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VORWORT .

VORWORT

Der Einzelhandel nimmt im Stadtebau und in der Stadtentwicklung einen immer gréReren Stellenwert
ein. Er hat besondere Bedeutung fir

= das Stadthild (Belebung der Innenstadte und Nebenzentren sowie der Ortszentren)

= den Verkehr (motorisierter Einkaufsverkehr, 6ffentlicher Personennahverkehr, Wirtschaftsverkehr)
= die Stadtgestalt (Denkmalschutz, Maf3stablichkeit etc.) und

= die soziale Integration (Nahversorgung, 6ffentlicher Raum und Kommunikation).

Der Regenshurger Einzelhandel stellt mit ber 12.000 Beschaftigten und einer Brutto-Umsatzleistung
von ca. 1,3 Mrd. Euro eine der zentralen Séulen der stéadtischen Wirtschaft dar. In besonderem Malf}
pragt der Einzelhandel - gerade auch in der Regensburger Altstadt - das o6ffentliche Leben und das
Erscheinungsbild der Stadt. Die Lebendigkeit, Vielfalt und Anziehungskraft der Innenstadt und der
einzelnen Stadtteile werden durch den Einzelhandel maRgeblich beeinflusst. Der Handel ist jedoch
durch einen stetigen Wandel gepragt - so fiuihrt auf der einen Seite die Konkurrenz standig zur
Entwicklung neuer Vertriebsformen, Sortimentskombinationen, Handelsgiter usw., auf der anderen
Seite verandert sich der Handel aber auch in Reaktion auf den Konsumenten. Fir die Entwicklung des
Einzelhandels in einem stadtebaulich geordneten raumlichen Rahmen ist ein planerisches Konzept als
malf3geblicher Orientierungsrahmen deshalb unabdingbar.

Einzelhandelskonzepte schaffen als fundierte und akzeptierte Grundlage zum einen eine Orientierungs-
und Beurteilungsgrundlage fir die Bauleitplanung und die Beurteilung von Einzelvorhaben. Zum
anderen bewirken sie Planungs- und Investitionssicherheit fir den Einzelhandel, Investoren und
Grundstlickseigentimer. Das informelle Instrumentarium des Einzelhandelskonzeptes wurde in seiner
Notwendigkeit und Bedeutung auch im Rahmen der Novellierung des Baugesetzbuchs 2007 gestarkt.
Das stadtebauliche Entwicklungskonzept im Sinne des 81 (6) Nr.11 BauGB -zu welchem das
Einzelhandelsrahmenkonzept zahlt - wird als maf3geblicher Baustein und unterstiitzendes Element fur
die Erhaltung und Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche eingestuft.

Das vom damaligen Ausschuss fur Stadtplanung, Verkehr und Wohnungsfragen verabschiedete erste
Einzelhandelsrahmenkonzept besteht bereits seit 1997 und konnte in erheblichem Umfang eine
Steuerungswirkung entfalten, indem es die allgemein akzeptierte Grundlage fir die Ansiedlungspolitik
im Einzelhandel darstellte. Mit dem vorliegenden ,Rahmenkonzept fir die Entwicklung des
Einzelhandels in Regensburg bis 2020" wird dieses Einzelhandelsrahmenkonzept fortgeschrieben und
es werden damit fur die nachsten Jahre mafgebliche Entscheidungen fur die Stadtentwicklung
getroffen. Mein besonderer Dank gilt in diesem Zusammenhang den fachlich betroffenen Verbanden,
Interessenvertretungen und der Universitat Regensburg sowie den Sprecherinnen und Sprechern der
Arbeitsgruppen aus dem Leitbildfindungsprozess fur den Altstadteinzelhandel - sie waren als
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LArbeitsgruppe Einzelhandel* an der vorliegenden Fortschreibung beteiligt und haben durch ihre
Mitwirkung ganz wesentlich dazu beigetragen, dass auch dieses Konzept zukinftig wieder eine
allgemein akzeptierte Grundlage darstellt.

Der Ausschuss fir Stadtplanung, Verkehr, Umwelt- und Wohnungsfragen der Stadt Regensburg
beschloss am 28.10.2009 einstimmig das Einzelhandelsrahmenkonzept fir die Stadt Regensburg.

Das vorliegende Konzept schafft wichtige Voraussetzungen fur die positive raumliche Entwicklung des
Einzelhandels in Regensburg im Einklang mit den Zielen der Stadtentwicklung. Wenn sich einerseits
der Einzelhandel seiner Verantwortung fur die Stadtentwicklung bewusst ist und ein gewisses Ausmalf3
an Planung und Steuerung der Planungsbehdrden als notwendig und sogar hilfreich anerkennt und die
Stadtentwicklungsplanung andererseits die berechtigten wirtschaftlichen Interessen des Einzelhandels
berticksichtigt, steht einer weiterhin konstruktiven Zusammenarbeit zur Weiterentwicklung und
Gestaltung unserer lebens- und liebenswerten Stadt nichts mehr im Weg.

Regensburg, im Oktober 2009 Christine Schimpfermann
(Planungs- und Baureferentin)
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KURZFASSUNG

Die vorliegende Fortschreibung des Einzelhandelsrahmenkonzeptes basiert auf der Erfassung des
Regensburger Einzelhandelsbestandes im Januar / Februar 2008, durchgefihrt vom Lehrstuhl fur
Wirtschaftsgeographie der Universitéat Regensburg. Dariiber hinaus wurde die Gesellschaft fur Markt-
und Absatzforschung (GMA) mit der Untersuchung der zukinftigen Umsatzpotentiale sowie einer
Berechnung der Verkaufsflichenpotentiale differenziert fiir die einzelnen Sortimente beauftragt.'
Neutrale Experten sollten mit dem Blick von auRen die anzustrebende Verkaufsflachenausstattung der
Stadt Regensburg fur das Jahr 2020 skizzieren und damit bestehende Ausbauspielrdume, aber auch
klare Grenzen des Wachstums aufzeigen. Die Empfehlungen der GMA stellen das Grundgerist des
Konzeptes dar. Das Rahmenkonzept orientiert sich des Weiteren am Leitbild fir den Einzelhandel in
der Regensburger Altstadt. In Teilen greift es die genannten Zielsetzungen und méglichen MaRhahmen
auf, konkretisiert diese bzw. setzt diese um.

Mit der Fortschreibung des Einzelhandelsrahmenkonzeptes soll eine neue, an die Einzelhandels-
entwicklung angepasste Orientierungs- und Beurteilungsgrundlage geschaffen werden. Der Zeithorizont
2020 stellt dabei - in Anlehnung an den Zeitrahmen des Leitbildes fiir den Altstadteinzelhandel - einen
Rahmen dar, innerhalb dessen die Umsetzung der genannten Ziele anzustreben ist. Infolge des
zunehmend schnelllebigeren Einzelhandels ist eine regelm&Rige Uberpriifung der Ziele und der
Zielerreichung empfehlenswert, gegebenenfalls besteht bereits zu einem friheren Zeitpunkt
Korrekturbedarf. Dies trifft insbesondere auf die Thematik der Nahversorgung zu. Das
Einzelhandelsrahmenkonzept soll auf der einen Seite der Stadtverwaltung als Grundlage fiir die
Bauleitplanung und die Beurteilung von Einzelvorhaben dienen, auf der anderen Seite soll es den
Einzelhandlern, potentiellen Investoren und Grundstiickseigentimern sowohl Planungs- als auch
Investitionssicherheit bieten.

Die Universitatsstadt Regensburg ist im Einzelhandel insgesamt sehr gut aufgestellt und hat einen
hohen Stellenwert fir ihr Umland. Dies belegen die Kennziffern des Einzelhandels, die zur Messung
und Bewertung der Einzelhandelssituation der Stadte im bundesdeutschen Vergleich von diversen
Instituten jahrlich zusammengestellt werden. Die Kennzahlen der Gesellschaft fir Konsumforschung
(GfK), Stand 2008, skizzieren die Regenshurger Einzelhandelssituation wie folgt:

=  Kaufkraftkennziffer 111,5
=  Umsatzkennziffer 183,0
= Zentralitdtskennziffer 164,1

Werte Uber 100 sind dabei stets ein Kennzeichen fur die groRe Anziehungskraft, die die Stadt auf ihr
Umland hat, das hei3t die Bevolkerung des Umlandes wird starker zum Einkauf im stadtischen
Einzelhandel bewegt als umgekehrt die stadtische Bevolkerung ihre Kaufkraft nach auf3en tragt.

Rund 1.420 Betriebe mit einer Verkaufsflache von insgesamt ca. 433.000 m? bilden die Regensburger
Einzelhandelslandschaft ab. Damit hat sich sowohl die Anzahl der Betriebe als auch die der
Gesamtverkaufsflaiche des Einzelhandels seit 1997 weiterhin positiv entwickelt. Dabei teilt sich die
Verkaufsflache zu rund 17% in den Food- und zu 83% in den Nonfood-Bereich auf. Insbesondere der
hohe Sortimentsanteil im Bereich Mobel und Einrichtung fiihrt zu der grol3en Verkaufsfliche im
Nonfood-Sektor. Die Verkaufsflachenausstattung der Stadt Regensburg ist insgesamt als hoch zu
werten, weisen doch Stadte ahnlicher Struktur und Grol3e meist geringere Werte auf. Die Regensburger
Verkaufsflachenausstattung ist allerdings in zweierlei Hinsicht zu werten: Zum einen resultiert die
Grolle aus der Lage im landlichen Raum mit einem sehr groBen Umland und der ihr zugewiesenen
Versorgungsfunktion. Zum anderen ist die Verkaufsflachenausstattung aber auch als Indiz dafir zu
sehen, dass sich das zukinftige Verkaufsflachenwachstum in definierten Grenzen bewegen muss.
Entwicklungsspielrdume einzelner Branchen gilt es zu erkennen und zu nutzen, eventuelle
Versorgungslicken zu schlieRen. Dafiir bedarf es sowohl der Ermittlung des zukinftigen Marktgebietes

! GMA Miinchen (09 / 2008): Analyse der Umsatz- und Verkaufsflachenpotentiale im Einzelhandel fiir das
Oberzentrum Regenburg, Miinchen, Seite 84 ff.
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und der Kaufkraftpotentiale als auch der Untersuchung der verschiedenen Einzelhandelszentren und
der vorliegenden Angebotsstruktur im Detail.

Das Marktgebiet mit einer Bevdlkerung von rund 655.000 Personen wurde neu abgegrenzt. Es erstreckt
sich auf die Stadt Regensburg, die angrenzenden Kommunen der Landkreise Regensburg und
Kelheim, weitere Teile des innerstadtischen Verflechtungsbereichs (Teile der Landkreise Regensburg,
Kelheim, Schwandorf, Cham, Neumarkt i.d.OPf., Amberg-Sulzbach und Straubing-Bogen) sowie den
ergédnzenden Bereich (Teile der Landkreise Cham, Neumarkt i.d.OPf., Schwandorf, Amberg-Sulzbach,
Kelheim, Landshut und Straubing-Bogen). Die Kaufkraftbindung bzw. -anziehung nimmt dabei von der
Kernstadt bis hin zum ergénzenden Einzugsbereich zunehmend ab. Nach aktuellen Bevdlkerungs-
prognosen wird sich die Bevdlkerung weiterhin positiv entwickeln, so dass 2020 rund 680.000 Personen
im Marktgebiet leben werden. Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotential wird infolge der
Bevolkerungszunahme sowie einem anzunehmenden leichten Anstieg der einzelhandelsrelevanten
Pro-Kopf-Ausgaben von 3.543,3 Mio. Euro (2007) auf rund 3.784,9 Mio. Euro (2020) steigen. Dies
erdffnet dem Einzelhandel Entwicklungsmaoglichkeiten.

Das Standortsystem des Regensburger Einzelhandels wird im Wesentlichen tber drei Komponenten
abgebildet, die oberzentralen Standorte, die Fachmarktstandorte und die Nahversorgungszentren
unterschiedlicher Hierarchiestufe. In einer vierten Kategorie der so genannten weiteren Standorte
werden die sonstigen vorliegenden Einzelhandelseinrichtungen, meist Solitéarstandorte bzw.
Einzelhandelsstandorte in isolierten Lagen, zusammengefasst (vgl. Abbildung 1). Die oberzentralen
Standorte dienen der Versorgung der Stadt sowie des naheren und weiteren Umlandes mit Gitern des
kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs. lhnen wird die Innenstadt, die in erster Linie von der Altstadt und
dem Einkaufszentrum Regensburg Arcaden gepréagt wird, und das Donaueinkaufszentrum (DEZ)
zugeordnet. Die Fachmarktstandorte, Uberwiegend an verkehrsgiinstigen Stadtrandlagen mit guter
Erreichbarkeit gelegen, bieten gréf3tenteils Sortimente des langerfristigen Bedarfs. Zu ihnen zahlen die
Fachmarktagglomerationen  Donaustaufer  Stralle / Walhalla  Allee, Bajuwarenstralle / Lango-
bardenstraRe und SulzfeldstraRe sowie das Fachmarktzentrum KOWE. Die Nahversorgungszentren
wiederum zeichnen sich durch ihre Lage in unmittelbarer Nahe zu den Wohngebieten aus. Sie sorgen
mit ihrem Angebot fur die fu3laufig erreichbare Grundversorgung der Bevélkerung.

Abbildung 1: Aufteilung der Verkaufsflache nach Standorttypen 2008

Oweitere Standorte:
72.500 m2 = 17%

O Nahversorgungs-
standorte:

60.000 m? = 14% B Altstadt:

76.500 m2 = 18%

Oweitere Innenstadt
(inkl. Arcaden mit ca.
22.700 m2):

31.000 m2 = 7%

oberzentrale
Standorte: ODEZ:
159.000 m2 = 51.500 m2 = 12%

37%

O Fachmarktstandorte:
141.500 m? = 32%

Anmerkung: Die Gesamtverkaufsflache betragt rund 433.000 m2

Bei einer Gegenuberstellung der heutigen Einzelhandelssituation mit den Zielsetzungen des
Einzelhandelsrahmenkonzeptes fir 2005 (vgl. Tabelle 1) wird deutlich, dass in der Gesamtschau die
verfolgten Ziele im Wesentlichen erreicht wurden. Denn als maRgeblicher Orientierungsrahmen
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steuerte das Konzept die Verkaufsflachenentwicklung an integrierten Standorten und unterband ein
Verkaufsflachenwachstum an nicht-integrierten Standorten.

Tabelle 1: Vorhandene und angestrebte Verkaufsflachen (in m2) nach Standorttypen — 2008

1996* Ziel fir 2005** 2008

m? VKF | Prozent m? VKF | Prozent m? VKF | Prozent
Innenstadt 90.000 24 115.000 24 107.500 25
(Altstadt, Arcaden und weitere Innenstadt)
DEZ 40.000 11 55.000 12 51.500 12
Nahversorgungsstandorte 65.000 17 70.000 15 60.000 14
Fachmarktstandorte 110.000 28 175.000 36 141.500 32
weitere Standorte / Ubrige Lagen 75.000 20 60.000 13 72.500 17
Gesamtstadt 380.000 100 475.000 100 433.000 100

* Kartierung gesamtstadtischer Einzelhandel 1996 als Grundlage des Einzelhandelsrahmenkonzeptes 1997

** Zielsetzung geman Einzelhandelsrahmenkonzept 1997

Bei einer genaueren Betrachtung der Zentren und ihren zu Grunde gelegten Zielsetzungen lasst sich
jedoch erkennen, dass diese in unterschiedlichem Maf3 erreicht oder aber einzelne Aspekte auch nicht
erreicht wurden. Ein Ziel stellte die Ankniipfung der Altstadt an die Bedeutung des Einzelhandels-
standortes Ende der 1980er Jahre mit rund 88.000 m? Verkaufsflache dar. Die Altstadt musste jedoch
im Zeitverlauf weitere Verkaufsflacheneinbuf3en hinnehmen, so dass mit heute ca. 76.500 m? Verkaufs-
flache (2008) das Ziel nicht erreicht werden konnte. Jedoch gelang mit der Ansiedlung der Arcaden
2002 die angestrebte Ergdnzung des Einzelhandelsstandortes Altstadt und damit die Erweiterung der
innerstadtischen Verkaufsflache von rund 90.000 m? Verkaufsflache (1996) um ca. 17.500 m2
wenngleich die Verknipfung der Handelsstandorte untereinander bislang noch nicht in dem
angestrebten Mal3 gelang. Das DEZ mit heute rund 51.500 m2 vergrél3erte sich deutlich, so dass das
Ziel der Verkaufsflachenerweiterung weitestgehend erreicht werden konnte. Mit vier Fachmarkt-
standorten und einer Verkaufsflaiche von rund 141.500 m2 (2008) fand insgesamt eine Vergréf3erung
um rund 40.000 m? statt, ohne jedoch den Rahmen gemall der Zielsetzung des
Rahmenkonzeptes 1997 zu Uberschreiten. Die Strategie der dezentralen Konzentration grofR3flachiger
Einzelhandelsbetriebe wurde erfolgreich verfolgt, die angestrebte Profilierung der Fachmarktstandorte
nach Themenschwerpunkten gelang mit Ausnahme des ,Ostbayerischen Md&belzentrums® an der
Sulzfeldstrae nur in Ansatzen. Mit rund 60.000 m? Verkaufsflache (2008) verzeichneten die
Nahversorgungsstandorte einen Verlust gegentber 1997 anstatt der angestrebten Erweiterung,
insbesondere die wohnortnahe Grundversorgung der bereits 1997 ermittelten unterversorgten Bereiche
gelang meist nicht. Auch die Einzelhandelsstandorte an isolierten Lagen (weitere Standorte) sind
lediglich durch einen leichten Verkaufsflachenriickgang gekennzeichnet. Dennoch ist dies als erstes
Indiz dafir zu werten, dass Neuansiedlungen an isolierten Standorten erfolgreich unterbunden werden
konnten und Standorte an isolierten Lagen aufgegeben wurden. In der Gesamtschau wurden die
angestrebten absoluten Verkaufsflachen nicht erreicht. Relativ gesehen konnten allerdings die
angestrebten prozentualen Verkaufsflachenanteile weitestgehend verwirklicht werden.

Mit dem vorliegenden Konzept soll ein aktueller Orientierungsrahmen fiir die nachsten 10 Jahre
geschaffen werden, der die Entwicklungsmdglichkeiten, aber auch -grenzen des Einzelhandels
aufzeigt. Die von der Stadt Regensburg angestrebte GesamtverkaufsflachengrofRe stitzt sich dabei auf
die Untersuchung der GMA zur Ermittlung der Umsatz- und Verkaufsflachenpotentiale und beinhaltet
auch die Empfehlungen des Biros zur zukinftigen Strukturentwicklung. So wird bis 2020 von einem
Zusatzbedarf von rund 42.000 m? Verkaufsflache ausgegangen. Diese Grol3e entspricht dem Mittelwert
aus dem konservativen und optimistischen Szenario der GMA sowie der Pramisse, dass die
Gesamtverkaufsflachengrofe des Rahmenkonzeptes fir den Einzelhandel von 1997 (mit insgesamt
475.000 m2 Verkaufsflache) nach wie vor eingehalten wird. Differenziert nach Warengruppen ergibt sich
somit der nachfolgende Zusatzbedarf:
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Tabelle 2: Angestrebter Verkaufsflachenzusatzbedarf fur Regensburg bis 2020

Warengruppe Verkaufsflachenzusatzbedarf insgesamt

in m2
Nahrungs- und Genussmittel 7.500
Gesundheit, Korperpflege 4.800
Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf 1.200
Bucher, PBS*, Spielwaren 2.000
Bekleidung, Schuhe, Sport 8.500
Elektrowaren 3.000
Hausrat, Einrichtung, Mébel 8.000
Sonstiger Einzelhandel 7.500
Einzelhandel insgesamt 42.500

* PBS = Papierwaren, Burobedarf, Schreibwaren

Der Vorschlag fir die mittel- bis langerfristig angestrebte Aufteilung der Verkaufsflichen auf die
einzelnen Standorttypen in Tabelle 3 greift dabei im Wesentlichen das Einzelhandelsrahmenkonzept
von 1997 auf. Diese angestrebte Verkaufsflachenentwicklung lasst auch den Umlandgemeinden einen
ausreichenden Spielraum zur Versorgung der Bevdlkerung gemalR der ihnen zugewiesenen Funktion.

In der Gesamtschau geht die Stadt Regensburg somit bei der Ausweisung neuer
Einzelhandelsflachen zuriickhaltend vor. Nichtsdestotrotz ertffnet dieser Rahmen noch Ausbau- und
Entwicklungsspielraume zur Abrundung, Verbesserung und insbesondere Qualifizierung des
Angebotes an den unterschiedlichen integrierten Standorten. In Tabelle 3 werden die angestrebten
Verkaufsflachengré3en fir die unterschiedlichen Standorte dargestellt.

Tabelle 3: Vorhandene und angestrebte Verkaufsflachen nach Standorttypen - 2020

2008 Ziel 2020
m? VKF Prozent m? VKF Prozent Warengruppen
Innenstadt 107.500 25 121.000 25 Nahrungs- und Genussmittel,
PBS’/ Spielwaren,
Bekleidung / Schuhe / Sport,
Elektrowaren
e Altstadt 76.500 18 90.000 19
e weitere Innenstadt 31.000 7 31.000 6
(inkl. Arcaden)
DEZ 51.500 12 55.000 12 -1-
Nahversorgungsstandorte 60.000 14 76.000 16 Nahrungs- und Genussmittel,
Gesundheit / Kérperpflege
Fachmarktstandorte 141.500 33 182.000 38 Blumen / Pflanzen / zoolog. Bedarf,
Hausrat / Einrichtung / Mébel,
sonstiger Einzelhandel
Weitere Standorte / 72.500 16 41.000 8 -1-
ubrige Lagen
Gesamtstadt 433.000 100 475.000 100

* PBS = Papierwaren, Blrobedarf, Schreibwaren
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Wesentliches Ziel ist es, das Oberzentrum Regensburg insgesamt zu starken, in besonderem Maf3
den oberzentralen Standort Innenstadt mit ihrer Altstadt. Die Regensburger Altstadt ,als einzige
authentisch erhaltene mittelalterliche GroR3stadt Deutschlands” ist etwas Besonderes, dies spiegelt
auch die Ernennung der Regensburger Altstadt mit Stadtamhof zum UNESCO-Welterbe wider.
Wahrend die schmalen Gassen und die verwinkelte, kleinteilige Baustruktur auf der einen Seite ein
Alleinstellungsmerkmal sind, steht dies auf der anderen Seite oftmals in deutlichem Kontrast zu dem
heutigen modernen, grof3flachigen Einzelhandel. Gerade in der Altstadt gilt es, bestehende, derzeit
leer stehende Verkaufsflachen wieder zu nutzen, aber auch neue Verkaufsflachen zu entwickeln. Die
Einkaufszentren Arcaden und DEZ, die bisher sowohl eine Konkurrenz- als auch Erganzungsfunktion
zur Altstadt ausiiben, sind bereits sehr gut ausgestattet, so dass hier bis 2020 kein weiterer
nennenswerter Erganzungs- und Erweiterungsbedarf gesehen wird. Ein anhaltendes Bevdlkerungs-
wachstum, aber auch die wachsende Bedeutung der ful3laufig erreichbaren Grundversorgung
insbesondere fur eine alternde Gesellschaft, erfordern einen Ausbau und eine Verbesserung des
bestehenden Nahversorgungsnetzes. Angestrebt wird vor allem eine bessere Nahversorgung in
bisher unterversorgten Bereichen, die meist in Stadtrandlage liegen (vgl. Abbildung 2 auf Seite VI).
Auch an samtlichen Fachmarktstandorten werden zukiinftig noch Ausbaupotentiale gesehen, vor
allem an den Standorten Donaustaufer StralRe / Walhalla Allee und SulzfeldstraBe. Zum Schutz der
oberzentralen Standorte ist an den Fachmarktstandorten ein besonderes Augenmerk auf die
Sortimentszusammensetzung mit Blick auf die Zentrenrelevanz zu legen. Auch zukinftig sind Einzel-
handelsstandorte an isolierten Lagen nach Mdglichkeit zu unterbinden bzw. Nachfolgenutzungen im
Einzelhandel nach Betriebsaufgaben nicht in Aussicht zu stellen. Grundsétzlich ist bei den Standorten
an isolierten Lagen davon auszugehen, dass diese zukinftig immer weniger konkurrenzfahig sein
werden und ein ,natirlicher* Riickgang erfolgen wird.

Insgesamt greift der Vorschlag fir die mittel- bis langerfristig angestrebte Aufteilung der
Verkaufsflachen auf die einzelnen Standorttypen im Wesentlichen das Einzelhandelsrahmenkonzept
von 1997 auf. Vorrangig sollen die integrierten zentralen Standorte gestarkt werden, ohne dass eine
Weiterentwicklung  der  autokundenorientierten  Fachmarktstandorte  blockiert  wird.  Der
Einzelhandelsqualitat ist zukiinftig zunehmend Vorrang vor der reinen Quantitéat einzurdumen.

Neben einer ansprechenden und ausgewogenen Angebotsvielfalt bedarf es insbesondere einer
gezielten Vermarktung des Standortes Regensburg. Gerade die verkehrliche Erreichbarkeit und die
Attraktivitat - vor allem der Regensburger Altstadt- gilt es ganzheitlich zu vermarkten. In den
Bereichen Stadtmarketing und Offentlichkeitsarbeit gibt es bereits zahlreiche bestehende
Organisationen sowie Ansatze, MaRnahmen und Projekte, die allerdings insgesamt noch besser zu
bindeln und aufeinander abzustimmen sind.

Abschlielend bleibt festzuhalten, dass das Einzelhandelsrahmenkonzept einen Baustein fur die
kunftige Stadtentwicklung darstellt. Als informelles Instrument ist es dabei besonders auf die
Umsetzung durch die Akteure vor Ort angewiesen, die Stadt Regensburg selbst kann nur den Rahmen
durch das Instrumentarium des Bau- und Planungsrechts sowie staddtebauliche und verkehrliche
MafRnahmen vorgeben. Zukiinftig missen insbesondere ,einzeln handelnde® Einzelhdndler noch mehr
Kooperationsbereitschaft fir ein zielgerichtetes und abgestimmtes Engagement aller Akteure
aufbringen.
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Abbildung 2: Zentrenkonzept Regensburger Einzelhandel 2020
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l. EINFUHRUNG
1. Methodik

1.1. Primarstatistische Erhebungen

Das Einzelhandelsrahmenkonzept stitzt sich sowohl auf die Ergebnisse aus priméar- als auch
sekundarstatistischen Erhebungen. Die Erfassung samtlicher Einzelhandelsbetriebe im Stadtgebiet zur
Charakterisierung und Bewertung des vorhandenen Einzelhandelsangebotes erfolgte im
Januar / Februar 2008. Diese Grundlagenermittlung wurde durch den Lehrstuhl fir Wirtschafts-
geographie an der Universitat Regensburg durchgefiihrt. Der erfasste Einzelhandelsbestand wurde zur
Bericksichtigung neuerer Entwicklungen fortlaufend aktualisiert.*

1.2. Analyse der Umsatz- und Verkaufsflachenpotentiale im Einzelhandel fur
das Oberzentrum Regensburg

Aufbauend auf den Standortrahmendaten fiir die Stadt Regensburg sowie den Ergebnissen des
Teilraumgutachtens ,Stadt und Umland Regensburg” wurde eine Untersuchung der zukiinftigen
absatzwirtschaftlichen Entwicklungsspielrdume des Regensburger Einzelhandels (Umsatzpotentiale)
sowie eine Verkaufsflachenpotentialberechnung fur die einzelnen Sortimente in Auftrag gegeben.
Zielsetzung war es, Angebotslicken sowie Schwachen im Branchen-Mix aufzudecken und das
mdogliche Umsatzpotential zu ermitteln. Es sollte festgestellt werden, wie ein attraktives Einzelhandels-
angebot des Oberzentrums Regensburg hinsichtlich Quantitdt und Qualitat im Jahr 2020 aussehen
kénnte und welche Verkaufsflichen nach Grofl3e und Betriebsformen fir dieses Angebot vorhanden
sein sollten. Die Potentialanalyse sollte hierbei unterschiedliche Szenarien abbilden - ein
konservatives, ein optimistisches und ein pessimistisches. Die Gesellschaft fur Markt- und
Absatzforschung mbH (GMA) lieferte mit der ,Analyse der Umsatz- und Verkaufsflachenpotentiale im
Einzelhandel fir das Oberzentrum Regensburg® einen wichtigen Baustein, auf welchem das
vorliegende Konzept insbesondere hinsichtlich der Empfehlungen zur zukiinftigen Strukturentwicklung
aufbaut.

1.3. Leitbild fur den Einzelhandel in der Regensburger Altstadt

Die Stadt Regensburg erarbeitete im Rahmen des EU-Projektes
Hist.Urban, in dessen Fokus die Revitalisierung historischer Innenstéadte
unter besonderer Beachtung des baulich-kulturellen Erbes stand, im
Dialog mit der Birgerschaft ein Leitbild fir den Einzelhandel in der
Regensburger Altstadt®. Ende 2007 haben Birger/innen sowie
Vertreter/innen aus Wirtschaft, Gesellschaft und Stadtverwaltung die
aktuelle Situation, die Probleme und Herausforderungen, die Chancen,
Perspektiven und Visionen mit Bezug auf den Einzelhandel und die ihn
beeinflussenden Themenfelder diskutiert und daraus ein gemeinsames
Leitbild erarbeitet. Das Leitbild wurde nach Abstimmung mit den
Arbeitsgruppen im Frihjahr 2008 durch den Stadtrat beschlossen und in
den Fortschreibungsprozess eingebunden. Es bildet eine Basis fur die
Ableitung von Zielen, Strategien / MalRnahmen und Projekten konkret fur
die Regensburger Altstadt.

Abbildung 1: Leitbild fur den Einzelhandel in der Regensburger Altstadt

! Die Daten des vorliegenden Konzeptes beziehen sich stets auf die Werte der Kartierung Februar 2008, sofern keine andere
Angabe gemacht wurde. Aufgenommen wurden alle Einzelhandelsbetriebe mit Ausnahme der Autoh&user.

2 GMA Miinchen (09 / 2008): Analyse der Umsatz- und Verkaufsflachenpotentiale im Einzelhandel fiir das Oberzentrum
Regenburg, Miinchen

® Das Leithild steht auf folgender Internetseite zum Download zur Verfiigung:
http://lwww.regensburg.de/buerger/rathaus/aemter_gegliedert/baureferat/stadtentwicklung/services/entwicklungs-
planung.shtml#altstadtentwicklung
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1.4. Beteiligungsverfahren

Bei der Fortschreibung des Rahmenkonzeptes fur den Einzelhandel wurden analog dem Vorgehen von
1996 / 1997 die fachlich betroffenen Verbande, Interessenvertretungen und die Universitat Regensburg
einbezogen. Darlber hinaus konnten sich auch die Sprecher/innen der Arbeitsgruppen aus dem
Leitbildfindungsprozess fiir den Altstadteinzelhandel einbringen. Durch diese Beteiligung wird
gewabhrleistet, dass die ortlichen Akteure hinter dem Konzept stehen. Denn die Umsetzung des
vorliegenden Rahmenkonzeptes kann nicht ausschlieRlich durch das Instrumentarium des Bau- und
Planungsrechtes oder mit stadtebaulichen und verkehrsplanerischen MaRnahmen erfolgen. Die
Umsetzung muss gleichermaf3en durch die Akteure vor Ort sowie durch die vielfaltigen Aktivitaten des
Einzelhandels selbst unterstiitzt werden.

2. Allgemeine Trends und Rahmenbedingungen

.Handel ist Wandel" - dieser Spruch ist zutreffender denn je, verliefen doch in den letzten Jahrzehnten
die Veranderungen im Einzelhandelssektor so dynamisch wie in kaum einem anderen
Wirtschaftsbereich. Verantwortlich fir diese Entwicklungen sind sowohl die zunehmende Konkurrenz
als auch Veranderungen auf der Angebots- und Nachfrageseite, die in einem gegenseitigen
Wirkungszusammenhang stehen. Das Erscheinungsbild und die Funktionsbedingungen im
Einzelhandel, aber auch die rdumliche Struktur haben sich nachhaltig veréndert. Teilweise liegt die
paradoxe Situation vor, dass anhaltende Flachenexpansionen zunehmenden Leerstdnden
gegenuberstehen. Die Grinde hierfur kdnnen zum Teil in den Mietpreisen oder aber den ungeeigneten
Grol3en, Strukturen oder der Bausubstanz der Handelsimmobilien liegen. Dariiber hinaus wird dem
Einzelhandel neben seiner origindren Versorgungsfunktion zunehmend eine stadtgestalterische Rolle
zuteil.

Sowohl die Veranderungen auf der Angebots- als auch der Nachfrageseite sind fur diese
Entwicklungen malgeblich. Auf der Angebotsseite kodnnen unter anderem die nachfolgenden
Tendenzen aufgezeigt werden:

= eine fortschreitende Unternehmenskonzentration

= das Wachstum der Einzelhandelsflache seit Mitte der 1990er Jahre, welches bei gleichzeitig
stagnierenden (zum Teil ricklaufigen) Umsatzen zu einer kontinuierlich ricklaufigen Flachen-
produktivitéat (Umsatz je Quadratmeter Verkaufsflache) flhrte, wird weiter anhalten

= ein Wandel der Betriebsformen und -konzepte bei zunehmender Grof3flachigkeit und
Discountorientierung mit einem steigenden Druck auf inhabergefiihrte Geschéafte (Verlierer:
traditionelle Fachgeschafte, Supermarkte und Warenhauser; Gewinner: Versand-Handel /
E-Commerce, Fachmarkte, Discountkonzepte)

= eine zunehmende Filialisierung und damit oftmals verbundene Vereinheitlichung des Einzelhandels-
marktes

= ein Wandel der Standortpraferenzen: Auf der einen Seite ein anhaltender Trend der groRRflachigen
Fachmarkte (beispielsweise Mobel) und Discountkonzepte (beispielsweise Aldi und Lidl) zu
autoverkehrsorientierten Standorten, auf der anderen Seite ein Trend zurlick in die Innenstadt (City-
Markt Konzepte etc.)

= eine zunehmende Konkurrenz zwischen den einzelnen Betrieben und Branchen sowie ein sich
verscharfender Verdrangungswettbewerb

= eine Zunahme neuer Vertriebs- und Absatzschienen (beispielsweise Soft-Discounter)
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Die Nachfrageseite hingegen wird insbesondere durch folgende Entwicklungen bestimmt:

der demographische Wandel fiihrt in den nachsten Jahren tendenziell zu einer abnehmenden und
gleichzeitig alter werdenden Bevdlkerung, allerdings mit erheblichen regionalen Unterschieden

neben dem héheren Anteil Alterer kommt es aufgrund von Zuwanderungen zu einem erhéhten Anteil
an Migranten, die ebenfalls spezifische Anspriiche an den Einzelhandelsmarkt haben

die Mobilitatsbereitschaft nimmt weiterhin zu, wobei der Pkw nach wie vor das lberwiegend
genutzte Verkehrsmittel darstellt

eine Aufspaltung des Einkaufs in die Bereiche ,Erlebniseinkauf* (Zusammenwachsen des Handels
mit den Funktionen Freizeit/ Kultur / Gastronomie) und ,Versorgungseinkauf‘, wobei der
Erlebniseinkauf zunehmend an Bedeutung gewinnt

ein grundlegend verandertes Ausgabeverhalten: Riickgang der Konsumquote auf nur noch ca. 30%
des real verfigbaren Einkommens (1990er Jahre: 40%). Die Einsparungen werden insbesondere fiir
den Gesundheits- und Freizeitsektor, die private Altersvorsorge sowie die gestiegenen
Energiepreise genutzt. Realistisch eingeschatzt werden die 6ffentlichen Abgaben und Steuern wohl
weiter steigen, ebenso die Aufwendungen fir Gesundheit und Altersversorgung, gleiches gilt fur
Mietnebenkosten, das heil3t die Einzelhandelsausgaben werden weiterhin eher riicklaufig sein.

eine Aufspaltung des Preis- und Qualitdtsbewusstseins mit einem gewissen Widerspruch: das
Preisbewusstsein halt weiter an (Stichwort: Schnappcheneinkauf, Geiz ist geil - Philosophie), wovon
insbesondere discountorientierte Anbieter profitieren. Allerdings steht neben dem Preis immer mehr
die Qualitdt bei den Konsumentscheidungen im Vordergrund (Bio-Produkte etc.). Zuklnftige
Gewinner werden preis-qualitats-orientierte Einzelhandelskonzepte mit dem Motto ,nah, schnell,
einfach® sein - diese Bequemlichkeit (,convenience”) spielt eine immer gréRere Rolle beim Einkauf,
wobei die Preise im Vergleich dazu eine immer geringere Rolle spielen. Geschéfte, die den
Kundenwunsch nach Convenience und Service befriedigen, so wie es frilher die Tante-Emma-
Laden gemacht haben, kdnnten deshalb vor einem Comeback stehen.

Die genannten Aspekte wiederum wirkten sich auch auf die stadtebaulichen Strukturen aus, sichtbar
unter anderem in:

einem Funktionsverlust zentraler Bereiche, auch tber den Einzelhandel hinausgehend

einer teilweise zunehmenden Ausdinnung des Nahversorgungsnetzes mit einer schlechten
(fuBlaufigen) Erreichbarkeit der Versorgungsstandorte

einer sinkenden Individualisierung des Einzelhandels und der Stadte (Stichwort: Uniformitat und
Banalisierung)

einem zunehmenden Konflikt zwischen den Flachenanspriichen moderner Einzelhandelsbetriebe
und den bestehenden, oftmals kleinteiligen Siedlungsstrukturen der Innenstéadte

einer Umweltbeeintrachtigung als Ergebnis des Flachenverbrauches sowie Larm- und Abgas-
emissionen durch ein erhéhtes Verkehrsaufkommen

standigen Neu- und Umnutzungen sowie Leerstdnden, resultierend aus einer zunehmenden
Fluktuation im Einzelhandel

Die aufgefuihrten Umstrukturierungen und Tendenzen in der Einzelhandelslandschaft haben - im Falle
einer ,ungeziigelten Entwicklung - schwerwiegende Folgen fiir die Versorgung, die stadtebaulich-
funktionale Struktur sowie die wirtschaftliche und 6kologische Situation der Stadte.
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3. Rechtliche Rahmenbedingungen

3.1. Raumordnung, Landes- und Regionalplanung

Neben dem Instrumentarium des Bauplanungsrechts ist eine Steuerung der Einzelhandelsentwicklung
sowohl durch die Ziele und Grundsatze der Raumordnung als auch durch die landesplanerische
Uberprifung von EinzelhandelsgroRprojekten vorgesehen. Die Ziele, Grundsatze und sonstigen
Erfordernisse der Raumordnung werden im Landesentwicklungsprogramm Bayern 2006 der
Bayerischen Staatsregierung und im Regionalplan der Region Regensburg (2003)* genannt.

Wesentliche Ziele sind dabei laut Landesentwicklungsprogramm:
= verbrauchernahe Versorgung der Bevélkerung

= Vielfalt von Betrieben unterschiedlicher GroRen

= Schutz der Funktionsfahigkeit der Zentralen Orte und ihrer Innenstadte, Ortskerne und
Stadtteilzentren

= Einzelhandelsgro3projekte in der Regel nur in Unterzentren und Zentralen Orten héherer Stufen
sowie in Siedlungsschwerpunkten (geeignete Zentrale Orte) unter Anbindung an den OPNV®

Gemal Regionalplan ,soll insbesondere darauf hingewirkt werden, dass (...) in Bereichen mit
fehlenden oder noch nicht voll funktionsfahigen Geschaftszentren vorhandene Ansatze zur Erhaltung
und Schaffung einer verbrauchernahen Grundversorgung sowie zur sinnvollen stadtebaulichen
Integration solcher Geschéftszentren mdoglichst weitgehend genutzt werden [und dass] die
Einrichtungen stadtebaulich zufriedenstellend integriert sind“.®

3.2. Bauplanungsrecht

Den Stadten und Gemeinden ist mit dem Baugesetzbuch (BauGB) und der Baunutzungsverordnung
(BauNVO) ein planungsrechtliches Instrumentarium an die Hand gegeben, mit dem die
Standortentwicklung im Einzelhandel gezielt gesteuert werden kann. Dabei ist zunachst grundlegend
nach Gebieten mit Bebauungsplanen (8§ 30 BauGB), nicht beplantem Innenbereich (8 34 BauGB) und
AulRenbereich (8 35 BauGB) zu unterscheiden. Die Anwendung der 8811 Abs. 3 BauNVO und
34 BauGB erfolgt stets fallbezogen und stellt wegen des Einzelfallcharakters nur eine Reaktion dar.
Demgegeniber kann die Bauleitplanung vorbeugende Regelungen treffen und die zukinftige
Standortentwicklung dadurch systematisch steuern. Die sicherste Form der ,Problembewaéltigung* fiir
die kommunale Praxis sind die im BauGB und in der BauNVO dargelegten Festsetzungsmdglichkeiten
in Bebauungspléanen, im Hinblick auf den Ausschluss und/oder die Gliederung von
Einzelhandelsflachen. Damit kénnen Gemeinden Uber die Beschrankungen des § 11 Abs. 3 BauNVO
hinaus weitergehende Bebauungsplanfestsetzungen uber die Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrieben
(auch fir nicht grof3flachige Betriebe) treffen. Nach § 1 Abs. 5 und 9 BauNVO kénnen - gegebenenfalls
raumlich beschréankt - Einzelhandelsbetriebe generell oder bestimmte Arten von Einzelhandelsbetrieben
ausgeschlossen oder als nur ausnahmsweise zulassig festgesetzt werden. Weiter differenzierende
Festsetzungen sind mdglich, sofern die allgemeine Zweckbestimmung des Baugebietes gewabhrt bleibt.
Handelsbetriebe einzelner Branchen oder Warengruppen kdnnen flachenbegrenzt oder vollstandig
ausgeschlossen werden. Positive wie negative (Branchen-)Festsetzungen sind gleichermalien bei
Vorliegen der sonstigen materiell-rechtlichen Voraussetzungen nach § 1 Abs. 5 und 9 BauNVO als
Gliederungsmdglichkeiten innerhalb der einzelnen Baugebiete zulassig.

* Regionalplan Region Regensburg, in Kraft getreten am 1. Marz 1988, letzte Anderungen 2003 mit redaktionellen
Anpassungen an das LEP Bayern 2003. Derzeit findet eine weitere Anderung des Regionalplans zur Anpassung an das LEP
2006 statt.

® Landesentwicklungsprogramm Bayern 2006, Abschnitt 1.2.1.

6 Regionalplan Region Regensburg, Ziel IV.2.4
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3.3. Ausweisung von zentralen Versorgungsbereichen zur Steuerung der
Standortentwicklung

Eine weitere Moglichkeit zur raumlichen Steuerung der Einzelhandelsentwicklung ist das ,Sortiments-
und Standortleitbild“, das zum Erhalt und zur Attraktivititssteigerung des Einzelhandelsstandortes
.Hauptgeschaftslage” und anderer schitzenswerter Standortlagen verwendet wird. Ausgehend von
dem fur die Attraktivitat von innerstadtischen Lagen typischen Geschéftsbesatz werden diejenigen
Sortimente als zentrenrelevant abgegrenzt, die fir zentrale Lagen unverzichtbar sind und deren
Zentralitdt begrinden. Im Umkehrschluss werden diejenigen Sortimente als nicht-zentrenrelevant
bestimmt, die als weniger bzw. nicht bedeutsam fir die Zentrumsentwicklung eingeordnet werden. So
kénnen mit den 881 Abs.5 9 und 11 BauNVO die zentrenrelevanten Sortimente etwa in
Gewerbegebieten ausgeschlossen werden.

Wichtigste ReferenzgrofRe ist der stadtebaulich erwiinschte ,zentrale Versorgungsbereich“, der in
integrierter Lage zu einer optimalen Versorgung der Bevoélkerung mit Waren und Dienstleistungen
beitragen soll. Hierzu zahlen in erster Linie die Innenstadt, aber auch definierte Stadtteil- und
Nahversorgungszentren. Zentrale Versorgungsbereiche ergeben sich sowohl aus den tatséachlichen
Verhdltnissen als auch aus Planungen (z. B. geplante Versorgungszentren in Entwicklungs- oder
Sanierungsgebieten).

4. Allgemeine Zielsetzung

Das vorliegende Konzept soll grundsatzlich als Orientierungsrahmen zu einer zukunftsweisenden,
nachhaltig wirkenden Positionierung der Stadt unter anderem gegenlber Investoren beitragen. Das
bereits im Einzelhandelsrahmenkonzept 1997 formulierte Oberziel sowie die Einzelziele werden auch
im neuen Konzept weiter verfolgt und sind fir eine zukunftsfahige Entwicklung des
Einzelhandelsstandortes Regensburg mafgeblich, das heil3t:

Als Ubergeordnetes Ziel fir die Einzelhandelsentwicklung gilt folgendes Oberziel:

= Zur Bereitstellung eines vielféltigen Warenangebots in zumutbarer Entfernung fur die Bevolkerung
ist ein funktionsfahiges und ausgewogenes hierarchisches System von Einzelhandelszentren zu
schaffen und zu sichern.

Die Einzelziele setzen sich wie folgt zusammen:

= In fuBlaufiger Entfernung zu den Wohngebieten soll ein ausreichendes Angebot mit Giitern der
Grundversorgung gewahrleistet sein, das an einigen gut mit dem OPNV erreichbaren zentralen
Standorten durch ein spezialisierteres Angebot des kurz- und mittelfristigen Bedarfs ergéanzt wird.

= Fur groR¥flachige Einzelhandelsbetriebe und Fachmarkte des mittel- und langerfristigen Bedarfs mit
in erster Linie zentrenvertraglichen Sortimenten wird eine Konzentration auf wenige Standorte mit
einem jeweils eigenstandigen Angebotsschwerpunkt angestrebt.

= Die Altstadt ist als oberzentraler Einkaufsstandort fir das gesamte Einzugsgebiet mit einem
vielfaltigen und attraktiven Einzelhandelsbesatz und einem angenehmen Umfeld fiir den
Erlebniseinkauf zu erhalten und zu starken.

Um funktionsfahige regionale und lokale Versorgungsstrukturen zu erhalten bzw. zu schaffen, gilt es,
auf mehreren Ebenen ein Gleichgewicht bzw. eine funktionsgerechte Verteilung anzustreben, zwischen

= den einzelnen Handelsbetriebsformen (Branchenmischung, Betriebsformenmischung),

= den Einzelhandelsstandorten (vom oberzentralen Standort bis hin zu den wohnortbezogenen Lagen
und dezentralen Standorten) und

= zwischen den Angebotsstrukturen der Stadt und ihres Umlandes.
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Mit dem Beschluss des vorliegenden Konzeptes wird der Rahmen zur Entwicklung des Einzelhandels
festgelegt. Zur Erreichung und Unterstitzung der angestrebten Ziele werden dabei Empfehlungen zu
den Strukturentwicklungen gegeben und weitere Handlungsschwerpunkte aufgezeigt. Das Konzept
folgt dabei im Wesentlichen dem folgenden Aufbau:

In einem ersten Schritt wird die allgemeine Einzelhandelsstruktur Regensburgs mit ihrer Entwicklung
seit Ende der 1980er Jahre dargelegt.

Des Weiteren erfolgen die Abgrenzung des Einzugsbereichs der Stadt Regensburg sowie die
Ermittlung der Bevolkerungs- und Kaufkraftpotentiale.

Daran schlief3t sich die Analyse der Entwicklung und die Darstellung der heutigen Situation des
Einzelhandels differenziert nach den Sortimenten und den verschiedenen Einzelhandelszentren an.

In einem weiteren Schritt wird die vorliegende Einzelhandelslandschaft den Zielsetzungen des
Einzelhandelsrahmenkonzeptes von 1997 gegeniibergestellt.

Aufbauend auf der Analyse der Einzelhandelszentren wird eine Bewertung und eine Empfehlung zur
Strukturentwicklung der Zentren bis 2020 erarbeitet, abgeleitetet insbesondere aus den Ergebnissen
der Untersuchung der GMA.

AbschlieBend werden weitere Handlungsschwerpunkte aufgezeigt, die bei der Umsetzung des
vorliegenden Einzelhandelsrahmenkonzeptes heranzuziehen und zu beachten sind.

Die spezifischen Einzelhandelsbegriffe werden im Anhang néher erlautert (siehe Kapitel VIII).
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II. EINZELHANDELSSTRUKTUR DER STADT REGENSBURG - ENTWICKLUNG UND
HEUTIGE SITUATION

Fir die Darstellung der Entwicklung der Einzelhandelsstruktur der Stadt Regensburg erfolgte ein
Vergleich mit den Werten von 19877 und 1994°. Zur Messung und Bewertung der Einzelhandelssituation
der Stadte im bundesdeutschen Vergleich stellen verschiedene Institute so genannte ,Kennzahlen fir
den Einzelhandel“ zusammen. Diese kdnnen zum Teil aufgrund einer unterschiedlichen Datenbasis und
Berechnungsweise bzw. Schatzung geringfligig voneinander abweichen. Im vorliegenden Bericht
wurden die Daten der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) herangezogen, zum Teil konkretisiert
durch die aktuellen Berechnungen bzw. qualifizierten Schatzungen der GMA.

1. Kaufkraft

Die absolute Kaufkraft bzw. das verfugbare Einkommen in der Stadt Regensburg stieg laut GfK von
1,000 Mrd. Euro im Jahr 1987 auf 1,949 Mrd. Euro 1995 an (+95%). 2008 lag die Kaufkraft bei
2,8 Mrd. Euro.

Die Kaufkraftkennziffer, die sich auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner bezieht, lag in der
Stadt Regensburg 2008 bei 111,5 (2007: 112,4). Das heif3t, dass den Einwohnern der Stadt 11,5%
mehr Nettoeinkommen zur Verfigung stand als dem Bundesdurchschnitt. Ein Vergleich mit den
bayerischen Oberzentren mit mehr als 100.000 Einwohnern zeigt, dass nur in Minchen (136,8) und
Erlangen (125,7) ein hoherer Wert vorliegt. In Ingolstadt liegt mit 111,3 nahezu die gleiche
Kaufkraftkennziffer vor.

2. Umsatz, Verkaufsflache und Betriebe

Nach der GfK nahm der absolute Umsatz in der Stadt Regensburg von 0,791 Mrd. Euro im Jahr 1987
auf 1,138 Mrd. Euro im Jahr 1995 zu, einer Steigerung von 44% entsprechend. Im Jahr 2008 lag der
absolute Umsatz bei 1,177 Mrd. Euro. In der Zeitreihe verlief die Umsatzentwicklung allerdings nicht
konstant, wie der Abbildung 2 entnommen werden kann. Im Jahr 2007 (1,249 Mrd. Euro) lag der
Umsatz mit Ausnahme von 2004 auf dem hdchsten Niveau der Zeitreihe.

Abbildung 2: Umsatzentwicklung des Regensburger Einzelhandels 1987 — 2008
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Quelle: GfK

" Amt fiir Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung (Oktober 1988): Gutachten zur Lage und zu den Entwicklungsmaéglichkeiten
des Einzelhandels in Regensburg, Lehrstuhl fir Wirtschaftsgeographie der Universitat Regensburg, K. Klein

8 Stadt Regensburg, Amt fur Stadtentwicklung (1997): Rahmenkonzept fir die weitere Entwicklung des Einzelhandels in
Regensburg
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Die Umsatzleistung des Regensburger Einzelhandels wird von der GMA fir das Jahr 2008 auf
ca. 1.344,2 Mio. Euro geschétzt (qualifizierter GMA-Schatzwert). Die Umsatzkennziffer in Regensburg
(Umsatz je Einwohner) wies 2008 einen Wert von 183,0 auf (2007: 186,6). Dies bedeutet, dass am
Einkaufsort Regensburg im Vergleich zum Bundesdurchschnitt pro Einwohner 83% mehr im
Einzelhandel umgesetzt wird. Regensburg wies verglichen mit den bayerischen Oberzentren grof3er
100.000 Einwohner 2008 die hdchste Umsatzkennziffer auf, gefolgt von Wirzburg mit einer Kennziffer
von 180,6.

Die Entwicklung der gesamtstadtischen Verkaufsflache und der Betriebe (ohne Sonderbedarf) kann
Abbildung 3 entnommen werden. Die Verkaufsflache (ohne Sonderbedarf®) stieg von rund 268.000 m2
(1987) auf ca. 375.000 m2 (Ende 1995), dies entspricht einem Plus von 40%. Ende Februar 2008 lag
die Verkaufsflache ohne Sonderbedarf bei rund 417.500 m2, die Verkaufsfliche insgesamt bei ca.
433.000 m2. Gegenlber 1995 nahm die Verkaufsflache (ohne Sonderbedarf) um weitere 11% zu,
gegenuber 1987 liegt eine Zunahme von 56% vor.

Abbildung 3: Gesamtstadt Regensburg - Entwicklung der Verkaufsflache und der Anzahl der
Betriebe (ohne Sonderbedarf)
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Die Zahl der Betriebe stieg zwischen dem Jahr 1987 (1.286) und dem Jahr 1994 (1.295) nur
unwesentlich um knapp 1%. Im Februar 2008 hingegen wurden mit 1.418 Betrieben rund 9% mehr
Einzelhandelsbetriebe erhoben als 1994. Die Analyse der GréRenstruktur der Betriebe macht deutlich,
dass der Regensburger Einzelhandel sehr stark von GroRRbetrieben dominiert wird. Zwar sind nur ca.
7% der Betriebe gréRer als 700 m2 Verkaufsflache, sie vereinigen jedoch zwei Drittel der gesamten
Verkaufsflache auf sich. Allein das grof3te Mobelhaus verfugt tber deutlich mehr als ein Zehntel der
gesamten Verkaufsflache. Umgekehrt sind mehr als drei Viertel der Betriebe kleiner als 200 mz2, auf sie
entfallen jedoch nur ca. 16% des Verkaufsflichenbestands. Die DurchschnittsgroRe eines
Regensburger Einzelhandelsbetriebs betragt ca. 305 m2 Verkaufsflache.

® Inden vorhergehenden Konzepten wurde die Kategorie Sonderbedarf erhoben. Hierzu zahlte unter anderem der
Zweiradhandel (Zweirad-, Kfz- und Zubehorhandel), der Handel mit Musikinstrumenten und Tankstellen sowie Auto
hauser. Fur die Vergleichbarkeit mit den bestehenden Konzepten wird dieser Sonderbedarf herausgerechnet. Im
weiteren Verlauf wird der Sonderbedarf berticksichtigt und den jeweiligen Bedarfsstufen zugeordnet.
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.Die Betriebsformenstruktur wird zahlenmafig von Fachgeschéaften (ca. 48%) und Spezialgeschaften
(ca. 37%) dominiert. Beide Betriebsformen gemeinsam vereinigen ca. 32% der Gesamtverkaufsflache
auf sich. Wahrend den Fachgeschaften mit durchschnittlich ca. 134 m2 eine leistungsfahige
BetriebsgroRe attestiert werden kann, existieren die Spezialgeschafte mit einer durchschnittlichen
BetriebsgroRe von ca. 77 m2 im Lebensmittelhandel bzw. ca. 111 m2 im Nonfood-Einzelhandel nicht
immer in einer optimalen BetriebsgréRe. In flachenméRiger Hinsicht dominieren die Fachmarkte, die ca.
39% der gesamten Verkaufsflachen in Regensburg belegen. GrofR3te Betriebsformen vor Ort sind die
Warenhauser, SB-Warenhauser und Fachmarkte (bedingt durch mehrere grof3flachige Mdbelhauser,
Bau-, Garten- und Elektrofachmarkte). Diese pragen die Attraktivitdt des Regensburger Einzelhandels
vor allem im Hinblick auf die Ausstrahlung ins Umland.*

Die Verkaufsflache je Einwohner entwickelte sich dabei wie folgt:

Tabelle 1: Entwicklung der Verkaufsflache je Einwohner

Jahr Verkaufsflache je Einwohner
(ohne Sonderbedarf)*

12 /1987 2,09 m?

12 /1995 2,65 m?

02 /2008 2,87 m?

Nach Angaben des Handelsverbandes BAG lag die Verkaufsflache je Einwohner in Deutschland bei
1,46 m2 im Jahr 2008. Stadte, die aufgrund einer ahnlichen Struktur oftmals mit Regensburg verglichen
werden, sind unter anderem Wirzburg und Heidelberg. Sie weisen Verkaufsflachen von
2,6 m2/ Einwohner (Wirzburg, 2007)* und 1,56 m2/ Einwohner (Heidelberg, 2005)* auf. Die bereits
sehr gute Verkaufsflachenausstattung Regensburgs wird hieran noch einmal besonders deutlich.

© GMA Muinchen (09 / 2008): a.a.O., Seite 52

" pezogen auf die Gesamtverkaufsflache sowie die Einwohner mit Haupt- und Nebenwohnsitz (2008: 145.560 Personen):
Bei einer Gegenuberstellung der Gesamtverkaufsflache Regensburgs (433.000 m2) mit der Haupt- und Nebenwohn-
sitzbevolkerung (145.560 Personen) ergibt sich fur Regensburg eine Verkaufsflachenausstattung von 2,97 m2 Verkaufsflache je
Einwohner. Werden die Nebenwohnsitze nur anteilig - gemaR ihrer Bedeutung fir die Stadt Regensburg - beriicksichtigt, d.h.
6.520 Personen mit Neben- und 130.700 Personen mit Hauptwohnsitz, wachst die Verkaufsflachenausstattung auf 3,16 m2
Verkaufsflache je Einwohner (Berechnung der anteiligen Nebenwohnsitzbevolkerung siehe Seite 17).

2 GfK GeoMarketing (04 / 2007): Einzelhandelsentwicklung in Regensburg seit 1998 / 1999, Niirnberg, Seite 29

'3 hitp://Mww.heidelberg.de/serviet/PB/menu/1144996_pcontent_I2/content.html [04.09.2008]



[l RAHMENKONZEPT EINZELHANDEL

3. Bedarfsstufen und Branchen

Die Bedarfsstufe 1, die als Grundversorgungsbereich bezeichnet wird, entwickelte sich hinsichtlich der
Verkaufsflache sehr positiv und verzeichnet gegeniiber 1987 mit derzeit ca. 87.300 m2 ein Plus von
55%. Die Anzahl der Betriebe liegt noch immer unter dem Wert von 1987, konnte aber gegeniber 1994
eine geringfligige Zunahme von 9 Betrieben verbuchen. Die durchschnittliche Verkaufsflache des
Einzelhandels der Bedarfsstufe 1 liegt somit 2008 bei ca. 161 m2 (1994: 106 m?). Eine Betrachtung der
einzelnen Sortimente lasst erkennen, dass die Anzahl der Betriebe der Sortimente Papier,
Schreibwaren sowie Blumen riicklaufig war, die Verkaufsflachen aber trotzdem stiegen. Das Sortiment
Pharmazie, Drogerie, Parfiimerie mit einer durchschnittlichen VerkaufsflichengréRe von 173 m2
verzeichnete sowohl bei der Betriebsanzahl als auch gerade der Verkaufsflache eine deutliche
Zunahme. Der Lebensmitteleinzelhandel ist ebenfalls durch starke Verkaufsflachenzuwéchse bei einer
nur geringen Zunahme der Betriebe gekennzeichnet. Die durchschnittliche BetriebsgroRBe des
Lebensmitteleinzelhandels liegt 2008 bei 169 m2 (1994: 117 m?).

Abbildung 4: Branchenstruktur der Bedarfsstufe 1

1994 2008

1.850 m? = 3% 2.285 m? = 3%
17.115 m? = 20%

8.422 m? = 15%

2.698 m? = 5%
3.891 m? = 4%

43.844 m2=77%

‘D Nahrungs- und Genussmittel O Papier, Schreibwaren O Pharmazie, Drogerie, Parfumerie @ Blumen ‘

Gesamtverkaufsflache: 56.362 m? Gesamtverkaufsflache: 87.271 m2 (+ 54%)

63.980 m2 = 73%

Die Bedarfsstufe 2 (iberwiegend mittelfristiger Bedarf) wies insgesamt sowohl Zunahmen hinsichtlich
der Betriebe als auch der Verkaufsflachen auf. Die gré3ten Verkaufsflichenzuwachse liegen in den
Branchengruppen Eisenwaren, Hausrat, Porzellan sowie bei Spielwaren, Sport- und Geschenkartikeln
mit mehr als 50% gegenlber 1994 vor, gefolgt von der Branchengruppe Bekleidung mit 43%. Die
Anzahl der Betriebe verringerte sich ausschlieBlich bei den Branchengruppen Schuhe, Lederwaren
sowie Pflanzen, Samen, Zoo; bei allen weiteren Branchengruppen erhéhte sich die Betriebsanzahl um
durchschnittlich 16%.

Abbildung 5: Branchenstruktur der Bedarfsstufe 2

1994 2008
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Gesamtverkaufsflache: 86.926 m? Gesamtverkaufsflache: 121.590 m2 (+ 40%)

53.066 m? = 43%
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Die Bedarfsstufe 3 (Uberwiegend langerfristiger Bedarf) verlor insgesamt an Betrieben, konnte jedoch
gegeniber 1987 eine starke (+57%) und gegenlber 1994 eine leichte Verkaufsflachenzunahme
(+ 13%) vorweisen. Starke Verkaufsflachenzuwéachse liegen insbesondere im Mdbelhandel, aber auch
in der Branchengruppe Unterhaltungselektronik, Elektrogerate sowie in der Branchengruppe Optik,
Horgerate, Sanitatsbedarf vor.

Abbildung 6: Branchenstruktur der Bedarfsstufe 3

1994 2008

34.005 m2 = 24% 36.865 m? = 23%

10.967 m? = 8% 14.627 m2 = 9%
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B Mbbel, Teppiche OUhren, Schmuck, Foto O Optik, Horgerate, Sanitatsbedarf
O Sammlerbedarf 0 Unterhaltungselektronik, Haushaltsgeréate B Farben, Tapeten, Heimwerkerbedarf
Gesamtverkaufsflache: 140.971 m? Gesamtverkaufsflache: 159:520 m2 (+ 13%)

Die Warenhauser bzw. SB-Warenhauser* als Sonderkategorie, die zu einem gro3en Anteil
Sortimente der Bedarfsstufe 1, aber auch Sortimente der Bedarfsstufe 2 fuhren, sind durch sinkende
Betriebszahlen, jedoch steigende Verkaufsflachenzahlen gekennzeichnet.

Abbildung 7: Warenhduser und SB-Warenhauser

1994 2008

16.300 m? = 34%

25.800 m? = 52%

23.380 m? = 48% 31.169 m? = 66%
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Zur Veranschaulichung der Veradnderung der Angebotsstruktur des Regensburger Einzelhandels im
Detail dient zusatzlich Tabelle 2. Letztlich konnten nahezu alle Branchengruppen analog der deutschen
Einzelhandelsentwicklung ihre Flachenbestédnde ausbauen. Denn die Verkaufsfliche im gesamten
Einzelhandel in Deutschland stieg zwischen 1998 und 2007 um ca. 7%, im deutschen
Lebensmittelhandel nahm die Verkaufsflache sogar um ca. 13% zu. Dabei ist beim Lebensmittelhandel
die Verkaufsflichenzunahme unter anderem durch die vergrol3erte Flache fur die wechselnden
wochentlichen Angebote der vielen Discounter bedingt. Die Verkaufsflachenzunahme und der
Ruckgang der Betriebszahlen, der besonders gut im Lebensmittelhandel nachvollzogen werden kann,
entsprechen dem allgemeinen Trend in Deutschland.

* In den vorhergehenden Konzepten wurden die Warenhauser / SB-Warenhauser gesondert betrachtet. In diesem
Kapitel wird zur Gewéhrleistung der Vergleichbarkeit diese Kategorisierung beibehalten. Im weiteren Verlauf werden
die Warenhauser / SB-Warenhauser in ihre Hauptsortimente aufgeschlisselt den jeweiligen Sortimenten zugeordnet.
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Tabelle 2: Veranderung der Angebotsstruktur des Regensburger Einzelhandels nach
Branchengruppen bzw. Bedarfsstufen 1987, 1994 und 2008 (ohne Sonderbedarf)
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In der Gesamtschau ist Regensburg in nahezu allen Warengruppen gut bis sehr gut ausgestattet. Dies
belegt auch ein Vergleich der relativen Verkaufsflachenausstattung nach Warengruppen mit der GMA-
Kennziffer fur Stadte ab 100.000 Einwohner (siehe nachfolgende Grafik).'

Abbildung 8: Relative Verkaufsflachenausstattung nach Warengruppen 2008

Quelle: GMA

'8 Die Darstellung ist nur bedingt aussagekraftig, da aufgrund des vorhandenen Datenmaterials kein Vergleich mit Solitarstadten
ahnlicher GroRe erfolgen konnte.
" GMA Muinchen (09 / 2008): a.a.O., Seite 58



Il RAHMENKONZEPT EINZELHANDEL

4. Zentralitat

Die Einzelhandelszentralitat ist eine KenngréRe dafiir, welche Bedeutung eine Stadt als
Einzelhandelsstandort fur ihr Umland besitzt. Ist in einer Stadt die Umsatzkennziffer des Einzelhandels
hoéher als die einzelhandelsrelevante Kaufkraft, so wird in dieser mehr Umsatz im Einzelhandel getatigt
als aufgrund der dort lebenden Bevdlkerung zu erwarten ware. Dies bedeutet, dass auch die
Einwohner/innen des Umlandes in dieser Stadt einkaufen. Die Zentralitdt der Stadt Regensburg lag
2008 bei 164,1 und hat sich damit gegeniber den Jahren 1987 (163,9) und 1995 (165,0) kaum
geandert. Im Zeitablauf unterlag die Zentralitatsziffer jedoch erheblichen Schwankungen: Ausgehend
von einer sehr hohen Umlandbedeutung Anfang der 1990er Jahre ging die Kennziffer bis 1999 auf
einen Wert von 160 zurlick, stieg dann bis zum Jahr 2003 / 2004 wieder fast auf das urspriingliche
Niveau und ist seitdem wieder gesunken (vgl. Abbildung 9).

Bei einem Vergleich mit weiteren bayerischen Oberzentren mit mehr als 100.000 Einwohnern wird die
herausragende Stellung der Stadt Regensburg fir ihr Umland besonders deutlich.”® Regensburg nimmt
hier gemeinsam mit Wirzburg eine Spitzenposition ein.

Abbildung 9: Entwicklung der Zentralitatskennziffer der bayerischen Oberzentren mit Gber
100.000 Einwohnern 1987 - 2008
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Quelle: GfK, Verhaltnis von Umsatz / Einwohner zu Kaufkraft / Einwohner

'8 Der Vergleich ist nur bedingt aussagekraftig, da aufgrund des vorhandenen Datenmaterials keine Gegentiberstellung mit
Vergleichsstadten erfolgen konnte.
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II. MARKTGEBIET DER STADT REGENSBURG

1. Abgrenzung des Marktgebietes

Der Einzugsbereich wird im vorliegenden Einzelhandelsrahmenkonzept in Anlehnung an die bisherige
Abgrenzung von Klein (1997)* und der Abgrenzungspraxis der GMA neu umrissen (siehe Tabelle 3 und
Abbildung 10). Als Marktgebiet wird derjenige Bereich definiert, innerhalb dessen die Verbraucher den
Versorgungsstandort Regensburg mit einer gewissen Regelmafigkeit aufsuchen.

Um Unterschiede in der Intensitdt der Kundenbindung beriicksichtigen zu kodnnen, erfolgte die
Unterteilung des Marktgebietes in verschiedene Zonen. Insbesondere die oberzentralen Standorte
Innenstadt (Altstadt und Arcaden) und DEZ {ben eine Magnetfunktion bis in das erweiterte
Einzugsgebiet aus. Grof3flachige SB-Warenhauser und Fachmarktstandorte kénnen ebenfalls
Magnetfunktionen erreichen, beschranken sich aber meist auf das Naheinzugsgebiet und konkurrieren
starker mit Systemwettbewerbern im Umland. Allerdings strahlen nicht alle der in Regensburg
anséssigen Einzelhandelsbetriebe in gleichem Umfang in das Marktgebiet aus. Auch bestehen bei
einzelnen Betrieben Kundenverflechtungen, die Uber das abgegrenzte Marktgebiet hinausgehen (z. B.
groRe Moébelhauser). Die Anziehungskraft hangt - neben der Fristigkeit des Bedarfs - vor allem von der
Attraktivitat und GréRRe des Anbieters ab. Diese Kundenverflechtungen werden bei den Berechnungen
als Umséatze mit so genannten Streukunden behandelt. Hierzu zahlen etwa gelegentliche Einkaufe von
einpendelnden Arbeitnehmern oder Touristen.

Tabelle 3: Zoneneinteilung bzw. -abgrenzung des Marktgebietes

raumliche Abgrenzung unterstellte Kundenanziehung bzw.
-bindung
Zone | Stadt Regensburg héchste Kundenbindung
(Kernzone):
Zone ll Umlandkommunen Landkreis aufgrund der unmittelbaren raumlichen
(Naheinzugsgebiet): Regensburg sowie Bad Abbach und Néhe starke Ausrichtung auf Regensburg
Maxhutte-Haidhof
Zone lll weitere Teile des innerstadtischen Ver- | aufgrund der raumlichen Néahe
(erweitertes flechtungsbereichs Uiberwiegende Ausrichtung auf Regensburg

(Teile der Landkreise Regensburg,
Kelheim, Schwandorf, Cham,
Neumarkt i.d.OPf., Amberg-Sulzbach
und Straubing-Bogen)

Einzugsgebiet):

Zone IV ergadnzender Bereich aufgrund der raumlichen Entfernung und

(erganzendes (Teile der Landkreise Cham, Neumarkt | zum Teil starken Uberlagerungen mit

Einzugsgebiet): i.d.OPf., Schwandorf, Amberg- anderen Oberzentren nur partielle Kunden-
Sulzbach, Kelheim, Landshut und anziehung

Straubing-Bogen)

% siehe Stadt Regensburg, Amt fiir Stadtentwicklung (1997): Rahmenkonzept fiir die weitere Entwicklung des
Einzelhandels in Regensburg, Seite 3
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Abbildung 10: Abgrenzung des Marktgebietes
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2. Bevolkerungs- und Kaufkraftpotentiale

Das Bevolkerungspotential des abgegrenzten Marktgebietes des Regensburger Einzelhandels umfasst
ca. 655.160 Menschen (2007). Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotential belauft sich in diesem
Gebiet derzeit auf insgesamt ca. 3.543,3 Mio. Euro nach Berechnungen der GMA.

In rdumlicher Hinsicht bedeutet dies fur

= die Stadt Regensburg ca. 825,4 Mio. Euro (ca. 23%)
= die Zone Il ca. 913,3 Mio. Euro (ca. 26%)

= die Zone lll ca. 1.244,6 Mio. Euro (ca. 35%)

= die Zone IV ca. 560,0 Mio. Euro (ca. 16%).

Gemal den Bevélkerungsprognosen wird insbesondere die Stadt Regensburg auch zukinftig durch
zunehmende Einwohnerzahlen infolge von Wanderungsgewinnen gepragt sein, erst nach 2020 geht
man auch hier von ricklaufigen Bevolkerungszahlen aus. Dies wirkt sich positiv auf das
einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotential (vgl. Tabelle 4) im Marktgebiet aus und erdffnet dem
Einzelhandel Entwicklungsmdglichkeiten.”

Tabelle 4: Entwicklung des Bevdlkerungs- und Kaufkraftpotentials des abgegrenzten
Marktgebietes

2007 2015 2020
Einwohner Zone | 139.020" | 21%
Einwohner Zone I 167.030 25%
Einwohner Zone Il 240.270 37%
Einwohner Zone IV 108.840 17%
Einwohner Marktgebiet insg. 655.160 : 100% 673.920 681.410
Ladeneinzelhandelsrelevante 5.264 Euro 5.359 Euro 5.402 Euro
Kaufkraft in Deutschland pro Kopf
Einzelhandelsrelevantes Kaufkraft- 3.543,3 Mio. Euro 3.712,6 Mio. Euro | 3.784,9 Mio. Euro
Potential im Marktgebiet

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik und Datenverarbeitung (nur Einwohner mit Hauptwohnsitz),
Stand 31.12.2007 und Berechnungen der GMA*

% Fur die Kaufkraftprognose wird unterstellt, dass sich die Verbraucher in ihrem Spar- und Ausgabeverhalten bis zum Prognose-
horizont 2015 bzw. 2020 ,normal“ verhalten, das hei3t keine wesentlichen Veranderungen der Sparquote und des Ausgabever-
haltens eintreten. Vor dem Hintergrund der derzeit absehbaren konjunkturellen Entwicklung dirfte nur noch mit geringen Kauf-
kraftsteigerungen zu rechnen sein.

#inkl. Berlicksichtigung von 6.520 Personen mit Nebenwohnsitz;

Anmerkung zur Berechnung des Bevdlkerungspotentials der Zone |

Fir die Stadt Regensburg werden auch die Personen mit Nebenwohnsitz erfasst, diese jedoch nur zu einem gewissen Anteil:
Derzeit betragt die Zahl der Nebenwohnsitze in Regensburg ca. 14.860, die Zahl der Studierenden ca. 23.560. Unterstellt wird,
dass 70% der Studierenden in Regensburg leben und hiervon 40% mit Nebenwohnsitz in Regensburg angemeldet sind. Diese
dirften jedoch nur ca. 80% des Jahres in Regensburg verbringen (Semesterferien, Urlaub, Praktika, Auslandssemester usw.).
Bei den Nebenwohnsitzen von Nicht-Studierenden wird von einer ausgabewirksamen Quote von ca. 15% ausgegangen.
Insgesamt errechnet sich hieraus fur die Nebenwohnsitze ein Anteil von ca. 44% (ca. 6.520 Personen), die ebenso wie
Hauptwohnsitze bei den Kaufkraftberechnungen zu beriicksichtigen sind.

22 ygl. GMA Miinchen (09 / 2008): a.a.O., Seite 29 ff.
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V. EINZELHANDELSZENTREN - ENTWICKLUNG UND HEUTIGE SITUATION

Das Standortsystem des Einzelhandels der Stadt Regensburg wird im Wesentlichen Uber drei
Komponenten abgebildet: Oberzentrale Standorte, Fachmarktstandorte und Nahversorgungszentren
unterschiedlicher Hierarchiestufen. In der so genannten Kategorie der weiteren Standorte werden die
sonstigen vorliegenden Einzelhandelseinrichtungen, meist Solitdrstandorte bzw. Einzelhandels-
standorte in isolierten Lagen, zusammengefasst.

1. Oberzentrale Standorte

In Regensburg erfullen zwei Standorte des Einzelhandels mit einer Verkaufsflache von insgesamt
159.000 m2 eine oberzentrale Funktion, das heil3t der Versorgung der Stadt, des direkten und des
weiteren Umlandes mit Gutern des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs. Neben der Innenstadt mit
einer Verkaufsflache von 107.500 m2 als dem oberzentralen Einzelhandelsstandort schlechthin ist dies
das Donaueinkaufszentrum (DEZ) im Stadtteil Weichs mit einer Verkaufsflache von rund 51.500 m?
(siehe Abbildung 11).

Abbildung 11: Oberzentrale Standorte - Bedarfsstufen der Sortimente 2008

Anmerkung:
Die Regensburger Innenstadt umfasst das Welterbe Altstadt mit Stadtamhof und den Wéhrden sowie die Ent-
wicklungsgebiete ,Stid" zwischen Altstadt und Friedenstral3e und ,Ost* zwischen Altstadt und Weil3enburgstralie.
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1.1. Innenstadt

Der oberzentrale Standort der Regensburger Innenstadt wird insbesondere von zwei
Einzelhandelsstandorten gepragt, von der Altstadt und dem Einkaufszentrum Regensburg Arcaden, auf
die im Folgenden naher eingegangen wird. Durch die Ansiedlung der Arcaden im Jahr 2002 konnte der
Standort Innenstadt sowohl gegeniiber der Gesamtstadt als auch dem regionalen Umfeld gestarkt
werden. Insgesamt 739 Betriebe mit einer Verkaufsflache von rund 107.500 m2 sind der Regensburger
Innenstadt zuzurechnen. Damit entfallen auf die Innenstadt insgesamt ca. 52% der Betriebe und ca.
25% des Verkaufsflachenbestands bezogen auf die Gesamtstadt.

1.1.1. Altstadt

Hauptbestandteil der Innenstadt ist die Altstadt, die durch ihre Lage sudlich der Donau innerhalb des
Alleengirtels eindeutig abgrenzbar ist. Abbildung 12 zeigt die Entwicklung der Einzelhandelsbetriebe
und der -verkaufsflachen von 1987 bis 2008 in der Regensburger Altstadt. Die Verkaufsflache
entwickelte sich seit 1987 mit ca. 88.000 m2 (1994: ca. 86.000 m2) mit wenigen Ausnahmen negativ.
Seit 2006 (Tiefstpunkt: 593 Betriebe mit einer Verkaufsflache von rund 75.200 m?) ist wieder ein
Aufwartstrend spurbar, so dass im September 2008 613 Betriebe mit einer Verkaufsflache von rund
77.860 m2 ermittelt wurden (Februar 2008: 611 Betriebe mit einer Verkaufsflache von rund 76.540 mz).
Diese dargelegten Entwicklungen lassen sich allerdings auch in einem bundesweiten Vergleich
wiederfinden und spiegeln somit - zumindest in Teilen - den allgemeinen Einzelhandelstrend wider.

Abbildung 12: Einzelhandelsbetriebe und -verkaufsflachen in der Regensburger Altstadt
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Anmerkung:
Basis = Herbstwerte der jeweiligen Jahre

Die Leerstandssituation kann als ein weiteres Kriterium zur Bewertung des qualitativen Zustandes der
Altstadt herangezogen werden. Werten doch leer stehende Ladenflachen und Schaufenster von
Handelsimmobilien oftmals das Geschéftsumfeld ab und wirken sich negativ auf das Image aus. Die
seit 2001 regelmaRig erhobenen Altstadtleerstdénde haben sich im Zeitverlauf deutlich verringert (vgl.
Abbildung 13).
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Abbildung 13: Entwicklung der leer stehenden Einzelhandelsbetriebe in der Regensburger
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Anmerkung:

zu den Leerstanden zahlen die einst fur Einzelhandel genutzten leer stehenden Gebaude inklusive der im Umbau
befindlichen Betriebe

Bei einer genaueren Betrachtung der Leerstéande ist festzustellen, dass diese tUberwiegend durch die
folgenden Kriterien gekennzeichnet sind:

= meist relativ kleine Ladeneinheiten bzw. Verkaufsflachen (Uberwiegend kleiner als 75 m?)
= teilweise liegt ein schlechter baulicher Zustand vor
= ganz Uberwiegend liegen diese Leerstande abseits der Haupteinkaufslagen

Der Ruckgang der Leersténde ist in engem Zusammenhang mit dem Engagement der Stadt sowie
privater Akteure zu sehen. So wurde 2006 eine zentrale Anlaufstelle und neutrale Informationsplattform
bei der Stadt Regensburg fiir bestehende und neue Wirtschaftsbetriebe, Existenzgriinder sowie Haus-
eigentimer und Makler in der Altstadt eingerichtet, der so genannte ,Altstadtkimmerer“. Au3erdem
wurde unter dem Dach des Stadtmarketing-Vereins der Pakt fir die Altstadt ins Leben gerufen, der
gezielt Aktivitaten zur Unterstiitzung des Altstadteinzelhandels ergriffen hat.

Mit 38% (ca. 29.300 m?) entfallt der Uberwiegende Anteil des Altstadteinzelhandels - wie auch schon
1994 - auf das Sortiment Textilhandel / -bekleidung und konnte im Zeitverlauf noch leicht an Bedeutung
hinzugewinnen. Dartber hinaus wird der Einzelhandel in der Altstadt (02 / 2008) insbesondere durch
folgende Sortimente gepragt:

= Lebensmittelhandel 6.475 m2 = 8%

= Handel mit Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikeln, Hausrat mit ca. 5.570 m2 = 7%
= Handel mit Drogerie- und Parfiimeriewaren mit ca. 5.255 m2 = 7%

=  Mobelhandel mit ca. 5.600 m2 = 7%

= Buchhandel mit ca. 3.075 m2 = 4%

= Elektrohandel mit ca. 2.990 m2 = 4%

= Spielwarenhandel mit ca. 2.520 m2 = 3%
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Das innenstadttypische Leitsortiment Schuhe ist nur mit einer Verkaufsflache von rund 1.970 mz2 in der
Regensburger Altstadt vertreten.

18% (13.750 m2) des Altstadteinzelhandels entfallen auf den kurzfristigen, 62% (47.657 m?) auf den
mittelfristigen und 20% (15.134 m?) auf den langfristigen Bedarf.”® Die durchschnittliche Betriebsgréle
eines Einzelhandelsgeschaftes in der Altstadt betragt ca. 125 m2.*

Wie bereits 1994 ist die Bedeutung des Altstadteinzelhandels in der westlichen und dstlichen Altstadt
verglichen mit der zentralen Altstadt zuriickgegangen. Der Westteil der zentralen Altstadt (Ludwig- und
GesandtenstralRe) ist durch eine Zunahme hochwertiger Geschéfte und eine Ausweitung der guten
Lagen gekennzeichnet, es erfolgte eine Standortaufwertung. Auch die Maximilianstral3e konnte sich im
Zeitablauf positiv entwickeln. Dies ist insbesondere auf die stédtebauliche Aufwertung durch eine
hochwertige StralRengestaltung und die Verkehrsberuhigung zuriickzufuhren. Dennoch liegt in der
Maximilanstrae mit ihrer ,Entréefunktion“ in die Altstadt noch kein durchgangig hochwertiger
Geschaftsbesatz vor. Gepragt ist der Altstadteinzelhandel in neuerer Zeit auch durch die SchlieBungen
grof3flachiger Betriebe wie C&A, Woolworth oder Wohrl. Die meisten Gebaude wurden nach erfolgter
Restaurierung oder Sanierung Uberwiegend wieder hochwertig genutzt, allerdings liegt die
Einzelhandelsnutzung dann vermehrt nur noch in der Erdgeschosszone vor, wohingegen die oberen
Stockwerke flr Dienstleistungen oder Wohnnutzungen zur Verfugung stehen. Die Verkaufsflache in der
Altstadt wird auch durch diese gangige Praxis gemindert.

Innerhalb der oberzentralen Standorte nimmt die Altstadt mit 48% der Verkaufsflache die fiihrende
Rolle ein, wahrend dem DEZ 32% und den Arcaden 14% der Verkaufsflache zuzuschreiben sind. Die
Ubrigen 5% Verkaufsflache entfallen auf die weitere Innenstadt. Die relative Position der Altstadt im
Vergleich zur Gesamtstadt hat sich allerdings weiterhin verringert, so dass der Anteil an der
Gesamtverkaufsflache von 33% (1987) Uber 27% (1994) und 23% (1995) auf 18% (2008) zurlickging.
Insgesamt, das heilt bezogen auf die Gesamtstadt, nimmt die Altstadt jedoch mit 43% der Betriebe
nach wie vor einen bedeutenden Teil des Einzelhandelsbestandes ein.

1.1.2. Arcaden

Im April 2002 wurden die in der Innenstadt gelegenen Arcaden mit rund 22.700 m2 Verkaufsflache als
ein klassisches geschlossenes Einkaufscenter erdffnet. In rund 400 m Entfernung zur Maximilianstraf3e,
der sudlichen Altstadtgrenze, liegt das Center - durch einen Steg verbunden - sidlich der Bahn in
innenstadtischer Randlage. Ziel der Ansiedlung des Einkaufszentrums war die Erganzung der
kleinteiligen Einzelhandelsstruktur der Altstadt. Die Arcaden beherbergen derzeit auf zwei Ebenen
73 Einzelhandelsbetriebe, hinzu kommen noch Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe. Somit
befinden sich in den Regensburg Arcaden ungefahr 5% der Betriebe und der Verkaufsflachen der
Gesamtstadt. Die durchschnittliche Betriebsflache des Einzelhandels in den Arcaden liegt bei
ca. 310 m2.

Zwischen der Altstadt und dem Einkaufscenter bestehen teilweise Angebotskongruenzen, denn die
Sortimentszusammensetzung der Arcaden ist ,ahnlich* der Altstadt und zeichnet sich insbesondere
durch die nachfolgenden Sortimente aus:

= Textilhandel / -bekleidung mit ca. 9.300 m2 = 40%

» Lebensmittelhandel mit ca. 4.360 m2 = 19%

= Handel mit Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Hausrat mit ca. 2.420 m2 = 11%
» Schuhhandel mit ca. 1.500 m2 = 7%

= Elektronikhandel mit ca. 1.270 m2 = 6%

Teilweise treten Filialen grof3er und mittlerer Unternehmen des mittelfristigen Bedarfs sowohl am
Standort Altstadt als auch am Standort Arcaden auf (z. B. Esprit, S.Oliver). Die Bedarfsstufen der
Arcaden stellen sich dabei wie folgt dar: 26% kurzfristiger, 66% mittelfristiger und 8% langfristiger
Bedarf.

% Der Sonderbedarf und die Warenhauser / SB-Warenhauser wurden analog der Vorgehensweise der GMA den
unterschiedlichen Bedarfsstufen zugeordnet. Bei den Warenhausern/ SB-Warenhausern erfolgte eine Aufteilung nach
Hauptsortimenten.

** Ohne Beriicksichtigung der Galeria Kaufhof liegt die durchschnittliche BetriebsgroRe eines Einzelhandelsgeschaftes
in der Altstadt bei ca. 104 m2.
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1.2. Donaueinkaufszentrum (DEZ)

Das Donaueinkaufszentrum, nérdlich der Donau in ca. 1,5km Entfernung zur Altstadt gelegen,
erweiterte seine Verkaufsflachen deutlich von ca. 40.000 m2 im Jahr 1994 auf ca. 51.500 m2 im Jahr
2008 (+ 27%). Insbesondere 1999 und 2002 erfolgten groRere Verkaufsflachenerweiterungen sowie
durchgehende Neugestaltungen und Modernisierungen zur Anpassung an die verdnderte
Einzelhandelslandschaft. 2002 war die Erweiterung vor allem durch einen Elektronikfachmarkt sowie
weitere Fachmarkte gepragt. Die durchschnittliche Betriebsgrofe der rund 100 Ladenlokale des
Einzelhandels betragt ca. 515 m2.»®

Das DEZ ist im Wesentlichen durch die nachfolgende breite Sortimentszusammensetzung gepragt:
= Textilhandel / -bekleidung mit ca. 20.340 m2 = 40%

= Elektronikhandel mit ca. 5.270 m2 = 10%

= Lebensmittelhandel mit ca. 3.630 m2 = 7%

= Buchhandel mit ca. 3.260 m2 = 6%

= Gartenmérkte und Gartencenter mit ca. 3.200 m? = 6%

= (Handel mit Drogerie- und Parfiimeriewaren mit ca. 3.170 m2 = 6%

= Handel mit Sportartikeln / Campingartikeln mit ca. 3.100 m? = 6%

= Handel mit Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Hausrat mit ca. 2.930 m2 = 6%

= Schuhhandel mit ca. 1.860 m? = 4%)

15% der Verkaufsflache entfallen auf den kurzfristigen Bedarf, 70% auf den mittelfristigen und weitere
15% auf den langfristigen Bedarf. Damit blieb die Zusammensetzung hinsichtlich der Bedarfsstufen im
Zeitverlauf nahezu unverandert.

Die relative Position des DEZ hatte von 13% (1987) auf 11% (1994) abgenommen und liegt derzeit bei
12%. Rund 7% der Regensburger Einzelhandelsbetriebe befinden sich in diesem Einkaufszentrum. Im
Frihjahr 2009 vergrol3erte sich das DEZ durch UmbaumafRnahmen noch einmal leicht (unter anderem
Umbau und VergrolRerung eines Bekleidungshauses) und weist eine Verkaufsflache von rund
52.000 m? auf.

2. Fachmarktstandorte

Die Ansammlung von Fachmarkt- oder fachmarktéhnlichen Betrieben, die Gberwiegend Sortimente des
langerfristigen Bedarfs anbieten sowie einzelhandelsnahe Dienstleistungshetriebe beherbergen, wird
als eine Fachmarktagglomeration bezeichnet. Neben Fachmarktagglomerationen gibt es auch so
genannte Fachmarktzentren. Diese werden im Gegensatz zu einer Fachmarktagglomeration von einem
Betreiber verwaltet sowie vermarktet und stellen eine Sonderform des Einkaufszentrums dar.
Charakteristische Merkmale der Fachmarktstandorte sind verkehrsgiinstige Stadtrandlagen mit guter
Erreichbarkeit auch fur das weitere Umland, Uberwiegend ebenerdige Nutzflachen und meist ebenerdig
angeordnete Parkplatze.

Die Fachmarktagglomerationen und -zentren sind das Ergebnis der Handelsentwicklung und des
Kundenverhaltens, das hei3t der Zunahme der Betriebsform Fachmarkt, Ausweitung der Selbst-
bedienung, Zunahme der GrofR¥flachigkeit auf der einen Seite sowie der erhéhten Mobilitat der Kunden
und der Uberwiegenden Nutzung des Pkws als Verkehrsmittel auf der anderen Seite. Zur Sicherung
einer gewissen Mindestattraktivitdét im Sinne einer Angebotsvielfalt und Starkung der Zentralitdt des
Oberzentrums ist es notwendig, an diesen autokundenorientierten Standorten auch zentrenrelevante
Sortimente in einem begrenzten Umfang anzusiedeln.

%% Ohne Beriicksichtigung der Galeria Kaufhof liegt die durchschnittliche BetriebsgroRe eines Einzelhandelsgeschaftes im DEZ
bei ca. 409 m2.
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Insgesamt fiinf Fachmarktstandorte lagen im Jahr 1994 in Regensburg vor:
= Bajuwarenstral3e / Langobardenstralie

= Donaustaufer StralRe / Walhalla Allee

» FrankenstralRe

= SulzfeldstralRe

= Dr.-Gessler-StraRe (KOWE)

Die Anzahl der Fachmarktagglomerationen und -zentren in Regensburg hat sich seit 1994 um einen
Standort, die Fachmarktagglomeration Frankenstral3e, verringert. In den noch vorliegenden vier
Fachmarktstandorten (vgl. Abbildung 14) sind Entwicklungen in der raumlichen Lage, der
VerkaufsflachengrofRe und der Sortimentszusammenstellung zu erkennen.

Abbildung 14: Fachmarktstandorte - Bedarfsstufen der Sortimente 2008

(KOWE)
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2.1. Fachmarktagglomeration BajuwarenstralRe / Langobardenstralle

Die Verkaufsflachen an der Bajuwarenstraf3e / Langobardenstraf3e mit ca. 37.000 m2 haben sich seit
1994 mehr als verdoppelt (unter anderem Ansiedlung eines Bau- und Heimwerkermarktes und
raumliche Ausweitung der Fachmarktagglomeration). Dabei deckt die Fachmarktagglomeration vor
allem den Bau- und Heimwerkerbedarf in Haus und Garten ab.

Die Hauptsortimente des Fachmarktstandortes setzen sich dabei wie folgt zusammen:
= Bau- und Heimwerkermaérkte mit 14.000 m2 = 37%

=  Gartenmarkte und Gartencenter mit 6.380 m2 = 17%

= Elektrohandel mit 5.030 m2 = 14%

=  Mdbelhandel mit 3.900 m2 = 10%

= Handel mit Sportartikeln, Campingartikeln mit 2.960 m2 = 8%

= Lebensmittelhandel mit 2.065 m2 = 6%

82% des Sortimentes ist als nicht-zentrenrelevant einzustufen. Ein Anteil von 18% ist zentrenrelevant,
davon stellen 9% zentrenrelevante Sortimente der Grundversorgung dar. Dieser Anteil im Bereich der
Grundversorgung ist vor allem das Ergebnis der Ansiedlung von Lebensmitteldiscountern, die fir die
angrenzenden Wohngebiete eine Nahversorgungs- und fiir ein weiteres Einzugsgebiet eine mittel-
zentrale Versorgungsfunktion ausiiben.

2.2.  Fachmarktagglomeration Donaustaufer Stral3e / Walhalla Allee

Diese Fachmarktagglomeration mit einem groRen Angebot im Nahrungs- und Genussmittelbereich ist
durch riicklaufige VerkaufsflachengréfRen im Zeitverlauf, aber auch eine rdumliche Verlagerung gekenn-
zeichnet (Miteinbezug der Einzelhandelsstandorte an der Abensstraf3e). Mit heute rund 20.000 m?
verlor die Agglomeration gegeniber 1994 ca.14.000m2 an Verkaufsflaiche. Zum
Verkaufsflachenriickgang fuhrten neben der SchlieBung einiger kleinerer Betriebe vor allem die
Geschaftsaufgaben zweier Mobelmarkte.

Die derzeitigen Hauptsortimente sind unter Bericksichtigung einer Grobaufteilung des SB-
Warenhauses in Hauptsortimente:

= Lebensmittelhandel mit 9.100 m2 = 45%

= Mdbelhandel mit 5.720 m2 = 28%

= Textilhandel / -bekleidung mit 1.350 m2 = 7%
= Apotheken, Drogerien mit 1.350 m2 = 6%

= Elektrohandel mit 900 m2 = 5%

Mit 68% ist ein sehr hoher Sortimentsanteil als zentrenrelevant einzustufen, davon wiederum sind 53%
als nahversorgungsrelevant einzuordnen.

2.3. Fachmarktagglomeration SulzfeldstrafRe

Die Fachmarktagglomeration an der SulzfeldstraRe hat sich mit derzeit rund 70.500 m2 hinsichtlich der
Grolie nahezu verdoppelt. Inshesondere durch die Ansiedlung von IKEA und XXXL Hiendl konnte die
Mobelkompetenz des Standortes deutlich gesteigert werden, auch die Bedeutung und
Ausstrahlungswirkung in die Region nahm hierdurch zu. Dies ist auch an den Hauptsortimenten des
ostbayerischen Mdbelzentrums ablesbar:

=  Mobelhandel mit 58.900 m2 = 84%
=  Bau- und Heimwerkermarkte mit 10.855 m2 = 15%



EINZELHANDELSZENTREN - ENTWICKLUNG UND HEUTIGE SITUATION 25

Gerade die Mébelmarkte, aber auch die Bau- und Heimwerkerméarkte sind zunehmend durch die so
genannten Randsortimente gepragt, die einen immer gréReren Anteil an der Gesamtflache einnehmen.
So fuhrt eine genauere Betrachtung der Sortimentszusammensetzung zu dem Ergebnis, dass in den
vorliegenden Mobelmérkten die Sortimente Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel und Hausrat
eine Verkaufsflache von insgesamt rund 7.000 m2 einnehmen und somit in einer GrofRenordnung
vorliegen, die Uber der in der Altstadt liegt.

In der Fachmarktagglomeration Sulzfeldstrae sind rund 10% den zentrenrelevanten Sortimenten
zuzuordnen, 90% den nicht-zentrenrelevanten Sortimenten. Der Mdbelhandel hat sich an dem Standort
zwischenzeitlich nochmals vergroRert, denn im April 2008 erweiterte XXXL Hiendl bzw. M6max seine
Verkaufsflache um rund 5.500 m2.

2.4.  Fachmarktzentrum Dr.-Gessler-StraRe (KOWE-Zentrum)

Das Fachmarkizentrum KOWE, welches sich mittlerweile durch die Ansiedlung von
Lebensmittelbetrieben immer mehr zu einem bedeutenden Nahversorgungsstandort entwickelt hat,
weist mit ca. 14.100 m2 nahezu die gleiche Verkaufsflache wie 1994 auf. Die Hauptsortimente stellen
dabei die Folgenden dar:

= Spielwarenhandel mit 2.780 m2 = 22%
=  Lebensmittelhandel mit 2.080 m? = 15%
= Textilhandel / -bekleidung mit 1.910 m? = 14%

Mit 67% (rund 9.500 m?) ist das Uberwiegende Sortiment als zentrenrelevant zu bezeichnen. 21%, das
heif3t 2.950 m?, stellen dabei zentrenrelevante Sortimente der Grundversorgung dar und unterstreichen
die heutige Bedeutung des Zentrums fur die Nahversorgung.

Seit 2008 erweiterte das Fachmarktzentrum seine Verkaufsflachen auf eine Gesamtgréf3e von rund
16.000 m2. Dieser Zuwachs resultiert insbesondere aus der Ausweitung der Sortimente Elektroartikel
und Textilhandel / -bekleidung.

3. Nahversorgungszentren

Die Standorte der Nahversorgung sollen die wohnortnahe, ful3laufig erreichbare Versorgung der
Bevolkerung mit Guatern des taglichen Bedarfs gewdéhrleisten. Idealtypisch sind dabei einem
Nahversorgungszentrum nicht nur Angebote aus dem Lebensmittelbereich, sondern auch aus dem
Konsumgtterbereich und dem Dienstleistungssektor zugeordnet. Je umfassender der Angebots- und
Nutzungsmix, umso gréRer sind die Versorgungsqualitat und deren Attraktivitat.

Die Zuordnung zu den unterschiedlichen Zentrentypen reicht dabei von der Ladengruppe als dem
kleinsten erfassten Zentrum bis hin zum Stadtteilzentrum, welches mit seinem breiteren Angebot in der
Grundversorgung und den vorhandenen Sortimenten des mittel- und langerfristigen Bedarfs auch einen
deutlich gréBeren Einzugsbereich aufweist.

Die Abgrenzung der einzelnen Zentren der Nahversorgung erfolgte bei dem Vorliegen einer
Konzentration an Einzelhandelsgeschéaften in einem definierten r&umlichen Umgriff, das heif3t die
Geschafte dirfen jeweils maximal nur durch zwei Gebdude oder Parzellen ohne Versorgungs-
einrichtungen getrennt sein. Die einem Geschéaftszentrum gegeniberliegende Stral’enseite wurde nur
dann in das Zentrum einbezogen, wenn ein ausreichendes Gewicht an Versorgungseinrichtungen
vorlag und die Trennwirkung der Stral3e als untergeordnet bzw. Uberwindbar angesehen werden kann.
Des Weiteren gilt: Dienstleistungseinrichtungen kdnnen Versorgungseinrichtungen vervollstandigen, so
dass sie 3 bis 5 Parzellen, die zwischen zwei Versorgungseinrichtungen liegen, Uberbriicken kénnen.
Zwei aufeinander folgende Dienstleistungseinrichtungen uberbriicken nicht mehr (bei sechs oder mehr
Parzellen).
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Die Zuordnung der Zentrentypen in Regensburg (vgl. Abbildung 15) erfolgte geméafR den nachfolgenden
Kategorien und Definitionen:

LADENGRUPPE 1. Generation

= mindestens drei rAumlich benachbarte Geschafte mit einer Mindestverkaufsflache von insgesamt
100 m?

= Ausnahmefall: ein groReres Lebensmittelgeschaft (meist 100 bis 400 m2) ersetzt Einzelbetriebe,
Vorliegen der kompletten Grundausstattung mit Lebensmitteln, Back-, Wurst- und Fleischwaren

= Beispiele: Universitat, Minoritenweg
LADENGRUPPE 2. Generation
= Verkaufsflache meist zwischen 400 und 1.000 m?

= meist ein groRerer Lebensmitteldiscounter, der eine komplette Grundversorgung gewahrleistet
und Uberwiegend auch Back-, Wurst- und Fleischwaren beispielsweise in Form von Shop-in-
Shop-Geschéften anbietet

= Beispiele: Prifeninger Schlof3stral3e, Brandlberger Stral3e
NACHBARSCHAFTSZENTRUM

= Verkaufsflache von mindestens 500 m?, davon sind mindestens 400 m2 der Grundausstattung
zugehorig (meist 1.000 bis 1.500 m2), meist mehrere Einzelhandelsbetriebe

= Beispiele: Metzgerweg (Schwabelweis), Steinweg
VIERTELSZENTRUM
= Verkaufsflache von mindestens 1.500 m2 (meist 2.000 m?)

= Abdecken der allgemeinen und speziellen Grundversorgung

= einzelne Sortimente aus der mittelfristigen Bedarfsstufe

= Beispiele: Friedrich-Viehbacher-Allee in Burgweinting (BUZ), Stadtamhof
STADTTEILZENTRUM

= Verkaufsflache tiber 3.000 m2 (meist tber 5.000 m?)

= breites Angebot in der Grundversorgung

= Sortimente des mittelfristigen und auch l&ngerfristigen Bedarfs

= Beispiele: Nordgaustral3e (Alex Center), Hornstral3e / Landshuter Stral3e

Der Wandel der Betriebsformen, der sich in einem Hin zu groRflachigeren Markten (vor allem
Discounter) und einem Weg von kleinen Laden ausdriickt, hat teilweise zu einem neuen,
weitmaschigeren Netz von Lebensmittelgeschéaften an dezentralen Standorten mit Auswirkungen auf
die Zentrentypen gefiihrt. Die Handelsunternehmen konzentrieren sich bei ihrer Standortnachfrage
zunehmend auf wenige Standorte, die bestimmte Anforderungen, wie beispielsweise Grundstiicks-
gréRe, Erreichbarkeit und Einsehbarkeit, erfiillen missen. Das Ergebnis ist der Riickzug aus
Wohnlagen. So haben sich die VerkaufsflachengréRen der einzelnen Zentren meist deutlich erhéht und
es hat sich ein weiterer Zentrentyp ,Ladengruppe 2. Generation“ herausgebildet. Diese Ladengruppe
der 2. Generation, die die gewothnliche Ladengruppe zunehmend ersetzt bzw. diese bereits ersetzt hat
und hinsichtlich VerkaufsflachengréRe und Warenangebot nahezu ein Nachbarschaftszentrum darstellt,
ist eine neuere Entwicklung. Seit Beginn dieses Jahrtausends sorgen oftmals Lebensmitteldiscounter
an autofreundlichen Standorten mit ihrem umfassenden, aber zugleich auch eingegrenzten Angebot fir
die Nahversorgung. Diese Lebensmitteldiscounter bieten meist selbst Back-, Wurst- und Fleischwaren
zum Verkauf an, verfigen zusatzlich aber auch oft Uber ein entsprechendes Angebot in Form von
Shop-in-Shop Verkaufstheken.

Mit Hilfe der Tabelle 6 auf Seite 28 wird die Entwicklung der Nahversorgungszentren in Regensburg
von 1987 bis 2008 verdeutlicht. Wahrend sich im Zeitraum von 1987 bis 1994 nahezu keine
Veranderung hinsichtlich der Anzahl der Zentren, jedoch eine rdumliche Verlagerung ergab, haben sich
im weiteren Zeitverlauf einige Anderungen und neue Entwicklungen ereignet. Die Anzahl der
Ladengruppen hat sich von 23 (1994) auf 16 verringert, wobei 9 dieser Ladengruppen der so



EINZELHANDELSZENTREN - ENTWICKLUNG UND HEUTIGE SITUATION 27

genannten 1. Generation angehdren und die weiteren 7 der neuen 2. Generation. Mit insgesamt
10 Nachbarschaftszentren verlor auch dieser Zentrumstyp gegeniiber 1994 zwei Standorte. Die Anzahl
der Viertelszentren hat sich von drei Standorten im Stadtgebiet 1987 auf vier erhght. Konigswiesen-
Nord und Stadtamhof stellen seit 1987 wichtige Viertelszentren dar, die im Verlauf der Zeit jedoch an
Verkaufsflache eingeblif3t haben. Aus der einstigen Ladengruppe Burgweinting hat sich unter anderem
infolge von Bevolkerungszuwéchsen ein neues Viertelszentrum herausgebildet. Das Stadtteilzentrum
Kumpfmuhl hat weiterhin an Verkaufsflachen eingebiif3t und entspricht damit mehr einem Viertels- als
einem Stadtteilzentrum. Das Viertelszentrum an der Bahnhofstral3e (ehemals Castra-Regina-Center)
besteht nicht mehr, jedoch hat sich am Bahnhof ein Nachbarschaftszentrum entwickelt. Die
Stadtteilzentren Hornstral3e / Landshuter StraRe und NordgaustraRe (Alex Center) bestehen bereits seit
1987, allerdings lasst sich mit Ausnahme des Alex Centers eine leichte Verkaufsflaichenabnahme in
den einzelnen Zentren feststellen. Am Rennplatz ist 1995 ein neues Viertelszentrum entstanden,
welches sich mittlerweile zu einem Stadtteilzentrum entwickeln konnte.

Die Verkaufsflache der Nahversorgungszentren mit insgesamt rund 60.000 m2 hat sich gegeniiber 1994
um rund 4.500 m2 verringert (-7%), gegeniber 1987 um rund 3.500 m2 (6%) erhoéht. Infolge der
Bevolkerungszunahme im Zeitraum von 1987 bis 1994 erhodhte sich auch die Verkaufsflache der
Nahversorgung. Die Einwohner (mit Haupt- und Nebenwohnsitz) der Stadt Regensburg stiegen
zwischen 1987 (ca. 128.200 Einwohner) und 1995 (ca. 141.200 Einwohner)® um mehr als 10% an.
Gemdall der Einwohnerstatistik der Stadt Regensburg lebten in der Domstadt 2008
ca. 145.560 Personen®, davon rund 90% (ca. 130.700 Einwohner) mit Hauptwohnsitz und rund 10%
(ca. 14.860 Einwohner) mit Nebenwohnsitz. Dies enstpricht einer weiteren Bevdlkerungszunahme seit
Ende 1995 von mehr als 3%.* Gegenuber 1994 erhdhte sich die Bevodlkerung mit Hauptwohnsitz in
Regensburg (1994: rund 118500 Personen) um ca. 9%. Die Verkaufsflache in den
Nahversorgungszentren hat sich allerdings in diesem Zeitraum rucklaufig entwickelt bzw. es hat auch
eine Ausdinnung der Standorte in der Flache stattgefunden.

Es ist jedoch zu beachten, dass neben den reinen  Nahversorgungszentren
Nahversorgungsstandorte / -bereiche innerhalb oberzentraler Standorte und Fachmarktstandorte
bestehen, die ebenfalls der Nahversorgung bzw. der Versorgung dartuber hinaus dienen
(siehe Tabelle 5). Das KOWE-Zentrum beispielsweise, einst als reines Fachmarktzentrum geplant und
betrieben, bt mittlerweile mit seinem Gesamtangebot mehr die Funktion eines Stadtteilzentrums aus.
Diese Standorte fanden hinsichtlich der Verkaufsflachenberechnung keine Berlcksichtigung bei den
Nahversorgungsstandorten, sondern sind ihren origindren Funktionen zugeordnet.

Tabelle 5: Weitere, in Teilbereichen ebenfalls der Nahversorgung dienende Standorte

weitere wichtige Standorte der Nahversorgung Unter- 2008
Name bezirk VKF
Neupfarrplatz (Teilbereich Altstadt) 01.01 1.430
Arcaden (Teilbereich) 01.01 7.215
Donaueinkaufszentrum (Teilbereich) 08.00 4.470
Fachmarktstandort Donauestaufer StralRe / 07.02 12.740
Walhalla Allee (Teilbereich)

Fachmarktstandort Bajuwarenstral3e / 12.02 2.765
Langobardenstral3e (Teilbereich)

Fachmarktstandort KOWE-Zentrum (Teilbereich) 14.01 2.920
Verkaufsflache insgesamt in m2 31.540

Anmerkung: ausschlief3liche Zusammenstellung der zentrenrelevanten Sortimente der Grundversorgung

*®stand 12 / 1987 bzw. 12 / 1994

*” Stand 02 / 2008

%8 Das Einwohneramt fithrte 2006 bei den Nebenwohnsitzen in Regensburg eine Bereinigung des Melderegisters durch.
In diesem Jahr kommt es dadurch zu einem Wegfall von etwa 9.500 Einwohnern und damit zu einer entsprechenden
Verminderung des Einwohnerbestandes. Ohne diese Bereinigung hatte sich die Einwohnerzahl wiederrum um nahezu 10%
gegeniiber Ende 1995 erhoht.
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Zwischenzeitlich haben sich auch in Gewerbegebieten Standorte des Lebensmittelhandels
herausgebildet (insbesondere Lebensmitteldiscounter, z. B. in der Bukarester Stral3e oder Merowinger-
stral3e, die eine mittelzentrale Versorgungsfunktion ausiiben. Sie decken mit ihrem Angebot in der
Grundversorgung einen grof3en Einzugsbereich ab, dienen jedoch nicht der unmittelbar fuBlaufigen
Nahversorgung.

Abbildung 15 auf Seite 30 zeigt die Verteilung der Nahversorgungsstandorte in Regensburg
differenziert nach reinen Nahversorgungszentren sowie weiteren Standorten, die ebenfalls der
Versorgung der Bevolkerung mit Glitern des taglichen Bedarfs dienen.

Tabelle 6: Nahversorgungszentren 1987, 1994 und 2008

Unter- 1987 1987 1994 1994 2008 2008
Name des Zentrums bezirk | Zentrumstyp VKF | Zentrumstyp VKF | Zentrumstyp VKF
AgnesstralRe 15.04 NZ 1.021 Nz 825 NZ 615
Alfons-Auer-StralRe 12.01 XXX XXX LG 715 LG 2 710
Arnulfsplatz 01.03 \/4 1.278 XXX XXX NZ 1.265
Aussiger Stralle 05.02 NZ 1.039 NZ 1.020 LG 530
Bahnhofstral3e 01.01 XXX XXX \Y/4 6.013 NZ 795
Berliner Strale 05.02 NZ 619 NZ 845 NZ 985
Brandlberger Stral3e 05.01 LG 265 LG 1.172 LG 2 950
DornierstraRe 15.03 LG 1.100 LG 715 LG 2 420
Dr.-Gessler-StralRe, K-Center
(Kdnigswiesen-N) 14.01 \Z4 1.772 \4 1.563 \4 1.380
Erbprinz-Franz-Josef-Strale 11.02 XXX XXX LG 1.114 LG 720
Friedrich-Viehbacher-Allee, BUZ
(Burgweinting) 18.00 XXX XXX LG 296 vz 2.705
Gewerbepark 07.02 XXX XXX LG 1.020 NZ 1.745
Hochweg 15.01 LG 350 LG 340 LG 250
Hofgartenweg 13.01 LG 195 XXX XXX LG 415
HolzgartenstraRe (Reinhausen) 07.01 NZ 875 Nz 1.759 NZ 1.110
HornstraRe / Landshuter StralRe 11.02 Sz 10.726 Sz 10.287 Sz 7.965
Karl-Stieler-Stral3e 13.03 XXX XXX LG 765 LG 2 815
Kumpfmuhler StraBe (Kumpfmdihl) 13.01 Sz 3.556 Sz 2.926 vz 2.540
LechstralBe 05.01 LG 680 LG 615 LG 475
Lilienthalstral3e 15.03 NZ 3.921 NZ 3.173 NZ 2.966
Metzgerweg (Schwabelweis) 09.00 LG 242 LG 172 NZ 1.675
Minoritenweg 01.04 LG 335 LG 266 LG 220
Nordgaustral3e (u.a. Alex Center) 07.01 Sz 14.912 Sz 14.717 Sz 15.500
Prifeninger StraRe / ehem.
RilkestralRe 15.01 LG 522 LG 502 LG 450
Stadtamhof 02.00 vz 1.737 vz 1.570 \74 1.135
Steinweg 03.00 XXX XXX NZ 1.191 Nz 1.435
Theodor-Heuss-Platz (Konigswiesen-
Sid) 13.04 XXX XXX Nz 1.060 Nz 460
Universitét 12.02 LG 505 LG 447 LG 695
WernerwerkstraRe / ehem.
PuricellistralBe 15.03 LG 778 LG 1.062 LG 2 1.505
Neuzugange Unter- 1987 1987 1994 1994 2008 2008
Name des Zentrums bezirk | Zentrumstyp VKF | Zentrumstyp VKF | Zentrumstyp VKF
Balwinusstralle 13.02 XXX XXX XXX XXX LG 2 1.000
Rennweg (u.a. REZ) 15.05 XXX XXX XXX XXX Sz 4.920
Prifeninger SchloRstralRe 14.02 XXX XXX XXX XXX LG 2 1.110
Von-Donle-Stral3e 10.01 XXX XXX XXX XXX LG 765
Verkaufsflache insgesamt in m? 56.779 64.779 60.226
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Abgénge Unter- 1987 1987 1994 1994 2008 2008
Name des Zentrums bezirk | Zentrumstyp VKF | Zentrumstyp VKF | Zentrumstyp VKF
Alte Nurnberger StralRe 03.00 Nz 897 NZ 575 XXX XXX
Augsburger StralBe (Ziegetsdorf) 13.04 Nz 380 LG 185 XXX XXX
Burgunderstralle 11.02 LG 140 LG 133 XXX XXX
Danziger Freiheit 05.01 LG 445 XXX XXX XXX XXX
Ernst-Reuter-Platz 01.03 NZ 775 LG 479 XXX XXX
Furtmayrstra3e 12.01 NZ 941 XXX XXX XXX XXX
Hohes Kreuz 10.02 LG 460 LG 420 XXX XXX
Killermannstraf3e 15.05 LG 159 XXX XXX XXX XXX
LadehofstraBe 15.02 LG 1.035 LG 880 XXX XXX
Lederergasse 01.02 LG 107 LG 100 XXX XXX
Nibelungenbriicke 10.01 Nz 1.268 NZ 1.460 XXX XXX
Ostengasse 01.04 NZ 3.483 Nz 4.800 XXX XXX
Roter-Brach-Weg 15.05 LG 480 LG 500 XXX XXX
SteinmetzstralRe 15.02 Nz 265 NZ 382 XXX XXX
Sudetendeutsche StraBe 15.01 Nz 492 NZ 514 XXX XXX
Waldvereinsweg (GroRprifening) 14.02 LG 115 XXX XXX XXX XXX
Wilhelm-Raabe-StraRRe 13.03 LG 193 LG 188 XXX XXX
Wautzlhofen 05.02 LG 515 LG 615 XXX XXX

Anmerkung: LG = Ladengruppe, LG 2 = Ladengruppe 2. Generation, NZ = Nachbarschaftszentrum,
VZ = Viertelszentrum; SZ = Stadtteilzentrum, xxx= kein Zentrum

Aktuelle Entwicklungen: 2008 Zugang Ladehofstraf3e 650 m2, 2009 Verkleinerung Kumpfmuhl auf 2.160 m?
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Abbildung 15: Nahversorgung in Regensburg 2008
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4. Weitere Standorte

Unter dem Begriff der weiteren Standorte werden alle sonstigen, meist solitédren Einzelhandelsstandorte
(Einzelhandelsstandorte in isolierten Lagen) zusammengefasst. Der Standort Gewerbepark, der eine
Sonderstellung zwischen einer Fachmarktagglomeration und den weiteren Standorten einnimmt, wurde
analog der Vorgehensweise im Einzelhandelsrahmenkonzept von 1997 ebenfalls dieser Kategorie
zugeteilt.

4.1. Weitere Standorte

Die Einzelhandelsflachen in den isolierten Lagen (inklusive Standort Gewerbepark) verringerten sich
um rund 2.500 m2 von 75.000 m2 (1996) auf rund 72.500 m2 (2008). Dabei reduzierte sich alleine die
Verkaufsflache des Gewerbeparks um rund 2.000 m2. Zwischenzeitlich hat auch ein Mdbelmarkt mit
rund 5.000 m? Verkaufsflache seinen Betrieb eingestellt (Sommer 2009).

4.2.  Standort Gewerbepark

Der Gewerbepark an der Donaustaufer Stral3e stellt eine Besonderheit dar, da dieser nicht nur als
~Einkaufs- und Dienstleistungszentrum fir Gewerbe und Grol3verbraucher" fungiert, sondern sich auch
in erheblichem Umfang zu einem vielfiltigen Einzelhandelskonglomerat entwickelt hat. Mit
rund 10.600 m? Einzelhandelsverkaufsflache bif3te er im Zeitverlauf rund 2.000 m2 Verkaufsflache ein,
unter anderem infolge der SchlieBung eines Exclusiv-Mobelhandels. Die Einzelhandelsbetriebe am
Standort sind Uberwiegend nicht ,grof3flachig”, dabei ist die Warenpalette sehr breit, mit einem hohen
Anteil an zentrenrelevanten Sortimenten. Folgende Hauptsortimente liegen am Standort vor:

= Mobelhandel (mit einem hohen Anteil an speziellen Mdbeln - Kiichen) mit 2.680 m2 = 25%

= |Lebensmittelhandel mit 1.775 m2 = 17%

= Handel mit Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikeln und Hausrat (insbesondere Geschenk-
artikel) mit 1.365 m2 = 13%

61% der Verkaufsflache (6.455 m?) sind dem zentrenrelevanten Bereich zuzuordnen, davon ein Anteil
von 25% der Grundversorgung. Im Gewerbepark befindet sich ein Nahversorgungsstandort
(Nachbarschaftszentrum Gewerbepark), worauf der hohe Lebensmittelanteil zurtickzuftihren ist.
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V. ZIELERREICHUNG DES EINZELHANDELSRAHMENKONZEPTES 1997

+Als Ubergeordnetes Ziel fur die Einzelhandelsentwicklung kann folgendes Oberziel formuliert werden:

= Zur Bereitstellung eines vielfaltigen Warenangebots in zumutbarer Entfernung fur die Bevdlkerung
ist ein funktionsfahiges und ausgewogenes hierarchisches System von Einzelhandelszentren zu
schaffen und zu sichern.

Daraus lassen sich fir die unterschiedlichen Bedarfsstufen folgende Einzelziele ableiten:

= In fuBlaufiger Entfernung zu den Wohngebieten soll ein ausreichendes Angebot mit Gitern der
Grundversorgung gewahrleistet sein, das an einigen gut mit dem OPNV erreichbaren zentralen
Standorten durch ein spezialisierteres Angebot des kurz- und mittelfristigen Bedarfs erganzt wird.

= Fur groRRflachige Einzelhandelsbetriebe und Fachmarkte des mittel- und langerfristigen Bedarfs mit
in erster Linie zentrenvertraglichen Sortimenten wird eine Konzentration auf wenige Standorte mit
einem jeweils eigenstandigen Angebotsschwerpunkt angestrebt.

= Die Altstadt ist als oberzentraler Einkaufsstandort fir das gesamte Einzugsgebiet mit einem
vielfaltigen und attraktiven Einzelhandelsbesatz und einem angenehmen Umfeld fir den
Erlebniseinkauf zu erhalten und zu stérken.

= Das Donaueinkaufszentrum soll in seiner Funktion als oberzentraler Entlastungsstandort fir die
Altstadt und als Anziehungspunkt fiir Kunden aus dem weiteren Einzugsgebiet gesichert werden."*

Dies stellte die tibergeordnete Zielsetzung des Einzelhandelsrahmenkonzeptes von 1997 dar, wobei fur
die unterschiedlichen Standorttypen folgende GréRen angestrebt wurden:

Tabelle 7: Vorhandene und angestrebte Verkaufsflachen (in m2) nach Standorttypen — 2008

1996* Ziel fur 2005** 2008

m2 VKF | Prozent m2 VKF | Prozent m2 VKF | Prozent
Innenstadt 90.000 24 115.000 24 107.500 25
(Altstadt, Arcaden und weitere Innenstadt)
DEZ 40.000 11 55.000 12 51.500 12
Nahversorgungsstandorte 65.000 17 70.000 15 60.000 14
Fachmarktstandorte 110.000 28 175.000 36 141.500 32
weitere Standorte / Gibrige Lagen 75.000 20 60.000 13 72.500 17
Gesamtstadt 380.000 100 475.000 100 433.000 100

* Kartierung gesamtstadtischer Einzelhandel 1996 als Grundlage des Einzelhandelsrahmenkonzeptes 1997
** Zielsetzung gemaf Einzelhandelsrahmenkonzept 1997

Bei einer Gegenuberstellung der heutigen Einzelhandelssituation mit den Zielsetzungen des
Einzelhandelsrahmenkonzeptes fir 2005 (vgl. Tabelle 7) wird deutlich, dass in der Gesamtschau die
verfolgten Ziele im Wesentlichen erreicht wurden. Denn als malRgeblicher Orientierungsrahmen
steuerte das Konzept die Verkaufsflachenentwicklung an integrierten Standorten und unterband ein
Verkaufsflichenwachstum an nicht-integrierten Standorten. Bei einer genaueren Betrachtung der
Zentren und ihren zu Grunde gelegten Zielsetzungen lasst sich jedoch erkennen, dass diese in
unterschiedlichem Malf erreicht oder aber einzelne Aspekte auch nicht erreicht wurden:

Mit rund 159.000 m? ist der groRte Verkaufsflachenanteil den oberzentralen Standorten, das heif3t der
Innenstadt (insbesondere Altstadt und Arcaden) und dem DEZ, zuzurechnen (vgl. Abbildung 16). Mit
rund 76.500 m2 Verkaufsflache (78.000 m2 im September 2008) ist die Altstadt zwar noch immer der

» siehe Stadt Regensburg, Amt fir Stadtentwicklung (1997): Rahmenkonzept fur die weitere Entwicklung des
Einzelhandels in Regensburg, Seite 13
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grofte oberzentrale Einzelhandelsstandort, gegeniiber der Gesamtstadt ist die Altstadt allerdings nach
wie vor durch einen absoluten wie relativen Bedeutungsverlust gekennzeichnet. Das Ziel der
Ankniupfung an die Bedeutung des Einzelhandelsstandortes Ende der 1980er Jahre mit rund 88.000 m?
Verkaufsflache wurde nicht erreicht.

Die Verkaufsflachenerweiterung des Standortes Innenstadt und eine Erganzung des Standortes
Altstadt stellte ein weiteres Ziel des Einzelhandelsrahmenkonzeptes von 1997 dar. Alleine mit der
Ansiedlung der Arcaden konnte die Verkaufsflache in der Innenstadt um rund 22.700 m2 Verkaufsflache
vergroRert werden. Somit wurden in den Arcaden Verkaufsflichen geschaffen, die in einem solchen
MaR nicht in der Altstadt darstellbar gewesen waren. Dabei richtet sich das Warenangebot an eine eher
jungere Zielgruppe. Nachdem die Arcaden allerdings nicht nur als Ergénzungs-, sondern auch als
Konkurrenzstandort zur Altstadt wahrgenommen werden, ist die einstige Zielsetzung nur bedingt
erreicht (so wurde die ,Verknlipfung“ der Handelsstandorte Altstadt und Arcaden noch nicht im einst
geplanten Umfang hergestellt). Jedoch ist festzustellen, dass sich die Kundenwahrnehmung der
Arcaden hinsichtlich der Auswirkungen auf die Altstadt im Zeitverlauf veréndert hat: Wurden die
Arcaden in den ersten Jahren nach der Ertffnung Uberwiegend als Konkurrenz und somit als Schaden
fur die Altstadt angesehen, so werden sie mittlerweile zunehmend als Erganzung zur Altstadt
wahrgenommen. Dies ist das Ergebnis von Passantenbefragungen in der Regensburger Altstadt, die
einmal jahrlich von der Universitat Bayreuth (Prof. Dr. Monheim) durchgefihrt werden. Grundséatzlich zu
bertcksichtigen ist, dass der relative Bedeutungsverlust der Altstadt kein Regensburger Phanomen,
sondern vielmehr einen Trend darstellt. Erst seit Kurzem erfolgt eine verstarkte Riickbesinnung zur
Innenstadt, viele sprechen auch von einem ,Comeback der City".

Das DEZ entwickelte sich gemal der Zielsetzung des Einzelhandelsrahmenkonzeptes und gewann seit
der Erhebung von 1996 mit damals rund 40.000 m2 weitere 11.500 m2 Verkaufsflache hinzu. Mit ca.
51.500 m2 Verkaufsflache wurde zwar die absolute angestrebte GréRe von 55.000 m2 noch nicht ganz
erreicht, allerdings ein Verkaufsflachenanteil von 12% an der Gesamtverkaufsflache der Stadt
Regensburg (vgl. Tabelle 7, Seite 32).

Auch die Fachmarktstandorte konnten sich insgesamt um rund 40.000 m2 vergrof3ern. Mit Ausnahme
der Bajuwarenstral3e / Langobardenstrale bewegen sich die VerkaufsflachengréfZen aller Standorte
unterhalb der angestrebten maximalen GroR3e (vgl. Tabelle 7, Seite 32). Die Strategie der dezentralen
Konzentration groRRflachiger Einzelhandelsbetriebe wurde konsequent umgesetzt: weitere
Fachmarktstandorte haben sich nicht herausgebildet, ein Standort (Frankenstral3e) existiert
zwischenzeitlich sogar nicht mehr. Nur bedingt erfolgt sind allerdings die thematischen
Schwerpunktsetzungen / Profilierungen  mit  Ausnahme der SulzfeldstraBe (,Ostbayerisches
Mobelzentrum®). Weiterhin kritisch zu beurteilen ist das nicht unerhebliche Angebot an zentren-
relevanten Sortimenten.

Die Nahversorgungsstandorte konnten mit 60.000 m2 (2008) keinen Verkaufsflachengewinn, sondern
mussten eher eine Abnahme verzeichnen, auch die wohnortnahe Grundversorgung der bereits 1997
ermittelten unterversorgten Bereiche gelang (berwiegend nicht. Die angestrebten Ziele fir die
bestehenden Nahversorgungsstandorte im Hinblick auf die Sortimentserweiterungen wurden allerdings
Uberwiegend erreicht.

Die Einzelhandelsstandorte an isolierten Lagen (weitere Standorte) sind lediglich durch einen leichten
Verkaufsflachenriickgang gepragt. Dennoch ist dies als erstes Indiz dafir anzusehen, dass
Neuansiedlungen an isolierten Standorten erfolgreich unterbunden werden konnten und Standorte an
isolierten Lagen aufgegeben wurden.
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Abbildung 16: Aufteilung der Verkaufsflache nach Standorttypen 2008

Oweitere Standorte:
72.500 m2 = 17%

ONahversorgungs-
standorte:

60.000 m? = 14% W Altstadt:

76.500 m2 = 18%

Oweitere Innenstadt
(inkl. Arcaden mit ca.
22.700 m2):

31.000 m2 = 7%

oberzentrale
Standorte: ODEZ:
159.000 m2 = 51.500 m2 = 12%

37%

O Fachmarktstandorte:
141.500 m2 = 32%

Anmerkung: Die Gesamtverkaufsflache betrégt rund 433.000 m?2

In der Gesamtschau wurden die angestrebten absoluten Verkaufsflichen nicht ganz erreicht. Relativ
gesehen konnten allerdings die angestrebten prozentualen Verkaufsflachenanteile anndhernd
verwirklicht werden (vgl. Tabelle 7, Seite 32).
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VI. BEWERTUNG UND EMPFEHLUNGEN ZU ZUKUNFTIGEN STRUKTUR-
ENTWICKLUNGEN

Die Empfehlungen zu den zukinftigen Strukturentwicklungen und der Gesamtverkaufsflache
Regensburgs basieren im Wesentlichen auf der Untersuchung der GMA zur Ermittlung der zukiinftigen
Umsatz- und Verkaufsflachenpotentiale.®

Einzelhandel insgesamt

Trotz erneuter Zentralitatseinbul3en seit 2004 zahlt die Stadt Regensburg zu den Stadten mit einer sehr
hohen Einzelhandelszentralitat. Die Einbuen kdnnen durch die zunehmend verstarkten Standort-
konkurrenzen mit umliegenden Gemeinden und Mittelzentren erklart werden (allgemeines Auf- und
Wettrlisten der Zentren unterschiedlicher Kategorien mit Einzelhandelseinrichtungen). Auch die
landesplanerische Zielsetzung der Starkung der Stellung der Mittel- und Unterzentren im Einzelhandel
trug zu einer zunehmenden Konkurrenz bei. Der Kaufpark im benachbarten Neutraubling sowie
Einzelhandelseinrichtungen des kurz- und mittelfristigen Bedarfs in Pentling fihren zu einem nicht
unerheblichen Abfluss von Kaufkraft.

Die GMA errechnet fir die Stadt Regensburg durch Gegenuberstellung der bereinigten Umsatzleistung
mit dem Kaufkraftpotential in Regensburg folgende Kaufkraftbindungen:

= Bereich Nahrungs- und Genussmittel: ca. 91%
= Bereich Nichtlebensmittel: ca. 93 - 94%
= Einzelhandel insgesamt: ca. 92 - 93%

Die Kaufkraftbindungsquoten sind als sehr hoch zu werten und stellen kaum steigerbare
Grolenordnungen dar. Rund 57% der Umsatze (ca. 764,2 Mio. Euro) stammen von Kunden aus
Regensburg. Mit auswartigen Kunden werden ca. 570,0 Mio. Euro Umsatz erzielt. Die Kaufkraftzuflisse
nehmen insgesamt mit durchschnittlich ca. 43% eine signifikante GréRenordnung ein. Bei den Nonfood-
Anbietern des mittel- und langfristigen Bedarfs (vor allem gro3flachige Mébel-, Bau- und Elektromarkte)
ist zum Teil von noch deutlich hdheren Kaufkraftzuflissen auszugehen. Umgekehrt liegen die
Kaufkraftabfliisse des einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotentials der Wohnbevélkerung bei ca. 7 bis
8%, das heil3t ungefahr 61,2 Mio. Euro. Diese flieRen aus der Stadt an andere Standorte ab oder
werden von nicht-einzelhandelsrelevanten Betriebsformen abgeschopft (z. B. Versandhandel).

Insgesamt verfiigt die Stadt Regensburg bereits (ber eine sehr gute quantitative
Einzelhandelsausstattung, wie anhand der Einzelhandelsstruktur dargelegt wurde. Zukiinftige
Erweiterungsspielrdume basieren vor allem auf einer prognostizierten positiven Bevdlkerungs-
entwicklung. Erganzungen des vorliegenden Einzelhandelsangebotes sind deswegen in erster Linie auf
qualitativer Ebene - unter Berlicksichtigung der gehobenen Versorgungsfunktionen der Stadt
Regensburg - vorzunehmen. Erste Prioritat sollte dabei der Erhalt bzw. der Ausbau der Attraktivitat der
Standortlagen mit oberzentraler Funktion einnehmen. Insbesondere die Regensburger Altstadt gilt es,
als den oberzentralen Einzelhandelsstandort schlechthin zu starken und weiter zu entwickeln. Im
Lebensmittelbereich ist zuklinftig - gerade auch vor dem Hintergrund der demographischen Entwicklung
- die wohnortnahe Versorgung der Regensburger/innen sicherzustellen.

1. Oberzentrale Standorte

Die Standorte Innenstadt (insbesondere Altstadt und Arcaden) und DEZ werden ihrer oberzentralen
Versorgungsfunktion hinsichtlich Branchen- und GréRenmix, Einzelhandels- und Komplementarbesatz,
Aufenthaltsqualitat und verkehrlicher Erreichbarkeit in unterschiedlicher Auspragung gerecht. Dabei
erganzen die oberzentralen Standorte einander, stehen aber gleichzeitig in Konkurrenz zueinander.
Insgesamt ist die oberzentrale Ausstattung der Stadt Regensburg in quantitativer Hinsicht als gut zu

% GMA Muinchen (09/ 2008): a.a.O.
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bewerten, auch wenn zum Teil in einzelnen Bereichen noch Entwicklungsspielrdume bestehen. Dabei
ist der Besatz im Hinblick auf Vielfalt und eine Présenz Uberregionaler Filialisten in den
zentrenpragenden Angebotslagen - Altstadt, Arcaden, DEZ- fir ein Oberzentrum der GroRe
Regensburgs angemessen.

Vorrangige Standorte zur Ansiedlung zentrenrelevanter Sortimente sollten auch zukinftig die Standorte
mit oberzentraler Funktion sein. Die Regensburger Innenstadt, die das umfangreichste Angebot stellt,
nimmt hierbei eine besondere Rolle ein. Hauptschwerpunkt zukinftiger Entwicklungen sollte die Altstadt
innerhalb des Alleengiirtels sein.

1.1. Innenstadt

1.1.1. Altstadt

BEWERTUNG

Die Regensburger Altstadt, die mit ihrer Verkaufsflache zwar grof3ter oberzentraler Einzel-
handelsstandort ist, nimmt am gesamtstadtischen Bestand mit nur 18% einen relativ geringen
Verkaufsflachenanteil ein. In den vergangenen Jahren wurde die Regensburger Altstadt durch
Verkaufsflachenriickgdnge geschwéacht. Als Grunde dafur kénnen unter anderem die folgenden
angefihrt werden:

= die Angebotsausweitung bei zentrenrelevanten Branchen (gerade an autokundenorientierten
Standorten)

= die Ansiedlung von modernen, von den Verbrauchern stark nachgefragten Betriebskonzepten
aullerhalb der Innenstadt (z. B. Fachmaérkte / Filialbetriebe fur junge Mode, Schuhe, Sport,
Einrichtung)

= die Ausweitung von zentrenrelevanten Randsortimenten bei Lebensmitteldiscountern, Aktions-
markten (Tchibo, Sonderposten), Mébelmarkten sowie Bau- und Heimwerkermarkten

= zunehmende Intoleranz der Kunden gegeniiber Unbequemlichkeiten, wie beispielsweise langen
Distanzen zwischen den Geschaften bzw. Einkaufslagen und Parkplatz sowie uneinheitlichen
Ladend6ffnungszeiten

= allgemeine Probleme des Kleinteiligen Facheinzelhandels (Qualitats- und Preisdruck, Nach-
folgeproblematik, hohe Miet-, Personal- und sonstige Kosten)

= Restaurierung / Sanierung von Gebduden mit Einzelhandelsnutzung mit anschlielender
Reduzierung der Verkaufsflache (oftmals ausschliel3liche Nutzung der Erdgeschosszone fur den
Einzelhandel)

= Verdrangung der Einzelhandelsnutzung durch Gastronomie und Dienstleistungen

Durch die zentrale Lage ist die Altstadt sowohl mit dem 6ffentlichen Personennahverkehr (OPNV) als
auch dem motorisierten Individualverkehr (MIV) objektiv gut bis sehr gut zu erreichen. Insgesamt rund
3.500 meist bewirtschaftete Stellplatze stehen am Rande der Altstadt zur Verfugung (Entfernung bis
maximal 800 m, ohne Miteinbezug der 1.500 Stellplétze der Arcaden). Die Kosten belaufen sich
Uberwiegend auf rund 0,80 Euro pro 30 Minuten, in einigen Parkhausern und Tiefgaragen besteht die
Moglichkeit, 30 bzw. 60 Minuten kostenlos zu parken. Fir die von den Stadtwerken betriebenen
Parkhauser und die Arcaden kann das Parkticket zugleich als Busticket fiir die Altstadtzone fir bis zu
vier Personen genutzt werden. Dartiber hinaus ist die Altstadt auch sehr gut zu Fuf3 und mit dem
Fahrrad erreichbar. Die Offnungszeiten in der Regensburger Altstadt gestalten sich sehr
unterschiedlich. Nur rund etwa ein Drittel aller Geschafte nutzt die Moglichkeit des liberalisierten
Ladenschlussgesetzes und offnet ihr Geschéft langer als bis 18 Uhr. Der Anteil der Geschéfte, die die
Ladenoffnungszeiten maximal ausdehnen, liegt dabei bei unter 10%. Zwischen den Offnungszeiten auf
der einen Seite und der Verkaufsflache, der Betriebsstruktur und der Geschéftslage auf der anderen
Seite besteht ein Zusammenhang. Meist gilt, dass die Offnungszeiten mit der GroRe der
Verkaufsflache, der Betriebsstruktur Filiale und der besseren Lage in der Altstadt zunehmen. Fir
kleinere, inhabergefiihrte Einzelhandelsbetriebe ist jedoch meist noch nicht einmal die Nachbarschaft
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zu einem Magneten wie ,Galeria Kaufhof* oder ,H&M" ein Beweggrund, das Geschéft langer zu 6ffnen,
in den Randlagen ist es offensichtlich noch viel weniger rentabel. Die durch viele inhabergefiihrte
Einzelgeschéfte und eine kleinteilige Struktur gepragte Regensburger Altstadt ist somit die Erklarung fur
die nur geringe Nutzung der veranderten Ladenschlusszeiten. Durch den sehr z6gerlich verlaufenden
Anpassungsprozess an die sich zunehmend veranderten Gewohnheiten der Kunden erwachst der
Altstadt ein klarer Wettbewerbsnachteil gegeniber den Einkaufszentren, in denen einheitliche
Offnungszeiten gelten und in denen die Mdglichkeiten des Ladenschlussgesetzes in der Regel
ausgeschopft werden.

Das Besondere der Regensburger Altstadt ist ihre Multifunktionalitéat, so dass Handel, Gastronomie,
Wohnen und Arbeiten, Tourismus und Kultur auf engstem Raum ihren Platz neben- und Ubereinander
finden. Der Regensburger Altstadteinzelhandel ist dabei durch eine Uberwiegend Kkleinteilige
Nutzungsstruktur mit einer Verkaufsflaiche von meist weniger als 100 m?2 und weit verzweigten
Nebengeschéftslagen im Vergleich zu den HaupteinkaufsstralBen gepragt. Eine klar definierte
Einkaufsmeile, in der sich auch Ortsfremde schnell zurechtfinden kénnen, besteht nicht. Diese
Rahmenbedingungen stellen auf der einen Seite das Besondere dar, stehen aber auf der anderen Seite
in deutlichem Kontrast zu den modernen grof3flachigen Betriebsformen, die sich stets in den la-Lagen
ansiedeln mdchten. Nichtsdestotrotz weist die Altstadt zahlreiche Fach- und Spezialgeschafte von guter
Sortimentstiefe, ein vielfaltiges Gastronomie-, Dienstleistungs-, Kultur- und Freizeitangebot sowie eine
hohe Aufenthaltsqualitéat auf. Eine Starke, auf die vor dem Hintergrund der zunehmenden Bedeutung
des Erlebniseinkaufs aufgebaut werden kann und sollte.

In der Gesamtbetrachtung der Sortimentsausstattung Altstadt, Arcaden und DEZ liegen in der Altstadt
noch Angebotsliicken sowie punktuelle Erganzungsbedarfe bzw. Spielrdume in einzelnen Branchen
VOr:

Branche Bewertung
= Handel mit Sport- / Campingartikeln | Angebotsliicken
= Schuhe und Lederwaren Angebotsliicken
= Bekleidung punktueller Ergdnzungsbedarf bzw. Spielrdume
= Uhren- und Schmuckhandel Ausbauspielraume
= Hausrat / Einrichtung Ausbauspielrdume
= Elektrohandel mogliche Potentiale
= Spielwarenhandel mdgliche Potentiale
EMPFEHLUNG

Von besonderer Bedeutung fiir eine zukunftsfahige Entwicklung der Altstadt ist die ausgewogene
Balance zwischen individuellen, mittelstdndischen, zum Teil inhabergefuhrten Fach- und Spezial-
geschéaften auf der einen sowie bekannten Markenlabels / bundesweiten Filialisten auf der anderen
Seite. Zukinftig gilt es, die zum Teil noch bestehenden Angebotsliicken bzw. Ausbauspielrdume,
gerade aber nicht ausschlielich im gehobenen Segment, zur Starkung und bestmdglichen
Positionierung der Altstadt als dem oberzentralen Einkaufsstandort zu nutzen. Die Strategie fur die
Altstadt besteht darin, insgesamt eine leistungsstarke Mischung von Branchen, Betriebsgrof3en und
Betriebstypen ,fur jeden Geschmack und Geldbeutel sowie jung und alt* zu etablieren. Ziel ist auch,
eine verstarkte Ansiedlung von innenstadtangepassten Fachmérkten (z. B. in den Bereichen junge
Mode, Schuhe, Sport-/ Trendsportbekleidung, Einrichtung) anzustreben, um die Angebotspalette zu
verbreitern, das Massengeschéaft in der Altstadt zu erhalten und die Krisenresistenz des Altstadthandels
zu erhohen.

Fur die Altstadt wird eine Verkaufsflache von insgesamt ca. 88.000 bis 90.000 m2 angestrebt. Diese
Erweiterung der Einzelhandelsverkaufsflache ist durchaus realisierbar. In der Altstadt bestehen derzeit
noch Leersténde, die wieder einer Einzelhandelsnutzung zugefiihrt werden kénnen (beispielsweise
ehemaliges Wohrl-Geb&ude). Dartber hinaus gibt es trotz aller Restriktionen Standorte, an denen
Erweiterungs- und Umnutzungspotentiale fur eine Einzelhandelsnutzung existieren (z. B. ,Pustetblock®).
Auch die Schaffung neuer, insbesondere gréRRerer Einzelhandelsflachen mit Magnetfunktion ist in



Il RAHMENKONZEPT EINZELHANDEL

Anlehnung an die neuen Bedarfsstrukturen des Einzelhandels notwendig. Von Seiten der Stadt
bestehen hierzu bereits erste Uberlegungen bzw. konkretere Planungen, namlich die Realisierung
eines groRReren Einzelhandels mit Magnetfunktion im ,Schéaffnerquartier* (Quartier im Bereich
Maximilianstral3e, Grasgasse, Konigs- und SchéffnerstralRe). Fiur die bessere Versorgung der zentralen
Altstadt mit Lebensmitteln ist im Zuge der Neu- und Umbaumafnahmen der Parkh&user Dachauplatz

und St.-Peters-Weg die Integration von Betrieben des Lebensmittelhandels angedacht.

Tabelle 8: Verkaufsflache und Strategie fir die zentrale Altstadt

Campingartikeln

Standort VKF 2008 VKF 2020 Strategie / Ziel-Sortimente
in m2 in m2
Altstadt ca. 76.500 ca. 90.000 m? | Handel mit Sport-/ | Ansiedlung eines gré3eren Sporthauses

(beispielsweise Sportarena oder
Globetrotter) sowie eines Trendsport-
anbieters (Golf, Klettern, Trekking oder
Mountainbiking)

Schuhe und Ansiedlung von Markenshops bzw. tiber-

Lederwaren regionalen Anbietern, wie beispielsweise
Roland, Tack, Ara oder Mephisto; ge-
gebenenfalls auch kleinflachige Spezial-
anbieter (z. B. handgefertigte Schuhe)

Bekleidung Geschéftsansiedlungen in den Bereichen
Trend- und hochwertige Herrenmode,
gegebenenfalls Ansiedlung eines
Babyfachmarkts

Uhren- und Erganzung durch bundesweite Filialisten

Schmuckhandel (beispielsweise Swatch, Swarovski,
Juwelier Christ)

Hausrat / Erganzung durch bundesweite Filialisten

Einrichtung (beispielsweise Butlers, Das Depot)

Elektrohandel Ansiedlung eines Elektrofachmarkts

Spielwarenhandel

Ansiedlung eines gro3eren Spielwaren-
anbieters

Lebensmittelhandel

Markthallenkonzept und Lebensmittel

Um mit den weiteren oberzentralen Standorten konkurrieren zu kdnnen, muss die gute Erreichbarkeit
der Altstadt fur alle Verkehrsarten auch zukiinftig gewahrleistet sein. Gerade auch das Leitziel des
Leitbildes fur den Altstadteinzelhandel ,Die Altstadt ist offen fur alle Verkehrteilnehmer/innen“ mit den
dargelegten MaRnahmen ist zur Starkung des Einzelhandelsstandortes Altstadt unbedingt umzusetzen.

Im Einzelnen sollen vor allem die folgenden MalRnahmen zur Starkung des Einzelhandelsstandortes
Altstadt verfolgt werden:

ERSTE PRIORITAT (KURZFRISTIGE MARNAHMEN - BIS 2011)

= Konzentration
Bindelung zukinftiger Ansiedlungs- und Aufwertungsmaflnahmen auf die Haupteinkaufsbereiche
(inshesondere 1a- und 1b-Lagen) zur Starkung der Einzelhandelsfunktion.

= Umnutzung von Gebduden in ungeeigneten Geschaftslagen

AuRerhalb der Haupt- und Nebeneinkaufslagen bzw. in ungeeigneten Geschéftslagen sollten leer
stehende Einzelhandelsflachen beispielsweise als Wohnflachen oder kleinere Werkstatten
(Kunsthandwerk) umgenutzt und entwickelt werden. Eine verstarkte Forderung der Altstadt auch als
Wohnstandort schafft zum einen Multifunktionalitét, Lebendigkeit und Vielfalt und unterstitzt zum
anderen die Nachfrage nach Einzelhandelsgutern. Auch in den Leitbilddiskussionen fir die
Regensburger Altstadt wurde die harmonische Vernetzung von Einzelhandel, Wohnen,
Dienstleistungen, Tourismus und Denkmalschutz als wichtiges Ziel der Altstadtentwicklung
anerkannt.
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Starkung des Shopping-Tourismus
Verbesserte Wegweisung fur Touristen von den zentralen Ankunftsstellen beginnend (z. B.
Bahnhof, Schiffsanlegestelle, Touristenbus-Terminal) zur Starkung des Shopping-Tourismus.

Vermarktung der Altstadt

Schaffen eines eigenstandigen Einkaufs- und Gastronomiefuhrers fur die Altstadt: Die Werbege-
meinschaft Regensburg legt jéhrlich einen Einkaufsfuhrer fir die Gesamtstadt auf und das
Stadtmarketing Regensburg aktualisiert stets den ShoppingGuide Regensburg, der eine Auswabhl
an Einzelhandelseinrichtungen in der Altstadt bewirbt. Ein Einkaufs- und Gastronomiefiihrer
ausschlieflich fur die Altstadt, der gegebenenfalls auch Touristen ein besseres Zurechtfinden in der
Altstadt ermoglicht, besteht jedoch bisher noch nicht.

Entwicklung eines Wir-Gefihls

Die Einrichtung einer Organisationsstruktur zur Koordination der verschiedenen Interessengruppen
in der Altstadt (Handler, Vermieter, Bewohner, Unternehmer, Kulturschaffende, Denkmalschutzer
usw.) wird empfohlen, um Defizite in der Handlungsfahigkeit gegenuber den Einkaufszentren
ausgleichen zu kénnen. Unter anderem sollte zeithah eine Verstandigung Uber gemeinsame
Kernoffnungszeiten angestof3en werden. So ist es erstrebenswert, zumindest in bestimmten Zonen
der Altstadt gemeinsame Offnungszeiten einzufiihren.

Marktkonzept fur die Altstadtplatze

Das Entwickeln attraktiver StraRenmaérkte wurde im Rahmen des Leitbildes fur den Einzelhandel
der Regensburger Altstadt als mdogliche MaRnahme zur ,Starkung der Altstadt als dem
oberzentralen Einzelhandelsstandort® beschlossen. Grundsatzlich sind Mérkte zu historischen
Stadten passende Veranstaltungen und kdénnen die Stadtqualitat auch fur ihre Bewohner steigern.
Dies gilt insbesondere, wenn die angebotenen Waren und die Gestaltung der Stédnde dem
kulturellen Niveau der Stadt entsprechen. Gleichwonhl ist aber auch das Gleichgewicht zwischen
den Interessen von Bewohnern und Handlern zu wahren. Um all diese Aspekte berlicksichtigen zu
kénnen, ist ein abgestimmtes, integriertes Marktkonzept fiir die Altstadtplatze zu entwickeln.

ZWEITE PRIORITAT (MITTELFRISTIGE MARNAHMEN - BIS 2015)

Schaffung eines attraktiven Rundlaufs

Der Rundlauf soll die Haupeinkaufsbereiche der Regensburger Altstadt miteinander verbinden und die

Orientierung in den verwinkelten Gassen erleichtern. Eine touristische Vermarktung des Rundlaufs,
z. B. als ,Runtinger-Lauf*, kdnnte angestrebt werden. Neuansiedlungen an Einzelhandels- und
Dienstleistungsbetrieben sollen die Eink&ufer/innen gezielt in die verbindenden Querachsen leiten.

Abbildung 17: Attraktiver Rundlauf durch die Haupteinkaufsbereiche
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= Schaffung einer Verbindung und Aufwertung der Achse ,,Bahnhof — Maximilianstra3e*

Die Maximilianstral3e beschreibt vom Bahnhof kommend die Eingangssituation in die Regensburger
Altstadt. Bereits im Rahmenkonzept von 1997 wurde das Ziel definiert, die MaximilianstralRe und ihr
Umfeld (zwischen Hauptbahnhof und Koénigsstrale) so umzugestalten, dass ein attraktiver
sverbindungsbereich" entsteht, der einen weiteren Anziehungspunkt und somit einen Anreiz fir
Kopplungstatigkeiten darstellt. Diese Verbindung, die die objektive Entfernung zur Altstadt in der
subjektiven Wahrnehmung durch Kunden und Besucher verringern sollte, wurde bisher noch nicht
geschaffen. Ziel ist nach wie vor, die ,trennende Zwischenzone* Altstadt - Hauptbahnhof, gerade
auch vor dem Hintergrund der Ansiedlung der Arcaden sudlich des Bahnhofs, zu einem attraktiven
Durchgangs- und Aufenthaltsbereich umzugestalten. Einzelmalnahmen hierbei sind unter
anderem:

- die Neugestaltung / -strukturierung des nérdlichen Bahnhofsvorplatzes

- der Umbau / Neugestaltung des Ernst-Reuter-Platzes (Stichwort ,Regensburger Kultur- und
Kongresszentrum* als Standortvorteil fiir die Altstadt)

- die Schaffung einer héheren Aufenthaltsqualitat im Bereich zwischen Bahnhofsvorplatz und
MaximilianstralRe

- die Aufwertung der Maximilianstral3e hinsichtlich des Einzelhandelsangebots (Schaffung eines
ansprechenden Angebots, Schaffung von grof3flachigen Einzelhandelsflachen, Ansiedlung von
Magnetbetrieben)

= Stadtebauliche Aufwertung Obermiinsterviertel

Das Quartier entlang der ObermiinsterstraRe mit dem neu zu bauenden Parkhaus am Petersweg
stellt fir die Pkw-Nutzer eine Eingangssituation in die Regensburger Altstadt mit dringend
notwendigem stadtebaulichen Handlungsbedarf dar. Der offentiche Raum muss aufgewertet
werden, Stadtbild pragende Gebaude sollten instandgesetzt bzw. modernisiert und leer stehende,
fehl- oder mindergenutzte Gebdude wiedergenutzt werden. Erganzend zur gestalterischen
Aufwertung des offentlichen Raums ist das Aufkommen des motorisierten Verkehrs durch
geeignete Mallnahmen nach Mdéglichkeit zu reduzieren. Die bestehende Konzentration des Kunst-
und Antiquitdatenhandels als Fortfihrung der Oberen Bachgasse und der gastronomischen
Einrichtungen gilt es, als Standortbesonderheit weiter zu entwickeln und gezielt zu vermarkten.
Insbesondere auch die Profilierung und Vermarktung als internationaler Lebensmittelstandort ist zu
unterstitzen. Zur Verbesserung der Nahversorgungssituation in der sidlichen Altstadt und der
angrenzenden Bereiche ist die Ansiedlung eines Lebensmittelhandels im Zuge des Neubaus des
Parkhauses beabsichtigt.

= Entwicklung neuer Einzelhandelsflachen / Schaffung groéRerer Ladeneinheiten

Die Flachenverfigbarkeit in der Altstadt ist gerade mit Bezug auf grof3ere Betriebsflachen
eingeschrankt. Bedarf jedoch besteht inshesondere nach gréReren Ladeneinheiten ab ca. 400 m?
zur Unterbringung moderner Betriebsformen. In diesem Zusammenhang stellen die Nachbelegung
von groBeren Leerstdnden (z. B. Woéhrl-Haus in der KénigsstralRe) sowie die Entwicklung von
neuen Einzelhandelsflachen (z. B. im ,Schéaffnerquartier) besondere Aufgaben, aber auch grof3e
Chancen dar. In dem von der Maximilianstralle, Grasgasse, Schéffnerstrale und Koénigsstralie
gebildeten ,Schaffnerquartier” ist die Entwicklung von ca. 4.000 m?2 Verkaufsflache madglich. Dieses
Quatrtier ist durch seine Lage unmittelbar an der Haupteinkaufslage und Ful3gédngerzone besonders
interessant. Innerhalb des Schaffnerquartiers ware auch die Entstehung von grof3eren
Ladeneinheiten mdglich. Zu empfehlen ist hier die Etablierung von gro3flachigem Einzelhandel der
innerstadtischen Leitsortimente (Bekleidung, Sportartikel, Schuhe, Spielwaren), um fir die Altstadt
einen Kundenmagneten fir den Masseneinkauf zuriick zu gewinnen. Diese méglichen Grof3flachen
sollten auch tatsdchlich vorrangig fur grof3flachige Ladeneinheiten entwickelt werden, um der
herrschenden Nachfrage entgegen zu kommen. Kleinflachig dominierte Konzepte, wie z.B.
Passagen, sind fur das Schéaffnerquartier und das Wohrl-Haus hingegen weniger zu empfehlen.
Des Weiteren ware die Maximilianstral3e, die weniger von historischen Geb&uden gepréagt ist und
modern wirkt, auch im Bestand zur Unterbringung von groR¥flachigeren Ladeneinheiten geeignet.
Denkbar ware hier die Zusammenlegung von kleineren Geschéften zu einer gréReren Einheit.
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= Vernetzung der oberzentralen Standorte
Zur Starkung der Altstadt, aber auch der Arcaden und des DEZ, gilt es, die oberzentralen Standorte
noch besser miteinander zu verkniipfen. Es wird empfohlen, die OPNV-Altstadtzone in eine
Innenstadtzone auszuweiten. Die Standorte sollen nicht langer losgelést voneinander als
Konkurrenten, sondern als ein Gesamtpaket — ,die Einkaufsstadt Regensburg” wahrgenommen
werden.

Abbildung 18: Angestrebte Erweiterung der OPNV-Altstadt- in eine Innenstadtzone

DRITTE PRIORITAT (LANGFRISTIGE MARNAHMEN - BIS 2020)

Entwicklung und Férderung von Einzelhandelsclustern

Der Regensburger Altstadteinzelhandel soll bezogen auf thematische Schwerpunke, so genannte
Themencluster des Einzelhandels, weiter profiliert und strukturiert werden, um die Vermarktbarkeit
und Kundenwirkung zu erleichtern sowie Synergien zu nutzen.

Auch bei den Nebengeschaftslagen ist eine Profilierung durch eigensténdige, zum Tell
spezialisierte Angebotsschwerpunkte fur eine gezielte Starkung anzustreben. Die Entwicklung
eines kreativ-handwerklich gepragten Einzelhandelsquartiers wird fur die ,nordlichste Stadt
Italiens” empfohlen, beispielsweise mit Modedesignern, Raumausstattern, Mobeldesignern
oder Goldschmieden. Diese kommen auch mit kleineren und verwinkelten Geschéftsflachen
zurecht bzw. konnen hieraus einen besonderen Charme entwickeln. Auch ein
.-Handwerkerhof* am Rande der Altstadt bzw. in einer Nebengeschéftslage wird als Ziel
fuhrend angesehen. Bestehende Konzentrationen des Kunst- und Antiquitdtenhandels (z. B.
an der Kramgasse / Tandlergasse, Obere Bachgasse) gilt es weiter zu entwickeln und vor
allem gezielt zu vermarkten.

In der Nahe touristischer Schwerpunkte bietet sich die Konzentration von Betrieben mit
kunsthandwerklichem Hintergrund an. Flankierende gastronomische Einrichtungen und
spezialisierte Lebensmittel (z. B. Wein, Feinkost/ Delikatessen, siid-europdische Waren /
Spezialitdten) kdnnten erganzende Angebotsbausteine sein.
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1.1.2. Arcaden

BEWERTUNG

Die Arcaden ergénzen seit 2002 das Angebot der Regensburger Altstadt an einem sowohl mit dem
OPNV als auch MIV sehr gut erreichbaren Standort. Rund 1.500 kostenpflichtige Stellplatze stehen hier
den Kunden zur Verfigung. Mit der Lage innerhalb der Innenstadt und der raumlichen Néhe zur Altstadt
ist das Einkaufscenter auch zu Fuf3 und mit dem Rad gut zu erreichen und erflllt die Funktion der
Ergadnzung. Dabei ist das Sortimentsangebot der Arcaden dem der Altstadt sehr &hnlich, richtet sich
jedoch an eine eher jlungere Zielgruppe. Insgesamt konnte der Standort Innenstadt durch die
Ansiedlung der Arcaden sowohl gegeniber der Gesamtstadt als auch gegeniiber dem regionalen
Umfeld gestéarkt werden. Die Entwicklungen der Einkaufslagen (insbesondere Standortaufwertung im
Westteil der zentralen Altstadt) und der Ladenmieten zeigen, dass sich die Altstadt trotz Arcaden relativ
positiv entwickelt hat. Insbesondere das private und offentliche Engagement hat sich durch die
Anwesenheit des Centers verstéarkt.* Nichtsdestotrotz bedarf es zwischen Alt und Neu einer besseren
Verknupfung, bestehen doch Barrieren, wie Bahnhof, Bahnhofsvorplatz, Bahnhofstrae und breiter
Grunbereich. Die moglichen Synergien und Kopplungseffekte werden bislang nur unzureichend
ausgeschopft.

Das Einkaufszentrum Regensburg Arcaden verfligte 2008 Uber einen Bestand von ca. 22.700 m2
Einzelhandelsverkaufsflache. Nach dem DEZ ist es das zweitgrofite kompakte Einkaufszentrum in
Regensburg. Der Branchenmix, die Komplementarausstattung (unter anderem Cinemaxx-Kino), die
Parkierungssituation und die Gestaltung des Centers orientieren sich an den typischen
Ausstattungsmerkmalen von Einkaufszentren.

EMPFEHLUNG

Der Branchen- und Betriebstypenmix der Regensburg Arcaden ist als sehr gut zu bezeichnen, so dass
aktuell und auch mittelfristig (bis 2015) kein quantitativer Ergdnzungsbedarf besteht. Grundsétzlich ist
jedoch einzurdumen, dass Einkaufszentren alle 10 bis 15 Jahre einer fundamentalen Anpassung im
Sinne einer Standortmodernisierung an zwischenzeitlich geanderte Rahmenbedingungen bedirfen,
dies durfte allerdings voraussichtlich erst langfristig (bis 2020) notwendig sein.

Auch zukunftig gilt die Pramisse, dass die Arcaden das Hauptgeschéaftszentrum der Altstadt erganzen
und sich diesem unterordnen. Zum Schutz der Altstadt ist eine Erweiterung der Verkaufsflachen vor
allem in den innenstadtrelevanten Leitsortimenten - insbesondere in den Bereichen Bekleidung und
Schuhe - sehr kritisch zu bewerten. Eine Verkaufsflachenerweiterung kann daher nur in restriktivem
Umfang erfolgen und ist an eine Vertraglichkeitspriifung zu binden.

% Deutsches Institut fiir Urbanistik (Difu) (2008): Wirkungsanalyse groRRer innerstadtischer Einkaufscenter,
Seite 95 - 102, Berlin.
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1.2. Donaueinkaufszentrum (DEZ)

BEWERTUNG

Auch das DEZ steht mit seinen einheitlichen Ladendffnungszeiten und seiner guten verkehrlichen
Erreichbarkeit (OPNV und insbesondere MIV mit iiber 3.000 kostenlosen Stellplatzen) bereits seit 1967
in einer Erganzungs- und Konkurrenzfunktion zur Altstadt. Das Zentrum wurde im Zeitverlauf in
Anpassung an die Einzelhandelslandschaft stetig ausgebaut und erweitert, so dass 1999 neben einer
Verkaufsflachenerweiterung auch eine Verbesserung der Parkplatzsituation erfolgte, seit 2001 wird das
breite Angebot des Standortes durch Fachmarkte erganzt. Gerade die fehlende Betriebsform der
Fachmaérkte an den oberzentralen Standorten stellte in der Vergangenheit ein Problem dar, wuchsen
doch gerade die grof3flachigen Fachmarkte in Stadtrandlagen (Fachmarktstandorte). Aber auch heute
noch sind die groRflachigen Fachmarktstandorte in den verkehrlich gut erreichbaren Stadtrandlagen
bzw. Sondergebieten eine starke Konkurrenz zu den oberzentralen Standorten.

Das DEZ ist mit rund 100 Anbietern und ca. 51.500 m2 Verkaufsflache der zweitgréf3te oberzentrale
Handelsstandort in Regensburg nach der Altstadt. Eine durchschnittliche Betriebsgrof3e von ca. 510 m2
je Betrieb weist das DEZ als stark von GroRanbietern gepragten Standort aus. Der Angebotsmix im
DEZ entspricht im Wesentlichen der einer Innenstadt. Nach Umstrukturierungen in den letzten Jahren
hat sich die Verkaufsflache im DEZ um mehr als 20% gegentber 1996 erweitert (Verkaufsflache 1996:
ca. 40.000 m?). In der Gesamtbetrachtung fiihrt dies dazu, dass das DEZ gerade vom Umland als der
oberzentrale Einkaufsstandort wahrgenommen wird. Die bestehenden Kopplungen mit der Altstadt sind
noch ausbaufahig.

EMPFEHLUNG

Bereits im Rahmenkonzept fir die Entwicklung des Einzelhandels von 1997 wurde das DEZ als
.Neben-City" beschrieben, ein Standort, der die Altstadt ergdnzen, jedoch nicht Uberfliigeln soll. Auch
zukunftig soll und muss zum Schutz der Altstadt an dieser Préamisse festgehalten werden, das heif3t das
DEZ soll sich hinsichtlich der Grol3e der Verkaufsflache insgesamt, als auch hinsichtlich der Gré3e der
innenstadtrelevanten Leitsortimente - insbesondere der Bereiche Bekleidung und Schuhe - der Altstadt
unterordnen.

Aktuell und auch mittelfristig (bis 2015) wird fiur das DEZ kein gro3er quantitativer Erganzungsbedarf im
Branchen- und Betriebstypenmix gesehen. Grundsétzlich ist jedoch wie bei den Regensburg Arcaden
einzurdaumen, dass Einkaufszentren alle 10 bis 15 Jahre eine Standortmodernisierung vornehmen
mussen. Dies durfte allerdings voraussichtlich erst langfristig (bis 2020) notwendig sein.

GemalR dem vorliegenden Bebauungsplan ist noch eine Verkaufsflachenerweiterung bis zu 55.000 m2
zuléssig. Eine dariber hinausgehende Erweiterung der Verkaufsfliche im DEZ, gerade in den
innenstadtrelevanten Leitsortimenten, wird als sehr kritisch eingestuft. Notwendige Verkaufsflachen-
erweiterungen sollten - wenn berhaupt - nur in sehr restriktivem Umfang erfolgen und sind zwingend
durch eine Vertraglichkeitsprifung zu begleiten.
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2. Fachmarktstandorte

BEWERTUNG

Mit den Fachmarktstandorten wurde die Strategie der dezentralen Konzentration und der Schaffung klar
erkennbarer Angebotsschwerpunkte verfolgt. Insgesamt ist der geplante gezielte Ausbau der
autokundenorientierten Fachmarktstandorte hinsichtlich der angestrebten Fléachenbilanzen gelungen.
Mittlerweile ist allerdings eine weitgehende Marktséattigung eingetreten, so dass zu befirchten ware,
dass weitere Fachmarkte mit einem &hnlichen Angebot nicht eingegliedert werden kdnnten, ohne
Verdrangungsmechanismen auszulésen. Die vorgesehenen thematischen Schwerpunktsetzungen der
einzelnen Fachmarktstandorte konnten nur im Bereich der SulzfeldstraRe mit dem ,Ostbayerischen
Mdbelzentrum* zielkonform umgesetzt werden. Demgegeniber verfligen die weiteren Standorte zwar
Uber einzelne Magnetbetriebe im nicht-zentrenrelevanten Bereich, bieten jedoch praktisch alle
Hauptwarengruppen und Bedarfsbereiche an, darunter auch zentren- und nahversorgungsrelevante
Sortimente. Eine eindeutige Profilierung ist an diesen Standorten noch nicht gelungen. Besonders
kritisch und als Gefahr fur die Altstadt bzw. die oberzentralen Standorte ist der zunehmende Anteil der
meist zentrenrelevanten Randsortimente der Bau- und Heimwerkermarkte, der Gartencenter und der
Mobelmarkte zu werten.

EMPFEHLUNG

An den bestehenden Fachmarktstandorten ist festzuhalten, es sollten keine weiteren neuen Standorte
geschaffen werden. Die vorliegende Erreichbarkeit - insbesondere mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln - ist
zu erhalten. Zum Schutz der oberzentralen Standorte, insbesondere der Altstadt und der
Nahversorgungsstandorte, ist ein weiterer Ausbau der Fachmarktstandorte mit zentrenrelevanten
Sortimenten soweit als mdglich zu unterbinden. Wie bereits im Rahmenkonzept von 1997 dargelegt,
werden generell keine grof3flachigen Bekleidungsfachmarkte fur zuldssig erachtet, um die
Funktionsfahigkeit insbesondere der Altstadt, aber auch der weiteren oberzentralen Standorte, nicht zu
beeintrachtigen, die zu einem groRen Teil auf einem umfangreichen und vielfaltigen Angebot aus dieser
Schlusselbranche basiert. Dartber hinaus wird es als zielfuihrend erachtet, auch weitere
zentrenrelevante Schlisselbranchen, wie das Sortiment Schuhe und Lederwaren, auf3erhalb der
oberzentralen Standorte auszuschlieBen bzw. die Auswirkungen im Rahmen einer Einzelfallpriifung
darzulegen. Gerade das Sortiment Schuhe und Lederwaren soll zuklnftig in der Altstadt ausgebaut
werden und eine Bedeutungssteigerung erfahren.

An den autokundenorientierten Fachmarktstandorten war und ist es notwendig, auch zentrenrelevante
Sortimente in einem begrenzten Umfang anzusiedeln, um den Betriebsformenwandel bestimmter
Branchen nicht zu blockieren, eine gewisse Mindestattraktivitdt zu sichern (Angebotsvielfalt) und um
nicht Gefahr zu laufen, die Zentralitdt des Oberzentrums Regensburg insgesamt wieder zu schwachen.
Zum Schutz der stadtebaulich integrierten Standorte sollten zentrenrelevante Randsortimente nur in
begrenztem Umfang und vor allem nur dann, wenn ein direkter Bezug zum Hauptsortiment vorhanden
ist, zulassig sein. Zur Minimierung der Auswirkungen auf Nahversorgungszentren ist in der Regel
grundsatzlich der Ausschluss von grof3flachigen Betrieben des Grundversorgungsbereiches notwendig.
Hierzu zahlen insbesondere die Branchen Nahrungs- und Genussmittel sowie Drogeriewaren.
Ansiedlungen oder Erweiterungen von Betrieben mit Schwerpunkt im nicht-zentrenrelevanten Sortiment
sind hingegen grundsétzlich zuzulassen. Dabei ist jedoch ein besonderes Augenmerk auf den Umfang
und die Struktur der Randsortimente zu legen, um sicherzustellen, dass nicht hierdurch eine ,indirekte”
Ausweitung der zentrenrelevanten Sortimente erfolgt. Eine Profilierung bzw. Themenschwerpunkt-
setzung der Fachmarktstandorte ist nach wie vor anzustreben.

Fir die einzelnen Fachmarktstandorte werden folgende Verkaufsflachen und Strategien angestrebt:
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Tabelle 9: Verkaufsflachen und Strategien fur die Fachmarktstandorte

Standort VKF 2008 VKF 2020  Strategie / Ziel-Sortimente
in m2 in m2
Bajuwarenstralle / ca. 37.000 ca. 39.000 | Schwerpunkt im Bereich Computer, Elektronik,
Langobardenstralle Blroausstattung
Donaustaufer ca. 20.000 ca. 40.000 = u. a. Ansiedlung eines Bau- und Gartenmarktes (die
Stral3e / Ansiedlung mit rund 10.000 m? erfolgt im Herbst 2009),
Walhalla Allee raumliche Konzentration
Dr.-Gessler-Stral3e ca. 14.000 ca. 18.000 ausschlief3liche weitere Entwicklung im Bereich der nicht-
(KOWE-Zentrum) zentrenrelevanten Sortimente, mit Erganzungen im
Dienstleistungsbereich (Schwerpunkt Fitness / Sport)
SulzfeldstralRe ca. 70.500 ca. 85.000 | weitere Schwerpunktsetzung im Bereich
Maobel / Einrichtung; Abrundung des Sortimentes durch
Ansiedlung eines Einrichtungshauses im gehobenen /
hochwertigen Segment; Ergédnzung durch ein
Dienstleistungs- bzw. bauhandwerkliches Angebot
Fachmarkt- ca. 147.000 | ca.182.000 @ - Festhalten an den bestehenden Fachmarktstandorten,
standorte keine Ausweisung weiterer Standorte
IR éae'sii/t"v?(eg ca. 38%der | - Strategie der differeﬂr?.ziﬁ!'ten d_ezer;;]ralen oo
GesamtVKE Konzentration groRflachiger Einzelhandelsbetriebe
- Profilierung / Themenschwerpunktsetzung der
Einzelstandorte
- Ausschluss bzw. starke Restriktion der
zentrenrelevanten Sortimente
- Erweiterungen im Bereich der nicht-zentrenrelevanten
Sortimente

Die Strategie der differenzierten dezentralen Konzentration groR3flachiger Einzelhandelsbetriebe ist
zwingend durch eine aulerst restriktive Behandlung von Ansiedlungswiinschen einzelner
Einzelhandelsbetriebe auRerhalb dieser Standorte zu unterstiitzen. In Industrie- und Gewerbegebieten
sollte daher - auch vor dem Hintergrund knapper Flachen fur produzierende Betriebe® und spekulativer
Auswirkungen auf das Bodenpreisniveau - die Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimenten véllig
unterbunden werden, wahrend der nicht-zentrenrelevante Einzelhandel weiterhin bis zur
Grol3flachigkeit zugelassen werden kdnnte.

3. Nahversorgungszentren

BEWERTUNG

Mit rund 400 Betrieben und einer Verkaufsflache von rund 90.000 m? ist der Lebensmittelhandel
insgesamt im Vergleich mit anderen Stadten ahnlicher Gré3enordnung sehr gut aufgestellt. Allerdings
ist die Nahversorgung in den Stadtteilen sehr unterschiedlich zu bewerten. Insbesondere in Gebieten in
Stadtrandlage fehlt teilweise die Nahversorgung oder ist unzureichend, aber auch innerstadtische
Lagen, wie der Ostpark und der Innere Westen, sind zum Teil unterversorgt. Neben dem Bestand
missen auch zukiinftige Entwicklungen in der Stadt Regensburg in die Planungen zur Nahversorgung
mit einflieBen. Nach Prognosen des Statistischen Landesamtes wird sich die Bevdlkerung in
Regensburg entgegen dem allgemeinen Trend in Deutschland positiv entwickeln, wenn auch langfristig
(ab 2030) Regensburg von sinkenden Bevolkerungszahlen und einer Umschichtung der Altersstruktur
betroffen sein wird. Zur Deckung des Wohnraumbedarfs werden neue Wohngebiete entwickelt (siehe
Fachprogramm Wohnen Il, 2007), in denen ebenfalls eine verbrauchernahe Versorgung vorhanden
sein sollte. Letztendlich wird zuklnftig die fu3laufige Nahversorgung vor dem Hintergrund eines
zunehmenden Anteils alterer Personen in der Gesellschaft grundsatzlich von immer gréRerer
Bedeutung werden.

% vgl. Entwicklungskonzept ,Gewerbliche Bauflachen® fiir die Stadt Regensburg, 2008



Il RAHMENKONZEPT EINZELHANDEL

EMPFEHLUNG

Die in Tabelle 10 dargelegten Vorschlage fur die Ergdnzung und Aufwertung der bestehenden sowie
die Entwicklung neuer Nahversorgungszentren folgen der Zielsetzung, fir den grof3ten Teil der
Bevolkerung ein ausreichendes Angebot der Grundversorgung in zumutbarer ful3laufiger Entfernung
bereitzustellen. Als eine zumutbare fuBlaufige Entfernung wird dabei ein Radius von rund 500 m
definiert. Einige Zentren sollen auch eine Versorgung uber den Grundbedarf hinaus mit Gitern des
mittel- und in Teilen langfristigen Bedarfs Ubernehmen. Um diese Versorgung der Stadtteile zu decken,
werden Vorschlage fur zusatzliche Sortimente unterbreitet. Zentren, fiur die keine Maflinahmen
empfohlen werden, finden keine Auflistung.

Tabelle 10: Verkaufsflachen und Strategien fur ausgewéhlte Nahversorgungszentren

2008 Ziel 2020
Zentrum Unter- | Zentrumstyp | Zentrumstyp : Strategie / Ziel-Sortimente
bezirk | VKF in m2 VKF in m?
Aussiger StraRe | 05.02 LG vz Béacker, Drogerie, Erweiterung Lebensmittelangebot
530 1.500 (bestehende Ansétze integrieren)
Boelckestrafle / | 13.03 XXX NZ Lebensmittel, Backer, Metzger, Getranke
Augsburger Str. 1.500
Burgunder 11.02 XXX NZ Lebensmittel, Backer, Metzger
StralBe / Unter- 800
islinger Weg
Donaumarkt 01.04 XXX LG2 Lebensmittel mit Backer integriert
800 |
Friedrich- 18.00 vz Sz Erganzung Lebensmittel-Discounter, gegebenenfalls
Viehbacher- 2.700 3.500 Spielwaren
Allee, BUZ
Harting* 18.00 XXX LG Lebensmittel mit Metzger, Béacker
250
Keilberg* 06.00 XXX NZ Lebensmittel mit Metzger / Backer (vorhandene
800 Ansétze integrieren)
Kirchfeldallee 18.00 XXX LG Béacker, Metzger, Obst
150
Ladehofstra3e 15.02 XXX NZ Lebensmittel, Backer, Metzger, Getréanke, Drogerie
1.500
Oberisling* 17.00 XXX LG Béacker (bestehenden Ansatz erganzen;
150 gegebenenfalls neue Konzepte wie ,rollender
Handel“)
Ostpark 11.01 XXX LG Lebensmittel mit Backer, Metzger integriert
400
Prifeninger 15.01 LG Rilkestr. vz Lebensmittel, Backer, Metzger, Drogerie, Blumen,
Stral3e 150 2.000 Getranke
Roter-Brach- 15.05 XXX LG Lebensmittel mit Backer, Metzger integriert
Weg 400
Sallern* 04.00 XXX LG Lebensmittel mit Backer, Metzger integriert
250
Stob&usplatz 10.01 XXX LG2 Lebensmittel mit Backer integriert
1.500
Straubinger 10.01/ XXX NZ Lebensmittel, Backer, Metzger, Getranke, Drogerie,
StralRe 10.02 1.500 Apotheke
Von-Seeckt-Str. | 11.03 XXX NZ Lebensmittel mit Backer integriert, Drogerie,
/ Bajuwarenstr. 2.000 Getrénke, gegebenenfalls Apotheke
Nahver-
sorgungs-
AT ca. 60.000 ca. 76.000

Anmerkung: * Realisierung infolge fehlender Mantelbevolkerung schwierig | xxx kein Zentrumstyp vorliegend
(Nahversorgungsstandorte in der zentralen Altstadt sind dem oberzentralen Standort der Altstadt zugeordnet)
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Darliber hinaus wird vorgeschlagen, dass in allen Stadtteilen zukinftig Wochenmarkte in der Nahe
vorhandener Nahversorgungszentren etabliert werden. An einzelnen Standorten, fur die eine
Ladengruppe vorgeschlagen wird, fehlt es mdglicherweise auch in absehbarer Zeit an der notwendigen
.Mantelbevdlkerung" fur ein Zentrum (z. B. in den Stadtrandlagen, wie unter anderem in Harting,
Oberisling oder Keilberg). Hier und in anderen unterversorgten Gebieten (z. B. Winzer) sind verstéarkt
mobile Einkaufsstatten, zeitlich beschrankte oder Kombinationslésungen (z. B. ,Nachbarschaftsladen"
mit zusatzlichen temporaren Frischeangeboten und Dienstleistungen, wie Versandhausagentur, Lotto-
/ Toto-Annahme, Partyservice, Annahme von Fotoentwicklung, Textilreinigung und Schuhreparatur)
anzustreben.

4. Weitere Standorte

BEWERTUNG

Bereits mit dem Rahmenkonzept fir den Einzelhandel von 1997 wurde die Strategie verfolgt, die
Einzelhandelsstandorte an isolierten Lagen zu reduzieren. Fir die weiteren, meist solitaren Einzel-
handelsstandorte ist gemafR den allgemeinen Entwicklungen im Einzelhandel davon auszugehen, dass
diese mit zunehmenden Existenzschwierigkeiten zu k&dmpfen haben werden. Bis 2020 wird davon
ausgegangen, dass sich die Verkaufsflache an den nicht-integrierten Standorten nahezu halbieren
koénnte und rund 41.000 m2 betragt.

EMPFEHLUNG

Neuansiedlungen an nicht-integrierten Standorten sind &uferst restriktiv zu behandeln (nur in gut
begrundeten Einzelfdllen), insbesondere zentrenrelevante Sortimente sind auszuschliel3en. Soweit dies
planungsrechtlich mdglich ist und keine Schadensersatzanspriiche begriindet, soll bei kinftigen
Betriebsaufgaben oder sonstigen Umnutzungen in isolierten Lagen generell kein Einzelhandel als
Nachfolgenutzung in Aussicht gestellt werden.

5. Gesamtschau - Regensburger Einzelhandel 2020

Die vorgeschlagene Erhéhung der Gesamtverkaufsflache der Stadt Regensburg stitzt sich auf die in
Auftrag gegebene Untersuchung der GMA zur Ermittlung der zuklnftigen Umsatz- und
Verkaufsflachenpotentiale und beinhaltet die Empfehlungen zur zukinftigen Strukturentwicklung. Die
GMA ermittelte *

= im konservativen Szenario einen Zusatzbedarf von ca. 36.300 m2 Verkaufsflache bis 2020 und im

= optimistischen Szenario einen Zusatzbedarf von rund 45.700 m?2 Verkaufsflache. (Berucksichtigung
des rein rechnerischen Zusatzbedarfs sowie des zusatzlichen Flachenbedarfs durch steigende
Flachenanspriiche, durch Ersatzbedarf und durch die Bereithaltung von Entwicklungspuffern mit
einem kumulierten Aufschlagfaktor von rund 30%).

Den Berechnungen im konservativen Szenario liegt ein ,Status-quo-Ansatz* zu Grunde, der von
unveranderten Marktanteilen des Regensburger Einzelhandels ausgeht. Dies bedeutet, dass mogliche
Umsatzsteigerungen allein aus dem zu erwartenden Bevdlkerungszuwachs und den
Kaufkraftveranderungen resultieren. Die Prognose unterliegt der Pramisse, dass es gelingt, die
Kaufkraftbindung in der Universitatsstadt Regensburg und den Kaufkraftzufluss aus dem Umland stabil
zu halten. Den Berechnungen im optimistischen Szenario liegt neben dem Bevdlkerungszuwachs auch
eine etwas gesteigerte Ausgabebereitschaft der Verbraucher fur Einzelhandelsgiter sowie eine

# GMA Muinchen (09 / 2008): a.a.0., Seite 84 ff.
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starkere Wertschatzung der Verbraucher von kurzen Distanzen zum Einkaufsort, eines umfassenden
Branchenmixes und der Moglichkeit von Kopplungskéufen zu Grunde.

Die Differenzierung des Zusatzbedarfs im konservativen und optimistischen Szenario nach den
einzelnen Sortimenten bzw. Warengruppen ist nachfolgenden Auflistungen (Tabelle 11 und Tabelle 12)

zZu entnehmen:

Tabelle 11: Verkaufsflachenzusatzbedarf fur Regensburg bis 2020 - konservatives Szenario -

Warengruppe Umsatz- Flachen- Rech- kumulierter Zusatz-
zuwachs produktivitat nerischer Aufschlag- bedarf
2008-2020 in Euro / m2 Zusatzbedarf faktor von insgesamt
in Euro in m2 30% in m? in m2
Nahrungs- und Genussmittel + 24,8 Mio. 5.000 4.960 1.488 6.448
Gesundheit, Kérperpflege + 14,4 Mio. 4.000 3.600 1.080 4.680
Blumen, Pflanzen, + 2,0 Mio. 2.500 800 240 1.040
zoolog. Bedarf
Bucher, PBS*, Spielwaren + 4,6 Mio. 3.500 1.310 393 1.703
Bekleidung, Schuhe, Sport + 16,8 Mio. 3.000 5.600 1.680 7.280
Elektrowaren + 10,5 Mio. 6.000 1.750 525 2.275
Hausrat, Einrichtung, Mébel + 11,4 Mio. 2.250 5.070 1.521 6.591
Sonstiger Einzelhandel + 12,0 Mio. 2.500 4.800 1.440 6.240
Einzelhandel gesamt + 96,5 Mio. 27.890 8.367 36.257

* PBS = Papierwaren, Burobedarf, Schreibwaren

Quelle: GMA-Berechnungen 2008 (ca.-Werte, gerundet), ergénzt um Entwicklungspuffer und Zusatzbedarf insg.

Tabelle 12: Verkaufsflachenzusatzbedarf fur Regensburg bis 2020 - optimistisches Szenario -

Warengruppe Umsatz- Flachen- Rech- kumulierter Zusatz-
zuwachs produktivitat nerischer Aufschlag- bedarf
2008-2020 in Euro / m2 Zusatzbedarf faktor von insgesamt
in Euro in m2 30% in m2 in m2
Nahrungs- und Genussmittel + 31,2 Mio. 5.000 6.240 1.872 8.112
Gesundheit, Kérperpflege + 15,0 Mio. 4.000 3.750 1.125 4.875
Blumen, Pflanzen, + 2,4 Mio. 2.500 960 288 1.248
zoolog. Bedarf
Bucher, PBS*, Spielwaren + 5,6 Mio. 3.500 1.600 480 2.080
Bekleidung, Schuhe, Sport + 21,1 Mio. 3.000 7.030 2.109 9.139
Elektrowaren + 13,9 Mio. 6.000 2.320 696 3.016
Hausrat, Einrichtung, Mdbel + 15,1 Mio. 2.250 6.710 2.013 8.723
Sonstiger Einzelhandel + 16,3 Mio. 2.500 6.520 1.956 8.476
Einzelhandel gesamt + 120,6 Mio. 35.130 10.539 45.669

* PBS = Papierwaren, Burobedarf, Schreibwaren

Quelle: GMA-Berechnungen 2008 (ca.-Werte, gerundet), erganzt um Entwicklungspuffer und Zusatzbedarf insg.

Im Sinn einer kontinuierlichen und verlasslichen Rahmenplanung wird mit rund 42.500 m2 zusatzlicher
Verkaufsflache ein Mittelweg zwischen dem konservativen und dem optimistischen Szenario der GMA
verfolgt und die bereits im Rahmenkonzept von 1997 angestrebte GesamtverkaufsflachengréRe von
rund 475.000 m? als ZielgréRRe bis 2020 definiert. Dieser Erweiterungsspielraum bleibt auerdem unter
der im Teilraumgutachten ermittelten landesplanerischen Grofenordnung und ist somit auch als Signal
gegentber dem Umland zu verstehen, namlich dass sich die Stadt Regensburg an die konzeptionellen
Grundlagen halt, die fir den Raum Regensburg insgesamt erarbeitet worden sind.
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Daraus ergeben sich fir Regensburg folgende angestrebte Verkaufsflaichenzuwéchse (Tabelle 13)
differenziert nach den Warengruppen:

Tabelle 13: Angestrebter Verkaufsflachenzusatzbedarf fur Regensburg bis 2020

Warengruppe Verkaufsflachenzusatzbedarf insgesamt

in m2
Nahrungs- und Genussmittel 7.500
Gesundheit, Kérperpflege 4.800
Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf 1.200
Bucher, PBS*, Spielwaren 2.000
Bekleidung, Schuhe, Sport 8.500
Elektrowaren 3.000
Hausrat, Einrichtung, Mdbel 8.000
Sonstiger Einzelhandel 7.500
Einzelhandel insgesamt 42.500

* PBS = Papierwaren, Birobedarf, Schreibwaren

Der Vorschlag fur die mittel- bis langerfristig angestrebte Aufteilung der Verkaufsflachen auf die
einzelnen Standorttypen in Tabelle 14 greift dabei im Wesentlichen das Einzelhandelsrahmenkonzept
von 1997 auf. Vorrangig sollen die integrierten zentralen Standorte gestarkt werden, ohne dass eine
Weiterentwicklung der autokundenorientierten Fachmarktstandorte blockiert wird. Diese angestrebte
Verkaufsflachenentwicklung lasst auch den Umlandgemeinden einen ausreichenden Spielraum zur
Versorgung der Bevolkerung gemaf der ihnen zugewiesenen Funktion.

Tabelle 14: Vorhandene und angestrebte Verkaufsflachen nach Standorttypen — 2020

2008 Ziel 2020
m2 VKF Prozent m2 VKF Prozent Warengruppen
Innenstadt 107.500 25 121.000 25 Nahrungs- und Genussmittel,
PBS’/ Spielwaren,
Bekleidung / Schuhe / Sport,
Elektrowaren
»  Altstadt 76.500 18 90.000 19
»  weitere 31.000 7 31.000 6
Innenstadt
(inkl. Arcaden)
DEZ 51.500 12 55.000 12 -/-
Nahversorgungsstandorte 60.000 14 76.000 16 Nahrungs- und Genussmittel,
Gesundheit / Kdérperpflege
Fachmarktstandorte 141.500 33 182.000 38 Blumen / Pflanzen / zoolog.
Bedarf,
Hausrat / Einrichtung / Mébel,
sonstiger Einzelhandel
Weitere Standorte / 72.500 16 41.000 8 -/-
Ubrige Lagen
Gesamtstadt 433.000 100 475.000 100

* PBS = Papierwaren, Biirobedarf, Schreibwaren

In der Gesamtschau geht die Stadt Regensburg bei der Ausweisung neuer Einzelhandelsflachen
zurlckhaltend vor. Nichtsdestotrotz erdffnet dieser Rahmen noch Ausbau- und Entwicklungs-
spielraume zur Abrundung, Verbesserung und insbesondere Qualifizierung des Angebotes an den
unterschiedlichen integrierten Standorten.
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Die angestrebte Zentrenkonzeption ist nachfolgender Abbildung (Abbildung 19) zu entnehmen.

Abbildung 19: Zentrenkonzept Regensburger Einzelhandel 2020
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VIl.  WEITERE HANDLUNGSSCHWERPUNKTE

1. Sortimentsbezogenes Leitbild der Stadt Regensburg

Um die Moglichkeiten zur raumlichen Steuerung der Einzelhandelsentwicklung auszuschépfen und
einen wichtigen Beitrag zur Sicherung und zum Erhalt der zentralen Versorgungsbereiche zu leisten,
wird ein sortimentsbezogenes Leitbild festgelegt. Dieses orientiert sich im Wesentlichen am
Einzelhandelsrahmenkonzept von 1997. Dabei ist zu beachten, dass die Stadt lediglich stadtebauliche
und planungsrechtliche Rahmenbedingungen schaffen bzw. sichern kann, innerhalb derer dann die
Wirtschaft selbst handeln muss.

Grundsatzlich ist zwischen ,zentrenrelevanten® und ,nicht-zentrenrelevanten“ Sortimenten zu
unterscheiden. Fur die Zentrenrelevanz kommt es darauf an, ob das Angebot / das Sortiment fiir eine
Vielzahl von Verbrauchern von Interesse ist und typischerweise zur Angebotsstruktur zentraler Ver-
sorgungsbereiche gehort.

In den Zentren sind dabei aus stadtentwicklungsplanerischer Sicht in erster Linie solche Einzelhandels-
nutzungen erwinscht, die

= viele Besucher/innen anziehen und damit eine hohe Kundenfrequenz aufweisen,

= im Hinblick auf ihre stadtebauliche Integrierbarkeit einen relativ geringen spezifischen Flachen-
anspruch haben (Lagerung),

= haufig im Zusammenhang mit anderen Innenstadt-Einrichtungen / Innenstadt-Nutzungen (Kultur,
Freizeit, Dienstleistungen) nachgefragt werden und

= Waren anbieten, die Uberwiegend ohne Pkw transportiert werden kénnen.

Als zentrenrelevant werden die folgenden Sortimente eingestuft (die genannten ersten sechs
Sortimente sind in erster Linie fur eine wohnstandortnahe Grundversorgung bestimmend):

Zentrenrelevante Sortimente der Grundversorgung bzw. nahversorgungsrelevante Sortimente

=  Apotheken (Pharmazeutika)

=  Blumenhandel (Schnittblumen)

= Handel mit Drogerie- und Parfimeriewaren

=  Lebensmittelhandel (Nahrungs- und Genussmittel, Backwaren, Fleischwaren, Getranke)

= Handel mit Reformartikeln und Naturkostwaren (Nahrungs- und Genussmittel)

= Handel mit Papierwaren, (kleinerer) Burobedarf, Schreibwaren (PBS)

Zentrenrelevante Sortimente
=  Buchhandel
= Handel mit Glas, Porzellan, Keramik (GPK), Geschenkartikeln, Hausrat

=  |Lederwarenhandel

=  Handel mit Musikinstrumenten und Musikalien
=  Schuhhandel
=  Spielwarenhandel

= Handel mit Sportartikeln

=  Textilhandel / -bekleidung

=  Fotohandel

=  Handel mit Gardinen, Heimtextilien
= Optiker
=  Uhren- und Schmuckartikel

= Sammlerbedarf

=  Elektrohandel (Elektrokleingerate)

=  Sanitatshauser und medizinischer Fachhandel
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Die nicht-zentrenrelevanten Sortimente zeichnen sich wie folgt aus:

= Sortimente, die aufgrund ihres hohen Flachenbedarfs erfahrungsgemafl nicht zu vertretbaren
Mietpreisen in zentralen Einzelhandelslagen angesiedelt werden kénnen;

= Sortimente, die nur in groReren Zeitabstanden nachgefragt werden;

= Sortimente, die aufgrund ihrer Grofe und Beschaffenheit tberwiegend an nicht-integrierten
Standorten nachgefragt werden und Ublicherweise aufgrund ihres Gewichtes oder ihrer Sperrigkeit
bevorzugt mit dem Pkw transportiert werden.

Als nicht-zentrenrelevant werden die nachfolgenden Sortimente (Warengruppen) definiert:

Nicht-zentrenrelevante Sortimente

= Gartenmérkte und Gartencenter (Pflanzen, Gartenbedarf)

= Mobelhandel (Mébel und Einrichtungsgegenstande)

=  Bau- und Heimwerkermarkte, Eisenwaren (Werkzeuge, Maschinen und -zubehér, Baustoffe, Bauelemente,
Sanitarartikel, Herde, Ofen)

= Handel mit Farben, Lacken, Tapeten, Bodenbelagen, Teppichen

= Zweiradhandel (Fahrrad, Zweirad- und -zubehdtrhandel)

= Autoteile- und -zubehérhandel (Kraftfahrzeug-, Autoteile- und -zubehdrhandel)

=  Elektrohandel (Elektrogrof3gerate, groRerer Burobedarf, Computer, Lampen, Beleuchtung,
Elektroinstallationsbedarf)

= Handel mit Campingartikeln

=  Handel mit zoologischen Artikeln

= Handel mit Bettwaren (Bettwaren, Matratzen)

2. Offentlichkeitsarbeit und Stadtmarketing

Im Einzelhandelsrahmenkonzept von 1997 wurde die Einrichtung eines ,City-Managers* zur
Koordination von Maflinahmen zur Standortsicherung und Attraktivitatssteigerung dringend empfohlen.
Die Aufgaben des City-Managers sollten von der Koordination der Ladenéffnungszeiten tUber die
Organisation gemeinsamer Werbe- und Veranstaltungsaktionen bis hin zum zentralen Ansprechpartner
fur Kunden, Politik, Verwaltung, Kultur und Wirtschaft reichen. Mit dem 1998 gegriindeten
Stadtmarketing-Verein Regensburg und seinen tber 120 Mitgliedern aus Wirtschaft, Wissenschaft,
Kultur, Sport und Gesellschaft ist dies zum Teil gelungen. Hat es sich der Verein doch zur Aufgabe
gemacht, die ,Attraktivitdt und Anziehungskraft der Stadt Regensburg als Ort der Arbeit, der Bildung,
des Einkaufens, des Fremdenverkehrs, der Freizeit, der Kultur und des Wohnens zu sichern und nach
Moglichkeit zu steigern. Vorzige und Qualitaten der Stadt sollen herausgestellt, fur ihr Profil bei
aktuellen und potentiellen Stadtnutzern Interesse und Akzeptanz erzielt werden. Vorhandene
Schwéchen sind zu analysieren und es soll darauf hingewirkt werden, dass diese, wenn mdglich,
abgebaut werden.“*. Im Rahmen des seit 2005 von Stadtmarketing und Stadtverwaltung initiierten
.Paktes fir die Altstadt, einer Gemeinschaftsinitiative aller relevanten Akteure zur Starkung und
Entwicklung der Regensburger Altstadt, wurden bereits zahlreiche Projekte ins Leben gerufen, so das
zweijahrig stattfindende Immobilienforum Altstadt, die Imagekampagne ,Heild auf Regensburg“ bzw. die
Fortsetzung dieser durch die Werbegemeinschaft Regensburg als Werbekampagne in der Region mit
dem Motto ,Welterbe Regensburg — Mehr Stadt erleben!* (seit Sommer 2009), ein mehrsprachiger
Einkaufsfuhrer etc.

Dariiber hinaus wurde 2006 beim Amt fir Wirtschaftsforderung die Stelle eines ,Kimmerers" fir die
Altstadt eingerichtet, mit der eine zentrale Anlaufstelle und neutrale Informationsplattform bei der Stadt
Regensburg fir bestehende und neue Wirtschaftsbetriebe, Existenzgrinder sowie Hauseigentiimer und

% Satzung des Stadtmarketing-Vereins in der Fassung vom 8.12.1998;
http://www.stadtmarketing-regensburg.de/front_content.php?idcat=58 [13.02.2009]
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Makler in der Altstadt geschaffen wurde. Informationen zu Angebot und Nachfrage werden hier
gesammelt, Interessenten beraten und aktiv Kontakte aufgebaut und vermittelt.

Derzeit gibt es eine Vielzahl an Organisationen, Vereinen, Interessens- und Aktionsgemeinschaften
nebeneinander, so unter anderem den Stadtmarketing-Verein, die Werbegemeinschaft Regensburg
e.V. oder die Aktionsgemeinschaft Altstadt e.V., die mit ihrem Einsatz alle zur Starkung der Altstadt
beitragen. Zukinftig gilt es, diese bestehenden Organisationsstrukturen noch stérker zu bindeln und zu
optimieren, um Defizite in der Handlungsféhigkeit insbesondere gegenliber den Einkaufszentren
ausgleichen zu kénnen.

Um mit den Einkaufszentren, aber auch weiteren Stadten konkurrieren zu kdnnen, muss die
Regensburger Altstadt entsprechend vermarktet werden. Diese Vermarktungsstrategie muss von dem
Thema der guten Erreichbarkeit der Altstadt sowohl mit dem OPNV als auch MIV bis hin zum Welterbe
Regensburger Altstadt mit Stadtamhof reichen. Bereits im Rahmenkonzept von 1997 wurde auf das
fehlende offentliche Bewusstsein hingewiesen, dass die Altstadt von Regensburg faktisch das ,gré3te”
Einkaufszentrum in Ostbayern ist. Damals wie heute wird unter dem grof3ten Einkaufszentrum vielmehr
das DEZ verstanden. Es sind also auch weiterhin Anstrengungen notwendig, um die Bevdlkerung fir
diese Wahrnehmung stérker zu sensibilisieren. Gerade die Ernennung zum UNESCO-Welterbe kann
dazu genutzt werden, das Image der Regensburger Altstadt auch als Einkaufsstandort positiv zu
starken.

Zuklnftig muss der ganzheitliche Ansatz zur Vermarktung von Regensburg noch viel starker in den
Vordergrund treten. Die Altstadt, Arcaden und das DEZ sollen gemeinsam als der oberzentrale
Einzelhandelsstandort Regensburgs wahrgenommen werden. Im Rahmen dieses ganzheitlichen
Ansatzes sollten sich, wie bereits im vorhergehenden Rahmenkonzept dargelegt, alle Anbieter und
Standorte gemeinsam als der Einzelhandel Regensburgs darstellen. Verstarkte Verbundkaufe der
Kunden aus der Region, das heif3t der kombinierte Besuch von Fachmarkten an autokundenorientierten
Standorten und in der Altstadt, stellen dariiber hinaus eine interessante Mdoglichkeit dar, die
oberzentrale Einzelhandelsfunktion Regensburgs zu starken.

3. Verkehrliche Erreichbarkeit und Attraktivitat

Nur all zu oft wird die gute verkehrliche Erreichbarkeit der Innenstadte gleichgestellt mit deren
Einzelhandelserfolg. Schlielich basiert doch der Erfolg der Einkaufszentren zum Teil auf ihrem grof3en,
vielfach kostenlosen Parkplatzangebot. Eine gute verkehrliche Erreichbarkeit der Innenstadte kann
jedoch nicht ausschlieZlich mit der Pkw-Erreichbarkeit bzw. mit dem Parkraumangebot gleichgesetzt
werden, sondern ist vielmehr auch abhangig von der OPNV-Anbindung und -Bedienungshaufigkeit.

Prinzipiell profitiert die Innenstadt von einer guten Erreichbarkeit, so dass es gemal dem Leitbild fur
den Altstadteinzelhandel auch ein Leitziel ist, dass die Altstadt offen fir alle Verkehrsteilnehmer/innen
ist — fur den OPNV, MIV, Rad- und FuBgangerverkehr. Eine einseitige Forderung des Pkw-Verkehrs ist
sicherlich nicht sinnvoll. SchlieB3lich fihrt eine Maximierung des Autoverkehrs durch ein zu groRes
Parkraumangebot im Ergebnis zu einer Reduzierung der Erreichbarkeit (beispielsweise durch
Parksuchverkehr oder Staus) und zur Beeintrachtigung der weiteren Verkehrsteilnehmer/innen. Wichtig
ist eine gute Ausschilderung, das heil3t die ,Weiterentwicklung der Verkehrsleitsysteme, -informationen
und Wegweisung fir alle Verkehrsteilnehmer/innen und Zielgruppen“. Bei der Diskussion um das
Thema Erreichbarkeit ist grundsétzlich zwischen der objektiven und subjektiven Erreichbarkeit zu
unterscheiden. Wahrend die vorliegende Erreichbarkeit der Regensburger Innenstadt sicherlich als gut
- auch bei der Gegeniiberstellung mit vergleichbaren Stadten - bezeichnet werden kann, herrscht in den
Kdpfen oftmals das Bild einer unzureichenden Erreichbarkeit vor. Es darf darum nicht nur das Ziel sein,
die objektiv gute Erreichbarkeit zu erhalten bzw. zu verbessern, sondern es geht vor allem darum, dies
offentlich zu kommunizieren und zu vermarkten.
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Dabei ist es aber wichtig zu erkennen, dass die Erreichbarkeit nur ein Schlussel ist, der seinen Beitrag
zur Attraktivitét der Innenstadt leistet. Daneben bestehen noch weitere Aspekte wie:

= Multifunktionalitat und Stadtgestaltung
= Einzelhandelsqualitat und -vielfalt
=  Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat

Fur den Einzelhandelserfolg entscheidend ist jeder einzelne Aspekt, in besonderem MalR kommt es
aber auf die Gesamteinstellung der Bevdlkerung zu ihrer Altstadt bzw. Innenstadt an. Die
Wahrnehmung des ,Einkaufszentrums* Altstadt und die Mobilitdat der Kunden kdnnen bereits mit
einfachsten Mitteln verbessert werden, z. B. durch den Verleih von Regenschirmen oder Packtaschen
in den Parkhausern / Tiefgaragen, durch Gepackaufbewahrungsméglichkeiten in der Altstadt, aber
auch durch Lieferservices der Geschafte. Mit einem gezielten Erreichbarkeitsmarketing mussen die
Kunden noch viel besser liber den Gesamtstandort Altstadt informiert werden: Durch einen geeigneten
Internetauftritt, einen eigenen Einkaufsfilhrer und Orientierungsplane. Damit wird das Leitziel
.Regensburg ist und bleibt authentisch” des Leitbildes fir den Altstadteinzelhandel aufgegriffen: ,die
Servicequalitat insgesamt ist zu verbessern, das heif3t unter anderem Mehrsprachigkeit, interkulturelle
Kompetenz, Geldwechsel, Tax-free-Dienste und Warenzustellung“®. Kundenorientierte Service- und
Dienstleistungen tragen zu einer Verbesserung der Einkaufsatmosphare bei, profilieren zunachst den
einzelnen Anbieter, wirken in der Gesamtheit jedoch fur den Standort. Einheitliche Offnungszeiten sind
sicherlich als ein Beispiel kundenorientierter Serviceleistung zu nennen. Langfristig lassen sich viele
einzelne Malnahmen durch kooperative Strategien zu umfassenden Altstadt-Servicekonzepten
integrieren.

In Regensburg liegt bereits eine Vielfalt gelungener Ansatze vor, die allerdings noch zu wenig
kommuniziert und vermarktet werden, so unter anderem die InnenerschlieBung der Altstadt durch den
Altstadtbus, der giinstige Altstadtzonentarif zur Férderung der OPNV-Nutzung und die Méglichkeit der
Nutzung des Parktickets einiger Parkhduser / Tiefgaragen als Busticket fiir die Altstadtzone fur bis zu
vier Personen. Einheitliche Parktarife liegen bereits in den Parkhdusern und Tiefgaragen der
Stadtwerke vor, diese sollten nach Mdglichkeit auch von den lbrigen Betreibern Gibernommen werden.
AuBerdem bestehen fiir die Besucher der Regensburger Altstadt, unabhangig von der
Verkehrsmittelwahl, bereits Erstattungsmoglichkeiten im Rahmen des Einkaufs in der Altstadt. Die
Aktionsgemeinschaft Altstadt e.V. hat die so genannte ,Altstadtbonus-Karte* entwickelt: Hier erhalten
die Kunden beim Bezug von Waren oder Dienstleistungen eines Mitgliedsunternehmens
Rabattgutschriften in Form eines Stempels auf der Altstadtbonus-Karte. Auch diesen Ansatz gilt es
besser zu vermarkten und nach Mdoglichkeit auf alle Geschafte der Regensburger Altstadt
auszudehnen. Das Ziel muss es sein, ein ganzheitliches Vermarktungskonzept anzustreben und dabei
die Altstadt / Innenstadt als Standort insgesamt und weniger als Ansammlung von Einzelgeschaften zu
vermarkten.

4. Regional- und Landesplanung

Zwischen der Stadt Regensburg und den zentralen Standortgemeinden des Umlandes ist unbedingt
eine bessere Abstimmung der Einzelhandelsentwicklung anzustreben. Als Grundlage hierfiir kann das
Teilraumgutachten Stadt und Umland Regensburg® herangezogen werden. Die Strategie der Stadt
Regensburg, integrierte Einzelhandelszentren zu starken, kann nur dann erfolgreich verfolgt werden,
wenn auch im Umland die Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimenten und von tiberdimensionierten
Einzelhandelsbetrieben an stadtebaulich nicht-integrierten Standorten unterbunden werden kann. Unter
diesen Aspekten ist es zwingend erforderlich, dass Regensburg in der Funktion eines Oberzentrums
seinem Einzelhandel hinsichtlich der Flachen, der Standorte, der Sortimente und der Betriebsgré3en in

% Stadt Regensburg (Hrsg.) (2008): a.a.0., Seite 9

% Bayerisches Staatsministerium fur Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie (2005): Teilraumgutachten Stadt und
Umland Regensburg, Miinchen. Das Gutachten kann auf folgender Seite eingesehen werden:
http://www.regierung.oberpfalz.bayern.de/leistungen/landesplanung/instrumente/teilraum/trg_rbg.htm [13.02.2009]
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ausreichendem Mal} Entwicklungspotentiale einrdumt, ohne dabei die Spielrdume der Umland-
gemeinden einzuschranken.

5. Ausblick

Die Fortschreibung des Einzelhandelsrahmenkonzeptes ist ein wichtiger Baustein fur die kinftige
Stadtentwicklung. Dabei kann die Stadt Regensburg einen Orientierungsrahmen mit Hilfe des
Instrumentariums des Bau- und Planungsrechtes und mit stadtebaulichen sowie verkehrsplanerischen
MafRnahmen vorgeben. Um das Konzept erfolgreich umzusetzen und zu leben, bedarf es insbesondere
der Unterstiitzung der Betreiber des stadtischen Einzelhandels bzw. der lokalen Akteure vor Ort durch
ihre Aktivitaten und MalBnahmen. ,Einzeln handelnde* Einzelhdndler werden auf Dauer nicht erfolgreich
sein, sondern es bedarf vielmehr der Kooperationsbereitschaft fiir ein zielgerichtetes und abgestimmtes
Engagement aller Akteure. Dabei ist der Einzelhandels-qualitat in zunehmendem MaR Vorrang vor der
reinen Quantitat einzuraumen.
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Begriff

Erlauterung

Einzelhandel

Absatz von Waren an Endverbraucher / Letztabnehmer ohne Kraftfahrzeug-Handel.

Einzelhandels-
betrieb

Ein Einzelhandelsbetrieb ist ein Betrieb, der ausschlielich oder Giberwiegend an
Letztverbraucher verkauft.

Verkaufsflache
in m2

(Einzelhandels-
verkaufsflache)

Zur Verkaufsflache gehdren:

= alle dem Kunden zugénglichen Verkaufsraume, d. h. R&ume, in denen Waren

angeboten werden

Standflachen fur Einrichtungen / Kase-, Fleisch-, Wurst-, Backwarentheke

Kassen-, Pack- und Entsorgungszonen

Windfang, Génge, Treppen

Schaufenster

= Freiflachen, die dem Warenangebot / -verkauf dienen
(Bei der Verkaufsflachenberechnung von Freiflachen gilt, dass tberdachte
Freiflachen zur Halfte berlicksichtigt werden, nicht tiberdachte Freiflachen zu einem
Drittel.)

Nicht zur Verkaufsflache zahlen:
= Biro-, Sozial- und Aufenthaltsraume fiir das Personal
=  Werkstatten und Vorbereitungsflachen
= Lagerraume

Verkaufsflachen-
ausstattung je
Einwohner

Dieser Wert errechnet sich aus der Gesamtverkaufsflache eines Ortes dividiert durch die
Einwohnerzahl.

Der Bundesdurchschnitt lag 2008 bei 1,46 m? Verkaufsflache je Einwohner.

GrofR¥flachigkeit
des Einzelhandels

Nach der aktuellen Rechtslage liegt die GroRflachigkeit eines Handelsbetriebes vor, wenn
eine Geschossflache von 1.200 m?2 Giberschritten wird (dies entspricht rund 800 m2
Verkaufsflache; bei Lebensmittelbetrieben in integrierten Lagen liegt die GroRflachigkeit
bei rund 900 m2 Verkaufsflache vor).*” Ab dieser GréRe werden Auswirkungen auf die
Ziele der Raumordnung und Landesplanung oder auf die stéadtebauliche Entwicklung und
Ordnung unterstellt (§ 11 Abs. 3, Satz 3 BauNVO).

Sortiment

Als Sortiment wird die Gesamtheit aller angebotenen Waren eines Einzelhandels-
geschéftes bezeichnet. Dabei kann das Sortiment hierarchisch weiter unterteilt werden in
Warengruppe, Unterwarengruppe bzw. Artikelgruppe, Artikel und Sorte bzw. Stiick.

Kernsortiment

Das Kernsortiment bezeichnet das Hauptsortiment, auf das sich ein Fachgeschaft
spezialisiert hat (z. B. Sanitarprodukte beim Sanitarhandel).

Grundsortiment

Das Grundsortiment ist das Sortiment, mit dem der grof3te Teil des Umsatzes erzielt
wird. Kern- und Grundsortiment kénnen identisch sein, weichen allerdings bei einigen
Unternehmen voneinander ab. Dies ware der Fall, wenn der Sanitdrhandel Leuchten ins
Sortiment aufnimmt, mit denen ein héherer Umsatz erwirtschaftet wird als mit den
urspriinglichen Sanitarprodukten.

Randsortiment

Zum Randsortiment zahlen alle Artikel, deren Anteil am Umsatz gering ist. Die Artikel des
Randsortimentes werden gefiihrt, um den Kunden einen zuséatzlichen Service zu bieten
(Abgrenzung gegentiber den Wettbewerbern) oder um einen zusétzlichen Gewinn zu
erwirtschaften.

Sortimentstiefe

Wie tief ein Sortiment ist, hangt proportional davon ab, wie viele Varianten von einem
Artikel angeboten werden.

Bei einem Supermarkt kann von einem tiefen Sortiment gesprochen werden, da es von
den Artikeln viele verschiedene Ausfuihrungen gibt (beispielsweise Milch mit verschieden
Fettgehalten und in verschiedenen Gro3en).

¥ Quelle: § 11 (3) BauNVO sowie Handlungsanleitung zur landesplanerischen Uberpriifung von Einzelhandels
grofl3projekten in Bayern (2002)
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Begriff

Erlauterung

Sortimentsbreite

Wie breit ein Sortiment ist, hangt proportional davon ab, wie viele verschiedene Waren-
gruppen (grundsatzlich verschiedene Produkte) gefiihrt werden. Bei einem Tante-Emma-
Laden kann von einem sehr breiten Sortiment gesprochen werden, denn dort gibt es z. B.
Lebensmittel, Rauchwaren, Postwaren, Drogerieartikel. Dafiir ist das Sortiment bei einem
Tante-Emma-Laden nicht sehr tief, denn es liegt nur eine sehr geringe oder gar keine
Auswahl von einem einzelnen Artikel vor.

Zentrenrelevanz
der Sortimente

Die Gliederung von Einzelhandelssortimenten nach der Zentrenrelevanz ergibt sich
einerseits aus einer typisierenden Betrachtungsweise der innenstadtpragenden bzw. nicht-
innenstadtprdgenden Sortimente und andererseits aus der standortspezifisch
vorhandenen Angebotsstruktur (vgl. Seite 51, Sortimentsbezogenes Leitbild der Stadt
Regensburg).

Food- / Nonfood-
Artikel

Im Rahmen einer groben stofflichen Kategorisierung der Sortimentsbereiche erfolgt eine
Gliederung in Food- und Nonfood-Artikel. Zu den Food-Artikeln gehdren alle Produkte der
Nahrungs- und Genussmittel, wohingegen die Nonfood-Artikel sémtliche Nichtlebensmittel
einschliel3en.

Bedarfsbereiche
der Sortimente

Die Einteilung nach der Fristigkeit der Bedarfsglter erfolgt nach der Haufigkeit der
Nachfrage bzw. Beschaffung in kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf.

Dem kurzfristigen Bedarf werden Sortimente zugeordnet, die in der Regel taglich bzw. in
kurzen Abstanden nachgefragt werden.

Uberwiegend kurzfristiger Bedarfsbereich — Bedarfsstufe 1
(Grundversorgungsbereich):

= Apotheken

Blumenhandel

Handel mit Drogerie- und Parfiimeriewaren

Lebensmittelhandel (Nahrungs- und Genussmittel)

Handel mit Reformartikeln und Naturkostwaren (Nahrungs- und Genussmittel)
Handel mit Papierwaren, (kleinerer) Biirobedarf, Schreibwaren (PBS)

Zum mittelfristigen Bedarf zahlen Sortimente, die meist regelmafig, jedoch in gréReren
Zeitabstédnden gekauft werden (monatlich / jahrlich).

Uberwiegend mittelfristiger Bedarfsbereich — Bedarfsstufe 2

= Buchhandel

Handel mit Glas, Porzellan, Keramik (GPK), Geschenkartikeln, Hausrat
Lederwarenhandel

Handel mit Musikinstrumenten und Musikalien
Schuhhandel

Spielwarenhandel

Handel mit Sportartikeln, Campingartikeln
Textilhandel / -bekleidung

Handel mit Bettwaren, Gardinen, Heimtextilien
Handel mit zoologischen Artikeln
Gartenmarkte und Gartencenter

Der langfristige Bedarf fasst diejenigen Sortimente zusammen, die in gréReren bzw. eher
unregelméaRigen Zeitabstanden erworben werden.

Uberwiegend langfristiger Bedarfsbereich — Bedarfsstufe 3:

= Zweiradhandel (Fahrrad- und Fahrradzubehérhandel)
Elektrohandel

Fotohandel

Optiker

Sanitatshauser und medizinischer Fachhandel
Uhren- und Schmuckartikel

Autoteile- und -zubehérhandel

Bau- und Heimwerkermarkte, Eisenwaren

Handel mit Farben, Lacken, Tapeten, Bodenbeldgen, Teppichen
Mobelhandel

Sammlerbedarf
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Begriff

Erlauterung

Betriebsform

Typisierung der auftretenden Betriebe nach institutionellen (Sortiment, Bedienung,
Preis, Organisations- und Kooperationsgrad) sowie nach funktionalen Merkmalen, wie
z. B. spezielle Marketing-Konzepte. Folgende Betriebsformen werden unterschieden:

Nr.

Betriebsform

Definition / Verkaufsflache (VKF) / Beispiele

Lebensmittel-Betriebsformen

LM - Kiosk

Food > Nonfood; VKF < 100 m2

LM - Laden

VKF < 250 m?
Bsp. Tante-Emma-Laden

LM - SB - Markt

Meist an Edeka oder Rewe angeschlossene Markte
VKF 250-400 m?

LM - Supermarkt

Ein Einzelhandelsgeschéft, welches Lebensmittel,
Genussmittel und daneben meist auch Drogerieartikel
und andere Artikel des téglichen Bedarfs anbietet. Als
Supermarkt werden It. Definition des EHI Lebensmittel-
Einzelhandelsgeschéafte mit einer Verkaufsflache von
mindestens 400 m?2 bezeichnet, die Lebensmittel
einschlie3lich Frischwaren fuhren und in denen der Anteil
der fir Nonfood vorgesehenen Fléache nicht Gber

25 Prozent liegt.

VKF 400 - 1.499 m?

Bsp. Neukauf, Spar, Tengelmann, Edeka

LM - Discounter

Ein auf raschen Umschlag ausgerichtetes, einge-
schranktes Sortiment, aggressive Verkaufspreispolitik,
einfache Warenprasentation mit einem weitgehenden
Verzicht auf Dienstleistungen;

VKF meist 600 bis 800 m? VKF

Bsp. Aldi, Lidl, Norma

Soft-Discounter sind eine Untergruppe der Discounter, die
im Vergleich zu den Hard-Discountern weniger
vorteilhafte Preise bieten, aber ein leicht erweitertes
Sortiment mit einem héheren Anteil insbesondere an
Marken-, aber auch Herstellermarken anbieten und
dartiber hinaus teilweise Komponenten eines
Supermarktes in das Konzept integriert haben, wie
beispielsweise die Hausbackerei;

Bsp.: Penny, Netto

Die Discounter haben zwischenzeitlich im Durchschnitt
eine VKF-GroéRRe von rund 900 mz2,

LM -
Spezialgeschaft

Bsp. Késeladen, Vinothek, Teeladen, aber auch
Nahrungsmittelhandwerk (Backer, Metzger)

Gebrauchsartikel

ohne Lebensmittel

GA - Kiosk

Food < Nonfood; VKF < 100 m2

GA -
Spezialgeschéft

Ausschnitt des Sortiments eines Fachgeschéfts mit
tieferer Gliederung (besonders hohe Auswabhl); fachliche
Bedienung und erganzende Dienstleistungen;

kleine bis mittlere VKF

Bsp. Brautmode, Waffen

GA - Fachgeschaft

Ein in sich zusammenhéngendes Sortiment in gro3er
Auswahl und in unterschiedlichen Qualitaten und
Preislagen; evtl. ergdnzende Dienstleistungen;
kleine bis mittlere VKF

Bsp. Douglas, WMF, Juwelier

10

GA -
Fachkaufhaus

gréRerer Einzelhandelsbetrieb mit Waren aus mindestens
zwei Branchen, davon wenigstens aus einer Branche in
tieferer Gliederung (z. B. Bekleidung); in der Regel
bedienungsorientiert;

meist ab 600 m2 VKF

Bsp. C&A, Peek & Cloppenburg, K&L Ruppert
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Begriff

Erlauterung

Betriebsform

Nr. Betriebsform Definition / Verkaufsflache (VKF) / Beispiele

Gebrauchsartikel (ohne Lebensmittel)
11 | GA - Fachmarkt

zZielgruppen- oder bedarfsorientiertes Spezialisierungs-
konzept, breites und tiefes Sortiment; tbersichtliche
Warenprasentation mit Moglichkeit der Vorauswahl und
Selbstbedienung;

groR¥flachig (ab 800 m2 VKF), meist ebenerdig

Bsp. Deichmann, Saturn, Adler

S.0. (Nr. 5)

meist max. 1.000 m? VKF

Bsp. KIK-Textil Discount, Takko, Sport-Fundgrube

12 | GA - Discounter

Warenhauser (mit Lebensmitteln)

13| WH - groRflachig (ab 1.500 m2 VKF); Food > Nonfood; SB
Verbrauchermarkt | Bsp. E-Center

14 WH - SB - groRflachig (mind. 5.000 m2 VKF); Nonfood > Food; SB
Warenhaus Bsp. Globus, Kaufland, real

15 WH - Warenhaus | viele Sortimente, darunter auch Food, meist Textilkern;
gemischte Bedienungsformen; z.T. als Filialbetrieb;
meist ab 5.000 m2 VKF

Bsp. Kaufhof, Hertie

Sonstige
16 SO -
Tankstellenshop

Urspringlich dienten Tankstellenshops zur Deckung
eines begrenzten Reisebedarfs (zuléssige Nebennutzung
zur Tankstelle). Heute sind Tankstellenshops héaufig
durch Verkaufsflachen weit tiber 100 m2 und ein breites
Sortiment (insbesondere auch Lebensmittel, Backwaren
und Getranke) gekennzeichnet.

Kaufkraft,
einzelhandels-
relevante / laden-
einzelhandels-
relevante
Kaufkraft,
Kaufkraft-
kennziffer

Die Kaufkraft liefert Informationen Uber das verfiigbare Einkommen der Verbraucher am
Wohnort. Sie bezeichnet das verflighare Einkommen (Nettoeinkommen ohne Steuern und
Sozialversicherungsbeitrage, inkl. empfangener Transferleistungen) der Bevolkerung
einer Region. Die Kaufkraft ist der wichtigste Indikatr fiir das Konsumpotential. Die
einzelhandelsrelevante Kaufkraft umfasst dabei die Anteile der Kaufkraft, die fur
Ausgaben im Einzelhandel zur Verfiigung stehen. Nach Angaben der GfK gaben die
Deutschen 2008 etwa ein Drittel ihrer Kaufkraft, rund 461 Mrd. Euro, im Einzelhandel aus.
Pro Person ergibt sich somit im Bundesdurchschnitt eine einzelhandelsrelevante
Kaufkraft von rund 5.602 € im Jahr 2008.%

Die Kaufkraftkennziffer gibt die Kaufkraft im Vergleich zum Bundesdurchschnitt wieder.
Der Indexwert bezieht sich stets auf den Bundesdurchschnitt von 100 je Einwohner. Eine
Kennziffer von 110 sagt aus, dass die Einwohner dieser Region 10% mehr
Nettoeinkommen zur Verfiigung haben als der Bundesdurchschnitt.

Kaufkraft nach
Sortimenten

Die Kaufkraft fir einzelne Sortimente bezeichnet den Betrag des verfuigbaren
Einkommens, der den Konsumenten einer Region fiir das jeweilige Sortiment fur
Ausgaben im Einzelhandel zur Verfiigung steht.

Kaufkraftabfluss

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft, die durch die am Ort vorhandenen Anbieter nicht
gebunden werden kann und folglich in andere Orte abflie3t, wird als Kaufkraftabfluss
bezeichnet.

Kaufkraftbindung

Der Anteil an der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft der Bewohner eines Ortes, der vom
Einzelhandel vor Ort umgesetzt werden kann.

Kaufkraftpotential

Das am Ort vorhandene Kaufkraftvolumen, ermittelt aus der Einwohnerzahl und der
einzelhandelsrelevanten Kaufkraft, ist das Kaufkraftpotential.

% http://www.gfk-geomarketing.de/presse/pressemitteilungen/kaufkraft_sortimente_2008.html [18.02.2009]
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Begriff

Erlauterung

Umsatz,

einzelhandels-
relevanter Umsatz,

Umsatzkennziffer

Der Umsatz in Mio. € gibt den gesamten im jeweiligen Gebiet getatigten
Einzelhandelsumsatz an. Beim Einzelhandelsumsatz werden die Einkaufe am Einkaufsort
der Konsumenten erfasst.

Die Umsatzkennziffern bringen die regionale Verteilung der Einzelhandelsumsétze in
Deutschland zum Ausdruck (vgl. auch Kaufkraft, einzelhandelsrelevante Kaufkraft,
Kaufkraftkennziffer).

Einzelhandels-
zentralitat,

Zentralitats-
kennziffer

Die Zentralitat, auch Zentralitdtskennziffer, ist ein Mald fir die Attraktivitat eines
Standortes als Einkaufsort. Sie gibt an, inwieweit der drtliche Einzelhandel in der Lage ist,
Uberdrtliche Kundschaft anzuziehen. Die Zentralitat des Einzelhandels ermittelt sich aus
der Division des Einzelhandelsumsatzes durch die einzelhandelsrelevante Kaufkraft
(multipliziert mit 100).

Einzelhandels-
zentren

Zunachst ist der Begriff ,Zentrum“ / ,Einzelhandelszentrum® nur als eine
Geschéftsverdichtung resp. mit einem im Sinne des planerischen Versorgungsbegriffs
beurteilten inneren Sortimentaufbaus zu verstehen (vgl. IV. Einzelhandelszentren -
Entwicklung und heutige Situation).

Einkaufszentrum

Ein Einkaufszentrum ist ein meist einheitlich geplanter Gebaudekomplex, in dem sich
mehrere Einzelhandelsbetriebe befinden (Arcaden und DEZ). Es wird in der Regel zentral
geplant, finanziert und verwaltet.

agglomeration

Fachmarkt Der Fachmarkt ist ein meist grof3flachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein breites und oft
auch tiefes Sortiment aus einem Bereich bei tendenziell niedrigem oder mittlerem
Preisniveau anbietet. Der Standort liegt in der Regel isoliert oder in gewachsenen und
geplanten Zentren (autokundenorientiert).

Fachmarkt- Ansammlung mehrerer, meist grof3flachiger Fachmérkte tiberwiegend mit gemeinsamer

Orientierung auf einen bestimmten Warenbedarf.

Fachmarktzentrum

Ahnlich einer Fachmarktagglomeration werden diese jedoch von einem Betreiber
verwaltet sowie vermarktet und stellen eine Sonderform des Einkaufszentrums dar
(beispielsweise das KOWE-Zentrum).

Nahversorgungs-
zentrum

Ein Nahversorgungszentrum liegt integriert im Siedlungsgefiige in Nachbarschaft zu
Wohngebieten und ist fuBlaufig gut erreichbar. Die Angebotsstruktur wird in der Regel
durch den Lebensmittelbedarf bestimmt. Vereinzelt sind auch kleine Fachgeschéfte und
Dienstleistungsbetriebe (z. B. Friseur, Bank) angegliedert. Es werden
Nahversorgungszentren unterschiedlicher Hierarchiestufe differenziert (siehe Seite 25,
Nahversorgungszentren).

Zentrale
Versorgungs-
bereiche

Der Begriff ,zentraler Versorgungsbereich* umfasst Versorgungsbereiche
unterschiedlicher Stufen, also insbesondere Innenstadtzentren vor allem in Stadten mit
grolRerem Einzugsbereich, Nebenzentren in Stadtteilen sowie Grund- und
Nahversorgungszentren in Stadt- und Ortsteilen. Die Erhaltung und Entwicklung zentraler
Versorgungsbereiche soll dabei auch im Interesse der verbrauchernahen Versorgung der
Bevolkerung und der Innenentwicklung der Gemeinden erfolgen.

Filiale

Filialen sind 6rtliche Niederlassungen eines Unternehmens. Sie sind meist zentral gefuihrt
und verfiigen Uber ein standardisiertes Sortiment.

Filialunternehmen

Ein meist groReres Handelsunternehmen, das mehrere Filialen unterhélt.

Filialisierung

Die Filialisierung bezeichnet den Verdrangungsprozess von Inhaber gefuhrten
Einzelhandelsbetrieben durch Filialen gréRerer Handelsunternehmen.

Streukunden

Die Uber das abgegrenzte Einzugsgebiet hinaus zu erwartenden zusétzlichen weiteren
Kunden werden als Streukunden bezeichnet.
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