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A Auswirkungsanalyse liber die Ansiedlungsiiberlegungen
A.1 Methodik

Fur die Erstellung einer stadtebaulichen Vertraglichkeitsanalyse sind zum einen umfangreiche empirische Arbeiten (Be-
standserhebungen, Standortbewertungen, Zentrenbegehungen, Abgrenzungen von Haupteinkaufsbereichen, etc.) und
zum anderen Modellberechnungen zur Abbildung der Einkaufsbeziehungen in der Region erforderlich. Darlber hinaus
sind auch statistische Analysen zur Ermittlung von Kaufkraft und einzelhandelsrelevanten Potenzialen erforderlich. Im
Folgenden finden sich kurze Abrisse liber die methodischen Ansatze und die verwendeten Modellparameter.

A.1.1 Marktpotenzial und einzelhandelsrelevante Kaufkraft

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Untersuchungsgebiet wurde anhand der Bevélkerungsverteilung, der durch-
schnittlichen Einzelhandelsausgaben pro Kopf und dem o6rtlichen einzelhandelsrelevanten Kaufkraftniveau ermittelt.

Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftniveau ist abgeleitet aus der relativen Hohe des durchschnittlich verfligbaren Ein-
kommens, relativiert um einzelhandelspezifische Korrekturrechnungen.1

Die Einzelhandelsausgaben pro Kopf stellen durchschnittliche Ausgaben je Einwohner und Bedarfsgruppe dar. Sie stam-
men aus der Umsatzsteuerstatistik des Statistischen Bundesamtes, der Erfassung der unterschiedlichen Verbrauchsanga-
ben nach Haushaltstypen des Statistischen Bundesamtes sowie Verbrauchsstatistiken, die von den unterschiedlichsten
Marktforschungsinstituten (GfK, Nielsen, F&I) regelmaRig erfasst werden.

A.1.2 Bestandserhebung

Grundlage der Untersuchung sind zum einen umfassende und vollstdndige Erhebungen der malRgeblichen Anbieter im
Gemeindegebiet von Flissen. Zum anderen wurden alle im Untersuchungsraum ansassigen groReren Einzelhandelsbetrie-
be erfasst und in die Untersuchung einbezogen. Erhoben wurden die VerkaufsflachengroRen der fiir die Untersuchung
relevanten Sortimente sowie die Gesamtverkaufsflache jedes betrachteten Betriebes sowohl innerhalb der Zentren als
auch bei den groReren Einzelhandelsbetrieben im Untersuchungsgebiet.

Aufgrund des abgegrenzten Einzugsbereiches und der erwarteten Umsatzherkunft des Projekts, wurden die folgenden
Nahversorgungsstandorte in die Untersuchung der Zentrenrelevanz einbezogen:

e Stadt Fussen
e Markte in Zone 2, 3 und 4 (Osterreich)

Innerhalb der oben genannten Orte wurde eine Erhebung aller projektrelevanten Betriebe nach Standort, Verkaufsflache,
Sortimenten und insbesondere projektspezifischen Sortimenten vorgenommen. Diese Erhebung erfolgte sortimentsspezi-
fisch. Im Gegensatz zu einer Betrachtung der Betriebe nach dem Sortimentsschwerpunkt wird bei der sortimentsspezifi-
schen Erhebung jedes erhobene Sortiment gesondert erfasst und in der Auswertung separat behandelt. So kann sowohl
eine betriebs- als auch eine sortiments- oder auch eine standortbasierte Auswertung vorgenommen werden.

Dariber hinaus wurden innerhalb des Einzugsbereiches alle, fiir die Sortimentsstruktur des Vorhabens mafigeblichen
Einzelhandelsbetriebe auf die gleiche Weise erhoben. Uber den Einzugsbereich hinaus wurden im Hause vorliegende
Datenbankinformationen verwendet, bzw. Internet-Recherchen vorgenommen.

! Beispielsweise ergeben sich aus héheren Einkommen nicht zwangslaufig héhere Einzelhandelsausgaben. Die Einkommensentwicklung hat sich seit
einigen Jahren bereits abgekoppelt von der Entwicklung der Einzelhandelsumsétze. Diese Tendenzen sind nach Bedarfsgruppen unterschiedlich.



A.1.3 Simulationsmodell

A.1.3.1 Grundziige der Methodik

Grundlegend fiir das Markt und Standort Modell ist die Simulation von einzelnen Einkaufsbeziehungen zwischen Ange-
bots- (Einzelhandelseinrichtungen) und Nachfragestandorten (Wohnorte der Verbraucher), die in Ihrer Gesamtheit letzt-
lich Kaufkraftstrome darstellen. Die Abbildung der raumlichen Interaktion ist dabei neben der mathematischen Umset-
zung von Attraktivitdten (am Angebots- und Nachfrageort) bestimmt durch Distanzwiderstdnde, die den Aufwand der
Raumiberwindung in Abhangigkeit von Interaktionszwecken darstellen. In der Grundform handelt es sich also um ein
Simulationsmodell aus der Familie der Gravitationsansatze, fir die Namen wie Reilly (1929), Converse (1949) und Huff
(1964) stehen. Die Weiterentwicklung dieser Modellanséatze fiir die praktische Anwendung bei der Markt und Standort
Beratungsgesellschaft flihrte zu Differenzierungen in allen Modellparametern. Neben der vertiefenden sortimentsgrup-
penspezifischen Analyse der Einkaufsbeziehungen in Bezug auf die Attraktivitat der Nachfrage- und Angebotsorte werden
auch entsprechend differenzierte warengruppenabhéangige Distanzwiderstandsfunktionen verwendet. Die empirisch ab-
gesicherte Kalibrierung erfolgt auf der Grundlage einer Vielzahl durchgefiihrter Verbraucherbefragungen und regelmafi-
ger Auswertungen von Verbraucherpanels (F&I, Nirnberg). Die differenzierten sortimentsspezifischen Modellberechnun-
gen erfolgen dann nicht mehr auf der Basis des ,Huff-Modells“ sondern werden, dahnlich wie bei der Input-Output-Analyse
in sortimentsspezifischer Modellumgebung vorgenommen. Die Kalibrierung erfolgt standort-, projekt- und sortimentsspe-
zifisch mit Hilfe der jeweils vorliegenden empirischen Daten. Hier spielen insbesondere die umfangreichen Bestandsanaly-
sen, deren Umsatzschatzungen das Modell im 0-Fall simulieren muss, eine wesentliche Rolle. Eventuell vorliegende oder
durchgefiihrte Verbraucherbefragungen helfen ebenfalls bei der Kalibrierung. Iterativ werden die Modellparameter so-
lange eingestellt bis der gewiinschte 0-Fall im Modell dargestellt werden kann.

A.1.3.2 Verwendete Modellparameter

Das Ziel des Markt und Standort Simulationsmodell besteht darin, in der Variante 0 zun&chst die Realitdt so gut wie mog-
lich abzubilden. Um die Komplexitdt des Modells in Grenzen zu halten, ist die Zahl der Modellparameter beschrankt. So-
mit kann die Realitdt auch nur begrenzt abgebildet werden. Folgende Parameter werden im Modell verwendet:

Nachfrage: projektrelevante Kaufkraft der Einwohner an ihrem Wohnort
Differenzierung nach Bedarfsgruppen
Berucksichtigung des Einkommensniveaus
Raumliche Differenzierung (Marktzellen) abhéngig von der Fragestellung

Angebot: Einzelhandelsstandorte mit Verkaufsflichen und Umsétzen
Differenzierung nach Absatz-(Betriebs-)formen
Differenzierung nach Sortimentsgruppen
Differenzierung nach Standortqualitat und Erreichbarkeit (nach Checkliste)
Differenzierung nach Angebotsattraktivitat (nach Checkliste)

Distanzen: Distanzmatrix zwischen allen Wohnorten und Einzelhandelsstandorten im Untersuchungsgebiet
Distanzen mit Routensuchroutine berechnet und mit Hilfe von Testfahrten vor Ort kalibriert (Stauein-
flusse, etc.)

Im Rahmen der differenzierten, sortimentsspezifischen Weiterberechnung werden die Annahmen zu den Modellparame-
tern differenziert. Die Gewichtung der Distanzen wird beispielsweise nach Bedarfsstufen verandert. Auch verandert sich
die Distanzsensitivitat in Abhangigkeit von der Wettbewerbsdichte und von Raumstruktur (z.B. Verdichtungsraume, Land-
licher Raum). Spezifische Wettbewerberinformationen, wie z.B. regional unterschiedliche Akzeptanz bestimmter Anbieter
(,,Heimvorteil” wie z.B. Globus im Saarland, Hornbach in Pfalz, Bauhaus in Mannheim, Mobel Hoffner in Berlin, etc) wer-
den beriicksichtigt. Von Fall zu Fall und in Abhdngigkeit von der Projekt- und Wettbewerbsstruktur kbnnen weitere Para-
meter berlicksichtigt werden.

Aktuell geplante Projekte im Untersuchungsgebiet sollen in das Modell einbezogen werden und deren zu erwartende
Auswirkungen integriert werden.



A.1.4 Simulationsrechnung

Im Rahmen der 1-Variante wird das geplante Projekt hinzugefiigt und die unveranderte Kaufkraftsumme unter den neuen
Rahmenbedingungen wiederum verteilt. Dies flihrt zu veranderten Umsatzen bei allen Anbietern im Untersuchungsraum.
Das AusmaR der jeweiligen Umsatzverdnderungen bei den ansassigen Anbietern ist von der regionalspezifischen- und
Standortattraktivitdt, GroRe sowie Verbraucherakzeptanz einerseits und dem entsprechend gewichteten Distanzunter-
schied zwischen Verbraucherwohnort und Projekt bzw. Verbraucherwohnort und bisher aufgesuchte Anbieter anderer-
seits abhdngig. In der Regel sind dabei kleinere, vom Projekt weiter entfernte Anbieter weniger betroffen als nahe gele-
gene, groRere Anbieter. Die Zentren (Zentrale Versorgungsbereiche) werden in ihrer Gesamtheit als ein attraktiver Anbie-
ter gewertet.

A.1.5 Grundlegende Annahmen fiir die Kalibrierung im vorliegenden Fall

Ein maRgeblicher Arbeitsschritt zur Simulationsberechnung und Kalibrierung des Modells ist die vorherige Definition von
Modellannahmen, die das Modellumfeld im vorliegenden Fall definieren und den 0-Fall des Modells bestimmen. Das Ziel
der Kalibrierung ist die Einstellung aller Modellparameter zur Darstellung der getroffenen Annahmen im Modell, also zur
modellhaften Abbildung der Realitdt im Untersuchungsbereich.

A.1.5.1 Annahmen zum Einzugsgebiet

Die Standortlage des Projektes ist aufgrund der guten Erreichbarkeit, der Ndhe zu bestehenden wichtigen Einzelhandels-
betrieben (z.B. V-Markt, Lidl, Feneberg) und aufgrund der untergeordneten ErschlieBung von Wohnstandortlagen als
glinstig zu bewerten. Bezogen auf die Wirkungen in die umgebenden Zentrenstrukturen in der Region, kann die Reichwei-
te als schwacher angenommen werden; dies liegt vor allem an der Ausrichtung des geplanten Marktes (Nahversorgung).
Durch die gute verkehrsraumliche Anbindung und die Lage an der , Einfallachse” zur Flissener Innenstadt, muss jedoch
von dem gleichen Einzugsgebiet wie fir die Innenstadt Flissens ausgegangen werden.

A.1.5.2 Annahmen zur Wettbewerbswirkung

Die Wettbewerbswirkungen des Projektes werden bestimmt durch das Ausmal} der Sortimentsiiberschneidungen einer-
seits und durch die Betriebsform anderseits”. Es wird davon ausgegangen, dass Betriebe gleicher oder dhnlicher Betriebs-
form stark miteinander konkurrieren>. Bei ,,systemgleichen”4 Wettbewerbern wird von einem HochstmaR an Sortiments-
liberschneidungen und Substituierbarkeit ausgegangen. Systemgleiche Wettbewerber verlieren demnach die héchsten
Umsatzanteile im Vergleich zu anderen Wettbewerbern. MaRgeblich fir die Starke der Wettbewerbswirkung sind das
AusmaR der Sortimentsiiberschneidungen und die Ahnlichkeit des Konzeptes.5

? Dariiber hinaus spielen natiirlich alle genannten Modellparameter eine Rolle.
* Der Begriff ,Systemgleiche Konkurrenz“ steht fiir dieses allgemein anerkannte Faktum.
* Betriebe gleicher Betriebsform und Sortimentskonzeption

> Hier werden Aspekte, wie Discount- und Preisorientierung, Markenorientierung und Serviceausrichtung beriicksichtigt.



A.1.5.3 Annahmen zur Distanzsensibilitat

Der Aufwand fir die Distanziiberwindung wird zum einen je nach Versorgungsstufe unterschiedlich wahrgenommen. Fiir
die Nahversorgung sind groRere Distanzen mit hoherem Gewicht zu belegen, als fiir den aperiodischen Bedarf®. Zum an-
deren wird fir die untersuchte Region eine Kalibrierung der Distanzsensitivitdt vorgenommen. Im vorliegenden Fall ist
von einer insgesamt héheren Distanzsensitivitat der Verbraucher auszugehen, da im Verdichtungsraum die Wettbe-
werbsdichte’ relativ hoch ist und deshalb die Uberwindung groRerer Distanzen nur bei sehr starken ,Magnetwirkungen®
bestimmter Anbieter erfolgt, was allerdings, wie bereits beschrieben, keine groReren Effekte fiir das untersuchte Projekt
bringt.

A.2 Untersuchter Standort und geplantes Projekt
A.2.1 Standort
Die unmittelbare Nachbarschaft der Grundstiicke ist durch Gewerbe und Handel gepragt.

Abbildung 1 Untersuchter Standort
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® Hierzu wird im Modell eine Gauss-Funktion verwendet, die es erméglicht, Distanzen unterschiedlich zu gewichten.

7 Anzahl der Wettbewerber je Raumeinheit.



A.2.2 Projektbeschreibung

Derzeit sind folgende begutachtensrelevante Flachen genehmigt: Eingang und Kassenzone, Verkaufsraum mit zusammen
rund 800 gm.

Getrankefachmarkt 800 gm Verkaufsflache
Sortiment: Nahrungs- und Genussmittel (Getranke)

Das bestehende Projekt liegt an der Kemptener StralRe. Der Betreiber wird ein Getrankefachmarkt sein. Daher wird im
Folgenden mit den Umsatzzahlen dieses Betriebstyps gearbeitet.

A.2.3 Einordnung in das stadtebauliche Gefiige der Stadt Fiissen

Der untersuchte Standort liegt an der Kemptener StraRe und ist als autokundenorientierter Standort zu werten.

Abbildung 2 Stadtebauliche Einbindung

o 1B

7‘7 ,?
= ™ "’-‘i
i d '

RWes ;iﬁ'g"‘”%n.

TR e

e e
‘ﬂm'.
Pl

Legende & Standort Backereien () Standortmarkierung [ Innenstadtabgrenzung
<« Standort Metzgerei @ Projekistandort

eigene Erhebungen



A.2.4 Soziookonomische Rahmendaten

A.2.4.1Kiinftige Entwicklungstrends

Die durch die Bundesregierung im Bundesraumordnungsbericht aufgezeigten Trends im Zuge der wirtschaftlichen und
demografischen Entwicklung zeigen fiir den Landkreis Ostallgdau, demnach also auch fiir die Stadt Flissen, eine Stagnation
bis hin zu leichtem Wachstum in Bezug auf Bevolkerung und Beschéftigung. Folglich ist auch die zuklnftige Tragfahigkeit
der bestehenden Einzelhandelsbetriebe grundsétzlich gewahrleistet (Trendbericht reicht in der Prognose bis 2025).

Die Betrachtung der zuklnftigen Raumentwicklung auf der Grundlage des Bundesraumordnungsberichtes zeigt, dass der
Standortraum um Fissen zukiinftig von Bevolkerungsstagnation gepragt sein wird. Grundsatzlich ist dabei festzuhalten,
dass der landliche Raum starker betroffen sein wird als die zentralen Orte. Gleichzeitig wird es aber auch zu einer weite-
ren, wenn auch leichten Steigerung der verfiigbaren Einkommen und damit verbunden einem leichten Anstieg der Ausga-
ben im Einzelhandel kommen. Dies bedeutet daher fiir den Einzelhandel des Mittelzentrums stabile Potenziale sowohl
innerhalb der Stadt Fiissen als auch im Umland.

A.2.4.2 Bevolkerung

Grundlagen der Abbildungen bilden die Regionale Bevolkerungsprognose des Statistischen Landesamtes.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Bevolkerung bis 2028 stabil bleibt. Dies bedeutet aber nur einen marginalen
Zuwachs an einzelhandelsrelevanter Kaufkraft! Fir das stabile und zukunftsfahige Mittelzentrum Fiissen wird dies auf-
grund seines Bedeutungsliberschusses in der Region einen positiven Effekt haben.

Fiir die Stadt Flssen ist von einer stabilen Bevolkerungssituation in den nachsten Jahren auszugehen.

Abbildung 3 Bevdlkerungsentwicklung Fiissen/ Landkreis Ostallgau

\ z

ilhei m-
Schongau

3 Oberaligay |~ -

Y

Entwicklung der Bevélkerung im Vergleich zu Landkreis, Regierungsbezirk und

Bayern (20082 100)
108

Veranderung 2028
gegenlber 2008 106
in Prozent Haufigkeit
104
- bis unter-7,5 . stark abnehmend” 20
-7,5 bis unter-2,5 .abnehmend” 21 1 E—
-2,5 bisunter 2,5 , stabil” 27 5 Eea pP e TR SR T R RN ISR e ek & 6 § oty
2.5 bis unter 7,5 .zunehmend” 18
e e g 98
- 7.5 oder mehr  Stark zunehmend” 10 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024 2026 2028

Stadt Fassen - - ~Ostaligau (Lkr) - - -Schwaben

Bayem

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Regionalisierte Bevolkerungsvorausberechnung bis 2028 fiir die Stadt Flissen, Miinchen 2010



A.2.4.3 Kaufkraft

Die Kaufkraft der Bevolkerung im Einzugsbereich des Projektes wird bestimmt durch das Einkommensniveau in der Regi-

on. Die allgemeine Kaufkraftkennziffer zeigt das Einkommensniveau im Vergleich zum Bundesdurchschnitt an. Die folgen-
de einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer zeigt die einkommensabhéangigen regionalen Effekte fir die Einzelhandels-
ausgaben auf.

Abbildung 4 Kaufkraftindices in der Region
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Danach verfligt die Region Uber leicht unterdurchschnittliche Einkommen, die naturgemal Auswirkungen auf die durch-
schnittlichen Einzelhandelsausgaben haben. Fiir die Zone 1 (Flissen) wurde ein Kaufkraftindex von 99,6 ermittelt. Damit
liegen die Ausgaben der Flissener Blirger minimal unter dem Bundesdurchschnitt.

Auf diese Weise wird noch nichts tiber die Umsatzchancen des Projektes ausgesagt, da hier die Kaufkraftstrome malRgeb-

lich sind.



A.3 Auswirkungsanalyse

Die Auswirkungsanalyse fiir das geplante Projekt beinhaltet zunachst die Darstellung und Bewertung der Bestandssituati-
on in Flissen. Zunachst jedoch wird der zu erwartende Einzugsbereich des Projektes erarbeitet und in seinen Nachfrage-
und Angebotsstrukturen beschrieben. Auf der Basis dieser Analysen werden die Ergebnisse der Modellberechnungen
(Analyse der Einkaufsbeziehungen) dargestellt und als Kaufkraftstrome quantifiziert.

In Simulationsrechnungen werden dann die Veranderungen der Kaufkraftstrome ermittelt, die durch das zu prifende
Projekt verursacht werden.

Die stadtebaulichen Bewertungen dieser Kaufkraftstromverdanderungen werden auf dieser Basis erarbeitet und der Ein-
fluss der aktuellen Planungen in der Region und in Flissen bewertet.

A.3.1 Einzugsbereich des Projektes

Der Einzugsbereich des Projektes ist zum einen abhangig von der Angebotsstruktur des Projektes, die bereits beschrieben
wurde und zum anderen von der Verkehrslage und der Erreichbarkeit fiir die Verbraucher. Die Standortlage des Projektes
ist zweifellos ausgezeichnet, gut erreichbar und verkehrsglinstig gelegen.

Die vier Zonen des Projekteinzugsbereiches stehen fiir die unterschiedlich starke Marktausschépfung des Projektes im
Einzugsbereich. Die héchsten Marktanteile kann das Projekt in der Zone 1 und 2 sowie auf der Osterreichischen Seite
(Zone 4) erzielen.

Bei der Zone 3 handelt es sich lediglich um den erganzenden Einzugsbereich des Projektes. Die dort zu erwartenden
Marktanteile sind deutlich niedriger anzusetzen als im Kerngebiet.

Abbildung 5 Einzugsbereich des Projektes

\
Kaufbeuren
Obergunzturg
Schongau
Pebngrt. e | 1 Zone 1
14.323 Einwohner
Marktoberdorf
S LA ¢ e 7 Zone2
\\ J=t ol t=1 19713 Einwohner
. \\ : / Sl
T Wil -
wten N i r Zone 3

A Oberstoor

20.295 Einwohner

Zone 4

- » o O = AR & Zone 3 10.942 Einwohner
v 7 RoRhaupteir
—~ ofha .
- NG : :
I'|esse|'£l.ran[1 \
¢ ) Y g, Zone 2 1
% oI Zone1 | " ' I
. : e :
Piroiten - I Flssens” o
Immenstadt ' _I 1 ~ Cesawaay 5 ' !
\- \ ) uliS THlas? ‘
g " Lﬁ- o
o ¥
Sonthofen % o 2,
Bad Hindelang - .“._
E » Reutte .*‘
X I Alpenbiini
N el Zone 4

eigene Erhebungen

10




A.3.2 Marktpotenzial

Das Potenzial fiir den Einzelhandel im Einzugsbereich ergibt sich zum einen aus der Bevolkerungskonzentration und -
verteilung und zum anderen aus den Pro-Kopf-Ausgaben, die Grundlage fiir die Berechnung der Einzelhandelsausgaben
sind. Folgende bundesdurchschnittliche Pro-Kopf-Ausgaben werden fir diese Studie zugrunde gelegt.

Pro-Kopf-Ausgaben Nahrungs- und Genussmittel 1.790 Euro

Quelle: BBE, Struktur- und Marktdaten im Einzelhandel 2010

Aus der Verrechnung mit dem Einkommensniveau und der Bevolkerungszahl ergibt sich das im Einzugsbereich verfligbare
einzelhandelsrelevante Potenzial, das den Einwohnern jahrlich flir Ausgaben im Einzelhandel zur Verfligung steht.

Insgesamt stehen folgende Marktpotenziale zur Verfligung:

Tabelle 1 Projektrelevante Marktpotenziale®

Potenzial
. Nahrungs- und Genussmittel
Einwohner
in Mio. Euro
Zone 1 14.323 25,6
Zone 2 19.713 35,0
Zone 3 20.295 35,1
Zone 4 10.942 18,1
Summe Zonen 65.273 113,7

Quelle: eigene Berechnungen, 2012

Damit steht der Bevélkerung im Einzugsbereich ein einzelhandelsrelevantes, projektbezogenes Potenzial in Héhe von
rund 113,7 Mio. Euro zur Verfligung. Die genannten Potenziale sind Grundlage fiir die Umsatzschatzung sowie die Be-
rechnung der Auswirkungen der Kaufkraftumlenkungen, die durch das geplante Projekt im Einzugsbereich verursacht
werden.

8 Rechenweg: Einwohner*Pro-Kopf-Ausgaben*Kaufkraftindex
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A.3.2.1 Fiissen

Die Stadt Fiissen spielt aufgrund der Konzentration von Einzelhandelsflachen in ihrem Stadtgebiet eine wichtige Rolle fiir
die Versorgung in der Region. Die Konzentration von grof3flachigen Einzelhandelsbetrieben ist gemal der zentralen Funk-

tion deutlich ausgeprégt. Die grofSten Agglomerationen von Einzelhandelsflachen befinden sich dabei in der Innenstadt

von Fussen (Feneberg, Netto) sowie an den Standorten Moosangerweg (OBI, Aldi, Lidl), sowie Kemptener StraRRe (V-

Markt, Norma).

Insgesamt werden Waren aus dem projektrelevanten Sortimentsbereich (Nahrungs- und Genussmittel) auf einer Ver-
kaufsflache von ca. 8.970 gm angeboten. Es wird ein projektrelevanter Umsatz von insgesamt rund 42,5 Mio. Euro erzielt.

A.3.2.1.1 Innenstadt

Die Einzelhandelsschwerpunkte in der Flissener Innenstadt befinden sich in der FuBgangerzone (Ritterstralle, Reichen-

strale, Brunnengasse, Lechhalde, Hutergasse, etc.) sowie im Bereich OttostraBe/BahnhofstraBe). Wichtig ist auch die

Nennung der Entwicklung Theresienhof im Bereich Sebastian- /TheresienstralRe.

Abbildung 6 Abgrenzung Innenstadt
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Projektrelevante Verkaufsflache im Zentralen Versorgungsbereich 2.575 qm

Die Innenstadt umfasst alle maligeblichen Einzelhandelsbetriebe sowie die bestehenden ergdanzenden Dienstleistungs-

strukturen, Gastronomie und die 6ffentlichen Einrichtungen. Durch ihre Multifunktionalitat ist sie als wichtigster Versor-

gungsbereich v. a. flr den mittelfristigen Bedarf zu werten.

Innerhalb der Innenstadt sind nur sehr wenige Flachenpotenziale fir gréRere (Verkaufsflache >250 gm) Fachgeschéfte
oder Fachmarkte verfiigbar. Eine mogliche Erweiterung stellt dabei das Projekt Theresienhof dar.
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Die Abbildung zeigt die Kerneinkaufslagen, die anhand des dichten Geschéaftsbesatzes in den Bereichen der Ritterstralle,
ReichenstralRe, Hutergasse sowie Brunnen- und Schrannengasse abgegrenzt wurden. Hier konzentriert sich der innerstad-
tische Handel. Die wichtigen Magnetbetriebe der Innenstadt finden sich ebenfalls hier. Dazu zédhlen Interport, Alpinsport-
zentrale, Woolworth, Modehaus Kohl, Mode Félsner, Engbers, Leder Mogele, Bonita sowie zahlreiche kleinere, teils hoch
spezialisierte Fachgeschafte sowie nicht zu vergessen das Lebensmittelhandwerk (Metzgereien und Backereien).

A.3.2.1.2 Fiissen Gesamtstadt

Das restliche Stadtgebiet Flissens wird vor allem durch die Einzelhandelslagen im Umfeld Moosangerweg mit den dort
ansassigen grofflachigen Betrieben gepragt. Parallel hierzu wird die Flissener Bevolkerung durch verschiedene besonders
auf den kurzfristigen Bedarf ausgerichtete Solitdarstandorte versorgt. Diese befinden sich in erster Linie an den Ausfall-
stralRen. Die wichtigsten Betreiber sind Edeka, Lidl, Aldi, Feneberg, V-Markt, Norma und Netto.

Abbildung 7 Projektrelevante Betriebe in Fiissen (ab 400gqm)

Name Betriebsform Standort
Norma Lebensmittelmarkt Solitarstandort
Feneberg Supermarkt Innenstadt
Netto Lebensmitteldiscounter Innenstadt
Lidl Lebensmitteldiscounter Solitarstandort
Aldi Lebensmitteldiscounter Solitarstandort
Edeka Supermarkt Solitarstandort
V-Markt Verbrauchermarkt Solitarstandort
Rewe Supermarkt wohnlagenintegriert
Lidl Lebensmitteldiscounter Planung
Planung Theresienhof NN Innenstadt

eigene Erhebung 2012

A.3.2.1.3 AufBerhalb Fiissen

Aufgrund der Projektierung als Nahversorgungsstandort mit dem Einzugsbereich innerhalb der Stadt Flissen werden aus
dem Umland keine relevanten Umsatze erwartet. Dementsprechend ist auch eine detaillierte Beschreibung der benach-
barten Gemeinden und Angebotsstandorte zu vernachlassigen.

13



A.4 Die Kaufkraftstrome und die erwarteten Veranderungen

A.4.1 Der O0-Fall (Status Quo)

A.4.1.1 Kaufkraftstrome am Standort Flissen

Durch den Einsatz des Markt und Standort Modells konnen die aktuellen Einkaufsbeziehungen im Einzugsbereich des
Projektes ermittelt werden. Mit Fokus auf den Standort Fiissen werden die Kaufkraftstrome aus der Perspektive des Fis-
sener Einzelhandels und Verbrauchers dargestellt. Bei der Ermittlung der Kaufkraftstrome werden, im Gegensatz zur Dar-
stellung der Zentralitat, keine bilanzierten Berechnungen vorgenommen, sondern auf Basis der einzelnen Einkaufsbezie-
hungen zwischen Wohnorten und Einzelhandelsstandorten die Strome (Zufliisse und Abfliisse der Kaufkraft) simuliert.

A.4.1.1.1 Periodischer Bedarf

Die Kaufkraftstréme fiir den taglichen Bedarf setzen sich im vorliegenden Fall (Lebensmittelmarkt) aus der Sortiments-
gruppen Nahrungs- und Genussmittel zusammen. Es ist zu beriicksichtigen, dass es sich bei dem Standort um einen Nah-
versorgungsstandort ohne regionale oder gar liberregionale Verflechtungen handelt.

Andere Sortimentsgruppen spielen nur eine untergeordnete Rolle, da der Investor auf die Errichtung eines Nahversor-
gungsstandortes abzielt.

Abbildung 8 Kaufkraftstrome Status-Quo — Nahrungs- und Genussmittel

Kaufkraftstrdme, Status Quo
Nahrungs- und Genussmittel, gesamt

Kaufkraft-
abflisse

4,5

[H—

Umsatz mit Fissener Potenzial
Zone 1

166%  Zentralitat

Umsatz der Betriebe in Filissen
Zone1

Angaben in Mio. Euro

eigene Berechnungen

Aufgrund der aktuell sehr guten Betriebsstruktur im Bereich der Nahversorgung in der Stadt Flissen und der deutlichen
Fokussierung der stadtischen Wohnbevélkerung auf die ortsansdssigen Betriebe ergibt sich ein sehr guter Zentralitats-
wert.
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A.4.2 Der 1-Fall (Projekt)

Grundlage fir die perspektivische Berechnung der zu erwartenden Auswirkungen des zu prifenden Projektes sind die
dargestellten Kaufkraftstrome in Flissen. Auf Basis der bereits hohen Kaufkraftgewinne in Flissen werden die Wirkungen
des Projektes ermittelt. Die Verdnderung der Kaufkraftstrome fuhrt dabei zu Umsatzumlenkungen, die fiir die betroffenen
Einzelhandelsstandorte gepriift und gutachterlich bewertet werden.

A.4.2.1 Projekt

Das Projekt wurde bereits erldutert. Im Folgenden werden die zu erwartenden Projektumsatze fiir die Verkaufsflachen
ermittelt und die erzielten Marktanteile dargestellt.

Tabelle 2 Projekt, geplante Sortimente und Umsatzerwartung
Einzelbetriebe Sortiment Erwarteter
Gesamtumsatz

in Mio. Euro

Getrankefachmarkt Nahrungs- und Genussmittel 1,4

Einzelbetriebe Sortiment Raumleistung
in Euro/gqm

Getrankefachmarkt Nahrungs- und Genussmittel 1.800

Quelle: BBE, Struktur- und Marktdaten im Einzelhandel 2010 fiir das Bayerische Wirtschaftsministerium

Da die aktuelle Rechtsprechung keine anbieterbezogene Analyse zulasst wird mit der maximal erzielbaren Raumleistung
von Getrankefachmarkten gearbeitet. So wird zudem sichergestellt, dass eine worst-case Betrachtung im Sinne des
BauGB sowie der aktuellen Rechtsprechung vollzogen wird. Damit kann ausgeschlossen werden, dass bei einer investo-
renseitigen Betreiberumplanung (z.B. Betreiberwechsel hin zum Branchenfiihrer) eine erneute Begutachtung notwendig
wird. Zudem koénnen so auch die standortbezogenen Vorteile des Projektstandortes (perfekte Sichtbarkeit, optimale Ver-
kehrsanbindung, etc.) dargestellt werden.
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A.5 Vertraglichkeitsuntersuchung fiir das Projekt

Auf der Grundlage der nun umfassend beschriebenen Untersuchungen und Umsatzerwartungen kann nun die eigentliche
Vertraglichkeitsuntersuchung fiir die Zentralen Versorgungsbereiche beginnen.

A.5.1 Bewertung der Sortimentsstruktur
Die Sortimente der geplanten Erweiterung sind als nahversorgungs- und zentrenrelevant einzustufen.

Die geplante Erweiterung des bestehenden Einzelhandelsstandorts wird nur einen kleinen Beitrag leisten, um zusatzlich
Kaufkraft an den Standort Flissen zu bringen, da der Versorgungsgrad bereits relativ hoch ist. Durch die neuen Verkaufs-
flachen wird der ansadssigen Bevolkerung eine héhere Auswahl sowie eine breitere Produktpalette angeboten werden.

A.5.2 Stadtebauliche Integration der Standorte

Der untersuchte Standort stellt innerhalb des Siedlungsgefiiges der Stadt Fiissen einen teilintegrierten Standort dar. Die
fuRlaufige Anbindung an die umgebenden Wohngebiete ist nachweisbar. Der Standort ist verkehrstechnisch gut erschlos-
sen.

Der geplante Standort fiigt sich in das landesplanerische Integrationsgebot.

A.5.2.1 Stadtebauliche Auswirkungen auf die Nahversorgung

Eine wesentliche Beeintrachtigung der Funktionsfahigkeit des zentral6rtlichen Versorgungskerns bzw. der stadtebaulich-
funktionalen Zentren wird regelmafRig vermutet, wenn aufgrund des durch den Betrieb des Einzelhandelsprojekts verur-
sachten Kaufkraftabflusses Geschaftsaufgaben drohen. Dies wird regelmaRig vermutet, wenn bei zentren- und nahversor-
gungsrelevanten Sortimenten ein Umsatzverlust von 10% und bei nicht zentrenrelevanten und nicht nahversorgungsrele-
vanten Sortimenten von 20% zu erwarten ist’. Allerdings handelt es sich hier nicht um fixe Grenzwerte, die in jedem Falle
heranzuziehen sind. Fir jeden Einzelfall sind die Vertraglichkeitsgrenzen gutachterlich neu zu bewerten.

Im Falle von Fiissen sprechen vor allem die stagnierende Bevolkerungszahl sowie der bereits gut und ausreichend aus-
gepragte Versorgungsgrad innerhalb der Nahversorgung fiir den Abwagungsschwellenwert von 10% als Hochstgrenze.

Vor allem der Magnetbetrieb Feneberg in der Innenstadt ist derzeit durch seine bauliche Struktur nur bedingt in der
Lage auf zusatzliche Wettbewerber zu reagieren. Daher ist fiir diesen wohnstandortnahen Versorgungsbetrieb ein Ab-
wagungsschwellenwert von 8% zu setzen.

Die Reduzierung des Abwéagungsschwellenwertes ist aufgrund der bereits sehr gut ausgepragten Zentralitat in der Stadt
Flssen (Zentralitat Nahrungs- und Genussmittel 158%) sowie der sehr guten Versorgungsstruktur begriindet und ange-
messen.

° Quelle: Cemmerer, Bender, Linz, Gemeindebrief, Sonderheft Planung und Zulassung von Einzelhandelsbetrieben, Freiburg i. Br. April 2005, Seite 8 ff
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maximaler

Abwagungs-

schwellen-

wert
Gebiet in % Begriindung

Bestandsschutz und Bestandspflege der bestehenden, Betrie-
be, Vermeidung von ruindsem Wettbewerb und damit ver-
Innenstadt 8 bunden von Leerstdanden
duBerst schwierige Anfahrtssituation, schlechte Sichtbarkeit
vom Hauptverkehrstrager, zu wenig Parkplatze, keine Erweite-
rungsmoglichkeiten um auf den Wettbewerber reagieren zu
kdnnen, Rewe ist als Magnetbetrieb zu bewerten und damit
besonders schiitzenswert im Sinne der aktuellen Rechtspre-
GE Moosangerweg, Kemptener StraRRe 10 bis 15 chung
Bestandsschutz und Bestandspflege der bestehenden, teil-
oder nicht-integrierten Betriebe, Vermeidung von ruinésem
Wohnlagenintegrierte Standorte 10 Wettbewerb und damit verbunden von Leerstanden

Bei den wohnlagenintegrierten Nachversorgern (Norma, Rewe) ist aus gutachterlicher Sicht keine Justierung des Abwa-
gungsschwellenwertes notwendig. Daher kann hier der Wert von 10% belassen werden.

Anders bei den Solitaren Nahversorgungsstandorten am Moosangerweg und der Kemptener Stral3e. Diese Standorte
profitieren bereits heute von ihrer autokundenorientierten Lage sowie den massiven Agglomerations- und Synergieeffek-
ten (z.B. OBl oder V-Markt Bau- und Heimwerkermarkt). Zudem besteht ein system- sowie betreibergleicher Wettbewer-
ber im Gewerbegebiet Moosangerweg, der zudem die Hauptlast der Umverteilung durch Gleichheit des Angebots tragen
wird. Daher kann hier bis zu einer stddtebaulich vertraglichen Umsatzumlenkung von bis zu 15% ausgegangen werden.
Die betroffenen Betriebe sind in der Lage durch zusatzliche Angebote, Optimierung der Synergieeffekte sowie die Auswei-
tung der Werbereichweite diese Verluste zu kompensieren.
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A.5.2.1.1 Umsatzumlenkungen durch das Projekt, periodischer Bedarf

Trotz einer reinen Erweiterungsplanung ist es gemaR BauGB und aktueller Rechtsprechung notwendig die Auswirkungen
des neuen Marktes in seiner Gesamtheit zu begutachten. Dies spiegelt sich in der Verwendung des zu erwartenden Ge-
samtumsatzes von 1,4 Mio. Euro wieder.

Tabelle 3 Umsatzumlenkungen - Nahrungs- und Genussmittel

Umsatzum-

Umsatz Status Quo Umsatzverlust lenkungsquote
Gebiet in Mio. Euro in Mio. Euro in%
Fissen,
Innenstadt 11,4 0,1 0,8
Flssen,
wohnlagenintegrierte Standorte 6,5 0,1 1,0
Flssen,
nicht-integrierte Lagen (Moosangerweg, Kemptener StraRe) 24,6 1,0 4,0
Gesamt Zone 1 42,5 1,2 2,7
Zone 2 15,4 -* 0,1
Zone 3 18,9 -* -
Zone 4 5,0 -* -
diffuser Bereich, touristisches Potenzial 0,1
Summe 1,4

-* Werte unter 100.000 Euro werden nicht ausgewiesen
eigene Berechnungen

Insgesamt verbleibt die Variante (Getrankefachmarkt mit rd. 800gm Verkaufsflache) knapp innerhalb der zur stadtebauli-
chen Schadlichkeitsbemessung angelegten Abwagungsschwellenwerte. Da die Berechnungen eine worst-case Betrach-
tung annehmen, ist davon auszugehen, dass keine strukturschadlichen Umlenkungen zu erwarten sind.
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A.6 AbschlieBende Bewertung

Das Projekt der Erweiterung des genehmigten Bestandes an der Kemptener Strafle in Flissen ist in der begutachteten
Version als stadtebaulich vertraglich einzuschatzen. Negative stadtebauliche Auswirkungen auf die umliegenden Versor-
gungsstandorte (im Einzugsbereich) und die Innenstadt sind nicht zu erwarten!

Die stadtebauliche Integration ist fiir den gut sichtbaren Standort nachweisbar.

Der geplante Standort wirkt zum gréten Teil in die Umsatzstrukturen der Stadt Fiissen. Es sind keine groReren Verflech-
tungsbeziehungen zu Standorten auBerhalb der Stadt festzustellen. Damit liegt auch keine iiberértliche, regionale oder
liberregionale Bedeutsamkeit vor.

Der bestehende Betriebstyp (Getrankefachmarkt) bringt eine Verbesserung der Angebots- oder Sortimentsstruktur mit
sich. Eine Strukturstarkung sowie Versorgungsverbesserung (qualitativ) ist zu erkennen.

Der Abwagungsschwellenwert fir die Bewertung von Einzelhandelsansiedlungen wird nicht Gberschritten. Dabei sind
keine stadtebaulich schadlichen Umsatzumlenkungen von bestehenden Magnetbetrieben zu erwarten. Daher wird durch
die geplante Ansiedlung das Beeintrachtigungsverbot nicht unterlaufen.

Es sind keine negativen, stadtebaulichen Auswirkungen auf die Innenstadt oder
bestehende Nahversorgungsstrukturen bei der geplanten Weiterentwicklung des Stand-
ortes zu erwarten. Die geplante Erweiterung ist in seiner Form und raumlichen Auspra-
gung als stadtebaulich vertraglich fiir die Stadt Fiissen zu werten.
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B Anhang

B.1 Absatzformen - Definitionen

Lebensmittel SB-Laden

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

Supermarkt

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

Lebensmittel-Discounter

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

Verbrauchermarkt

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

SB-Warenhaus

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

Warenhaus

Ein Warenhaus ist ein groflachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein breites und tiefes Sortiment mehrerer Branchen mit
hohem Servicegrad im mittleren bis gehobenen Preisniveau anbietet. Die Warensortimente umfassen tiberwiegend Non-
Food Guter mit Schwerpunkt bei Bekleidung und Textilien. Hinzu kommen Lebensmittel, Gastronomie, Reisevermittlung,
Friseur und Finanzdienstleistungen. Nach der amtlichen Statistik ist eine Verkaufsflache von mindestens 2500 gm erfor-
derlich.

Kaufhaus

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

Fachgeschift

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

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

Geschiftsflache

Die Geschaftsflache eines Handelsbetriebes ist die gesamte betrieblich genutzte Flache flr Verkaufs-, Ausstellungs-, La-
ger-, Versand-, Bliro-, sowie Personal- und Sozialzwecke. Dies schlieRt tiberbaute Flachen und Freiflachen, nicht aber
Parkplatze ein.

Verkaufsflache

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

Marktgebiet/Einzugsbereich

Das Marktgebiet bzw. der Einzugsbereich umfasst jenes Gebiet, aus dem sich zum Uberwiegenden Teil die Kunden des
Einzelhandels einer Gemeinde oder eines Einzelbetriebes rekrutieren. Die GroRe des Einzugsgebietes ist abhangig von der
Verkaufsflache eines Einzelbetriebes bzw. der Gesamtverkaufsflache der Innenstadt einer Gemeinde. Die Grof3e des
Marktgebietes kann auf der Basis von Distanz- und Zeitisochronen sowie empirischer Erfahrungswerte, auf der Basis von
Pendlerverflechtungen, auf der Basis von Befragungen von Passanten/Kunden in den Innenstadtlauflagen und an beste-
henden Betrieben ermittelt werden. Dabei hat die Attraktivitat der Konkurrenz (Nachbarstadte, absatzformengleiche
Betriebe) einen erheblichen Einfluss auf das Marktgebiet.

Kaufkraft (Potential)

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

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

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

Umsatz

Der Umsatz eines Einzelhandelsbetriebes umfasst den Erlos aus verkauften Waren bzw. Dienstleistungen, inklusive der
Umsatzsteuer (bzw. Mehrwertsteuer aus Kundensicht). Die Ermittlung der Umséatze eines Betriebes kann auf Basis von
Einzelhandelsbefragungen (schriftlich, telefonisch, personlich) oder Uber eine Schatzung der Verkaufsflache und bran-
cheniblicher durchschnittlicher Raumleistungen (Umsatz je gm Verkaufsflache) ermittelt werden. Hierzu sind umfangrei-
che primarstatistische und sekundarstatistische Erhebungen erforderlich.
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Raumleistung/Flichenproduktivitit

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

Umsatzerwartung

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

1. Nahrungs- und Genussmittel

Fleischerei (ohne Pferdefleischerei)
Pferdefleischerei

Backerei, Konditorei

Nahrungsmittel, Getrdanke, Tabakwaren
Reformwaren

Milch, Milcherzeugnisse, Fettwaren, Eier
Fisch, Fischerzeugnisse

Wild, Gefligel

SuRwaren

Kaffee, Tee, Kakao

Fleisch, Fleischwaren

Brot, Konditorwaren

Kartoffeln, Gemise, Obst

Sonstige Nahrungsmittel

Wein, Spirituosen

Bier, alkoholfreie Getrdnke
Tabakwaren

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

2. Gesundheits- und Kérperpflegeartikel

Apotheken

Medizinisch-Orthopadische Artikel

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

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

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

Textilien, Bekleidung

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

Pullover, Strimpfe, Herrenwasche, Damenblusen, Bekleidungszubehor
Damenwaésche, Miederwaren

Kopfbedeckung, Schirme, Stécke

Kurzwaren, Schneidereibedarf

Handarbeiten, Handarbeitsbedarf

Meterware fiir Bekleidung, Haus-, Tisch- und Bettwaschestoff

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

4. Schuhe

StraRen- und Hausschuhe

Sportschuhe (o. Spezialsportschuhe wie Berg-Wanderschuhe)

5. Uhren, Schmuck, Optik

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

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

6. Hausrat

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

Koch- und Bratgeschirre, Tafelgeschirr, Klichen- und Haushaltsbehalter, Artikel fiir den Garten, Mdébel-
und Grillgerate
fiir Garten und Camping, ohne Ofen, Herde)

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

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

N&h- und Strickmaschinen
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7. Elektro

Herde, Waschmaschinen, Kiihlschrianke, Ofen (weige ware)
Rundfunk-, Fernseh-, phonotechnische Gerate, CD, Video (braune ware)
Foto-, Kino- und Projektionsgerate, Fotozubehor (braune ware)

Computer, Telekommunikation, Zubehor

8. Biicher, Schreibwaren

Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biroartikel

Blicher, Fachzeitschriften

Unterhaltungszeitschriften, Zeitungen

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

Hefter, aber o. Biromdbel: anteilig 25 %)

9. Mébel- und Einrichtungsbedarf

Mobel (incl. Bliromobel)

Korb-, Kork- und Flechtwaren

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

Kunstgewerbliche Erzeugnisse, Devotionalien

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

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

Haus- und Tischwasche, Handtiicher, Tischdecken, Servietten, Bettwasche
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10. Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren (aus umiage)

Schrauben, Kleineisenwaren, Werkzeuge, Bauartikel u.a.

Tapeten, Wand- und Deckenbelage

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

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

Blumen, Pflanzen, Blument&pfe und -erde

Heim- und Kleintierfutter, Tiere, Sdmereien, Dingemittel

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

11. Hobby- und Freizeitartikel

Musikinstrumente, Musikalien

Sammlerbriefmarken

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

Fahrrader, Motorrdader und -roller, Mopeds, Zubehdr und Reifen

Waffen, Munition, Jagdgerate

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

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

Sport- und Freizeitboote (einschl. Motorsportboote und Jachten))
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