wirtschaftlichen Akteuren
Potenziale bewusst machen;

e Sicherung und Ausbau der Nahversorgung.

Dies ist die Zielsetzung flr die Entwicklung des Einzelhandels der Stadt OSTHEIM. Hierbei
handelt es sich nicht um eine Neuausrichtung, sondern um das unterstreichen und
weiterentwickeln jener Aspekte des Ostheimer Einzelhandels die bereits vorhanden sind:
Qualitat, Beratung, Service, etc.

Um die zugrundeliegenden Malinahmen effizient und zielgerichtet umzusetzen, bedarf es
einer kompetenten Umsetzungsbegleitung des Einzelhandelskonzeptes im Rahmen der
Umsetzung des ISEK. Da der Prozess zur Findung und Wahl eines passenden
Projektmanagements Zeit in Anspruch nimmt, sollte die Stadtverwaltung zusammen mit dem
ansassigen Einzelhandel vorher schon beginnen.

In einem ersten Schritt konnte ein Workshop mit den Einzelhandlern geplant werden, indem
die Ergebnisse des EH-Konzeptes prasentiert und zusammen besprochen werden. Ergebnis
dieses Workshops ist Kapitel 9.4 Priorisierung der MaBnahmen. Auf dieser Grundlage kann
die weitere Vorgehensweise bestimmt werden. Es ist wichtig alle beteiligten Akteure
zusammenzubringen und eine Organisationsstruktur zu entwickeln, um ohne
Projektmanagement bereits einzelne Projekte und MalRnahmen zu starten.

Ebenfalls wichtig ist es die unternommenen Schritte sorgfaltig zu dokumentieren, damit das
zukUnftige Projektmanagement, bzw. die Umsetzungsbegleitung einfacher in die Prozesse
eingebunden und Uber die aktuelle Situation informiert werden kénnen.

SK Standort & Kommune Beratungs GmbH Seite 66



STANDORT
FKOMMUNE

Exkurs: Tourismus

Es folgt ein Exkurs zum Thema Tourismus in der Stadt Ostheim vor der Rhén. Dieser fasst
Vorschldage zu Zielvorstellungen und MalRnahmen zusammen, welche im Rahmen der
Erstellung des Einzelhandelskonzeptes entstanden. Obwohl nicht beauftragt, sind die
folgenden Punkte jedoch wichtig, in der Ausgestaltung der Gesamtvermarktung der Stadt
Ostheim.

Das Thema Tourismus spielt in Ostheim vor allem eine saisonale Rolle (Stichwort ,Rhdner
Wurstmarkt). Weiterhin werden die Bereiche Tourismus und Gasteaufenthalte gréRtenteils
getrennt vom Einzelhandel betrachtet. Im MaRnahmenpaket wurde das Thema bereits
tangiert: Die Touristen sollten mdoglichst in die Innenstadt gelotst werden, wodurch der
Einzelhandel ebenfalls von diesem Potenzial profitiert.

Um dies dauerhaft zu gewahrleisten, lasst sich ebenfalls ein Ziel fur die Entwicklung des
Tourismus fur die Stadt Ostheim formulieren:

Ziel: Ostheim zur Ausflugs- und Urlaubsdestination weiterentwickeln.

Weiterhin spielen folgende vier Handlungsfelder eine grol3e Rolle bei der Erreichung dieses
Ziels:

Handlungsfelder:

e Ubernachtungen

e Gastronomie

e Touristische Hotspots
o Aufenthaltsqualitat

Die letzten beiden Handlungsfelder behandeln vorwiegend Themen im Wirkungsbereich des
Stadtmarketings, bzw. im Rahmen des Integrierten Stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes.
Dahingegen wurden die ersten beiden Handlungsfelder ndher ausgearbeitet und es konnten
Malinahmen definiert werden, die positive Effekte auf den innerstadtischen Tourismus und
Einzelhandel versprechen.

Ubernachtungen: Die dazugehérige MaBnahme wére die ,Verbesserung der Angebotsvielfalt
in der Innenstadt“. Das Ubernachtungsangebot in der Innenstadt weiterzuentwickeln dient dem
Prinzip der ,Stadt der kurzen Wege" im Bezug auf Touristen und starkt alle Bereiche des
innerstadtischen Angebots. Mégliche Umsetzungsschritte sind: Die Verbindung des
kulinarischen Angebots mit zentralen Ubernachtungsmaglichkeiten; kulinarische Angebote wie
z. B. Gasthaus Krone in Verbindung mit nahen gelegenen Hotels (z. B. Gasthaus Schwan)
oder Alternativen (Boarding-House, Ferienwohnungen).

Gastronomie: Die dazugehdrige MalBnahme ware das ,Aufgreifen des Themas ,Genussort‘ in
Verbindung mit ,Qualitat aus Ostheim™. Auffallend ist, dass Ostheim in keiner Weise mit dem
Pradikat ,Genussort* Werbung fir sich macht. Es ist demnach ratsam, damit zu beginnen. Im
Rahmen dieser Marketingkampagne sollte ebenfalls das Thema ,Qualitdt aus Ostheim®
aufgegriffen werden, da das Thema Qualitdt in gewissem Umfang ebenfalls im Pradikat
.Genussort” inbegriffen ist. Mogliche Umsetzungsschritte sind eng mit dem Ostheimer
Stadtmarketing abzustimmen.
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11. GLOSSAR

Definition der untersuchten Warengruppen

Gruppe

Nr.

Hauptwarengruppen/Warengruppen/Sortimente

Periodischer Bedarf

Lebensmittel, Genussmittel, Reformwaren

darunter: Food (Lebensmittel (Frischware, Konserven und Fertigprodukte, sowohl konventionell als auch Bio), Getranke (inkl. alkoholische und
alkoholfreie Getrénke, Kaffee, Tee) , Tabakwaren), Reformwaren

Gesundheits- und Korperpflege

darunter: Pharmazeutischer Bedarf (Apotheke), Drogerieartikel, Kosmetika, medizinische und orthopadische Artikel, z. B. Sanitatshauser (ohne
Augenoptik und Horgerateakustik,), Reinigungs- und Pflegemittel (fiir den Haushalt)

ubriger periodischer Bedarf (Blumen, Zeitschriften, etc.)

darunter: (Schnitt-) Blumen, Zeitungen und Zeitschriften

Aperiodischer Bedarf gesamt

Personlicher Bedarf

Bekleidung, Wasche

darunter: DOB (DamenOberBekleidung), HAKA (Herren- und Knabenoberbekleidung), KOB (Kinder-OB, inkl. Kleinkinder/Baby), Lederbekleidung,
Wasche, Strumpfwaren und sonstige Bekleidung (inkl. Meterware fiir Bekleidung, Kurzwaren und Handarbeitswaren)

Schuhe, Lederwaren

darunter: Sportschuhe, die mehrheitiich im Alltag getragen werden (z.B. "Sneakers" 0.a.), Taschen, Koffer, Trolleys, Gurtel, Geldbeutel, Schlusseletuis
etc.

Uhren, Schmuck

Medien und Technik

Bucher

darunter: Druckerzeugnisse ohne Zeitungen und Zeitschriften (siehe WG 3) und ohne DVDs, CDs, CD-Roms und E-Books (siche WG 10)

Schreibwaren

darunter: Schreibwaren, Blrobedarf, Schreibgeréate, Druckerpapier etc. (elektrische Geréate wie z.B. Computer, Drucker, Taschenrechner siehe WG 10)

Elektro: Weilke Ware, Lampen und Leuchten

darunter: ElektrohaushaltsgroR- (Kuhl- und Gefrierschranke, Kochgerate, Waschmaschinen, Waschetrockner, Geschirrspulmaschinen etc.) und -
kleingerate (Kaffeemaschinen, Wasserkocher, Toaster, Bligeleisen, Staubsauger, Rihr- und Mixgerate etc.); Lampen und Leuchtmittel

10

Elektro: Unterhaltungselektronik, Foto, PC u. Zubehdr, Telekommunikation, Neue Medien

darunter: Braune Ware (Fermseh- und Rundfunkgerate, phonotechnische Gerate (wie z.B. Hifl-Aniagen, CD-Recorder oder MP3-Player), Tontrager
(bespielt und unbespielt);

Foto- und Videokameras, Fotofilme, Projektoren, Objektive und sonstiges Fotozubehér;

Computer (Standgerate, Note- und Netbooks, Tablet-PCs etc.), Peripheriegerate (Ein- und Ausgabegerate wie Tastaturen, Mause, Bildschirme,
Drucker, Scanner etc.), Software, Computerspiele und Spielkonsolen; Biromaschinen (Schreibmaschinen, Taschenrechner etc.)
Telekommunikationsgerate wie z.B. Festnetz- und Mobiltelefone (inkl. Smartphones), Freisprechanlagen, Zubehor etc.

11

Horgerateakustik und Optik

darunter: Hérgerate; Brillen (Glaser, Gestelle, Zubehdr), Kontaktlinsen und Pflegemittel; optische Erzeugnisse (Fernglaser, Mikroskope etc.)

Gruppe

Nr.

Hauptwarengruppen/Warengruppen/Sortimente

Spiel, Sport, Hobby insgesamt

12

Sportartikel

darunter: Sportschuhe und Sportbekleidung, die funktional klar auf eine bestimmte Sportart ausgerichtet sind (z.B. Outdoor, Fu3ball, Tennis,
Hallensportarten), Sportgerate (z.B. Skier, Schlager, Bélle, Netze, Heimtrainingsgerate etc.)

13

Spielwaren

darunter: Spiele, Spielzeug (ohne Computerspiele und Spielkonsolen)

14

Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.)

darunter: Fahrrader und Zubehor;

Campingartikel (Zelte, Schlafsacke, Matratzen, Kocher etc.);
Musikinstrumente, Noten und Zubehér; Jagdbedarf
Bastelbedarf; Miinz-, Briefmarken- und sonstige Sammlungen;

15

Babybedarf

darunter: Spezialbedarf fur Kleinkinder bis ca. 3 Jahre, z.B. Kinderwagen, Kindersitze fur Fahrrad und Auto, Flaschchen und Schnuller,
Babyschlafsacke; ohne Spielwaren und Bekleidung

16

Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat

darunter: Geschenkartikel inkl. Mineralien, Feinkeramik, Hausrat (Besen, Wischer, Lappen_Putzeimer, Waschekorbe, Waschestander, Bugelbrett etc.)
Bestecke, Geschirr, Kochutensilien (Messer, Léffel, Pfannen, Topfe, Hohl- und Stahlwaren etc.), Nah- und Strickmaschinen; Bilder und Bilderrahmen;
Kunst; Kunstgewerbe; TrockenstrauRe, Deko-Artikel, Kerzen; Pflanzeniibertopfe (fiir Innenbereich)

VI

Einrichtungsbedarf

17

Maobel, Antiquitaten

darunter: Mobel, Holz-, Korb- und Korkwaren, Antiquitaten, Kunst, Kiichen, Badezimmer- und Bliromébel

18

Gardinen, Teppiche, Heimtextilien

darunter: textile Bodenbelage einzeln oder als Meterware, Matratzen, Bettwaren, Haus- und Tischwasche (inkl. Bade-, Handtticher)

Vil

Baumarktspezifische Sortimente und Zoobedarf

19

Baumarktspezifische Sortimente, Gartenbedart

darunter: Baustoffe, Bauelemente, Fliesen, Holz- und Eisenwaren, Maschinen, Werkzeuge, Installationsbedarf, Farben, Lacke, Tapeten, nicht textile
Bodenbeldge (Laminat, Linoleum, PVC, Kork etc.); Arbeitskleidung inkl. -schuhe

Kfz-Zubehor;

Pflanzen und Blumen (lebend, d.h. keine Schnittblumen oder TrockenstrauRe), Erden, Diingemittel, Sdmereien, Gartengerate, Gartenmébel,
Pflanzenkiibel und -tépfe (fiir AuRenbereich)

20

Zoobedarf (Tiere, Tierfutter, Zubehor)

darunter: lebende (Haus-)Tiere, Tiernahrung, Kafige, Tierspielzeug,
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Definition der untersuchten Betriebsformen

e SB-Laden: Nahrungs- und Genussmittel-Selbstbedienungsgeschaft unter 400 m2.

e Supermarkt oder Vollsortimenter: GemaR der Definition des Bundesverbandes des
Deutschen Lebensmitteleinzelhandels e. V. (BVLH) haben Supermarkte eine
Verkaufsflache zwischen 400 m? und 2.500 m? und fihren ein Lebensmittelvollsortiment
sowie Nonfood I- (Drogerieartikel, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Tiernahrung)
und auf einem geringen Verkaufsflachenanteil Nonfood II- Artikel (Ge- und
Verbrauchsguter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Textilien, Schuhe,
Gartenbedarf, Unterhaltungselektronik, ElektrogroRgerate, Blcher und Presseartikel
usw.). (EHI 2016; BVLH 2017). Im Durchschnitt betragt die Verkaufsflache von
Supermarkten 1.490 m? (EHI 2016). Pro Tag wird ein Supermarkt im Durchschnitt von
1.531 Kunden besucht, wobei der durchschnittliche Kunde fiir 14,43 € einkauft (BVLH,
2013 und EHI 2016). Der durchschnittliche (Netto-)Umsatz betragt pro Jahr 7.670.000 €
(EHI 2016). Insgesamt bietet ein durchschnittlicher Supermarkt ca. 10.500 Artikel an mit
einem Schwerpunkt auf Frischwaren mit Bedienung und Selbstbedienung (Kipper,
Eberhardt, 2013: 4)

e GroRer Supermarkt/Verbrauchermarkt: belegt eine Verkaufsflache zwischen 2.500 m?
und 5.000 m? und bietet ein Lebensmittelvollsortiment sowie Nonfood I- und Il-Artikel
(BVLH, 2013 und EHI 2016). Im Durchschnitt betragt die Verkaufsflache von
Verbrauchermarkten 3.290 m? (EHI 2016). Pro Tag wird ein Verbrauchermarkt im
Durchschnitt von 2.773 Kunden besucht, wobei der durchschnittliche Kunde fir 18,86 €
einkauft (EHI 2016). Der durchschnittliche Netto-Umsatz betragt pro Jahr 15.670.000 €
(EHI 2016). Insgesamt bietet ein durchschnittlicher Verbrauchermarkt ca. 25.016 Artikel an
(Kipper, Eberhardt, 2013).

e SB-Warenhaus: SB-Warenhauser zeichnen sich durch eine Verkaufsflache von
mindestens 5.000 m? aus und fiihren sowohl ein umfangreiches Lebensmittelvollsortiment
sowie Nonfood I- und II- Sortiment (BVLH, 2013 und EHI 2016). Im Durchschnitt betragt
die Verkaufsflaiche von SB-Warenhausern 6.800 m? (EHI 2016). Pro Tag wird ein SB-
Warenhaus im Durchschnitt von 3.991 Kunden besucht, wobei der durchschnittliche Kunde
fur 26,74 € einkauft (EHI 2016). Der durchschnittliche Netto-Umsatz betragt pro Jahr
30.230.000 € (EHI 2016). Insgesamt bietet ein durchschnittlicher Verbrauchermarkt ca.
50.979 Artikel an (Kipper, Eberhardt, 2013).

e Discounter; Discounter belegen eine Verkaufsflache zwischen 400 m? und 1.200 m?
(Kipper, Eberhardt, 2013). Die durchschnittliche Verkaufsflache eines Discounters
betragt 790 m? (Borutta, Neundorfer, Baum, 2016). Discounter stellen eine besondere
Betriebsform des Einzelhandels dar, bei der soweit mdglich auf Nebenleistungen wie z.
B. Beratung verzichtet wird, um im Wege der Selbstbedienung ein auf schnellen
Warenumschlag ausgerichtetes Sortiment zu niedrigen Preisen anbieten zu kdénnen,
wobei das angebotene Sortiment eng und flach ist (Wirtschaftslexikon24.com, 2013).
Discounter zeichnen sich zudem durch eine weitgehende Standardisierung der Filialen,
einen hohen Anteil an Handelsmarken im Sortiment und den Verkauf tendenziell
grundnutzenorientierter Waren aus (Springer Gabler
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Verlag, 2013). Das durchschnittliche Warensortiment betragt bei sogenannten
Harddiscountern mit relativ begrenztem Warensortiment (z. B. Aldi, Norma) ca. 800
Artikel, bei sogenannten Softdiscountern (z. B. Lidl, Penny) ca. 1.500 Artikel und bis zu
3.600 Artikel bei Supermarkt-Discounter-Hybriden wie Netto. (Borutta, Baum; Kreiser
2016 und BBE 2013). Der Nonfood-Umsatzanteil betragt bei Discountern 10 % (BBE
Handelsberatung GmbH (BBE), 2013).

o Fachgeschift: Branchengebundener Einzelhandelsbetrieb, der ein tiefes Sortiment
fuhrt und Beratung sowie Service bietet (EHI 2016).

o Fachmarkt: Grofflachiges Fachgeschaft, das ein branchenbestimmtes breites und
tiefes Angebot weitestgehend in Selbstbedienung fihrt, dem Kunden jedoch auch
Beratung und Service anbietet. Um ihre Zugehdrigkeit zu einer bestimmten Branche
erkennbar zu machen, bezeichnen sich Fachmarkte als Drogeriemarkt, Baumarkt,
Elektromarkt, Tapetenmarkt etc. (EHI 2016). Fachmarkte befinden sich haufig in
verkehrsorientierter Lage mit hoher Stellplatzanzahl.

e Kauf- und Warenhaus: Ein Warenhaus ist ein Einzelhandelsgrof3betrieb in zentraler
Lage mit breitem Sortiment, vor allem in den Bereichen Bekleidung, Textilien,
Haushaltswaren und Lebensmitteln einschlieBlich Gastronomie. Der Begriff Kaufhaus
betont die branchenbetonte Orientierung (EHI 2016).

Begriffsdefinitionen

¢ Agglomeration oder Cluster: Ansammlung von Handelsbetrieben, durch die sich die
Kundenfrequenz und somit der Umsatz der einzelnen Unternehmen erhdht. Einheitlich
geplante und verwaltete Agglomerationen bezeichnet man als Einkaufszentrum bzw.
Shopping Center.

e Aperiodischer Bedarf: alle Waren mit mittel- bis langfristigem Beschaffungsrhythmus
wie bspw. Bekleidung, Einrichtungsgegenstande, elektronische Erzeugnisse und
sonstige Hartwaren.

¢ Einzelhandel und GroBhandel: Der GroRhandel stellt das Bindeglied zwischen dem
Erzeuger und dem Wiederverkaufer dar. Wiederverkaufer, wie z.B. Einzelhandler oder
Gastronomen, kaufen die bendtigten Produkte in grolRen Mengen beim Grol3handler
und verauflern diese weiter an den Endverbraucher.

¢ Einzugs-/Marktgebiet: Gebiet, innerhalb dessen auf ein Objekt oder eine Gemeinde
konzentrierbare dauerhafte und ausgepragte Einkaufsbeziehungen bestehen. Das
Einzugsgebiet sollte so bemessen sein, dass mit den dort ansassigen
Kaufkraftpotenzialen in der Regel mindestens 95 % des Umsatzes der
Standortkommune bzw. eines Objektes erklart werden kann.

o Dorfladen/Dorfmarkt: Dient der Grundversorgung im wenig bevdlkerten Iandlichen
Raum. Dorfladen werden kinftig vor allem in Hinblick auf den demografischen Wandel
und die sinkende Mobilitdt im Alter eine gréRere Bedeutung erfahren und werden in
manchen Bundeslandern bereits finanziell gefordert.

o FuBlaufige Erreichbarkeit: akzeptierte fuBBlaufige Distanz zum Nahversorger. Diese
belauft sich gemal den Untersuchungsergebnissen des BBSR auf maximal 0,6 bis 0,8 km
(Echtwege-Distanz). Als Schritttempo werden 3 km/h angesetzt.
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o Hauptgeschiftszentrum: gesamtstadtische sowie regionale Versorgungsfunktion. Im
Hauptgeschéaftszentrum finden sich im Idealfall Angebote sowohl im kurz-, mittel-, als auch
im langfristigen Bedarfsbereich in groRem Umfang. Dies entsteht durch einen grof3en
Branchenmix und eine hohe Zahl von kleinteiligem Facheinzelhandel. Ergdnzend zum
Einzelhandel finden sich hier viele Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe.

o Kaufkraftkennziffer: Auch Kaufkraftindex. Gibt Auskunft Uber die Nachfrage der
Endverbraucher in Abhangigkeit von deren Einkommen. Der deutschlandweite
Durchschnitt wird dabei mit der Zahl 100 definiert, Regionen mit einem Kaufkraftindex von
mehr als 100 haben also eine Uberdurchschnittiche Kaufkraft. Als
einzelhandelsrelevante Kaufkraft wird die potenziell fir den Einzelhandel verfligbare
Geldmenge bezeichnet, also das Nettoeinkommen nach Abzug von Ausgaben wie Miete,
Versicherungen und Bildung von Ersparnissen.

¢ Nahversorgung: wohnungsnahe Grundversorgung mit Gitern und Dienstleistungen des
kurzfristigen (taglichen) Bedarfs. In einem Nahversorgungsbereich finden sich neben
einem pragenden Betrieb des kurzfristigen Bedarfs auch kleinflachige Anbieter des mittel-
und langfristigen Bedarfs sowie vereinzelt auch Gastronomie und Dienstleistungen.

e Periodischer Bedarf: Waren des taglichen Bedarfs. Dazu zahlen Nahrungs- und
Genussmittel sowie kurzfristige Verbrauchsguter, wie z.B. Wasch-, Putz- und
Reinigungsmittel, Haushaltspapierwaren, Parfimerie- und Drogerieartikel, frei verkaufliche
Pharmaziewaren, Zeitungen und Zeitschriften sowie Schnittblumen und Heimtierfutter.

o Radmobile Erreichbarkeit: akzeptierte Distanz mit dem Fahrrad zum Nahversorger
zwischen 0,8 und 2 km. Als standardmafiges Fahrradfahrtempo wird 15 km/h festgesetzt.
Ebenso wie bei der fullaufigen Erreichbarkeit ist hier ein Zeitraum von 10 Minuten relevant.

o Sortiment: Individuelle Zusammensetzung der angebotenen Waren. Hierbei gibt es tiefe
und breite Sortimente. Ein tiefes Sortiment bezeichnet eine grolte Auswahl an derselben
Produktgruppe, beispielsweise zehn verschiedene Sorten Butter. Ein breites Sortiment
bezeichnet im Gegenzug eine grole Auswahl an verschiedenen Produktgruppen. Ein
grolies Warenhaus bietet dementsprechend sowohl eine grof3e Sortimentsbreite als auch
-tiefe, wohingegen ein Fachmarkt eine grofl3e Sortimentstiefe aufweisen kann.

o Verkaufsflache: Der Bereich eines Handelsbetriebs, der dem Kunden standig zuganglich
ist. Dazu zahlen auch Treppen, Schaufenster und Konsumbereiche. Zusammen mit
Lagerflachen und diversen Flachen fir Angestellte (u.a. Sozialrdume) zahlt die
Verkaufsflache zur Gesamtflache. Die Verkaufsflache pro Einwohner wird als
Verkaufsflachenausstattung bezeichnet. Wird der Umsatz eines Betriebes durch die
Verkaufsflache dividiert, erhalt man die Raumleistung oder Flachenproduktivitat.

o Zentralitdat: beschreibt das Verhaltnis von an einem Ort getatigtem Umsatz im
Einzelhandel zu der vorhandenen einzelhandelsrelevanten Kaufkraft. Ein Zentralitatsindex
von mehr als 100 bedeutet Kaufkraftzufluss.
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