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Vortrag

Wohin geht die Reise im periodischen und aperiodischen

Einzelhandel?

Vortrag im Rahmen der Fachtagung Entwicklungen im Einzelhandel kleinerer Stddte und Gemeinden - Folgerungen fir eine

aktive Innenentwicklung
26. Oktober 2017
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Stadt + Handel

bundesweit tatig fur offentliche und private Auftraggeber

Projektentwicklung Stadtentwicklung Innenstadtentwicklung Invest/Assetmanagement

Stadtmarketing Beratung Forschung Betreiber
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Allgemeine
Marktentwicklung



Entwicklung der Verkaufsflache im deutschen Einzelhandel

140 5,00

119 120 120 122 122 122 123 123 1237 124

in Mio. m?

120 TR | IS - B 4

1M 112 4,00

109
100
3,00
80 77
63 2,00
60 1,8
1,00
40 ‘
i 0,00
20
0,2
0 -1,00

1980 1990 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

in % zum Vorjahr

. in Mio. m? emin % zum Vorjahr

Quelle: EHI Retail Institute 2016 (handelsdaten.de) - GVKF Ost- und West

STADT+IAN D E L Wohin geht die Reise im periodischen und aperiodischen Einzelhandel? )

Diese Folie ist Bestandteil einer Prdsentation und ohne mindliche Erlduterung nicht vollstandig.
Die Verwendung ist ausschlieBlich im Rahmen der Fortbildungsveranstaltung zulé&ssig.



Verkaufsflachenanspriche der Anbieter und Entwicklung der
Flachenproduktivitat
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Eigene Darstellung nach Rieckhoff 2008:15.

Quelle:

Nachfrageseite
Typisierung situativer Konsumverhaltensmuster
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Aktueller Bedarf der Verbraucher
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Periodischer
Einzelhandel

Trends



Eigene Darstellung nach EHI 2017

Quelle:

Der Strukturwandel schreitet in vielen Segmenten weiter voran
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Wandel der Betriebsformen im Lebensmitteleinzelhandel

gering Artikelzahl hoch

(wochentlich)

wechselnde Angebote
g Lebensmitteldiscounter

vo.Eiweg T ot eofloscher
o 9 und Kdsten (Werte BRD)
= 1995:1.650 Artikel
viele Eigenmarken Industriemarken
(durchschnittlich 450 m?2

gering Personalintensitat

Aktionswaren kaum Aktionswaren " Beispiel

hoch Gesamtverkaufsfldche)

,nuchtern” Warenprdsentation hochwertig = 2015: 2.250 Artikel
(durchschnittlich 800 m?

standardisiert Marktgestaltung individuell Gesamtverkaufsflache)
ST e Ty

Hard-Discounter Soft-Discounter Hybrid-Discounter Supermadarkte
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Steigende Flachenanforderungen der Betreiber
Die Evolution der Lebensmitteldiscounter (Beispiel LIDL)

Lidl Markt 2. Generation Lidl Markt 1. Generation Lidl Markt 3. Generation
Nachnutzung: Leerstand Nachnutzung: Getrdanke Hoffmann Neueroffnung

Foto: Stadt + Handel; Ort: Stadt Gronau
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Konzentrationstendenzen
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Quelle: eigene Darstellung aus Basis Einzelhandelsbestandserhebung Stadt +

Handel 2010; Kartengrundlage: IHK zu Leipzig

Strukturprdagende Drogeriewarenanbieter im IHK Bezirk Leipzig

2010 (ohne Leipzig)
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Quelle: eigene Darstellung aus Basis Einzelhandelsbestandserhebung Stadt +

Handel 2014/15; Kartengrundlage: IHK zu Leipzig

Strukturprdagende Drogeriewarenanbieter im IHK Bezirk Leipzig

2015 (ohne Leipzig)
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Erreichbarkeit von Supermérkten und Discountern nach
Kreistypen*

Kernstadte in Agglomerationsrdumen | NN .7
Hochverdichtete Kreise in Agglomerationsraumen _ 2.580
Verdichtete Kreise in Agglomerationsrdumen I 3561
Landliche Kreise in Agglomerationsraumen [, .../
Kernstadte in verstddterten Rgumen [N .02

Verdichtete Kreise in verstddterterten RGdumen _ 3.521

Landliche Kreise in verstadterterten RGumen 4.492
: : : : : 5.307
3.510
Landliche Kreise héherer Dichte 3.884
5.186
4 984
Landliche Kreise geringerer Dichte 5.473
6.579
1.000 2.000 3.000 4.000 5.000 6.000 7.000

Supermorkt oder Discounter ~ M Supermarkt B Discounter

* Kreistypen basierend auf BBSR 2009; Quelle: Quelle: Neumeier, S. (2014): Modellierung der Erreichbarkeit von Supermdarkten und Discountern. Untersuchung zum regionalen Versorgungsgrad mit Dienstleistungen der Grundversorgung. Braunschweig.
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Wesentliche Trends: Entwicklungsformen
Drogeriemérkte mit hybriden Betriebskonzepten
(Kleinkaufhauser)

Beispielhafte sortimentsspezifische Verkaufsflachenaufteilung eines Rossmann-Drogeriefachmarkts mit einer
Gesamtverkaufsflache von 800 m?

)

Bekleidung Blumen, zoologischer Bedarf

Neue Medien/Unterhaltungselektronik = Weitere Sortimente (aggregiert)
m PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Bucher GPK/Hausrat/Einrichtungszubehor
m Spielwaren/Basteln/Hobby/Musikinstrumente m Nahrungs- und Genussmittel

m Drogerie/ParfUmerie/Kosmetik, Apotheken
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Aus der Fachdiskussion (aus Betreibersicht): Kompatibilitat
verschiedener Betriebstypen und Branchen am Beispiel des LEH

Betriebstyp/Branche
SB-Warenhaus
Verbrauchermarkt
Supermarkt
Bio-Supermarkt
Hybrid-Discounter
Soft-Discounter
Hard-Discounter
Spezialist
Drogeriemarkt
Apotheke
Textilmarkt

Baumarkt

Lebensmitteldiscounter

Hybrid Hard Soft

Vollsortiment

SBM VM SM Bio-SM

ldealkombination

_ hohe Kompatibilitat _ Idealkombination

geringe Kompatibilitat
keine Kompatibilitat

Quelle: Abbildung verdndert nach Standort (2014) 38. S. 92-95
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Zusammenspiel von Steuerung und Aktivierung

2 Analyse und Bewertung der Einzelhandelssituation

Q |

g Raumlichge gsleitbild

X

m .

) Rdaumliches Konzept

- 2 e

g Zentrenkonzept 5

- (zentrale Versorgungsbereiche) Planungs- iof

TN: Sortiments - Aaisiedlungs- rechtliche Y,Zrt"; er:fj‘:‘

- i Nahversorgungskonzept liste ' leitsatze Steverungs- = :e Iqu iche Steverung

1T empfehlungen nalyse . .
@ Sonderstandortkonzept Aktivierung

Umsetzung in der Bauleitplanung/ Vorbereitung aktive Weiterentwicklung der Innenstadt
Baugenehmigungspraxis (vertiefende stddtebauliche Analyse)

City Management

Stddtebauliche Aktive
MaBnahmen Wirtschaftsférderung

§ 9 Abs. 2a BauGB

Anpassung B-Pldne

Weitere
Schritte

Abwehr:
v.a. § 2 Abs. 2 BauGB Gewerbetreibenden und Immobilieneigentimer einbeziehen
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Nahversorger als Magnetbetriebe -

Der Mikrostandort entscheidet

» |dealkonstellation: Lebensmittelmarkte als wichtige

Frequenzbringer fir die Zentren (NvZ oder Innenstadte)

= Bedeutungsgewinn insbesondere vor dem Hintergrund
der wachsenden Wettbewerbssituation mit dem
Distanzhandel

= Anzahl Kunden fur einen kleinen Supermarkt
durchschnittlich: taglich: 1.700 Kunden (BRD)

» Flachenpotenziale im Umfeld des zentralen
Versorgungsbereiches?

= Aber: Marktwirtschaftliche Aspekte nicht aus dem Blick
verlieren

= Suche nach dem Kompromiss
(= Aber kein fauler Kompromiss!)

| &
I [/ r /ey

Auslaufende A-Lage
Breite StraBBe

Bestand

bereich Verwaltung und @®  Einzelhandel

Tourismus

O  Leerstand

© Zentrenerganzende Funktion
Vorschlag ZVB

= % Potenzialflache
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Quelle: Foto Stadt + Handel

Standortfrage

Kommunale Vorstellung eines optimalen Standortes fur Neuansiedlungen...
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Quelle: Foto Stadt + Handel

Standortfrage

Handelsseitige Vorstellung eines optimalen Standortes fur Neuansiedlungen...
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Handlungsempfehlungen fir die Sicherung von Magnetbetrieben

und Sortimenten (Lebensmittel) in zentralen Lagen
|
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Hochste Flexibilitat ist
unsere wichtigste Konstante.

iwir entwickeln des Kaufland 5o, als wive s
unser orstes: ganz neu und ganz fedbal.
Dizoei gehen wir nicht sefen neue, ungewihn-
Icha Wege.

Anforderungen der
Lebensmittelmdrkte
bericksichtigen

AR
: .r

Hichts iat unmaglich.

Unterschiedlichste drtiche und regionals
Antorderungen erfordern ginfach makige-
schneiderts Lasurgen, die sich harmorisch. in
#irs Limganung enfligen.

Unsere Standortflexibilitit
CiTy  OPErob obiklein— REWE hat forjeden Standort von SO0 bis 5,000 om Verkaufsfiache das passende Markt- Hin Wunder, dass kniner unsares Uber 630

REWE

REWE
CENTER

konzept. Dank unserer hervorragenden Entwicklung werden wir auch in den nachsten Jahren bundesweit
stark expandieren. Dafor suchen wir geeignete Grundstocke sowie bestehende oder geplante Immobilien
oder Ladenflachen, die wir anmieten oder kaufen kinnen. Auf spezifische architektonische und nutzungs-
bezogane Vorgaben geht REWE ebenso flexibel ein wie auf Anforderungen von integrierten Standortlagen,
Denkmalschutz oder die neuesten technischen und umweltschonenden Standards.

Unsere Standortanforderungen
« Verkaufsfiachen von 500 bis Ober 5.000 gm
« Stadte und Gemeinden b 5.000 Einwohner, for REWE CITY in der Regel ab 100.000 Einwohner
+ City-, Zentrums- und Stadtteillagen, Geschafts-, Einkaufs- oder Fachmarkizentren,
fr REWE CITY auch FuBgangerzonen oder hochverdichtete Nahversorgungslagen
+ Lauf- und Sichtlagen zu Hauptverkehrsachsen und / oder Anbindung an OPNV-Haltestellen,
bei REWE CITY auch in oder an Bahnhtfen und Flughafen oder shnlichen hochfrequentierten Lagen

Slandorte (n Deutschland dem andaran
gleicht. Besilzt doch jeder Sinzeine seins
zigane JGeschichte” - ganz einzigartig, regional
el libamraschend.

Machhaltigksit

Nachnutzung
Filr den Ernalt von Bestandsobjekten sotzen
wir uns gin und bevwahnen so den Menschen
cler Fegion ihre bekanmen | Tretpunioe”,

L sipaig!

Denkmalschutz
Wir sehiltzen, was lhnen wichti ist,

- Flachen in Bestandsimmabilien oder neu geplante Ladenflachen
- Ebenerdige Platzierung der Verkaufsflache, bei REWE CITY ggf. auch in anderen Geschossebenen

+ gehen wir g W
Adieh T Garen wi -ta_neues Ioe Dabsi gahan wir in allen Belangen
oens i Sl /
e e Ll e ) snsbel vor und stellan s dabai aych
miter, Wortussshausndern, konssquanter
und sympathischer als e meisten

Unsere Konzepte

Auszug aus einer
Expansions-Broschire
¢ von Kaufland

jeden Standortvon 1.000 bis 3.000 qm, REWE CENTER - Verhrauchermarkt von 3.000 bis Gber 5.000 qm,
REWE To Go — moderner Convenience-Stare fOr Hochfrequenzlagen von 100 bis 200 gm, TEMMA - Biomarkt
mit Fokus auf Regionalitat, Backerei & Deli sowie Fleisch- und Kisetheken, nahkauf ~ Kleiner Nahversorger
for selbststandige Betreiber in Ortszentren oder Stadtrandlagen mit jeweils 400 bis 800 qm.

@3
TO

G o REWE CITY - Nahversorgung in der Grogstadt von 500 bis 1.000 gm, REWE Supermarkt — Vollversorgung fur
Rzt

Unsere Sicherheit: Quali Versorgung und boni agspartner
TEMMA Vit REWe profitieren Kommunen und Regionen von professionellen Ansprechparinern und Klaren Stand- Mehrwert
ernromariay | CTihenzepten sowie der langiistigen L einer qualifizi . Eigentimern und Uns geingt s immar wiader, i Bacelting ot e .

Vermietern bietet REWE langfristige und wertgesicherte Mietvertrage auf Basis unserer exzellenten Bonitat
Die Entwicklung und Realisierung eines zukunfisfahigen Standorts garantiert wirtschaftlichen Nutzen. Sie
schafft neue Arbeitsplitze und bringt Unternehmen aus der Stadt bzw. der Region neue Auftrage. Lokalen
Bauherren verschaffen wir die notwendige Planungs- und Finanzierungssicherheit.

m Was wir suchen: Noch mehr interessante Standorte
Wir sind immar auf der Sucha nach Ladenflachen oder Grundstlicken sowia nach bastehenden oder geplanten
, die wir i kaufen konnen. k der breiten Palette der REWE Immobilien-
der v i ile g Sie auf den nachsten Seiten.

Reaktion der Marktteilnehmer auf neue
Standortanforderungen

infolge konsequenter Einzelhandelssteuerung
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Aperiodischer
Einzelhandel



Angebotsseite

Wandel der Organisationsformen

Filialisierung Spezialisierung Vertikalisierung Digitalisierung
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Anteil des E-Commerce am Einzelhandelsumsatz 2000-2016
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Anteil E-Commerce in %

Quelle: Eigene Darstellung nach EHI Retail Institute 2016 (handelsdaten.de)
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Entwicklung des Anteils im Online-Handel am Gesamtumsatz
einzelner Sortimentsbereiche

8%

0,
(o)
.
: : ’ 21,6%

- 4.9%

62%
O,
9%
: y 19,7%

2%
{*)

Neue Medien/
Unterhaltungselektronik

Bekleidung/ Accessoires

Freizeit & Hobby

20,3%
Schmuck & Uhren
12,4%

Gesundheit & Wellness
Wohnen & Einrichten

BUro & Schreibwaren 151% .

20,6%
Heimwerken & Garten
Waren des tdglichen Bedarfs 0,89
0% 5% 10% 15% 20% 25%

2007 m2008 m2012 m2013 m2014

Quelle: Eigene Darstellung nach Handesldaten.de, Statista, Fashion 2025. Studie zur Zukunft des Fashion Marktes in Deutschland
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Online-Handel
Prognostizierte Online*-Anteile der Umsdtze nach Sortimentsbereichen 2025

Technik & Medien | | ' 70 % | . . . : 30 %
Sport & Freizeit | 67 % | 33%
Fashion & Lifestyle | | | 67 % | | | , , 33 %

Einrichten & Wohnen 84 % 16 %

Lebensmittel & Drogerie 95 % 5%

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

W traditioneller Handel W Online-Handel
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Einzelhandel: Aktuelle Trends und Herausforderungen
Online-Handel

lextilWirlschaft

NEWS | FASHION | BUSINESS

Putsdam, Barln

TextilWirtschaft 34 vom 20.08.2015 Seite 14,15,16,17

Business

Horrorszenario: Geisterstadt

Jedem zehnten Laden droht bis 2020 das Aus. Der Kampf der Stidte um Kunden, Handel
und Attraktivitit hat begonnen.

Es ist die Karte der Verlierer: Der Blick auf die Deutschland-Grafik (Seite 15) durfte dem stationaren
Modehandel mehr als nur Magenschmerzen bereiten. Rot so weit das Auge reicht — und das bedeutet far
Tausende stationdre Handler eine schwarze Zukunft. Vielleicht sogar den Verlust der Existenz. Denn die rot
eingefarbten Landkreise, Regionen und Bundeslander erwarten laut der aktuellen Studie ,Stadt, Land, Handel
2020" des Instituts fur Handelsforschung in Kéln (IFH) in den nachsten funf Jahren einen Umsatzrickgang im .8
stationdren Handel von mehr als 30%. Das trifft auf weite Teile von Sachsen, Sachsen-Anhalt, Thiiringen, = fa J m
Mecklenburg-Vorpommern und Schleswig-Holstein zu. Und auch fur die Geschafte in den dunkelorange -10%
eingefarbten Gebieten fallt die Prognose nicht viel besser aus: Sie werden mindestens 15% an Umsatz

Sohwaintut

Trigr

Eriargar. Flirih, kirmbeeg

rgalstae

verlieren, die hellorangen Gebiete mindestens 10%. Die stationdren Handler in den gelb oder griin markierten Ml [romm—

Gebieten wie in den Metropol-Regionen Hamburg und Berlin sowie einige Landkreise in Baden-Warttemberg, Heilzrorn,
Mittel- und Studbayern, Stdhessen und in der stdlichen Niederrhein-Region scheinen auf den ersten Blick ';Zml“":,:
glimpflicher davonzukommen als der Osten der Republik — doch auch sie werden in funf Jahren zwischen 3%

und 8% ihrer Erlose eingebulit haben.

Straublng

Stuttgact

Eomcsberg

Quelle:
http://www.textilwirtschaft.de/suche/show.php?src=40&ids[]=325885&a=0

Utm Miinchan
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Quelle: Foto Stadt + Handel

Digitalisierung éindert unsere Konsumentenverhalten
grundlegend...

it steigen auch die Anforderungen an Einzelhandelsstandorte/Zentren
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Wandel der Anspruchshaltung der Kunden im stationdren
Einzelhandel (2017)

Einkaufsatmosphdre und Aufenthaltsqualitdt (n = 70)
Gastronomisches Angebot vor Ort (n = 71)
Unterhaltungsangebot vor Ort (n = 70)

Architektur (n = 69)

Persénliche Beratung (n = 70) .
Warenverfugbarkeit (n = 70)

Gunstige Preise (n =71) .

=T T T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Stark gestiegen B Gestiegen Unverdndert B (Stark) gesunken Keine Angaben méglich
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Wettbewerb gegeniber Shopping Centern

Shopping Center investieren in Branchenmix und Verweilqualitdat
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Quelle: Eigene Darstellung nach Statista 2015

Rucklaufige Besucherfrequenzen im stationéren Handel

Entwicklung der Besucherfrequenz im deutschen Einzelhandel nach
Monaten (Betrachtungszeitraum 2012 bis 2015 *)
10

58

Veranderung Besucherfrequenz in %
tn

166 161 449 16
Jan Feb Mar Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt  Nov* Dez*

* Fir die Monate November und Dezember liegen lediglich Werte fiir den Betrachtungszeitraum 2012-2014 vor
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BBSR und HDE (2017): Online-Handel — Mdgliche rdumliche Auswirkungen auf

Quelle:

=BBSR-Online-Publikation Nr.

Innenstddte, Stadtteil und Ortszentren.

08/2017

Erwarteter Bedeutungsverlust im Kontext des Onlinehandels

40 30 20 10 0 10 20 30 40
' i
Top 7 Stadte {Berlin, Hamburg, Minchen, KOIn, Frankfurt, Stuttgart, _
Diisseldorf) |
|
GroBstadte (> 100.000 Finwohner) in wachsenden Regionen 1 _
GroB3stadte (> 100.000 Einwohner| in schrumpfenden Regionen 23 I 1

Mittelstadte in wachsenden Regionen

Mittelstadte in schrumpfenden Regionen 21
|
Kleinstadte im Umland von Metropolen :I_;ﬁ .
Kleinstidte im landlichen Raum 19

= Bedeutungsgewinn (generell) (Abs.)

Bedeutungsverlust - durch den Strukturwandel im Handel (chne Online-Handel) (Abs.)
® Bedevtungsverlust - durch die Zunahme des Online-Handels (Abs.)
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Diese Folie ist Bestandteil einer Prasentation und ohne mundliche Erléduterung nicht vollstandig.
Die Verwendung ist ausschlieBlich im Rahmen der Fortbildungsveranstaltung zulé&ssig.

Wohin geht die Reise im periodischen und aperiodischen Einzelhandel?

34



Eigene Darstellung auf Basis EHI 2017 - Whitepaper Whitepaper:

Quelle:

Expansionstrends 2017; Umfrage unter 47 Expansionsverantwortlichen der
wichtigsten Vertriebslinien des Einzelhandels und der Gastronomie in Dtl.

Raumliche Schwerpunkte der weiteren Expansion im stationdren

Einzelhandel in Deutschland (2017)

GroBe GroBstddte

(Uber 500.000 EW) (100.000-500.000 EW) (20.000-100.000 EW)  (unter 20.000 EW)

Mittlere GroBBstddte

Mittelstadte

Kleinstddte
Insgesamt Lage

Innenstadt 67 58 47 17 83
Shoppmg-centerso .................................... 56 .................................... 31 ..................................... 7 ..................................... 6 5 ..................

thmmktzentren ................................... 3 9 .................................... 50 .................................... 51 .................................... 2960 ..................

BdhnhofeundFlughufen ......................... 2 815 ..................................... 11 ..................................... 4 ..................................... 2 8 ..................

ArbeltsplthSChwerpunkte ...................... 1313 ...................................... 7 ...................................... 6 ..................................... 1 9 ..................

WOhnSChwerpunkte ................................. 21 .................................... 18 .................................... 1813 ..................................... 2 5 ..................

Insgesumtstadtgroﬂeqo .................................... 90 .................................... 71 .................................... 36 ..................................... _ ...................
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Eigene Darstellung nach IIHD Research 2015; GfK 2014.

Quelle:

Wettbewerb gegeniber Grof3stdadten

Entwicklungsphasen zur Gewinnerstadt oder zur bedrohten Stadt

P Phase1 > Phase2 ) Phase3 ) Phaseé ) Phase5 g

Gewinner des Strukturwandels

= Hohe Nachfrage = Moderne =  Durch Politik = Ansiedlung von = Anziehungvon
durch eigene Handelsimmobilien unterstitzter attraktiven (Cross- Konsumenten
Bevolkerung bzw. hohes Gesamtplan, Channel-) = Wachsender
und/oder Tourismus Entwicklungs- Sortimentsmix und Handelskonzepten Einzelhandelsumsatz
= Gute Handelslagen potenzial Einkaufserlebnis = RUckgewinnung
= Gute = Professionelles bisher abgewanderter
infrastrukturelle Stadtmarketing Kaufkraft
Voraussetzungen
= Fehlendes modernes = Abwandernde = Zunehmende = Abnehmende = Abwanderungen von
Fldchenangebot Konsumenten- Leersténde Angebots- und Konsumenten und
= |nfrastrukturelle strome = Sinkendes Aufenthaltsqualitat Handlern
Defizite Mietniveau * Nicht mehr greifende = Sinkende
= Desinvestierende stadtgestalterische Investitionstatigkeit
Immobilien- MafBB3nahmen =  Verlust an Kaufkraft

eigentUmer
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Einflussfaktoren auf die Attraktivitdt von Innenstadten aus
Konsumentenperspektive

Erhéhter Anteil der Konsumenten
vermisst Angebote in Klein- und Mittelstadten
Beispiel Sortiment Bekleidung
Kommunen < 25.000 EW: 42 %
Kommunen < 50.000 EW: 31 %
r==="1
|
|
" @@
! o

Ambiente/ 4 Vielfalt/ I -

Gestaltung der o Erlebnis- Gastronomie- - Freizeit-

Innenstadt A ospharel charakter Angebot derl angebot Sauberkeit angebot
Flair Geschiafte

|
i D
!
|
|
|
N |
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Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie (2015): Dialogplattform

Quelle:

Einzelhandel. http://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Dossier/dialogplattform-

einzelhandel.html

Einflussfaktoren auf die Attraktivitdt von Innenstadten aus
Konsumentenperspektive

Auch abseits des EH Angebots diverse AnknUpfungspunkte,
die die Attraktivitdt einer Innenstadt beeinflussen kénnen:
.klassische Ansdtze" eines Shopping-Center Managements

3S - Sicherheit - Service - Sauberkeit

Gastronomie- . Freizeit-
angebot Sauberkeit angebot

Vielfalt/
Angebot der
Geschiafte

Ambiente/
Atmosphare/
Flair

Erlebnis-
charakter

Gestaltung der
Innenstadt

l...'-'-
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Kinftige Schwerpunktthemen in Einzelhandelskonzepten

Sicherung der wohnortnahen Versorgung
(insb. Lebensmittel und Drogeriewaren)

Weiterentwicklung von Nahversorgungszentren O X X
Innenstadterhalt X X -
Innenstadtentwicklung X X X
Online-Strategie O X X
Sicherung der Versorgung mit mittel- und

langfristig nachgefragten Sortimenten O X -
(bspw. Unterhaltungselektronik, Bicher, Mobel)

Innenstadtvertrdagliche Entwicklung von X X X

Fachmarktstandorten in nicht integrierten Lagen
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MaBnahmen

Grof3stadt Kleinstadt

Business Improvement District

Online Strategie Stationarer Handel - Stationar

Citymarketing/Citymanagement |
Aktive Ansiedlungspolitik

Stadtebauliche MaBnahmen: Gestaltung/verkehrliche ErschlieBung

EH-Steuerung - bauleitplanerische Umsetzung des EHK

Fordermitteleinsatz
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Neue Wege.
Klare Plane.
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