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1 Forschungsansatz

Der Strukturwandel im Einzelhandel ist durch ein starkes Flachenwachstum gekennzeichnet, neue For-
mate, Konzepte und Betriebstypen drangen auf den Markt und erschlieen neue Standorte. Konzentra-
tions- und Filialisierungsprozesse verandern die Einzelhandelslandschaft und alte Formate verschwin-
den.

Im Lebensmitteleinzelhandel hat sich vor allem seit den 1990er Jahren die Betriebsform Discounter sehr
expansiv auf dem Markt behaupten konnen. GroRflachige Supermarkte ab einer Verkaufsflache von 800
m? haben sich weitestgehend stabil entwickelt, in den letzten Jahren sind auch hier leichte Wachstums-
raten zu verzeichnen. Mit einer Gesamtverkaufsfliche von rd. 11,7 Mio. m? stellen die Discounter mitt-
lerweile die stirkste Betriebsform dar, die Supermarkte® liegen mit einer Gesamtverkaufsflache von rd.
9,6 Mio. m? deutlich dahinter.? Verlierer des Strukturwandels im Lebensmitteleinzelhandel sind vor al-
lem kleine Lebensmittelgeschafte mit einer Verkaufsfliche unter 400 m?, deren Gesamtflache sich mas-
siv auf nur noch 2,9 Mio. m? reduziert hat.?

Gleichzeitig hat sich das Verhalten der Kunden gedndert. In den letzten Jahren und Jahrzehnten war das
Einkaufsverhalten zunehmend durch eine steigende Pkw-Mobilitdit und die Tendenz zum One-Stop-
Shopping gekennzeichnet. Der demografische Wandel, der zunehmende Ruf nach wohnortnahen Ver-
sorgungseinrichtungen und die Revitalisierung innerstadtischer Flachen sowie die Diskussionen um eine
umweltvertragliche Verkehrs- und Siedlungsentwicklung haben in den letzten Jahren zwar dazu gefiihrt,
dass zunehmend wieder in Zentren investiert wird, eine Abkehr von der anhaltenden Flachenentwick-
lung in den AuBenbereichen ist allerdings bislang (noch) nicht zu erkennen.

Bis zur Novellierung der Baunutzungsverordnung 1977 waren groRflachige Einzelhandelsansiedlungen
auBer in Kerngebieten (MK) auch in Sondergebieten (SO) ohne zusatzliche Prifung moglich. Mit der
Novellierung 1977 wurde zum ersten Mal die Versorgung der Bevolkerung im Einzugsbereich und die
Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche als schiitzenswert eingestuft. Die Vermutungsgrenze zur
GroRflachigkeit wurde zunichst auf iiber 1.500 m? und mit der Anderungsverordnung von 1986 auf iiber
1.200 m? Geschossflache festgesetzt. Seitdem missen groRflachige Einzelhandelsbetriebe in Sonderge-
bieten (SO) u. a. darlegen, ob durch deren Ansiedlung negative Auswirkungen auf die Versorgung der
Bevolkerung im Einzugsbereich und die Entwicklung der zentralen Versorgungsbereiche (Zentren) zu
erwarten sind (vgl. § 11 Abs. 3 BauNVO). Daflir muss in der Regel ein gesondertes (neutrales) Gutachten
angefertigt werden. Die Rechtsprechung ist zunachst davon ausgegangen, dass bei einer Geschossflache
von 1.200 m? eine Verkaufsflidche von rd. 700 m? erreicht wird.* Mittlerweile wurde aufgrund der gean-
derten Flachenanspriiche der Betreiber die Grenze zur GroRflachigkeit durch mehrere Recht-
sprechungen auf 800 m? Verkaufsflidche angehoben.® Dabei wird fiir groRflichige Betriebe (unabhangig
vom Betriebstyp) angenommen, dass sie eine Versorgungsfunktion wahrnehmen, die deutlich tGber das
direkte Wohnumfeld hinausgeht und somit die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche moglicher-

bezogen auf Supermirkte mit einer Verlaufsflache von 400 bis 2.499 m?

Bezogen auf den Umsatz war der Anteil der Lebensmitteldiscounter im Jahr 2010 mit rd. 44 % gegeniiber den Supermarkten mit rd. 28 %
Umsatzanteil am Gesamtumsatz aller Lebensmittelmarkte sogar noch deutlicher ausgepragt. Vgl. EHI - Retail Institute (2011) Koln:
www.handelsdaten.de.

vgl.: EHI-Retail Institute (2012).
BVErwG, Urteil vom 22. Mai 1987 - 4 C 19.85.
BVerwG, Urteil vom 22. Juli 2004 - 4 B 29.04, BVerwG, Urteil vom 24. November 2005 - 4 C 10.04.
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weise beeintrichtigen bzw. auf die Einzugsgebiete einwirken.® Sind Auswirkungen im Sinne des § 11
Abs. 3 BauNVO festzustellen, ist ein groRflachiger Einzelhandelsbetrieb nur in einem Kern- (MK) oder
Sondergebiet (SO) zulissig.’

Ergdnzend hierzu hat das Bundesverwaltungsgericht mit Urteil vom 24. Nov. 2005 ausgefiihrt, dass Ein-
zelhandelsbetriebe, die hauptsachlich der wohnortnahen Versorgung dienen, haufig nicht mehr allein
anhand der GroRflachigkeit (also der 800 m?-Schwelle) bestimmt werden kénnen und den Auswirkungen
im Sinne des § 11 Abs. 3 BauNVO eine erhéhte Bedeutung im Bebauungsplanverfahren und Abwagungs-
prozess zugewiesen. Um von den pauschalen Festsetzungen zur GroRflachigkeit abweichen zu kdnnen,
ist dann allerdings eine Prufung und/oder Beurteilung notwendig, dass stiadtebauliche Auswirkungen
durch das Planvorhaben auch unterhalb der angenommenen Grenze zur GroRflachigkeit anzunehmen
sind oder umgekehrt oberhalb dieser Grenze nicht anzunehmen sind (atypischer Einzelfall). Die Beweis-
last der sog. Atypik oberhalb der 800 m?-Schwelle liegt jedoch beim Investor oder Projektentwickler. Bei
Ansiedlungsvorhaben bis 800 m? Verkaufsfliche liegt die Beweislast der Atypik, d. h. dass negative Aus-
wirkungen anzunehmen sind - hingegen bei der Genehmigungsbehérde.? Kuschnerus (2007, S. 53) be-
tont hinsichtlich der praktischen Anwendung der Vermutungsregel die stadtebaulich integrierte Lage
des Lebensmittelmarktes als Beurteilungskriterium.

Trotz dieser Erganzung sehen sich viele Betreiber und Entwickler von Supermarkten durch die Regelun-
gen des § 11 Abs. 3 BauNVO zur Grolflachigkeit benachteiligt, da in der Regel davon auszugehen ist,
dass neue Supermarkte (im Gegensatz zu Discountern) grundsatzlich erst ab einer Verkaufsflache zwi-
schen 1.200 und 1.500 m? wirtschaftlich betrieben werden kénnen.? Anders als fiir Ansiedlungen unter-
halb der 800 m2-Grenze, ist fur groRflachige Ansiedlungen neben der Einholung spezifischer Gutachten
ggf. auch die Anderung des Flichennutzungsplans notwendig. Dies erfordert in der Regel umfangreiche
Abstimmungen und verlangert moglicherweise den Entwicklungsprozess gegeniiber Discountern erheb-
lich. Zudem haben viele Bundesldander die Regelvermutung der BauNVO zur Grenze der GroRflachigkeit
bei 1.200 m? Geschossflache bzw. die Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichtes zur Verkaufsfla-
chengrenze von 800 m? in ihre Landesentwicklungsprogramme und/oder Einzelhandelserlasse Uber-

nommen.

Fir die Neuansiedlung oder Erweiterung von (vor allem groRflachigen) Lebensmittelbetrieben werden in
der Regel auf den Einzelfall bezogene Gutachten zu den zu erwartenden Kaufkraftabschépfungen, Ein-
zugsbereichen und Umsatzumverteilungen auf den Bestand erstellt. Diese ex ante-Untersuchungen
werden von vielen Kommunen fiir die Abwadgung im Rahmen des Bauleitplanverfahrens verwendet.
Bislang ist jedoch nicht untersucht worden,

= ob sich verallgemeinerbare Aussagen zur Versorgungsfunktion, Reichweite und Auswirkungen der
einzelnen Betriebstypen auf die Zentren (zentralen Versorgungsbereiche) in Abhangigkeit von
Standort (Lage) und VerkaufsflachengrofRe ableiten lassen, die die Vorgaben zur GroRflachigkeits-
schwelle sachlich begriinden kdnnen,

BVerwG, Urteil vom 22. Mai 1987 - 4 C 19/85.

BVerwG, Urteil vom 24. Nov. 2005 - 4 C 10.04; siehe hierzu auch: BMVBW, 2002: Bericht der Arbeitsgruppe Strukturwandel im Lebensmit-
teleinzelhandel und § 11 Abs. 3 BauNVO.

vgl. Kuschnerus, Ulrich (2007): Der Standortgerechte Einzelhandel. S. 52f.

Nach Angaben der Betreiber, da fur Bedientheken, Neben-, Kiihl und Vorbereitungsraumen und vor allem der erheblich hoheren Artikelan-
zahl im Vergleich zu den Discountern erheblich gréRere Flachen bendtigt werden.
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= 0b sich daraus verallgemeinerbare Aussagen zu Auswirkungen auf den Verkehr in Abhdngigkeit
von Betriebstyp, Standort (Lage) und VerkaufsflaichengréBe ergeben und

= welche Bedeutung vor dem Hintergrund des demografischen Wandels (steigende Anzahl dlterer
und allein lebender Personen) qualitativen Aspekten wie Kommunikation, Beratung und bedarfs-
gerechte Angebote sowie einer groRzligigen Flachenausstattung und Ubersichtlichen Ladenein-
richtung (breite Génge, niedrige Regale) zukommt und deshalb ggf. starker in den Abwéagungspro-

zess integriert werden sollten.

Vor diesem Hintergrund haben der Handelsverband Deutschland (HDE) und der Bundesverband des
deutschen Lebensmittelhandels (BVL) die HafenCity Universitat Hamburg (HCU), Arbeitsgebiet Projekt-
entwicklung und Projektmanagement in der Stadtplanung, und die Universitat Regensburg, Professur fur
Handelsimmobilien am Institut flir Immobilienwirtschaft IRE|BS, mit der Erarbeitung einer Studie zur
»qualifizierten Nahversorgung” beauftragt. Der Fokus der Untersuchung richtet sich vor allem auf Le-
bensmittelmarkte, die nach aktueller Rechtsauffassung aufgrund ihrer Geschoss- und Verkaufsflachen-
grofle im Grenzbereich zwischen Klein- und Grof¥flachigkeit liegen. Dies trifft vor allem auf die Betriebs-
formen Discounter und mittlere Supermirkte (Verkaufsflichen zwischen 801 und 1.500 m?) zu. Im Ein-
zelnen wurden hierzu die folgenden Themen untersucht:

= Verkehrseffekte und Kopplungsverhalten (Kapitel 4.1)

= Einkaufsentfernungen, Einzugsbereiche, Ausgaben- und Umsatzanteile (Kapitel 4.2)

= Qualitative Aspekte des Lebensmittelhandels aus Sicht der Kunden (Kapitel 4.3)

= Zentrenrelevante Sortimente im Lebensmittelhandel (Kapitel 4.4)

=  Baurechtliche Aspekte hinsichtlich Realisierbarkeit und Genehmigungsprozess (Kapitel 4.5)

= |Immobilienwirtschaftliche Aspekte und ihr Einfluss auf die Nahversorgungsqualitat (Kapitel 4.6)
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2 Grundlagen

2.1 Qualifizierte Nahversorgung

Der Begriff Nahversorgung wird in der bisherigen wissenschaftlichen Auseinandersetzung immer mit
zwei Dimensionen umschrieben: einer inhaltlichen und einer rdumlichen (vgl. u. a. Acocella 2007, S. 8;
Beckmann 2007, S. 9; Junker/Kiihn 2006, S. 27-29, Kiihn 2011, S. 5, 6). Die Inhaltliche Dimension wird in
der Regel durch ein ausreichendes Warenangebot aus dem periodischen Bedarfsbereich (vor allem Le-
bensmittel und Drogerieartikel), ggf. erganzt durch einzelne Dienstleistungen, bestimmt. Hierfiir lassen
sich in Abhangigkeit von der Bevolkerungsdichte und Siedlungsstruktur unterschiedliche Mindeststan-
dards festlegen. Haufig wird das Vorhandensein mindestens eines Lebensmittelmarktes als Grundvo-
raussetzung angesehen. Die zweite Dimension bezieht sich auf die Entfernung zwischen Versorgungs-
standort (also Lebensmittelmarkt) und Wohnort. Hierfir wird in der Regel die fulaufige Erreichbarkeit
als Bewertungsmalistab verwendet. Als Richtwerte werden je nach Quelle entweder Gehzeiten oder
Entfernungen definiert. Diese liegen in der Fachliteratur bei rd. 10 Minuten bzw. zwischen 500 und
1.000 Metern. Diese beiden inhaltlichen und raumlichen Merkmale werden teilweise auch in landespla-
nerische Vorgaben umgesetzt.*°

Die konkrete Auspragung eines Lebensmittelmarktes (Betriebsform) ist allerdings immer im rdumlichen
Kontext zu verstehen, d. h. wahrend im landlichen Raum ein kleines Lebensmittelgeschaft (bis 400 m2)
durchaus als angemessen fiir die Versorgung der Bevolkerung mit Lebensmitteln angesehen werden
kann, gelten in Verdichtungsrdumen andere Malstdbe: Dort wird in der Regel von einer ausreichenden
Nahversorgung gesprochen, wenn mindestens ein Discounter oder Supermarkt vorhanden ist.

Die dargestellte Anndherung an den Begriff Nahversorgung wird als Grundlage fir diese Studie verwen-
det. Darauf aufbauend werden weitere qualitative Aspekte in die Untersuchung integriert und deren
Bedeutung fiir eine qualifizierte Nahversorgung untersucht. Im Einzelnen sind das:

= Angebotsvielfalt (Breite und Tiefe des Sortiments)

= Qualitdt der Ware/Frische der Produkte

= Beratung/Service/Bedientheken

= Né&he zu anderen Geschiften/Versorgungseinrichtungen

= Funktion des Marktes als sozialer Treffpunkt/Kommunikationsort

10 vgl. z. B. Ministerium fir Bauen und Verkehr/Ministerium fur Wirtschaft, Mittelstand und Energie Nordrhein-Westfalen (Hrsg.) (2008):

Einzelhandelserlass. S.20.
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2.2 Abgrenzung der Betriebsformen

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung ist es fir die Abgrenzung der Betriebsformen des Lebens-
mitteleinzelhandels auf der einen Seite entscheidend, die in der Einzelhandelspraxis und -forschung
gangigen Kriterien (absatzpolitische Merkmale wie Sortiments- und Preisgestaltung, Anzahl der Artikel)
zu bericksichtigen und auf der anderen Seite der raumplanerischen Bedeutung der Vermutungsregel
von 800 m? Verkaufsfliche Rechnung zu tragen.

Unter Beriicksichtigung dieser beiden Dimensionen ergibt sich die in Abbildung 1 dargestellte Betriebs-
formenklassifikation'!, welche die beiden die Nahversorgung pragenden Betriebsformen Discounter und
Supermarkt nochmals in klein- und groflachig bzw. in kleinen, mittleren und grofen Supermarkt unter-
teilt und die im Rahmen dieser Studie Anwendung findet.

In der Einzelhandels- und Planungspraxis wird oftmals auch der Begriff des Lebensmittel-Vollsortimen-
ters verwendet. Unter einem Lebensmittel-Vollsortimenter ist in Anlehnung an die im Rahmen der Stu-
die festgelegten Betriebsformen in der Regel ein mittlerer (801 bis 1.500 m?2) oder groRer Supermarkt
(1501 bis 2.500 m?2) zu verstehen.

Abb. 1: Betriebsformenklassifikation des Lebensmitteleinzelhandels im Rahmen der Untersuchung

Betriebsform Verkaufsfliache Artikelanzahl (inkl. Nonfood)
Kleinflichiger Discounter 401 - 800 m?

ca. 800 bis 3.500
GrofRflachiger Discounter iber 800 m?
Kleines Lebensmittelgeschaft bis 400 m? nicht definiert
Kleiner Supermarkt 401 - 800 m? ca. 4.000 bis 8.000
Mittlerer Supermarkt 801 - 1.500 m?

ca. 8.000 bis 20.000
GroBer Supermarkt 1.501 - 2.500 m?
Verbrauchermarkt 2.501 - 5.000 m? ca. 20.000 bis 40.000
SB-Warenhaus iber 5.000 m? ca. 40.000 bis 60.000

Quelle: Eigene Recherche auf Basis von EHI-Retail Institute (2012b), BBE (2011), Institut fiir Handelsforschung (2006)

' Anmerkung: Die in Abbildung 1 dargestellten Kategorien bilden keine Betriebsformen (=Betriebstypen) im eigentlichen Sinne aus, sondern
sind anhand der Verkaufsfliche abgegrenzte Untertypen von Betriebsformen. Aus Griinden der Ubersichtlichkeit und Lesbarkeit wird im
Folgenden durchgéngig der Begriff der Betriebsform verwendet.
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3 Methodisches Vorgehen

3.1 Aufbau der Untersuchung

Der methodische Aufbau der Untersuchung ist in der nachfolgenden Abbildung dargestellt und umfasst
im Wesentlichen zwei Elemente. Die sekundarstatistischen Auswertungen beziehen sich auf lGberwie-
gend bundesweit verfligbares Datenmaterial. Die Primarerhebungen haben — mit Ausnahme der bun-
desweiten Expertengesprache — einen direkten Bezug zu den acht ausgewahlten Betrachtungsregionen.
Die Methodik der Datenerhebung und der Stichprobenumfang der einzelnen Bausteine werden in
Kap. 3.3 kurz dargestellt.

Abb. 2: Ubersicht - Aufbau der Untersuchung

‘ Sekundaérstatistische Auswertungen ‘ ‘ Primarerhebungen ‘
Bund Stichprobe Bundesweite
Sekunlc;;rstatistiken Auswahl von 8 Stadt-/Landkreisen, davon jeweils 2 Kreistypen nach Gliederung Erhebungen
des BBSR (Kernstadt, Verdichtetes/Léndliches Umland, Landlicher Raum) &
Bestandsdaten Telefonische
TradeDimensions Haushaltsbefragung
2.B. EHI, 2.B. GfK, BBE, ‘ | .
destatis, BBSR, l l b‘;’z:‘g”u":g‘ ::e’;el’;
" gespracl
HDE BVMBS (MiD) ——
klassifizierung POS-Befragung
GIS-Erfassung
Angebotsstruktur || Nachfragestruktur
Standortnetz LMH Einkaufsverhalten
Forschungsfragen zur Qualifizierten Nahversorgung
Wege- Einzugs- | Ausgaben- e Zentrenrelevante Genehmi- Immobilien-
Vierielins kopplung bereich anteile CueliiEmifive Aepelie Sortimente gungspraxis wirtschaft
Kapitel 5.1 Kapitel 5.2 Kapitel 5.3 Kapitel 5.4 Kapitel 5.5 Kapitel 5.6
Zusammenfiihrung und Bewertung der Ergebnisse
Unterscheidungsmerkmale Discounter versus Supermarkt

Quelle: Eigene Darstellung

3.2 Auswahl des Untersuchungsraumes

Angebot und Nachfrage im Lebensmitteleinzelhandel sind in erster Linie durch die Siedlungsstruktur
gepragt. Gleichzeitig spielen aber auch die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen — wenn auch aufgrund
einer unelastischen Nachfrage im Sortimentsbereich Lebensmittel nur untergeordnet — eine Rolle fir
das Standortwahlverhalten von Lebensmittelbetrieben. Als plausibelste Untersuchungseinheit wurde die
Ebene der zusammengefassten Kreistypen des BBSR ausgewahlt, da das Konsumentenverhalten im Le-
bensmitteleinzelhandel auf dieser Ebene flaichendeckend — also nicht nur fir eine Gemeinde, sondern
fir einen grolReren, in sich abgeschlossenen siedlungs- und wirtschaftsstrukturellen Teilraum — analy-

siert werden kann.

Die Reprasentativitat bei der Auswahl der Betrachtungsregionen soll durch die Bericksichtigung ver-
schiedener siedlungsstruktureller und wirtschaftlicher Indikatoren gewahrleistet werden. Mittels Clus-
teranalyse wurden Cluster mit jeweils starker, mittlerer und schwacher Auspragung gebildet (quantitati-
ves Element) und in acht verschiedenen Cluster mit jeweils dhnlicher Merkmalsauspragung zusammen-

|ll

gefasst. Als Indikatoren wurden ,Einwohnerzahl”, ,Einwohnerdichte”, ,Anteil der Bevolkerung Uber
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65 Jahre”, ,Kaufkraft” und , Arbeitslosenquote” auf Kreisebene verwendet. Um sicherzustellen, dass die
Ausstattung mit Lebensmittelmarkten innerhalb der Betrachtungsregionen weitestgehend dem bundes-
deutschen Durchschnitt entspricht, wurden die Betrachtungsregionen nach einer Vorauswahl hinsicht-
lich ihrer Verkaufsflachenausstattung Gberprift. Im weiteren Verlauf der Untersuchung wurden auch die
jeweiligen Anteile der einzelnen Betriebsformen und die spezifischen Ausstattungskennziffern in die
Bewertungen einbezogen. Von Bedeutung war hier insbesondere das Verhaltnis von Flachenangebot zu
Nachfrageverhalten (vgl. Kap.4).

Abb. 3: Ubersicht - rdumliche Verteilung der ausgewdhlten
Betrachtungsregionen im Bundesgebiet

N Im zweiten Schritt erfolgte eine qualitati-
A ve Auswahl der Betrachtungsregionen an-
3 p hand ihrer Zugehorigkeit zu den Kreis-
o typen gemaR BBSR und regionaler Vertei-
¥ lung im Bundesgebiet. Auf dieser Basis
* “wg ' | RRSBUrE ¢{3_ wurden die folgenden Untersuchungskrei-
BT 2 se ausgewahlt:
- s
b : ," P = Kernstadt: Stadtkreis Disseldorf
'. .. & (NRW), Stadtkreis Erfurt (TH)
et . .
¢ i . e L ¥ = Verdichtetes Umland: Landkreis (LK)
: Degge!dorf ik werrdiNiRiEn- " ¥y Harburg (NDS), LK BergstralRe (HE)
®
£ = Landliches Umland: LK Werra-
o MeiRner (HE), LK Freudenstadt (BW)
4 L%Bérgstraﬁe' LK Schwandorf o o
L 5:7 = Landlicher Raum: LK Prignitz (BR),
“ ot . LK Schwandorf (BY)
»
-
L stand
P LK Freudenstadt e
Zusammengefasste Kreistypen — - = -
B Kernstadt

e: GIK 2009
e: BBSR 2009

imland X P
Untersuchungskreise

L

£ er

andlicher Raum *  Stadte Gber 100.000 Einwohner IREBS/HCU

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BBSR (2009), GfK (2009)

3.3 Datenerhebung und Stichprobenumfang
Telefonische Haushaltsbefragung

In den acht ausgewahlten Stadt-/Landkreisen wurde im Zeitraum vom 2. April bis 15. Mai 2012 durch
das Marktforschungsinstitut Schafenacker eine telefonische Haushaltsbefragung durchgefiihrt. Bei der
Auswahl der zu befragenden Haushalte wurde darauf geachtet, dass die Anzahl der Interviews sowohl je
GemeindegrofRenklasse als auch je Altersgruppe der jeweiligen Verteilung nach Siedlungs- und Bevolke-
rungsstruktur in den ausgewahlten Stadt-/Landkreisen entspricht. Es wurden gut 500 Haushalte pro
Kreis, somit rund 1.000 Haushalte in jedem der vier zusammengefassten Kreistypen befragt, so dass
insgesamt 4.026 vollstandig gefiihrte Interviews zur Auswertung kamen.
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Die zuvor erfassten Standortdaten der relevanten Lebensmittelanbieter in der Region (Datensatz Trade-
Dimensions) lagen den Interviewern vor, so dass eine genaue Zuordnung aller Antworten zu den ange-
gebenen Lebensmittelmarkten vorgenommen werden konnte. Ebenso konnten die Adressen der befrag-
ten Haushalte - zumindest auf StraRenabschnittsebene - georeferenziert werden. Auf diese Weise war
es u. a. moglich, sowohl die jeweiligen Entfernungen zwischen Wohn- und Angebotsorten bzw. die Ein-
zugsgebiete unterschiedlicher Betriebsformen und -grofRen (Discounter vs. Supermarkte) in Abhangig-
keit von Netzdichte und Lagetyp (Zentrum, Wohngebiet, nicht-integrierte Lage) abzuleiten.

Point-Of-Sale-Befragung

Im Anschluss an die telefonische Haushaltsbefragung wurde im Zeitraum vom 19. Juni bis 7. Juli 2012
eine Point-of-Sale-Befragung an insgesamt 18 ausgewahlten Standorten von Lebensmittelmarkten (je-
weils neun Discounter und Supermarkte) durchgefiihrt. Dabei wurden die folgenden Paare gebildet:

= Disseldorf: Rewe/Netto in der MunsterstraBe (Paar 1), Rewe/Aldi in Oberkassel (Paar 2), Re-

we/Netto im Gewerbegebiet FichtenstraRRe (Paar 3)

= LK Harburg: Edeka/Aldi in Rosengarten-Nenndorf (Paar 4), Edeka/Aldi in Buchholz (Paar 5), Re-
we/Netto in Winsen (Paar 6)

= LK Schwandorf: Supermarkt/Discounter (Paar 7), Supermarkt/Discounter (Paar 8), Supermarkt/
Discounter (Paar 9)*

Insgesamt wurden 1.887 Kunden nach ihrem Einkauf in einem der genannten Lebensmittelmarkte an
jeweils einem Samstag (9.00-16.00 Uhr) und einem Dienstag oder Donnerstag (10.00-19.00 Uhr bzw.
9:00 bis 19:00 Uhr) befragt. Es wurden zwischen 54 und 177 vollstandig auswertbare Interviews pro
Standort gefiihrt. Um Verzerrungen der Ergebnisse durch die unterschiedliche Anzahl an Befragten je
Standort zu vermeiden, wurden bei der Auswertung die Einzelergebnisse auf den Durchschnittswert von
105 Interviews pro Standort gewichtet. Um eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse zu gewahrleisten, war
der Fragebogen eng an die Inhalte der Haushaltsbefragung angelehnt.

Kommunalbefragung

Zusatzlich wurde eine schriftliche Kommunalbefragung in allen Gemeinden der acht ausgewahlten
Stadt-/Landkreise durchgefiihrt. Insgesamt wurden 95 Kommunen angeschrieben und um Auskiinfte zu
Art und Umfang genehmigter oder abgelehnter Bauantrage sowie informeller Anfragen zur Ansiedlung
von Lebensmittelmarkten in Form eines standardisierten Fragebogens gebeten. Die Anfrage wurde —
teilweise nach telefonischem Nachfassen — von 69 Kommunen beantwortet, der Riicklauf lag somit bei
einem erfreulich hohen Wert von 73%. Im Mittelpunkt der Kommunalbefragung standen baurechtliche
Aspekte hinsichtlich Realisierbarkeit und Genehmigungsprozess von Lebensmittelmarkten sowie zur
Nachnutzung der Immobilien aufgegebener Lebensmittelbetriebe.

Expertengesprache

Fir die Bearbeitung der zu behandelnden Fragestellungen war es dariber hinaus notwendig, auf bun-
desweiter Ebene Expertengesprache mit folgenden Akteuren zu fihren:

= Vertreter der Kommunal-, Regional- und Landesplanung

= Trager offentlicher Belange (u.a. Industrie- und Handelskammer)

2 Die Genehmigung fiir die Befragung im LK Schwandorf wurde unter der Auflage erteilt, unternehmensspezifische Daten nicht zu nennen.
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= Vertreter der Handelsunternehmen im Lebensmittelhandel (Expansionsleiter)
= |Immobilienprojektentwickler und -investoren (Eigentliimer)
= Vertreter der Handelsberatung (Gutachter)

=  Baurechts- und Planungsexperten auf Bundesebene

Standortklassifizierung

Innerhalb der Betrachtungsregionen wurden samtliche Lebensmittelmarkte ab einer Verkaufsflache von
400 m? hinsichtlich ihrer Lage im Stadtkérper (innerhalb eines Zentrums, im Wohngebiet, in nicht-
integrierter Lage) und ihres Immobilientyps (Handelsimmobilie mit einer einzigen Nutzung, Handelsim-
mobilie mit mehreren Ladeneinheiten, Wohn- und Geschaftshaus, Transitraum-Immobilie) durch eine
Bestandsaufnahme vor Ort bewertet und mit den Riickmeldungen zu den Standortbeschreibungen aus
der Kommunalbefragung abgeglichen.

3.4 Auswertungsmethodik

Zur Auswertung der Daten wurden je nach Dateneignung deskriptive, prifende sowie erkldrende statis-
tische Methoden herangezogen (vgl. Abb. 4).

Abb. 4: Ubersicht zur Auswertungsmethodik

Forschungsfrage Methodik Untersuchungsbaustein

Sekundardaten, Haushaltsbefragung, Point-

Verkehrseffekt d Kopp- ipti
erkenrseirexte und fopp Deskriptive Analyse of-Sale-Befragung und Expertengesprache

lungsverhalten

(Kap. 5.1) Erklarende Analyse (Logist. Regression)  Haushaltsbefragung

Einkaufsentfernungen, Ein-
zugsbereiche, Ausgaben- und

Umsatzanteile
(Kap. 5.2) Prifende Analyse (Signifikanztest) Haushaltsbefragung

Sekundéardaten, Haushaltsbefragung, Point-

Deskriptive Anal
eskriptive Ahalyse of-Sale-Befragung und Expertengesprache

Haushaltsbefragung, Point-of-Sale-

Deskriptive Anal .
eskriptive Ahalyse Befragung und Expertengesprache

Qualitative Aspekte

Kap. 5.3

(Kap ) Erklarende Analyse (Faktorenanalyse) Point-of-Sale-Befragung

Zentrenrelevante Sortimente . Sekundardaten, Point-of-Sale-Befragung,
Deskriptive Analyse .

(Kap. 5.4) Expertengesprache

Baurechtliche Aspekte Sekundardaten, Kommunalbefragung,

Deskriptive Analyse

(Kap. 5.5) Expertengesprache
Immobilienwirtschaftliche L Sekundardaten, Standortklassifizierung,
Aspekte Deskriptive Analyse Expertengesoriche

(Kap. 5.6) P gesp

Quelle: Eigene Bearbeitung
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4 Ergebnisse

Die Verkaufsflaichenausstattung im Lebensmitteleinzelhandel der acht Betrachtungsregionen entspricht
mit 390 m? Verkaufsfliche pro 1.000 Einwohnern in etwa dem bundesdeutschen Durchschnitt von
414 m2. In der Einzelbetrachtung sind jedoch sowohl im Hinblick auf die jeweilige Gesamtverkaufsflache
als auch in der Verteilung auf die einzelnen Betriebsformen deutliche Unterschiede zu erkennen.

Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung verdeutlichen, dass die Wahl des Einkaufsortes bzw. der bevor-
zugten Betriebsform vor allem durch das vorhandene Angebot bestimmt wird. Das bedeutet, dass vor
allem dann z. B. bei Discountern eingekauft wird, wenn auch tberdurchschnittlich viele Discounter vor
Ort angesiedelt sind. Dieses Ergebnis ist auf den ersten Blick zwar recht profan, fiir die Bewertung des
Nachfrageverhaltens jedoch nicht unbedeutend. Abb. 5 verdeutlicht die relative Bedeutung der einzel-
nen Betriebsformen (Ausgabenanteile) in den Betrachtungsregionen, gewichtet nach den Ausgaben im
Jahr. Diese Anteile entsprechen ziemlich genau auch der realen Verkaufsflaichenausstattung in den Regi-
onen.

Abb. 5: Haushaltsbefragung - Ausgabenanteile der Haupteinkaufsorte (1. und 2. Stelle, gewichtet) nach
Betrachtungsregionen und Betriebsformen

Verkaufsfl. (m?)/
| 1.000 Einwohner

|-— SR \ -

|_ = % 8%
| | | |
| | | | |
| |

e S +_ —_— _‘ ——— -
gesamt -_ R -
| | | | | |
0% 10% ZO% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m kleinflachiger Discounter (bis 800 m?) m/groRflichiger Discounter (iiber 800 m?) m kleines Lebensmittelgeschift (bis 400 m?)
= kleiner Supermarkt (401 - 800 m?) = mittlerer Supermarkt (801 - 1.500 m?) groRerSupermarkt (1.501 - 2.500 m?)

Verbrauchermarkt (2.501- 5.000 m?) SB-Warenhaus (iiber 5.000m?)

Quelle: Eigene Haushaltsbefragung, nur Angaben zu Haupteinkaufsorten innerhalb der Betrachtungsregionen, 4.026 befragte
Haushalte, insgesamt 5.493 Nennungen zum 1. und 2. Haupteinkaufsort (Ausgabenanteile gewichtet nach der fiir den jeweiligen
Lebensmittelmarkt angegebenen (iblichen Einkaufshdufigkeit und dem angegebenen durchschnittlichen Ausgabebetrag pro
Einkauf, hochgerechnet auf Jahresausgaben).
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Die Verortung des Angebots an Lebensmittelmarkten anhand der Standortklassifizierung nach Betriebs-
formen macht deutlich, dass kleine und mittlere Supermarkte tendenziell eher in stadtebaulich inte-
grierter Lage angesiedelt sind. Discounter sind (unabhangig von der GroRe) im Vergleich dazu zu einem
hoheren Anteil in nicht-integrierten Lagen zu finden. Diese Tendenzen sind allerdings deutlich durch den
Kreistyp Uberpragt, d. h. insbesondere mittlere Supermarkte sind vor allem in den Kernstadten zu fin-
den. Die Formate Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus werden fast ausschlieRlich in nicht-integrierten
Lagen angesiedelt, dies dirfte vor allem auf deren enormen Flachenbedarf zurtickzuflihren sein, der die
stadtebauliche Integration dieser Betriebsform erheblich erschwert (vgl. Abb. 6).

Abb. 6: Standortklassifizierung - Lagetypen der Lebensmittelmdrkte nach Betriebsform

100% —— — — — —
90% —
80% 16 —
7000 —
14
609 — . . .
? 10 nicht-integriert
50% = \Wohngebiet
20 m Zentrum
40% —
30% —
20% —
1
10% 10 -—
0% : . . l
kleinfl. Discounter groRfl. Discounter kleiner Supermarkt mittl. Supermarkt groRer Supermarkt Verbrauchermarkt SB-Warenhaus
(bis 800 m?) (iiber 800 m?) (401-800 m?) (801-1.500m?)  (1.501-2.500m?)  (2.501-5.000m?)  (iiber 5.000 m?)

Quelle: Eigene Standortklassifizierung, n = 580
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4.1 Verkehrseffekte und Kopplungsverhalten
Hintergrund und Fragestellung

Der Modal-Split ist, Gber bestimmte Marken- bzw. Anbieterpraferenzen der Konsumenten hinaus, vor
allem vom Standort des Lebensmittelbetriebes und der Nahe zum Wohnort sowie gegebenenfalls hier-
mit verbundenen Handlungsketten/Kopplungen abhéngig. Bisherige Untersuchungen zum Verkehrsver-
halten beziehen sich entweder auf die Bewertung von (groRflachigen) Einzelvorhaben, wobei die zu er-
wartenden Verkehrseffekte in Abhangigkeit von der voraussichtlichen rdaumlichen Ausstrahlung und
Abschopfungsleistung der Vorhaben prognostiziert werden.™® Oder aber sie beschrinken sich auf die
reine Abfrage der tatsachlich zurlickgelegten Distanzen zwischen Wohnort und Einkaufsort ohne Diffe-
renzierung nach Betriebsform und Intensitat der Einkaufsbeziehungen.'* Martin (2006) hat die Ein-
kaufsmobilitdt in Berlin unter dem Einfluss von Lebensstilen und Raumstrukturen untersucht und u. a.
festgestellt, dass bei ,der Wahl eines bestimmten Einkaufsstandorts die Lagequalitaten der Geschafte
von groRer Bedeutung” sind. ™

Hierauf baut die Forschungsstudie auf und untersucht zum einen, ob sich das Verkehrsverhalten der
Kunden der unterschiedlichen Betriebsformen und GroRenklassen signifikant unterscheidet oder ob
vielmehr Siedlungsstruktur, StadtgroBe und Lage die entscheidenden EinflussgrofRen sind. Die Darstel-
lung der Verkehrseffekte dient auRerdem als Grundlage fir die Bearbeitung der Fragen hinsichtlich Ein-
kaufsentfernungen und Einzugsbereichen in Kap. 4.2.

Vor diesem Hintergrund wurden im Rahmen der Studie die folgenden Forschungsfragen untersucht:

= Welche Verkehre (Modal Split) 16sen die unterschiedlichen Betriebsformen des Lebensmittelein-
zelhandels aus?

= |In welchem Umfang werden Kopplungsaktivititen wahrgenommen, insbesondere vor dem Hin-
tergrund, zusatzlichen Verkehr nach Moglichkeit zu vermeiden? Inwieweit unterscheiden sich die
einzelnen Betriebsformen hinsichtlich der Art der Einkaufs- bzw. Wegekopplung?

Vorgehensweise

Um das Verkehrsverhalten fir den Lebensmitteleinkauf abbilden zu kénnen, erfolgte — neben der Aufbe-
reitung bereits publizierter Untersuchungen — zunachst eine Befragung zum Verkehrsverhalten beim
Lebensmitteleinkauf im Rahmen der Haushaltsbefragung. Unter Bezugnahme auf die Angebotssituation
in den Untersuchungsrdumen und den vorgenommenen Lageeinordnungen (Zentrum, Wohngebiet,
nicht-integrierte Lage) der Lebensmittelbetriebe konnten erste grundsatzliche Aussagen getroffen wer-
den. Diese Ergebnisse wurden durch punktuelle Befragung an ausgewahlten Point-of-Sale-Standorten
Uberpruft.

Zahlreiche Vertraglichkeitsuntersuchungen, die im Rahmen der Priifung nach § 11 Abs. 3 BauNVO durchgefiihrt werden.
* vgl. CIMA (Hrsg.) (2009): CIMA-Monitor 2009, S.9. Liibeck.

Martin, Niklas (2006): Einkaufen in der Stadt der kurzen Wege? Einkaufsmobilitdt unter dem Einfluss von Lebensstilen, Lebenslagen, Kon-
summotiven und Raumstrukturen. Mannheim.

16



Qualifizierte Nahversorgung im Lebensmitteleinzelhandel H C U HafenCity Universitit
- Kurzfassung des Endberichts -

% IREBS

Hamburg International Real Estate Business School
= Universitat Regensburg

Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung verdeutlichen, dass sich der Anteil des motorisierten Individual-

verkehrs (MIV) im Hinblick auf die jeweilige Betriebsform wie folgt unterscheidet:

Kleine und mittlere Supermarkte weisen im Vergleich zu Discountern einen deutlich niedrigeren
Anteil an PKW-Kunden auf.

Der Modal Split von groRen Supermarkten entspricht in etwa dem kleinflachiger Discounter.
Verbrauchermarkte und SB-Warenhdusern weisen mit einem Anteil von 80 bis 90 % den gréRten
Anteil an Pkw-Kunden auf (vgl. Abb. 7)

Abb. 7: Haushaltsbefragung - Modal Split nach Betriebsform, Haupteinkaufsort (1. Stelle)
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3704 m? @ 955 m? @ 648 m? $1.165m? $1.927m? $3.864 m? $7.781m? @ verkaufsfliche der

genannten Markte (1. Stelle)

Quelle: Eigene Haushaltsbefragung, n = 3.760

ErwartungsgemalR wird dieser ,Betriebsformeneffekt” der Verkehrsmittelwahl vom Einfluss der Sied-

lungsstruktur, der Lage sowie des Anbieters Uiberlagert, wobei festgestellt werden kann, dass sich

bei gleichem Siedlungstyp (BBSR-Kreistyp) vor allem in den Kernstadten deutlich niedrigere Modal
Split-Anteile des Motorisierten Individualverkehrs (MIV) fir den mittleren Supermarkt gegentber
Discountern ergeben, wohingegen im verdichteten Umland und im landlichen Raum ein in etwa
gleicher Modal Split fiir diese beobachtet werden kann.

Bei gleicher Lage ergeben sich in etwa gleiche Modal Split-Anteile des MIV fiir den mittleren Su-
permarkt gegeniber Discountern.

In Zentren und in Wohngebieten (also in stddtebaulich integrierten Lagen) fahren die Kunden deutlich

seltener mit dem Pkw zum Einkaufen als an nicht-integrierten Standorten. Integrierte Standorte fiir Le-

bensmittelmarkte tragen also dazu bei, Verkehrsbelastungen durch MIV zu minimieren.

Diese Ergebnisse im Hinblick auf die Siedlungsstruktur verdeutlichen, dass in landlichen Gebieten fiir

Einkaufsfahrten unabhangig der Betriebsformen und Lage sehr haufig der PKW — wenn verfligbar — flr
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den Lebensmitteleinkauf genutzt wird. Demgegeniiber ist es fiir viele Konsumenten in den Kernstadten
aufgrund des dichteren Angebotsnetzes moglich, sich zu Fuls oder per Fahrrad zu versorgen.

Wahrend fiir die Verkehrsmittelwahl in Abhangigkeit der Betriebsform nur geringfiigige unterschiedliche
Verkehrseffekte zwischen (mittelgroBen) Supermarkten und Discountern zu beobachten sind, zeigen
sich im Gegensatz dazu vor allem deutliche anbieterspezifische Unterschiede.

= Der Modal Split der beiden Discounter Aldi und Lidl zeigt einen deutlich hoheren Anteil des MIV
als der von Penny und Netto (Marken-Discount). Grundsatzlich unterscheidet sich vor allem Netto
(Marken-Discount) intraformal stark gegeniiber Aldi und Lidl, aber interformal relativ wenig von
den Supermarkten von Edeka und Rewe.

Bezogen auf die VerkaufsflaichengroRe kann ein genereller, positiver Zusammenhang zwischen einem
hoheren Anteil des motorisierten Individualverkehrs und steigender Verkaufsflache bestatigt werden.
Allerdings wird dieses Resultat ebenso von der Siedlungsstruktur, der Lage und den Anbietern liberla-
gert. Unter Berlicksichtigung dieser Einflussfaktoren wird aus den Untersuchungsergebnissen deutlich,
dass sich der Modal Split zwischen klein- (401 bis 800 m?2) und groRflachigen Betrieben (iiber 800 m?)
nicht grundlegend unterscheidet. Herauszustellen ist jedoch, dass

= sich der Modal Split eines mittleren Supermarktes (801 bis 1.500 m? Verkaufsfliche) nicht we-
sentlich von klein- und groRflachigen Discountern unterscheidet, tendenziell kaufen die Kunden
von mittleren Supermaérkten im Vergleich zu Discountern sogar etwas haufiger zu Full oder mit
dem Fahrrad ein.

Dieses Ergebnis ist zwar wenig Gberraschend, in seiner Aussage aber durchaus bedeutend. Zum einen
versuchen Discounter schon seit geraumer Zeit, falls baurechtlich méglich, deutlich tGber die 800er Ver-
kaufsflaichenmarke zu gehen. Zum anderen unterscheiden sich mittlere und grofRe Supermarkte in ihren
Standortanforderungen von Discountern nicht grundlegend.

Im Hinblick auf die Kopplungsaktivitdten beim Lebensmitteleinkauf ldsst sich betriebsformenspezifisch
Folgendes festhalten:

= Die Kunden von Discountern koppeln gegeniiber Supermarktkunden unabhangig der GroRRe star-
ker mit anderen Lebensmittelmarkten.™

= Bei allen tbrigen Kopplungen sind zwischen Discounter- und Supermarktkunden keine signifikan-
ten Unterschiede festzustellen.

Ergebnisse der Point-of-Sale-Befragung

Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung werden im Hinblick auf die Verkehrsmittelwahl generell durch
die Point-of-Sale-Befragung bestatigt. Bezogen auf unterschiedliche verkehrliche Wirkungen einzelner
Betriebsformen lassen sich folgende Trends in der Verkehrsmittelwahl festhalten:

= Betriebsform: Kreis- und Lagetyp dominieren die Verkehrsmittelwahl, wobei bei gleicher Lage und

gleichem BBSR-Kreistyp kein Unterschied im Hinblick auf den Modal Split zwischen Discountern
und Supermarkten festgestellt werden konnte. Dies ist insofern von Bedeutung, als dass die fir

' Die Griinde hierfiir wurden im Rahmen der Haushaltsbefragung zwar nicht explizit abgefragt, es ist jedoch zu vermuten, dass zum einen die

verhaltnismaRig geringe Artikelanzahl in Discountern fiir viele Kunden weitere Einkdufe an anderen Standorten erforderlich macht. Zum an-
deren dirfte auch die Suche nach zusatzlichen Angeboten in anderen Discountern eine Bedeutung besitzen.
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die Kundenbefragung ausgewahlten Supermarkte im Schnitt eine deutlich grolRere Verkaufsflache
besitzen.

Verkaufsflache: Gleiches gilt fiir die VerkaufsflachengroRe. Der Lage- und Kreistyp nimmt ent-
scheidenden Einfluss auf die Verkehrsmittelwahl. Darliber hinaus konnte aber auch festgestellt
werden, dass auch innerhalb des gleichen Lage- oder Kreistyps keine Verkaufsflichengrenze (etwa
bei 800 m?) festgestellt werden konnte, ab der sich der Modal Split signifikant dndert. Der Einfluss
der VerkaufsflachengrofRe auf den Modal Split ist eher linear.

Die ergdanzenden Ergebnisse der Point-of-Sale-Befragung lassen sich folgendermaBen zusammenfassen:

Kopplungen sind vor allem von den Einkaufsmoglichkeiten vor Ort abhangig, d. h. ist z. B. ein Ba-
cker oder Metzger am Standort des Lebensmittelmarktes integriert, sind starkere Kopplungsakti-
vitaten wahrzunehmen. Dies gilt sowohl flir Discounter als auch fiir Supermarkte.

Wie schon beim Modal Split fiir den gesamten Lebensmitteleinkauf, lasst sich auch fiir die Ein-

kaufskopplung ein deutlicher Einfluss des Kreistyps im Hinblick auf die Wahl des Verkehrstrages
beobachten (vgl. Abb. 8).

Charakteristische Unterschiede im Hinblick auf die Betriebsform lassen sich nicht ablesen. Viel-
mehr ist die Verfligbarkeit von Kopplungsmoglichkeiten direkt am Standort entscheidend fiir die
Inanspruchnahme und auch fir die Verkehrsmittelwahl (vgl. Abb. 8).

Abb. 8: Point-of-Sale-Befragung - Modal-Split der Wege zwischen den Hauptkopplungsaktivitéiten
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Bewertung

Die bisherigen (deskriptiven) Auswertungen haben gezeigt, dass mittlere und grofRe Supermarkte in et-

wa die gleichen Verkehre auslosen wie Discounter, allerdings wird dieser Effekt deutlich von raum-

strukturellen, lage- sowie anbieterspezifischen Merkmalen tberlagert. Dies wird auch durch die Anwen-

dung eines nutzenbasierten logistischen Regressionsansatzes, welcher in der Verkehrsforschung in der

Regel zur Erklarung wie auch Prognose der Verkehrsmittelwahl eingesetzt wird, bestatigt. Auf Basis der

deskriptiven wie explikativen Analysen lassen sich folgende Ergebnisse zu Verkehrseffekten im Rahmen

der zentralen Fragestellung festhalten:

Modal Split:

Betriebsform: Mittlere Supermarkte von 801 bis 1.500 m? unterscheiden sich im Hinblick auf den
Modal Split kaum gegeniiber kleinflachigen Discountern (bis 800 m?), wobei die Verkehrsmittel-
wahl weniger durch die Betriebsform selbst als vielmehr durch den Lagetyp und die Siedlungs-
struktur bestimmt wird.

Grofifldchigkeit: Ein signifikanter Unterschied im Hinblick auf die Verkehrserzeugung (vor allem
Modal Split) in Abhédngigkeit der GroRflachigkeitsschwelle von 800 m? Verkaufsflache konnte nicht
festgestellt werden. Das gilt explizit auch flr Lebensmittelmarkte innerhalb eines Kreistyps, einer
StadtgréRe und/oder eines Lagetyps.

Lage: Unabhangig von der Betriebsform werden die Wege fiir Lebensmitteleinkdufe in integrier-
ten Lagen (Zentrum oder Wohngebiete) wesentlich haufiger zu Full oder mit dem Fahrrad zuriick-
gelegt, die Belastungen durch den MIV werden dadurch erheblich verringert.

Kopplungen:

Discounter verursachen ein starkeres intra- wie interformales Kopplungsaufkommen mit anderen
Lebensmittelmarkten, d. h. das deutlich eingeschrankte Angebot (Artikelzahl) eines Discounters
wird offenbar von den Kunden als nicht ausreichend angesehen, so dass ergdnzende Einkdufe bei
verschiedenen Anbietern getatigt werden (missen).
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4.2 Einkaufsentfernungen, Einzugsbereiche, Ausgaben- und Umsatzanteile

Neue Lebensmittelmarkte werden im Rahmen der planungsrechtlichen Abwagung einzelfallbezogen
hinsichtlich des anzunehmenden Einzugsbereichs und der Kaufkraftbindung sowie den Auswirkungen
auf den Bestand bewertet. Die Vermutungsregel des § 11 Abs. 3 BauNVO legt hierbei eine vermutete
Grenze bei 800 m? Verkaufsflache fest, ab der stidtebauliche Auswirkungen anzunehmen sind. Mehrere
Obergerichte haben hierzu zwar klargestellt, dass atypische Einzelfélle je nach StadtgroRe, Lage und
Betriebstyp im Einzelfall zu priifen sind, empirisch belastbare Untersuchungen zur vermuteten Grenze
gibt es jedoch nicht (vgl. Kap. 1). Im Rahmen der Studie werden deshalb die folgenden Fragen unter-
sucht:

= Lassen sich — vor allem fiir die beiden Betriebstypen Discounter und Supermarkt — grundsétzlich
gleiche Wirkungen hinsichtlich Einkaufsentfernungen der Kunden, Ausgabe- und Umsatzanteilen
sowie Einzugsbereichen ableiten?

= |nwiefern lassen sich daraus Schlussfolgerungen hinsichtlich der Versorgung der Bevélkerung im
Einzugsbereich und der Entwicklung der Zentren (zentralen Versorgungsbereiche) in der Kommu-
ne/Nachbarkommune ableiten?

Vorgehensweise

Die Haushaltsbefragung liefert — in Abhangigkeit von Kreistyp, StadtgroRe, Angebotssituation, Lage und
Betriebsform — detaillierte Informationen zu den Einkaufsentfernungen und Ausgabenanteilen der Kun-
den von Lebensmittelmarkten und differenziert dabei zwischen Betriebsform auf der einen und Ver-
kaufsflachengrofRe auf der anderen Seite. Dadurch kann zwar — bezogen auf den Einzelfall — keine Aus-
sage zur Umsatzumverteilung bei neuen Planvorhaben getroffen werden, allerdings kann auf Basis der
Einkaufsentfernungen und Ausgabenanteile der Kunden — sowie daraus abgeleitet die Einzugsgebiete
von Lebensmittelmarkten — die Plausibilitdt der GroRflichigkeitsschwelle bei 800 m? Uberprift werden.
Grundannahme ist dabei, dass genau dann von bedeutenden Umsatzumverteilungen auszugehen ist,
wenn Kunden aus weiter entfernt liegenden Siedlungsbereichen einen Lebensmittelmarkt aufsuchen
und somit Einfluss auf die Verflechtungsbereiche benachbarter Zentren genommen wird. Aussagen zur
absoluten Hohe der erwirtschafteten Umsatze kénnen dabei nicht getroffen werden. Die allgemeingiilti-
gen Ergebnisse der Haushaltsbefragung wurden durch Point-of-Sale-Befragung — u. a. durch die Darstel-
lung der jeweiligen Umsatzanteile nach Entfernungszonen — an ausgewadhlten Standorten Giberprift.

Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Die aufgrund der im bundesweiten Durchschnitt unterschiedlichen Flachenproduktivitdten zu treffende
Vermutung, dass sich die Wirkungen von Supermarkten und Discountern im Hinblick auf den Einzugsbe-
reich kaum unterscheiden, kann durch die Analyseergebnisse hinsichtlich der beim Lebensmitteleinkauf
zurlickgelegten Entfernungen bestatigt werden.
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Abb. 9 zeigt anhand einer Perzentil-Auswertung®’ (statistisches LagemaR) im Detail, wie sich die zuriick-

gelegten Entfernungen in Abhangigkeit der Betriebsform unterscheiden. Demnach differieren kleinfla-

chige Discounter in ihrem Einzugsbereich kaum von groRflachigen Discountern sowie mittleren und gro-

Ren Supermarkten. Tendenziell weisen mittlere Supermarkte sogar einen kleineren Einzugsbereich auf.

Wie schon fir die Verkehrsmittwahl gilt es auch hier, die Ergebnisse differenziert nach Kreistyp, Lage

und Verkaufsflache en Detail zu betrachten. Hierbei lassen sich folgende Ergebnisse festhalten:

Verkaufsflédche: Hinsichtlich der VerkaufsflaichengréRe sind keine deutlichen Unterschiede in der
durch den Kunden zuriickgelegten Entfernung auszumachen, da sich der Anteil der Kunden in ful3-
laufiger Erreichbarkeit (500 bis 1.000 Meter) zumeist zwischen dem 25 und 50 Prozent Quartil
bewegt.

Lage und Betriebsform: Die allgemein fiir die Betriebsform gewonnen Erkenntnisse bestatigen sich
auch bei einer Differenzierung nach Lage: Mittlere Supermarkte weisen bei gleicher Lagekategorie
dhnliche Einzugsbereiche wie klein- und grol¥flachige Discounter auf. Herauszustellen ist, dass sich
die Einzugsbereiche der einzelnen Betriebsformen im Lagevergleich kaum unterscheiden, d. h. ein
integrierter Standort (Zentrum, Wohngebiet) pragt — rein bezogen auf die zuriickgelegten Entfer-
nungen in der Haushaltsbefragung — keinen deutlich kleineren Einzugsbereich aus als ein nicht-
integrierter Standort. Auf der anderen Seite weisen Markte an integrierten Standorten (Zentrum,
Wohngebiet) einen deutlich héheren Anteil an Kunden aus dem direkten Wohnumfeld (bis 1.000
Meter Entfernung) auf als Markte an nicht-integrierten Standorten.

BBSR-Kreistyp und Betriebsform: Deutliche Unterschiede ergeben sich dagegen beim Kreistyp. In
der Kernstadt werden sowohl fiir den Einkauf beim Discounter als auch beim Supermarkt deutlich
kiirzere Distanzen zuriickgelegt als in den Ubrigen Kreistypen, wobei sich verdichtetes Umland,
landliches Umland und landlicher Raum in den Lagemalen kaum unterscheiden. Sogar im Gegen-
teil: Im landlichen Umland werden tendenziell gréRere Distanzen fiir den Lebensmitteleinkauf als
im landlichen Raum zuriickgelegt. Dies ist aber vor allem der ,regionalen” Siedlungs- und Ange-
botsstruktur geschuldet. Beide BBSR-Kreistypen zeichnen sich durch eine etwa gleich groRe Be-
volkerungskonzentration (StadtgroBen) aus. Entscheidender Unterschied: Im landlichen Raum lie-
gen die einzelnen Konzentrationspunkte (Angebotsorte) in gréRerer Entfernung zueinander.

Anbieter: Analog zu Verkehrsmittelwahl bestimmen nicht nur Betriebsform, Lagetyp und Sied-
lungsstruktur den Einzugsbereich, sondern auch und vor allem der Anbieter. In diesem Kontext
zeichnet sich z. B. Netto (Marken-Discount), innerhalb der Klasse der Discounter, durch einen
deutlich kleineren Einzugsbereich aus als etwa Aldi und Lidl. Als Begriindung hierfir ist bei Netto
(Marken-Discount) u. a. die Ubernahme der Plus-Filialen im Jahr 2008 zu nennen, welche primar
an integrierten Standorten mit verhaltnismaRig kleiner Verkaufsfliche angesiedelt waren und
groRtenteils immer noch sind. Die Ergebnisse zu Lid/ und Aldi kdnnen vor allem dadurch begriin-
det werden, dass beide Unternehmen ein strategisch geplantes, relativ weitmaschiges und fusi-
onsfreies Standortnetz aufgebaut haben, und der Kunde bereit ist, fiir diese beiden starken ,,Mar-
ken“ auch weitere Wege zuriickzulegen.

17

Anmerkung: Methode ,Gewichtetes Mittel“; die Abbildung zu den Perzentilen ist am Beispiel des kleinflachigen Discounters in Zeile 1 wie

folgt zu ,lesen”: Fiinf Prozent der Kunden kommen aus einem Radius von 50 m, 10 Prozent der Kunden aus einem Radius von 120 m etc.
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Abb. 9: Haushaltsbefragung - Perzentile der fiir den Lebensmitteleinkauf zuriickgelegten Entfernung

Anteil der befragten Haushalte
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groRfl. Discounter (iiber 800 m?) 10.000 m 12.000 m

Verdichtetes N

Urnland kleiner Supermarkt (401-800 m?) 5.000 m 5.000 m
mittl. Supermarkt (801-1.500 m?) 7.000 m 10.000 m
groRer Supermarkt (1.501-2.500 m?) 7.200 m 10.000 m
kleinfl. Discounter (bis 800 m?) 12.000 m 15.000 m
groRfl. Discounter ({iber 800 m?) 10.000 m 12.000 m

Landliches kleiner Supermarkt (401-800 m?) - - - - - -

Umland
mittl. Supermarkt (801-1.500 m?) 5.250 m 10.000 m 17.850 m
groRer Supermarkt (1.501-2.500 m?) 7.000 m 10.300 m 15.000 m
kleinfl. Discounter (bis 800 m?) 6.000 m 12.000 m 15.000 m

o groRfl. Discounter (iiber 800 m?) 7.000 m 11.400 m 15.000 m

Ir.{aar::rl:cher kleiner Supermarkt (401-800 m?) 6.750 m 11.400 m 13.050 m
mittl. Supermarkt (801-1.500 m?) 6.000 m 10.000 m 15.000 m
groRer Supermarkt (1.501-2.500 m?) 8.000 m 14.500 m 19.550 m

I vissoom [ so1bis1.000m [l 1001bis2.000m [ 2001bis3.000m [T] 3.001bis4.000m [] 4.001bis5.000m [] tber5.000m
Quelle: Eigene Haushaltsbefragung, Rechengrundlage: n = 4.026 (ohne Verbrauchermdrkte, SB-Warenhduser Cash & Carry-
Madrkte, Drogeriemdrkte sowie kleine Supermdrkte wegen teilweise zu geringer Anzahl an Nennungen pro Auswertungsklasse),
Kappungsgrenze der von den Befragten angegebenen Entfernungen bei 20 km, um Verfélschungen relativ grofier Entfernung
zum Wohnort zu vermeiden (Entfernungen basierend auf den Angaben der Befragten).

Die Ergebnisse zu den Ausgabenanteilen der Kunden zeigen in etwa die gleichen Charakteristika wie zu
den Einkaufsentfernungen. Generell unterscheidet sich die Umsatzgenerierung in Abhangigkeit einer
angenommenen fuBlaufigen Entfernung von bis zu 1.000 Metern zwischen Supermarkten und Discoun-
tern kaum (vgl. Abb. 10)

= Jeweils rd. 40 % der befragten Kunden, die bei Discountern oder Supermarkten einkaufen, tatigen
ihre Lebensmitteleinkiufe'® in einem Radius von 1.000 m um den Wohnort.

= Lediglich der kleine Supermarkt, welcher vornehmlich in den Kernstadten vertreten ist und nur
hier auch aufgesucht wird, hebt sich ab, da in den Kernstadten (noch) eine kleinteiligere Lebens-
mittel-Versorgung in den Wohnquartieren vorherrscht.

= Dagegen legen die Kunden der Betriebsformen Verbrauchermarkt und SB-Warenhaus erwar-
tungsgemall — auch und vor allem aufgrund eines héheren Gesamtumsatzes je Standort — im
Durchschnitt deutlich weitere Wege zurlick. Analog zum Einzugsbereich ergeben sich auch fir die
Ausgabenanteile der Kunden Unterschiede nach Lage, BBSR-Kreistyp und Anbieter.

Die betriebsformenspezifischen Ergebnisse — vor allem die in etwa gleichen Einkaufsentfernungen mitt-
lerer Supermérkte (801 bis 1.500 m?) im Vergleich zu Discountern — werden auch in Abhingigkeit des
gleichen Kreistyps und gleicher Lage bestatigt. Herauszustellen ist, dass auch innerhalb der jeweiligen
Kreis- und Lagetypen keine signifikanten Unterschiede hinsichtlich der 800 m2-GroRflachigkeitsschwelle
festzustellen sind.

® Anmerkung: Jahresausgaben = Ausgaben pro Einkauf x Einkaufshiufigkeit (hochgerechnet auf Basis der Angaben der befragten Haushalte),

differenziert nach Entfernung zum angegebenen Markt und nach Betriebsform.
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Beziiglich des Einflusses der Verkaufsflache auf die Einkaufsentfernungen und Einzugsbereiche lasst sich
betriebsformeniibergreifend festhalten, dass mit zunehmender Verkaufsflaiche der Ausgabenanteil der
befragten Haushalte, die in fuBlaufiger Entfernung einkaufen, abnimmt. Dagegen kdnnen aber keine
Anhaltspunkte dafir gefunden werden, dass gerade bei 800 m? eine deutliche Anteilsverschiebung zu
erkennen ist. Das bezieht sich explizit auch auf Auswertungen innerhalb der jeweiligen Kreis- und Lage-
typen.

Abb. 10: Haushaltsbefragung - Ausgabenanteile nach Entfernungszonen, differenziert nach Betriebsfor-
men (Haupteinkaufsort, 1. und 2. Stelle)
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(bis 800 m?) (iber 800 m?) (401-800 m?) (801-1.500 m?) (1.501-2.500m?)  (2.501-5.000 m?) (iiber 5.000 m?)

@ VKF der genannten Mérkte

@710 m? @954 m? @ 640 m? ?1.168m? ?1.928m? ?3.878 m? @7.777m? (1.und 2. Stelle)

Quelle: Eigene Haushaltsbefragung, Rechengrundlage n = 3.788 (Haupteinkaufsort 1. Stelle); n = 2.043 (Haupteinkaufsort
2. Stelle), Jahresausgaben pro befragtem Haushalt = genannter durchschnittlicher Einkaufsbetrag in € x Einkaufshdufigkeit
(Entfernungen basierend auf den Angaben der Befragten)
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Abb. 11: Haushaltsbefragung - Ausgabenanteil der Kunden, die in fufldufiger Entfernung einkaufen, dif-
ferenziert nach Verkaufsfldchen (Haupteinkaufsort, 1. und 2. Stelle)
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Quelle: Eigene Haushaltsbefragung, Rechengrundlage: n =2.807 (1. Stelle), n = 1.650 (2. Stelle); ohne Cash & Carry-Mdrkte,
Drogeriemdrkte. Im Hinblick auf die Untersuchung einer Signifikanzschwelle sowie unter Beriicksichtigung einer belastbaren
Klassenbesetzung wurden nur alle Lebensmittelmdrkte zwischen 401 und 2.000 m? Verkaufsfléche analysiert (Entfernungen
basierend auf den Angaben der Befragten).

Ergebnisse der Point-of-Sale-Befragung

Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung werden innerhalb der Point-of-Sale-Befragung im Hinblick auf
den Einzugsbereich fir die Merkmale BBSR-Kreistyp, Betriebsform und Anbieter bestatigt. Anders ausge-
driickt: Einerseits ergibt sich fur die Betriebsform des mittleren Supermarktes (801 bis 1.500 m?) bei
gleichem Kreistyp und etwa vergleichbarer Lage ein in etwa gleicher Einzugsbereich wie fir kleinflachige
Discounter. Andererseits unterscheiden sich innerhalb der Discounter klein- (bis 800 m?) und groRflachi-
ge (liber 800 m?) Markte ebenfalls kaum in ihrem Einzugsbereich. Differenzen in der Interpretation sind
dagegen im Hinblick auf die Verkaufsflache festzustellen: Tendenziell bilden gréRere Lebensmittelmark-
te, aber auch Standortgemeinschaften (Koppelstandorte) einen groReren Einzugsbereich aus als Betrie-
be kleineren Formats.

Im Hinblick auf die Umsatzanteile nach Entfernungszonen werden die im Rahmen der Haushaltsbefra-
gung gewonnenen Ergebnisse (Ausgabenanteile nach Entfernungszonen) dagegen in den wesentlichen
Punkten durch die punktuelle Bestandsaufnahme der Point-of-Sale-Befragung gestitzt:

= Standorte in stark verdichteten Siedlungsrdumen (Diisseldorf) weisen einen deutlich héheren An-
teil an Umsétzen auf, die aus fuRlaufiger Entfernung stammen, als das verdichtete Umland (Har-
burg) und landlich gepragte Siedlungsraume (Schwandorf).

= Integrierte Standorte tragen wesentlich zur Steigerung des Umsatzanteiles innerhalb einer fuRlau-
figen Erreichbarkeit (bei angenommenen 1.000 Metern) bei.
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Die Umsatzanteile der Supermarkte unterscheiden sich — unabhangig der VerkaufsflachengrofRe —
bei gleichen Standortvoraussetzungen kaum gegeniiber Discountern.

Mit steigender VerkaufsflaichengréRe zeigt sich eine Tendenz zur Dominanz des in typischer PKW-
Fahrdistanz (Uber 1.000 m) erzielten Umsatzanteils.

Anbieterspezifische Unterschiede in der Umsatzverteilung sind aufgrund der geringen Zahl von
Betrieben der einzelnen Anbieter innerhalb der 18 ausgewahlten Standorte nicht nachzuweisen.

Bewertung

Auf Basis der Auswertung der Haushaltsbefragung sowie der Point-of-Sale-Befragung lassen sich folgen-

de Ergebnisse zur unterschiedlichen Reichweite der Einzugsgebiete ableiten:

Betriebsform: Die deskriptiven Auswertungen zum Einzugsbereich zeigen, dass mittlere Super-
markte einen in etwa gleichen Einzugsbereich wie klein- und grofflachige Discounter auspragen.
Das ist nicht Gberraschend, da dies nur das raumliche Abbild aggregierter Flachenkennzahlen dar-
stellt. (Mittlere Supermarkte zeichnen sich gegeniliber Discountern zwar durch eine groRere Ver-
kaufsflaiche aus, auf welcher aufgrund der im Durchschnitt geringeren Flachenproduktivitat
durchschnittlich pro Standort allerdings ein in etwa vergleichbarer Umsatz erzielt wird). Die Uber-
einstimmung der Einzugsbereiche von Discountern und mittleren Supermarkten aus der deskripti-
ven Analyse kann auch durch die Anwendung eines nicht-parametrischen Mittelwerttests besta-
tigt werden.*

Verkaufsflache: Bezliglich des Einflusses der Verkaufsflache auf den Einzugsbereich kann zwar ein
trendhafter, linearer Zusammenhang zwischen zunehmender Verkaufsflaiche und zunehmenden
Einzugsbereich festgestellt werden, eine entscheidende Anderung bei der 800 m2-Schwelle ist al-
lerdings nicht zu erkennen. Dieses Ergebnis spiegelt sich auch in der rdumlichen Verteilung des
Umsatzes wider, d. h. es werden in etwa gleich hohe Umsatzanteile von mittleren Supermarkten
und Discountern (klein- wie auch groRflachig) in fuBlaufiger Entfernung erzielt bzw. die Ausgaben-
anteile der Kunden, die in einem Markt in fulllaufiger Entfernung aufsuchen, sind vergleichbar.
Das betrifft auch Lebensmittelmarkte innerhalb eines Kreis- und eines Lagetyps.

Insgesamt lassen sich die festgestellten Unterschiede im Hinblick auf den Einzugsbereich — wie auch

schon hinsichtlich der Verkehrseffekte beobachtet — weniger betriebsformenspezifisch als vielmehr an-

hand der Siedlungsstruktur (Kreistyp und Stadt-/GemeindegroRe), den Lagetyp und auch durch die je-

weilige ,,Marktstarke” des Anbieters begriinden. Nichtsdestotrotz zeigen sich die betriebsformenspezifi-

schen Unterschiede bei gleichen Standortvoraussetzungen (Lage, Kreistyp, Einzugsgebiet) als robust. Es

konnte im Rahmen der dargestellten Untersuchungsergebnisse nicht belegt werden, dass Lebensmit-

telmarkte mit Verkaufsflichen von Giber 800 m? einen bedeutend gréReren Einzugsbereich als Markte

unter 800 m? Verkaufsflache ausbilden. Folglich kann auch nicht belegt werden, dass sich Lebensmittel-

markte ab einer Verkaufsfliche von 800 m? starker auf zentrale Versorgungsbereiche und die Versor-

gung der Bevolkerung auswirken als Markte mit Verkaufsflachen unterhalb dieser Schwelle.

19

Anmerkung: Anwendung des nicht-parametrischen Kolmogorov-Smirnov-Z-Tests mit Nullhypothese: Beide Stichproben entstammen der
gleichen Grundgesamtheit; Datengrundlage Haushaltsbefragung
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4.3 Qualitative Aspekte des Lebensmittelhandels aus Sicht der Kunden
Hintergrund und Fragestellung

Neben einer moglichst flaichendeckenden Versorgung der Bevdlkerung mit Lebensmitteln spielen auch
qualitative Aspekte des Nahversorgungsangebots — entsprechend der zu Beginn postulierten Abgren-
zung einer ,qualifizierten” Nahversorgung — eine wesentliche Rolle fiir die Wahl des bevorzugt aufge-
suchten Lebensmittelmarktes und somit fiir das Einkaufs- und Mobilitatsverhalten der Konsumenten. In
den vorherigen Kapiteln wurde bereits dargestellt, dass die kreistypspezifisch und regional unterschied-
lich ausgepragten Angebotsstrukturen im Lebensmittelhandel das Nachfrageverhalten maRgeblich be-
einflussen. Darlber hinaus wird das individuelle Einkaufsverhalten aber auch durch sozio6konomische
Merkmale (Alter, HaushaltsgroRe, Einkommen, PKW-Verfligbarkeit) und personliche Praferenzen der
Verbraucher bestimmt. Insbesondere vor dem Hintergrund des demografischen Wandels, d.h. einer
zunehmenden Zahl von (alleinstehenden) Senioren und Single-Haushalten, wurden daher folgende For-
schungsfragen untersucht:

=  Welches sind aus Sicht der Konsumenten die Hauptmotive fir die Wahl der Einkaufsstdtte und
inwieweit unterscheiden sie sich je nach Befragtengruppe ggf. voneinander?

=  Welche Bedeutung kommt dabei qualitativen Merkmalen wie Service, persénliche Beratung, Ver-
kauf an Bedientheken, bedarfsgerechtes Angebot in Form loser Frischware oder kleiner Pa-
ckungsgroRen sowie die Moglichkeit zur Kommunikation, aber auch der Warenprasentation und
Einkaufsatmosphare zu?

= |nwieweit unterscheiden sich Discounter und Supermarkte in der Wahrnehmung der Kunden im

Hinblick auf die genannten qualitativen Merkmale sowie hinsichtlich Umfang, Vielfalt und Qualitat
des Warenangebotes? Welchen Einfluss hat dies ggf. auf die Einkaufsentscheidung?

Vorgehensweise

Im Rahmen der Haushalts- und Point-of-Sale-Befragung wurden eine offene Frage (ohne Antwortvorga-
ben, Mehrfachnennungen mdéglich) zu den wichtigsten Griinden fiir einen Einkauf in dem als Hauptein-
kaufsstatte genannten bzw. tatsdchlich aufgesuchten Lebensmittelmarkt sowie eine geschlossene Be-
wertungsfrage (Skala von 1 bis 6) zur Wichtigkeit bestimmter Merkmale gestellt. Unter Berlicksichtigung
der haushalts- und personenbezogen Daten wurden die Angaben differenziert nach Alter, Status-
gruppen, Befragungsorten und Betriebsformen ausgewertet. Im Mittelpunkt stand dabei die Frage, ob
qualitative Aspekte der Nahversorgung mit zunehmendem Alter an Bedeutung gewinnen und ob sich
signifikante Unterschiede zwischen Discountern und Supermarkten ablesen lassen.

Ergebnisse der Haushaltsbefragung

Als Ergebnis der Haushaltsbefragung ist festzuhalten, dass im Durchschnitt fast drei Viertel (73 %) der
insgesamt 7.060 Nennungen (Mehrfachnennungen waren moglich) auf lediglich vier Hauptgriinde fir
die Wahl des bevorzugten Lebensmittelmarktes entfallen:

= N&he zum Wohnort (1.493 Nennungen bzw. 21 %)

=  GroRe Auswahl (1.488 Nennungen bzw. 21 %)

= Preisgiinstiges Angebot (1.202 Nennungen bzw. 17 %)

= Qualitdt und Frische der Waren (969 Nennungen bzw. 14 %)

27



% IREBS

. o HafenCity Universitat
Qualifizierte Nahversorgung im Lebensmitteleinzelhandel HCU Hamburg, International Real Estate Business School
- Kurzfassung des Endberichts - Universitat Regensburg

Erst mit groBem Abstand folgen Merkmale, die sich zum einen auf Einrichtung, Einkaufsatmosphare und
Gestaltung des Lebensmittelmarktes (7 %) und zum anderen auf das Angebot bestimmter Produkte wie
u. a. Biowaren, Markenartikel oder regionale Produkte (3 %) beziehen. Uberdurchschnittlich stark aus-
gepragt ist die Bedeutung der Nahe zum Wohnort in den Kernstadten, bei 1-Personen-Haushalten sowie
unter den jlingeren Befragten bis 25 Jahren mit jeweils 28 % der Nennungen. Ansonsten ergeben sich
bei differenzierter Auswertung nach bestimmten Status- oder Altersgruppen kaum nennenswerte Ab-
weichungen hinsichtlich Reihung und Anteilen der genannten Griinde (vgl. Abb. 12).

Abb. 12: Haushaltsbefragung - meistgenannte Griinde fiir die Wahl des Haupteinkaufsortes (1.Stelle),
differenziert nach Alter
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Quelle: Eigene HH-Befragung, n = 4.019, 7.060 Nennungen (Haupteinkaufsort 1. Stelle, freie Nennung, Mehrfachnennungen méglich)

Lediglich bei der Unterscheidung nach Betriebsform zeigt sich deutlich, dass flr diejenigen, die bevor-
zugt bei einem gréBeren Discounter (Uber 800 m?) einkaufen, die glinstigen Preise das Hauptmotiv sind
(52 %) und kaum die Produktvielfalt (22 %), wahrend fiir Stammkunden mittlerer Supermarkte (801-
1.500 m?) v. a. die besonders groRe Auswahl (41 %) ausschlaggebend ist und nicht der Preis (11 %).

Ein dhnliches Bild zeigt sich bei konkreter Nachfrage, wie wichtig den Konsumenten ausgewahlte Merk-
male ihres bevorzugten Lebensmittelmarktes sind. So wird die Nahe zum Wohnort (82 %), eine grof3e
Auswahl (77 %) und ein preisglinstiges Angebot (76 %) von der Mehrzahl der Befragten als sehr wichtig
oder wichtig erachtet. Gleichzeitig wird aber auch deutlich, dass die Wertschatzungen fir die eher quali-
tativen Aspekte der Nahversorgung bei gezielter Nachfrage doch deutlicher ausgepragt sind — und mog-
licherweise auch starker unbewusst wirken — als nach den relativ geringen Anteilen der freien Nennun-
gen zu vermuten. So beurteilen knapp zwei Drittel aller Befragten den Verkauf von loser Frischware an
Bedientheken als sehr wichtig oder wichtig, bei den Befragten lber 65 Jahren sind es sogar mehr als 70
%. Zudem nimmt unter den dlteren Menschen die Bedeutung kleiner PackungsgrofRen (58 %), von per-
sonlicher Beratung (51 %) sowie der Moglichkeit, Nachbarn oder Bekannte zu treffen und ein paar Wor-
te zu wechseln (39 %), ganz erheblich zu (vgl. Abb. 13).
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Abb. 13: Haushaltsbefragung - Bewertung der Wichtigkeit bestimmter Kriterien nach Altersgruppen
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Quelle: Eigene Haushaltsbefragung, n = 3.997 (Altersgruppe bis 65 Jahre n = 3.145, Altersgruppe (iber 65 Jahre n = 852)

Ergebnisse der Point-of-Sale-Befragung

Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung werden durch die Point-of-Sale-Befragung sowohl fiir die offene
Frage der Haupteinkaufsgriinde als auch fir die geschlossen Frage der Wichtigkeit bestimmter Ange-
botsmerkmale in der Tendenz weitgehend bestatigt. Allerdings unterscheiden sich die Angaben nach
Befragungsregionen recht deutlich. So zeigt sich, dass die Ndhe zum Wohnort in Dusseldorf (60 %) —
nicht zuletzt wegen der erheblich geringeren Bereitschaft oder Moglichkeit, einen PKW fiir den Lebens-
mitteleinkauf nutzen zu wollen oder kénnen wie auch aufgrund des deutlich héheren Anteils an Ein- und
Zwei-Personen-Haushalten in der Stadt — sehr viel wichtiger ist als in den Landkreisen Harburg (42 %)
oder Schwandorf (29 %), wo die PKW-Nutzung zum Lebensalltag gehort. Gleichzeitig hat eine groRe
Auswabhl in Disseldorf (21 %), wo das Versorgungsangebot insgesamt deutlich groRer und vielfaltiger ist,
eine geringere Bedeutung als im ldndlichen Raum (Schwandorf 30 %).

Im Hinblick auf die Wichtigkeit bestimmter Angebotsmerkmale zeigt sich bei differenzierter Auswertung
nach Betriebsformen, dass der Verkauf loser Frischware an Bedientheken fiir Supermarkt-Kunden (65 %)
einen sehr viel hoheren Stellenwert einnimmt als bei Discounterkunden (37 %) und auRerdem der per-
sonlichen Beratung groRRere Bedeutung zukommt (49 % zu 27 %). Dieses Ergebnis auf der deskriptiven
Ebene wird auch auf der erkldarenden Ebene im Rahmen einer Faktorenanalyse bestatigt. Zuséatzlich
wurde im Rahmen der Point-of-Sale-Befragung abgefragt, wie wichtig den Kunden eine ansprechende
Warenprasentation und eine groRziigige Ladeneinrichtung sind, da dieser scheinbar nebensachliche —
fir die Bemessung der Verkaufsfliche und Verkaufsraumgestaltung jedoch wesentliche — qualitative
Aspekt im Zuge der Auswertung der vorgelagerten Haushaltsbefragung sich als durchaus bedeutsames
Entscheidungskriterium fiir die Wahl der Einkaufsstdtte erwies. Zwei Drittel aller Befragten und sogar
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Uber 70% der liber 65-jahrigen erachten dieses Merkmal beim Lebensmitteleinkauf als wichtig oder sehr
wichtig.

Bewertung

Die Angebotsmerkmale Nahe, Auswahl, Preis und Qualitdt bestimmen nach wie vor die Wahl des Le-
bensmittelmarktes, wohingegen ,,qualifizierte” Angebotsmerkmale — bedarfsgerechtes Angebot, Bedien-
theken, personliche Beratung etc. — auf den ersten Blick (freie Nennung der Hauptmotive) bislang eine
eher untergeordnete Rolle spielen. Ein Blick in die Zukunft — Auswertungen nach HaushaltsgréRe und
Altersgruppen — zeigt jedoch sehr deutlich, dass vor allem kleine Verpackungen hoch in der Gunst der
Ein-Personenhaushalte stehen und dariber hinaus mit steigendem Alter (iiber 65 Jahre) auch ein zu-
nehmendes Bedirfnis nach Bedientheken, Beratung und Kommunikation vorhanden ist. Gleichwohl
werden diese Merkmale nicht sehr eindeutig einer bestimmten Betriebsform zugeordnet, sondern in
ihrer Wichtigkeit von Konsumenten aller Betriebsformen anndhernd gleich bewertet.

4.4 Zentrenrelevante Sortimente im Lebensmittelhandel
Hintergrund und Fragestellung

Lebensmittelmérkte bieten haufig neben ihren periodischen Angebotsschwerpunkten Aktionswaren aus
dem mittel- und langfristigen Bedarfsbereichen an. Je nach Anbieter und Saison setzen sich diese Akti-
onswaren zu einem erheblichen Teil aus sog. zentrenrelevanten Sortimenten zusammen.

Vor diesem Hintergrund wurden im Rahmen der Studie die folgenden Forschungsfragen untersucht:

= |n welchem Umfang werden sog. zentrenrelevante Sortimente in Lebensmitteldiscountern und

Supermaérkten angeboten bzw. welche Umsatzanteile nehmen sie ein?

= Lassen sich aus dem Umfang der sog. zentrenrelevanten Sortimente in Lebensmittelmarkten be-
deutende Wirkungen auf die Wettbewerbsfahigkeit bestehender Betriebe der betreffenden Bran-
chen in den Zentren (zentralen Versorgungsbereichen) im Sinne des § 11 Abs. 3 BauNVO ableiten
und missten diese (Rand)Sortimente deshalb bei Neuansiedlungen von Lebensmittelméarkten ggf.
starker beriicksichtigt werden missen?

Vorgehensweise

Laut obergerichtlicher Rechtsprechung gibt es keine bundesweit einheitliche Definition, welche Sorti-
mente als zentrenrelevant einzustufen sind, und deren Verkauf damit schwerpunktmafig in den Zentren
erfolgen sollte. D. h. ein pauschaler Riickgriff auf Listen aus Landesentwicklungsprogrammen oder Ein-
zelhandelserlassen ist nicht moglich.”

Nach Bewertung der bestehenden kommunalen und regionalen Sortimentslisten und Vorgaben wurde
sich darauf verstandigt, die Untersuchung auf die folgenden (in der Regel zentrenrelevanten) Sortimen-
te zu fokussieren:

= Erste Prioritat: Bekleidung/TextiIien21 und Multimedia/Neue Medien®?

= Zweite Prioritat: Schuhe, Sportartikel und Spielwaren

2 vgl. BVerwG vom 04. Okt. 2001 - 4 BN 45.01 und OVG Minster vom 03. Juni - 7 a D 92/99.NE; vgl.: Kuschnerus, Ulrich (2007): Der standort-
gerechte Einzelhandel. S. 262ff.

Bekleidung/Textilien: Bekleidung inkl. Heimtextilien und Bettwéasche.
Elektrobereich: PCs & Zubehor, Telefone, Unterhaltungselektronik, Datentrager (u. a. CDs) und Foto (ohne Kleinelektro und WeiRe Ware)
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Die Bearbeitung erfolgte durch sekundarstatistische Analysen, durch Gesprache mit den dargestellten
Expertengruppen sowie im Rahmen der Point-of-Sale-Befragungen an den ausgewahlten Einkaufsstan-
dorten.

Ergebnisse der sekundarstatistischen Analyse
Bekleidung/Textilien”

Laut Bundesverband des deutschen Textileinzelhandels lag der Bruttoumsatz mit Bekleidung und Textili-
en im deutschen Einzelhandel im Jahr 2010 bei rd. 56,6 Mrd. €, davon wurden rd. 3,1 Mrd. € im Le-
bensmittel-Einzelhandel umgesetzt, das macht einen Anteil von rd. 5,5 % aus.”*

Der grofite Anteil des Bekleidungs- und Textilumsatzes im Lebensmitteleinzelhandel wird durch die bei-
den Lebensmitteldiscounter Aldi (Nord/Sud) und Lidl erwirtschaftet. Mit einem Bruttoumsatz von je-
weils knapp lber 1 Mrd. € liegen die beiden Discounter in der Summe sogar noch vor Karstadt. Im Ge-
gensatz zu Karstadt erwirtschaften die beiden Lebensmitteldiscounter ihren Umsatz jedoch nicht an
wenigen ausgewahlten (Innenstadt-)standorten, sondern verteilt auf eine groBe Anzahl an Filialen in
unterschiedlichen Lagen im gesamten Bundesgebiet.

Im Gegensatz zu den verhaltnismaRig hohen Bruttoumsatzen der beiden marktfiihrenden Lebensmittel-
discounter, liegen die Bruttoumsatze z. B. der Rewe-Group (rd. 318 Mio. €) und der Edeka (rd. 192 Mio.
€) deutlich niedriger. Erwdhnenswert bleiben zuséatzlich die relativ hohen Bruttoumséatze von Tchibo (rd.
945 Mio. €), die (liber die Tchibo-eigenen Filialen hinaus) zumindest anteilig auch in den Supermarkten
der Rewe und Edeka erwirtschaftet werden dirften.

Abb. 14: Bruttoumsatz d. TOP 10-Unternehmen im Bereich Bekleidung/Textilien im dt. Einzelhandel 2010
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* Schétzwerte, beruhend auf Angaben der Unternehmen sowie Schétzungen und Berechnungen der TextilWirtschaft.
Quelle: TextilWirtschaft 2011, nach: EHI Retail Institute (2012b); alle Angaben in Mio. € p. a. (brutto)

Die veroffentlichten Umsatzzahlen in dieser Branche umfassen in der Regel Bekleidung und Textilien als Sammelbranche. Unter Textilien
werden u. a. Heimtextilien wie Bettwdsche, Handtticher, Tischdecken, Gardinen etc. gefasst, diese Sortimente erwirtschaften allerdings nur
einen geringen Anteil von rd. 19 % der gesamten Branche Bekleidung/Textilien (vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2011): Binnenhandel,
Gastgewerbe, Tourismus 2009 - Verkaufsflachen im Einzelhandel, Warensortiment im Handel. Fachserie 6, Reihe 4.).

vgl. Textilwirtschaft, 2011 nach EHI Retail Institute, 2012: www.handelsdaten.de
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Stellt man die erwirtschafteten Brutto-Umsatze zur Anzahl der Filialen ins Verhaltnis, ergibt sich fir die
beiden Lebensmitteldiscounter ein Jahresumsatz (brutto) pro Filiale von rd. 240.000 € (Aldi, Nord/Siid)
bzw. rd. 320.000 € (Lidl). Penny und Netto (Marken-Discount) dirften weitaus geringere Umsatze pro
Filiale erwirtschaften. Bei den Supermaérkten bis 1.500 m? Verkaufsfliche der Rewe und der Edeka diirf-
ten die Umsatze (mit Ausnahme der , Tchibo-Depots®) fast gegen Null tendieren, bedeutende Umsatze
sind jedoch fir die Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser zu erwarten.

Bezlglich der stadtebaulichen Vertraglichkeit dieser Jahresumsatze ist zu berlcksichtigen, dass Jahres-
umsatze (brutto) von 240.000 bis 350.000 € in einer klein- bis mittelgroRen Stadt in der Regel von klei-
nen (inhabergefiihrten oder filialisierten) Fachgeschéaften mit einer Verkaufsflache zwischen 50 und 100

m?2 erwirtschaftet werden.”

Multimedia/Neue Medien PCs & Zubehér, Telefone, Unterhaltungselektronik, Datentrdger (u. a. CDs) und
Foto (ohne Kleinelektro und Weifse Ware)

Laut Statistischem Bundesamt lag der Gesamtumsatz (netto) im Bereich Multimedia/Neue Medien im
Jahr 2009 bei rd. 30,2 Mrd. €.°° Davon erwirtschaftete der gesamte Einzelhandel im Schwerpunkt Le-
bensmittel mit rd. 4,9 Mrd. € (netto) immerhin einen Anteil von rd. 16 %.

Die Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels, die zusatzlich Waren aus dem Bereich Multime-
dia/Neue Medien anbieten, dirften tendenziell denen der Warengruppe Bekleidung/Textil ahneln — d.h.
Multimedia-Artikel werden vor allem in Verbrauchermarkten und SB-Warenhduser sowie bei Lebensmit-
teldiscountern angeboten. Uber die genauen Umsatzanteile der einzelnen Betriebstypen und Betreiber

sind jedoch keine belastbaren Zahlen verfiigbar.

= Je nach Gewichtung der Umsatzanteile und Betreiber bzw. Betriebsform dirfte der Umsatz in die-
ser Sortimentsgruppe pro Filiale zwischen rd. 280.000 € (netto) und rd. 530.000 € (netto) p. a. lie-
gen.” Im Vergleich hierzu erwirtschaftet bereits ein Fachgeschaft mit 200 m? mind. 860.000 €
(brutto) p. a. in diesem Sortimentsbereich.?®

vgl. hierzu: BBE Handelsberatung (Hrsg.) (2011): Struktur- und Marktdaten im Einzelhandel 2010. S. 25.

hierzu zahlen: Einzelhandel mit Datenverarbeitungsgeraten, peripheren Geraten und Software (WZ 47.41), Einzelhandel mit Telekommuni-
kationsgeraten (WZ 47.42), Einzelhandel mit Geraten der Unterhaltungselektronik (Wz 47.43), Einzelhandel mit bespielten Ton- und Bild-
tragern (WZ 47.63), Einzelhandel mit Foto- und optischen Erzeugnissen (WZ 47.78.2), ohne Einzelhandel mit elektrischen Haushaltsgeraten
(WZ 47.54)

Ausgangsbasis fiir diese tiberschlagige Berechnung ist die Gesamtanzahl der Markte Aldi, Lidl und der Verbrauchermarkte/SB-Warenhauser
fir den Fall, dass der Umsatz ausschlieBlich von diesen drei Anbietern/Betriebsformen erwirtschaftet werden wiirde und die Anzahl aller
Lebensmitteldiscounter und Verbrauchermarkte/SB-Warenhauser fir den Fall, dass der gesamte Nettoumsatz relativ gleichverteilt auf alle
Anbieter/Betriebsformen verteilt werden kann (Anzahl der Markte nach EHI Retail Institute, Kéln fur 2010/2011, zitiert nach
www.handelswissen.de, 2012).

% ygl. BBE Handelsberatung (Hrsg.) (2011): Struktur- und Marktdaten im Einzelhandel 2010. S. 13.
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Schuhe, Sportartikel und Spielwaren

Als bedeutende Randsortimente, die zusatzlich im Lebensmitteleinzelhandel angeboten werden, wurden
im Rahmen dieser Untersuchung zusatzlich Schuhe, Sportartikel und Spielwaren naher betrachtet. Auch
wenn die absolute Bedeutung im Lebensmitteleinzelhandel erheblich unter den beiden Sortimentsgrup-
pen Bekleidung und Multimedia liegt, besitzen diese Sortimentsgruppen aufgrund der insgesamt gerin-
geren absoluten Gesamtumsatze fir die Fragestellung der Zentrenvertraglichkeit eine dhnlich hohe Re-
levanz. Fiir die drei Sortimentsbereiche ergeben sich die folgenden Kennzahlen:

Schuhe
= Nettoumsatz im Einzelhandel (gesamt) fir 2009 bei rd. 7,9 Mrd. €, Anteil im Lebensmitteleinzel-
handel rd. 4,6 % (rd. 365 Mio. € Nettoumsatz)®

Sportartikel
= Nettoumsatz im Einzelhandel (gesamt) fir 2009 bei rd. 4,5 Mrd. €, Anteil im Lebensmitteleinzel-
handel rd. 7,2 % (rd. 320 Mio. € Nettoumsatz)*°

Spielwaren
= Nettoumsatz im Einzelhandel (gesamt) fiir 2009 bei rd. 3,6 Mrd. €, Anteil Lebensmitteleinzelhan-
del rd. 18,2 % (rd. 652 Mio. € Nettoumsatz)**

Insgesamt lasst sich trotz einiger Unsicherheiten bzgl. der Verfligbarkeit der Daten und der Schwierigkei-
ten bei der Vergleichbarkeit der unterschiedlichen Quellen festhalten, dass — dhnlich wie bei den Sorti-
menten Bekleidung/Textilien und Multimedia/Neue Medien — auch bei den Sortimenten Schuhe, Sport-
artikel und Spielwaren der pro Filiale erwirtschaftete Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel eher gering
sein durfte.

Ergebnisse der Point-of-Sale-Befragung

Die Ergebnisse der Point-of-Sale-Befragung bestéatigen in der Tendenz die Aussagen der sekundarstatisti-
schen Analyse. Insgesamt ist die Anzahl der Gesamtnennungen fiir den Kauf von Nonfood II-Artikeln
(erwartungsgemaR) recht gering. Lediglich rd. 10 % der befragten Kunden (197 von 1.888 Befragten)
haben zusatzlich zu ihrem Lebensmitteleinkauf sog. Randsortimente erworben. Der Anteil der beim Dis-
counter befragten Kunden war dabei im Vergleich zu den Kunden der Supermarkte fast doppelt so hoch.
Davon war fiir knapp ein Drittel der Kunden (61) der Kauf des sog. Randsortimentes der Hauptanlass, flir
96 Befragte (49 %) war der Kauf des Randsortiments eher unwichtig. Betrachtet man die einzelnen Sor-
timentsgruppen, wird Folgendes deutlich:

= Die Sortimente, von denen aufgrund ihrer Zentrenrelevanz eine besondere Wirkung fiir die Zen-
tren zu erwarten ist (Bekleidung/Multimedia und Schuhe/Spielwaren/Sportartikel), wurden - mit
Ausnahme der Warengruppe Bekleidung/Textilien - verhéaltnismaRig selten genannt.

= Die h&ufigsten Nennungen sind in den Branchen Hausrat, Glas/Porzellan/Keramik und bei Blu-
men/Pflanzen festzustellen. Diese Sortimente werden in der Regel zwar auch als zentrenrelevant
eingestuft, besitzen fir die Vitalitdt der Zentren aufgrund ihres wesentlich geringeren absoluten
Umsatzes jedoch nur eine untergeordnete Bedeutung. An dritter Stelle folgen dann die Nennun-
gen flr die Warengruppe Bekleidung/Textilien.

Vgl. Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2011): Binnenhandel, Gastgewerbe, Tourismus 2009 - Verkaufsflichen im Einzelhandel, Warensorti-
ment im Handel. Fachserie 6, Reihe 4.

° vgl. ebd.
' vgl. ebd.
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= AuBerdem wurden Sortimente aus dem Bereich Baumarktartikel/Werkzeuge genannt, diese Sor-
timente werden allerdings regelmaRig als nicht zentrenrelevant eingestuft und sind fiir Fragestel-
lung nicht relevant.

Als Ergebnis bleibt festzuhalten, dass der Anteil der Kunden, die Randsortimente in ihrem Lebensmit-
telmarkt einkaufen, recht gering ist. Eine groRe Bedeutung dieser Sortimente, die auf mogliche negative
Auswirkungen auf die Zentren schlieBen wiirde, lasst sich aus den Ergebnissen der POS-Befragung somit
nicht ableiten. Einschrankend hierzu muss erwahnt werden, dass die Umsatze bei den Aktionswaren
(insbesondere bei den Lebensmitteldiscountern) in der Regel sehr stark nach aktuellem Angebot und
Wochentagen schwanken. Bei einer Point-of-Sale-Befragung an anderen Wochentagen waren die Ein-
kaufe dieser Warengruppen ggf. etwas starker ausgepragt gewesen.

Bewertung

Die Ergebnisse machen deutlich, dass zentrenrelevante Randsortimente in Lebensmittelmarkten zwar
eine Bedeutung besitzen und in einigen Branchen erhebliche Umséatze erwirtschaftet werden, es diirfte
jedoch sehr schwierig nachzuweisen sein, dass Randsortimente in der Einzelbetrachtung (zumal sie sai-
sonal stark schwanken) zu erheblichen Verdrangungseffekten in den Zentren fiihren. AuBerdem sollte
nicht unerwahnt bleiben, dass ein Teil der Lebensmitteldiscounter selbst in den Zentren angesiedelt ist.
Dariber hinaus ist zu berlcksichtigen, dass die Regelung des § 11 Abs. 3 BauNVO ausdriicklich kein
Wettbewerbsschutz ist, sondern der Sicherung und der Entwicklung der Zentren (zentralen Versor-
gungsbereiche) dient. D. h. die sortimentsspezifischen Umsatze der Filialen bewegen sich in GroRenord-
nungen eines kleinen Fachgeschaftes, dessen Ansiedlung auBerhalb der Zentren ebenso schwierig zu
verhindern ware.

Erweitert man die Betrachtung jedoch um eine summarische Bewertung aller (zentren-)relevanten Sor-
timente, kann man durchaus zu einer anderen Einschatzung kommen: Berticksichtigt man, dass der Um-
satz pro Sortimentsgruppe in etwa mit einem kleinen Fachgeschaft vergleichbar ist, kann zumindest in
der summarischen Gesamtbetrachtung aller Sortimente und deren Umsatze nicht ausgeschlossen wer-
den, dass es durch einen neuen Lebensmittelmarkt zu bedeutenden Kaufkraftumverteilungen kommen
kann. Dieser Effekt kann sich ggf. verstarken, wenn aulRerhalb des Zentrums bereits mehrere Lebensmit-
telmarkte angesiedelt sind. Dies diirfte aber vor allem von der Angebotssituation vor Ort abhdngen, d. h.
Zentren, in den bereits Funktionsverluste sichtbar werden, sind durch zusatzliche Verlagerungen ggf.
anders zu beurteilen als vitale Zentren. Zu empfehlen ist deshalb immer eine auf den Einzelfall bezogene
Bewertung der spezifischen Situation vor Ort.

Das ,,schwierige” Thema zentrenrelevante Randsortimente im Lebensmittelhandel diirfte aber vor allem
erst dann aus der (6ffentlichen) Fachdiskussion verschwinden, wenn es gelingt, (vor allem) die Lebens-
mitteldiscounter (die den wesentlichen Umsatzanteil in diesen Bereichen erwirtschaften) ausschlieRlich
in Zentren und in Wohngebieten anzusiedeln und somit einen Beitrag zur Sicherung und Stabilisierung
der Zentren (und der dort ansdssigen Fachgeschafte) durch eine Magnetwirkung/Frequenzsteigerung
leisten.
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4.5 Baurechtliche Aspekte hinsichtlich Realisierbarkeit und Genehmigungsprozess

Hintergrund und Fragestellung

Das starke Wachstum der Lebensmitteldiscounter in den letzten 20 bis 25 Jahren hat bei vielen Fachleu-

ten die Frage aufkommen lassen, ob Discounter unter Umstanden durch das bestehende Baurecht be-

vorteilt werden. Wesentliche Argumente sind hierbei:

Nach Aussage der Betreiber konnen Supermarkte als Neuplanung erst ab einer Verkaufsflache
zwischen 1.200 bis 1.500 m? wirtschaftlich erfolgreich betrieben werden.?* Demgegeniiber wer-
den neue Standorte der Lebensmitteldiscounter haufig schon mit Verkaufsflachen zwischen 700
und 800 m? realisiert.

Das hat zur Folge, dass fiir die Ansiedlung eines Supermarktes in jedem Fall die Ausweisung eines
Sondergebietes Einzelhandel (SO) oder eines Kerngebietes (MK) erforderlich ist. Dies geht in der
Regel mit der Notwendigkeit einer qualifizierten Abwagung, d. h. u. a. mit der Beteiligung der an-
grenzenden Kommunen und der Beteiligung unterschiedlicher Trager 6ffentlicher Belange einher
und verldangert den Genehmigungsprozess.

Lebensmitteldiscounter sind demgegeniiber nicht zwangslaufig auf die Ausweisung eines Sonder-
gebietes oder auf die Ansiedlung innerhalb eines Kerngebietes angewiesen, sondern sind z. B.
(sehr haufig ohne einzelfallbezogene Prifung) auch in Gewerbegebieten (GE) oder Mischgebieten
(MI) moglich. Die Folge ist ein wesentlich kiirzerer Genehmigungsprozess und somit auch erheb-
lich geringere Planungs-/Vorlaufkosten.

Moglicherweise spielen jedoch auch andere Aspekte fiir den ,Erfolg” bzw. die starke Expansion der Le-

bensmitteldiscounter eine Rolle, namlich

ein sehr zielorientiertes Vorgehen der Projektentwickler und eine flexiblere Standortplanung auf
Seiten der Discounter und/oder

die starke Nachfrage der Kunden nach besonders glinstigen Angeboten und standardisierten An-
gebotsformen.

Vor diesem Hintergrund wurden im Rahmen der Studie die folgenden Forschungsfragen untersucht:

Wie werden die baurechtlichen Vorgaben hinsichtlich der Realisierung und Genehmigung von Le-
bensmittelmarkten in den Kommunen umgesetzt? Wie funktioniert vor diesem Hintergrund die
Zusammenarbeit zwischen Handelsunternehmen, Projektentwicklern und Kommunen bei der

Neuansiedlung/Erweiterung eines Lebensmittelmarktes?

Haben die rechtlichen Vorgaben aus BauGB und BauNVO in den letzten Jahren dazu gefiihrt, dass
neue Standorte fiir Lebensmitteldiscounter im Vergleich zu Supermarkten schneller und leichter

realisiert werden konnten?
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Da fiir Bedientheken, Neben-, Kiihl und Vorbereitungsraumen und vor allem der erheblich héheren Artikelanzahl im Vergleich zu den Dis-
countern erheblich groBere Flachen bendtigt werden.
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Vorgehensweise

Die Bearbeitung der Fragen erfolgte vor allem durch Fachgespriache mit ausgewahlten Experten und
durch eine Kommunalbefragung innerhalb der acht Betrachtungsregionen mit den folgenden Schwer-

punkten:
=  Bedeutung von kommunalen oder regionalen Konzepten zur Steuerung der Nahversorgung
= genehmigte Lebensmittelmarkte in den letzten drei/fiinf Jahren
= nicht-genehmigte Lebensmittelmarkte in den letzten drei/fiinf Jahren

= abgelehnte Lebensmittelméarkte nach informellen Anfragen in den letzten drei/funf Jahren

Ergebnisse der Kommunalbefragung und Expertengesprache

Von den 95 angefragten Kommunen haben sich 69 Kommunen (rd. 73 %) an der Befragung beteiligt.

Folgende allgemeine Tendenzen sind zu erkennen:

= Obwohl die Verkaufsflachenausstattung im Lebensmittelbereich in den letzten Jahren bereits
stark gewachsen ist, ist die Expansion der Lebensmittelbetriebe nicht abgeschlossen. Sowohl die
Anzahl der Ablehnungen (161) als auch die Anzahl der realisierten Vorhaben (106) sind nach wie

vor recht hoch.

= Die Lebensmitteldiscounter expandieren im Vergleich zu den Supermarkten nach wie vor deutlich
starker und sind bei der VerkaufsflachengroRe flexibler. Wahrend die Discounter sowohl groR- als
auch kleinflachige Standorte realisieren, beschranken sich die Supermarkte aufgrund ihrer deut-
lich hoheren Flachenanforderungen (Artikelanzahl, Bedientheken etc.) fast ausschlieBlich auf
groRflachige Vorhaben ab 800 m? Verkaufsflache.

= Lebensmitteldiscounter werden relativ gleich verteilt im Zentrum, Wohngebiet und an nicht inte-
grierten Standorten angesiedelt. Dagegen sind bei den groRflachigen Supermarkten deutliche
Schwerpunkte im Zentrum und in nicht-integrierter Lage zu erkennen.

Betrachtet man die nicht genehmigten Vorhaben, ist Folgendes herauszustellen:

= Die meisten Ablehnungen erfolgen noch vor Beginn des eigentlichen Planungs- und Genehmi-
gungsprozesses im Rahmen einer informellen Anfrage und einer informellen Beurteilung durch
die zustandige Behorde (144 zu 17 Anfragen).

= |nsgesamt werden informelle Anfragen (die durch Absagen beantwortet werden) wesentlich hau-
figer (75 %) durch Lebensmitteldiscounter gestellt.

Es zeigt sich, dass Discounter in der Summe wesentlich haufiger Standorte anfragen als Supermarkte,
auch wenn ein Grofteil der Anfragen abgelehnt wird: Im Befragungszeitraum wurden in den Betrach-
tungsregionen insgesamt 63 genehmigte Vorhaben fiir die Ansiedlung von Discountern gemeldet, dem
stehen insgesamt 108 Ablehnungen (formelle und informelle) entgegen. Bei Supermarkten (400 bis
2.500 m? Verkaufsfliche) stehen insgesamt 30 genehmigten Vorhaben auch genau 30 Ablehnungen
gegeniliber. Ob die wesentlich haufigeren Anfragen durch Discounter allein aufgrund der héheren Aktivi-
tat in der Expansion oder auf andere Griinde und ggf. auf das bestehende Baurecht zurlickzufiihren ist,
kann an dieser Stelle nicht abschlieRend beantwortet werden.

¥ Aufgrund der teilweise geringen Fille lassen sich aus der Kommunalbefragung lediglich Tendenzaussagen und keine empirisch belastbaren

bundesweit gliltigen Grundaussagen ableiten.
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Abb. 15: Kommunalbefragung - Anzahl genehmigter Vorhaben nach Betriebsformen
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Quelle: Eigene Erhebung

Betrachtet man den Zeithorizont zwischen Bauvoranfrage/Bauantrag und Genehmigung des Vorhabens,
werden (zumindest auf Basis der Riickmeldungen aus der Kommunalbefragung) keine nennenswerten
Unterschiede zwischen Discountern und Supermarkten deutlich. Dies dirfte vor allem darauf zurickzu-
flihren sein, dass die wesentlichen (teilweise auch langwierigen) Abstimmungsprozesse in der Regel vor
dem eigentlichen Genehmigungsprozess stattfinden, die bei der Betrachtung des formellen Genehmi-
gungsprozesses gar nicht mehr abgebildet werden. Einfacher formuliert: Sofern erst einmal eine Bau-
voranfrage oder Bauantrag gestellt wird, kann in der Tendenz davon ausgegangen werden, dass die Vor-
haben recht zligig umgesetzt werden (sofern sie sich in bestehendes Baurecht einpassen).

Bewertung

Auf Basis von Kommunalbefragung und Expertengesprachen lassen sich die folgenden Tendenzaussagen
ableiten:

= Discounter fragen wesentlich haufiger bei Kommunen nach moéglichen Standorten fiir neue Mark-

te nach als Supermarkte. Die Griinde hierfiir scheinen vielfaltig zu sein.

= Discounter sind bzgl. der VerkaufsflaichengréBe wesentlich flexibler. In der Regel ist davon
auszugehen, dass Discounter auch auf Flachen bis 800 m? wirtschaftlich betrieben werden
konnen und deshalb nicht zwangslaufig darauf angewiesen sind, dass fiir ein neues Planvor-
haben ein Sondergebiet (SO) ausgewiesen werden muss. Besteht aber die Moglichkeit, neh-
men die Discounter diese Moglichkeit gerne wahr und realisieren auch groRflachige Markte -
die sich dann vor allem durch eine groRziigige Warenprasentation und breite Gange (und
weniger durch zusatzliche Ware) auszeichnen. Perspektivisch besitzen Discounter innerhalb
eines Sondergebietes dann aber auch eine Erweiterungsoption.
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= Dagegen sind Supermarkte bei Neuplanungen auf Verkaufsflachen von mind. 1.200 bis 1.500
m? angewiesen. Aufgrund der in der Praxis recht starren Auslegung der GroRflachigkeits-
schwelle durch kommunale und regionale Genehmigungsbehdrden sind sie deshalb auf Fla-
chen innerhalb eines Kerngebietes (MK) oder Sondergebietes (SO) angewiesen.

=  Gerade in kleineren Kommunen kann die Ansiedlung innerhalb eines Sondergebietes Einzelhandel
(selbst wenn der Genehmigungsprozess in der Regel dadurch langer dauert) unter Umstanden je-
doch auch als Investitionsschutz angesehen werden, da dann sehr haufig auf die Ausweisung ei-
nes zweiten Sondergebietes verzichtet wird.

=  Kommunale Einzelhandelskonzepte werden mittlerweile von vielen Kommunen zur Steuerung der
Einzelhandelsansiedlung eingesetzt. Auch wenn dafiir zusatzliche finanzielle und zeitliche Res-
sourcen zur Verfligung gestellt werden miissen, besteht dadurch grundséatzlich die Moglichkeit,
baurechtlich die Ansiedlung von Einzelhandelseinrichtungen zu steuern.** Kommunale Einzelhan-
delskonzepte werden auch von den Handelsunternehmen/Projektentwicklern als geeignetes In-
strument angesehen, Investitionen in den Zentren zu sichern. Sie kdnnen aber auch bei zu eng ab-
gegrenzten Zentren und/oder Nicht-Bericksichtigung der Flachenanforderungen fiir einen mo-
dernen Markt aus Sicht der Handelsunternehmen ein spateres Investitionshemmnis darstellen.

4.6 Immobilienwirtschaftliche Aspekte und ihr Einfluss auf die
Nahversorgungsqualitat
Hintergrund

Weitestgehend unbeantwortet ist in der fachlichen Auseinandersetzung die Frage, wie die Immobilien-
konzepte von Discountern und Supermarkten im Hinblick auf ihre stadtebauliche Wertigkeit einzuschat-
zen sind. Die Fachliteratur bewertet die stadtebauliche Wertigkeit von Supermarkten gegeniiber Dis-
countern i. d. R. wesentlich positiver. Uttke (2009, S. 101) bezeichnet zum Beispiel die von Discounter-
Unternehmen bevorzugte ,Freestander”-Bauweise, welche sich durch ein eingeschossiges, freistehen-
des Gebdude und hohen Flachenverbrauch auszeichnet, als stadtebaulich wenig férderlich. Wohingegen
Supermarkte — nach eigenem Bekunden — 6kologische und architektonisch anspruchsvolle Gebaude
bevorzugen. Nach Rottke/Wernecke (2008, S. 208) zeichnet sich die einfache Bauweise der Discounter
durch eine kurze wirtschaftliche wie technische Nutzungsdauer aus, welche sich vor allem in der Nach-
nutzung (Trading-Down-Prozess) problematisch darstellt. Im Rahmen der Untersuchung wurden deshalb
die folgenden Fragestellungen untersucht:

= Welche Lagetypen werden von den einzelnen Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels be-
vorzugt?

=  Welche Immobilientypen werden von den einzelnen Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhan-
dels bevorzugt?

Vorgehensweise

Auf Grundlage der dargestellten Ergebnisse zur Verkehrsmittelwahl, zu Ausgaben- und Umsatzanteilen
nach Entfernungsradien und zur Bedeutung zentrenrelevanter Sortimente ldsst sich festhalten, dass
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vgl. BMVBW (2002): Bericht der Arbeitsgruppe Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel und § 11 Abs. 3 BauNVO.
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integrierte Versorgungslagen als umweltvertraglicher einzuordnen sind, da sie durch kurze Versor-
gungswege und einen hohen Anteil an Nutzungsmischung gekennzeichnet sind. Dariiber hinaus gilt es
aber auch, bauliche Merkmale in Form des Immobilientyps in stidtebauliche Uberlegungen mit einzube-
ziehen. Mithilfe der Lage- und Immobilienklassifizierung aller Lebensmittelmarkte mit einer Verkaufsfla-
che von Gber 400 m? in den acht Betrachtungsregionen wurde analysiert, welche Standort- und Immobi-
lientypen als charakteristisch angesehen werden kdnnen. Um eine Aussage im Hinblick auf die umwelt-
vertragliche und langfristige Nutzung von Immobilien des Lebensmitteleinzelhandels zu erlangen, wurde
zusatzlich auf die Ergebnisse der Kommunalbefragung sowie der Expertengesprache zurlickgegriffen.

Ergebnisse der Standortklassifizierung

Wie bereits zu Beginn des Kapitel 4 dargestellt, sind kleine und mittlere Supermarkte vermehrt in stad-
tebaulich integrierten Lagen vorzufinden.

= Dieser ,Gesamteindruck” wird erheblich durch den Kreistyp gepragt, da insbesondere mittlere
Supermarkte vornehmlich in den beiden Kernstadten Disseldorf und Erfurt vorzufinden sind und
somit das Gesamtergebnis liber alle Kreistypen hinweg liberlagern (vgl. Abb. 16)

=  Fir das Umland von Kernstadten sowie den landlichen Raum zeigen die Zahlen in der Tendenz da-

gegen, dass es keinen einheitlichen Trend zur Standortwahl einer bestimmten Betriebsform gibt.

Abb. 16: Standortklassifizierung - Lagetypen der Lebensmittelmdrkte nach Kreistyp und Betriebsform
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Quelle: Eigene Standortklassifizierung, n = 580
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Im Hinblick auf den Immobilientyp lassen sich in etwa dhnliche Ergebnisse feststellen:

= Kleine und mittlere Supermarkte nutzen — vor allem im Vergleich zum grof3flachigen Discounter
mit Gber 800 m? — deutlich hiufiger den Immobilientyp Wohn- und Geschéaftshaus (vgl. Abb. 17)

= Dieser hohere Anteil bei den kleinen und mittleren Supermarkten ist aber wiederum auf den
Kreistyp zuriickzufiihren. Denn fir mittlere Supermarkte kann eine starkere Nutzung von baulich
integrierten Wohn- und Geschaftshausern nur fiir die Kernstadte und zumindest bedingt auch fur
das Verdichtete Umland bestéatigt werden, wohingegen sich fir das Landliche Umland und den
Landlichen Raum keine nennenswerten Unterschiede zwischen Discountern und Supermarkten
ergeben.

Dies kann einerseits wiederum auf den ,Nachfragedruck” bzw. die mangelnde Flachenverfiigbarkeit am
Immobilienmarkt (Disseldorf), aber andererseits auch auf planerische Eingriffe in Form eines Nahver-
sorgungskonzeptes (Erfurt und Dusseldorf) zuriickgefiihrt werden, welches eine ,aktive” Steuerung der
Nahversorgung hin in stadtebaulich integrierte Lagen und somit auch hin zu entsprechend (multifunkti-
onalen) Immobilientypen fordert.

Abb. 17: Standortklassifizierung - Immobilientypen der Lebensmittelmdrkte nach Betriebsform
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Quelle: Eigene Standortklassifizierung, n = 580

Ergebnisse der Kommunalbefragung und Expertengesprache

Der Leitspruch ,Handel ist Wandel” suggeriert ,schnelle” Veranderungen der Handelslandschaft und
somit auch der Nahversorgungssituation. Trotz dieser subjektiv wahrgenommen Handelsdynamik er-

weist sich die Nahversorgungsstruktur in den untersuchten Kreisen — die letzten fiinf Jahre fir die Land-
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kreis und die letzten drei Jahre fiir die Stadtkreise — als einigermalen stabil. Als Ergebnis der Kommu-

nalbefragung und der Expertengesprache kann in der Tendenz festgehalten werden: *

Tritt trotz einer gewissen Handelsdynamik dennoch ein Leerstand oder ein Nutzungswechsel ein,
dann l&sst sich dieser meist auf veranderte Standortanforderungen und/oder einen nicht zeitge-
maRen Verkaufsflachenzuschnitt der aufgegebenen Immobilie zuriickfiihren.

Meist dominiert hierbei der Leerstand, d. h. vor allem fir ,zu klein“ gewordene Supermarkte und
Discounter konnte selten eine gleichwertige Nachnutzung durch Lebensmittelméarkte gefunden
werden.

Die Flexibiltdt des Standortes sowie des Gebaudes sind ein wichtiger Faktor flir die langfristige
Nutzung eines Lebensmittelmarktes, wobei dies fiir Discounter ebenso wie fiir Supermarkte gilt.

Als relevante Nachnutzungen kommen je nach Standort verschiedene Handelsnutzungen, vor al-
lem Fachmarkte fir Tiernahrung, Drogeriemarkte oder Sonderpostenmarkte — aber auch Spielca-
sinos — in Frage, wobei die Nachnutzung betriebsformenibergreifend vor allem bei ,Stand-Alone”
Standorten als problematischer anzusehen ist.

Das Problem der Nachnutzung ist vor allem fiir kleinere Gemeinden und Stadte im landlichen
Raum von Bedeutung, wohingegen in Verdichtungsraumen bzw. in Wachstumsregionen geniigend
Folgenutzungen zur Verfligung stehen.

Bewertung

Die Ergebnisse zu immobilienwirtschaftlichen Aspekten kénnen folgendermafen zusammengefasst

werden:

Supermarkte zeichnen sich durch eine hohere Anzahl an integrierten Standorten sowie die haufi-
gere Nutzung von multifunktionaler Wohn- und Geschéaftshduser aus, wobei dieses Ergebnis un-
eingeschrankt nur fir die beiden Kernstadte in der Untersuchung gilt. Im Verdichteten Umland
lassen sich nur bedingt und im Landlichen Umland sowie im Landlichen Raum gar keine Unter-
schiede im Hinblick auf die Standort- wie Immobilienpraferenzen zwischen Discountern und Su-
permaérkten feststellen.

Betriebsformenibergreifend steigt vor allem an nicht-integrierten Solitdrstandorten mit wenig
flexiblen die Gefahr des Leerstands nach Geschaftsaufgabe eines Lebensmittelmarktes.

Insgesamt leitet sich die langfristige Nutzung eines Lebensmittelmarktes bzw. eines Lebensmittelstand-

ortes in erster Linie aus den Standortbedingungen und dem zeitgemalen Flachenzuschnitt der Immobi-

lie ab, wobei keine klaren Tendenzen identifiziert werden kénnen, welche Betriebsform diese Kriterien

besser erfiillt. Ebenso wenig kann eine flichendeckende Aussage darliber getroffen werden, welche

Betriebsform die stadtebauliche Maxime der Integration und der Multifunktionalitdt (Immobilientyp

Wohn- und Geschéftshaus) besser erfiillt, da bei geringerer Siedlungsdichte (Kreistyp) und gleichzeitig

geringerem Ansiedlungs- bzw. Nachfragedruck am Flachenmarkt sich Discounter und Supermarkte in

ihrer Standort- und Immobilienwahl nicht wesentlich unterscheiden.

35

Die Ergebnisse der Kommunalbefragung kénnen aber lediglich als Tendenzaussage angesehen werden, da die Stichprobe fir eine statistisch

belastbare Aussage zu gering ist.
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5 Zusammenfassung der Ergebnisse

Das Nachfrageverhalten wird vor allem durch das Angebot bestimmt. Der Kunde hat zwar gewisse (sub-
jektive) Vorlieben bei der Wahl des Einkaufsortes und wahlt bei gegebener Verfligbarkeit bewusst zwi-
schen den einzelnen Anbietern und Betriebsformen aus. In der Summe wird aber das Nachfrageverhal-
ten durch die Angebotsstrukturen vor Ort gepragt. Das bedeutet: Sind in einer Region tiberdurchschnitt-
lich viele Supermaérkte (oder Discounter) angesiedelt, kaufen dort auch lberdurchschnittlich viele Kun-
den ein. In diesem Zusammenhang konnte auch bestdtigt werden, dass Lebensmitteldiscounter im
Durchschnitt héhere Umsétze pro m? Verkaufsflache erwirtschaften als Supermarkte.

Als wichtigste Einkaufsgriinde fir den Lebensmitteleinkauf werden von den Kunden vor allem Nahe,
grolle Auswahl, glinstige Preise und die Qualitdt der Produkte genannt. Andere qualitative Aspekte wie
Ubersichtlichkeit der Laden, Einkaufsatmosphére, Verkauf an Bedientheken, persdnliche Beratung und

Kommunikation besitzen (zumindest zum jetzigen Zeitpunkt) eine deutlich geringere Bedeutung.

Verkehrseffekte und Kopplungsverhalten

Je groRer die Kommune ist (Einwohnerzahl/Einwohnerdichte), desto geringer sind die Distanzen, die der
Kunde im Durchschnitt zu seinem Haupteinkaufsort zurlicklegt und desto haufiger geht er zu Ful® oder
fahrt mit dem Fahrrad. Der 6ffentliche Personennahverkehr (OPNV) besitzt beim Lebensmitteleinkauf —
selbst in den Kernstadten — nur eine sehr untergeordnete Bedeutung.

Hinsichtlich des induzierten Verkehrsaufkommens bzw. der Verkehrsmittelwahl der Kunden unterschei-
den sich klein- und grof¥flachige Discounter kaum voneinander. Hinsichtlich der Verkehrsmittelwahl und
der Entfernung des Kunden zum Einkaufsort (also Einzugsbereich der Markte) sind sie am ehesten mit
den mittelgroRen Supermérkten (801 bis 1.500 m? Verkaufsflache)®® vergleichbar. Dies ist insofern plau-
sibel, als dass durch die etwas hoheren durchschnittlichen Flachenproduktivitdten der Discounter in
etwa vergleichbare Umsatze bzw. nur geringfiigig niedrigere Umsatze pro Markt erwirtschaftet werden.

Der beschriebene Betriebsformeneffekt wird vor Ort von der Siedlungsstruktur (Kreistyp), der Stadtgro-
Re, der Lage und durch den jeweiligen Anbieter deutlich berpragt: Die Verkehrsmittelwahl und die
jeweilige Entfernung, die der Kunde zum Lebensmittelmarkt zuriicklegt, sind — innerhalb desselben
Kreistyps — vor allem von der Lage des Marktes abhangig. Entscheidend ist, ob er in einem Zentrum, in
einem Wohngebiet oder in einem gewerblich gepragten Umfeld liegt. Zwischen den einzelnen Betriebs-
formen selbst sind kaum Unterschiede festzustellen, d. h. ist ein Markt in stadtebaulich integrierter Lage
angesiedelt, gehen die Kunden haufiger zu Full oder fahren mit dem Fahrrad. Dieser Zusammenhang ist
in allen untersuchten Raumkategorien (allerdings mit deutlichen Niveauunterschieden) festzustellen.
Insofern kénnen die Empfehlungen der Arbeitsgruppe Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel und
§ 11 Abs. 3 BauNVO (2002), Lebensmittelmarkte nach Maoglichkeit verbraucher- und wohnortnah und in
stadtebaulich integrierter Lage anzusiedeln, ausdriicklich bestatigt werden.?’” Teilweise werden aber
auch innerhalb der einzelnen Betriebsformen erhebliche Unterschiede erkennbar. Wahrend zum Bei-
spiel Aldi und Lidl — u. a. aufgrund ihrer Markenbildung — deutlich starker Gber das direkte Wohnumfeld

** Im Durchschnitt weisen die im Rahmen der Haushaltsbefragung als Haupteinkaufsorte (1. und 2. Stelle) genannten Supermirkte dieser

GroRenklasse eine Verkaufsfliche von 1.168 m? auf.

" vgl. Bundesministerium fiir Verkehr, Bau- und Wohnungswesen (BMVBW) (Hrsg.) (2002): Bericht der Arbeitsgruppe Strukturwandel im

Lebensmitteleinzelhandel und § 11 Abs. 3 BauNVO. S. 3.
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hinaus wirken, beschrinken sich die Einzugsgebiete von Norma, Netto (Marken-Discount) und Penny*®
im Durchschnitt wesentlich deutlicher auf die angrenzenden Gebiete.

Grundsatzlich ist bei Discounterkunden die Neigung starker ausgepragt, neben einem Haupteinkaufsort
noch einen weiteren Lebensmittelmarkt aufzusuchen. Einkaufskopplungen finden vor allem mit anderen
Lebensmittelmarkten und anderen Einkaufsanldssen des tdglichen Bedarfs (insbes. Backer, Metzger,
Drogeriemarkt) statt. Weitere bedeutende Kopplungen sind Apotheken, Bank/Sparkasse und Post.

Eine signifikante Anderung des MIV-Anteils am Modal Split und des Kopplungsverhaltens aufgrund einer
Verkaufsfliche von ca. 800 m? (GroRflachigkeitsschwelle) konnte betriebsformeniibergreifend nicht
festgestellt werden — das gilt sowohl bei einer Betrachtung aller Einkaufsorte als auch bei einer Differen-
zierung nach Kreistyp, StadtgrofRe, Betriebsform und Lage.

Einzugsbereiche, Einkaufsentfernungen, Ausgaben- und Umsatzanteile

Analog zur Verkehrsmittelwahl machen auch die Untersuchungsergebnisse zum Einzugsbereich deutlich,
dass sich ein signifikant groBerer Einzugsbereich ab einer Verkaufsfliche von rd. 800 m? (und damit ein
starkerer Einfluss auf weiter entfernt liegende Versorgungsstandorte und Zentren) empirisch nicht bele-
gen lasst. Weder bei der Gesamtauswertung noch bei einer Differenzierung nach Kreistyp, StadtgroRe,
Lage, Betriebsform und Anbieter |3sst sich fur eine Verkaufsfliche ab rd. 800 m? ableiten, dass die Kun-
den signifikant groRere Entfernungen zuriicklegen. Analog zu den Ergebnissen bzgl. der Verkehrseffekte
ist vielmehr festzustellen, dass sich das Einzugsgebiet weitgehend linear — in Abhdngigkeit von Stadtgro-
Re, Lage, Betriebsform und Wettbewerbssituation — vergrolert.

Diese Tendenz bestéatigt sich auch in der Betrachtung der Ausgabenanteile nach Einkaufsentfernungen
(Haushaltsbefragung) und der Umsatzanteile nach Herkunft der Kunden (Point-of-Sale-Befragung). Mit
zunehmender GroRe des Marktes vergréRert sich tendenziell das Einzugsgebiet, wobei vor allem groRe
Lebensmittelmarkte Gber ca. 1.500 m? Verkaufsfliche (unabhingig vom Gesamtumsatz) ein Einzugsge-
biet aufweisen, das deutlich (iber die direkt oder mittelbar angrenzenden Wohngebiete hinausgeht, sie
binden also auch dort Kaufkraft. Insbesondere die Gegeniiberstellung von mittelgroBen Supermarkten
(mit durchschnittlich rd. 1.170 m? Verkaufsflache) zu klein- und groRflachigen Discountern zeigt jedoch,
dass sich trotz unterschiedlicher Verkaufsflachen (und in der Regel unterschiedlicher baurechtlicher
Einordnung) die Einzugsbereiche dieser beiden Betriebsformen vergleichbar sind. Dies ist aufgrund der
im Durchschnitt in etwa vergleichbaren Gesamtumsatze bzw. nur geringfiigig hoherer Umsatze der mit-
telgroRBen Supermarkte auch durchaus plausibel. Es ldsst sich daher nicht belegen, dass sich ab einer
Verkaufsfliche von 800 m? der Einzugsbereich signifikant vergréRert und dadurch entsprechend mehr
Kaufkraft aus weiter entfernt liegenden Wohngebieten gebunden wird. Die in § 11 Abs. 3 BauNVO for-
mulierte Vermutungsregel zu stidtebaulichen Auswirkungen ab einer Geschossfliche von 1.200 m? —
respektive ab einer Verkaufsflaiche von 800 m? — kann somit nicht bestatigt werden.*® Ebenso wenig
lasst sich allerdings eine andere Verkaufsflaichengrenze festlegen, ab der sich die Einzugsbereiche signi-
fikant verandern wirden. Auch hier ist zu betonen, dass dieser Betriebsformeneffekt deutlich von der
Siedlungsstruktur (Kreistyp), der StadtgroRe, der Lage und dem Anbieter Gberpragt wird. Von Bedeutung
hinsichtlich Einzugsgebiet und Kaufkraftbindung sind vor allem die GréRe der Kommune und die Ange-

Dies wird auch in den wesentlich kleineren durchschnittlichen Verkaufsflachen deutlich. EHI - Retail Institute (Hrsg.) (2012), K6In (nach
www.handelsdaten.de) gibt fiir 2010 die folgenden durchschnittlichen Verkaufsflichen an: Lidl rd. 850 m?, Aldi-Siid rd. 850 m?, Aldi-Nord rd.
770 m?, Netto (DSK) rd. 770 m?, Netto-Marken-Discount rd. 675 m?, Norma rd. 620 m?, Penny rd. 580 m2.

Insbesondere auch vor dem Hintergrund der Rechtsprechung zum § 11 Abs. 3 BauNVO, siehe insb. BVerwG vom 24. Nov. 2005 - 4 C 10.04.
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botssituation vor Ort (inkl. anbieterspezifische Unterschiede) sowie die Lage des Marktes. Stadtebaulich
nicht-integrierte Betriebe erwirtschaften (unabhangig vom Gesamtumsatz) einen wesentlich gréBeren
Teil ihres Umsatzes aus weiter entfernt liegenden Wohngebieten.

Qualitative Aspekte des Lebensmittelhandels aus Sicht der Kunden

Qualitative Merkmale bei der Nahversorgung wie Ubersichtlichkeit der Liden, breite Ginge, Einkaufs-
atmosphdre, Warenprasentation, Verkauf an Bedientheken, persdnliche Beratung, kleine Packungsgro-
Ren sowie die Funktion des Lebensmittelmarktes als Treffpunkt und Ort der Kommunikation spielen bei
der Einkaufsstattenwahl gegeniiber den dominierenden Einkaufsgriinden Nahe, Auswahl, Preis und Qua-
litat eine eher untergeordnete Rolle. Moglich ist aber durchaus, dass qualitative Kriterien bei den Kun-
den starker unterbewusst wahrgenommen werden, denn bei konkreter Nachfrage werden sie zum Teil
durchaus als wichtig erachtet, insbesondere von Senioren (liber 65 Jahren). Vor dem Hintergrund des
demografischen Wandels diirften diese Merkmale deshalb in Zukunft an Bedeutung gewinnen.

Zentrenrelevante Sortimente im Lebensmittelhandel

Zusatzliche Angebote von sog. zentrenrelevanten Sortimenten ergdnzen vor allem in Lebensmitteldis-
countern und Verbrauchermarkten/SB-Warenhausern die Waren des periodischen Bedarfsbereiches. In
der Einzelbetrachtung ausgewahlter Warengruppen konnte nach liberschlagiger Berechnung nicht be-
legt werden, dass von diesen Sortimenten in Lebensmittelmarkten (betrachtet wurden vor allem Le-
bensmitteldiscounter) bedeutende Auswirkungen auf die bestehenden Zentren zu erwarten sind, sofern
sie auf einer Verkaufsflache von bis zu 10 % (so wie zurzeit tiblich) angeboten werden.*® Es muss aller-
dings herausgestellt werden, dass sie vor allem in der summarischen Betrachtung sowohl der einzelnen
Sortimente als auch der einzelnen Standorte grundsatzlich eine Wirkung auf die bestehenden Einzel-
handelslagen haben. Verallgemeinerbare Aussagen zu Auswirkungen sind jedoch aus den Untersu-
chungsergebnissen nicht ableitbar. Auch in diesem Zusammenhang kann die Empfehlung der Arbeits-
gruppe Strukturwandel im Einzelhandel und § 11 Abs. 3 BauNVO bestatigt werden, Lebensmittelmarkte
nach Moglichkeit in stddtebaulich integrierter Lage anzusiedeln.

Nach Einschatzung der Mehrzahl der befragten Experten stehen die gewachsenen Zentren am starksten
durch die stadtebaulich nicht-integrierten Fachmarkte bzw. Fachmarktagglomerationen mit zentrenre-
levanten Angebotsschwerpunkten unter Druck. In diesem Zusammenhang hat auch die sekundarstatisti-
sche Analyse der Umsatzzahlen ergeben, dass insbesondere auch Verbrauchermarkte und SB-
Warenhauser zu bedeutenden Umsatzumverteilungen in einigen Sortimentsbereichen fiihren dirften.

Baurechtliche Aspekte hinsichtlich Realisierbarkeit und Genehmigungsprozess

Bezliglich ihrer Standortwahl sind Discounter wesentlich flexibler als (groRflachige) Supermarkte: Ers-
tens sind die Standortanforderungen einiger Betreiber bzgl. GrundstiicksgrofRe, Verkaufsflachengrofie
und Einwohnerzahl im Einzugsgebiet etwas geringer als bei Supermarkten. Daher kommen zumindest
fir einige Discounter-Unternehmen grundsatzlich auch Standorte in kleineren Kommunen in Frage.
Zweitens profitieren Discounter aufgrund ihrer Flexibilitdt hinsichtlich der VerkaufsflaichengréRe von
einer insgesamt grolReren Verfligbarkeit geeigneter Grundstiicksflachen, d. h. sie konnen als kleinflachi-
ge Betriebe baurechtlich z. B. auch in Gewerbegebieten (GE) und Mischgebieten (MI) ohne zusatzliche

“©Fiir Verbrauchermirkte/SB-Warenhauser bedarf dies jedoch einer auf den Einzelfall bezogenen Priifung.
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Prifung angesiedelt werden und sind nicht zwangslaufig auf die Ausweisung eines Sondergebietes (SO)

angewiesen.

Dies gilt insbesondere auch deshalb, da viele Bundesliander die Schwelle zur GroRflachigkeit von 800 m?
Verkaufsfliche bzw. 1.200 m? Geschossfliche in ihre Einzelhandelserlasse und Landesentwicklungspro-
gramme Ubernommen haben und somit in kleineren Orten die Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben
oberhalb dieser Grenzen nur in Ausnahmefillen zulassen. Dariiber hinaus wird in vielen Kommunen die
800 m? Verkaufsflachengrenze nach § 11 Abs. 3 BauNVO recht starr als Ausschlussgrenze angewendet.
Das hat zur Folge, dass sich Supermérkte entweder in den Zentren oder aber auf der griinen/grauen
Wiese mit Ausweisung Sondergebiet Einzelhandel (SO) ansiedeln kénnen. In Wohngebieten werden sie
hingegen kaum zugelassen. Dies kann im Einzelfall zwar auch auf Discounter zutreffen; da Discounter in
der Regel aber schon ab 700 bis 800 m? Verkaufsfliche wirtschaftlich erfolgreich betrieben werden kon-
nen, kénnen Discounter hier wesentlich flexibler agieren. Dies zeigen insbesondere die Auswertungen
der Kommunalbefragung. Obwohl von den Unternehmen der explizite Wunsch besteht, auch in den
Wohngebieten, oder in direkt daran angrenzender, stadtebaulich integrierter Lage Standorte zu entwi-
ckeln, scheint dies fiir Supermarkte — im Gegensatz zu Discountern — wesentlich schwieriger zu sein.

Discounter fragen bei den Kommunen tendenziell haufiger nach moéglichen neuen Expansionsstandorten
nach als Supermarkte. Bezliglich der Zeitdauer des formellen Genehmigungsprozesses konnten in der
Tendenz jedoch keine grundséatzlichen Unterschiede festgestellt werden. Bedeutende Absprachen fin-
den jedoch bereits vor dem eigentlichen formellen Genehmigungsverfahren statt. Ob es Unterschiede
bei den Zeitraumen fir diese informellen Abstimmungen gibt, wurde im Rahmen der Studie nicht unter-
sucht und kann deshalb nicht abschlieRend beantwortet werden.

Immobilienwirtschaftliche Aspekte und ihr Einfluss auf die Nahversorgungsqualitat

In der Tendenz lasst sich herausstellen: Je attraktiver ein Standort oder eine Immobilie ist, desto hoher
ist die Bereitschaft der Betreiber, hinsichtlich der Gestaltung, der Bauweise und Umsetzung 6kologischer
Standards oder des Stellplatzschliissels Kompromisse einzugehen.

In der Gesamtbetrachtung sind Supermarkte stadtebaulich oft besser integriert als Discounter. Dies ist
auch darauf zuriickzufiihren, dass es (noch) zahlreiche kleinflachige Betriebe in den gewachsenen Zen-
tren, insbesondere in Kernstadten, gibt. Betrachtet man die Neuentwicklungen, sind allerdings keine
grundsatzlichen Unterschiede bei der Standortwahl feststellbar. So tendieren fast alle Unternehmen zur
Kundennahe bzw. zu stadtebaulich integrierten Lagen in rdumlicher Nahe/Anbindung an Wohngebiete.
Gleichwohl werden von beiden Betriebsformen auch nicht-integrierte Standorte realisiert.

Probleme bei der Nachnutzung von ehemaligen Lebensmittelmarkt-Immobilien ergeben sich vor allem
im Landlichen Raum und in kleineren Stadten. Im stadtischen Kontext stellt die Nachnutzung seltener
ein Problem dar. Allerdings sind Nachnutzungen von Immobilien des Lebensmitteleinzelhandels tenden-
ziell eher Trading-Down-Nutzungen, d. h. Sonderpostenmarkte, (Discount-)Fachmarkte, Spielotheken
oder Getrankemérkte. AuRerst selten filhren Nachnutzungen von ehemaligen Lebensmittelmarkt-
Immobilien zu Aufwertungen des Standortes und/oder des Umfeldes.
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6 Fazit

Wesentliches Untersuchungsergebnis der vorgelegten Studie ist, dass die in § 11 Abs. 3 BauNVO formu-
lierte Vermutungsregel zur Grenze der GroRflachigkeit bei 1.200 m? Geschossflache bzw. 800 m? Ver-
kaufsflache fiir Lebensmittelmarkte empirisch nicht belegt werden konnte. Die Haushalts- und Point-of-
Sale-Befragungen haben gezeigt, dass es keine fixe VerkaufsflachengrofRe gibt, ab der

= sich das Einzugsgebiet von Lebensmittelmarkten signifikant tGber das direkte Umfeld (oder die
Kommune, den Ortsteil) hinaus ausdehnt,

= signifikant mehr Kaufkraft aus weiter entfernt liegenden Wohngebieten gebunden wird und dies
dort (oder angrenzend) zu stiddtebaulich negativen Auswirkungen im Sinne des § 11 Abs. 3
BauNVO fiihrt,

= ein Uberproportional ansteigender Einkaufsverkehr mit Gberwiegend umweltschadlichen Aus-
wirkungen zu erwarten ware.

Dies trifft insbesondere auch auf den Vergleich zwischen groR- und kleinflachigen Discountern und mitt-
leren Supermarkten zwischen 801 und 1.500 m? Verkaufsfliche (mit einer durchschnittlichen Verkaufs-
fliche von rd. 1.170 m?) zu. Die beiden Parameter Reichweite des Einzugsgebietes und Kaufkraftbindung
sind vor allem von der Siedlungsstruktur (Kreistyp), der GroRe der Kommune, vom Standort (Lage), vom
Anbieter und von der Angebotssituation vor Ort abhangig, d. h. die Betriebsformeneffekte werden hier-
von Uberlagert. Anders formuliert: Zwischen den beiden Betriebsformen Discounter und mittlerer Su-
permarkt (bei einer durchschnittlichen Verkaufsfliche von rd. 1.170 m?) konnten keine signifikanten
Unterschiede hinsichtlich der verkehrlichen Auswirkungen, der jeweiligen Einzugsbereiche und auch
nicht im Hinblick auf die Erflillung qualitativer Aspekte der Nahversorgung festgestellt werden. Insbe-
sondere die starre Auslegung der Vermutungsgrenze von 800 m? Verkaufsfliche bzw. 1.200 m? Ge-
schossflache des § 11 Abs. 3 BauNVO in vielen Lindern und Kommunen fihrt jedoch dazu, dass Super-
markte in ihrer Standortwahl wesentlich starker eingeschrankt sind als Discounter.

Im Jahr 2002 hat die Arbeitsgruppe Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel die Einschatzung abge-
geben, das bestehende Baurecht biete ausreichend Steuerungsmaoglichkeiten zur Ansiedlung von Einzel-
handelsbetrieben. Dem ist grundsatzlich zuzustimmen — allerdings scheinen viele Kommunen nicht von
lhren planungsrechtlichen Moglichkeiten zur sachgerechten Beurteilung des jeweiligen Einzelfalls Ge-
brauch zu machen. Der Empfehlung, Lebensmittelmarkte primar in stadtebaulich integrierten Lagen
bzw. in Zentren anzusiedeln, kann vor dem Hintergrund der zu erwartenden (und hier festgestellten)
Auswirkungen auf die Versorgung der Bevolkerung im Einzugsgebiet und den Schutz der Zentren (zent-
rale Versorgungsbereiche) ausdricklich zugestimmt werden.

Die Frage, was die Ergebnisse dieser Studie fiir die Weiterentwicklung des Baurechts bedeuten, ist je-
doch nicht einfach zu beantworten. Vor dem Hintergrund der eingangs aufgezeigten Entwicklung zum
Flachenwachstum bei gleichzeitiger Abnahme der Anzahl der Betriebe und der (zumindest rdumlichen)
Ausdinnung des Versorgungsnetzes, dirfte eine weitere Anhebung (oder gar eine Aufhebung) der
GroRflachigkeitsschwelle nach § 11 Abs. 3 BauNVO nicht nur raumordnerisch, sondern auch unter Be-
ricksichtigung der groRen Bedeutung, die der Nahe zum Wohnort fiir die Wahl des Lebensmittelmarktes
zukommt, nicht zielfiihrend sein. Ob sich die derzeitige Regelung des § 11 Abs. 3 BauNVO in diesem Zu-
sammenhang tatsdchlich bewahrt hat, ist zwar nicht sicher zu belegen, allerdings — und so lasst sich
auch argumentieren — bietet die derzeitige Regelung zumindest eine Eingriffsmoglichkeit, die Ansiedlung
groRflachiger Einzelhandelsbetriebe an nicht-integrierten Standorten zu steuern — so willkirlich die
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GroRflachigkeitsschwelle von 800 m? fiir den Lebensmittelbereich auch sein mag. Denn — und das macht
die vorgelegte Studie auch deutlich — eine generelle Verkaufsflachengrenze, ab der sich eine Ausweitung
des Einzugsbereiches von Lebensmittelmarkten bzw. stadtebauliche Auswirkungen (was auch immer
darunter zu verstehen ist) empirisch nachweisen lassen, gibt es offensichtlich nicht. In Abhangigkeit von
Siedlungsstruktur (Kreistyp), StadtgroRe, Lage, Betriebsform, und Angebotssituation variieren die Ein-
zugsbereiche zwar, sie vergrofRern sich jedoch eher linear und nicht sprunghaft ab einer bestimmten
Verkaufsflachengrenze.

Die derzeitige Regelung des § 11 Abs. 3 BauNVO und die entsprechenden Rechtsprechungen stellen
nicht nur die Beurteilungsgrundlage fiir die Ansiedlung von Lebensmittelmarkten dar, sondern sie bilden
auch die Basis fiir die Bewertung anderer grof3flachiger Einzelhandelsbetriebe, u. a. von Fachmarkten,
Shopping-Centern, Bau- oder Mébelmarkten. Ein ersatzloser Wegfall dieser Regelung hatte in diesen
Bereichen vermutlich gravierende Folgen fiir die Stadtentwicklung und Raumordnung. In diesem Zu-
sammenhang ist noch einmal zu betonen, dass die vorgelegte Studie ausschlieRlich den Lebensmittel-
einzelhandel bzw. die Versorgungsstrukturen mit Waren des taglichen Bedarfs untersucht hat. Eine Un-
tersuchung zu anderen Waren- oder Sortimentsgruppen wiirde unter Umstanden zu anderen Ergebnis-
sen (und Empfehlungen) kommen.

Auf die besonders groRBe Bedeutung des Faktors Nahe beim Lebensmitteleinkauf ist an verschiedenen
Stellen der vorliegenden Studie mehrfach hingewiesen worden. Planerisches Ziel bei der ,praktischen”
Umsetzung der Ergebnisse der Studie sollte es deshalb sein, die wohnortnahe Versorgung der Verbrau-
cher in den Mittelpunkt zu stellen und die Ansiedlung von Lebensmittelmarkten in integrierten Lagen
nach Moglichkeit zu fordern. Ein Wegfall der GroRflachigkeitsschwelle dirfte sich fir den Lebensmittel-
einzelhandel — aufgrund der fiir groRe Markte anzunehmenden groReren Einzugsbereiche und héheren
Abschopfungsquoten pro Betrieb — eher negativ auf die Netzdichte und somit auch auf die verbraucher-
nahe Versorgung auswirken.

Eine weitere Moglichkeit zur Novellierung des Baurechts, die auch in der Vergangenheit in diesem Zu-
sammenhang gelegentlich schon diskutiert wurde, stellt — entgegen dem bisherigen Trend — eine Herab-
setzung der GroRflachigkeitsschwelle auf rd. 400 m? Verkaufsfliche dar. Fiir eine solche Verringerung
spricht, dass in diesem Fall zukiinftig Discounter und Supermarkte baurechtlich vollkommen gleich be-
handelt und die derzeit oft genutzten, baurechtlich moglichen ,Schlupflocher” fiir Discounter mit Be-
triebsgroBen von ganz knapp unter 800 m? Verkaufsfliche dadurch entfallen wiirden. Allerdings wiirde
eine solche Novellierung den Genehmigungsaufwand erhéhen. Dariiber hinaus fiihrt Janning (2010)
gegen eine solche Regelung den aus seiner Sicht starken Eingriff in das Eigentum und das Entstehen
einer neuen ,Planschicht” an, die sich aus der Anwendung einer solchen neuen Regelung — im Vergleich
zum bestehenden Planungsrecht — ergeben wiirde.*

Desweiteren ist in Betracht zu ziehen, dass allein schon eine veranderte Handhabung bzw. eine gedander-
te Rechtsprechung zur GroRflachigkeitsschwelle im Lebensmittelbereich, die auf eine sachgerechte Ab-
wagung im Einzelfall abstellen und die Ergebnisse der vorgelegten Studie beriicksichtigen sollte, den
gewlinschten Effekt erzielen kdnnte, ohne dass dafiir die bestehenden Vorschriften der Baunutzungs-
verordnung selbst gedndert werden miissten.

' Diese Einschrinkung argumentiert Janning (2010) allerdings vor allem im Zusammenhang zur Herabsetzung der GroRflichigkeitsschwelle fiir
alle Sortimente. Ob diese Einwande auch zutreffen wiirden, wenn man diese Regelung ausschlieflich auf Lebensmittelmarkte bzw. auf den
periodischen Bedarfsbereich bezieht, miisste ggf. genauer untersucht werden.
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Welche weiteren Wege in der stadtebaulichen, raumordnerischen und baurechtlichen Beurteilung von
Lebensmittelmarkten auf Grundlage der Untersuchungsergebnisse eingeschlagen werden kénnten, war
nicht Gegenstand der Untersuchung. Die dargestellten Uberlegungen sollen lediglich auf Moglichkeiten
und Schwierigkeiten bei einer Aktualisierung der baurechtlichen Vorgaben hinweisen.

Aus Sicht der Arbeitsgruppe aus HCU Hamburg und IREBS Regensburg ist deshalb zu empfehlen, die
Ergebnisse der Studie und die daraus abzuleitenden Handlungserfordernisse in einem erweiterten Ex-
pertenkreis mit Vertretern aus den betroffenen Verbdnden, der Handelsunternehmen, Fachleuten zum
Baurecht und politischen Vertretern, ggf. mit wissenschaftlicher Begleitung zu diskutieren und {iber den
weiteren Handlungsbedarf sowie (iber geeignete Anpassungsmoglichkeiten zu beraten.
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