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Vorbemerkung

Im Oktober 2008 erteilte die Bartels Magdeburg GmbH, Magdeburg, der Gesellschaft fur
Markt- und Absatzforschung mbH, Biro Erfurt, den Auftrag, die geplante Ansiedlung eines
Lebensmitteldiscounters und eines Polstermébelmarktes in Halle (Saale) gutachterlich zu
bewerten. GemaR Angaben des Auftraggebers ist im Stadtteil Neustadt am Standort Zoll-
rain ein Lebensmitteldiscounter mit ca. 800 m?2 Verkaufsflache und ein Polstermdbelmarkt

mit ca. 2.800 m2 VK geplant.

Im Mittelpunkt der vorliegenden Analyse steht die Einschatzung der wettbewerblichen und
stadtebaulichen Auswirkungen des Projektes. Konkret ist zu untersuchen, ob und in wel-
chem Umfang Umsatzumverteilungen durch die geplanten Einzelhandelsnutzungen in
Halle (Saale) gegenuber Geschéaften im Nahumfeld und in den ausgewiesenen Versor-
gungszentren ausgeldst werden und ob hieraus stadtebaulich relevante Effekte resultie-

ren.

Fur die Ausarbeitung der Analyse standen der GMA Angaben und Daten des Statisti-
schen Landesamtes Sachsen-Anhalt, der Stadt Halle (Saale) und des Auftraggebers zur
Verfigung. Als Grundlage dient des Weiteren die von der GMA im Jahr 2002 erstellte
Einzelhandelskonzeption fir die Stadt Halle (Saale). Dartber hinaus wurden im Oktober /
November 2008 eine Standortbesichtigung sowie eine Erhebung aller relevanten Wettbe-

werber in Halle (Saale) und im Umland durchgefihrt.

Die vorliegende Analyse dient der Entscheidungsvorbereitung und Entscheidungsfindung
im Rahmen des bauplanungsrechtlichen Genehmigungsverfahrens. Die Weitergabe des

Berichtes an unberechtigte Dritte bedarf der schriftlichen Zustimmung des Auftraggebers.

GMA
Gesellschaft fur Markt- und
Absatzforschung mbH

Erfurt, im Januar 2009
BR VTJ skh
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l. Aufgabenstellung, Rechtsrahmen und Betriebstypen definition

1. Aufgabenstellung

Die Bartels Magdeburg GmbH, Magdeburg, plant in Halle (Saale) im Stadtteil Halle-
Neustadt am Standort Zollrain die Ansiedlung eines Lebensmitteldiscounters und eines
Polstermébelmarktes mit einer Verkaufsflache von ca. 800 bzw. 2.800 m2. Als Betreiber
des Polstermébelmarktes ist die Fa. Multipolster und fir den Lebensmitteldiscounter die
Fa. Penny im Gesprach. Als Grundlage fur die vorliegende Untersuchung ist folglich von
einer einzelhandelsrelevanten Gesamtverkaufsflache von ca. 3.600 m? auszugehen.

Vorliegende Wirkungsanalyse hat die Aufgabe, mdgliche versorgungsbezogene und stad-
tebauliche Auswirkungen des geplanten Lebensmitteldiscounters sowie des Polstermo-
belmarktes in Halle-Neustadt und im Ubrigen Stadtgebiet zu Uberprufen. Im Vordergrund
stehen dabei die mdglichen Auswirkungen auf die ausgewiesenen Versorgungszentren im
Untersuchungsraum bzw. angrenzenden TeilrAumen.

Als Beurteilungsgrundlage dienen neben den Marktdaten die Vorschriften der Baunut-
zungsverordnung, des BauGB und die Festsetzungen des Zentrenkonzeptes der Stadt
Halle (Saale).

Vor dem Hintergrund der definierten Aufgabenstellung werden in vorliegender Untersu-
chung insbesondere nachfolgende Punkte analysiert:

= Relevante Rechtsvorschriften zur Bewertung von Einzelhandelsplanungen in der
Stadt Halle (Saale)

= Darstellung und Bewertung des Einzelhandelsstandortes Halle (Saale) und des

Planareals Zollrain sowie Daten zur Projektplanung

= Abgrenzung des projektrelevanten Einzugsgebietes und Berechnung des Kauf-

kraftpotenzials

= Erfassung und Evaluation der relevanten Wettbewerbssituation im Untersuchungs-

gebiet
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= Analyse der wettbewerblichen und stadtebaulichen Auswirkungen der geplanten
Einzelhandelsnutzungen, unter besonderer Berticksichtigung der ausgewiesenen

Versorgungszentren im Untersuchungsraum bzw. angrenzenden TeilrAumen.

2. Rechtsrahmen

2.1 Bauleitplanung

Bei der Frage, welche Standorte fur die Einzelhandelsentwicklung in einer Stadt herange-
zogen werden sollen, sind die Vorstellungen von Unternehmern und Entscheidungstra-
gern der Offentlichen Hand vielfach nicht deckungsgleich. Stadte bewerten Einzelhandels-
ansiedlungen vorwiegend unter stadtebaulichen Aspekten. Einen hohen Stellenwert
nimmt dabei die Sicherung der Nahversorgung der ortsansassigen Bevdlkerung ein. Bei
den Unternehmen stehen hingegen Uberlegungen zur optimalen Marktdurchdringung im

Vordergrund.

Auf Grund der engen Verflechtung von Einzelhandel und Stadtentwicklung wurden in die-
sem Zusammenhang Rechtsvorschriften entwickelt, die verbindliche Festlegungen zur
wohnort- und verbrauchernahen Versorgung sowie zu den standértlichen und infrastruktu-
rellen Voraussetzungen von Einzelhandelsvorhaben treffen. Das vorhandene Rechtsin-
strumentarium muss allerdings durch eine qualifizierte Planung abgesichert sein und darf
von den Kommunen weder sachfremd noch willkirlich gehandhabt werden. Generell sol-
len die Rechtsvorschriften hierbei nur regeln wo Wettbewerb stattfindet, nicht jedoch in

den Wettbewerb des Einzelhandels an sich eingreifen.

Die kommunale Planung (= Bauleitplanung) regelt die kleinrAumige Ansiedlung innerhalb
der Gemarkung. Zur Beurteilung der Zulassigkeit der Ansiedlung des geplanten Lebens-
mitteldiscounters und Polstermébelmarktes ist — da ein vorhabensbezogener Bebauungs-
plan vorgesehen ist — in diesem Zusammenhang insbesondere § 11 Abs. 3 BauNVO rele-

vant.
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§ 11 Abs. 3 BauNVO trifft fir alle Baugebiete mit Bezug auf Einzelhandelsgrol3betriebe
verbindliche Regelungen. Einkaufszentren und grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe mit
bestimmten stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen sind demnach auf3er in
Kerngebieten nur in speziell ausgewiesenen Sondergebieten zulassig. Der letzte Satz des
§ 11 Abs. 3 BauNVO beinhaltet hierbei eine widerlegbare Regelvermutung. Deren konkre-

te Prufung hat zweistufig zu erfolgen:

= Liegt ein groRflachiger Handelsbetrieb vor? Wenn ja (ab 800 m2 VK)*, dann...
= Liegen Auswirkungen vor? Wenn ja: nur im Kerngebiet oder Sondergebiet zulas-
sig.

Der geplante Polstermébelmarkt ist vor diesem Hintergrund als groR3flachiger Einzelhan-
delsbetrieb zu klassifizieren. Die Lebensmittelverkaufsfliche tberschreitet mit 800 m?2
Verkaufsflache hingegen nicht die Grenze zur GrofR¥flachigkeit. Da der geplante Lebens-
mitteldiscounter mit dem Polstermdbelmarkt zudem keine Funktionseinheit bildet, ist er

nicht als groR3flachiger Einzelhandel einzustufen.

Die von der geplanten Ansiedlung evtl. ausgehenden stadtebaulichen Wirkungen (z.B.
Abschmelzung bestehender Einzelhandelsbetriebe, erh6hte Geschéftsfluktuation) kénnen
auf Basis der voraussichtlich ausgeldsten Kaufkraftbewegungen eingeschétzt werden. In
diesem Zusammenhang ist vor allem die Frage zu beantworten, welche Teile des Umsat-
zes im Rahmen von Umverteilungsprozessen gegen bestehende Einzelhandelsbetriebe
erwirtschaftet werden mussen. In zahlreichen Verwaltungsgerichtsverfahren hat sich da-
bei die 10-%-Schwelle der Umsatzumverteilung als Orientierungswert der stadtebaulichen
Vertraglichkeit bewahrt. Demnach kdnnen ab 10 % Umsatzumverteilungsquote negative

stadtebauliche Auswirkungen (d. h. Leerstandsbildung) auftreten?.

Zur Frage der GroR3flachigkeit dul3erte sich das Bundesverwaltungsgericht Ende 2005 in
einem Urteil (BVerwG 4 C 10.04 vom 24. November 2005). Demnach sind Einzelhan-
delsbetriebe grof3flachig im Sinne von § 11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 BauNVO, wenn sie eine
Verkaufsflache von 800 mz2 Giberschreiten.

Der 10-%-Schwellenwert geht auf eine empirische Langzeitstudie der GMA zum grof3fla-
chigen Einzelhandel in Baden-Wirttemberg zurtick, die dort u. a. im Auftrag der Industrie-
und Handelskammer erstellt wurde.
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2.2 Zentrenkonzept der Stadt Halle (Saale)

Als Beurteilungsgrundlage fir die Ansiedlung von Einzelhandelseinrichtungen in der Stadt

Halle (Saale) dient die Beschlussvorlage fiir das Konzept der stadtischen Zentren aus

dem Jahr 2004. Darin heif3t es im Einzelnen:

L.

2.

Das Konzept der stadtischen Zentren wird als Grundlage der Zentrenent-
wicklung beschlossen.

Die Verwaltung wird beauftragt, Anderungen des Flachennutzungsplanes
vorzunehmen, wenn diese im Zusammenhang mit der Umsetzung des
Konzeptes erforderlich sind.

Grol¥flachige Einzelhandelseinrichtungen sind grundsatzlich nur in den be-
schlossenen Zentrenbereichen zulassig.

Einzelhandelsvorhaben, welche die Grenze der Grofflachigkeit nicht Uber-
schreiten, sind nur dann zulassig, wenn sie die Funktionsfahigkeit der Zent-
ren nicht gefahrden. Hierzu sind gegebenenfalls Bebauungsplane aufzu-
stellen. [...]."

Neben den definierten Zentrenkategorien A-Zentrum, B-Zentrum, C-Zentrum! und D-

Zentrum, die als stadtebaulich schutzwiirdige Bereiche ausgewiesen worden sind, werden

im Weiteren erganzende Nahversorgungsbereiche und grof3flachige Einzelhandelsbetrie-

be dargestellt. Diese besitzen allerdings eine geringere stadtebauliche Wertigkeit.

Im Stadtteil Halle-Neustadt sind folgende Versorgungsstandorte als Zentren und ergan-

zende Nahversorgungsbereiche ausgewiesen:

B-Zentrum Neustadt (Einkaufszentrum ,Neustadt-Centrum® und Neustadter Pas-

D-Zentren Am Gastronom, Am Treff und Gimritzer Damm (Einkaufszentrum

~Saale-Center*)

die Standortbereiche An der Eselsmiuhle, Lise-Meitner-StralRe und Am Tulpen-

brunnen als ergdnzende Nahversorgungsbereiche

Derzeit existiert in der Stadt Halle (Saale) kein C-Zentrum.
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= sowie das Kaufland SB-Warenhaus am Zollrain als Standort fur grof3flachigen

Einzelhandel mit Schwerpunkt im Lebensmittelbereich.

Wahrend das B-Zentrum und die D-Zentren in Halle-Neustadt als zentrale Versorgungs-
bereiche zu charakterisieren sind, unterliegen die ergdnzenden Nahversorgungsbereiche

und das Kaufland SB-Warenhaus nicht einem herausgehobenen baurechtlichen Schutz.

3. Betriebstypendefinition

Zur ersten Einordnung der geplanten Einzelhandelsnutzungen und zu ihrer Abgrenzung
gegeniber anderen im Untersuchungsraum vertretenen Betriebsformen wird nachfolgend

eine ausgewdhlte Definition fiir die geplanten Vertriebskonzepte dargestellt*:

= _Discounter bieten ein enges, auf raschen Umschlag ausgerichtetes Sortiment zu
niedrigen Preisen an. Da Discounter fir diese Strategie groRRe artikelspezifische
Einkaufsvolumina und hohe Kundenfrequenzen bendétigen, wird das Discountge-
schaft fast ausschlief3lich von grof3en Einzelhandelsunternehmungen nach dem Fi-
lialprinzip betrieben.

Mit Discountorientierung wird die zu Grunde liegende absatzpolitische Strategie
bezeichnet, bei der Konsumgiter des Massenabsatzes bei einfacher Ladenaus-
stattung zu niedrigen Preisen angeboten werden. Die Strategie ist auf das bei
Massengutern Uberwiegend rational gepragte Einkaufsverhalten (Gegensatz: Er-
lebnisorientierung) ausgerichtet. Sie wird Uberwiegend von Diskontgeschaften, ei-
ner Betriebsform im Einzelhandel, eingesetzt.”

= Der Fachmarkt ist ein (...) Einzelhandelsbetrieb, der ein breites und oft auch tie-
fes Sortiment aus dem Warenbereich, einem Bedarfsbereich oder einem Zielgrup-
penbereich in Ubersichtlicher Warenprasentationen bei tendenziell niedrigem bis
mittleren Preisniveau anbietet.

Der Standort ist in der Regel autokundenorientiert entweder isoliert oder in ge-
wachsenen und geplanten Zentren; bei einigen Sortimenten werden tberwiegend
Innenstadtlagen gewa&hlt.”

Quelle: Katalog E, Definitionen zu Handel und Distribution, Institut fir Handelsforschung
an der Universitat Kéln, 5. Ausgabe hrsg. vom Bundesministerium flr Wirtschaft und
Technologie, Kéln 2006.



GMAJ

Wirkungsanalyse Halle (Saale), Zollrain

3.1 Entwicklung im Lebensmitteleinzelhandel

Die Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels haben in den vergangenen Jahren
eine unterschiedliche Entwicklung genommen. Als besonders expansiv zeigten sich dabei
die Lebensmitteldiscounter und die SB-Warenhauser. Hingegen war die Entwicklung der
Supermarkte und der Ubrigen Lebensmittelgeschafte stagnativ bis rucklaufig (vgl. Tabelle
1). Speziell bei den Lebensmitteldiscountern fallt das Verkaufsflachenwachstum in Relati-
on zur Zunahme der Betriebsanzahl héher aus und spiegelt damit die zunehmende Grol3e
je Betrieb wieder. Wahrend Lebensmitteldiscounter der ersten Generation noch mit Ver-
kaufsflachen zwischen 300 und 400 m? errichtet wurden, werden mittlerweile Verkaufsfla-
chen zwischen 800 und 1.200 m2 als marktgerecht seitens der Betreiber angesehen.

Tabelle 1: Entwicklung unterschiedlicher Betriebsty pen im Lebensmitteleinzel-

handel
Veranderung
Daten 2000 2007 2000/2007
abs. in %
Anzahl der Betriebe
Lebensmitteldiscounter 12.970 15.219 2.249 17,3
Supermarkte 9.230 8.137 -1.093 -11,8
SB-Warenhauser, Verbrauchermarkte 2.363 3.233 870 36,8
Ubrige Lebensmittelgeschafte 45.900 24.770 -21.130 - 46,0
Verkaufsflache in Mio. m?
Lebensmitteldiscounter 6,93 10,65 3,72 53,4
Supermarkte 6,89 6,56 -0,33 -4.8
SB-Warenhauser, Verbrauchermarkte 4,92 6,36 1,44 29,3
Ubrige Geschéfte 7,38 4,49 -2,89 -39,2
Quelle:  EHI KdIn, Handel aktuell 2008 / 2009; GMA Zusammenstellung

Aber auch fur den Betriebstyp ,Supermarkt® ist in den vergangenen Jahren eine sukzessi-
ve VergroRRerung der durchschnittlichen Verkaufsflache feststellbar. Lag die durchschnitt-
liche Verkaufsflache 2000 noch bei 746 m2 so stieg sie bis zum Jahr 2006 auf 806 m2 je

Betrieb an. Die fUhrenden Betreiber von Supermarkten gehen mittlerweile von einer

6
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marktgerechten Verkaufsflache nicht unter 1.200 m2 aus. Im Durchschnitt streben die
Betreiber mittlerweile Verkaufsflachen von ca. 1.500 m?2 an; in Einzelfallen sogar zwischen
1.500 — 2.000 m2.

Fur Discounter koénnen im bundesdeutschen Durchschnitt folgende Strukturdaten
festgehalten werden™:

= Verkaufsflache je Betrieb: ca. 700 m2VK
= Umsatz je Betrieb pro Jahr: ca. 3,63 Mio. €
= Umsatz je m? VK: ca. 5.200,-- €

Die o. a. Strukturkennziffern sind allerdings als durchschnittliche Werte zu sehen, welche
in Abhangigkeit von der jeweiligen Betreiberfirma bzw. dem jeweiligen Betreiberkonzept
deutlich variieren kénnen. AulRerdem ist im konkreten Einzelfall die Standortlage und die
Wetthbewerbssituation zu beachten. Als Standorte werden sowohl vom Lebensmitteldis-
counter als auch vom Supermarkt dabei i. d. R. sog. ,Fahrstandorte”, also Standorte mit
einer guten Erreichbarkeit fir den motorisierten Individualverkehr und mit einem grofRen
Stellplatzangebot (80-120 Stellplatze) praferiert.

Innenstadtstandorte oder Stadtteil- und Nahversorgungszentren, mit ihren relativ hohen
Standortkosten, werden andererseits weniger oft belegt, dies auch aufgrund der geringen
Umsatzrendite des Lebensmitteleinzelhandels von durchschnittlich ca. 1 — 2 %. Sie macht
diese Branche besonders kostensensibel.

Unabhéangig von der Entwicklung der einzelnen Betriebstypen ist als markantestes Kriteri-
um das Flachenwachstum in der Lebensmittelbranche herauszustellen. Es vollzieht sich
dabei sowohl auf einzelbetrieblicher Ebene (d.h. die einzelnen Méarkte werden deutlich
grol3er) als auch auf gesamtstadtischer Ebene (d.h. die Verkaufsflachenausstattung je
Einwohner steigt weiter an).

Auf einzelbetrieblicher Ebene ist somit zu konstatieren, dass Lebensmitteldiscounter unter
einer Verkaufsflache von 700 - 800 m2 heute kaum mehr realisiert werden. Bestehende
Markte, die diese Grolenordnung nicht mehr erfillen, werden in den nachsten Jahren
nach und nach geschlossen werden. Als zukunftsfahig gelten heute aus Betreibersicht
VerkaufsflachengréfZen ab 800 m2,

! Angaben nach dem EHI - Betriebsvergleich. In: Handel aktuell 2008 / 2009.
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Die Flachenexpansion ist insgesamt mit sinkenden Umsétzen pro m? Verkaufsflache ver-
bunden. Dies wird von den Betreibern jedoch bewusst in Kauf genommen. Ziel der Ex-
pansionsbestrebungen ist ein mdéglichst dichtes Standortnetz mit einer Niederlassung in
jedem grofReren Ort. Dadurch kdnnen wiederum Logistik- und Marketingkosten pro Filiale
reduziert werden, so dass sinkende Flachenproduktivitdten ausgeglichen werden kénnen.

Aktuell lassen sich somit folgende strukturelle Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel
zusammenfassen:

= Die Lebensmitteldiscounter gewinnen weitere Marktanteile und werden auch in
den nachsten Jahren die expansivste Betriebsform im Lebensmitteleinzelhandel

sein.

= Die Flachenanforderungen fiir die einzelnen Betriebsstétten steigen standig. Wenn
hierbei bestimmte Mindestgrof3en nicht realisierbar sind, wird eine Investition héu-

fig kategorisch ausgeschlossen.

= Die Verkaufsflachendichte (Verkaufsflache je Einwohner) ist nochmals deutlich
angestiegen.
= Der steigende Wettbewerbsdruck hat zu einem verscharften Druck auf nicht mehr

zeitgemale Ladeneinheiten gefiihrt. Nachdem in den letzten Jahren systematisch
die Niederlassungen mit weniger als 400 - 500 m2 geschlossen wurden, steht eine
zweite SchlieBungswelle von Laden in der GréRenordnung von 500 - 700 m2 be-

Vor.

Die Angebotsstrukturen im Mobelsektor sind ebenfalls seit Jahren durch eine Dynamik
der Betriebsformen sowie durch Marktbereinigungsprozesse gekennzeichnet. Der Kampf
um Marktanteile nimmt weiter zu, so dass die Zahl der Insolvenzen v. a. im mittelstandi-
schen Bereich weiter ansteigt. Im Gegensatz zum Lebensmitteleinzelhandel oder der
Elektrobranche ist der deutsche Mdbeleinzelhandel noch stark segmentiert, so dass ein
Ende der Marktbereinigung noch nicht absehbar ist. Vom Markt verdréangt werden haupt-
sachlich Anbieter mit einem zu kleinen Flachenangebot, durch das eine umfassende Pra-

sentation eines Mobelvollsortimentes nicht méglich ist.' Jedoch sind kleinere Fachge-

Quelle: www.holzmann.de
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schéafte v. a. bei alteren Kaufern weiterhin beliebt und kdnnen trotz des grof3en Konkur-
renzdrucks durch die gro3en Anbieter durch die Konzentration auf den Erlebniseinkauf,
spezialisierte Angebote sowie ein klares Vermarktungskonzept, das auf die Zielgruppe

ausgerichtet ist, wieder an Bedeutung gewinnen.!

Durch die Nachfrage nach einem umfassenden Angebot bei modernen Mdbel- und Ein-
richtungshausern ergibt sich als Konsequenz ein weiteres starkes Flachenwachstum bei
den Mdbelanbietern (vgl. Tabelle 1). Nach einem Rickgang der durchschnittlichen Ver-
kaufsflachen der Mébelpaléste im Jahr 2005 ist fur das Jahr 2007 It. Marktanalyse Mdébel-
handel 2009 von Holzmann wieder ein Verkaufsflachenanstieg bei den gréfiten Mobelan-

bietern festzustellen.

Tabelle 2: Durchschnittsflache der grof3ten Mébelhdu  ser 1998 — 2007

Anbieter* 1998 2003 2005 2007
Top 10 48.550 56.900 55.800 56.100
Top 20 42.225 49.700 50.075 50.840
Top 30 39.130 46.480 46.880 47.600
* Die flachenmafig gréften Anbieter in Deutschland

Quelle:  Mbbel, Zahlen, Daten 2007, Ferdinand-Holzmann-Verlag, www.holzmann.de;
GMA-Bearbeitung 2008

Die Zahlen zeigen, dass die grofiten Mobelanbieter eine wachsende Flache einnehmen.
Fast 100 Standorte in Deutschland verfligen bereits jeweils Uber eine Flache tber 30.000
mz2, 38 Standorte sogar Uber 40.000 m2 bei einer weiter steigenden Tendenz. Insgesamt
stieg die Verkaufsflache fur Mdbel auf 4.804.200 m2 an; zuséatzlich befinden sich derzeit

mehr als 0,5 Mio. m2 in Planung.

Auch konnte die Moébelbranche im Jahr 2008 bisher wieder einen Umsatzzuwachs ver-
zeichnen, nach einem deutlichen Riickgang im Jahr 2007, der auch auf die Erhéhung der
Mehrwertsteuer zurtickgefuhrt werden muss. Trotzdem nahmen die Top 20 im Jahr 2007
erstmals mehr als die Halfte des vom EHI ausgewiesenen Fachhandelumsatzes von

29,75 Mrd. € ein. Dieser Konzentrationstrend wird sich weiter fortsetzen.

Quelle: Mébelhandel 2009, Holzmann Verlag.




GMAg

Wirkungsanalyse Halle (Saale), Zollrain

Hauptvertriebsschiene im Mébeleinzelhandel ist nach wie vor der Mébelfachhandel.
Hierbei entfallen auf den kooperierenden Mdbelfacheinzelhandel 62,5 %, auf den ver-
bandsunabhéngigen Mobelfachhandel 13,6 %, auf branchenfremde Anbieter wie Ver-
sandhandel, SB-Warenhauser oder Bau- und Heimwerkermarkte 18,2 %. Der Direktab-

satz des Handwerks vereinigt 3,4 %, der MdbelgroRhandel 2,3 % Marktanteil auf sich.

Die durchschnittliche Umsatzleistung je m? Verkaufsflache im Mobeleinzelhandel liegt
derzeit je nach Vertriebstyp bei ca. 1.200 — 1.600 €. In Kiichenstudios wird beispielsweise
auf einer normalerweise geringeren Verkaufsflache eine héhere Verkaufsflachenprodukti-
vitat erreicht. Es ist davon auszugehen, dass sich mittelfristig nur noch jene Unternehmen
dauerhaft am Markt halten kdnnen, die einen Uberdurchschnittlichen Flachenumsatz er-
zielen. Da die Verkaufsflachen auch heute noch starker wachsen als das Marktvolumen,
ist ein weiterer Rickgang der Flachenproduktivitdt zu erwarten. Dieser Rickgang wird
allerdings v. a. die nur noch eingeschrankt konkurrenzfahigen Anbieter mit einer einge-
schrankten Verkaufsflache treffen, wahrend die leistungsstarken Grol3anbieter weiter Um-
satzzuwdachse erzielen werden. Dies ergibt weitere Konzentrationsprozesse im Mdébelein-

zelhandel, die auch in den né&chsten Jahren zu erwarten sind.

Als Reaktion auf die vielfaltigen Anspriche der Kunden an Sortiments- und Preisstruktur
im Mobeleinzelhandel haben sich vielfaltige Vertriebskonzepte herausgebildet. Neben den
klassischen Betriebsformen wie Einrichtungshauser, Wohnkaufhauser oder Mobelspezial-
geschéfte erreichen auch marktfremde Anbieter, wie z. B. Lebensmitteldiscounter sowie
auch der Vertrieb Uber das Internet, immer héhere Marktanteile. Bei den heutigen Fach-
anbietern ist eine klare Ausrichtung auf ein bestimmtes Nutzungskonzept wichtig, um sich
vom Wettbewerb abzuheben sowie dem Kunden die Nutzungsvorteile ndher zu bringen.
Nach dem BBE-Mobelatlas 2008 lassen sich die vorhandenen Betriebstypen an den As-
pekten Preis, Erlebnis und Betreuung / Service festmachen. Bei den Mébeldiscountern
und SB-Markten ist eine reine Ausrichtung auf das Preis-Leistungs-Verhaltnis festzustel-
len, wahrend die groRen Wohnkaufhduser sowie spezielle Fachanbieter und Fachmarkte

sich z. T. eher an einem guten Service oder dem erlebnisorientierten Einkauf orientieren.

Neben einem Boom der Fachmarkte kdnnen auch Nischenanbieter ihre Marktposition

verbessern, da It. der Studie Mobelkaufer 2007 des Emnid Instituts der Trend wieder zu

! Quelle: EHI Retail Institute: EHI-Mdbel-Report, Mai 2007.
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qualitativ hochwertigeren Mébeln geht. Auch die groRen Anbieter missen sich dem Kauf-
verhalten anpassen und sich wieder mehr von den Billigangeboten weg zu Qualitéat hin
orientieren. Dabei ist auch zu berticksichtigen, dass durch den demografischen Wandel
die Generation 50plus in den n&chsten Jahren weiter anwachsen wird und diese starker
als die jungeren Kunden (sog. Ersteinrichter) zu Qualitdt und Markenangeboten tendiert.
Hinzu kommt eine weitere Erhéhung des Interesses an der Inszenierung und am Erleb-
niseinkauf. Im Hinblick auf diese Entwicklungen ergibt sich ein ausgeglichenes Interesse

sowohl an kleineren Mébelhausern als auch an den grof3en Mobelpalasten.

Wahrend die grof3en Anbieter aufgrund einer zunehmenden ObjektgréRe weiterhin dezen-
trale Standorte bevorzugen und sich in klar autokundenorientierter Lage z. B. in Auto-
bahn- und BundesstraBenndhe an Ortsréandern ansiedeln, werden die innerstadtischen
Lagen v. a. fur mittelstdndische Anbieter wieder interessanter, so dass sich hier gegentei-

lige Vermarktungskonzepte entwickeln.

Insgesamt sind somit verschiedene neue Konzepte fur Standorte im Mébeleinzelhandel
festzuhalten. Trotzdem ist ein weiterer Ausbau der Wohnkaufh&user und Einrichtungs-
hauser mit einem moglichst umfassenden Angebot zu erwarten. In nachfolgender Uber-
sicht 1 sind die wichtigsten klassischen Betriebsformen des Mobeleinzelhandels, die heu-

te immer noch die grof3te Bedeutung haben, zusammengefasst.
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Ubersicht 1: Betriebsformen des Mobeleinzelhandels
Betriebsform Konzept Sortiment Zielgruppe Preispoli tik Standort
Einrichtungshaus/ qualitativ hochwertig breites Angebot im M6- qualitatsbewusster - mittlere bis gehobene | - Innenstadt

Mobelhaus beratungsintensiv belbereich und konzent- Kéaufer mit mittlerem Preislagen - auch verkehrsori-
aufwandige Prasentationsflachen riertes Fachangebot bis gehobenen Ein- - wenig Sonderangebo- entierte Randla-
geringe Bedeutung von kommen te gen
Mithahmemdbeln
Wohnkaufhaus groR3flachiger Vollsortimenter breites Angebot im M6- breite Zielgruppenan- |- Schwerpunkt im mitt- - verkehrsorientiert
breites, tiefes Sortiment belbereich sprache durch trend- leren Preissegment, - bevorzugt Rand-
aufwéndige Prasentationsflachen umfangreiches Angebot gerechte Angebote in auch Niedrigpreisan- lagen
an Fachsortimenten, allen Preislagen gebote
Mithahmemdbeln und - Preisaktionen im
Randsortimenten (z.B. Mitnahmebereich
Heimtextilien, Haus-
haltswaren)
Méobelspezial- Spezialisierung nach Warengruppen einzelne, tief gegliederte qualitats- und mar- - mittlere bis gehobene | - Vororte, Neben-
geschéaft (z. B. Bad, Kichen, Betten) oder Ziel- Warengruppen kenbewusste Kaufer Preislagen zentren
gruppen (z. B. junges Wohnen, Oko- warenilbergreifende mit mittlerem bis ge- |- auch Niedrigpreisan- | - vereinzelt auch

mdbel)

begrenzte Prasentationsflachen

z. T. Inszenierung von Wohnwelten
haufig umfangreiches Serviceangebot

Zusammenstellung nach
Kriterien wie Zielgrup-
pen, Herstellungsverfah-
ren etc.

hobenem Einkommen
auch Spezialkonzepte
fur preisbewusste
Kéaufer

gebote

Innenstadtlagen

Mobelmitnahme-
markt

groR3flachiges Angebot

ausschlieBlich Mitnahmemdbel und
SB-Artikel

groRe Prasentations- / Aktionsflachen
separates Abhollager

Abdeckung aller Waren-
gruppen
auch Fachsortimente

preis- und trendorien-
tierte Kaufer mit Quali-
tatsanspriichen

- untere und mittlere
Preislagen

- hoher Stellenwert der
Sonderangebotspolitik

verkehrsorientiert
Nebenzentren,
Randlagen,
Fachmarktzent-
ren

Mobeldiscounter

breites und tiefes SB-Mdbelsortiment
fir den Massenkonsum

funktionelle Verkaufsraume, z. T.
Kartonware

Abdeckung aller Waren-
gruppen

Konzentration auf um-
schlagstarke, mitnahme-
gerechte Artikel

preisbewusste Kaufer

- unteres Preissegment

verkehrsorientiert
Nebenzentren,
Randlagen,
Fachmarktzent-
ren

Quelle:

EHI Mébelreport, GMA-Darstellung
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I. Standortbeschreibung und -bewertung / Daten zur Projektpla-
nung

1. Makrostandort Halle (Saale)

Die landesplanerisch als Oberzentrum ausgewiesene Stadt Halle (Saale) befindet sich im
sudlichen Bereich Sachsen-Anhalts und zahlt derzeit 234.295 Einwohner'. Zusammen mit
der nur ca. 40 km entfernten Stadt Leipzig bildet sie das Zentrum eines Wirtschaftsgrof3-

raumes.

Die Erreichbarkeit der Stadt Halle (Saale) kann fur den Individualverkehr als gut be-
zeichnet werden. An das Uberregionale Verkehrsnetz ist die Stadt Gber die Bundesauto-
bahnen A 14 (Magdeburg — Dresden) und A 9 (Berlin — Nurnberg) angebunden. Eine wei-
tere Anbindung Richtung Westen wird durch den Bau der Bundesautobahn A 38 (Géttin-
gen — Leipzig) und der A 143 als Nord-Sud-Verbindung zwischen der A 14 und der A 38
geschaffen. Eine gute regionale Verkehrsanbindung erfolgt durch die Lage am Schnitt-
punkt der Bundesstrafl3en B 6 (Aschersleben — Leipzig), B 80 (Eisleben — Halle (Saale)), B
91 (WeilRenfels — Halle (Saale)) und B 100 (Wittenberg — Halle (Saale)), die das Stadtge-
biet radial queren. An den Uberregionalen Schienenverkehr ist die Stadt als ICE-
Haltepunkt auf der Strecke NiUrnberg — Berlin angebunden. Der gemeinsame internationa-
le Flughafen Halle (Saale) — Leipzig befindet sich in nur 25 km Entfernung vom Stadtzent-

rum.

Der oOffentliche Personennahverkehr  (OPNV) ist dariiber hinaus durch ein ausgepragtes
Streckennetz der Hallesche Verkehrs-AG (HAVAG), das das Stadtgebiet und die umlie-

genden Gemeinden nahezu flachendeckend erschliel3t, gesichert.

Die Siedlungsstruktur der Stadt Halle (Saale) ist in erster Linie von einem langgestreck-
ten Siedlungskoérper des Stadtteils Halle 6stlich und dem Stadtteil Neustadt westlich der

Saale gepréagt. Daneben existieren geringer verdichtete Stadtteile in den Randbereichen

Quelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt, Stand: 31.12.2007.
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der beiden grofRen Siedlungskérper. GrofRere Gewerbe- und Industriegebiete liegen ost-

lich des Hauptbahnhofs, in Trotha, in Neustadt und in Radewell sowie an der A 14.

Seit 1990 verzeichnete die Stadt Halle (Saale) einen nahezu kontinuierlichen Bevoélke-
rungsrickgang (ca. 23 %). Die Bevolkerungsschwerpunkte liegen insbesondere in den
Stadtteilen Halle, Neustadt und Silberhtéhe. Die Stadtteile Neustadt, Silberhohe und Sid-

stadt sind auch am starksten von den Bevélkerungsrickgangen betroffen.

Die Einzelhandelsstruktur  der Stadt Halle (Saale) wird neben den attraktiven Einkaufs-
lagen der Altstadt durch insgesamt funf multifunktionale Einkaufszentren gepragt. Dies
sind der Hallescher Einkaufspark (HEP), das Kaufland-Center, das Saale-Center, das
Neustadt-Centrum und die Neustadter Passage, wobei ein Grof3teil dieser Zentren sich in
der Neustadt befindet. Daneben verteilen sich zahlreiche groR3flachige Einzelhandelsbe-

triebe Uber das gesamte Stadtgebiet.

Seit 2004 liegt die Beschlussfassung des aktuellen Konzepts der stadtischen Zentren in
der Stadt Halle (Saale) vor'. Diese sieht neben der Altstadt / Innenstadt als A-Zentrum,
zwei B-Zentren (Neustadt und Sudstadt) und 12 D-Zentren (darunter 4 potenzielle) vor.
Aktuell ist im Stadtgebiet kein Zentrum der Kategorie C-Zentrum vorhanden. Dartber hin-
aus werden erganzende Nahversorgungsbereiche und grof3flachige Einzelhandelsstand-

orte genannt.

2. Mikrostandort Am Zollrain

Der Planstandort des in vorliegender Untersuchung zu prifenden Vorhabens liegt im zent-
ralen Bereich des Halleschen Stadtteils Neustadt, sudlich des Neustadter Zentrums. Das
Gelande liegt direkt an der Straf3e Zollrain, die das Neustadter Zentrum mit der sidlich
verlaufenden Bundesstral3e 80 (Halle — Lutherstadt Eisleben) verbindet. Darliber hinaus
wird das Gebiet sudlich durch die Richard-Paulick-StraRe, oOstlich durch die Daniel-
Pdppelmann-Strale und im Norden durch die Johann-Gottfried-Schadow-StralRe einge-

grenzt. Als derzeitige Nutzung weist der topographisch weitgehend ebene Standort im

Diese Beschlussfassung basiert auf dem von der GMA 2002 vorgeschlagenen Zentren-
konzept.
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sudlichen Bereich einen Parkplatz sowie eine Griinflache auf. Nordlich davon befinden

sich ehemalige, bauféllige Einzelhandelsimmaobilien.

Durch die Lage an der StralRe Zollrain, die eine der wesentlichen Hauptdurchgangsstra-
Ren im Stadtteil Neustadt darstellt, ist die Erreichbarkeit des Planstandortes fur den Indi-
vidualverkehr als gut zu bewerten. Durch die exponierte Lage ist eine gute Sichtbarkeit
und entsprechende Werbewirksamkeit geboten. Die Anbindung des Areals an den OPNV
ist ebenfalls als gut zu bezeichnen. Der stdwestlich des Planstandortes gelegene S-
Bahnhof Zscherbener StralRe befindet sich in ca. 250 m Entfernung. Dariiber hinaus ist
der potenzielle Einzelhandelsstandort direkt Uber eine Bushaltestelle (Buslinien 21, 34,
36, 40) an den stadtischen Busverkehr angeschlossen. Die fuRlaufige Erreichbarkeit ist

durch die das Gelande umgebenden FuRwege gegeben.

Das direkte Umfeld des Planstandortes ist vorwiegend durch Wohnnutzung ausschliel3-
lich in Zeilenbauweise gepragt. So finden sich nérdlich, dstlich sowie siidlich des Standor-
tes Wohngebaude mit z. T. bis zu 10 Geschossen. Westlich des Standortes schliel3en
sich nach der Stral3e Zollrain sowie den Gleisanlagen der S-Bahn ebenfalls Wohnnutzun-
gen in Zeilenbauweise an. Im weiteren Umfeld befindet sich ndrdlich das oben bereits
erwahnte Neustadter Zentrum inkl. Einkaufszentrum und Neustadter Passage. Dieser
Bereich stellt das Stadtteilzentrum dar und ist z. T. durch grof3flachigen Einzelhandel so-
wie ergdnzende Nutzungen gepréagt. Im weiteren dstlichen Verlauf der Richard-Paulick-
Stral3e befindet sich das Nahversorgungszentrum ,Am Treff“. Hier befinden sich neben
einem Lebensmitteldiscounter, einem Getrankemarkt sowie einem Drogeriemarkt weitere
erganzende Nahversorgungseinrichtungen. Im weitlaufigeren stdlichen Umfeld befindet
sich ebenfalls an der StraRe Zollrain das Einkaufszentrum ,Am Zollrain“. Hier sind ein
stark frequentiertes Kaufland SB-Warenhaus sowie ein weiterer Getrdnkemarkt angesie-
delt.

Die vorstehend beschriebenen Standorteigenschaften tben einen wesentlichen Einfluss
auf die Ausstrahlung und Marktdurchdringung und damit auf die Umsatzerwartung des
Ansiedlungsvorhabens aus. Folgende positive und negative Standorteigenschaften sind

aus gutachterlicher Sicht als wesentliche hervorzuheben:
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Positive Standortfaktoren

+ Lage an Hauptverkehrsstrale zwischen dem Neustadter Zentrum und dem EKZ
LAm Zollrain“ sowie der BundesstralRe 80

hohe Bevélkerungsdichte im Umfeld

gute direkte OPNV-Anbindung

gute Erreichbarkeit fir den Individualverkehr

+ 4+ + +

ausreichende Dimensionierung der Stellplatzzahl maglich

Negative Standortfaktoren

- hohe Wettbewerbsdichte im Umfeld

- negative Bevolkerungsentwicklung

Aus Betreibersicht ist der Standort Zollrain gut fur die geplanten Einzelhandelsnutzungen
geeignet. Positiv sind v. a. die hohe Bevolkerungsdichte im Umfeld, die Erreichbarkeit und
die Exposition zu beurteilen. Negativ ist allerdings die hohe Wettbewerbsdichte im Le-

bensmitteleinzelhandel in Halle-Neustadt zu bewerten.

Aus stadtebaulicher Sicht handelt es sich zwar um einen baurechtlich (Innenbereich)
und siedlungsstrukturell integrierten Standort, der allerdings aufRerhalb der in Halle (Saa-
le) abgegrenzten Versorgungszentren liegt'. Insbesondere mit Bezug auf den geplanten
Lebensmitteldiscounter ist darauf aufmerksam zu machen, dass dieser aus den umlie-
genden Wohnbereichen fuRlaufig erreichbar ist, sodass er fiir die hier lebende Bevélke-
rung auch Nahversorgungsfunktionen Ubernehmen kann. Allerdings bestehen zu den
ausgewiesenen Versorgungszentren und hier insbesondere zu den D-Zentren nur eine
geringe funktional-rdumliche Verbindungen (vgl. Karte 1); da das B-Zentrum Neustadt
sich in ca. 250 m, das D-Zentrum Am Treff in ca. 350 m und das D-Zentrum Am Gastro-

nom in ca. 420 m Entfernung befindet?.

Beim dem Standort handelt es sich zudem um einen traditionellen Handelsplatz, an dem
bereits vor 1990 Einzelhandelsnutzungen etabliert waren.

Damit liegt der Standort noch in fu3laufiger Entfernung zum B-Zentrum (300 m-Radius).
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Karte 1: Lage des Planstandortes in Halle-Neustadt
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3. Daten zur Projektplanung

Am Planstandort ist die Errichtung eines Lebensmitteldiscounters von rd. 800 m2 und ei-
nes Polstermdbelmarktes mit ca. 2.800 m? VK vorgesehen. Insgesamt ist also eine Ver-
kaufsflache von rd. 3.600 m? projektiert, die sich im Einzelnen wie folgt aufteilt:

= Lebensmittel ca. 800 m2VK
= (Polster)Mobel ca. 2.800 m2 VK

Die vorliegende Planung sieht zudem vor, dass den Einzelhandelsnutzungen 100 Kun-
denstellplatze zugeordnet sind. Die Stellplatze befinden sich im mittleren Teil des Ge-
samtareals. Im Norden ist der Polsterm@belmarkt und im Stden der Lebensmitteldiscoun-
ter geplant (vgl. Karte 2).

Die Zufahrt zum Areal ist sowohl von der westlich des Grundstiicks verlaufenden Stral3e
Zollrain sowie auch von der 6stlich angrenzenden Daniel-Pdppelmann-Stral3e vorgese-
hen. Die Anlieferung beider Einzelhandelsbetriebe erfolgt jeweils auf der Ostseite der pro-
jektierten Baukorper.
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lll.  Einzugsgebiet, Bevilkerung und Kaufkraft

1. Einzugsgebiet und Bevolkerung

Die Abgrenzung des Einzugsgebietes fir die geplanten Einzelhandelsnutzungen ist die
wichtigste Voraussetzung zur Ermittlung des Einwohnerpotenzials und damit zur Berech-
nung der projektrelevanten Kaufkraft. Als Einzugsgebiet wird in Anbetracht der inhaltli-
chen Zielsetzung vorliegender Untersuchung derjenige Bereich definiert, innerhalb dessen

die Verbraucher den Planstandort voraussichtlich regelméaRig aufsuchen.

Bei der konkreten Abgrenzung des Einzugsgebietes wurden insbesondere folgende Ein-

flussfaktoren berticksichtigt:

= unterschiedliche Marktreichweite der jeweiligen Sortimente

= Lage des Standortes innerhalb des Stadtteils Halle-Neustadt

= verkehrliche Anbindung des Planstandortes

= projektrelevante Wettbewerbssituation im Untersuchungsraum und den angren-

zenden Teilrdumen
= ausgewahlte Zeit- und Distanzwerte des Verbraucherverhaltens (= empirische

Erfahrungswerte).

Die projektierten Einzelhandelsnutzungen weisen dabei stark unterschiedliche betriebliche
Einzugsgebiete auf. Wahrend der Lebensmitteldiscounter seine Kunden aufgrund des auf
die Nahversorgung ausgerichteten Kernsortiments (= Lebensmittel) vornehmlich aus Hal-
le-Neustadt rekrutiert, weisen Polstermdbel als ein Angebot des aperiodischen, langfristi-
gen Bedarfsbereiches eine deutlich groRere Marktreichweite auf. Das Einzugsgebiet die-
ser Betriebsform umfasst daher neben dem westlichen Stadtgebiet von Halle (Saale) auch
das weitere westliche Umland. Kopplungskéaufe zwischen den geplanten Einzelhandelsbe-
trieben sind wegen der geringen versorgungsbezogenen Interdependenzen allerdings nur
in sehr geringem Umfang zu erwarten. Eine Ausweitung des Einzugsgebietes des Le-

bensmitteldiscounters kann hieraus auf jeden Fall nicht abgeleitet werden.
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Unter Berlcksichtigung der 0.g. Faktoren l&sst sich das betriebliche Einzugsgebiet fir den

geplanten Lebensmitteldiscounter  wie folgt abgrenzen und zonieren (s. Karte 3):

- Zone I:
Teilgebiete der Sudlichen Neustadt ca. 8.000 Einwohner
- Zone lI:
Teilgebiete der Westlichen Neustadt ca. 4.500 Einwohner
- Zonen | —II: ca. 12.500 Einwohner *

Zone | kann dabei als Kerneinzugsgebiet definiert werden, wahrend in Zone |l die Kun-

denanbindung bereits deutlich geringer ist.

Fur den geplanten Polstermtbelmarkt kann das betriebliche Einzugsgebiet wie folgt ab-

gegrenzt werden (vgl. Karte 4):

- Zone I:

Halle-Neustadt ca. 46.650 Einwohner
- Zone Il

Ubriger Stadtbezirk West, Stadtbezirke Mitte, Teile der

Stadtbezirke Nord und Sid ca. 136.110 Einwohner
- Zone lll:

Teile des Landkreises Saalekreis ca. 77.420 Einwohner
- Zonen | —IlI: ca. 260.180 Einwohner ?

Einwohner mit Hauptwohnsitz, Stand: 30.09.2008. Quelle: Stadt Halle (Saale), Statisti-
scher Auskunftsdienst der Stadt Halle (Saale), ca.-Werte gerundet. Da fur das Stadtge-
biet Halle lediglich kleinrdumige Daten auf Basis der Stadtviertel zur Verfligung gestellt
werden konnten, handelt es sich bei den Angaben zu den Einwohnern im Einzugsgebiet
des Lebensmitteldiscounters um Schéatzwerte. Dabei wurde davon ausgegangen, dass
die Einwohnerverteilung in der sidlichen und westlichen Neustadt in etwa raumlich gleich
verteilt ist.

Einwohner mit Hauptwohnsitz, Stand: 30.09.2008. Quelle: Stadt Halle (Saale), Statisti-
scher Auskunftsdienst der Stadt Halle (Saale) und Statistisches Landesamt Sachsen-
Anhalt, Stand 31.12.2007, ca.-Werte gerundet.
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Karte 3: Einzugsgebiet des geplanten Lebensmitteldiscounters
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Karte 4: Einzugsgebiet des geplanten Polstermdbelfa
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Als Kerneinzugsgebiet des projektierten Polstermdbelmarktes sind insbesondere Halle-
Neustadt sowie die in Zone Il liegenden stadtischen Teilrdume zu bezeichnen (vgl. Kar-
te 4). Hier ist die Kundenanbindung an den Planstandort am hdchsten. Als Ferneinzugs-
gebiet ist hingegen Zone Ill zu klassifizieren. Hier bieten sich den Kunden, z. B. auch mit
Bezug auf den konkreten Betreiber?, bereits Standortalternativen an, sodass die Markt-

durchdringung hier deutlich geringer sein wird.

Dartber hinaus kénnen beide Einzelhandelsbetriebe auch noch in begrenztem Umfang
Umsatze von aul3erhalb der jeweiligen betrieblichen Einzugsgebiete erwarten. Diese sog.
Streuumsatze, die durch Zufallskunden, Ein- bzw. Auspendler verursacht werden, sind bei

der Umsatzprognose entsprechend zu bericksichtigen.

2. Projektrelevante Kaufkraft

Die Berechnung der im abgegrenzten Einzugsgebiet der geplanten Einzelhandelsnutzun-
gen vorhandenen Kaufkraft wird fur die untersuchungsrelevanten Sortimente der Wirt-
schaftsgruppe Ladeneinzelhandel und Ladenhandwerk vorgenommen. Dabei werden ak-
tuelle Daten des Statistischen Bundesamts sowie GMA-Kaufkraftwerte zugrunde gelegt,

die auf intensiven Marktbeobachtungen beruhen.

Nach GMA-Berechnungen kann fir das in vorliegendem Gutachten untersuchungsrele-
vante Nahrungs- und Genussmittel-Sortiment ein Pro-Kopf-Ausgabenbetrag von ca.
1.788,- € / Jahr und fur Mébel von ca. 305,-- € / Jahr angesetzt werden. Unter Beachtung
des lokalen Kaufkraftniveaus?® steht fiir den projektierten Discounter damit im Nahrungs-
und Genussmittelbereich ein  Kaufkraftpotenzial von ca. 18,4 Mio. € innerhalb des
Einzugsgebietes zur Verfliigung. Davon entfallen etwa 11,8 Mio. € bzw. ca. 64 % auf die
Zone | und ca. 6,6 Mio. € bzw. 36 % auf die Zone II.

Die Fa. Multipolster betreibt im Sitdosten von Halle (Saale) an der Leipziger Chaussee
eine weitere Filiale.

Fur den Stadtteil Halle-Neustadt, Stadtteil Sudliche und Westliche Neustadt liegt der
Kaufkraftkoeffizient bei 82,5 und somit unter dem Bundesdurchschnitt (100,0). Quelle:
GfK Nirnberg, 2007. Fir die Umlandkommunen liegen die Koeffizienten ebenfalls unter
dem Bundesdurchschnitt.
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Aufgrund des Betriebstyps Lebensmitteldiscounter ist fir die vorliegende Untersuchung
vorrangig die Nahrungs- und Genussmittelbranche zu analysieren. Fir den Nichtlebens-
mittelbereich (Drogeriewaren, Tiernahrung, Haushaltswaren, Aktionswaren etc.) ist im
Rahmen der Umsatzprognose ein Anteil von maximal 25 % anzusetzen®. Der Nichtle-
bensmittel-Sektor setzt sich — nicht zuletzt durch die Bedeutung so genannter Aktionswa-
ren — v.a. bei Lebensmitteldiscountern haufig aus wechselnden Sortimenten zusammen.
Vor diesem Hintergrund kann eine exakte Kaufkraftbestimmung nicht vorgenommen wer-
den. Eine Berucksichtigung des Nichtlebensmittel-Sektors erfolgt im vorliegenden Gutach-
ten jedoch in Kapitel V.

Fur den Polstermdbelmarkt steht ein Kaufkraftpotenzial von insgesamt ca. 67,6
Mio. € zur Verfligung. Davon entfallen 11,7 Mio. € auf Zone | (= ca. 17 %), ca. 36,0 Mio. €
auf Zone Il (= ca. 54 %) und ca. 19,9 Mio. € auf Zone Ill (= ca. 29 %).

Exkurs: Einwohner- und Kaufkraftprognose fiir das ab gegrenzte Einzugsge-
biet

Nach Angaben der Stadt Halle wird sowohl in Halle-Neustadt als auch in den Ubrigen,
dem abgegrenzten Einzugsgebiet zuzuordnenden Stadtbezirken aber auch in den an-
grenzenden Landkreisen (Saale-Kreis und Mansfeld-Stidharz) im Prognosezeitraum bis
zum Jahre 2015 von einem Einwohnerriickgang auszugehen sein. Hiervon wird insbe-
sondere Halle-Neustadt stark betroffen sein. Die Stadtverwaltung prognostiziert bis zum
Jahr 2015 eine Abnahme der Bevolkerung von 46.650 im Jahr 2008 auf etwa 38.140 im
Jahr 2015 (- 18,2 %). Somit wird in Halle-Neustadt die Einwohnerzahl starker riicklaufig
sein als im Stadtgebiet insgesamt. Unter Beriicksichtigung der Prognosen des Statisti-
schen Landesamtes Sachsen-Anhalt ist im gesamten Einzugsgebiet im Jahr 2015 noch
von etwa 243.700 Einwohnern auszugehen, was im Prognosezeitraum einem Riickgang

von etwa 11,4 % entspricht.

Bei Ubertragung der Prognosewerte auf die betrieblichen Einzugsgebiete des geplanten

Lebensmitteldiscounters und des Polstermdbelmarktes werden im abgegrenzten Ein-

Die genannten Nichtlebensmittel-Segmente sind i.d.R. lediglich als Grundsortimente bzw.
Aktionsware ohne eine fachhandelsspezifische Sortimentstiefe und —breite vorhanden.
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zugsgebiet des Lebensmitteldiscounters noch etwa 10.200 Menschen (- 18,4 %) leben.
Auch unter Beriicksichtigung leicht steigender Verbrauchsausgaben wird das Kaufkraftpo-
tenzial im Nahrungs- und Genussmittelbereich auf ca. 15,2 Mio. € im Einzugsgebiet sin-
ken. Fir den Polstermdbelmarkt wird bis zum Jahr 2015 eine Kaufkraft von insgesamt ca.
62,1 Mio. € zur Verfugung stehen. Dies entspricht einem Riickgang gegeniber dem Jahr
2008 um etwa 8,1 %. Davon entfallen ca. 43,0 Mio. € (69 %) auf den Teil des Einzugsge-

bietes, der dem Stadtgebiet von Halle zugeordnet werden kann (Zone | und I1).

Geht man modellhaft davon aus, dass in den Zonen | und Il durch eine qualitative und
gquantitative Aufwertung des Angebots im Mdbelsegment eine Erhéhung der Kaufkraftbin-
dung um ca. 5 — 10 % erreicht werden kann, so entspricht dies einer Kaufkraft von etwa
2,15 — 4,3 Mio. €. Unter Berlcksichtigung der Funktion des Oberzentrums Halle kann es
somit bei einer vergleichsweise geringen Erhdéhung der Kaufkraftbindung zu beachtlichen

Ruckholeffekten im Stadtgebiet kommen.
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IV. Projektrelevante Wettbewerbssituation

Der projektrelevante Wettbewerb der geplanten Einzelhandelsnutzungen in Halle-
Neustadt wird nachfolgend dargestellt und bewertet. Die Angaben beruhen auf einer im
November 2008 vor Ort durchgefuihrten Erhebung, in welcher alle Anbieter erfasst wur-
den, deren Sortimente sich mit denen des Planobjektes lUberschneiden. Beim geplanten
Polstermtbelmarkt werden zudem die Teilflachen der Mobelhauser, auf denen Polster-
mdobel angeboten werden, separat ausgewiesen.

1. Lebensmitteleinzelhandel

Fur den geplanten Lebensmitteldiscounter sind insbesondere die im Folgenden darge-
stellten Wettbewerber anzusprechen. Aufgrund der Flachengrol3e bzw. des Betriebstyps
und des spezifischen Einkaufsverhaltens der Bevolkerung ist davon auszugehen, dass
sich die Marktwirkungen nicht gleichmaRig auf alle Wettbewerber verteilen werden. Die

Erfassung der Wettbewerbssituation tragt diesem Umstand Rechnung (vgl. Karte 5):

D) Real SB-Warenhaus (ca. 6.600 m2 VK) / Aldi Lebensmitteldiscounter (ca. 700

m? VK), EKZ ,Neustadt-Centrum’, Am Bruchsee

— etablierter Wettbewerbsstandort mit leistungsfahigen Lebensmittelanbietern
innerhalb des definierten B-Zentrums Neustadt

— gute verkehrliche Erreichbarkeit und Sichtbeziehungen

— grof3ziigige PKW-Stellplatzkapazitaten im angeschlossenen Parkhaus

— zahlreiche Einzelhandels-, Dienstleistungs-, Gastronomie- und Freizeitnutzun-
gen (z.B. Multiplex-Kino) am Standort

- wettbewerbsfahige Marktauftritte der verorteten Lebensmittelanbieter.

2) Norma Lebensmitteldiscounter ~ (ca. 550 m? VK), Neustadter Passage
— etablierter Anbieter innerhalb des definierten B-Zentrums Neustadt / Ful3géan-
gerzone
— keine direkt dem Markt zugeordneten PKW-Stellplatzkapazitaten
— zahlreiche Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungsnutzungen sowie

offentliche Einrichtungen am Standort

27



Wirkungsanalyse Halle (Saale), Zollrain

GMAg

®3)

(4)

©)

(6)

— durchschnittlicher Marktauftritt.

Aldi Lebensmitteldiscounter  (ca. 680 m2 VK) / Pro Cent Lebensmittelmarkt

(ca. 2.200 m2 VK), Am Treff

- etablierter Anbieter innerhalb des definierten D-Zentrums Am Treff

— gute verkehrliche Erreichbarkeit und ausreichende PKW-Stellplatzkapazitaten
am Standort

- erganzende Einzelhandelsbetriebe und Komplementarnutzungen am Stand-

ort.

Kaufland SB-Warenhaus (ca. 5.000 m2 VK), Zollrain 9

— etablierter Versorgungsstandort in integrierter Lage

— gute PKW-Erreichbarkeit

— gute Sichtanbindung

— grof3ziigiges Stellplatzangebot aufgrund eigenem Parkhaus

- neben Getrankemarkt weitere erganzende Nutzungen (Frisor, Imbiss, Mobil-
funkgeschaft, Tabakwarengeschaft)

— durchschnittlicher Marktauftritt, leistungsstarker Anbieter.

Netto Lebensmitteldiscounter  (ca. 1.000 m2 VK), Am Gastronom 8

— etablierter Anbieter innerhalb des definierten D-Zentrums Am Gastronom

— eingeschrankte Sichtanbindung

— durchschnittiche PKW-Erreichbarkeit

— eingeschrankte Stellplatzzahl

— zahlreiche Einzelhandels-, Gastronomie-, Dienstleistungs- und Freizeitnutzun-
gen im Nahversorgungszentrum

— integrierte Backerei

— durchschnittlicher Marktauftritt.

NP Markt Lebensmitteldiscounter  (ca. 730 m2 VK), Wolfgang-Borchert-Stral3e 44
— etablierter Standort in integrierter Wohngebietslage

— eingeschrankte PKW-Erreichbarkeit

— eingeschrankte Stellplatzzahl

— eingeschrankte Sichtanbindung
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— integrierte Backerei
— dringend sanierungsbediirftige Immobilie

— unterdurchschnittlicher Marktauftritt.

Neben den oben angefiihrten Lebensmittelmérkten sind als zumindest partiell sortiments-
relevante Wettbewerber noch verschiedene kleinflachige Lebensmittelbetriebe zu nennen.
Hierzu zéhlen neben Spezialanbietern (z.B. Obst- und Gemusehéndler), v.a. Betriebe des
Lebensmittelhandwerks (Backer, Fleischer). Insgesamt belauft sich die Gesamtverkaufs-
flache der relevanten Wettbewerber (Nr. 1 — 6) und der kleinflachigen Betriebe im Nah-
rungs- und Genussmittelbereich auf ca. 18.845 m2 VK; etwa 9.780 m? VK bzw. 52 % der
gesamten projektrelevanten Verkaufsflache sind im Einzugsgebiet verortet. Nach Ein-
schatzung der GMA erwirtschaften die projektrelevanten Betriebe (Nr. 1 — 6 ) einen jahrli-
chen Brutto-Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel von ca. 49,0 — 50,0 Mio. €*; etwa 27,0
Mio. € entfallen davon auf die projektrelevanten Betriebe im Einzugsgebiet?.

Als Wettbewerber im weiteren Umfeld sind zudem folgende Betriebe anzusprechen:

) Netto Lebensmitteldiscounter  (ca. 770 m2 VK), Am kleinen Teich 7

(8) Plus Lebensmitteldiscounter  (ca. 850 m2 VK), An der Eselsmiuhle

(9) Lidl Lebensmitteldiscounter  (ca. 1.000 m2 VK), Nietlebener Stral3e 3
(10) Penny Lebensmitteldiscounter  (ca. 630 m2 VK), Braunschweiger Bogen
(11) Aldi Lebensmitteldiscounter  (ca. 780 m?), Bennstadter Stral3e 22

(12) Netto Lebensmitteldiscounter  (ca. 730 m2 VK), Hallesche StralRe 2

(13)  Penny Lebensmitteldiscounter  (ca. 670 m? VK), Lise-Meitner-StraRe
(14) Netto Lebensmitteldiscounter  (ca. 710 m2 VK), Akeleistral3e

(15) Netto Lebensmitteldiscounter  (ca. 1.100 m2? VK), Am Meeresbrunnen

(16) Edeka-Neukauf Supermarkt (ca. 1.000 m* VK) / Penny Lebensmitteldiscounter
(ca. 500 m? VK), EKZ ,Saale-Center*, Gimritzer Damm

Um Nichtlebensmittelumsétze bereinigter Umsatz mit Nahrungs- und Genussmitteln. Die
Umsatzschatzung erfolgt auf Basis branchentblicher Flachenproduktivitaten (= Umsatz je
mz2 VK / Jahr). Ohne Spezialanbieter und Betriebe des Lebensmittelhandwerks.

2 = Kaufland, Aldi / Pro Cent (Am Treff), Netto (Am Gastronom)
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Ein beachtlicher Anteil der Wettbewerber befindet sich dabei in den von der Stadt Halle
(Saale) ausgewiesenen Versorgungszentren. Insbesondere sind dies folgende Betriebe:

= Real SB-Warenhaus / Aldi u. Norma Lebensmitteldiscounter ca. 6.600 m2 VK
= Aldi Lebensmitteldiscounter / Pro Cent Lebensmittelmarkt ca. 2.880 m2 VK
= Netto Lebensmitteldiscounter ca. 1.000 m2 VK

In der Gesamtbetrachtung ist die Wettbewerbssituation im betrieblichen Einzugsgebiet fur
den geplanten Lebensmitteldiscounter als heterogen zu bewerten. Wahrend in der Zone Il
die Wettbewerbssituation als durchschnittlich zu charakterisieren ist, bleibt unter Einbe-
ziehung der relevanten Angebotsstrukturen in der Zone | eine hohe Wettbewerbsdichte
festzuhalten. Dies wird bei der Berechnung der sog. Ausstattungskennziffer deutlich.
Demnach betragt die Verkaufsflachenausstattung je 1.000 Einwohner im Lebensmittelein-
zelhandel in der Zone | ca. 1.060 m? VK je 1.000 Einwohner; im gesamten betrieblichen
Einzugsgebiet (= Zone | und II) wird ein Ausstattungswert von ca. 780 m2 erreicht. Damit
liegen die Indexwerte deutlich Uber dem Bundesdurchschnitt (ca. 400 — 450 m2 VK je
1.000 Einwohner). Bei der Bewertung dieser Kennziffer ist allerdings zu berlcksichtigen,
dass hier mit dem Kaufland SB-Warenhaus ein grof3flachiger Anbieter angesiedelt ist, der
eine Versorgungsbedeutung fir den gesamten Stadtteil Halle-Neustadt aufweist. Insofern
relativiert sich die hohe Ausstattungskennziffer von ca. 780 m? VK je 1.000 Einwohner.

Aulerhalb des Einzugsgebietes ist insbesondere auf das D-Zentrum Gimritzer Damm
sowie verschiedene Solitéarstandorte von Lebensmittelméarkten (vgl. Nr. 7 — 16) in Halle-
Neustadt hinzuweisen, die jedoch vorrangig Versorgungsfunktionen fir die angrenzenden
Wohnquartiere tbernehmen.
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2. Polstermobelmarkt

Der geplante Polstermébelmarkt trifft auf eine Vielzahl von Wettbewerbern sowohl im

Stadtgebiet als auch im westlichen Umland. Die wesentlichen Wettbewerber sind in der

nachfolgenden Tabelle dargestellt:

Tabelle 3: Hauptwettbewerber des geplanten Polsterm

Obelmarktes (> 800 m2 VK)

Betrieb VK Md? el Vrﬁgboelzlsﬁr- Flir?the?ln-

nm m?2 in %
Roller, Augersdorf 8.200 1.400 17
Sconto, Bennstedt 7.000 1.700 24
Hell, Halle-Neustadt 11.500 3.800 33
Hell Discount, Halle-Neustadt 4.000 2.100 53
Mo6bel Boss, Halle-Neustadt 3.500 770 22
Mdobelhaus Reinicke + Andag, Halle-Zentrum 1.300 650 50
Roller, Merseburg 2.790 380 14
K+W, Merseburg 1.820 360 20
Mobelhaus Degenhardt, Merseburg 1.100 480 44
Insgesamt 41.210 11.550 28

Quelle: GMA-Erhebungen 2008; ca.-Werte gerundet

Neben den dargestellten Hauptwettbewerbern befinden sich sowohl in Halle (Saale) als

auch im Umland noch einige kleinflachige Betriebe, die jedoch insgesamt nur eine Ver-

kaufsflache von ca. 2.125 m2 im Mobelbereich, davon ca. 795 m2 mit Polstermobeln auf-

weisen. Aus stadtebaulicher Sicht sind insbesondere die Wettbewerber Heli im B-

Zentrum Neustadt sowie Reinicke + Andag in der Innenstadt hervorzuheben, die aufgrund

ihrer Lage in zentralen Versorgungsbereichen als schutzwirdig einzustufen sind. Sie rep-

réasentieren eine Verkaufsflache von insgesamt ca. 12.800 m2 und damit mit Bezug auf die

oben dargestellten Hauptwettbewerber immerhin einen Flachenanteil von ca. 31 %. Ihr

Anteil an der Verkaufsflache fir Polstermébel betragt insgesamt sogar rd. 39 %.
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Mit Blick auf die Betriebstypenstrukturen ist jedoch auffallig, dass v. a. discountorientierte
Mobelanbieter vorhanden sind, wahrend ein klassisches Einrichtungshaus hier nicht ver-

ortet ist.

Nach gutachterlicher Einschatzung dirften die o. g. Hauptwettbewerber inkl. der kleinfl&-
chigen Betriebe einen Umsatz zwischen 45,0 und 46,0 Mio. € erzielen. Davon durften auf
die Betriebe in den Versorgungszentren (Hell, Reinicke + Andag) 13,0 bis 14,0 Mio. €
entfallen (= 29 — 30 %).
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Karte 5: Wettbewerbssituation im Lebensmitteleinzelhandel
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Karte 6: Wettbewerbssituation im Mobeleinzelhandel
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V. Stadtebauliche Vertraglichkeit der geplanten Ein  zelhandelsnut-
zungen

Im Vorfeld der Bestimmung moéglicher wirtschaftlicher und stadtebaulicher Auswirkungen
der geplanten Einzelhandelsnutzungen ist es erforderlich, die voraussichtlichen Umsatz-
leistungen zu ermitteln. Die Umsatzprognose erfolgt hierbei unter Verwendung des sog.
Marktanteilkonzeptes, welches von allen grof3en Einzelhandelsfirmen Deutschlands zur
Umsatzberechnung herangezogen wird. Es basiert auf einer Gegeniberstellung des An-

gebotes und dem fiir das Einzugsgebiet ermittelten Nachfragevolumen.

1. Umsatzerwartung und Marktbedeutung

Als wesentliche Rahmenbedingungen zur Einschatzung der Umsatzerwartung werden die
dargelegten Wettbewerbsstrukturen, die grundsatzliche Marktposition der einzelnen Be-
triebstypen, die Dimensionierung der vorgesehenen Einzelhandelsnutzungen und die ver-

kehrliche Erreichbarkeit des Planstandortes berticksichtigt.

Fur den geplanten Lebensmitteldiscounter kann von folgender Umsatzerwartung am

Planstandort ausgegangen werden (vgl. Tabelle 4):

Tabelle 4: Marktanteile und Umsatzerwartung des Leb  ensmitteldiscounters

Daten Kaufkraft in Mio. € Marktanteil in % Umsatzi n Mio. €
Zone | 11,8 15 1,8
Zone ll 6,6 7-8 0,5
Zonen | -1 18,4 12 -13 2,3
Nonfood-Umsatz (ca. 25 %) 0,8
Streuumsatz (ca. 10 %) 0,3
Gesamt 3,4

Quelle:  GMA-Berechnungen 2008; ca.-Werte, gerundet
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Im Nahrungs- und Genussmittelsektor kann der geplante Lebensmitteldiscounter mit Kun-
den aus dem Einzugsgebiet einen Umsatz von ca. 2,3 Mio. € erwarten. Zuziiglich der be-
triebstypeniblichen Umsatzanteile von Nichtlebensmitteln bei Lebensmitteldiscountern
(Umsatzanteil ca. 25 % = ca. 0,8 Mio. €) und Streuumsétzen durch sogen. Zufallskunden
(Umsatzanteil ca. 10 % = ca. 0,3 Mio. €) ergibt sich eine voraussichtliche Gesamtumsatz-
leistung von ca. 3,4 Mio. € . Aus dem Uber das Marktanteilkonzept ermittelten Umsatz
ergibt sich eine Flachenproduktivitat fir den projektierten Lebensmitteldiscounter von ins-

gesamt rd. 4.250 € je m? Verkaufsflache.

Aus den Marktbetrachtungen kénnen folgende Schliisse abgeleitet werden:

= Unter wirtschaftlichen Aspekten kann zunachst davon ausgegangen werden,
dass am Untersuchungsstandort bei Berlcksichtigung des erschlieBbaren Ein-
zugsgebietes die betriebswirtschaftlich notwendigen Umsétze erzielt werden

kdénnen.

= Der Aspekt der wirtschaftlichen Tragfahigkeit ist unabhangig von stéadtebaulichen
Gesichtspunkten bzw. der Vertraglichkeit eines Lebensmitteldiscounters am Un-

tersuchungsstandort zu werten.

= Fur den Nahrungs- und Genussmittelsektor wurde aus den Marktanteilen (ohne
Streuumsétze) insgesamt eine Umsatzleistung aus dem Einzugsgebiet i.H.v. ca.
2,3 Mio. € p.a. ermittelt. Hiervon entfallen auf Kunden der Zone | ca. 1,8 Mio. €
bzw. rd. 78 %.

= Die Marktposition des Vorhabens ist dabei aus der Tabelle 4 abzuleiten. Mit ei-
nem Marktanteil von ca. 15 % in der Zone | bzw. 12 — 13 % im gesamten Ein-
zugsgebiet kann fur den projektierten Lebensmitteldiscounter keine marktbeherr-

schende Stellung abgeleitet werden.
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Tabelle 5: Marktanteile und Umsatzerwartung des Pol  stermdbelmarktes
Daten Kaufkraft in Mio. € Marktanteil in % Umsatzi n Mio. €
Zone | 11,7 9 11
Zone Il 36,0 6 2,1
Zone llI 19,9 3-4 0,7
Zonen | — Il 67,6 6 3,9
Streuumsatz (ca. 5 %) 0,2
Gesamt 4,1
Quelle:  GMA-Berechnungen 2008; ca.-Werte, gerundet

Der geplante Polstermdbelmarkt kann mit Kunden aus dem Einzugsgebiet einen Umsatz

von ca. 3,9 Mio. € erwarten. Zuzlglich der Streuumsatze durch sogen. Zufallskunden

(Umsatzanteil ca. 5 % = ca. 0,2 Mio. €) ergibt sich eine voraussichtliche Gesamtumsatz-

leistung von ca. 4,1 Mio. € . Aus dem Uber das Marktanteilkonzept ermittelten Umsatz

ergibt sich eine Flachenproduktivitat fir den projektierten Polstermdbelmarkt von insge-

samt rd. 1.460 € je m? Verkaufsflache. Somit ist unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten

von einer Tragfahigkeit des Polstermobelmarktes auszugehen.

2. Wettbewerbliche und stadtebauliche Auswirkungen

Da mit der Neuetablierung eines Einzelhandelsobjektes Kaufkraftbewegungen bzw. Um-

satzumverteilungsprozesse ausgeldst werden, bietet das Kaufkraftbewegungsmodell

einen methodischen Ansatz zur Einschatzung und Bewertung der 6konomischen und

stadtebaulichen Folgewirkungen.
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2.1 Lebensmitteldiscounter

Folgende Annahmen bzgl. der Kaufkraftbewegungen kénnen im Falle der Realisierung

des Lebensmitteldiscounters am Zollrain getroffen werden:

= Angesichts der bestehenden Angebotsstrukturen im betrieblichen Einzugsgebiet
(vgl. Kapitel 1V) sowie der Charakterisierung des Planstandortes als nahversor-
gungsorientierte Lage ist nicht davon auszugehen, dass die Ansiedlung des Le-
bensmitteldiscounters zu einer erhdhten Kaufkraftbindung im Einzugsgebiet fih-
ren kann. Vielmehr ist zu unterstellen, dass der prognostizierte Umsatz im Le-
bensmittelsektor durch Umverteilungsprozesse gegen bestehende Betriebe er-

wirtschaftet werden muss.

= Umsatzumverteilungen betreffen vorrangig die bestehenden und im Kapitel IV
naher beschriebenen projektrelevanten Wettbewerbsbetriebe (Nr. 1 — 6), da die-
se Anbieter z. Z. das Ziel von Grolimengeneink&ufen der Einwohner im Untersu-
chungsraum sind und nach einer moglichen Ansiedlung des Lebensmitteldis-
counters diesbeziglich eine Hinwendung zum Planstandort méglich ist. Anséssi-
ge Spezialanbieter bzw. Lebensmittelhandwerksbetriebe (Backereien, Fleische-

reien) werden nur in sehr geringem Umfang tangiert.

= Streuumsétze sind nicht umverteilungsrelevant, d.h. es ist zunéchst von einer

Umsatzumverteilung i. H. v. ca. 2,3 Mio. € auszugehen.

Ausgangspunkt fur die Ermittlung der GroRenordnung der voraussichtlichen Kaufkraftbe-
wegungen im Lebensmittelsektor ist somit die aus den Marktanteilen (ohne Streuumsétze)
ermittelte jahrliche Umsatzleistung i. H. v. ca. 2,3 Mio. €. Dieser Umsatz muss im Rahmen
von Umsatzumverteilungsprozessen erwirtschaftet werden. Unter Zugrundelegung eines
lebensmittelbezogenen Umsatzes der relevanten Wettbewerber i. H. v. ca. 49,0 — 50,0

Mio. € p. a. entspricht die Umsatzumverteilung einer Quote von ca. 4 — 5 %",

Rechnerischer Mittelwert.
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Aus den modellhaften Betrachtungen lassen sich folgende wirtschaftliche Auswirkun-

gen ableiten:

= Von den Wirkungen der Umsatzumverteilung in Hohe von insgesamt 2,3 Mio. €
werden insbesondere System-Wettbewerber aus dem Discount-Segment sowie

die rdumlich néher liegenden Wettbewerber betroffen sein.

= Ein wesentlicher Teil der Umverteilungswirkungen geht dabei zu Lasten der in
der Zone | und Il angesiedelten Standorte Am Gastronom, Am Treff sowie das

Kaufland SB-Warenhaus und damit auch zu Lasten von Versorgungszentren.

= Etwa zwei Drittel (ca. 1,6 Mio. €) des aus dem Einzugsgebiet gewonnenen Um-
satzes geht nach gutachterlicher Einschatzung in die Umverteilung gegen die
hier ansassigen Betriebe, die einen Umsatz von rd. 27,0 Mio. € erzielen. Ent-
sprechend liegt die Umverteilungsquote hier bei etwa 6 %. Tendenziell starker
betroffen von Umsatzumverteilungseffekten dirften dabei die Discounter von Aldi
und Netto sein, wobei beide Standorte als leistungsfahig einzustufen sind und
somit bei einer Umverteilung in der genannten GréRenordnung eine Abschmel-

zung der Betriebe nicht zu erwarten ist.

Unter stadtebaulichen Gesichtspunkten  sind die dargestellten wettbewerblichen Aus-

wirkungen wie folgt zu bewerten:

= Im betrieblichen Einzugsgebiet sind keine wesentlichen stadtebaulichen Auswir-
kungen mit der Etablierung des Lebensmitteldiscounters am Planstandort ver-
bunden. Aufgrund der Umsatzumverteilungsquote von etwa 6 %, die deutlich un-
ter dem Grenzwert von 10 % liegt, ab dem in Verwaltungsgerichtsverfahren hau-
fig von negativen stadtebaulichen Auswirkungen (BetriebsschlieRungen, erhéhte
Fluktuation) ausgegangen wird, ist auch im Falle der Ansiedlung eines Lebens-
mitteldiscounters am Standort Zollrain nicht von einer nachhaltigen Beeintréachti-
gung der Funktionsfahigkeit der Versorgungszentren Am Treff und Am Gastro-

nom auszugehen.

= Weitere Umsatzumverteilungen werden auch gegeniiber den Betrieben im Ver-
sorgungszentrum B-Zentrum Neustadt (Real, Aldi, Norma) ausgeltst werden.

Diese erreichen eine GrofRenordnung von ca. 0,7 Mio. €. Da diese Betriebe je-
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doch im Lebensmittelbereich einen Umsatz von ca. 20,0 — 21,0 Mio. € erzielen,
entspricht dies lediglich einer Umverteilungsquote von ca. 3 — 4 %'. Damit sind
auch gegenuber diesem Versorgungszentrum Beeintrachtigungen auszuschlie-

Ren.

= Zwar liegen die Umsatzumverteilungen gegeniiber den genannten Versorgungs-
zentren unterhalb der 10 %-Schwelle, allerdings ist zu konstatieren, dass der
Standort auRerhalb der im Zentrenkonzept der Stadt Halle (Saale) abgegrenzten
Versorgungszentren liegt, und somit aus systematischer Sicht nicht fir die An-
siedlung zentrenrelevanter bzw. nahversorgungsrelevanter Sortimente (z. B. Le-

bensmittel) vorgesehen ist.

AbschlieRend ist noch darauf hinzuweisen, dass die Umverteilungseffekte des geplanten
Lebensmitteldiscounters in den Nichtlebensmittel-Sortimenten auf Grund ihrer Grol3en-
ordnung, welche sich auf eine Vielzahl unterschiedlicher Wettbewerber verteilen, stadte-

baulich nicht erheblich sind.

Exkurs: Nichtlebensmittel-Sortimente bei Lebensmitteldiscountern

In den letzten Jahren hat insbesondere bei Lebensmitteldiscountern der Anteil der Nicht-
lebensmittel-Sortimente zunehmende Bedeutung gewonnen. Allerdings scheint hier mitt-
lerweile der Zenit erreicht. Nach den deutlichen Wachstumsraten, die mit Aktionen wie
Computer usw. erzielt wurden, ist mittlerweile eine gewisse Marktsattigung eingetreten.
Manche Discounter versuchen zunehmend ihre Kompetenz im Lebensmittelbereich wie-

der starker herauszustellen.

Selbstverstandlich hat der Nichtlebensmittel-Bereich nach wie vor eine erhebliche Bedeu-
tung. Zum jetzigen Zeitpunkt ist jedoch nicht davon auszugehen, dass sich die Wachs-

tumsraten der vergangenen Jahre fortsetzen werden. Zu den nach wie vor haufigsten

Rechnerischer Mittelwert.
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Angeboten zahlen Textilien, Haushalts- und Schreibwaren. Hinzu kommen saisonale An-

gebote.

Da sich die Auswirkungen der Nichtlebensmittel-Sortimente auf praktisch alle Einzelhan-
delsbranchen verteilen (mit Schwerpunkt im Textil- und Haushaltswarensektor), sind die
Auswirkungen auf einzelne Branchen eher gering. So ist auch in Halle-Neustadt nicht zu
erwarten, dass durch die Nichlebensmittel-Angebote eines Lebensmitteldiscounters ein-
zelne Fachgeschafte unmittelbar in ihrer Existenz gefahrdet wirden. AuRerdem ist anzu-
merken, dass die Aktionswaren zweimal wochentlich wechseln, d. h. die Waren werden
immer nur Uber einen sehr kurzen Zeitraum angeboten. Damit ist kein kontinuierlicher

Wettbewerbsdruck auf einzelne Branchen vorhanden.

2.2 Polstermobelmarkt

Durch den Polstermdbelmarkt werden ebenfalls Umverteilungswirkungen gegeniiber den
Betrieben im Einzugsgebiet ausgelost. Der Modellrechnung liegt dabei ein ,worst-case"-

Szenario zu Grunde. Die Berechnung erfolgte dabei unter folgenden Pramissen:

= Trotz des im Stadtgebiet von Halle schwach ausgepragten Mdbeleinzelhandels
wurde nicht von einer Erhéhung der Kaufkraftbindung und somit von Riickholeffek-
ten ausgegangen, die hinsichtlich der im Einzugsgebiet angesiedelten Mdbelanbie-
ter nicht zu einer Umsatzumverteilung fihren und somit wettbewerbsneutral wa-
ren’. Bei einem Spezialanbieter, wie dem geplanten Polstermébelmarkt, ist aber

durchaus zu erwarten, dass Kunden gewonnen werden kénnen.

= Der gesamte Umsatz, der im Einzugsgebiet des Polstermtbelmarktes generiert
werden koénnte, wurde gegeniber den dort vorhandenen Betrieben umverteilt.

Umverteilungswirkungen gegentiber den ebenfalls betroffenen groR3flachigen An-

Siehe dazu Tabelle 1.
vgl. Exkurs S. 26.
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bietern auRerhalb des Einzugsgebietes (z. B. M6bel Hoffner) wurden demnach

nicht bertcksichtigt.

= Es wurde unterstellt, dass insbesondere der im Einzugsgebiet angesiedelte Voll-
sortimenter Helli im Hinblick auf seine Sortimentsgestaltung nicht auf die verénder-
te Wettbewerbssituation reagiert, was aber sowohl hinsichtlich der zu Verfligung

stehenden Verkaufsflache und der Sortimentsbreite moglich ware.

Ausgangspunkt fur die Ermittlung der GroRenordnung der voraussichtlichen Kaufkraftbe-
wegungen im Polstermobelsektor ist somit die aus den Marktanteilen (ohne Streuumsat-
ze) ermittelte jahrliche Umsatzleistung i. H. v. ca. 3,9 Mio. €. Dieser Umsatz muss im
Rahmen von Umsatzumverteilungsprozessen erwirtschaftet werden. Unter Zugrundele-
gung eines Umsatzes der relevanten Wettbewerber i. H. v. ca. 45,0 — 46,0 Mio. € p. a.
entspricht die Umsatzumverteilung einer Quote von rd. 8 — 9 %". Somit sind beachtliche
Wettbewerbswirkungen zu konstatieren, die im Einzelfall v. a. bei sogenannten Grenzer-

tragsbetrieben auch zu Abschmelzungen fihren kénnen.

Aus den modellhaften Betrachtungen lassen sich folgende wirtschaftliche Auswirkungen

ableiten:

= Von den Wirkungen der Umsatzumverteilung i. H. v. insgesamt 3,9 Mio. € wer-
den in erster Linie die grolReren Anbieter sowie die raumlich naher liegenden
Wettbewerber betroffen sein.

= Ein nicht unwesentlicher Anteil der Umsatzumverteilungswirkungen geht dabei
auch zu Lasten des in Halle-Neustadt angesiedelten Betreibers Hell, der sich im
B-Zentrum Neustadt befindet.

= Gegen diesen Betreiber durften ca. 1,1 Mio. € umverteilt werden, so dass die
Umverteilungsquote bei ca. 9 % liegt. Hierbei ist jedoch zu bertcksichtigen, dass
Hell nicht nur Polstermébel fihrt, sondern auch Sortimente, die vom geplanten
Polstermébelmarkt nicht angeboten werden, so dass von den Umverteilungswir-
kungen lediglich ein Teilsortiment des Hell Marktes tangiert wird. Hierbei ist

zugleich zu berlcksichtigen, dass der viermal so grol3e Vollsortimenter gegen-

Rechnerischer Mittelwert.
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Uber dem geplanten Spezialanbieter den Vorteil besitzt, im Hinblick auf seine
Sortimentsgestaltung flexibel auf Wettbewerbsveranderungen reagieren zu kén-
nen. Unterstellt man, dass der gut gefuhrte ,Platzhirsch” in Halle-Neustadt auf-
grund seiner Wettbewerbsfahigkeit entsprechend reagieren wird, so werden bei
realistischer Betrachtung auch trotz einer durchaus beachtlichen Umsatzumver-
teilung die tatsachlichen Auswirkungen geringer ausfallen.

= Gegentber den ubrigen Wettbewerbern liegt die Umverteilungsquote bei ca. 8 %
und damit niedriger als gegentber Hell. Tendenziell weniger betroffen sind dabei
die weiter entfernt liegenden Mdbelanbieter.

= Bei den dargestellten Umsatzumverteilungsquoten ist zusammenfassend zu
konstatieren, dass nicht wahrscheinlich ist, dass es zu Betriebsabschmelzungen
kommt, wenngleich durchaus beachtliche wettbewerbliche Auswirkungen zu er-

warten sind.

Unter stadtebaulichen Gesichtspunkten  sind die dargestellten wettbewerblichen Aus-

wirkungen wie folgt zu bewerten:

= Der grofite Teil des Umsatzes wird gegeniber Betrieben auf3erhalb von Versor-
gungszentren in Halle (Saale) umverteilt. Die hier zu erwartenden Umvertei-
lungseffekte sind somit als wettbewerbliche Auswirkungen zu interpretieren, da
sie keine Betriebe in baurechtlich schutzwirdigen zentralen Versorgungsberei-

chen tangieren.

= Auch gegeniber dem im B-Zentrum angesiedelten Hell Markt liegt die Umvertei-
lungsquote noch unter dem Orientierungswert von 10 %, so dass auch hier nicht
mit einer Abschmelzung zu rechnen ist. Diese Annahme beruht auf folgender gu-
tachterlicher Einschatzung:

- Bei dem Anbieter Hell handelt es sich um einen viermal so grofRen Betrieb
wie der geplante Polstermdbelmarkt. Damit ist Hell als Marktfuhrer in Hal-
le-Neustadt einzustufen, der nicht zuletzt aufgrund der Verkaufsflachendi-
mensionierung und dem angebotenen Vollsortiment auch die Mdglichkeit
besitzt, durch eine entsprechende Sortimentsgestaltung auf Verdnderun-

gen im Wettbewerbsumfeld zu reagieren’.

Mobel werden i. d. R. nicht als zentrenrelevant eingestuft.
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- Helli befindet sich in einer eigenen Immobilie, und verflgt zugleich auf-
grund der Agglomerationseffekte mit den anderen im B-Zentrum ansassi-
gen Betriebe (z. B. real, Aldi) Gber Standortvorteile, Giber die der solitar ge-
legene Polstermdbelmarkt nicht verfigen wirde.

- Hell stellt sich insgesamt als wettbewerbsfahig dar und durfte aufgrund der
langjahrigen Prasenz in Halle-Neustadt zudem Uber einen breiten Kunden-
stamm verfligen, so dass bei diesem Betrieb nicht von einem Grenzer-

tragsbetrieb auszugehen ist.

= Bei der Beurteilung mdglicher stadtebaulicher Auswirkungen ist weiterhin zu be-
ricksichtigen, dass alle betroffenen Wettbewerber Polstermébel lediglich als Teil-
oder Randsortiment fihren. Somit sind Auswirkungen nur auf einen Teilbereich
des Angebotes der Wettbewerber zu erwarten, so dass sich insgesamt die wirt-
schaftlichen Auswirkungen aufgrund von Umsatzumverteilungswirkungen in

uberschaubaren Grenzen halten.
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VI.  Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

Im Stadtteil Halle-Neustadt ist am Standort Zollrain die Ansiedlung eines Lebensmitteldis-
counters sowie eines Polstermébelmarktes geplant. Die vorliegende Untersuchung der
vom Planobjekt ausgeldsten wirtschaftlichen und stadtebaulichen Effekte kommt zu fol-

genden wesentlichen Ergebnissen:

= Beim Planstandort handelt es sich um eine siedlungsstrukturell integrierte Lage.
Er befindet sich jedoch auf3erhalb der im Zentrenkonzept der Stadt Halle (Saale)
abgegrenzten zentralen Versorgungsbereiche. Durch die fuRlaufige Anbindung
an die umliegenden Wohnbereiche kann der Lebensmitteldiscounter fur die hier

lebende Bevolkerung Nahversorgungsfunktionen erftillen.

= Der geplante Lebensmitteldiscounter wird voraussichtlich ein Einzugsgebiet er-
schliel3en, in dem ca. 12.500 Personen leben. Das im Einzugsgebiet vorhandene
Kaufkraftvolumen im Nahrungs- und Genussmittelbereich belduft sich auf ca.
18,4 Mio. €. Der geplante Polstermdbelmarkt kann ein deutlich groReres betrieb-
liches Einzugsgebiet mit ca. 275.140 Einwohnern erschlieRen. Hier steht ein pro-

jektrelevantes Kaufkraftpotenzial von ca. 71,4 Mio. € zur Verfigung.

= Der relevante Wettbewerbsbesatz im Einzugsgebiet des Lebensmitteldiscounters
ist als heterogen zu bewerten. Wahrend in der Zone Il die Angebotssituation vor
dem Hintergrund des vorhandenen Einwohner- und Kaufkraftpotenzials als
durchschnittlich eingestuft werden kann, bleibt unter Einbeziehung der relevanten
Angebotsstrukturen in der Zone | eine hohe Wetthewerbsdichte festzuhalten. Die
projektrelevanten Wettbewerber verfliigen insgesamt Uber eine Verkaufsflache
von ca. 15.260 m2. Auf dieser Flache wird ein Nahrungs- und Genussmittelum-

satz von ca. 49,0 — 50,0 Mio. € generiert.

= Die Hauptwettbewerber des geplanten Polstermébelmarktes verfligen Uber eine
Verkaufsflache von insgesamt ca. 41.210 m2, von denen ca. 11.550 m? auf das
Polstermébelsegment entfallen. Sie erwirtschaften einen Jahresumsatz i. H. v.
ca. 45,0 — 46,0 Mio. €.

= Die Gesamtumsatzleistung des geplanten Lebensmitteldiscounters betragt (inkl.

Nichtlebensmittel- und Streuumsétzen) ca. 3,4 Mio. €. Hiervon entfallen ca. 2,3
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Mio. € auf Lebensmittelumséatze aus dem Einzugsgebiet und ca. 0,8 Mio. € auf

Nichtlebensmittel. Der Anteil der Streuumsatze liegt bei ca. 0,3 Mio. €.

= FiUr den Polstermobelmarkt kann ein Umsatz i. H. v. ca. 4,1 Mio. € erwartet wer-
den. Davon entfallen ca. 3,9 Mio. € auf Umsétze mit Kunden aus dem abge-

grenzten betrieblichen Einzugsgebiet und ca. 0,2 Mio. € auf Streuumsatze.

= Bei einer Ansiedlung l6st der Lebensmitteldiscounter gegen bestehende Betriebe
eine Umsatzumverteilung von ca. 2,3 Mio. € aus. Dies entspricht einer Umvertei-
lungsquote von ca. 4 — 5 %. Innerhalb des abgegrenzten Einzugsgebietes wer-
den davon ca. 1,6 Mio. € umverteilt, woraus eine Umverteilungsquote von ca.
6 % resultiert. Das Planobjekt 16st somit wettbewerbliche, nicht aber stadtebauli-
che Auswirkungen aus. Ein Abschmelzen von bestehenden Betrieben ist nicht zu
erwarten. Am starksten Betroffen werden die in Nahlage befindlichen System-
wettbewerber Netto und Aldi sein. Die zu erwartenden Auswirkungen in den Ver-
sorgungszentren Neustadt-Zentrum, Am Gastronom und Am Treff sind unter
stadtebaulichen Gesichtspunkten als nicht schéadlich einzustufen, insbesondere
auch da die hier verorteten Wettbewerber als leistungsfahig einzustufen und bei

der ermittelten Umsatzumverteilung nicht in ihnrem Bestand gefahrdet sind.

= Der geplante Polstermobelmarkt |6st bei einer Ansiedlung Umsatzumverteilungen
gegen bestehende Wettbewerber i. H. v. ca. 3,9 Mio. € aus. In Anbetracht der
daraus resultierenden Umsatzumverteilungsquote von 8 — 9 % ist ein Abschmel-
zen bestehender Anbieter nicht wahrscheinlich. Zumal — und dies gilt auch fur
den im B-Zentrum Neustadt gelegenen Anbieter Helii — Polstermdbel nur ein

Teil- bzw. Randsortiment der betroffenen Mdbelanbieter représentieren.
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