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Im Sinne einer einfacheren Lesbarkeit verzichten wir darauf, stets méannliche und weibliche
Schriftformen zu verwenden. Selbstverstandlich sind immer gleichzeitig und chancengleich Frau-
en und Ménner angesprochen.

Der Endbericht sowie die Entwurfsvorlagen unterliegen dem Urheberrecht (§ 2 Absatz 2 sowie §
31 Absatz 2 des Gesetzes zum Schutze der Urheberrechte). Soweit mit dem Auftraggeber nichts
anderes vereinbart wurde, sind Vervielfaltigungen, Weitergabe oder Veréffentlichung (auch aus-
zugsweise) nur nach vorheriger Genehmigung und unter Angabe der Quelle erlaubt.
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1 Ausgangssituation

Der schon mehr als flinfzehn Jahre in den neuen Bundesldandern (mit einer z.T. deutlich héheren
Dynamik als in den alten Bundeslandern) andauernde Strukturwandel im Einzelhandel hélt, ob-
wohl und in diesem Zeitraum mehrfach fiir beendet erklért, weiter an. Waren es zunéchst die
Fachmarkte und die Diversifizierung der Sortimente und Betriebskonzepte, so sind es seit Ende
der 90er Jahre neben den grofmalRstéblichen Shopping-Centern insbesondere die
discountorientierten Vertriebsschienen und Betriebe, die massiv auf den deutschen
Einzelhandelsmarkt drdngen. Herausragendes Beispiel in diesem Zusammenhang sind sicherlich
die Lebensmitteldiscounter, die gleich mehrere Strategien in ihren Betriebskonzepten vereinigen:
in der Regel autokundenorientierte Standortwahl mit groBzligigem Stellplatzangebot;
preisaggressiv im Kernsortiment Lebensmittel bzw. Food sowie gezielte (wochentlich
wechselnde) Sortimentsergdnzungen mit Non-Food-Artikeln, die dann nicht selten Marktanteile
von bis zu 50% flr den Angebotszeitraum erreichen und somit in erhebliche Konkurrenz zu den
anderen Anbietern in den jeweiligen Warengruppen treten.

Im Zusammenhang mit Entscheidungsprozessen im Rahmen der Stadtentwicklung und damit
verbundenen Einzelhandelsvorhaben bzw. —fragen begegnen sich in der Stadt Halle (Saale),
ebenso wie bundesweit in zahlreichen anderen Kommunen, unterschiedliche Anspriiche und
Forderungen von Vertretern der Investoren und Betreiber, der Grundstlicks- und Immobilienei-
genttimer, der Politik und der Verwaltung. Diesen wiederum steht die oftmals subjektive Sicht-
weise der Kunden, insbesondere der Blrgerinnen und Blirger der Stadt Halle, gegenliber.

Diese vermeintlich nicht zu vereinbarenden Vorstellungen, nicht zuletzt auch u.a. vor dem Hin-
tergrund des 6konomischen und demographischen Wandels und unter Beriicksichtung der
rechtlichen Rahmenbedingungen sowie betrieblichen Anforderungen, gilt es im Sinne einer ziel-
gerichteten und zukunftsfahigen Stadtentwicklung in Einklang zu bringen.

Auch die Stadt Halle (Saale) sieht sich vor der Aufgabe, im Spannungsfeld zwischen betreiber-
motivierten Standortanforderungen auf der einen und volkswirtschaftlich / stadtebaulich / stadt-
entwicklungsrelevant motivierten Zielvorstellungen auf der anderen Seite einen auf die spezifi-
sche Situation in der Stadt abgestimmten, konstruktiven Umgang mit den erwahnten Struktur-
entwicklungen zu finden. Nur ein klares Konzept mit verbindlichen Aussagen zur zukiinftigen
raumlichen, quantitativen und qualitativen Steuerung der Einzelhandelsentwicklung kann ver-
hindern, dass die zentralen Versorgungsbereiche und insbesondere die hallesche Innenstadt als
Einzelhandelsstandorte an Bedeutung verlieren und ihrer Versorgungsfunktion nicht mehr ge-
recht werden kénnen.

Die Stadt Halle (Saale) verfligt derzeit liber ein Einzelhandels- und Zentrenkonzept aus dem
Jahre 2004, dass auf der Grundlage eines Einzelhandelsgutachtens aus dem Jahr 2002 fortge-
schrieben und im Mai 2004 vom Stadtrat der Stadt Halle beschlossen wurde. Um den Anforde-
rungen der Einzelhandelssteuerung u.a. auch im Sinne des § 9 Abs. 2a BauGB zu entsprechen
und die veralteten Datengrundlagen aus dem Jahr 2002 zu aktualisieren, entschloss sich die
Stadt Halle, das Einzelhandels- und Zentrenkonzept fortzuschreiben.

Das Biro Junker und Kruse wurde von der Stadt Halle (Saale) Anfang 2010 zundchst beauftragt,
die Stufe 1 — Erhebung und Bewertung der Angebotssituation — im Rahmen der Fortschreibung
der Einzelhandels- und Zentrenkonzeption zu erarbeiten.
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Diese umfasste folgende Untersuchungs- und Analyseschritte:
Bestandsaufnahme Einzelhandel

Flachendeckende gesamtstadtische Erhebung und Aufbereitung der Strukturdaten des
Einzelhandels nach Sortimenten und der Leerstinde

Bestandsaufnahme zentrale Versorgungsbereiche
Erfassung, Kategorisierung und Bewertung der zentralen Versorgungsbereiche

Erfassung der einzelhandelsaffinen Nutzungen (z.B. Dienstleister, Gastronomie, kulturelle
Einrichtungen)

Im September 2010 erfolgte die Beauftragung des Biiros Junker und Kruse durch die Stadt Halle
(Saale) zur Erarbeitung der Stufe 2 — Konzeptionelle Phase — im Rahmen der Fortschreibung der
Einzelhandels- und Zentrenkonzeption.

Die Stufe 2 beinhaltet dabei folgende Bausteine:
Aussagen zum Marktgebiet, Kaufkraft, Zentralitat
Abgrenzung des Marktgebietes, Kaufkraft im Marktgebiet, Zentralitat
Quantitative Beurteilung des Einzelhandelsangebotes auf Grundlage von Sortimenten
Szenarien zur Einzelhandelsentwicklung

Szenarien zur Abschdtzung der Einzelhandelsentwicklung in Halle fiir die Prognosehori-
zonte 2015 und 2020

Raumliche Entwicklungspotenziale

Aufzeigen von Versorgungsdefiziten und , Uberversorgung”
Strategische Empfehlungen fiir Sortimente und Standorte
Erarbeitung einer ortsspezifischen Sortimentsliste

Ziele und Strategien der Zentrenentwicklung

Uberpriifung der Zentren hinsichtlich ihrer Zahl und Lage
Vorschldge zur Abgrenzung der Zentren

Bau- und planungsrechtliche Handlungsempfehlungen

Beide Stufen zusammen bilden das vorliegende Einzelhandels- und Zentrenkonzept der Stadt
Halle (Saale) in Form einer Fortschreibung.
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2 Untersuchungsaufbau

Das Einzelhandels- und Zentrenkonzepte fiir die Stadt Halle (Saale) umfasst drei wesentliche,
aufeinander aufbauende Bausteine:

1. die Analyse des Status Quo,
2. die Betrachtung von Entwicklungsperspektiven und

3. das umsetzungsorientierte Konzept zur kiinftigen Steuerung des Einzelhandels in der
Stadt Halle (Saale).

Dabei wurden vor dem Hintergrund des gesamtstadtischen Versorgungsgefliges differenzierte
Betrachtungen fir die einzelnen Stadtbezirke vorgenommen.

Die Analyse des Status Quo beinhaltet die Darstellung und Bewertung der bestehenden Ange-
bots- und Nachfragesituation unter besonderer Berlicksichtigung von rdumlichen und stéddtebau-
lichen Aspekten. Folgende Ubergeordnete Fragestellungen standen dabei im Mittelpunkt des
Untersuchungsinteresses:

Wie stellt sich die gegenwartige Angebots- und Nachfragesituation in Halle (Saale) dar?
Welche dariiber hinausgehenden (regionalen) angebots- und nachfrageseitigen Rah-
menbedingungen sind fiir Halle (Saale) relevant?

Welche Starken und Defizite weist der Einkaufsstandort Halle (Saale) (differenziert nach
Angebots- und Nachfrageseite) auf?

Wie stellen sich die (aus Einzelhandelssicht relevanten) stadtebaulichen Rahmenbedin-
gungen der wesentlichen Halleschen Einkaufsbereiche (Zentren und Sonderstandorte)
dar?

Ein besonderer Fokus lag auf der wohnungsnahen Versorgung der halleschen Bevolkerung in
den einzelnen Stadtbezirken bzw. Stadtteilen, die nachhaltig, jedoch unter Beriicksichtigung des
Stadtumbaus, gesichert werden soll.

Im Rahmen der Betrachtungen zu kiinftigen Perspektiven der Einzelhandelsentwicklung in
der Stadt Halle (Saale) wurden neben méglichen, gesamtstadtischen Entwicklungsstrategien
absatzwirtschaftliche Entwicklungsspielrdume, unter Berlicksichtigung 6konomischer und insbe-
sondere auch demographischer Rahmenbedingungen, diskutiert. Diese sind anhand mdoglicher
Szenarien der Einzelhandels- und Zentrenentwicklung zur rdumlichen Entwicklung des Einzel-
handels nochmal modellartig dargestellt worden.

Aus diesen einzelnen Komponenten wurde das kiinftige Entwicklungsleitbild der Stadt Halle
(Saale) abgeleitet und erarbeitet, welches durch die konzeptionellen Bausteine konkretisiert
wird.
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Das ,eigentliche” Konzept stellt als eigenstdndiger Baustein des Gesamtberichts zum Einzelhan-
dels- und Zentrenkonzept Strategien, Ziele und Instrumente zur zukiinftigen stadt- und regio-
nalvertréglichen Steuerung des Einzelhandels in der Stadt dar. Dazu gehoren

die Ubergeordneten Ziele,

die kiinftige Standortstruktur,

die Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche und

die Abgrenzung der Fachmarktagglomerationen / Sonderstandorte sowie
Steuerungsgrundsatze zur Umsetzung und

Empfehlungen zum bauplanungsrechtlichen Umgang und die Hallesche Sortimentsliste.

Prozessbegleitung

Wie die Erfahrungen auch in anderen Kommunen zeigen, ist die Umsetzung auch des besten
Konzeptes nur dann mdglich, wenn es gelingt, die wesentlichen Akteure sowohl in den Erarbei-
tungsprozess des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes mit einzubinden als auch — auf einer
breiteren Ebene — allen Akteursgruppen (insbesondere Politik, lokale Kaufmannschaft, Verwal-
tung) die Konsequenzen ihres Handelns (mit und ohne Konzept) aufzuzeigen. Dies wird jedoch
in der Regel nicht nur durch eine entsprechende Streuung des Konzeptes erzielt, sondern viel-
mehr durch gezielte und personliche Informationen und Diskussionen mit den Betroffenen.
Fachbezogene Dialoge verbessern i.d.R. die Qualitat der Untersuchung und stofBen einen Dis-
kussionsprozess — auch nach Ablauf der begleiteten Untersuchung —an. Nur wenn dieser Dialog
bereits wahrend der Untersuchung beginnt und die Akteure Einfluss auf die Fragestellungen
nehmen koénnen, ist die Basis flir eine konstruktive Fortsetzung - nach Abschluss der Untersu-
chung - gegeben. Wenn aus einer Beteiligung eine Mitwirkung geworden ist, kann auch mit
einer breiten Akzeptanz der Ergebnisse und Empfehlungen gerechnet werden. Aus diesem
Grund wurde ein besonderer Wert auf die Vermittlung der jeweiligen Zwischen- und Endergeb-
nisse gelegt.

Die Erarbeitung des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes wurde durch Sitzungen bzw. Informa-
tionsveranstaltungen folgender Gruppen und Gremien begleitet:

Kolloquium Verwaltung

Diese Gruppe setzte sich zusammen aus Vertretern der Verwaltung und den Gutachtern und
kam nach Bedarf zusammen. Es wurden inhaltliche und organisatorische Vorbereitungen getrof-
fen. Durch die verwaltungsinterne Beteiligung (Stadtplanungsamt, Amt fiir Wirtschaftsférde-
rung) wurde sicher gestellt, dass Fachbelange der einzelnen Abteilungen erértert und eingear-
beitet wurden.

Projektbegleitender Arbeitskreis (Lenkungsgruppe)
Der Arbeitskreis traf sich wahrend des Bearbeitungszeitraumes nach Arbeitsfortschritt. Hier wur-
den die Untersuchungsinhalte diskutiert und die jeweiligen Ergebnisse als Grundlage fiir die
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weiteren Arbeitsschritte konsensual verabschiedet. Zu den Mitgliedern des Arbeitskreises gehor-
ten neben den Gutachtern Vertreter der Industrie- und Handelskammer Halle-Dessau, der City-
Gemeinschaft, der IG Alter Markt, Standortgemeinschaft Obere Leipziger Stralle sowie Vertre-
tern der Fraktionen des Rates der Stadt Halle (Saale) und der Stadtverwaltung.

An folgenden Terminen wurden entsprechende Sitzungen durchgefihrt:
1. Arbeitskreis:  15.04.2010
2. Arbeitskreis:  03.06.2010
3. Arbeitskreis:  27.01.2011
4. Arbeitskreis:  17.03.2011
5. Arbeitskreis:  19.05.2011

6. Arbeitskreis:  22.09.2011

Folgenden Institutionen und Behdrden sei flir ihr Mitwirken und die konstruktive Mitarbeit an
dieser Stelle ausdriicklich gedankt:

Tabelle 1: Mitglieder des Arbeitskreises

Blindnis 90 / Die Griinen (Fraktion)

CDU (Fraktion)

City-Gemeinschaft Halle e.V.

Die Linke (Fraktion)

FDP (Fraktion)

Industrie- und Handelskammer Halle-Dessau
Interessengemeinschaft Alter Markt
Mitblrger fir Halle — Neues Forum (Fraktion)
SPD (Fraktion)

Stadtmarketinggesellschaft Halle
Standortgemeinschaft Obere Leipziger Stralle
Verband der Kaufleute Sachsen-Anhalt

Stadt Halle (Saale) (Dezernat Il, Dezernat V, Amt 61, Amt 80)

Einbindung der Politik

Das von den Gutachtern vorgelegte Einzelhandels- und Zentrenkonzept stellt eine Entschei-
dungsgrundlage dar, dessen Umsetzung nicht zuletzt auch von der Akzeptanz der politischen
Entscheidungstrdger in der Stadt Halle (Saale) abhdngt. Zusétzlich wurde in den zustdndigen
Fachausschiissen (ber die jeweiligen Ergebnisse diskutiert.
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Beteiligung TOB, Nachbarkommunen und Offentlichkeit

Wird noch konkretisiert. Text kénnte wie folgt aussehen:

In XX 6ffentlichen Informationsveranstaltungen wurden die Vorgehensweise, Zwischenergebnis-
se sowie das erarbeitete Einzelhandels- und Zentrenkonzept fiir die Stadt Halle (Saale) vorge-
stellt. Ein wesentlicher Bestandteil der Prozessbegleitung war nicht zuletzt auch die 6ffentliche
Auslegung' des Entwurfs des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes der Stadt Halle (Saale) (mit
Beschluss des XXausschusses am XX. XX 2011) sowie das Einholen von Stellungnahmen der
Tréager offentlicher Belange, Behérden und Nachbarkommunen.

" Der Konzeptentwurf lag vom XX.XX.2011 bis einschlieBlich XX.XX.2011 zu jedermanns Einsicht &ffentlich
aus.
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3 Methodik

Das vorliegende Einzelhandelskonzept stitzt sich auf die Ergebnisse aus sowohl primar- wie
sekundérstatistischen Erhebungen. Fir die primédrstatistischen Erhebungen wurde eine flachen-
deckende Vollerhebung aller Einzelhandelsunternehmen im engeren Sinne” und der Leerstan-
de im halleschen Stadtgebiet sowie der Dienstleistungsbetriebe in den zentralen Bereichen
durchgefiihrt.

Fir die sekundarstatistischen Daten wurde auf spezifische Quellen (Pldne, Daten, Gutachten)
zurlickgegriffen, die in erster Linie dem intertempordren und interregionalen Vergleich der fiir
die Stadt Halle (Saale) gewonnenen Daten dienen. Dazu zéhlen insbesondere auch die regelma-
Rig von der BBE Retails Experts GmbH & Co. KG, KdIn herausgegebenen einzelhandelsrelevan-
ten Kaufkraftkennziffern®,

Zudem wurde eine auf einzelhandelsspezifische Aspekte ausgerichtete Erarbeitung und Beurtei-
lung stadtebaulicher und qualitativer Aspekte vorgenommen, die unter anderem als wesentli-
che Kriterien zur Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche im Sinne der 8§ 2 (2), 9 (2a),
34 (3) BauGB und § 11 (3) BauNVO herangezogen werden und somit auch aus planungsrechtli-
cher Sicht zwingend erforderlich sind. Diese stadtebauliche Analyse ergédnzt die quantitativen
Bausteine, so dass sich in der Gesamtschau ein detailliertes Bild zur Einkaufssituation in der Stadt
Halle (Saale) ergibt.

3.1 Angebotsanalyse

Der Analyse der Angebotssituation in Halle liegen Daten aus einer umfassenden Bestandserhe-
bung aller Einzelhandelsbetriebe (inkl. Leerstinde) im halleschen Stadtgebiet zugrunde. Hierzu
wurde im Februar/Mérz 2010 eine flichendeckende Begehung des gesamten halleschen Stadt-
gebiets mit gleichzeitiger Erfassung und Kartierung aller Ladengeschéfte des funktionellen Ein-
zelhandels (inkl. Leerstdnde) durchgefihrt.

Exkurs: Umgang mit GroBhandel

Im Einzelhandels- und Zentrenkonzept wird lediglich der Einzelhandel im engeren Sinne bertick-
sichtigt und untersucht. Es handelt sich dann um einen Einzelhandelsbetrieb, wenn der Verkauf
an den Endverbraucher Gberwiegend deutlich erkennbar ist. In Abgrenzung dazu handelt es sich
dann um einen GroRhandelsbetrieb, sobald der Absatz betrieblich verwendbarer oder verwert-
barer Waren an einen Gewerbetreibenden (Wiederverkaufer, gewerblichen Verbraucher oder
GroRverbraucher) und nicht an den Endverbraucher tiberwiegt.*

Zum funktionellen Einzelhandel (auch Einzelhandel im engeren Sinne genannt) werden neben dem eigentlichen
Einzelhandel im engeren Sinne auch das Nahrungsmittelhandwerk (Backereien, Metzgereien, Konditoreien) sowie
weitere, in ihrer Funktion vergleichbare Einzelhandelseinrichtungen gezéhlt. Kfz- und Brennstoffhandel werden
nicht dem Einzelhandel im engeren Sinne zugerechnet, wohl aber Tankstellenshops, Kiosks und Apotheken.

3 Seit 2011 firmiert die BBE unter neuem Namen IBH RETAIL CONSULTANTS GmbH, Koln
Vgl. Ulrich Kuschnerus; Der standortgerechte Einzelhandel; 2007
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Im Rahmen dieser Vollerhebung wurden die jeweils geflihrten Sortimentsgruppen und dazuge-
horigen Verkaufsflichen® der einzelnen Anbieter unter Zuhilfenahme lasergestiitzter Flachener-
fassungsgerdte erhoben (soweit vom Betreiber zugelassen; ansonsten Abschreiten der Verkaufs-
fliche).

In einem jlingeren Beschluss des OVG NRW vom 06. Februar 2009 (AZ 7 B 1767/08) wurde vor
allem der Umgang mit sonstigen Flachen konkretisiert. Hier heil’t es: ,Zur Verkaufsflaiche geho-
ren [...] diejenigen Bereiche [...], die vom Kunden betreten werden diirfen oder in denen die
Ware fir ihn sichtbar ausliegt. Der Aufzug gehort im vorliegenden Fall nicht dazu. Er befindet
sich auBerhalb des Ladens. Die Benutzer des Aufzugs betreten den Laden wie alle anderen Kun-
den durch die Eingangstiir. Bereits deswegen bleibt die Flache des Aufzugs auBer Betracht. Au-
Rer Betracht bleibt ferner die ebenfalls auBerhalb des Ladens befindliche Abstellflache fir die
Einkaufswagen. Der Windfang am Ein- und Ausgang ist wie auch die Eingangs- und Packzone in
die Berechnung der Verkaufsfliche mit einbezogen worden. Dies gilt auch fiir den den Kunden
zugénglichen Gang vor dem WC, Pfandraum und Sonderlager. Die Flache des WC selbst ist zu
Recht unberticksichtigt geblieben, weil sie dem Kunden nicht zugénglich ist; auf , Notfélle"
kommt es nicht an. [...]"

Eine solche primarstatistische Erhebung ist als wichtige Datenbasis und fundierte Grundlage zur
Analyse und Bewertung der strukturellen Merkmale des Einzelhandelangebots sowohl auf ge-
samtstadtischer als auch auf der Ebene der einzelnen Stadtbezirke von Bedeutung. Insbesondere
mit Blick auf die jlingste Rechtsprechung zum Themenkomplex Einzelhandelssteuerung im Rah-
men der Bauleitplanung ist jedoch eine sehr dezidierte Bestandserfassung erforderlich. So mis-
sen insbesondere auch relevante Nebensortimente erfasst werden, die neben den klassischen
Hauptsortimenten zentrentragende Funktion einnehmen kénnen. Um eine sortimentsgenaue
Differenzierung der Verkaufsflichen gewahrleisten zu kdnnen, wurden daher alle gefiihrten
Sortimente differenziert erfasst (auf Basis eines nach 45 Sortimenten differenzierten Erfassungs-
schlissels) und die jeweils dazugehorigen Verkaufsflichen ermittelt.

In der spdteren Auswertung und Analyse wurden diese Sortimentsgruppen den der nachfolgend
aufgefithrten Ubersicht zu entnehmenden 18 (Haupt-)Branchen zugeordnet.

Zur Verkaufsflache eines Einzelhandelsbetriebes zahlt die Fldche, die dem Verkauf dient; einschlieBlich der Gédnge
und Treppen in den Verkaufsrdumen, der Standfldchen fiir Einrichtungsgegenstdnde, der Kassen- und Vorkassen-
zonen (inkl. Windfang), Bedienungstheken und die dahinter befindlichen Fldachen, Schaufenster und sonstige Fla-
chen, die dem Kunden zugéanglich sind sowie Freiverkaufsfldchen, soweit sie nicht nur voriibergehend genutzt
werden (vgl. Beschluss des Bundesverwaltungsgerichtes vom 24. November 2005, AZ 4 C 10.04).
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Abbildung 1: Branchenschliissel zur Einzelhandelserhebung

Hauptbranchen

Sortimente

(Erhebungsgrundlage)

Uberwiegend kurzfristige Bedarfsstufe:

Nahrungs- und Genussmittel

Nahrungs- und Genussmittel
Backwaren / Konditoreiwaren
Fleischwaren

Getréanke

Blumen (Indoor) / Zoo

Blumen
Topfpflanzen / Blumentopfe und Vasen (Indoor)
Zoologische Artikel

Gesundheit und Kérperpflege

Korperpflegeartikel

Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
Parfiimerie- und Kosmetikartikel
Reformwaren

Apothekenwaren

Papier-, Bliro-, Schreibwaren / Zeitungen / Zeitschriften
/ Blicher

Blicher
Papier / Buroartikel / Schreibwaren
Zeitungen / Zeitschriften

Uberwiegend mittelfristige Bedarfsstufe:

Bekleidung / Textilien

Damen-, Herren- und Kinderoberbekleidung
Sonstige Bekleidung und Textilien

Wasche / Miederwaren / Bademoden

Meterware fiir Bekleidung, Kurzwaren, Handarbeitswaren

Schuhe / Lederwaren

Schuhe
Lederwaren / Taschen / Koffer / Regenschirme

Glas, Porzellan, Keramik / Haushaltswaren

Schneidwaren, Bestecke, Haushaltswaren
Glas, Porzellan, Keramik
Geschenkartikel

Spielwaren / Hobbyartikel

Spielwaren, Modellbau und Modelleisenbahnen
Musikinstrumente und Zubehor

Kunstlerartikel / Bastelzubehor

Babyartikel

Sammlerbriefmarken und -miinzen

Sport und Freizeit

Sportbekleidung und Sportschuhe
Sportartikel

SportgroBgerate

Campingartikel

Fahrrader und technisches Zubehor
Anglerartikel und Waffen

Pokale / Sportpreise

Uberwiegend langfristige Bedarfsstufe:

Wohnungseinrichtung

Wohneinrichtungsartikel
Heimtextilien

Teppiche (Einzelware)
Kunst, Bilder, Bilderrahmen
Bettwaren / Matratzen

16
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Maobel

Mobel allgemein

Badmobel

KiichenmobelO

Blromobel

Gartenmabel / Polsterauflagen

Elektro / Leuchten

ElektrogroRgerate (weile Ware)
Elektrokleingerate (Elektrohaushaltsgeréte)
Lampen / Leuchten / Leuchtmittel

Elektronik / Multimedia

Unterhaltungselektronik und Zubehor (Rundfunk-,
Fernseh- und phonotechnische Gerdte)

Bild- und Tontrager
Foto (Fotoapparate, Digitalkameras und Fotozubehdr)
Telekommunikation und Zubehér

Computer und Zubehér

Medizinische und orthopédische Artikel

Augenoptik, Horgerate
Sanitatsbedarf, Orthopddische Artikel

Uhren / Schmuck

Uhren / Schmuck

Baumarktsortimente

Baustoffe, Bauelemente

Tapeten, Lacke, Farben

Eisenwaren und Beschlage

Sanitér- und Installationsbedarf
Bodenbeldge, Teppiche (Auslegeware)
Werkzeuge, Baugeréte und Zubehor
Kfz- und Motorradzubehor, Kindersitze

Gartenmarktsortimente

Pflanzen, Sdmereien
Gartenartikel und -gerate
PflanzgefdRe und Terrakotta (Outdoor)

Sonstiges

Aktionswaren, Erotikartikel, Kinderwagen

Eigene Zusammenstellung

Neben der flichenméBigen Erfassung wurde auch eine rdumliche Zuordnung der Geschéfte
vorgenommen, die u.a. eine wichtige Grundlage zur Erarbeitung der Halleschen Sortimentsliste
darstellt (vgl. dazu Kapitel 8.6). So wurden im Rahmen der Erhebung die Einzelhandelsbetriebe
folgenden Lagekategorien zugeordnet. Hier handelt es sich auf der einen Seite um die Altstadt
und die untergeordneten Zentren (vgl. dazu Kap. 6) sowie die integrierten und nicht integrierten

Lagen auf der anderen Seite.

Zentrale Bereiche: Zentrale Lagen zeichnen sich durch stddtebauliche und funktionale
Kriterien aus. Sie besitzen eine Versorgungsfunktion fiir ein iber den unmittelbaren Nah-
bereich hinaus gehendes Einzugsgebiet. Kennzeichnend ist insbesondere eine hohe
Nutzungsdichte und Multifunktionalitdt, d.h. Mischung von unterschiedlichen Nutzun-

gen wie Einzelhandel und 6ffentliche/private Dienstleistungen, aber auch Gastronomie,
Kultur- und Freizeiteinrichtungen. Diese Bereiche sind schiitzenswert im Sinne der §§

2 (2), 9 (2a) und 34 (3) BauGB und § 11 (3) BauNVO (wie beispielsweise der Einzelhan-
del im halleschen innerstadtischen Hauptgeschéftsbereich).

Stadtebaulich integrierte Lagen: Dazu zdhlen Lagen, in denen die Einzelhandelsdichte
und -konzentration nicht ausreicht, um sie als Zentrum zu bezeichnen. Die oft solitdr ge-
legenen Einzelhandelsbetriebe befinden sich aber dennoch im Siedlungsgefiige integriert
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und besitzen einen unmittelbaren rdumlichen Bezug zu Wohnsiedlungsbereichen (z.B.
Rewe-Maérkte an der Carl-Robert-StralRe oder an der Liebenauer StralRe).

Stadtebaulich nicht integrierte Lagen: Als nicht integrierte Lagen gelten sémtliche
Standorte, die nicht im Zusammenhang mit Wohnbebauung stehen, z.B. Einzelhandels-
betriebe in peripheren Lagen an HauptausfallstraBen bzw. Bundesstraen oder sonstige
rein autokundenorientierte Standorte wie Gewerbegebiete (z.B. Kaufland in Trotha,
Magdeburger Chaussee).

Gleichzeitig wurde eine rdumliche Zuordnung der Betriebe auf Grundlage der statistischen Ein-
heiten in die fiinf halleschen Stadtbezirke vorgenommen (vgl. Karte 1).

Karte 1: Erhebungseinheiten hallesche Stadtbezirke

Stadtbezirk Nord

Stadtbezirk West

Stadtbezirk Mitte
Stadtbezirk Ost

Stadtbezirk Stud

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)

Auf Basis der Verkaufsflichendaten der Einzelhandelsbetriebe sowie der im Rahmen der stadte-
baulichen Analyse durchgefiihrten radumlichen Einordnung der Betriebe in verschiedene Lageka-
tegorien kdnnen dann im weiteren Bearbeitungsverlauf die absatzwirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen ermittelt werden (vgl. Kap. 4.2.4), die in die zukiinftigen Handlungserfordernisse und
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planungsrelevanten Aussagen einflieBen. Gleichzeitig ist diese detaillierte Vorgehensweise im
Hinblick auf die im Rahmen dieses Konzeptes zu erarbeitende , Hallesche Sortimentsliste”
zwingend geboten.

3.2 Nachfrageanalyse

Die zweite wichtige Sdule der Grundlagenermittlung stellt die Analyse der Nachfragesituation
dar. Sie muss ein ebenso umfassendes Bild lber die spezifischen Einkaufsgewohnheiten und
-praferenzen der Hallenser liefern wie Riickschliisse tiber den Angebots- und Leistungsstand des
Einzelhandels ermdglichen.

Sekundarstatistische Daten

Die modellgestiitzte Schatzung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft innerhalb von Einzelhan-
delsgutachten und -analysen zdhlt zu den Arbeitsschritten, die methodisch nur unzureichend
abgesichert sind. Da sowohl in der amtlichen Statistik als auch in sonstigen statistischen Quellen
keine Daten und Angaben iiber Einkommen und Kaufkraftpotenzial zu Verfligung stehen, muss
der Wert der vorhandenen, einzelhandelsrelevanten Kaufkraft durch Regionalisierung entspre-
chender Daten des privaten Verbrauchs aus der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung induziert
werden. Entsprechende Werte werden u.a. jdhrlich von der BBE, Retail Experts GmbH & Co. KG
KoIn oder der GfK Gesellschaft fiir Konsum und Absatzforschung Nirnberg herausgegeben. In
der vorliegenden Untersuchung wird auf Daten der BBE, Retail Experts GmbH & Co. KG Kéln
zurlickgegriffen, die in Teilen modifiziert wurden und an den der Erhebung zugrunde gelegten
Branchenschlissel (vgl. dazu Abbildung 1) angepasst wurden.

Die einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffern, die jahrlich veréffentlicht werden, vermitteln
das Kaufkraftpotenzial einer rdumlichen Teileinheit (Kommune) im Verhdltnis zu dem des ge-
samten Bundesgebietes. Liegt der errechnete Wert unter dem Wert 100 (Bundesdurchschnitt),
so ist die Region durch ein um den entsprechenden Prozentsatz niedrigeres Kaufkraftniveau im
Vergleich zum Bundesdurchschnitt gekennzeichnet. Liegt der lokalspezifische Wert Giber dem
Indexwert 100, liegt entsprechend ein vergleichsweise hdheres Kaufkraftniveau vor (vgl. dazu
auch 4.2.3).

Ergdnzend zu den vorab beschriebenen Quellen bilden die Literaturanalyse, sekundarstatistische
Materialien (u.a. Gutachten, Plane, Programme, Vorlagen und Veroffentlichungen) und sonstige
Quellen (u.a. lokale Tageszeitungen) weitere wichtige Informationsgrundlagen der vorliegenden
Untersuchung.

3.3 Stadtebauliche Analyse

Im Rahmen einer auf den Untersuchungsgegenstand ausgerichteten stddtebaulichen Analyse
wurden einzelhandelsrelevante Funktionen des gesamten Stadtraumes, also das Hauptgeschéafts-
zentrum in der Altstadt ebenso wie die Zentren in den Stadtbezirken sowie die weiteren fir die
Versorgungsstruktur relevanten Einzelhandelsstandorte bezlglich ihrer raumlichen Lage, der
Funktionen der Teilbereiche und der funktionalen Vernetzung untersucht. Folgende Kriterien
sind Bestandteile der stadtebaulichen Analyse:
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Lage der Einzelhandelsstandorte im Stadtgebiet / Lage von Magnetbetrieben
Struktur und Ausdehnung von Einzelhandelslagen

Verkehrliche Erreichbarkeit und ruhender Verkehr

Bebauungsstruktur

Gestaltung des 6ffentlichen Raumes / Eingangssituation / Einkaufsatmosphare
raumliche / synergetische Effekte und Erweiterungsmoglichkeiten sowie

Nutzungsmischung, insbesondere mit 6ffentlichen und privaten Dienstleistungs- und
Gastronomiebetrieben bzw. kulturellen / sozialen / kirchlichen Einrichtungen.

Die stadtebauliche Analyse ist ein wichtiger integraler Bestandteil des Einzelhandelskonzeptes fir
die Stadt Halle (Saale). Sie liefert die Grundlage zur Ableitung stadtebaulicher Handlungsemp-
fehlungen fiir die Zentren der Stadt. Gleichzeitig stellt sie aber auch einen unbedingt notwendi-
gen Arbeitsschritt zur rdumlichen Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche im Sinne der
§§8 2 (2), 9 (2a) und 34 (3) BauGB und des § 11 (3) BauNVO dar. In diesem Zusammenhang ist
deutlich darauf hinzuweisen, dass die Fixierung der rdumlichen Ausdehnung eines Zentrums vor
dem Hintergrund aktueller Rechtsprechung® keine planerische ,Abgrenzungsiibung” sondern
ein notwendiger Schritt ist, um eine rechtsichere Grundlage fir spatere Entscheidungen im
Rahmen kommunaler Einzelhandelsentwicklungen zu bieten.

Fir eine (bessere und methodisch quantitativ belegbare) Einschdtzung und Bewertung der Ein-
kaufslagen in der halleschen Altstadt, wurde am 01.11.2010 eine Passantenfrequenzzdhlung
durchgefiihrt.

Dariiber hinaus wurde vom 08. bis 13. November 2010 eine Kundenherkunftserhebung (Ermitt-
lung des Einzugsgebietes des halleschen Einzelhandels) sowie Ende November / Anfang Dezem-
ber 2010 eine telefonische Haushaltsbefragung zum Einkaufsverhalten in Halle (Saale) durchge-
fuhrt.

6 Vgl. dazu u.a. Urteile des BVerwG vom 11.10.2007 (AZ 4 C 7.07) sowie des OVG NRW vom 25.10.2007 (AZ 7A
1059/06)
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4 Ubergeordnete standortrelevante Rahmenbedingungen der
Zentren- und Einzelhandelsstruktur in Halle (Saale)

Zur grundsétzlichen Einordnung der Einzelhandelssituation in der Stadt Halle (Saale) erfolgt
nachstehend eine Ubersicht der Rahmenbedingungen, die sich direkt oder indirekt auf die Posi-
tionierung, kundenseitige Inanspruchnahme und somit auch Prosperitat des Einzelhandels-
standorts Halle auswirken kénnen.

4.1 Standortrelevante Rahmenbedingungen

Karte 2: Lage im Raum und verkehrliche Anbindung
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Quelle: eigene Darstellung

Rolle in der Region und verkehrliche Anbindung

Die rund 230.000 Einwohner zéhlende Stadt Halle (Saale) liegt im Stidosten des Bundeslandes
Sachsen-Anhalt. Als gréfte Stadt des Bundeslandes ibernimmt Halle neben Magdeburg und
Dessau-RobBlau die raumordnerische Funktion eines Oberzentrums.

Zusammen mit der ca. 40 km stidostlich liegenden Stadt Leipzig bildet Halle den Ballungsraum
Halle/Leipzig, der zugleich das geographische Zentrum der Metropolregion Mitteldeutschland
darstellt. Neben Halle und Leipzig umfasst die Metropolregion die Landeshauptstddte Magde-
burg (ca. 80 km nérdlich von Halle), Erfurt (ca. 90 km stidwestlich von Halle) und Dresden (ca.
140 km stdostlich von Halle) sowie Chemnitz und Zwickau in Sachsen, Dessau-RoBlau in Sach-
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sen-Anhalt sowie Jena, Gera und Weimar in Thiiringen.

Das unmittelbare Umland, der Halle komplett umschlieBende Saalekreis, ist iberwiegend land-
lich strukturiert und diinn besiedelt. Der Kreis umfasst die Stddte Bad Diirrenberg, Goethestadt
Bad Lauchstadt, Braunsbedra, Landsberg, Leuna, Wettin-Lébejiin, Merseburg, Miicheln (Geisel-
tal) und Querfurt, die Gemeinden Kabelsketal, Petersberg, Salzatal, Schkopau und Teutschenthal
sowie die Verbandsgemeinde Weida-Land und hat eine Einwohnerzahl von ca. 200.000. Merse-
burg, stidlich von Halle (Saale) gelegen, ist mit ca. 36.000 Einwohner die einwohnerstérkste
Umlandkommune im Saalekreis. Die tibrigen Stddte und Gemeinden sind mit Einwohnerzahlen
zwischen ca. 8.000 und 16.000 deutlich kleiner.

An das Uberregionale StraBennetz besteht Anschluss durch verschiedene Bundesautobahnen.
Die A 14 (Magdeburg-Leipzig-Dreieck Nossen und dann Uber die A 4 nach Dresden) tangiert
das ostliche hallesche Stadtgebiet und wird von der A 9 (Berlin-Miinchen) kurz vor Leipzig ge-
kreuzt, womit Halle auch relativ gut an eine wichtige Nord-Stid-Verkehrsachse angebunden ist .
Im Westen ist Halle tiber die B 80 und A 143 an die A 38 angebunden, die in westlicher Rich-
tung an die A 7 anschlieBt (Kassel / Gottingen). Die Westumfahrung Halle verkniipft bisher
lediglich die Autobahn 38 mit der B 80, ob und wann die nérdlich zur A 14 vorgesehene Weiter-
fuhrung fortgefiihrt wird (Westumfahrung Halle) ist unklar. Ferner sind mit verkehrsgiinstig
ausgebauten BundesstraBen (B 6, B 80, B 91 und B 100) gute regionale Verkehrsverbindungen
zwischen Oberzentrum und Umland gegeben.

Halle (Saale) ist durch den halleschen Hauptbahnhof als IC-/ICE-Haltepunkt an das DB-
Fernverkehrsnetz angeschlossen. Hier treffen sich die ICE- bzw. IC-Hauptstrecken von Kéln nach
Leipzig, Berlin nach Miinchen, Dresden tiber Hannover und Bremen nach Oldenburg sowie von
Stralsund nach Frankfurt (Main). Darliber hinaus bestehen durch zahlreiche Regionalexpress-
und Regionalbahnverbindungen gute Anbindungen mit dem Regionalverkehr.

Der o6ffentliche Personennahverkehr (OPNV) innerhalb Halles besteht aus diversen S-Bahn-,
StraBenbahn- und Buslinien der Halleschen Verkehrs-AG (HAVAG). Der Grol3teil der einzelnen
halleschen Stadtteile ist durch einen dichten Takt an das Netz angeschlossen.

Somit existieren sehr gute verkehrliche Verbindungen sowohl innerhalb Halles als auch zwischen
der Stadt Halle (Saale) und den Kommunen des Umlands bzw. der Region. Diese Verkehrsan-
bindungen begtlinstigen enge rdumlich-funktionale Verflechtungen zwischen Halle (Saale) und
den Nachbarkommunen. Als Wohn- und Wirtschaftsstandort hat Halle (Saale) als Oberzentrum
eine groBBe Bedeutung fiir das eher ldndlich strukturierte Umland, wenngleich die Stadt aufgrund
der Nahe zum Oberzentrum Leipzig und diverser solitdrer ,Griine-Wiese-Einkaufscentern” wie
+PEP" in Brehna, ,Nova Eventis" in Giinthersdorf oder ,Halle Center” in PeiRen insbesondere
aus Einzelhandelssicht mit starken Konkurrenzstandorten um Kunden konkurriert.

Wichtige Wirtschaftszweige sind Maschinen- und Fahrzeugbau, Chemische und Nahrungsmit-
telindustrie aber auch der Bereich Bio-Nano-Technologie (insbesondere am Technologiepark
Weinberg Campus). Mit der Martin-Luther-Universitat Halle-Wittenberg, der Kunsthochschule
Burg Giebichenstein und der evangelischen Hochschule fiir Kirchenmusik ist die Stadt mit Gber
20.000 Studenten auch ein bedeutender Wissenschaftsstandort.
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Siedlungsstruktur und Bevélkerungsverteilung

Karte 3: Siedlungsstruktur Halle (Saale)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hbéhenstatus NHN (HS 160)

Das rund 135 km2 umfassende Stadtgebiet Halles liegt beiderseits der Saale und erstreckt sich in
einer Ausdehnung von fast 16 km sowohl von Nord nach Siid als auch von Ost bis West.
Halle (Saale) gliedert sich in 5 Stadtbezirke, die insgesamt 43 Stadtteile/-viertel umfassen.

Junker und Kruse
23 Stadtplanung ® Forschung Dortmund
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Tabelle 2: Gliederung des halleschen Stadtgebiets

Stadtbezirk /  Stadtteil / Einwohner

Einwohner

Mitte Altstadt 4,933 Nordliche Innenstadt 14.686

38.959 Sudliche Innenstadt 19.340

Nord Paulusviertel 11.609 Gottfried-Keller-Siedlung 1.832

39.834 Am Wasserturm / Thaerviertel 837 Giebichenstein 9.704
Landrain 3.418 Seeben 1.199
Frohe Zukunft 3.331 Tornau 235
Ortslage Trotha 6.877 Métzlich 501
Industriegebiet Nord 291

Ost Gebiet der DR 128 Dautzsch 1.853

14.569 Freiimfelde / Kanenaer Weg 2.303 Reideburg 2.438
DieselstraBe 607 Bischdorf 4.136
Diemitz 1.739 Kanena / Bruckdorf 1.365

Sid Lutherplatz / Thiringer Bahnhof 8.044 Radewell / Osendorf 1.792

68.095 Gesundbrunnen 10.310 Planena 36
Stdstadt 16.300 Boéllberg / Wérmlitz 2.515
DamaschkestralRe 8.609 Silberhohe 13.401
Ortslage Ammendorf / Beesen 7.088

West Nordliche Neustadt 15.782 Saaleaue 444

68.920 Sudliche Neustadt 15.373 Krollwitz 5.185
Westliche Neustadt 14.581 Heide-Sid 3.848
Gewerbegebiet Neustadt 34 Nietleben 2.623
Ortslage Lettin 1.155 Dbélauer Heide 17
Heide-Nord / Blumenau 5.984 Dolau 3.894

Halle (Saale) Gesamt 230.377

Quelle: Stadt Halle (Saale), Die Stadt Halle (Saale) in Zahlen 2009 — Statistische Informationen; Stand 31.12.2009

Seit Beginn der 50er Jahre war die Bevolkerungsentwicklung Halles mit einem Rickgang um
rund 20.000 Einwohner pro Jahrzehnt von ca. 300.000 (1950) auf rund 230.000 (1980) nega-
tiv. Zwar stieg die Einwohnerzahl im Wendejahr 1990 auf rd. 309.000 Einwohner, dies jedoch
bedingt durch den Zusammenschluss Halles mit Halle-Neustadt im Mai 1990.”

Fortan sank die Bevolkerungszahl bis zum Jahr 2002 jahrlich in einer GroBenordnung von 5.000
bis 6.000 Einwohner auf ca. 242.000. Von dort an verlangsamte sich der Bevolkerungsriickgang
(ca. 1.000 Einwohner/Jahr), so dass Halle (Saale) Ende 2010 ca. 231.000 Einwohner verzeichne-
te.

Historisches, wirtschaftliches und kulturelles Zentrum der Stadt bildet die hallesche Altstadt im
Stadtbezirk Mitte. Diese erstreckt sich weitestgehend auf einen teilweise von den historischen

" Quelle: Amt fiir Biirgerservice unter http://www.halle.de/de/Rathaus-Stadtrat/Statistik-
Wahlen/Bevoelkerung/Bevoelkerungsentwick-06050/ vom 01.07.2011
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Wallringanlagen umgebenen Bereich 6stlich der Saale. Die Stadt Halle (Saale) verfligt aus ein-
zelhandelsseitiger Sicht Gber eine polyzentrale Stadtstruktur, so dass die Altstadt durch einige
Subzentren im Stadtgebiet ergénzt wird. In Ergdnzung dazu sind neben dem Einzelhandels-
schwerpunkt in der halleschen Altstadt und mehreren Fachmarktagglomerationen / Sonder-
standort mit Gberwiegend groBflichigen Einzelhandelseinrichtungen vor allem die Zentren Neu-
stadt und Sldstadt von (teil-)regionaler Bedeutung.

Aus touristischer Sicht spielt Halle (Saale) als Handel-Geburtstadt im Rahmen von Stadtereisen
eine zunehmende Rolle. Dies ist mit einer zusatzlichen Nachfrage — insbesondere in der hall-
eschen Altstadt — verbunden, setzt jedoch auch zukiinftig ein besonderes Angebot und eine
Nutzungsmischung aus Einzelhandel, Kultureinrichtungen und -angeboten, Gastronomie etc.
und einen attraktiven 6ffentlichen Raum voraus.

4.2 Analyse der Nachfrageseite

Sowohl fiir die Ermittlung moglicher absatzwirtschaftlicher Spielrdume als auch fir die Bewer-
tung der raumlichen Entwicklungsmdoglichkeiten sind neben der Kenntnis der relevanten Einzel-
handels- und Angebotsstrukturen in Halle (Saale) speziell auch die monetdren Gegebenheiten
auf der Nachfrageseite von Bedeutung. Dazu wird auf unterschiedliche primarstatistische und
sekundérstatistischne Quellen zuriickgegriffen, die eine absatzwirtschaftliche Einordnung des
bestehenden halleschen Einzelhandels ermdglichen. Wesentliche Aspekte bei der Betrachtung
der einzelhandelsrelevanten Nachfrageseite sind zum einen das lokal vorhandene einzelhandels-
relevante Kaufkraftpotenzial sowie zum anderen Einzelhandelsumsadtze, die in der Zusammen-
schau Aussagen zur Ausstrahlungskraft und Prosperitdt des halleschen Einzelhandels zulassen.

4.2.1 Einzugsbereich des halleschen Einzelhandels

Vor dem Hintergrund der immer weiter steigenden Mobilitdt im Rahmen der Versorgung mit
insbesondere mittel- und langfristigen Bedarfsgtitern vollziehen sich rdumliche Austauschbezie-
hungen zwischen Einzelhandelszentren und Wohnorten der Nachfrager. Hierbei erhdhen sich
zunehmend der Zeitaufwand und die Wegedistanzen sowohl fiir das Einkaufen als auch die
Funktionen Arbeit, Dienstleistungsinanspruchnahme und Freizeitgestaltung. Daneben fiihren
auch Einzelhandelsagglomerationen, deren kollektives Einzugsgebiet tiber das der einzelnen,
jeweils dort angesiedelten Betriebe bzw. Betriebsformen hinausgeht, zur VergréRerung des Ein-
zugsgebietes einer Kommune als Einzelhandelsstandort. Andererseits ist aber auch zu bertick-
sichtigen, dass ab spezifischen Raum-Zeit-Distanzen (Entfernung zur Altstadt bzw. zum Ein-
kaufsstandort) die Bereitschaft der Kunden abnimmt, diese aufzusuchen, weil wiederum andere
Zentren bzw. Standorte geringere Raum-Zeit-Distanzen aufweisen. Aus diesem rdaumlichen
Spannungsgeflecht resultiert schlieBlich ein Einzugsgebiet.

Die Abgrenzung des Einzugsgebietes dient zum einen als Indikator zur Bewertung der derzeiti-
gen Ausstrahlungskraft des halleschen Einzelhandels, zum anderen als Grundlage zur Ermittlung
des externen Nachfragepotenzials. Die im Rahmen der vom 08. bis 13. November 2010
durchgefiihrten Kundenherkunftserhebung ermittelten absoluten Kundenzahlen wurden in
Relation zur Bevoélkerungsanzahl des jeweiligen Herkunftsortes gesetzt, um die relative Bedeu-
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tung Halles als Einkaufsort ermitteln zu kénnen. Auf Grundlage der so berechneten Kundenher-
kunftskoeffizienten sowie der Beriicksichtigung von Raumwiderstdnden und der Einordnung /
Bewertung von Konkurrenzstandorten /-zentren ldsst sich das Einzugsgebiet® der Stadt Halle wie
folgt abgrenzen:

Karte 4: Einzugsgebiet des halleschen Einzelhandels
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Eigene Darstellung und Berechnung

Kerneinzugsgebiet

Das Stadtgebiet Halles mit seinem Kundenpotenzial von rund 230.400 Einwohnern wird als
Kerneinzugsgebiet definiert, da mit rd. 86 % der liberwiegende Anteil der Kunden des Untersu-
chungsgebiets aus diesem Bereich stammt (vgl. Abbildung 2). Dieser deutliche Schwerpunkt
deutet trotz der oberzentralen Versorgungsfunktion Halles auf eine vergleichsweise geringe
Kaufkraftabschépfung aus dem Umland hin. Dies hdngt unzweifelhaft mit der Ndhe zu Leipzig
und weiteren konkurrierenden Einkaufsstandorten mit starker Anziehungskraft (u.a. Halle Center
Peifen, Nova Eventis) zusammen. Auch das bisherige Einzelhandelskonzept fir die Stadt Halle

8 Aufgrund deutlich niedrigerer Kundenherkunftskoeffizienten als in den (ibrigen Kommunen des Naheinzugsgebie-

tes sind Petersberg und Salzatal aus statistischen Griinden dem Ferneinzugsbereich zugeordnet.
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(Saale) definiert die Stadt Halle als wesentlichstes Marktgebiet (Zone 1).°

Auf der anderen Seite ist insbesondere bei Gitern des tdglichen Bedarfs und ergénzenden
Grundversorgungsangeboten eine hohe Kundenbindung der Hallenser an den Einzelhandels-
standort Halle gegeben, was bereits auf eine gute diesbezligliche Angebotsausstattung hindeu-
tet.

Abbildung 2: Einwohner Einzugsgebiet und Kundenanteil des halleschen Einzelhandels

Zonen Einwohner in % Kundenanteil

Kerneinzugsgebiet 230.400 31 Streueinzugsgebiet
Ferneinzugsgebiet 3,3%
4,09

Halle (Saale) gesamt

Naheinzugsgebiet 61.900 8 Naheinzugsgebiet
Wettin-Lébejin 6,5%
Teutschenthal
Schkopau
Kabelsketal
Landsberg

Ferneinzugsgebiet 453.600 61

insgesamt 745.900 100

Eigene Darstellung und Berechnung

Néheres Finzugsgebiet

Dem Naheinzugsgebiet werden in der Regel Kommunen zugeordnet, die in direkter Nachbar-
schaft zur Untersuchungsregion liegen und aufgrund der Ndhe und des oberzentralen Verflech-
tungsbereichs noch eine starke Orientierung zum Einkaufsstandort Halle aufweisen. Dazu zéhlen
in erster Linie die Kommunen Wettin-Lobejiin, Teutschenthal, Schkopau, Kabelsketal und
Landsberg (in Relation zu den jeweiligen Einwohnerzahlen stammen aus diesen Umlandkommu-
nen die meisten auswartigen Kunden). Hohere Kundenanteile aus diesen Herkunftsgebieten
sind vor allem in den Warengruppen des mittel- und langfristigen Bedarfs und nur zu geringen
Teilen im kurzfristigen Bedarfsbereich zu erwarten.

Das Kundenaufkommen aus den Nachbarkommunen wird vor allem durch einzelne Anbieter mit
regionaler Ausstrahlungskraft sowie die hallesche Altstadt als Hauptgeschéftsbereich generiert
und gilt — je nach Lage und Branche dieser Betriebe — entsprechend nur fiir bestimmte Ange-
botssegmente des halleschen Einzelhandels. Insgesamt sind rund 6,5 % der Kunden des hall-
eschen Einzelhandels dem nédheren Einzugsgebiet zuzuordnen, das mit rund 62.000 Einwohnern
ein einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial von ca. 280 Mio. Euro umfasst.

Im bisherigen Einzelhandelskonzept aus dem Jahr 2002 umfasst das Naheinzugsgebiet den
Landkreis Saalkreis sowie Teile der Landkreise Bitterfeld, Mansfelder Land und Merseburg-
Querfurt. Aufgrund administrativer Neugliederungen in den vergangenen Jahren und der im

o vgl. Einzelhandelskonzeption fir die Stadt Halle (Saale), Kap. IV , GMA- Standortuntersuchung im Auftrag der Stadt
Halle (Saale) und der IHK Halle-Dessau 2002

Junker und Kruse
27 Stadtplanung m Forschung Dortmund



Stadt Halle (Saale) m Einzelhandels- und Zentrenkonzept (Endbericht — interne Abstimmung)

Einzelhandelskonzept 2002 nicht ndheren Erlduterung der Methodik zur Abgrenzung der Ein-
zugsbereiche ist ein direkter Vergleich zu den heutigen Ergebnissen nicht méglich. Die heutigen
Kommunen bzw. Verwaltungsgemeinschaften Merseburg, Bad Lauchstddt, Seegebiet Mansfel-
der Land, Petersberg und Salzatal werden im Gegensatz zur damaligen Abgrenzung nicht zum
Naheinzugsgebiet gezahlt, da die Kundenzahlen aus diesen Kommunen, die in Halle erfasst
wurden, deutlich niedriger waren als aus den Gbrigen Kommunen des Naheinzugsgebietes. Dies
lasst auf zweierlei Entwicklungen in den vergangenen zehn Jahren schlieBen. Zum einen auf eine
Starkung des eigenen Einkaufsstandortes (z.B. Entwicklungen im Mittelzentrum Merseburg), die
die Kundenbindung im eigenen Ort erh6hen. Zum anderen die steigende Zahl von Konkurrenz-
standorten aulerhalb Halles, die die Einkaufsorientierung der Umlandbevélkerung von Halle
weglenkt.

Ferneinzugsgebiet und ,, Streuumsdtze”

Das Ferneinzugsgebiet umfasst all diejenigen Besucher und Kunden, die zwar den halleschen
Einzelhandel mit einer gewissen RegelmaBigkeit aufsuchen, jedoch eine wesentlich deutlichere
raumliche Einkaufsorientierung auf andere Standorte aufweisen und demnach nicht hauptsdch-
lich auf den Einzelhandel in Halle (Saale) ausgerichtet sind. Dementsprechend gering ist das
Kundenaufkommen aus solchen Herkunftsgebieten (Kundenanteil rd. 4 %). Es ist zu berlicksich-
tigen, dass die Anteile an dem Kaufkraftpotenzial, die durch den Einzelhandel in Halle abge-
schopft werden, sich mit zunehmender Entfernung von Halle verringern. Dies gilt insbesondere
fur die Gebiete, die eine vergleichsweise geringe Entfernung zum nahegelegenen Oberzentrum
Leipzig bzw. zu den konkurrierenden Einkaufscentern der Region (z.B. Nova Eventis) aufweisen.

Das Ferneinzugsgebiet entspricht dabei im Wesentlichen dem Marktgebiet (Zone IIl) des bishe-
rigen Einzelhandelskonzeptes.

Als sogenannte Streuumsdtze des Einzelhandels in Halle (Saale) werden daneben , Zufallskaufe*
von Personen von auferhalb des eigentlichen Einzugsgebietes bezeichnet. Dieser Kundenkreis
geht vor allem auf Tagestouristen (mit Wohnsitz auBerhalb des oben genannten Einzugsberei-
ches) und Ubernachtungsgaste zuriick.

Insgesamt stammen rund 7,3 % der Kunden aus Gebieten auferhalb des Kern- und Nahein-
zugsgebiets. Im Bereich der kurzfristigen Bedarfsstufe spielen die Herkunftsorte des Fernein-
zugsgebiets eine untergeordnete Rolle. Uberwiegend werden Waren der mittel- und langfristi-
gen Bedarfsstufe gekauft, wobei auch hier Einzelanbieter eine wichtige Rolle spielen.

4.2.2 Die Sichtweise der Kunden

Im Rahmen der Erarbeitung des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes fir die Stadt Halle (Saale)
wurde Ende November / Anfang Dezember 2010 eine telefonische Haushaltsbefragung zum
Einkaufsverhalten in Halle (Saale) durchgefiihrt, die das Bild der Nachfrageseite abrunden soll.
Hierzu wurden sowohl 1.000 Haushalte in Halle (Saale) als auch 1.000 Haushalte im Saalekreis
befragt.

Die wesentlichen Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt. Dabei werden insbesondere die
Aspekte
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Kaufkraftbindung und Kaufkraftabfluss in Halle (Saale),
Konkurrenzstandorte des halleschen Einzelhandels,

vermisste Sortimente,

Bewertung der Einkaufssituation / Méglichkeiten zur Attraktivitdtssteigerung

behandelt. Die weiteren Ergebnisse der telefonischen Haushaltsbefragung sind im Anhang (A.1)
dargestellt.

Kaufkraftbindung und Kaufkraftabfluss

Zur Bestimmung der Attraktivitdt eines Einkaufsstandortes sind die Kaufkraftbindung bzw. der
Kaufkraftabfluss die wichtigsten GréBen, in denen das Nachfrageverhalten der Konsumenten
zum Ausdruck kommt. Es wird damit der Anteil der lokal vorhandenen Kaufkraft beschrieben,
der in Halle (Saale) verbleibt und durch den 6rtlichen Einzelhandel abgeschépft wird (Bindungs-
quote) bzw. der Anteil, der in andere Kommunen abflieBt (Abflussquote). Zur Ermittlung der
Kaufkraftbindung wurden im Rahmen der Erarbeitung der vorliegenden Untersuchung die Hal-
lenser sowie Haushalte im angrenzenden Saalekreis danach befragt, wo sie einzelne Sortimente
hauptséachlich erwerben. Eine Auswahl der Ergebnisse der wichtigsten Sortimentsgruppen ist in
den beiden folgenden Abbildungen dargestellt.

Abbildung 3: Kaufkraftbindung- und Abflussquote in % - Haushalte Halle (Saale)

Nahrungs- und Genussmittel

Bekleidung / Textilien

Schuhe / Lederwaren

GPK / Haushaltswaren

Elektronik / Multimedia

Bau- und
Gartenmarktsortimente

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

O Kaufkraftbindung in Halle (Saale) B Kaufkraftabfluss aus Halle (Saale)

Quelle: Haushaltsbefragung Halle (Saale), Dezember 2010, eigene Darstellung
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Abbildung 4: Kaufkraftbindung- und Abflussquote in % - Haushalte Saalekreis

Nahrungs- und Genussmittel

Bekleidung / Textilien

Schuhe / Lederwaren

GPK / Haushaltswaren

Elektronik / Multimedia

Bau- und Gartenmarktsortimente

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

O Kaufkraftzufluss aus dem Saalekreis B Kaufkraftbindung Saalekreis (im Saalekreis und sonstigen Kommunen auBerhalb von Halle)

Quelle: Haushaltsbefragung Halle (Saale), Dezember 2010, eigene Darstellung

Die durchschnittliche Kaufkraftbindung des halleschen Einzelhandels tiber alle Waren-
gruppen liegt bei rund 85 %.

Im Bereich Nahrungs- und Genussmittel belegt die Bindungsquote von 97 % eine erwar-
tungsgemaR starke Einkaufsorientierung auf die Stadt, so dass in diesem Bereich kaum
Kaufkraft aus Halle (Saale) abflieBt. Aus dem Saalekreis flieRen nochmal etwa 17 % der
dortigen Kaufkraft fiir Nahrungs- und Genussmittel nach Halle.

Die Bindungsquoten Halles in den ibrigen dargestellten Warengruppen sind im Ver-
gleich zur nahversorgungsrelevanten und tberwiegend vor Ort gebundenen Kaufkraft
niedriger. Zwar liegen die Bindungsquoten z.T. mit ca. 60-75 % relativ hoch, bedeuten
jedoch auch, dass jeweils etwa 25-40 % der Kaufkraft aus Halle abflieBt. Insbesondere
im Bereich Elektronik / Multimedia flieBen rd. 45% der halleschen Kaufkraft aus der
Stadt ab. Aus dem Saalekreis flieBen im Gegenzug 25 % der Kaufkraft fiir Bekleidung /
Textilien sowie 15 % der Kaufkraft fir Elektronik / Multimedia nach Halle.

Die Kaufkraftabfllsse aus Halle sowie die nicht nach Halle flieBende Kaufkraft aus dem
Saalekreis lassen sich zum Teil mit der starken Wettbewerbssituation, bedingt durch die
raumliche Ndhe der Konkurrenzstandorte im Umland, begriinden.

In diesem Zusammenhang muss aber auch bericksichtigt werden, dass die der Haus-
haltsbefragung zugrunde liegenden Bindungsquoten zu einem gewissen Grad durch sub-
jektive Einschdtzung der Befragten verzerrt werden. Die Berechnung der Zentralitdten
der Warengruppen auf Grundlage des Verkaufsflachenbestandes (vgl. dazu auch Kap.
4.2.4) spiegelt diese Bindungsquoten nicht so deutlich wider.

Den in prozentualen Angaben dargestellten Quoten kommt ein von Warengruppe zu Waren-
gruppe divergierendes Gewicht zu, da die Ausgaben der Haushalte flir verschiedene Waren-
gruppen bekanntermalen nicht gleich hoch sind. So kann beispielsweise eine geringe
prozentuale Abflussquote im Sortimentsbereich Lebensmittel einen weit groBeren monetaren
Verlust bedeuten als etwa eine hohe Abflussquote in der Warengruppe Schuhe / Lederwaren.

trrrdfese-Retation-degtic er—erfotet diegraphische Darsteftare der-Ergebr
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Relation deutlich zu machen, erfolgt die graphische Darstellung der Ergebnisse auBerdem auch
in monetarer Form.

Abbildung 5: Monetare einzelhandelsrelevante Kaufkraftbindung und Abfliisse (Haushalte
Halle (Saale) in Mio. Euro)

-50 - 50 100 150 200 250 300 350 400 450

L Il 1 1 1 1 1 1 1 1 '

Nahrungs- und -14,9 | 409,9
Genussmittel

Bekleidung / -17,2 67,0
Textilien

Schuhe / Lederwaren -3,6 17,6

GPK / Haushaltswaren -2,0 10,8

Elektronik / -19,6 47,0

Multimedia

Bau- und Garten- -22,8
marktsortimente

92,8
m abflieBende Kaufkraft @ gebundene Kaufkraft

Quelle: eigene Darstellung

Die hochsten monetaren Kaufkraftabfliisse sind im Bereich Bau- und Gartenmarktsortimente zu
verzeichnen.

Analog zu den relativ hohen prozentualen Abflussquoten der Warengruppen Bekleidung / Texti-
lien und Elektronik / Multimedia erfahren diese Bereiche auch besonders hohe monetare Kauf-
kraftabfllsse.
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Konkurrenzstandorte Nahrungs- und Genussmittel/

Abbildung 6 verdeutlicht die Einkaufsorientierung der befragten halleschen Haushalte im Bereich
Nahrungs- und Genussmittel.

Abbildung 6: Wo werden Lebensmittel liberwiegend gekauft (Haushalte Halle (Saale))?
Silberhéhe (Am Rosengarten,

Hallescher Einkaufspark HEP _  Sildstadt E-Center) 4,6% oy ord/Blumenau
2,5%
°/ )
5,9% 5,3% Neustadt Centrum Frohe Zukunft (Dessauer Str)
Trotha 43% / 24%

Paulusviertel 2,4%
Ammendorf/Beesen (Netto, Steinstr.)
2,0%

Krélw itz 1,9%

iebichenstein (Mihw egviertel) 1,8%

7,9%

Kauflandzentrum Siidst
12,5%

Weitere
26,7%

sonstige Halle
10,3%

auBerhalb Halle
3,5%

(n=2.253; bis zu 3 Nennungen maglich)

Altstadt/innenstadt Halle
18,2%

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt im Auftrag von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berech-
nung

Rund 97 % der Lebensmitteleinkdufe der Hallenser werden im Stadtgebiet getdtigt und
nur etwa 3 % auferhalb.

Mit etwa 45 % aller Lebensmitteleinkdufe entfdllt der GroBteil der Nennungen auf die
Bereiche Altstadt / Innenstadt Halle (rd. 18 %), Neustadt (rd. 15 %) und das Kaufland-
zentrum in der Slidstadt (ca. 13 %). Dies zeigt, dass es neben dem zentralen Versor-
gungsbereich im Bezirk Mitte zwei weitere wichtige Angebotsstandorte in den hall-
eschen Stadtbezirken West und Stid gibt, die eine dhnlich hohe Frequentierung haben.
Die Ubrigen Nennungen, Uber das gesamte Stadtgebiet verteilt, verdeutlichen die oft-
mals wohnortnahe Orientierung der Nahversorgung. Das Umland von Halle wird kaum
aufgesucht, um Lebensmittel zu kaufen. In Bezug auf das Sortiment Nahrungs- und Ge-
nussmittel ist die Stadt Halle (Saale) in der Lage, die Kaufkraft anndahernd komplett zu
binden.
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Abbildung 7: Wo werden Lebensmittel iiberwiegend gekauft (Haushalte Saalekreis)?

Saalekreis Nord
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sonstige Kommunen/Standorte
13,0%
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(n=2.260; bis zu 3 Nennungen maglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt im Auftrag von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berech-
nung

Die Bewohner des Saalekreises kaufen erwartungsgemaB nur zu einem geringeren Teil (etwa
17% aller Nennungen) Lebensmittel in Halle (Saale) ein. Die meisten Befragten tatigen ihre Le-
bensmitteleinkdufe in Merseburg (23 %), die tibrigen suchen verschiedene Standorte wie die
Stadt Querfurt, das Paunsdorf-Center oder Bad Lauchstadt auf. Bedeutendster Lebensmittel-
Einkaufsstandort der Umlandbevélkerung innerhalb Halles ist der HEP (ca. 6 % aller Nennun-
gen). Dies zeigt, dass der Angebotsstandort Halle (Saale) zwar einen Teil der Kaufkraft des Um-
landes in Bezug auf das Sortiment Nahrungs- und Genussmittel abschopft, aber der Grossteil der
Bewohner des Saalekreises das hallesche Umland aufsuchen bzw. sich vermutlich wohnortnah
mit Lebensmitteln versorgen.
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Konkurrenzstandorte Bekleidung

Insbesondere im Bereich Bekleidung / Textilien (vgl. dazu Abbildung 8) sind, wie bereits be-
schrieben, deutlichere Kaufkraftabfliisse festzustellen.

Abbildung 8: Wo wird iiberwiegend das Sortiment Bekleidung / Textilien eingekauft
(Haushalte Halle (Saale))?

Saale-Park/ Kauflandzentrum

Halle Center PeiBen Nova Eventis 5% Siidstadt 3%
5%
Hallescher
Versand / Ne:izadt Einkaufspark
Katalog / 3%
Internet 13% Neust
Cenjrdm 3%
sonstige Kommunen
7%
Weitere
1%
sonstige Halle
2%
Kaufe(n) ich /w nicht
1%
Ausl I 19
Altstadt/Innenstadt Halle usland / Urlaub 1%
53%

(n=1.316; bis zu 3 Nennungen mdglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

Das Sortiment Bekleidung wird von der halleschen Bevélkerung vor allem im Bereich
Altstadt / Innenstadt (53 % aller Nennungen) gekauft. Etwa 17 % der Befragten kaufen
das Sortiment allerdings auch aufRerhalb der Stadt. Als hervorzuhebende Konkurrenz-
standorte treten hierbei das Halle Center Peiflen und Saale-Park / Nova Eventis auf. Hier
kaufen ca. 10 % der befragten Haushalte Bekleidung ein. Mit 13 % der Nennungen ent-
féllt ein relativ hoher Anteil auch auf die Vertriebsschiene Versand- /Katalog-/ Internet-
handel. Dies entspricht etwa dem Anteil der Befragten, der die Einkdufe an anderen
Standorten in Halle tatigt (etwa 15 %). Dies zeigt insgesamt, dass die hallesche Altstadt
als Haupteinkaufsstandort fiir den Einkauf des Sortimentes Bekleidung dient und somit
ihrer Funktion in Bezug auf dieses Leitsortiment eines Hauptgeschéftsbereiches gerecht
wird.
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Abbildung 9: Wo wird liberwiegend das Sortiment Bekleidung / Textilien eingekauft
(Haushalte Saalekreis)??

Halle Center
Merseburg PeiBen
(Kaufland) 7%
12%
sonstige Halle
7%
Versand /
Katalog / Internet
13%
Weitere Sonstige Kommunen
20% 19%
Altstadt/Inne
Halle . .
18% | Kaufe(n) ich /w i nicht

1%
Ausland / Urlaub 0,1%

Saale-Park/ Nova Eventis
23% (n=1.470; bis zu 3 Nennungen mdoglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

m Die Bewohner des Saalekreises tatigen ihre Einkdufe zum GrofRteil auBerhalb von Halle.
Von den 25 % der Nennungen Halles als Einkaufsstandort fiir Bekleidung entfallen 18%
auf den Bereich der Altstadt / Innenstadt. Hauptkonkurrenzstandorte sind Saale-Park /
Nova Eventis (23 %) sowie der Kaufland-Standort in Merseburg (12 %). Hinzu kommen
ebenso wie in Halle die Bestellungen tiber Versandhandel / Internet (etwa 13 %). Hier-
aus lasst sich ableiten, dass die Stadt Halle zwar einen Teil der Kaufkraft aus dem Um-
land abschépfen kann, allerdings sucht ein GroBteil der Bewohner des Saalekreises ande-
re Standorte im Umland auf (ca. 60 %). In Bezug auf die oberzentrale Funktion Halles ist
die Bedeutung der halleschen Altstadt fiir Einkdufe im Bereich Bekleidung / Textilien
durch Kunden aus dem Umland steigerungsfahig und die Kundenbindung zu erhéhen.
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Konkurrenzstandorte Glas / Porzellan / Keramik (GPK), Haushaltswaren

Abbildung 10: Wo werden Gberwiegend GPK / Haushaltswaren eingekauft (Haushalte
Halle (Saale))?

Neustadt

4%

Halle Center PeiBen
5%

Kauflandzentrum Siidstadt
5%

sonstige Kommunen 4%

Hallescher Einkaufspark
4%

Versand / Katalog / Internet 3%

Saale-Park/ Nova Eventis 3%

Neustadt Centrum
2%

sonstige Halle
5%

Kaufe(n) ich /w i nicht 25%

(n=1.110; bis zu 3 Nennungen maglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

m Die Sortimente Glas / Porzellan / Keramik und Haushaltswaren werden von der hall-
eschen Bevolkerung zum Grofteil im Bereich der Altstadt / Innenstadt (40 %) gekauft.
Etwa 15 % der Befragten tdtigen ihre Einkdufe nicht in Halle, vor allem im Halle Center
PeiBen (5 %). Etwa " aller befragten Personen gaben allerdings an, dieses Sortiment
nicht zu kaufen. Es lasst sich fir das Sortiment festhalten, dass die Mehrheit dieses in
Halle kauft.

Abbildung 11: Wo werden iiberwiegend GPK/Haushaltswaren eingekauft (Haushalte Saa-
lekreis)?

Kaufe(n) ich /
wir nicht

18%

Halle Center Peien
6%

Altstadt/Innenstadt
H:ﬂzl; Sonstige Kommunen
o 0,
Weitere 16%
32%
Querfurt 5%
Hallescher Einkaufspark 4%
sonstige Halle 4%
Saale-Park/ Nova Versand / Katalog / Internet 3%
Eventis
16%
Merseburg (Kaufland)
16% (n=1.185; bis zu 3 Nennungen méglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung
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- Die befragten Bewohner des Saalekreises kaufen die Sortimente Glas / Porzellan / Kera-
mik und Haushaltswaren an verschiedenen Standorten liberwiegend aulRerhalb Halles.
Sowohl der Standort in Merseburg als auch der Saale Park / Nova Eventis werden am
haufigsten frequentiert (jeweils von 16 % der Befragten). Das Halle Center Peifen und
die Stadt Querfurt werden ebenfalls hdufiger aufgesucht. Die Stadt Halle wird von etwa
20 % der Befragten als Einkaufsstandort genutzt, wobei sich eine Fokussierung auf den
Innenstadtbereich erkennen lasst. Auch im Saalekreis gibt ein groBerer Teil der Befragten
an, dieses Sortiment nicht zu kaufen. Die Stadt Halle schopft auch hier einen Teil der
Kaufkraft aus dem Umland ab.

Konkurrenzstandorte Elektronik / Multimedia

Abbildung 12: Wo werden lberwiegend Elektronik / Multimedia eingekauft (Haushalte
Halle (Saale)?

Kauflandzentrum Siidstadt .
7% sonstige Halle
3%
Versand / Katalog / Internet Neustadt
12% 5% sonstige Kommunen

3%
Neustadt
Hallescher BEnkaufspark 2%

Halle Center PeiBe
20%

Kaufe(n) ich /wir nicht
9%

Altstadt/Innenstadt Halle
35%

(n=1.189; bis zu 3 Nennungen moglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i. A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

n Im Bereich Elektronik / Multimedia entfielen lediglich etwa 56 % der Nennungen auf
hallesche Standorte. Der wichtigste Standort ist hier die Altstadt mit zahlreichen Fachein-
zelhdndlern sowie Saturn. Darlber hinaus werden die Standorte Kauflandzentrum Siid-
stadt, Neustadt und Neustadt Centrum zu etwa gleichen Teilen aufgesucht. Starkster
Konkurrenzstandort ist hierbei das Halle Center in PeiBen (vermutlich der dortige Media
Markt) mit 20 % aller Nennungen. Auch hier ist wieder festzustellen, dass ein verhalt-
nismaRig hoher Anteil der Bewohner seine Einkdufe iber den Versandweg (12 %) tétigt.
Dartiber hinaus haben 9 % der Befragten angegeben, dass sie diese Sortimente nicht
kaufen.
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Abbildung 13: Wo werden liberwiegend Elektronik / Multimedia eingekauft (Haushalte
Saalekreis)?
sonstige Halle
Versand / Katalog / Altstadt/lnnenstadt Halle 2%

Internet
10% 8% Neustadt Centrum
° 2%

Querfurt
4%

Halle Center PeiBen
16%

/ Hallescher Bnkaufspark
2%

Sonstige Kommunen
10%

Kaufe(n) ich /wir nicht

Saale-Park/ Nova 9%

Eventis
16%
Merseburg (Kaufland) (n=1.189; bis zu 3 Nennungen méglich)

21%

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

m Die befragten Bewohner des Saalekreises tatigen die Einkdufe im Bereich Elektronik /
Multimedia zum Grofteil auBerhalb von Halle. Vor allem die Standorte Merseburg (21
%), Saale Park / Nova Eventis (16 %), das Halle Center Peien (16 %) sowie der Ver-
sandhandel (10 %) werden hier fiir Einkdufe genutzt. Die hallesche Altstadt (8 %) sowie
weitere Standorte auBerhalb der Altstadt (6 %) werden relativ selten erwdhnt. Insgesamt
ldsst sich festhalten, dass die Stadt Halle (Saale) nur einen sehr kleinen Anteil der Kauf-
kraft aus dem Umland abschopft.
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Konkurrenzstandorte Baumarktsortimente

Abbildung 14: Wo werden liberwiegend Bau- und Gartenmarktsortimente eingekauft
(Haushalte Halle (Saale))?

Hallescher Einkaufspark Altsladlllnsrlznstadt Halle
(Globus/Dehner)

6%

Sldstadt
7%

Diemitz (OBI,
Gewerbegebiet Ost)
5%

sonstige Halle
8%

| sonstige Kommunen
5%

Silberhohe
7%

Trotha
0,
10% Kaufe(n) ich /w nicht
19%
Halle Center PeiBe
11% - - -
Neustadt (n=1.126; bis zu 3 Nennungen maglich)

16%

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

n Die Sortimentsgruppe Bau- und Gartenmarktsortimente wird von der halleschen Bevél-
kerung vor allem in der Stadt Halle (65 %) gekauft. Vor allem die Stadtteile Neustadt (16
%) und Trotha (10 %) dienen als wichtige Standorte Halles und verfligen auch liber
groformatige Angebote. Darliber hinaus gibt es 5 weitere Standorte in Halle, die haufi-
ger frequentiert werden. Lediglich das Halle Center Peien (11 %) ist als ergdnzender
Standort auRerhalb Halles zu nennen. Insgesamt zeigt sich, dass die Stadt Halle die Kauf-
kraft der Bewohner zum GroBteil binden kann.

Abbildung 15: Wo werden liberwiegend Bau- und Gartenmarktsortimente eingekauft
(Haushalte Saalekreis)?

Wiirde-
Salza/Teutschenth
6% Trotha 6%

Halle Center PeiBen Querfurt 6%
12% Neustadt 4%

Westlicher Saalkreis
/ 3%

Weitere sonstige Halle
50% 8%
Sonstige Kommunen
16%
Merseburg(Kaufland) Kaufe(n) ich /wir nicht
33% 6%

(n=1.190; bis zu 3 Nennungen méglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

Junker und Kruse
39 Stadtplanung ® Forschung Dortmund



Stadt Halle (Saale) ® Einzelhandels- und Zentrenkonzept (Endbericht — interne Abstimmung)

Die befragten Haushalte des Saalekreises orientieren sich beim Kauf von Bau- und Gar-
tenmarktsortimenten vor allem auf Standorte auRerhalb der Stadt Halle. Hier sind die
Stadt Merseburg (33 %), das Halle Center Peilen (12 %) und der Standort Teutschen-
thal (6 %) als Hauptstandorte zu nennen. In Halle kaufen lediglich 18 % der Befragten
ein, wobei hier die Gewerbegebietsstandorte Trotha (6 %) und Neustadt (4 %) am hau-
figsten genannt werden. Daneben gibt es 6 % aller Befragten, die angegeben haben,
diese Sortimentsgruppe nicht zu kaufen. Insgesamt zeigt dies, dass die Stadt Halle in der
Warengruppe Bau- und Gartenmarktsortimente mit zahlreichen Konkurrenzstandorten
konkurriert und als Einkaufsstandort Anbieter im Umland z.T. vorgezogen werden.

Einkauf auBBerhalb Halles

Die Befragung der Haushalte in Halle (Saale) hat ergeben, dass 69 % der Befragten nur die An-
gebote innerhalb des Stadtgebietes wahrnehmen und lediglich 31 % auch auBerhalb Halles
einkaufen. Die befragten Personen im Saalekreis gaben zu einem gréBeren Teil (59 %) an, auch
Halle als Einkaufsstandort zu nutzen. 41 % der Befragten nutzen auch die Angebote auBerhalb
des Stadtgebietes.

Abbildung 16: Kaufen Sie auch auBerhalb Halles ein?

Haushalte Halle (Saale) Haushalte Saalekreis

Ja
31%

41%

Nein

Nein 59%

69%

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

Auf die Frage ,in welchen Stadten / an welchen Standorten auBerhalb Halles auch eingekauft
wird" zeigt sich bei den befragten halleschen Haushalten und denen aus dem Saalekreis folgen-
des Bild (vgl. Abb. 17).

Die Hallenser nutzen vor allem den Anbieter lkea und das Einkaufszentrum Nova Eventis
in Gunthersdorf (39 %) als Einkaufsstandorte. Des Weiteren werden aber auch Berlin
(10%) und Leipzig (6 %) als Einkaufsorte aufgesucht.

Die befragten Haushalte des Umlandkreises, die auch auBerhalb der Stadt Halle einkau-
fen, konzentrieren sich eindeutig und viel stérker als die Hallenser auf Leipzig (29 %)
und Merseburg (17 %) und weniger auf Glinthersdorf (10 %).
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Abbildung 17: Einkaufsstddte und —standorte auf3erhalb Halles
Haushalte Halle (Saale)

Bad Lauterberg

Leipzig Landsberg
Bad Muskau
Berlin a:)s;‘i;lghausen

0 Bennstedt
Je 2% PeiBen

Bel
Wiedemar
Magdeburg
Merseburg

39% 19% Sonstige

Giinthersdorf
(IKEA, Nova Eventis)

(n=372; bis zu 4 Nennungen maéglich)

Haushalte Saalekreis

WeiBenfels

Naumburg ‘Wl

Glinthersdorf

Merseburg Weitere
27%

Leipzig

(n=559; bis zu 4 Nennungen méglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung
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Grinde fir den Einkauf auSerhalb Halles

Auf die Frage nach den Griinden fiir den Einkauf auerhalb Halles wurde folgendermalen ge-
antwortet (vgl. Tabelle 3)

m Die Befragung der Bewohner Halles hinsichtlich ihrer Griinde, warum das Umland als
Einkaufsstandort aufgesucht wird, hat ergeben, dass vor allem die grofe Warenauswahl
(rd. 51 %) fur den Einzelhandel im Umland spricht. Das preisgtinstige Angebot (ca. 9 %)
und die Vielfalt an Angeboten an einem Standort bzw. unter einem Dach (z.B. das Ein-
kaufszentrum Nova Eventis) (ca. 8 %) sind weitere Faktoren, die fiir einen Einkauf im
Umland sprechen.

n Die Bewohner des Saalekreises gaben als Hauptgrund fiir die Orientierung ins Umland
ebenfalls an, dort eine groBere Warenauswahl (ca. 25 %) vorzufinden. Gleichzeitig spielt
die gute Erreichbarkeit eine wichtige Rolle (ca. 22 %). Als weitere Faktoren wurden auch
hier die Agglomeration von Betrieben an einem Standort (rd. 10 %) und das preisglinsti-
gere Angebot (ca. 9 %) genannt.

Tabelle 3: Grinde fiir Einkauf auBerhalb von Halle (Saale)

Haushalte Halle (Saale) Haushalte Saalekreis

groBe Warenauswahl 50,9% groBe Warenauswahl 24,5%
preisglinstigeres Angebot 9,4% gute Erreichbarkeit 21,7%
alles unter einem Dach 7,6% alles unter einem Dach 9,9%
Familienbesuch/Ausflug/Urlaub 5,7% preisgiinstigeres Angebot 8,9%
persénliche Griinde 43% | | gute Parkméglichkeiten 6.6%
gute Erreichbarkeit 3:5% | | guter Service / freundiiche Bedienung 6,4%
guter Service / freundliche Bedienung 3.1% Iasst sich mit anderen Aktivititen verbinden 5,2%
gute Parkmdglichkeiten 2,9% Familienbesuch/Ausflug/Urlaub 4,0%
berufliche Griinde 2.7% | | schone Atmosphére 2,5%
schone Atmosphéare 2:3% | | verufiiche Griinde 2,0%
Spezialgeschafte 2.1% | | sonstige Nennungen 8,3%
Sonstige Nennungen 5,5%

(n=487; Mehrfachnennungen méglich) (n=807; Mehrfachnennungen madglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung
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Vermisste Sortimente

Zudem wurden die Haushalte nach vermissten Sortimenten flir Halle (Saale) gefragt. Die Befra-
gungsergebnisse korrespondieren mit den zuvor dargestellten Kaufkraftabflissen.

Abbildung 18: Vermissen Sie bestimmte Sortimente in Halle (Saale)?

Haushalte Halle (Saale) Haushalte Saalekreis

(n=1.000) (n=1.000)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

n 71 % der befragten Haushalte in Halle sowie 87 % der befragten Haushalte aus dem
Saalekreis gaben an, keine bestimmten Sortimente in Halle zu vermissen.

. Bei den Nennungen zu vermissten Sortimenten entfielen auf die Warengruppe Beklei-
dung / Textilien (ca. 46 % hallesche Haushalte; rd. 37 % Haushalte Saalekreis) und
Schuhe / Lederwaren (ca. 11 % hallesche Haushalte; ca. 10 % Haushalte Saalekreis) die
meisten Antworten.

- Das Mobelsortiment (rd. 7 %) sowie Fachgeschafte im Allgemeinen (ca. 6 %) wurden
von den halleschen Haushalten auch noch relativ haufig erwéhnt.

- Die befragten Haushalte des Saalekreises vermissen ebenfalls Fachgeschéfte (ca. 7 %)
aber auch Bau- und Gartenmarktsortimente (rd. 7 %). Letzteres spiegelt sich auch in den
sehr geringen Kaufkraftzufliissen aus dem Umland wieder (nur rd. 18 %).
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Tabelle 4: Welche Sortimente werden in Halle vermisst?

Haushalte Halle (Saale)

Bekleidung / Textilien 45,7%
Schuhe / Lederwaren 10,6%

6,7%
Fachgeschéfte 5,9%
Bettwaren / Matratzen, Heimtextilien, Teppiche, 3,6%
Einrichtungsartikel
Unterhaltungselektronik, Musik, Telekommunikation 3,4%
Nahrungs- und Genussmittel 3,9%
Sportartikel / Sportbekleidung / Sportschuhe 2,6%
Sonstige Nennungen 17,6%
(n=387; Mehrfachnennungen méglich)

Haushalte Saalekreis
Bekleidung / Textilien 36,9%
Schuhe / Lederwaren 10,1%
Fachgeschafte 6,9%
Bau- und Gartenmarktsortimente 6,5%
Sportartikel / Sportbekleidung / Sportschuhe 51%
Spielwaren 3,7%
3,7%

Unterhaltungselektronik, Musik, Telekommunikation 3,7%
Kaufhaus/ Einkaufscenter 3,2%
Sonstige Nennungen 20,3%

(n=217; Mehrfachnennungen méglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

Personliches Einkaufsverhalten in Halle

Zudem wurden die befragten Haushalte zum personlichen Einkaufsverhalten und Verbesse-
rungsmoglichkeiten in Halle gefragt.

In Bezug auf die Attraktivitdt der Stadt Halle gaben die Bewohner an, dass die
stddtebauliche Gestaltung verbessert werden kann (8 %) und mehr Parkméglichkeiten
geschaffen werden sollen (ca. 7 %). AuBerdem ist nach Ansicht der Bewohner eine
bessere OPNV-Anbindung verbunden mit niedrigeren Preisen (rd. 6 %) notwendig.
Ergdnzend zu diesen Wiinschen fordern die Bewohner zur Attraktivitdtssteigerung mehr
kulturelle Veranstaltungen (ca. 6 %). Dies zeigt, dass den Bewohnern die Stadtgestalt,
die Mobilitat und die Freizeitgestaltung als Themen sehr wichtig sind.

Auch die Bewohner des Saalekreises haben in Bezug auf die Attraktivitatssteigerung der
Stadt Halle den Wunsch nach mehr Parkmaoglichkeiten (rd. 17 %) sowie kostenfreiem
Parken (rd. 5 %) gedulert. Auch die stddtebauliche Gestalt (ca. 4 %) und die Verbesse-
rung der OPNV-Anbindungen und niedrigere Preise (ca. 4 %) wurden hiufig genannt.
Fur die Befragten, die zum Teil von aufRerhalb mit dem Auto anreisen, ist das kostenfreie
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Parken in der Stadt ein weiterer wichtiger Aspekt.

Tabelle 5: Wodurch kénnte Halle fiir Sie, bzw. lhre Familie noch attraktiver werden?

Haushalte Halle (Saale)

attraktivere stadtebauliche Gestaltung 8,0%
mehr Parkméglichkeiten 6,9%
mehr kulturelle Veranstaltungen 5,7%
bessere OPNV-Anbindung / Nutzung / Preise 5,7%
bestimmte spezielle Fachgeschéfte 4,2%
kostenfreies Parken 4,0%
mehr Sauberkeit der Stadt 4,0%
besserer Winterdienst 2,9%
bessere Ausstattung der Laden 2,7%
mehr Grinflichen 2,2%
mehr 6ffentliche Bader/Wellness-Angebote 1,8%
mehr bzw. bessere Rad-/Inlinerwege 1,7%
sonstige Nennungen 21,3%
weiB nicht/keine Meinung 28,9%

(n=1.435; Mehrfachnennungen méglich)

Haushalte Saalekreis

mehr Parkmdglichkeiten 17,4%
kostenfreies Parken 4,9%
attraktivere stadtebauliche Gestaltung 4,4%
bessere OPNV-Anbindung / Nutzung / Preise 4,0%
mehr kulturelle Veranstaltungen 3,5%
bestimmte spezielle Fachgeschéfte 2,3%
sonstige Nennungen 16,7%
weiB3 nicht/keine Meinung 46,7%

(n=1.447; Mehrfachnennungen méglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung
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Zur Entwicklung / Verdnderung der Einkaufshaufigkeit in Halle innerhalb der letzten drei Jahre

wurden die Haushalte auch befragt.

Abbildung 19: Kaufen Sie heute im Vergleich zu den letzten drei Jahren insgesamt haufi-
ger oder seltener in Halle ein oder hat sich nichts geandert?

Haushalte Halle (Saale)

bisher nie in Halle eingekauft
0,3%
keine Meinung
0,7%

seltener
18%

hat sich nichts
geandert
70%

(n=1.000)

Haushalte Saalekreis

haufiger
6%

bisher nie in Halle
eingekauft
14%

keine Meinung
1%

seltener
42%
hat sich nich
gedndert
37%
(n=1.000)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

In Bezug auf das Kaufverhalten der Hallenser ergab die Befragung, dass der Grolteil der
Bewohner (70 %) ihr Kaufverhalten in den letzten 3 Jahren nicht gedndert hat. Aller-
dings zeigt die Befragung auch, dass die Bewohner heute eher weniger (18 %) als mehr
(11 %) in Halle einkaufen gehen, als noch vor drei Jahren.

Die befragten Haushalte des Saalekreises hingegen haben ihr Kaufverhalten im Zeitraum
der letzten 3 Jahre verdndert. Wéahrend etwas mehr als ein Drittel angab, dass sich das
Kaufverhalten nicht gedndert hat, kauften 42 % seltener in Halle ein als noch vor drei
Jahren. 14 % gaben an, bisher nicht in Halle eingekauft zu haben.

Gefragt nach den Griinden fir das verdnderte Einkaufsverhalten ergibt sich folgendes Bild:

Tabelle 6: Falls Sie heute héufiger in Halle einkaufen, woran liegt das?

Haushalte Halle (Saale) Haushalte Saalekreis

private Griinde 21,8% Einkauf wird mit anderer Aktivitat gekoppelt 21,1%
groRe Auswabhl 16,5% | groBe Auswahl 15,5%
Einkauf wird mit anderer Aktivitit gekoppelt 13,5% | gut mit dem Pkw zu erreichen 14,1%
gute Einkaufsatmosphare 10,5% | private Griinde 14,1%
sonstige Nennungen (jew. unter 6%) 37,7% sonstige Nennungen (jew. unter 7%) 35,1%
(n=133; Mehrfachnennungen méglich) (n=71; Mehrfachnennungen méglich)

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung
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Die Befragten, die heute haufiger in Halle einkaufen als friiher (11 %), gaben vor allem
private Griinde (rd. 22 %), die groe Auswahl an Angeboten (rd. 17 %) und die gute
Einkaufsatmosphdre (ca. 11 %) an. Etwa 14 % der Befragten antworteten auBBerdem,
die Einkdufe in Halle mit anderen Aktivitdten gut verbinden zu kénnen. Dies zeigt, dass
die Stadt Halle als Standort, gerade in Bezug auf die PKW-Erreichbarkeit und die Ange-
botsauswabhl, von einigen durchaus positiv bewertet wird.

Fur die Befragten des Saalekreises, die hdufiger in Halle einkaufen als friither (6 %), sind
vor allem die Koppelung von einem Einkauf in Halle mit einer anderen Aktivitat (rd. 21
%), die groBe Auswahl an Angeboten (ca. 16 %), die gute Erreichbarkeit mit dem PKW
(rd. 14 %) und private Griinde (ca. 14 %) als Hauptgriinde zu nennen. Dies zeigt, dass
die Stadt Halle als Standort, gerade in Bezug auf die Angebotsauswahl und die PKW-
Erreichbarkeit von einigen Bewohnern des Umlandes durchaus positiv bewertet wird.

Tabelle 7: Falls Sie heute seltener in Halle einkaufen, woran liegt das?

Haushalte Halle (Saale) Haushalte Saalekreis

woanders mehr Auswahl 16,7% | andere Orte mit PKW besser erreichbar 18,7%
geringerer Bedarf 12,4% | woanders bessere Parkmoéglichkeiten 14,6 %
woanders bessere Parkmoglichkeiten 9,9% Einkaufsmoglichkeiten in Wohnortnahe / Halle zu weit weg 11,9 %
finanzielle Griinde 9,4% woanders mehr Auswahl 10,1 %
gesundheitliche/altersbedingte Griinde 8,2%

sonstige Nennungen (jew. unter 7%) 43,2% sonstige Nennungen (jew. unter 5%) 44,7%

Quelle: telefonische Haushaltsbefragung Halle (Saale) mcs Erfurt i.A. von Junker und Kruse. Eigene Darstellung und Berechnung

Die befragten Hallenser, die heute seltener in ihrer Stadt einkaufen als friiher (18 %),
beméngeln vor allem, dass die Auswahl (16,7 %) und die Parkmoglichkeiten an anderen
Standorten besser sind (9,9 %), so dass die Kaufkraft an das Umland verloren geht. Dar-
Uber hinaus haben auch der geringere Bedarf (12,4 %), finanzielle Griinde (9,4 %) und
gesundheitliche/ altersbedingte Griinde (8,2 %) zu einem Riicklauf der Frequenz ge-
fahrt.

Die befragten Haushalte des Saalekreises bemangeln wiederum im Vergleich zum Um-
land vor allem die Erreichbarkeit der halleschen Standorte mit dem PKW (18,7 %), die
vergleichsweise schlechtere Parksituation (14,6 %), sowie die geringere Auswahl an An-
geboten (10,1 %). Darliber hinaus gaben etwa 12 % der Befragten an, dass es Ein-
kaufsmoglichkeiten am Wohnort gibt und gleichzeitig die Distanz zu Halle zu grof ist.
Daher l&sst sich hier festhalten, dass in Halle vor allem die Erreichbarkeit verbunden mit
der Parkplatzsituation und die Angebotssituation verbessert werden miissen, um fiir die
Bewohner des Umlandes als Einkaufsstandort attraktiver zu werden.
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4.2.3 Kaufkraftpotenzial im Einzugsbereich

Zur Abbildung der aktuellen Nachfragesituation wird in der vorliegenden Untersuchung auf
sekundérstatistische Rahmendaten der BBE Retail Experts GmbH & Co. KG, Kéln zurlickgegrif-
fen. Diese werden bundesweit ermittelt und jahrlich fortgeschrieben. Anhand der Bevélkerung
und einzelhandelsrelevanten Kaufkraftdaten ldsst sich das in einem Gebiet vorhandene Kauf-
kraftpotenzial im Einzelhandel gesamt und nach Fachsparten bzw. Warengruppen ermitteln. Die
einzelhandelsrelevanten Kennziffern der BBE Retail Experts GmbH & Co. KG, Kéln, wurden da-
bei mit der Untersuchungssystematik kompatibel gemacht. So ergeben sich in einzelnen Waren-
bereichen zum Teil geringfligige Unterschiede der ausgewiesenen Werte, beispielsweise durch
das Herausnehmen von (ber den Einzelhandel im engeren Sinne hinausgehenden Warengrup-
pen (wie rezeptpflichtige Sortimente bei Apotheken) oder durch unterschiedliche Zuordnungen
einzelner Sortimente zu den Warengruppen.

Fir die Stadt Halle (Saale) weist die BBE eine einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer von
89,47 fur das Jahr 2010 aus. Dieser Wert liegt damit unter dem Indexwert von 100 fiir die Bun-
desrepublik Deutschland und nimmt im regionalen Vergleich mit den Nachbarkommunen einen
unteren Wert ein. Allerdings ist die Kaufkraftkennziffer Leipzigs auf dem gleichen Niveau wie in
Halle (Saale).

Karte 5: Kaufkraftkennziffern im regionalen Vergleich
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Einzelhandelsrelevante Kaufkraft

Die nachfolgende Tabelle 8 stellt die einzelhandelsrelevante Kennziffer der Stadt Halle (Saale)
und in ostdeutschen Vergleichskommunen mit oberzentraler Funktion dar. In Abhdngigkeit von
der Einwohnerzahl und der einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffer ergeben sich unter-
schiedliche einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenziale fir die Kommunen.

Tabelle 8: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Halle und Vergleichskommunen

Erhebungseinheit Einwohner Einzelhandelsrelevante Einzelhandelsrelevantes Kauf-

Kaufkraftkennziffer kraft-potenzial™®
Index = 100 in Mio. Euro

Halle (Saale) 233.013" 89,5 1.017
Leipzig 515.469 89,5 2.277
Dresden 512.234 93,8 2.382
Chemnitz 243.880 92,0 1.111
Erfurt 203.333 92,5 932

Rostock 201.096 90,5 9200

Magdeburg 230.047 90,8 1.033

Quelle: BBE Retail Experts GmbH & Co. KG, Kéln 2010, Einzelhandel i.e.S. inkl. Apotheken und Versandhandel, eigene Darstellung

Mit einer einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffer von 89,5 liegt Halle (Saale) zusammen
mit Leipzig nur leicht unter dem Durchschnitt der ibrigen Vergleichsstddte, die sich jedoch alle
unter dem bundesdeutschen Indexwert von 100 befinden.

Einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Stadt Halle (Saale)

Auf der Basis eines einzelhandelsrelevanten jéhrlichen Pro-Kopf-Verbrauches in Halle von
4.785" Euro / Kopf flr das Jahr 2010 ergibt sich ein einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpoten-
zial von rund 1.017 Mio. Euro (Stand 2010). Anhand der bevolkerungs- und einzelhandelsre-
levanten Kaufkraftdaten ldsst sich das in der Stadt Halle (Saale) vorhandene einzelhandelsrele-
vante Kaufkraftpotenzial im Einzelhandel insgesamt und nach Branchen differenziert dar-
stellen:

' pie ausgewiesenen Daten kénnen sich im Einzelnen von denen der von BBE Retail Experts GmbH & Co. KG aus-

gewiesenen unterscheiden, da sie in Teilen modifiziert wurden und dabei an die Untersuchungsmethodik sowie
den der Erhebung zugrunde gelegten Branchenschliissel (vgl. dazu Abbildung 1) angepasst wurden.

" Die Abweichung der von der BBE Retail Experts GmbH & Co. KG ausgewiesenen Anzahl der Einwohner fir die

Stadt Halle (Saale) von den Zahlen, die von der Stadt Halle (Saale) verdffentlicht werden, sind darauf zurlickzu-
fuhren, dass die BBE Retail Experts GmbH & Co. KG ihre Berechnungen auf Zahlen des jeweiligen Vorjahres ohne
Berticksichtigung der Zweitwohnsitze anstellt.

2" nach BBE Ké&In 2010 fiir den Einzelhandel i.e.S. ohne KfZ- und Brennstoffhandel, inkl. Lebensmittelhandwerk und
Apotheken

Junker und Kruse
49 Stadtplanung m Forschung Dortmund



Stadt Halle (Saale) m Einzelhandels- und Zentrenkonzept (Endbericht — interne Abstimmung)

Tabelle 9: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft der Stadt Halle (Saale) nach Warengruppen

Warengruppe Einzelhandelsrelevantes
Kaufkraftpotenzial
in Mio. Euro Anteil

Nahrungs- und Genussmittel 424,7 41,7%
Blumen (Indoor) / Zoo 22,6 2,2%
Gesundheit und Korperpflege 65,1 6,4%
PBS / Zeitungen / Zeitschriften / Blicher 37,2 3,7%
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 549,5 54,0%
Bekleidung / Textilien 84,1 8,3%
Schuhe / Lederwaren 21,2 2,1%
GPK / Haushaltswaren 12,8 1,3%
Spielwaren / Hobbyartikel 21,0 2,1%
Sport und Freizeit 15,5 1,5%
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 154,6 15,2%
Wohneinrichtung 22,3 2,2%
Mébel 52,5 52%
Elektro / Leuchten 26,0 2,6%
Elektronik / Multimedia 66,6 6,5%
medizinische und orthopadische Artikel 14,0 1,4%
Uhren / Schmuck 8,9 0,9%
Bau- und Gartenmarktsortimente 115,6 11,4%
Uberwiegend langfristiger Bedarf 305,9 30,1%
Sonstiges 7,2 0,7%
gesamt 1.017,3 100,0%

Quelle: eigene Berechnung auf Grundlage der Kennwerte der BBE Retail Experts GmbH & Co. KG, Kdln, Jahr 2010, Abweichungen
rundungsbedingt

Die Verbrauchsausgaben in den Warengruppen sind dabei sehr unterschiedlich, wobei der Be-
reich Nahrungs- und Genussmittel mit rund 425 Mio. Euro bzw. rd. 42% den hochsten Anteil
am gesamten einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotenzial ausmacht.

Mit deutlichem Abstand folgen die Hauptbranchen Bau- und Gartenmarktsortimente (ca. 11%)

Junker und Kruse
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und Bekleidung (rd. 8 %). Weitere monetdr bedeutsame Hauptbranchen sind Gesundheits- und
Korperpflegeartikel, M&bel sowie Elektronik / Multimedia.

4.2.4 Umsitze und Zentralitiat des halleschen Einzelhandels

Durch die Verkniipfung der angebots- und nachfrageseitigen Rahmenbedingungen lassen sich
Aussagen zur Ausstrahlungskraft bzw. Leistungsfahigkeit des halleschen Einzelhandels ableiten.
Denn bei der Ermittlung der aktuellen Umsétze werden nicht nur die Verkaufsflachen pro
Hauptbranche bzw. Sortiment und bundesdurchschnittliche Umsatzkennwerte angesetzt, viel-
mehr wird die konkrete Situation vor Ort mit berlicksichtigt. Dies erfolgt Gber durchschnittliche
Flachenproduktivititen (Umsatz pro m2 Verkaufsflache pro Jahr) der Vertriebsformen, spezifi-
sche Kennwerte einzelner Anbieter sowie die Beriicksichtigung der detaillierten Angebotsstruk-
turen in Halle (Saale). Hochgerechnet auf den Verkaufsflichenbestand ergeben sich fiir die ein-
zelnen Hauptwarengruppen daraus die in Tabelle 10 dargestellten branchenspezifischen Umsat-
ze in Halle (Saale). Dabei wurden z.T. Agglomerationen vorgenommen, um eine Kompatibilitat
mit den Angaben der BBE Retail Experts GmbH & Co. KG, KoIn zu erreichen. Insgesamt setzt
der hallesche Einzelhandel rund 1,2 Mrd. Euro im Jahr 2010 um.

Die Verbrauchsausgaben pro Warengruppe sind unterschiedlich ausgepragt. Dabei nimmt der
Bereich Nahrungs- und Genussmittel / Lebensmittel mit rund 425 Mio. Euro mehr als ein Drittel
des gesamten einzelhandelsrelevanten Potenzials ein. Deutlich geringere Anteile entfallen auf
die Warengruppen Bau- und Gartenmarktsortimente (rund 116 Mio. Euro) sowie Bekleidung /
Textilien (rund 84 Mio. Euro). Weitere monetar bedeutsame Warengruppen sind Gesundheits-
und Korperpflegeartikel und Elektronik / Multimedia. Das gesamte einzelhandelsrelevante
Kaufkraftpotenzial in Halle (Saale) umfasst rund 1.017 Mio. Euro im Jahr 2010.

Die Ausstrahlungskraft des halleschen Einzelhandels in die Nachbarkommunen wird durch die
einzelhandelsrelevante Zentralitdtskennziffer abgebildet. Diese wird durch das Verhéltnis von Ein-
zelhandelsumsatz und vorhandenem Nachfragevolumen (Kaufkraftpotenzial) berechnet. Ein Wert
von 1 bedeutet, dass der Einzelhandelsumsatz genauso groR ist wie das lokal vorhandene Kauf-
kraftpotenzial, wahrend Abweichungen Uber den Basiswert auf eine Leistungsstarke bzw. Abwei-
chungen unterhalb des Basiswertes auf Strukturschwdchen des Einzelhandels hinweisen kénnen.

Stellt man den ermittelten Umsatz (rund 1,2 Mrd. Euro) dem auf Grundlage der BBE-Kennziffern
ermittelten einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotenzial gegeniiber (rund 1,02 Mrd. Euro) ergibt
sich daraus die Zentralitat von 1,19 Uber alle Warengruppen, d.h. per Saldo flieBen 19 % Kauf-
kraft zu. Der lokal getdtigte Umsatz libersteigt das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial der
halleschen Bevdlkerung. Dieser Wert spiegelt eine positive aber ausbauféhige Leistungsfahigkeit
des Einzelhandels wider, die der Versorgungsaufgabe eines Oberzentrums dennoch nicht in vollem
Umfang gerecht wird.

Die Zentralitatskennziffern (vgl. dazu folgende Tabelle) erreichen in den Warengruppen der
kurzfristigen Bedarfsdeckung einen durchschnittlichen Wert von 1,12, der mit dem unter ge-
samtstddtischen Gesichtpunkten guten quantitativen Angebot, wenn auch in Teilen, aber zu-
mindest unter qualitativen Aspekten (z.B. Discountlastigkeit) verbesserungswiirdigen Angebots-
situation, korrespondiert.
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Tabelle 10: Einzelhandelsrelevanter Umsatz, Kaufkraft und Zentralitat des halleschen Ein-
zelhandels, branchenspezifisch

Warengruppe Einzelhandels- Einzelhandels- Einzelhandels-
relevanter relevantes Kauf- relevante
Umsatz kraftpotenzial Zentralitat
in Mio. Euro in Mio. Euro

Nahrungs- und Genussmittel 461,2 424,7 1,09
Blumen (Indoor) / Zoo 22,5 22,6 1,00
Gesundheit und Korperpflege 88,6 65,1 1,36
PBS / Zeitungen / Zeitschriften / 44 .4 37,2 1,20
Blcher

Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 616,7 549,5 1,12
Bekleidung / Textilien 165,2 84,1 1,96
Schuhe / Lederwaren 45,0 21,2 2,12
GPK / Haushaltswaren 30,8 12,8 2,41
Spielwaren / Hobbyartikel 19,2 21,0 0,92
Sport und Freizeit 30,4 15,5 1,96
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 290,6 154,6 1,88
Wohneinrichtung 17,7 22,3 0,80
Mobel 56,8 52,5 1,08
Elektro / Leuchten 19,6 26,0 0,76
Elektronik / Multimedia 84,5 66,6 1,27
medizinische und orthopadische 20,5 14,0 1,46
Artikel

Uhren / Schmuck 10,9 8,9 1,22
Baumarktsortimente 63,2 98,6 0,64
Gartenmarktsortimente 21,4 17,0 1,26
Uberwiegend langfristiger Bedarf 2946 305,9 0,96
Sonstiges 6,5 7,2 0,91

Quelle: eigene Berechnung
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Fast durchweg hohe Werte, die mehrheitlich im Bereich von 2 liegen und z.T. dariiber
hinausragen, sind in den Warengruppen der mittelfristigen Bedarfsdeckung zu verzeich-
nen. Besonders hohe Zentralitdten kdnnen die Warengruppen Glas, Porzellan, Keramik /
Haushaltswaren (2,41), Schuhe / Lederwaren (2,12) sowie Bekleidung / Textilien und
Sport und Freizeit (jeweils 1,96) verzeichnen. Dies belegt, dass es dem halleschen Einzel-
handel gelingt, zusatzlich zur lokalen Kaufkraft noch Kaufkraft aus dem Umland auf sich
zu vereinen. Dies ist vor allem auf eine hohe Ausstrahlungskraft und Attraktivitdt des in-
nerstadtischen Einzelhandels zuriickzufiihren. Wobei aber auch zentrenrelevante Rand-
sortimente (u.a. Glas, Porzellan, Keramik / Haushaltswaren / Geschenkartikel) beispiels-
weise der Mdbelhduser an dezentralen Standorten zu der hohen Bedeutung dieser Wa-
rengruppe beitragen.

Auch im Bereich der langfristigen Bedarfsdeckung werden in einigen Warengruppen
hohe Zentralitdten erzielt, die einen erheblichen Kaufkraftzufluss aus dem Umland impli-
zieren. Ausnahmen bilden hier die Warengruppen Elektro / Leuchten, Baumarktsorti-
mente sowie Wohneinrichtung. Hier liegt die Zentralitdt unter einem Wert von 1, d.h.
Kaufkraft flieBt in diesen Bereichen aus Halle ab. Hohe Zentralitdten in dieser Bedarfs-
gruppe entfalten in Abhédngigkeit von der hohen quantitativen und differenzierten Aus-
stattung die Sortimentsbereiche Elektronik / Multimedia (1,27), Gartenmarktsortimente
(1,26) und Mobel (1,08).

Dem Vergleich der Kennwerte untereinander und damit verbundenen Bewertungen der Qualitat
und des Leistungsfahigkeit des ortsanséssigen Einzelhandels insgesamt sind jedoch Grenzen
gesetzt, da die einzelhandelsrelevante Zentralitatskennziffer, welche gerne zum interkommuna-
len Vergleich herangezogen wird, ein gesamtstadtischer Wert ist, der sich nur auf Umsatz- und
Kaufkraftvolumen stiitzt und damit raumliche, strukturelle und qualitative Aspekte nicht bertick-
sichtigt. Dazu zéhlen im Einzelnen:

die gesamtstddtische Zentren- und Versorgungsstruktur,

die Lage (zentrale Versorgungsbereiche, integriert, nicht integriert, Sonder- und Einzel-
standorte) von Einzelhandelseinrichtungen,

die Vielfalt und Qualitat des Einzelhandelsangebotes (u.a. Branchen- und Betriebsfor-
menmix),

die qualitative Attraktivitdt der Zentren, insbesondere der Innenstadt, aufgrund der Nut-
zungsvielfalt und Funktionsfahigkeit,

stddtebauliche Aspekte.

So kann in einer Kommune A aufgrund eines einzelnen Anbieters, der ein weitreichendes Ein-
zugsgebiet besitzt, beispielsweise ein Anbieter nicht zentrenrelevanter Sortimente (z.B. Mdbel-
markt), ein hoher Umsatz generiert werden, der einen wesentlichen Teil des gesamtstadtischen
Einzelhandelsumsatzes ausmacht. Dabei ergibt sich im Verhaltnis zur lokalen Kaufkraft eine hohe
gesamtstadtische, einzelhandelsrelevante Zentralitdt. Dagegen kann der gesamtstadtische Um-
satz einer anderen Kommune B (mit gleichem Kaufkraftpotenzial wie Kommune A), der tber-
wiegend durch einen attraktiven innerstadtischen Einzelhandel mit attraktivem Branchen- und
Betriebsformenmix bestimmt ist, deutlich unterhalb des Gesamtumsatzes der Kommune A liegen
und somit eine niedrigere einzelhandelsrelevante Zentralitdt der Kommune bedingen. Dieses
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Beispiel verdeutlicht, dass es sich um eine einseitige Betrachtung handelt, wenn man allein auf-
grund der Zentralitatskennziffern die Attraktivitdt eines Einzelhandelsstandortes bewertet. Der
Kommune A aus dem dargestellten Beispiel ware nur aufgrund der héheren einzelhandelsrele-
vanten Zentralitdtskennziffer eine hdhere einzelhandelsrelevante Attraktivitdt zuzusprechen,
jedoch fanden strukturelle, rdumliche und das Angebot qualifizierende Aspekte, die wesentlich
zur Attraktivitdt eines Standortes bzw. einer Stadt betragen, keine Beriicksichtigung.

Demzufolge ist beispielsweise die Stagnation oder der Riickgang der Einzelhandelszentralitédt in
einer Kommune nicht gleichzusetzen mit der Stagnation oder dem Riickgang der Einzelhandels-
attraktivitat. So kann z.B. die Aufgabe eines nicht-integrierten, autokundenorientierten, grof3fla-
chigen Verbrauchermarktes zu einem starken Absinken der Zentralitat flihren; sie bietet jedoch
gleichzeitig die Perspektive flir strukturelle Verbesserungen, wie die Entwicklung einer verbes-
serten wohnortnahen Grundversorgung. Entsprechendes gilt im Umkehrschluss auch fiir einen
Anstieg der einzelhandelsrelevanten Zentralitat(-skennziffer). Dabei kdnnen einzelhandelszentra-
litdtssteigernde Entwicklungen an nicht-integrierten Standorten eine ausgewogene Zentren- und
Versorgungsstruktur negativ beeinflussen (u.a. Gefdhrdung zentraler Versorgungsbereiche).
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4.2.5 Einordnung der Stadtbezirke nach angebots- und nachfrageseitigen Kenn-
werten

Eine Gegenliberstellung der angebots- und nachfrageseitigen Kennwerte der halleschen Stadt-
bezirke wird in der nachfolgenden Tabelle 11 gegeben. Besonders hervor tritt dabei der Stadt-
bezirk Mitte mit seinen in vielen Kategorien Gberdurchschnittlichen Werten, was nicht zuletzt
auch aufgrund des Angebotes bzw. der Zentralitdt der Altstadt von Halle (Saale) zu erwarten ist.

So befinden sich mit 573 Einzelhandelsbetrieben rund 40 % aller halleschen Einzelhan-
delsbetriebe im Stadtbezirk Mitte, die zugleich etwa 31 % des gesamten halleschen Um-
satzes verzeichnen.

Die kleinteilige Struktur der Einzelhandelsbetriebe im Bezirk Mitte lasst sich anhand der
durchschnittlichen BetriebsgréRe ablesen, die mit rd. 164 m2 / Betrieb deutlich unter den
Werten der anderen Stadtbezirke liegt.

Die Stadtbezirke Stid und West sind bezliglich ihrer angebots- und nachfrageseitigen
Kennwerte sehr dhnlich aufgestellt. Neben Kaufkraftpotenzial und Anzahl der Betriebe
liegt auch die Lebensmittelverkaufsflache in vergleichbarer GréoBenordnung.

Mit ca. 107.000 m2 Verkaufsflache verfligt der Stadtbezirk West jedoch Ulber die groBte
Verkaufsflache aller halleschen Stadtbezirke. Grund hierfiir sind neben dem Zentrum
Neustadt u.a. der Gewerbestandort Neustadt, die beide (iber mehrere grol¥flachige An-
gebotsformen verfligen.

Der Stadtbezirk Ost verfligt mit einem Wert von 2,64 (iber die hochste Zentralitat aller
halleschen Stadtbezirke, zuriickzuflihren auf eine geringe Einwohnerzahl und damit nied-
riges Kaufkraftpotenzial, denen u.a. mit dem Standort ,HEP-Hallescher Einkaufspark*
jedoch hohe Umsatzzahlen gegeniiberstehen.
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Tabelle 11: Angebots- und Nachfrageseitige Kennwerte der halleschen Stadtbezirke

Kriterium Halle (Saale)
gesamt
Einwohner 230.377 38.959 39.834 14.569 68.095 68.920
Verkaufsfliche in m2 (gerundet) 384.500 94.100 39.200 63.100 81.300 106.900
Anzahl der Betriebe 1.435 573 173 150 267 272
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. 1.017 172,0 175,9 64,3 300,7 304,4
Euro
Einzelhandelsrelevanter Umsatz in Mio. 1.208 3711 115,7 169,6 248,2 304
Euro
Einzelhandelszentralitit: Gesamt 1,19 2,16 0,66 2,64 0,83 1,0
Nahrungs- und Genussmittel 1,09 0,81 0,91 2,39 1,13 1,03
Bekleidung / Textilien 1,96 7,85 0,12 2,93 0,48 0,96
Schuhe / Lederwaren 2,12 7,60 0,1 4.17 0,65 1,21
Sport und Freizeit 1,96 5,00 0,74 8,76 0,79 0,65
Verkaufsflichen in m2 / Einwohner 1,67 2,42 0,98 4,33 1,19 1,55
Verkaufsflache / Betrieb in m2 268 164 227 421 304 393
Lebensmittelverkaufsflache in m2 101.480 11.810 14.790 14.210 31.320 29.360
Lebensmittelverkaufsfliche in m2 / Ein- 0,44 0,30 0,37 0,98 0,46 0,43

wohner

Quelle: Zusammenstellung anhand eigener Berechnungen auf Grundlage der Unternehmenserhebung Halle, 2010, einzelhandelsrelevante Kaufkraftdaten der BBE Retail Experts GmbH & Co. KG, Einwohner:

Stadt Halle (Saale) Stand 31.12.2009
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5 Gesamtstiadtische Einzelhandelssituation

Die Einzelhandelssituation in der Stadt Halle (Saale) wird zum einen auf der Angebotsseite
durch die Verkaufsflichenausstattung und -verteilung im Stadtgebiet sowie auf der Nachfra-
geseite durch Komponenten wie das lokale einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial und
Einzelhandelsumsdtze bestimmt. Die Angebots- und Nachfrageanalyse dient dazu, eine fach-
lich fundierte und empirisch abgesicherte Grundlage zur Erarbeitung des Einzelhandels- und
Zentrenkonzeptes fiir die Stadt Halle (Saale) zu schaffen. Die Nachfrageanalyse ist im vorhe-
rigen Kapitel dargestellt. Im Folgenden werden die wesentlichen gesamtstddtischen Rahmen-
daten der Angebotsseite aufgezeigt.

Unter Berticksichtigung der standortrelevanten Rahmenbedingungen werden dabei die Ein-
zelhandelsstandorte und Einzelhandelsstrukturen in Halle unter einzelhandelsrelevanten und
stddtebaulichen Gesichtspunkten analysiert. Hierflir wird zundchst ein gesamtstédtischer Be-
trachtungsbogen gespannt, der neben dem Einzelhandelsangebot auch den groBflachigen
Einzelhandel und die Grundversorgungssituation im halleschen Stadtgebiet darstellt.

In einem vertiefenden Schritt erfolgt dann anschlieBend in Kapitel 6 die raumliche Differen-
zierung auf Ebene der fiinf Stadtbezirke.

5.1 Einzelhandelsangebot

Auf Basis der vorhandenen Datengrundlage aus der sortimentsspezifischen flichendeckenden
Erhebung aller Anbieter konnen differenzierte Aussagen zur Angebots- und Versorgungssitu-
ation in Halle (Saale) getroffen werden. Zum Erhebungszeitpunkt (Februar / Méarz 2010)
stellen sich die wesentlichen gesamtstddtischen Kennwerte des Einzelhandels in Halle (Saale)
wie folgt dar:

Es bestehen 1.435 Betriebe des Einzelhandels im engeren Sinne (d.h. ohne KFZ- und
Brennstoffhandel, vgl. Kap. 3) mit einer Gesamtverkaufsflache von rund
385.000 m2."

Die durchschnittliche Verkaufsfliche pro Betrieb betragt etwa 268 m2 und liegt
damit leicht tiber dem bundesdeutschen Schnitt von rund 230 m.

Die einwohnerbezogene Verkaufsflaichenausstattung liegt mit etwa 1,7 m2 — un-
abhangig von branchenspezifischen Betrachtungen — (iber dem bundesdeutschen
Referenzwert von ca. 1,4 m2/EW. Allerdings ist im Vergleich zu anderen Kommunen

B3 Erwdhnung finden sollen jedoch auch zwei groRere, in der jingeren Vergangenheit auf den Weg gebrachte,

Neuplanungen. Diese konnten in der Analysephase nicht berticksichtigt werden, das sie zum Zeitpunkt der Er-
hebung noch nicht realisiert waren. Durch die beiden Projekte ,Maschinenfabrik Merseburger StraBe” (Eroff-

nung voraussichtlich im November 2011 mit max. 5.000 m2 Verkaufsfliche) sowie dem,Hermes-Geldnde" (B-
Plan befindet sich in Aufstellung; zu den bestehenden Einzelhandelsbetrieben kommen zusétzlich max. 5.000

m?2 Verkaufsflache) erhoht sich die Gesamtverkaufsflache des Halleschen Einzelhandels um weitere 10.000 m2.
Stadt Halle (Saale), Bebauungspldne Nr. 88.5 B Maschinenfabrik Merseburger Strale, stidlicher Teil sowie Nr.

75.1 Dessauer Platz, SB Warenhaus
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ferenzwert von ca. 1,4 m2/EW. Allerdings ist im Vergleich zu anderen Kommunen
ahnlicher GroRenordnung ein niedriger Ausstattungsgrad feststellbar (Vergleichsdaten
aus Junker und Kruse Erhebungen: Erfurt: 2,4 m2, Oberhausen: 1,8 m2, Hagen: 1,7
m2, Ménchengladbach: 2,0 m2; Der Durchschnittswert aller Kommunen zwischen
100.000 und 300.000 EW aus der Junker und Kruse Datenbank betrdgt 1,9 m?).

n Erwartungsgemal liegen quantitative Angebotsschwerpunkte in den flicheninten-
siven Branchen Bau- und Gartenmarktsortimente (rd. 69.000 m2 Verkaufsflache) und
Mobel (rd. 43.000 m2) sowie der nahversorgungsrelevanten Warengruppe Nahrungs-
und Genussmittel (rd. 101.000 m?2). Auch im Bekleidungsbereich (rd. 52.000 m?2) liegt
ein besonderer Angebotsschwerpunkt. Aber auch in allen anderen Warengruppen

finden sich entsprechende Angebote in der Stadt Halle.

m Zum Erhebungszeitpunkt existieren im Stadtgebiet rund 365 Leerstande von Laden-
lokalen mit einer Verkaufsfliche von rund 28.300 m2. Dies entspricht einer Leer-
standsquote von etwa 20 % der Ladenlokale und rund 8 % der Verkaufsfliche, was
im Bereich der Anzahl an leer stehenden Ladenlokalen (iber dem Rahmen Ublicher
Fluktuationsraten einzuordnen ist und einen deutlichen Handlungsbedarf signalisiert.
Die Ladenleerstande befinden sich zudem mit knapp tber der Hélfte (158 Ladenloka-

le, ca. 11.000 m2) im Stadtbezirk Mitte.

Der Einzelhandel unterliegt einem stindigen Anderungs- und Anpassungsprozess, der sich
auch firr Halle anhand der Entwicklung der Verkaufsflachen in den vergangenen acht Jahren

ablesen ladsst (Tabelle 12).

Tabelle 12: Entwicklung des Einzelhandels in Halle nach Hauptwarengruppen

Warengruppe

Verkaufsflache in m2*

2002 2006 2010
Nahrungs- und Genussmittel 114.530 120.195 101.470
Blumen (Indoor) / Zoo 6.695 5.395 9.760
Gesundheit und Korperpflege 12.720 13.010 20.870
PBS / Zeitungen / Zeitschriften / Biicher 8.820 8.790 10.660

142.760

Bekleidung / Textilien 62.040 63.555 51.700
Schuhe / Lederwaren 11.420 10.590 12.800
GPK / Haushaltswaren 4.930 6.780 15.230
Spielwaren / Hobbyartikel 1.840 2.625 6.200
Sport und Freizeit 6.340 8.375 10.050

95.970

Summe

364.380

386.570

Wohneinrichtung 3.800 5.355 10.330
Mobel 26.380 32.190 43.070
Elektro / Leuchten 5.240 4.755 6.640
Elektronik / Multimedia 9.560 8.545 10.480
Medizinische und orthopéad. Artikel 2.720 2.535 3.200
Uhren / Schmuck 1.000 905 1.540
Bau- und Gartenmarktsortimente 77.685 82.830 68.340

143.610

sonstges | sw | om0 | 2

384.500

Quelle: Daten 2010: Ergebnisse (gerundet) Einzelhandelserhebung Halle, Feb./Méarz 2010. Daten 2006: Fortschreibung aus-
gewdhlter Einzelhandelsdaten fiir die Stadt Halle (Saale), GMA 2008. Daten 2002: Einzelhandelskonzeption fiir die
Stadt Halle (Saale), GMA 2004. PBS: Papier-, Biiro-, Schreibwaren; GPK: Glas, Porzellan, Keramik; * gerundet

Junker und Kruse
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Da sich die Branchenschliissel bzw. die Zuordnung einzelner Sortimente in unterschiedliche
Branchen zwischen den GMA-Daten und Junker und Kruse-Daten unterscheiden, ist ein Ver-
gleich der Daten nicht ohne weiteres méglich. Dennoch lassen sich folgende Entwicklungs-
tendenzen erkennen:

n Insgesamt ist seit den letzten gesamtstadtischen Untersuchungen in den Jahren 2002
und 2006 ein leichter quantitativer Angebotszuwachs von rund 20.000 m? Verkaufs-
fliche (+ 5 % zum Jahr 2002) zu verzeichnen.

" Wiéhrend die Verkaufsflachen in der kurzfristigen Bedarfsstufe konstant geblieben
sind, verzeichnen die Branchen in der mittel- und langfristigen Bedarfsstufe deutliche
Zuwadchse.

n Der quantitative Riickgang im Bereich Nahrungs- und Genussmittel ist weniger auf

die Aufgabe von Lebensmittelbetrieben als vielmehr auf methodische Unterschiede
zurlUckzufihren, da die diversen Randsortimente im Lebensmitteleinzelhandel 2010
den jeweiligen nicht-Lebensmittel-relevanten Sortimenten zugerechnet wurden.

Tabelle 13: Kennwerte des Einzelhandels in Halle im Vergleich

Halle Erfurt Oberhausen Hagen Moénchen- @ Oberzentren
(Saale) gladbach 700 - 300 Tsd.

Ew. *

Einwohnerzahl 230.400 | 199.200| 219.000 |198.000| 262.000 175.000

Gesamtzahl der Ein-
zelhandelsbetriebe 1.435 1.696 1.394 1.268 1.840 1.100
(ohne Leerstande)

Gesamtverkaufsflache

in m2 384.500 |482.000| 400.000 |332.000| 516.800 300.000

Durchschnittliche
Verkaufsflache pro 268 284 287 262 281 279
Betrieb in m2

Verkaufsflachenaus-
stattung in m?2 pro 1,7 2,4 1,8 1,7 2,0 1,9
Einwohner

Quelle: Eigene Erhebungen 2002-2010, Stadt Erfurt 2007; * Junker und Kruse-Datenbank; gerundete Werte

Vergleicht man die Kennwerte des halleschen Einzelhandels mit anderen Kommunen &hnli-
cher GroRenstruktur und dem Biro Junker und Kruse vorliegenden Daten zeigt sich, dass
sowohl die durchschnittliche BetriebsgroRe als auch die Verkaufsflichenausstattung je Ein-
wohner in Halle relativ niedrig ist. Lediglich Hagen liegt mit durchschnittlich 262 m? Ver-
kaufsflaiche / Betrieb unter dem halleschen Wert. Auf der anderen Seite I4sst dieser Wert auf
einen kleinteiligeren Einzelhandel schlieBen, als in den Ubrigen Vergleichsstadten. Zwar ist
die Pro-Kopf-Ausstattung der halleschen Verkaufsfliche insbesondere im Vergleich zu Erfurt
deutlich niedriger, erreicht mit 1,67 m? jedoch immer noch einen Wert (iber dem Bundes-
durchschnitt (1,4-1,6 m2 / Person).

Junker und Kruse
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Das derzeitige Einzelhandelsangebot in Halle (Saale) weist auf gesamtstadtischer Ebene fol-
gende strukturellen Merkmale auf (vgl. Abbildung 20 und Tabelle 14):

Mit ca. 101.000 m2 entféllt ein groRer Einzelanteil (26 %) an der Gesamtverkaufsfla-
che Halles auf die nahversorgungsrelevante Warengruppe Nahrungs- und Ge-
nussmittel.

Auch der mit Abstand gréBte Teil der Betriebe (480 Betriebe, ca. 33 %) ist dieser
Hauptbranche zuzuordnen, wobei in diesem Zusammenhang insbesondere die Betrie-
be des Lebensmittelhandwerks eine wichtige Rolle spielen.

Dies unterstreicht einerseits die Grundversorgungsfunktion des Einzelhandelsstandorts
Halles fiir die eigene Bevolkerung sowie die hohe Bedeutung dieser Sortimentsgrup-
pen innerhalb der privaten Verbrauchsausgaben der Haushalte.

Abbildung 20: Verkaufsfliche Hauptwarengruppen

| |

Nahrungs- und Genussmittel 101.480
Blumen (Indoor) / Zoo

Gesundheit und Kérperpflege

PBS / Zeitungen / Zeitschriften / Bicher
Bekleidung / Textilien

Schuhe / Lederw aren

GPK / Haushaltsw aren

Spielw aren / Hobbyartikel
Gesamtverkaufsflache: ca. 384.500 m?
Sport und Freizeit
Wohneinrichtung
Mébel 43.070

Elektro / Leuchten
Bektronik / Multimedia

medizinische und orthop&dische Artikel

Uhren / Schmuck

Baumarktsortimente

46.110

Gartenmarktsortimente

22.230

- 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000

Quelle: Ergebnisse Einzelhandelserhebung Halle, Feb./Mérz 2010, gerundete Werte

Die Werte in den weiteren Warengruppen des kurzfristigen Bedarfs spiegeln eben-
falls eine gute Angebotsausstattung in der Stadt Halle wider.

Rund 20.900 m2 Verkaufsflache in 124 Betrieben entfallen auf die ebenfalls nahver-
sorgungsrelevante Warengruppe Gesundheit und Kérperpflege (u.a. Drogeriemérkte
und Apotheken).

In der Warengruppe Blumen (Indoor) / Zoo konzentriert sich das Angebot von insge-
samt rund 9.800 m2 Verkaufsflache vor allem bei einzelnen Fachmarkten wie z.B.
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Dehner (Teilsortiment Blumen) und den gréReren zoologischen Anbietern Fressnapf,
Zoo & Co. etc. (Zoologischer Bedarf). Insgesamt gibt es hier 68 Anbieter. Dariiber
hinaus finden sich liberwiegend , kleinflichige” Angebote in Fachgeschéften (insbes.
Blumen) und Randsortimente groRerer Lebensmittelbetriebe und Drogeriefachdis-
counter (Tierfutter und Blumen).

" In der Warengruppe Schreibwaren,/Papier/Blicher entféllt ebenfalls rund die Halfte
des sortimentsspezifischen Verkaufsflachenanteils auf Randsortimentsangebote (u.a.
Zeitungen und Zeitschriften), es sind jedoch auch diverse Fachgeschéfte vorhanden.
GroBte Anbieter sind Thalia (3 Betriebe), Ulrich Medienwelt und Ludwig. Insgesamt
81 Anbieter auf ca. 11.000 m2 runden das Angebot in der kurzfristigen Bedarfsstufe
ab.

" Mit fast 143.000 m? entfallen rund 37 % des gesamtstddtischen Verkaufsflachenan-
gebots auf die Warengruppen der kurzfristigen Bedarfsstufe. Insgesamt ist eine gu-
te strukturelle Angebotsmischung zu verzeichnen.

Der kurzfristige Sortimentsbereich hat einen besonderen Stellenwert in der Einzelhandels-
struktur, es ist die Leitbranche zur Bewertung der Grund- und Nahversorgungssituation und
wird daher im Weiteren unter quantitativen und qualitativen Aspekten raumlich differenziert
betrachtet (vgl. Kap. 5.3).

Tabelle 14: Anteil der Branchen an der Gesamtverkaufsflache

Warengruppe Verkaufsflache Anteil Anzahl
an Gesamt- der
verkaufsfliche Betrie-
be
in %
Nahrungs- und Genussmittel 101.480 26,4 480
Blumen (Indoor) / Zoo 9.760 2,5 68
Gesundheit und Koérperpflege 20.870 54 124
PBS / Zeitungen / Zeitschriften / Blcher 10.660 2,8 81
tiberwiegend kurzfristiger Bedarf 142.770 371 753
Bekleidung / Textilien 51.700 13,4 200
Schuhe / Lederwaren 12.800 3,3 52
GPK / Haushaltswaren 15.230 4.0 56
Spielwaren / Hobbyartikel 6.200 1,6 23
Sport und Freizeit 10.050 2,6 37
tiberwiegend mittelfristiger Bedarf 95.970 25,0 368
Wohneinrichtung 10.330 2,7 26
Mobel 43.070 11,2 52
Elektro / Leuchten 6.640 1,7 16
Elektronik / Multimedia 10.480 2,7 63

Junker und Kruse
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medizinische und orthopédische Artikel 3.200 0,8 54
Uhren / Schmuck 1.540 0,4 31
Baumarktsortimente 46.110 12,0 29
Gartenmarktsortimente 22.230 5,8 35
uiberwiegend langfristiger Bedarf 143.610 37,3 306
Sonstiges 2.160 0,6 8

Quelle: Ergebnisse Einzelhandelserhebung Halle, Feb./Mérz 2010, gerundete Werte

Exakt ein Viertel der gesamtstddtischen Verkaufsflache entfallt auf die Warengruppen
der mittelfristigen Bedarfsdeckung. Dabei ragt erwartungsgemaf das typische,
zentrenpragende Sortiment Bekleidung / Textilien besonders hervor. Auf diese Wa-
rengruppe entfallen rund 52.000 m2 Verkaufsflache (200 Betriebe) bzw. ein Anteil
von 13,4 % an der gesamtstadtischen Verkauflache. Ein GroRteil (rd. 32.200 m?2,

62 %) dieses Verkaufsflichenangebots entfdllt auf Anbieter im Stadtbezirk Mitte.

Die Warengruppe Schuhe / Lederwaren ist ebenfalls in nennenswertem Umfang (rd.
12.800 m2 VKF) vertreten. Beim Grol3teil der insgesamt 52 Hauptsortimentsanbieter
handelt es sich um Fachgeschafte in der halleschen Altstadt.

Ein weiterer Angebotsschwerpunkt ist die Warengruppe Glas, Porzellan, Keramik /
Haushaltswaren mit rund 15.200 m? Verkaufsfliche. Dieses Angebot beinhaltet ne-
ben einigen qualitativ hochwertigen Fachgeschaften in der Altstadt vor allem auch
Angebote von preisorientierten Billiganbietern und Randsortimente (Haushaltswaren)
von Lebensmittelanbietern und Drogeriediscountern. Insgesamt existieren in dieser
Warengruppe 56 Betriebe.

Auch die Warengruppen Spielwaren/Hobbyartikel (23 Betriebe) sowie Sport und Frei-
zeit (37 Betriebe) sind mit rd. 6.200 m2 bzw. ca. 10.100 m2 Verkaufsflache in nen-
nenswertem Umfang vertreten.

Mit insgesamt rund 96.000 m? Verkaufsflache und 368 Betrieben weisen die Waren-
gruppen des mittelfristigen Bedarfs einen fiir ein Oberzentrum angemessenen An-
teil am gesamtstadtischen Einzelhandelsangebot Halles bei einer guten Angebotsaus-
stattung auf. Aus quantitativer Sicht kann zunéchst kein nennenswertes Angebotsde-
fizit festgestellt werden, aus dem sich ein Nachholbedarf ableiten lieBe. Insgesamt be-
steht eine recht ausgewogene Angebotsmischung mit einem guten Anteil kleinteiliger
Fachangebote, wobei hier insbesondere die hallesche Altstadt eine wichtige Rolle
spielt. Aber auch preisorientierte Fachmarkt- und Randsortimentsangebote, auch au-
Berhalb der Altstadt, weisen nennenswerte Angebotsanteile auf.

Mit insgesamt fast 144.000 m? Verkaufsflaiche nehmen die Warengruppen der lang-
fristigen Bedarfsstufe den groBten Anteil (rd. 37 %) am Gesamtverkaufsflichenan-
gebot in Halle ein.

17,8 % der Gesamtverkaufsflache entfallen auf den Bereich der Bau- und Garten-
marktsortimente (rd. 68.000 m2 in 64 Betrieben) und 11,2 % auf den Bereich Mdbel
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(rd. 43.000 m2 in 52 Betrieben). Dabei ist zu berlicksichtigen, dass sich in den Wa-
rengruppen Bau- und Gartenmarktsortimente sowie Mobel erwartungsgemafl wegen
der fiir die entsprechenden Betriebstypen (iblichen GroBflachigkeit aufgrund des Fla-
chenbedarfes fir die Prasentation von Gberwiegend groRformatigen Waren hohe
Verkaufsflachen ergeben.

" Die Warengruppen Wohneinrichtung (26 Betriebe), Elektronik / Multimedia (63 Be-
triebe; insbesondere aufgrund der vielen Telefonanbieter) sowie Elektro / Leuchten
(16 Betriebe) verfiigen lber eine Verkaufsfliche zwischen ca. 7.000 m2 und 10.000
m?2,

n Das flichenmaRige Angebot im Einzelhandel mit medizinischen und orthopadischen
Artikeln (54 Anbieter; u.a. Optiker, Horakustik) sowie Uhren / Schmuck (31 Anbie-
ter) ist aufgrund der oftmals kleineren BetriebsgroRen mit Verkaufsflichen von 3.200
m2 bzw. 1.500 m2 deutlich geringer.

Tabelle 15: Betriebsformen Lebensmitteleinzelhandel

Anzahl Lebensmittel-
der Betriebe verkaufsflache in m2

SB-Warenhaus (ab 5.000 m?) 5 20.400
Verbrauchermarkt (1.500 - 4.999 m?) 3 6.500
Supermarkt (400 - 1.499 m?) 17 13.300
Lebensmitteldiscounter 64 37.520
Getrankemarkt 30 6.850
Lebensmittelhandwerk 226 4.540
Biomarkt /-laden 5 600"
Sonstige (u_._ a. Lepensmittelmarkt / -laden < 400 m?, 111 6.800*
Fachgeschafte, Kioske)

Summe 461 96.510

Quelle: Ergebnisse Einzelhandelserhebung Halle, Feb./Marz 2010. Gerundete Werte, daher Abweichungen in den Summen

moglich. * inkl. Randsortimente

m Mit flinf SB-Warenhausern, drei Verbrauchermarkten, 17 Supermarkten und 64 Le-
bensmitteldiscountern, diversen Getrankefachmarkten sowie zahlreichen Lebensmit-
telladen, Fachgeschaften und Betrieben des Lebensmittelhandwerks besteht eine An-
gebots- und Betriebsformenmischung, die insbesondere im Bereich der strukturpra-
genden Lebensmittelanbieter sehr discountlastig und daher unausgewogen ist.

Insgesamt zeigt sich sowohl anhand der sortimentsspezifischen Verkaufsflichenausstattung
als auch anhand der Angebotsschwerpunkte (Hauptbranchen) der Betriebe, dass nicht nur in
jeder Branche ein quantitativ gutes Angebot in Halle vorhanden ist, sondern (iberwiegend ein
umfangreiches und gut strukturiertes Angebot vorliegt. Auch im Hinblick auf die Verteilung
Uber alle Warengruppen im Vergleich zu Staddten &hnlicher GréRenordnung und Versor-
gungsausrichtung bietet die hallesche Einzelhandelslandschaft ein typisches Bild. Gleichwohl
sind in einigen Branchen leichte Defizite in der vorhandenen Angebotsbreite und -tiefe fest-
zustellen, die einen gewissen Entwicklungsspielraum erkennen lassen.

Die Verteilung der Betriebe und der Verkaufsfliche, differenziert nach den fiinf halleschen
Stadtbezirken, ist in folgender Tabelle dargestellt. Aus quantitativer Sicht sind die einzelnen
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Stadtbezirke sehr unterschiedlich aufgestellt.

n Der quantitative Einzelhandelsschwerpunkt liegt mit 573 Betrieben (ca. 40 % der
Betriebe insgesamt) im Stadtbezirk Mitte und somit in der Kernstadt Halles. In Bezug
auf die Verkaufsflachenausstattung im gesamten Stadtgebiet, befindet sich der grofte
Anteil im Stadtbezirk West (ca. 28 %). Hier sind anndhernd 13.000 m2 Verkaufsfliche
mehr vorhanden als im Bezirk Mitte (Anteil ca. 25 %).

Tabelle 16: Anzahl der Einzelhandelsbetriebe und Verkaufsflachen in den halleschen
Stadtbezirken

Stadtbezirk Mitte Nord Ost Sud West Gesamt

Einwohner 38959 | 39.834 | 14569 | 68.095 | 68920 [NPElI:v

Anzahl 573 173 150 267 272 WEL
Betriebe

Anteil an ge-

samtstddtischer JELYS 12,1 10,5 18,6 19,0
Anzahl der Be-

triebe in %

VELSERIRIEEE 04000 | 39230 | 63.050 | 81.280 | 106.900 [ELZELN
Inm

Anteil an ge-
samtstadtischen [EPYY- 10,2 16,4 21,1 27,8
Verkaufsflachen
in %
durchschnittliche
in m?
Verkaufsfliche / EEPRY 0,98 4,33 1,19 1,55
Einwohner in m?

Quelle: Ergebnisse Einzelhandelserhebung Halle, Feb./Méarz 2010. Gerundete Werte, daher Abweichungen in den Summen
moglich

m Im Stadtbezirk Nord sind insgesamt 173 Betriebe angesiedelt, die rund 10 % (39.200
m?2) der gesamtstddtischen Verkaufsfliche auf sich vereinigen.

n Der Stadtbezirk Ost verfligt Gber rund 16 % der gesamtstddtischen Verkaufsflache
und besitzt mit 150 Einzelhandelsbetrieben die wenigsten Betriebe. Bei den Eckdaten
des Stadtbezirkes Ost fallt besonders die im gesamtstadtischen Kontext Gberdurch-
schnittliche BetriebsgroBe von 420 m? / Betrieb auf.

u Auf den Stadtbezirk Siid entfallen rund 21 % der gesamtstadtischen Verkaufsflache.

n Die Verkaufsflaichenausstattung in den Stadtbezirken Nord und Siid bewegt sich mit
Werten von 0,98 m2 Verkaufsfliche / Einwohner (Nord) bzw. 1,19 m2 Verkaufsfliche
/ Einwohner (Ost) sowohl deutlich unterhalb des gesamtstadtischen Durchschnitts
(1,67) als auch unter dem Bundesdurchschnitt (1,4-1,6 m?2).

Junker und Kruse
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Zur weiteren Bewertung dieses quantitativen Angebotes im Hinblick auf stadtentwicklungsre-
levante Aspekte und Entwicklungsspielrdume sind darlber hinaus vor allem auch qualitative,
strukturelle und rdumliche Kriterien, wie beispielsweise die Lage der entsprechenden Einzel-
handelseinrichtungen in einem Zentrum oder dezentral oder nachfrageseitige Entwicklungen,
zu beriicksichtigen. Diese werden, ausgerichtet auf den Untersuchungsgegenstand, im Fol-
genden (Raumliche Verteilung des Einzelhandels), im weiteren Verlauf (Kap. 5.2 und 5.3)
und insbesondere auf Ebene der Stadtbezirke (Kap. 6) naher untersucht.

Rdumliche Verteilung des Einzelhandels

Im Hinblick auf die rdumliche Verteilung des Einzelhandels ist festzustellen, dass Halle (Saale)
Uber unterschiedlich strukturierte Zentren mit unterschiedlichen Versorgungsaufgaben ver-
fugt.

Karte 6: Raumliche Angebotsschwerpunkte des Einzelhandels in Halle (Status Quo)
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Sonstige Einzelhandelsstandorte &2t

B FMA / Sonderstandort

© Nahversorgungsstandorte
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)
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Das grofte Zentrum mit einer hohen Ausstrahlungskraft stellt erwartungsgemaRf die Altstadt
dar. Erganzt wird diese Struktur durch Stadtbezirks- und Nahversorgungszentren sowie solita-
re Einzelhandelsstandorte. Besonders hervorzuheben ist darliber hinaus, dass die hallesche
Einzelhandelslandschaft durch drei Fachmarktagglomerationen / Sonderstandorte des groB-
flachigen Einzelhandels geprdgt ist. Der hier angesiedelte Einzelhandel steht vor allem auch
aufgrund des zentrenrelevanten Warenangebotes im Wettbewerb mit den gewachsenen
Zentren.

Die besondere Konkurrenzsituation der einzelnen Standortbereiche verdeutlicht auch die
Betrachtung der Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichen und Umsétze nach Lagen (Altstadt,
ubrige Zentren, integriert, nicht integriert). Die entsprechenden gesamtstddtischen Kennwer-
te werden in der nachfolgenden Abbildung 21 und Tabelle 17 gegeniibergestellt.

Abbildung 21: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichen und Umsatze nach Lagen
Gesamt: 384.500 1.435 1.208

142
90% 267 [

124.620
80% I

100%

70% I

60% 792 364 I

50% 125.800 L

40% 273 ——

30% 61.740 194 -

20%

10%

0% -
Verkaufsflache (in m2) Anzahl Betriebe Umsatz (in Mio. Euro)

B Hauptzentrum Altstadt@ (ibrige Zentren O integrierte Lagen @ nicht integrierte Lagen

Quelle: eigene Darstellung

Etwa ein Drittel der gesamtstadtischen Verkaufsflache (124.600 m2) befindet sich an
nicht integrierten Standorten, ein Drittel (125.800m?2) in stddtebaulich integrierten
Lagen sowie ein weiteres Drittel (134.100 m?) in zentralen Bereichen (Altstadt, Ne-
ben-, Nahversorgungszentren).

Dieses Verhaltnis stellt sich kleinrdumig (z.B. auf Stadtbezirksebene) jedoch sehr un-
ausgewogen dar und beeinflusst dort entsprechend die Konkurrenzsituation. Befinden
sich im Stadtbezirk Mitte tiber drei Viertel der bezirklichen Verkaufsflichen im Haupt-
zentrum Altstadt und der Rest in stddtebaulich integrierter Lage, sind diese Verteilun-
gen zugunsten zentraler Bereiche in den Ubrigen Stadtbezirken deutlich niedriger.

Dabei sind die Stadtbezirke West und Siid sowie Nord und Ost bezogen auf die Ver-
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kaufsflachenverteilung nach Lagen jeweils dhnlich aufgestellt. Sowohl im Stadtbezirk
West (42 % der bezirklichen Verkaufsflachen) als auch im Stadtbezirk Sid (47 % der
bezirklichen Verkaufsflaichen) befindet sich der GroBteil der Verkaufsflachen in stad-
tebaulich integrierten Lagen. Auf die zentralen Versorgungsbereiche entfallen im
Stadtbezirk West mit 34 % rund ein Drittel und im Stadtbezirk Stid mit 26 % rund ein
Viertel der bezirklichen Verkaufsflachen. Diese vergleichsweise positiv hohen Werte
sind im Wesentlichen auf die beiden Nebenzentren zuriickzufiihren.

" In den beiden Stadtbezirken Nord (61 % der bezirklichen Verkaufsflichen) und Ost
(85 % der bezirklichen Verkaufsflachen) befindet sich der tiberwiegende Teil der be-
zirklichen Verkaufsflachen in stadtebaulich nicht integrierten Lagen. Der hohe Wert
im Stadtbezirk Ost resultiert groBtenteils aus dem Sonderstandort HEP. Im Stadtbezirk
Nord liegt der GroBteil der Einzelhandelsbetriebe entlang der AusfallstraRe Magde-
burger Chaussee. Verkaufsflachen in stadtebaulich integrierten Lagen sind im Stadt-
bezirk Ost mit einem Anteil von 11 % nur in einem geringen Umfang vorhanden. Im
Stadtbezirk Nord, bedingt durch den im Vergleich zum Stadtbezirk Ost hoheren Anteil
an Siedlungsflachen, liegt der Verkaufsflachenanteil in stadtebaulich integrierten La-
gen mit einem Wert von rd. 36 % auf einem dhnlich hohen Niveau wie die Stadtbe-
zirke West und Sid.

Tabelle 17: Anteile der Anzahl der Betriebe, Verkaufsfliche und Umsatze des hall-
eschen Einzelhandels nach Lagen

Anteile in %

Ubrige

integrierter nicht integrier-

Zentren Standort ter Standort
Verkaufsflache 19 16 33 32
Anzahl Betriebe 21 14 55 10
Umsdtze 25 23 30 22
Quelle: eigene Darstellung
" Wiéhrend etwa ein Drittel der Einzelhandelsbetriebe in zentralen Lagen angesiedelt ist,

entfallen auf nicht integrierte Standorte rd. 10 % der Betriebe. Im Zusammenhang
mit dem Anteil der Verkaufsflache ldsst sich ableiten, dass hier iberwiegend grof¥fla-
chige Betriebe anzutreffen sind, wohingegen in integrierten Lagen tendenziell eher
kleinflachige Strukturen (ca. 55 % aller Betriebe) vorherrschen.

" Der Anteil der Verkaufsfliche im Zentrum Altstadt liegt mit rd. 19 % unter dem Wert
vergleichbarer Kommunen und ist noch ausbaufahig.™

" Nahezu ein Viertel des gesamtstddtischen Umsatzes wird in der halleschen Altstadt

" Anteil der Verkaufsfliche im innerstadtischen Hauptgeschéftsbereich an der Gesamtverkaufsfliche (nach Junker
und Kruse Datenbank): 21%-23%. Erfurt = rd. 22%.
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getdtigt. Betrachtet man die Umsdtze der innerstadtischen Leitsortimente in der Alt-
stadt (ohne Mébel, Bau- und Gartenmarktsortimente), liegt der Anteil der Altstadt am
Gesamtumsatz Halles (ohne Mdbel, Bau- und Gartenmarktsortimente) bei rund 27 %.
Damit ist die hallesche Altstadt als der bedeutendste Einzelhandelsstandort in Halle
herauszustellen, besitzt jedoch gleichzeitig auch noch Steigerungspotential auf tbli-
cherweise hohere Anteile vergleichbarer Kommunen von rd. 30-40 % am gesamt-
stadtischen Umsatz.

5.2 GroBflichiger Einzelhandel

Der grofRflachige Einzelhandel ist in Abgrenzung zum sonstigen Einzelhandel bauplanungs-
rechtlich eine eigenstdndige Nutzungsart. Zu groBflachigen Einzelhandelsbetrieben zdhlen
u.a. Warenhdauser, SB-Warenhauser, Kaufhauser, Verbrauchermarkte sowie Fachmarkte. Die
Einstufung als groBflachiger Betrieb nach § 11 (3) BauNVO erfolgt ab einer Verkaufsflache
von 800 m2; dies entspricht einer Bruttogeschossfliache von rund 1.200 m2."

Dem allgemeinen Strukturwandel im Einzelhandel folgend, wird auch in Halle die Einzelhan-
delsstruktur zunehmend durch groBflachige Betriebsformen geprégt. Einzelne Warengruppen
wie der Bereich Mdbel oder Bau- und Gartenmarktsortimente, aber auch zentrenprdgende
Warengruppen wie Bekleidung und Unterhaltungselektronik, treten dabei besonders hervor.
Grundsatzlich ist festzuhalten, dass Betriebe dieser Art zu einer attraktiven und umfassenden
Branchen- und Betriebsformenmischung beitragen. Jedoch zu groR dimensionierte und / oder
peripher — sowohl innerhalb des Stadtgebietes als auch in Nachbarkommunen — angesiedelte
Betriebe kdnnen negative Folgewirkungen fir die Zentrenfunktion der Altstadt oder (auch)
die Gibrigen zentralen Versorgungsbereiche bzw. deren Entwicklungsperspektiven implizieren.

Aktuell bestehen in Halle 76 groB3flachige Anbieter mit einer Verkaufsfliche von ca.
228.000 m2. Obwohl diese Betriebe lediglich rd. 5 % aller Anbieter reprédsentieren,
weisen sie anndhernd 60 % der gesamtstadtischen Verkaufsfliche auf.

Mit 28 Betrieben und rund 62.000 m2 Verkaufsflache, d.h. rund einem Viertel der
Verkaufsflache der groBflachigen Anbieter entféllt, der bedeutendste Anteil der grof-
flachigen Betriebe auf Anbieter der Hauptbranche Nahrungs- und Genussmittel.
Hier sind in erster Linie die groRen Lebensmittelanbieter (SB-Warenhduser Real, Kauf-
land und Globus sowie diverse Verbrauchermarkte, Supermarkte und Lebensmitteldis-
counter) zu nennen, die Uber das gesamte Stadtgebiet verteilt zu finden sind.

Etwa 33 % dieses (grofRflichigen) Angebots entfallt auf die Warengruppe Bau- und
Gartenmarktsortimente, was auf die flichenintensiven Angebotsformen in dieser
Warengruppe zurlickzufiihren ist.

1> vgl. dazu auch: Bundesverwaltungsgericht Leipzig, Pressemitteilung: Entscheidung zum groBflichigen Einzelhandel.

Demnach ist ein Einzelhandelsbetrieb als groBflachig einzuordnen, wenn er eine Verkaufsfliche von 800 m2 tiber-
schreitet (Urteile vom 24.11.2005: BVerwG 4 C 10.04, 4 C 14.04, 4 C 3.05 und 4 C 8.05)
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Die sechs grofiten Anbieter sind die Mébelhduser Heltii Moébel (rd. 11.800 m? Ver-
kaufsflaiche) und Wohncentrum Lithrmann (ca. 9.500 m?2 Verkaufsflache), die Bau-
und Gartenmaérkte Max Bahr (rd. 12.000 m2 Verkaufsflache), Obi (rd. 11.400 m2
Verkaufsflache) und Hellweg (rd. 10.000 m2 Verkaufsfliche) sowie das Globus SB-
Warenhaus (rd. 9.600 m2 Verkaufsflache).

Weitere sortimentspezifische Schwerpunkte der groBflachigen Betriebe liegen in Halle
in den Warengruppen Mébel, Bekleidung sowie Elektronik / Multimedia und da-
mit in jenen Bereichen, die auch im gesamtstddtischen Einzelhandelsprofil quantitativ
hervortreten.

Karte 7: GroBflachiger Einzelhandel im halleschen Stadtgebiet (> 800 m2 VKF)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)

Die groBten Anbieter vor Ort im Bereich Bekleidung sind die Anbieter Galeria Kauf-
hof, C&A, Peek & Cloppenburg, Woéhrl sowie New Yorker, die allesamt in der hall-
eschen Altstadt ansdssig sind.

Der grofte Anbieter im Bereich Elektronik/Multimedia befindet sich mit Saturn eben-
falls in der Altstadt. Die beiden weiteren groBflachigen MediMax-Mérkte befinden
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sich ebenfalls in Zentren (Slidstadt, Neustadt).

Damit befindet sich das Gros der groBflachigen Anbieter mit zentrenrelevanten Kern-
sortimenten im innerstadtischen Kontext.

Halle verfligt mit den Fachmarktagglomerationen (FMA) Gewerbegebiet Neustadt und Mag-
deburger Chaussee / Trothaer StrafRe sowie dem Sonderstandort Hallescher Einkaufspark
Uber drei Standortbereiche mit konzentrierten groBflachigen Einzelhandelsangeboten auBer-
halb der Zentren. Die beiden Fachmarktagglomerationen mit iiberwiegend Sortimenten der
langfristigen Bedarfsstufe sowie der Sonderstandort HEP mit rund 1/3 innenstadttypischer
Sortimente runden das Angebot ab.

Karte 8: Fachmarktagglomerationen / Sonderstandorte
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)

Insgesamt weist der grolflachige hallesche Einzelhandel (noch) eine radumliche Konzentration
auf die Zentren oder Sonderstandorte der Stadt auf. 44 aller grolflichigen Betriebe in Halle
(58 %) liegen an einem dieser Angebotsstandorte.
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5.3 Die Grundversorgungssituation

Einen besonderen Stellenwert im Rahmen der Einzelhandelsstruktur, aber auch im Rahmen
der kommunalen Daseinsvorsorge, nimmt die Nahversorgung ein. Unter Nahversorgung be-
ziehungsweise wohnungsnaher Grundversorgung wird in diesem Zusammenhang die Versor-
gung der Blrger mit Gltern und Dienstleistungen des kurzfristigen (tdglichen) Bedarfs ver-
standen, die in rdumlicher Ndhe zum Konsumenten angeboten werden sollen.

Zu den Gitern des liberwiegend kurzfristigen Bedarfs werden die Warengruppen Nahrungs-
und Genussmittel / Gesundheit- und Korperpflegeartikel, Schreibwaren, Papier, Blirobedarf
sowie Schnittblumen / Zoologischer Bedarf gezahlt. Ergédnzt werden diese Warengruppen
haufig durch weitere, eher kleinteilige Einzelhandels- und Dienstleistungsangebote. Folgende
Sortimente bzw. Dienstleistungsangebote kdnnen als relevant fir die wohnungsnahe Nahver-
sorgung bezeichnet werden:

Tabelle 18: Angebotsbausteine wohnungsnahe Grundversorgung

W CESETESEE S Nahrungs- und Genussmittel

Brot und Backwaren

Fleisch und Wurstwaren

Getranke

Gesundheit- und Kérperpflegeartikel
Apothekerwaren

Post, Bank
Arzte, Friseur, Lotto

Spirituosen, Tabakwaren

Zeitungen, Zeitschriften
Schreibwaren, Papier, Blirobedarf
Schnittblumen / Zoologischer Bedarf

Café, Gaststitte
Reinigung, Reisebiiro
Quellen: eigene Zusammenstellung

Zusatzausstattung

In der Praxis wird als Indikator zur Bewertung der Nahversorgungssituation einer Kommune
insbesondere die Hauptbranche Nahrungs- und Genussmittel herangezogen. Neben der rein
quantitativen Betrachtung ist dartiber hinaus auch die Analyse der rdumlichen (Erreichbarkeit)
und strukturellen (Betriebsformenmix) Aspekte unerlésslich.

Eine rein quantitative Einordnung geschieht tiber die Betrachtung der Ausstattung an
Lebensmittelverkaufsflache pro Einwohner (vgl. dazu folgende Abbildung).

In der Gesamtschau zeigt sich fir die Stadt Halle eine quantitativ sehr gute Angebotsaus-
stattung mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten. Die einwohnerbezogene Verkaufsfla-
chenausstattung in der Warengruppe Nahrungs- und Genussmittel betrdgt 0,44 m2 pro
Kopf und liegt somit deutlich oberhalb des bundesweiten Vergleichswerts (0,35-0,4 m2/EW)
sowie im Mittel ostdeutscher Kommunen (0,4-0,5 m2/EW).
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Abbildung 22: Verkaufsflichenausstattung Nahrungs- und Genussmittel
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Quelle: Eigene Darstellung. Einzelhandelserhebung Halle, Feb./Mérz 2010

Auf Ebene der Stadtbezirke zeigen sich wiederum deutliche Unterschiede. Wahrend der
Stadtbezirk Mitte mit der zu erwartenden Konzentration des Einzelhandelsangebotes auf die
mittelfristige Bedarfsstufe iber den niedrigsten Ausstattungsgrad im Bereich Nahrungs- und
Genussmittel verfligt, weist der Stadtbezirk Ost fiir die dortige Bevolkerung mit rd. 1 m2/EW
die groBte einwohnerbezogene Verkaufsflichenausstattung auf. Die (ibrigen Bezirke liegen
mit 0,37-0,46 m2/EW im Bereich des gesamtstadtischen Durchschnitts.

Bei einer stadtbezirksspezifischen Betrachtung wird deutlich, dass es im Hinblick auf die Lebens-
mittelverkaufsflichenausstattung zum Teil erhebliche Unterschiede gibt. Diese sind jedoch im
Einzelnen immer auch zum Einen einer differenzierteren raumlichen und strukturellen Analyse auf
Ebene der Stadtteile bzw. Quartiere - ggf. auch die Grenzen der jeweiligen statistischen Bezirke
Uberschreitend - zu unterziehen sowie zum Anderen in einen gesamtstadtischen Zusammenhang
zu stellen. Denn je nach Lage und GréBe kdnnen hier Einzelhandelsbetriebe (insbesondere auch
Standortgemeinschaften) innerhalb eines Erhebungsbezirkes durchaus auch eine Versorgungs-
funktion flr benachbarte Stadtbezirke/Stadtteile, die auf der einen Seite in einem entsprechen-
den rdumlichen Kontext liegen bzw. auf der anderen Seite selbst ein quantitatives Defizit aufwei-
sen, Ubernehmen, so dass sich einige Werte relativieren lassen.

Im Hinblick auf die Bewertung struktureller Aspekte der Grundversorgung werden folgen-
de strukturprdgende Betriebstypen mit einem Kernsortiment Nahrungs- und Genussmittel
unterschieden:
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Tabelle 19: Strukturpriagende Betriebstypen mit Kernsortiment Nahrungs- und Genuss-
mittel

Begriff Erlauterung

Lebensmitteldiscounter Selbstbedienung, umschlagstarke Artikel, aggressive Niedrig-
preispolitik, z.B. Aldi, Penny, Netto, Lidl. Heutige Marktzutritts-
grofe i.d.R. 800-1.000 m? Verkaufsflache.

SB-Warenhaus EinzelhandelsgroBbetrieb, Discount-Prinzip, Selbstbedienung,
Verkaufsfliche mind. 5.000 m2, umfassendes Sortiment mit
Schwerpunkt Nahrungs- und Genussmittel / Standort hdufig in
Stadtrandlagen, weitrdumige Kundenparkplatze (z.B. Real, Glo-
bus, Kaufland, Marktkauf).

Supermarkt Selbstbedienung, Lebensmitteleinzelhandelsgeschaft mit einer
Verkaufsflaiche von mind. 400 m2, Lebensmittel einschlief3lich
Frischwaren, Non-Food-Anteil nicht Gber 25 % der Gesamtver-
kaufsfliche (z.B. Rewe, Edeka).

Verbrauchermarkt GroRflachiger Einzelhandelsbetrieb, Verkaufsfliche mind. 1.500
m2, Selbstbedienung, breites und tiefes Sortiment an Nahrungs-
und Genussmitteln und an Ge- und Verbrauchsgiitern des kurz-
und mittelfristigen Bedarfs, hdufig Dauerniedrigpreispolitik oder
Sonderangebotspolitik, Standort meist autokundenorientiert (z.B.
Rewe, Edeka).

Quelle: eigene Zusammenstellung

Darliber hinaus ergdnzen Lebensmittel-SB-Laden (kleine Lebensmitteleinzelhandelsgeschéafte
mit weniger als 200 m2 Verkaufsflache, Selbstbedienung), Lebensmittel-SB-Mérkte (kleine
Lebensmitteleinzelhandelsgeschafte mit 200-400 m2 Verkaufsfliche, auch Frischwaren sowie
integrierte Non-Food-Waren, Selbstbedienung), Fach- und Spezialgeschéfte (z.B. Kaffee-,
Tee- oder StiBwarenfachgeschafte) sowie Lebensmittelhandwerksbetriebe (Backereien, Flei-
schereien) das Grundversorgungsangebot. In Siedlungsbereichen mit einer geringen Mantel-
bevolkerung kénnen diese kleinflachigen Betriebe einen wichtigen Beitrag zur wohnungsna-
hen Grundversorgung leisten. Sie unterliegen nicht den bauplanerischen Steuerungsmaoglich-
keiten im Sinne des § 11 (3) BauNVO (groBflachiger Einzelhandel).

Neben den bereits erwdhnten Zentren, den beiden Fachmarktagglomerationen und dem
Sonderstandort existieren im halleschen Stadtgebiet zahlreiche Nahversorgungsstandorte.
Diese Standorte mit mindestens einem Lebensmittelanbieter ab 400 m2 Gesamtverkaufsfla-
che stellen, in Ergdnzung zu den Zentren, eine nahezu flichendeckende wohnortnahe
Grundversorgung sicher. Aus stddtebaulichen Griinden und aufgrund vergleichsweise gerin-
ger Verkaufsflichenangebote sind diese Standorte keine Nahversorgungszentren und damit
keine zentralen Versorgungsbereiche.
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Karte 9: Grundversorgungssituation in Halle (Saale)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 — Hohenstatus NHN (HS 160)

Die qualitative Angebotsmischung aus SB-Warenhaus, Verbraucherméarkten, Supermarkten,
Lebensmitteldiscountern und kleineren Lebensmittelldden ist grundsétzlich positiv zu bewer-
ten. Erganzt werden die groReren Anbieter durch zahlreiche kleinteilige Lebensmittelfachge-
schafte und Lebensmittelhandwerksbetriebe.

Junker und Kruse
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Tabelle 20: Betriebe mit Kernsortiment Nahrungs- und Genussmittel in den hall-
eschen Stadtbezirken

Stadtbezirk Discounter =~ Supermarkte  Verbrau- SB-Waren- Sonstige gesamt

chermarkte haus
Mitte 4 4 - - 97 105
Nord 9 3 - 1 68 81
Ost 7 3 - 1 48 59
Sud 22 4 2 1 81 110
West 22 3 1 2 78 106
gesamt 64 17 3 5 372 461

Quelle: Eigene Darstellung. Einzelhandelserhebung Halle, Feb./Méarz 2010

Aus struktureller Sicht ist festzuhalten, dass in Halle (Saale) ein umfassendes und differenzier-
tes Betriebsangebot mit strukturprdgenden Betrieben wie SB-Warenhdusern (5), Verbrau-
chermarkten (3), Supermarkten (17) und Lebensmitteldiscountern (64) vorzufinden ist. Auf-
fallig ist jedoch die Discountlastigkeit. So sind anndhernd 72 % der strukturpragenden Le-
bensmittelanbieter Discounter. Der hohe Anteil sonstiger Betriebe ist auf die Berticksichtigung
samtlicher Fachgeschafte, aber auch Lebensmittelhandwerksbetriebe (Backer, Metzger), Ge-
trankemaérkte oder Kioske, in dieser Rubrik zurtick zu fiihren.

Im Hinblick auf eine méglichst flichendeckende und wohnortnahe Grundversorgung muss
neben der quantitativen Ausstattung jedoch vor allem die raumliche Verteilung des Ange-
botes, die fuBlaufige Erreichbarkeit der Lebensmittelbetriebe, als Bewertungsmalstab heran-
gezogen werden. Unterschiedliche wissenschaftliche Untersuchungen haben ein Entfer-
nungsmall von ca. 500 bis 1.000 m als maximal akzeptierte Distanz herausgestellt. Dabei
handelt es sich um eine kritische Zeit-Wegschwelle fiir FuBgéngerdistanzen. Dieser Radius ist
allgemein anerkannt als anzusetzende Entfernung zwischen Wohnstandorten und Standorten
mit Grundversorgungsangeboten.

In der folgenden Karte sind die strukturprigenden Lebensmittelanbieter (ab 400 m? Ver-
kaufsflache) in Halle mit einem Luftlinienradius von 600 m dargestellt. Im halleschen Stadt-
gebiet gibt es bei den Versorgungsradien einer fuRldufigen Erreichbarkeit von 600 m in den
Wohnsiedlungsbereichen einen erfreulich hohen Deckungsgrad durch strukturprdagende An-
bieter und nur wenige Versorgungsliicken. Aber auch die kénnen z.T. von kleineren Lebens-
mittelanbietern (<400 m2 Verkaufsflache) geschlossen werden.

Junker und Kruse
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Karte 10: Versorgungsradien Nahversorgungsanbieter im halleschen Stadtgebiet
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)

In vielen Bereichen des Stadtgebietes lassen sich auch mehrfache Uberlappungen dieser Ra-
dien feststellen, die auf das teilweise hohe quantitative Angebot zuriickzuflihren sind. Raum-
liche Versorgungsdefizite ergeben sich im Rahmen einer ersten Einschdtzung vornehmlich in
Siedlungsrandbereichen bzw. in Wohnbereichen mit geringer Siedlungsdichte.

Bei der Bewertung der rdumlichen Versorgungssituation sind aber vor allem auch ibergeord-
nete stadtentwicklungspolitische Zielvorstellungen heranzuziehen. Dabei sind Standorte
auBerhalb zentraler Bereiche im Hinblick auf die Schaffung eines engmaschigen, flichende-
ckenden Netzes bei der Versorgung mit Lebensmitteln notwendig. Jedoch sind im Hinblick
auf eine zentrenstarkende Stadtentwicklung nur jene Standorte sinnvoll, von denen keine
negativen stddtebaulichen Auswirkungen auf bestehende Zentren oder deren Entwicklungs-
moglichkeiten ausgehen und denen eine Nahversorgungsfunktion fiir den umliegenden
Wohnbereich zukommt.

Eine differenzierte Betrachtung und Bewertung der Grundversorgung in den halleschen
Stadtbezirken erfolgt in den folgenden Standortprofilen:
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Wohnungsnahe Grundversorgung im Stadtbezirk Mitte

" Weitestgehend flachendeckende Versorgung durch strukturpragende Lebensmittel-
anbieter gegeben.

n Siedlungsbereiche entlang und &stlich von Steinweg und nérdlicher Beesener Stralle
ohne fuBlaufige Erreichbarkeit eines strukturpragenden Lebensmittelanbieters.

" Allerdings Versorgung durch kleinere Einzelbetriebe gegeben.

Karte 11: Raumliche Verteilung der strukturpragenden Lebensmittelanbieter im Stadt-
bezirk Mitte mit fuBBlaufigen Einzugsbereichen (600 m-Radius)
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Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)
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Wohnungsnahe Grundversorgung im Stadtbezirk Nord

n Nordwestliche und stdliche Wohnsiedlungsbereiche sowie Frohe Zukunft durch struk-
turpragende Lebensmittelanbieter gut versorgt.

n Versorgungsdefizite: Ortsteile Seeben (1.200 EW), Tornau (235 EW), Métzlich (500
EW), Bereich zwischen Frohe Zukunft und Trotha (Gottfried-Keller-Str.) ohne jegliche
Lebensmittelanbieter.

m Giebichenstein ohne strukturpragende Lebensmittelanbieter allerdings Versorgung
durch kleinere Einzelbetriebe gegeben.

Karte 12: Raumliche Verteilung der strukturpragenden Lebensmittelanbieter im Stadt-
bezirk Nord mit fuBlaufigen Einzugsbereichen (600 m-Radius)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)
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Wohnungsnahe Grundversorgung im Stadtbezirk Ost

n Weitestgehend flaichendeckende Versorgung der Wohnsiedlungsbereiche durch
strukturprdgende Lebensmittelanbieter.

n Versorgungsdefizite: Bereiche nordlich der Reideburger Str. (iberwiegend Industrie-
gebiet) und Dieselstr./Leipziger Chaussee sowie Ortsteile Dautzsch (1.850 EW), Ka-
nena und Bruckdorf (zusammen 1.370 EW) ohne jegliche Lebensmittelanbieter.

Karte 13: Raumliche Verteilung der strukturpragenden Lebensmittelanbieter im Stadt-
bezirk Ost mit fuBlaufigen Einzugsbereichen (600 m-Radius)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)
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Wohnungsnahe Grundversorgung im Stadtbezirk Siid

- Strukturprdgende Lebensmittelanbieter mit nahezu flichendeckender Versorgung des
Stadtbezirkes.
m Versorgungsdefizite: Siedlungsbereiche rund um den Erdgas Sportpark sowie Merse-

burger Str. (S-Bahn-Haltestelle Rosengarten) nur durch kleinere Anbieter. Siedlungs-
bereiche Radewell und Osendorf (zusammen 1.800 EW) im Slidosten sowie Beesen
und Woérmlitz im Stidwesten ohne Lebensmittelanbieter in fuRlaufiger Nahe.

Karte 14: Raumliche Verteilung der strukturpragenden Lebensmittelanbieter im Stadt-
bezirk Siid mit fuBBlaufigen Einzugsbereichen (600 m-Radius)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)
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Wohnungsnahe Grundversorgung im Stadtbezirk West

" Siedlungsschwerpunkte flachendeckend durch strukturprdgende Lebensmittelanbieter
versorgt.

m Ausnahme: Lettin (1.160 EW), Weinbergweg (Bereich Universitéat), Nietleben (nordl.
Bereich) und Heide-Siid (westl. Bereich) ohne fuRldufige Erreichbarkeit eines struktur-
pragenden Lebensmittelanbieters. Die stidlichen und 6stlichen Siedlungsbereiche in
Délau werden zumindest durch drei kleinere Lebensmittelanbieter versorgt.

Karte 15: Raumliche Verteilung der strukturprdagenden Lebensmittelanbieter im Stadt-
bezirk West mit fuBlaufigen Einzugsbereichen (600 m-Radius)
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Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der digitalen Stadtgrundkarte. Kartengrundlage: Stadt Halle (Saale), Stadtvermessungsamt
Lagestatus 150 (LS 150) — Hohenstatus NHN (HS 160)
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