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A Vorbemerkung

A.1 Aufgabenstellung

Die Einzelhandelslandschaft in Neubrandenburg hat sich seit der Erarbeitung des Einzelhandelskonzep-
tes im Jahr 1999 gewandelt. Dies betrifft weniger die rAumliche Verteilung und den Umfang der Verkaufs-
flachen als vielmehr strukturelle Veranderungen im Bereich der Betriebsformen und Sortimente. Dabei
sind sowohl gesamtstadtische Uberversorgungstendenzen als auch lokale Versorgungsdefizite zu be-
obachten.

Die Stadt Neubrandenburg wird vor diesem Hintergrund zunehmend mit Reaktionen des ansassigen Ein-
zelhandels konfrontiert, die sich vor allem in Veranderungen der Sortimentsstrukturen durch Ausweitun-
gen von innenstadt- oder nahversorgungsrelevanten Verkaufsflichenanteilen und durch Verlagerungen
an verkehrsorientierte Standorte mit gleichzeitiger Flachenausweitung manifestieren. Aber auch eine in
einigen Branchen nach wie vor ungebremste Neuansiedlungsexpansion (v. a. Lebensmitteldiscounter)
erfordert die Schaffung aktueller Entscheidungsgrundlagen fur die Stadt Neubrandenburg.

Die Umsetzung der Ziele der bisherigen Stadtentwicklung, wie der Ausbau der Neubrandenburger City
zum urbanen und kulturellen Mittelpunkt der Region, die Sicherung der verbrauchernahen Versorgung
(auch fur nicht motorisierte Bevolkerungsteile) und die Sicherung des bestehenden Gewerbeflachenpo-
tenzials fur das produzierende Gewerbe und das Handwerk, erscheint ohne effektive Steuerung der be-
schriebenen Entwicklung gefahrdet.

Als Grundlage fiir die weitere Lenkung der Einzelhandelsentwicklung in Neubrandenburg bendtigt die
Stadt Neubrandenburg eine Aktualisierung des Einzelhandelskonzeptes aus dem Jahr 1999 sowie eine
Untersuchung zur Nahversorgung. Beide Themenbereiche sollen in einem Zentrenkonzept zur Steuerung
der Einzelhandelsentwicklung zusammengefihrt werden.

Die Stadt Neubrandenburg bendtigt letztlich ein fachlich fundiertes Instrumentarium, um bei der Steue-
rung von Einzelhandelsansiedlungen im Stadtgebiet den praktischen Anforderungen zu geniigen. Hier
stehen insbesondere die steigenden Anforderungen der Rechtsprechung an Begriindungen in den Be-
bauungsplanen zur Debatte. Sie braucht deshalb eine aktualisierte Einzelhandelskonzeption, die sowohl
raumlich als auch hinsichtlich der unterschiedlichen Versorgungsfunktionen und Angebotsformen des
Einzelhandels differenzierte Aussagen zur vergangenen Entwicklung, zur aktuellen Situation und zu den
kunftigen Entwicklungsmdglichkeiten in allen raumlichen Versorgungseinheiten des Stadtgebietes trifft.

A.2 Untersuchungsmethode

Grundlage der Untersuchung sind zum einen umfassende Erhebungen der betrachteten Zentren sowie
die Recherche der im Einzugsbereich ansassigen gro3flichigen Einzelhandelsbetriebe. Erhoben wurden
alle Einzelhandelsbetriebe im Stadtgebiet von Neubrandenburg nach ihrem Standort, ihren Sortimenten
sowie ihrer VerkaufsflachengréRle.

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Untersuchungsgebiet wurde anhand der Bevolkerungsverteilung,
der durchschnittlichen Einzelhandelsausgaben pro Kopf und dem 6rtlichen einzelhandelsrelevanten
Kaufkraftniveau ermittelt.

Die Berechnung der Kaufkraftstrome erfolgte mit Hilfe des Markts und Standort Simulationsmodells. Es
handelt sich um ein 6konometrisches Modell, das die Kaufkraftverteilung im Untersuchungsraum auf Ba-
sis der Attraktivitéat der Anbieter und der Distanzen zwischen Verbrauchern und Anbietern simuliert. Zu-
nachst wird die aktuelle Kaufkraftverteilung ermittelt. Sie wird mit Hilfe der vorgenommen Erhebungsda-
ten kalibriert, so dass eine realistische Abbildung der Kaufkraftverteilung gewahrleistet ist. Auch die Er-
gebnisse der Befragungen aus der Vorstudie, die ein grundsatzliches Bild des Einkaufsverhaltens der
Bevdlkerung geben, wurden zur Kalibrierung der Modelle herangezogen. Die Summe der Kaufkraftzuwei-
sungen auf die einzelnen Anbieter ergibt den dort erzielten Umsatz.

Auf dieser Basis wurde fur jedes Zentrum in Neubrandenburg ein Versorgungsbereich abgegrenzt, der je
nach Zentrentyp den gesamten Einzugsbereich der Stadt Neubrandenburg, aber auch nur einige Stadt-
bezirke umfassen kann. Die Ausschopfung des jeweiligen Versorgungsbereiches eines Zentrums gibt
Auskunft Gber die Tragfahigkeit des dortigen Einzelhandels. Als Maf3stab fiir die Tragfahigkeit werden
mittlere Marktanteile im Versorgungsbereich ermittelt.
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A.3 Verwendete Datengrundlagen

Folgende Datenquellen wurden im Rahmen dieser Studie verwendet.

Statistisches Bundesamt, Einwohner in den Gemeinden, Wiesbaden 2008

EHI, Handel aktuell 2000 bis 2009, K&ln 2000 bis 2008

Markt und Standort Nirnberg, Regionale Kaufkraftpotentiale, Nirnberg 2007
MB-Research, Regionale Kaufkraftkennziffern, Nirnberg 2005, 2006, 2007, 2008
SB-Aktuell, Branchendienst des PKV-Verlag, Miinchen, 2004/2005/2006/2007/2008
Shopping-Center Report, EHI —Eurohandelsinstitut, K6ln 2008

Icon Regio GmbH, Auswirkungsanalyse eines Lebensmitteldiscounters in der Neubrandenburger
Siidstadt, Nirnberg, 2004

Icon Regio GmbH, Auswirkungsanalyse mit Beurteilung der Ansiedlung eines Lebensmitteldiscoun-
ters in Neubrandenburg im Gewerbegebiet ,Am Stargarder Bruch/Neustrelitzer Straf3e“, Nurnberg
2004

Icon Regio GmbH, Kommunales Einzelhandelskonzept fir die Stadt Neubrandenburg, Nirnberg,
1999

Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Gutachterliche Stellungnahme zu méglichen Ansied-
lungsvorhaben von Lebensmitteldiscountern in den B-Plan Gebieten Eschengrund (Nr.2, Nr. 3, Nr.
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B  Neubrandenburger Einzugsgebiet

Die GroRRe des Einzugsgebietes ist ein malRgeblicher Faktor fir die Bestimmung der Absatzchancen des
Neubrandenburger Einzelhandels. Daher wurde im Rahmen der vorliegenden Analyse der Abgrenzung
ein hoher Stellenwert eingeraumt.

B.1 Die Abgrenzung des Einzugsgebietes

Die Marktgebietsgrenzen wurden von Markt und Standort auf Basis folgender empirischer Untersuchun-
gen ermittelt:

e Ergebnisse der Handlerbefragung (n=60 Betriebe)

e Auswertung der Pendlerstatistik der Bundesanstalt fur Arbeit

e Bewertung der Wettbewerbssituation im regionalen Umland

e Bewertung der Erreichbarkeit aus dem Umland (Distanz, Fahrtzeit)

e Berucksichtigung der Einstufung im Zentrale Orte System und der landesplanerischen Verflechtungs-
bereiche

Die Ergebnisse der Handlerbefragung zeigen ein Einzugsgebiet auf, das sich in einen Nahbereich (5-15
km), einen Mittelbereich (15-40 km) und einen Fernbereich (bis zu 60 km) um Neubrandenburg festlegen
lasst. Berucksichtigt man die Pendlerverflechtungen der Stadt Neubrandenburg mit lhrem Umland, so
spiegelt sich die Auspragung des Einzugsbereichs in den Daten wieder.

Die Erreichbarkeit des Oberzentrums Neubrandenburg aus dem Umland ist als gut zu bezeichnen. Alle
Bundesstral3en (B 104, B 192, B 96, B 197) fihren sternférmig auf die Stadt zu und dokumentieren den
zentralen Charakter der Stadt als Handels- und Dienstleistungszentrum. Aufgrund der weiten Entfernung
und den damit verbundenen langen Fahrtzeiten zu den nachstgelegenen Oberzentren Berlin und Rostock
sowie der Grenzlage zu Polen im dstlichen Teil der Region, existieren auch fur Bewohner eines ferneren
Umlandes (Uber 25-30 km) keine geeigneten Alternativen zur Deckung des mittelfristig- bis langfristigen
Bedarfs und erklaren somit das Uberdurchschnittliche Einzugsgebiet von etwa 50-60 km Entfernung um
Neubrandenburg.

Die Landesplanung sieht fur die Mecklenburgische Seenplatte Neubrandenburg als Oberzentrum vor,
dessen oberzentraler Verflechtungsbereich (Oberbereich) die Landkreise Muritz, Mecklenburg-Strelitz,
Uecker-Randow und den stidlichen Teil des Landkreises Demmin beinhaltet. Der zugeordnete Mittelbe-
reich umschlief3t die Region um Penzlin, Woldegk, Friedland und Altentreptow. Der Nahbereich umfasst
Neubrandenburg mit den angrenzenden Umlandgemeinden. Dies deckt sich weitgehend mit dem Kern-
einzugsgebiet der Stadt.

B.2 Die Struktur des Einzugsgebietes

Die Stadt Neubrandenburg weist — gemessen an ihrer Einwohnerzahl — ein Giberdurchschnittliches Ein-
zugsgebiet auf, welches im Kernbereich eine Entfernung von bis ca. 50 km und eine Fahrzeit von ca. 1-
1,5 Stunden umfasst. Dieses Einzugsgebiet ist Ausdruck der solitaren Lage in der Region, der geringen
Einwohnerzahl der Gemeinden im Einzugsgebiet und der relativ weiten Entfernung zu den nachsten
Oberzentren Berlin und Rostock. Somit befindet sich die Stadt Neubrandenburg als Handelsstandort in
einer vergleichsweise giinstigen Ausgangssituation.

Charakterisiert wird das Einzugsgebiet der Stadt Neubrandenburg wie folgt:

e Die Bevoélkerungsdichte liegt bei rund 74 Einwohnern je Quadratkilometer; dies ist im Vergleich zu
anderen Oberzentren in Deutschland ein eher geringer Wert.

e Die Region um die Stadt Neubrandenburg ist gepragt von einem negativen Bevolkerungswachstum
mit starken Abwanderungstendenzen in Richtung der Alten Bundeslander (vgl. Abbildung 1). Ein wei-
terer Trend ist die mit der Abwanderung einhergehende Uberalterung der zuriickbleibenden Bevolke-
rungsteile. Allerdings sind die prozentual gréten Bevdlkerungsverluste in Neubrandenburg selbst zu
verzeichnen. Parallel ist jedoch festzustellen, dass sich die Bevdlkerungsverluste von Jahr zu Jahr
reduzieren.
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Abbildung 1 Die Dynamik der Bevdlkerungsentwicklung bis 2020

e Mit einem durchschnittlichen Anteil von 2,6 Prozent liegt der Auslanderanteil unter dem bundesdeut-
schen Schnitt (8,8 %).*

e Die Arbeitslosenquote im liegt derzeit bei rund bei 15,1 %.2

Die Einteilung des Einzugsbereiches in vier Zonen macht die mit der Distanz abnehmende Intensitat der
Markt-ausschdpfung des Neubrandenburger Einzelhandels deutlich. Die Zonen 1 bis 3 kénnen als Kern-
einzugsbereich fir die Innenstadt, die dezentralen Fachmarktzentren sowie die groRen Fachmarktzentren
in Neubrandenburg gewertet werden. Die vierte Zone ist sortimentsspezifisch (z.B. in weniger frequentier-
ten Bedarfsgruppen wie Mobel, Spezialsortimente, hochwertige Sortimente, etc.).

! Quelle: Destatis Stand 01.10.2008
2 Quelle: Stadt Neubrandenburg, Dezember 2008
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Abbildung 2 Einwohner im Marktgebiet

Einwohner in Zone |

(Nahbereich) 66.372
Einwohner in Zone |l

(Mittelbereich) 34.986
Einwohner in Zone IlI

(Marktgebiet) 176.363
Einwohner in Zone IV

(Potenzialgebiet) 196.483
Einwohner im Kernmarktgebiet

(Zone I+11+I11) 21112l
Einwohner im Gesamtmarktgebiet 474204

(Zone I+11+111+IV)

Abbildung 3 Das Einzugsgebiet der Stadt Neubrandenburg

N

A

Das Einzugsgebiet reicht von Teterow im Westen bis Prenzlau und Pasewalk im Osten; von Loitz im Nor-
den bis Firstenberg im Siden. Die Zone Il beinhaltet unter anderem die Stadt Neustrelitz, Strasburg,
Friedland, Anklam, Demmin, Malchin und Waren. In Zone Il liegen Burg Stargard und Altentreptow.
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Abbildung 4 Die Bevoélkerungsentwicklung in Neubrandenburg

Bevolkerungsentwicklung

100.000 -
89.284
90.000 -

80.000 1 73.690

70.000 4 67.842

60.346
60.000 | 1 57.263 55.908

50.000 +

40.000 +
30.000 +

20.000 4

10.000 +

1990 1999 2005 2010 2015 2020

Die Grafik zeigt die Abnahme der Bevdlkerung seit der letzten Einzelhandelsanalyse (1999). Insgesamt
leben zurzeit 5.848 Personen weniger in der Stadt Neubrandenburg als 1999. Die Bevdlkerungsprognose
des Landes Mecklenburg-Vorpommern wie auch die Prognosen der Stadt rechnen auch weiterhin mit
einem ricklaufigen Trend bei den Einwohnerzahlen. Erst ab 2015 wird es zu einer Abschwachung dieser
Tendenz kommen.

Die Entwicklung der Bevdlkerung kann nach wie vor nicht absolut realistisch prognostiziert werden. Ins-
besondere Wanderungsbewegungen sind stark von auReren Bedingungen (wirtschaftlicher Entwicklung)
und der individuellen Lebensplanung abhéangig. Daher kann es sich bei der Abbildung lediglich um eine
Abschatzung der kinftigen Entwicklung handeln.

Ab 2010 wird sich die Abnahme der Bevdlkerung deutlich verringern. Dabei wird sie sich bis 2020 auf
einem Niveau von rund 56.000 Einwohnern einpendeln®.

B.3 Entwicklung des Einzugsbereiches seit 1999

Die Grenzen des Einzugsgebietes haben sich im Vergleich zum Gutachten von 1999 nicht veréandert.
Dies belegen auch die Einschatzungen der Handler (vgl. Einzelhandelsbefragung 2005). Nach wie vor ist
die Stadt Neubrandenburg mit ihrer oberzentralen Funktion ein wichtiger Versorgungs- und Handels-
standort in und fiir die Region.

® Quelle: Bevélkerungsprognose des Landes Mecklenburg-Vorpommern 2005
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C Kaufkraftanalyse Neubrandenburgs

Eine wichtige Grundlage im Zuge der Kaufkraftanalyse stellt die Ermittlung der in Neubrandenburg vor-
handenen einzelhandelsrelevanten Kaufkraft dar. Uber die Ergebnisse amtlicher Statistiken® des Statisti-
schen Bundesamtes in Wiesbaden errechnet sich fiir die Markt und Standort Warengruppensystematik
auf Bundesebene ein durchschnittlicher Pro-Kopf-Ausgaben-Wert von 5.219 Euro je Einwohner. Dieser
Wert muss nun den regionalen Kaufkraftdisparitaten mittels regionaler Kaufkraftindices angepasst wer-
den.

Die ausgewiesenen Kaufkraftindices messen die jeweiligen regionalen Ergebnisse am Bundeswert, oder
den Werten fur die alten/ neuen Bundeslénder. Der Durchschnittswert wird dabei auf 100 gesetzt. Dem-
nach bedeutet ein Wert tiber 100 eine uiberdurchschnittliche Kaufkraft, ein Wert unter 100 eine unter-
durchschnittliche Kaufkraft in der Region. Kaufkraftindices sind grundsatzlich Betrachtungen je Einwohner
einer Region und werden somit zum ,Durchschnittseinwohner” in Beziehung gesetzt. Dabei sind folgende
wirtschaftliche Ausgangsdaten zu beriicksichtigen:

Der Bruttomonatsverdienst bei Angestellten liegt in Mecklenburg-Vorpommern bei 2.080 Euro. Dieser
Wert liegt deutlich unter dem bundesdeutschen Schnitt von 2.772 Euro. Gemessen am durchschnittlichen
Einkommen aller Bundesburger (Deutschland=100) liegen die ostdeutschen Lander nach wie vor auf
einem Niveau von durchschnittlich 65-75 Prozent in den Landkreisen und 75-85 Prozent in den Stadtkrei-
sen.

Unter Berucksichtigung staatlicher Transferzahlungen (Rente, Arbeitslosenunterstiitzung, Sozialhilfe,
Baftg u. a.) ergibt sich fur 2008 ein Kaufkraftniveau in den Gemeinden des Marktgebietes zwischen 61
und 93 Prozent des Bundesdurchschnittes.

Insgesamt ist die Kaufkraftsituation im Einzugsgebiet Neubrandenburgs und in der Stadt Neubranden-
burg selbst als unterdurchschnittlich zu bewerten, obwohl ein leichter Anstieg der durchschnittlichen Pro-
Kopf-Ausgaben im Einzugsbereich zu verzeichnen ist.

Abbildung 5 Einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex im Einzugsbereich
(BRD=100)

Greifswald | 87,7
Gustrow | |85,3
Teterow | |83,9
|82,8
|81,3
|81,3

Demmin

Wolgast

Anklam

Ueckermiinde 79,3

|
|
|
|
Pasewalk | |82,9
|
|
|
|
|

Neustrelitz | 87,2

Waren |89,3

Stralsund | 86,1

Rostock |89,1

Schwerin 91,1

* hier vor allem Einkommens- und Verbrauchsstichprobe, Umsatzsteuerstatistik, verschiedene Jahre
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Die Abbildung 5 zeigt den einzelhandelsrelevanten Kaufkraftindex fir die Zentren im Einzugsgebiet von
Neubrandenburg sowie den Vergleich zu den Oberzentren in Mecklenburg-Vorpommern.

Danach herrschen unterdurchschnittliche Einkommen in der Region vor, die naturgemaf Auswirkungen
auf die durchschnittlichen Einzelhandelsausgaben haben. Fir die Zone 1 (Neubrandenburg) wurde ein
Kaufkraftindex von 89,0 ermittelt. Damit liegen die durchschnittlichen Ausgaben der Neubrandenburger
Birger um 11% unterhalb des Bundesdurchschnittes. Damit wird allerdings nichts Giber die tatsachlichen
Umsatzchancen des Einzelhandels ausgesagt. Fir die Zone 2 ergibt sich in der Summe ein mittleres
Kaufkraftniveau von 84,3 Fir die Zone 3 liegt das durchschnittliche Kaufkraftniveau bei 83,1 und fiir das
gesamte Einzugsgebiet bei 84,1.

Abbildung 6 Einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex nach Landkreisen (BRD=100)

Uecker-Randow 80,2

Rugen 83,2

Parchim |85,1

Ostvorpommern | 81,3

Nordwestmecklenburg | 85,7

Nordvorpommern | 82,6

Mecklenburg-Strelitz | 84,4

Ludwigslust 86,7

Gusterow |82,8

Demmin 80,6

Bad Doberan

|
|
|
|
|
|
Miritz 84,0
| |
|
|
|
|
| 88,4

Ein ahnliches Bild zeichnet sich auch bei der Betrachtung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraftniveaus
auf Landkreisebene. Da es sich bei Neubrandenburg um eine kreisfreie Stadt handelt, wird das Oberzent-
rum nicht separat ausgewiesen.
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C.1 Kaufkraftin den Zonen des Einzugsgebietes

Betrachtet man das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial verteilt nach Zonen, ergibt sich folgendes
Bild:

Abbildung 7 Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial nach Zonen

Kaufkraftpotenzial nach Zonen
in Mio. Euro

Zone 1 307,0

Zone 2 154,7

Zone 3 754,6

Zone 4 822,9

Insgesamt gesehen, belauft sich das Kaufkraftpotenzial auf 2.039 Mio. Euro. Die gré3ten Anteile liegen
dabei in Zone IV mit 822,9 Mio. Euro und Zone Il mit 754,67 Mio. Euro

C.2 Kaufkraftentwicklung seit 1999

Trotz abnehmender Bevolkerungszahlen ist das Kaufkraftpotenzial seit 1999 in der Region um Neubran-
denburg leicht gestiegen.

Abbildung 8 Veranderung der Kaufkraft 1999 zu 2008

1999 2008
Bevolkerung Kaufkraft Bevolkerung Kaufkraft
[in Mio. Euro] [in Mio. Euro]
Zone | 77.312 301 66.372 307
Zone | 37.482 119 34.986 154
Zone Il 194.839 649 176.363 754
Zone IV 206.433 658 196.483 822
Gesamt 516.066 1.727 474.204 2.039




Grund dafir sind die ebenfalls leicht gestiegenen Pro-Kopf-Ausgaben. Diese sind seit 1999 im Durch-
schnitt um knapp 250 Euro pro Person angewachsen.

D Einzelhandelsbestand in Neubrandenburg

Der Einzelhandelsbestand wurde im Mai 2005 erhoben und im Dezember 2008 aktualisiert.

D.1 Die lageraumliche Verteilung

Im Rahmen der Untersuchung wurden im Sommer 2005 sowie im Dezember 2008 alle Einzelhandelsbe-
triebe in Neubrandenburg auf Basis ihrer Branche und Verkaufsflachen sortimentsbezogen ermittelt.
Grundlage war die Einzelhandelsstudie von 1999. Nicht in die Erhebung einbezogen wurden die Betriebe
des GroRhandels, des KFZ- Handels und der Brennstoffe jeglicher Art. Die Darstellung der Betriebe er-
folgte nach Sortimentsschwerpunkten, die Darstellung der Verkaufsflachen nach Sortimenten in 11 Wa-
rengruppen.

Die Leerstdnde sind im Folgenden (Charts zu Verkaufsflachen, Umsétze) nicht mit dargestellt.
Der Neubrandenburger Einzelhandel verteilt sich auf folgende Schwerpunkte:

e Die Neubrandenburger Innenstadt befindet sich innerhalb der Wallanlage. Sie wird durch die wesent-
lichen Geschéftslagen Treptower Stral3e, Marktplatz, Turmstral3e und Stargarder Strafl3e sowie durch
die dort ansassigen Fachgeschéfte, das Marktplatz-Center (ca. 12.500 gm VKF), einen Galeria Kauf-
hof und ein C&A-Bekleidungshaus charakterisiert. Sie wird erganzt durch die Einkaufsbereiche in der
Rathauspassage/Stadtringtreff (Friedrich-Engels-Ring).

e Die Betriebe im Bethanien-Center (ca. 29.000 gm VKF) am sudlichen Stadtrand von Neubranden-
burg, das sich aufgrund des Branchenmix als Fachmarktzentrum (insbesondere durch Real, Prakti-
ker, Roller, Hammer) mit ergdnzenden, insbesondere kleineren Fachgeschéaften beschreiben lasst
sowie das sudlich angrenzende Gewerbegebiet ,An der Landwehr*(Mobelstadt Rick, u. a.) mit weite-
ren 16.000 gm Verkaufsflache.

e Das Lindetal-Center (ca. 13.000gm VKF) in der Oststadt von Neubrandenburg, das sich als Uberge-
ordnetes Einkaufszentrum einordnen lasst und mit seinen spezialisierten Anbietern (MakroMarkt,
Spiele Max, Intersport) zum gesamtstadtischen Branchenmix beitragt.

o Die Geschafte im Datzeberg-Center, im Lindenbergviertel, im Reitbahn- und Vogelviertel, im Kathari-
nenviertel, in der Sudstadt, der Ihlenfelder Vorstadt und im Oberbach-Center mit dem Schwerpunkt
der stadtteilorientierten Nahversorgung.

e Die dezentralen Fachmarkte am Eschengrund (OBI, Max Bahr), im Stadtteil Fritscheshof (Hagebau-
markt, MMZ, Octopus) sowie in der Ihlenfelder Vorstadt (B1) und in Weitin (Optimal), die ihren
Schwerpunkt vor allem in den Sortimentsgruppen Bau- und Heimwerkerbedarf sowie Mébel haben.
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D.2 Die Absatzformenstruktur

Insgesamt sind zum Zeitpunkt der Erhebung 541 Einzelhandelsbetriebe am Markt aktiv®. Diese lassen
sich wie folgt nach Absatzformen untergliedern.

Abbildung 9 Absatzformen in Neubrandenburg

Absatzform Anzahl |Wichtige Betreiber

Fachgeschaft 445

Kaufhaus/ Warenhaus 1 Galeria Kaufhof

Bekleidungshaus 1 C&A

Discounter 18 Penny, Lidl, Aldi, Netto, Norma, Plus
Supermarkte 8 Neukauf, Sky, Rewe; Edeka
Verbrauchermarkte 3 Sky, Rewe, Kaufland

SB-Warenhauser 2 Real, Kaufland (in Planung)

Mobelmarkte 7 Méobelstadt Rick, Roller, MMZ, Danisches

Bettenlager, Renner’s Optimal, Knutzen

Elektrofachmaérkte 4 MediMaxt, MediaMarkt, XXL-Euronics

Bekleidungsfachmarkte 8 Takko, Adler, KIK; NewYorker

Bau- und Gartenmarkte 7 Obi, Max Bahr, hagebau, B1, Praktiker,
Hammer

Sonstige Fachmarkte 37 Thomas Phillips, Amazonaas, Reno,

Schuhhof, div. Getrankemaérkte

Die o. a. grof3flachigen Einzelhandelsbetriebe (Verkaufsflache >800gm) vereinen auf sich rund. 115.000
gm Verkaufsflache und somit etwa 65 % der gesamten Einzelhandelsverkaufsflache in Neubrandenburg.

Ein Zuwachs vollzog sich im Bereich der Discounter. Hier sind sechs Betriebe mehr aufzufuhren als im
Jahr 1999.

D.3 Verkaufsflachen und Umsatze

Neubrandenburg weist insgesamt 541 Einzelhandelsbetriebe auf, von denen 49 Betriebe mehr als 700
gm Verkaufsflache haben und insgesamt ca. 70 Prozent der Verkaufsflache auf sich vereinen.

Insgesamt betragt die Verkaufsflache im Neubrandenburger Einzelhandel 178.571 gm (Stand Dez. 2008).

Die Verkaufsflachenschwerpunkte liegen in den Sortimentsgruppen Nahrungs- und Genussmittel (rd.
38.000 gm Verkaufsflache) sowie Bau- und Heimwerkerbedarf (rd. 40.000 gm VKF) und Mébel (rd.
35.000 gm VKF).

Die gesamte Einzelhandelsverkaufsflache ist — gemessen an der Einwohnerzahl von Neubrandenburg —
als hoch einzustufen, entspricht aber der durch die Landesplanung ausgewiesenen oberzentralen Funkti-
on.

® Ohne Leerstande.
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Die Innenstadt weist insgesamt eine Verkaufsflache von rund 31.000 gm (Anteil an der Verkaufsflache 17
%), die AuRRenstadt von ca. 147.000 gm (Anteil an der Verkaufsflache 83 %) auf.

Insgesamt zeigt sich eine funktionale Aufgabenteilung in den Sortimentsschwerpunkten zwischen Innen-
stadt (Bekleidung rund 11.000 gm) und AuRRenstadt (Lebensmittel, Baumarkt, M&bel), allerdings ist auch

der zentrenrelevante Verkaufsflichenanteil mit Bekleidung (ca. 8.500 gm) und Schuhen (ca. 2.700 gm) in
der Aul3enstadt als hoch einzustufen.

Die Innenstadt von Neubrandenburg vereint mit ca. 31.000 gm Verkaufsflache insgesamt 17 Prozent der
Gesamtverkaufsflache des Neubrandenburger Einzelhandels auf sich. Die beiden Einkaufszentren
Bethanien- und Lindetal Center vereinen 33 Prozent, die Betriebe in den weiteren Lagen 49 Prozent der
Verkaufsflache auf sich.

Der Gesamtumsatz des Einzelhandels in Neubrandenburg betragt insgesamt 560 Mio. Euro, davon ent-
fallen auf den Lebensmittelsektor ca. 207 Mio. Euro und auf den Non-Food Bereich ca. 353 Mio. Euro.

Insgesamt sind 60 Prozent der Betriebe, 17 Prozent der Verkaufsflachen und 22 Prozent der Umséatze in
der Innenstadt von Neubrandenburg konzentriert.

Abbildung 10 FlachengréfRen in Neubrandenburg

VerkaufsflaichengréBen Anzahl der Betriebe

unter 100gm ‘ | ‘
100 his <200gm 88

200 bis =400gm ‘ 47
400 bis =700gm IZ
700 bis <1.000 gm IE
1000 bis =4 000gm IE
Uber4.000gm EJ

[‘] 10 600 20.600 a0 600 40.600 50 600 60.600 70 600 80,000 90.000 'IOO‘.OOO

Die Mehrheit der Betriebe ist nach der Verkaufsflache als Kleinbetrieb einzustufen. Fir die Zukunft gese-
hen sind Verkaufsflachen unter 100 gm flr Bécker, Metzger, Tabak- und Zeitungsgeschéafte u. a. Betriebe
des Nahversorgungsbedarfes tragfahig. Probleme ergeben sich jedoch fiir Geschéfte aus dem Beklei-
dungs- und Schuhbereich, dem Sport- und Spielwarenbereich und anderen innenstadtrelevanten Betrie-
ben, die auf dieser Verkaufsflache kiinftig nur als spezialisierte Nischenanbieter wettbewerbsféahig sein
werden.

Ganz erhebliche Flachenanteile haben Betriebe Giber 4.000 gm. Dazu zahlen vor allem die gro3en Ein-
richtungshauser und die Bau- und Heimwerkermarkte. Hier zeigt sich eine gewisse Flachendominanz, da
lediglich 11 Betriebe eine Flache von rund 75.000 gm betreiben.
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Abbildung 11 Verkaufsflachen nach Sortimentseinheiten in Neubrandenburg

Verkaufsflachen in Neubrandenburg, 2008
in gm

Nahrungs- und Genussmittel 38.239

Gesundheits- und Korperpflegeartikel I:I 7.962

Textilien, Bekleidung, Lederwaren

sorune [ Jaao

Uhren, Schmuck, Optik |:| 1.777

Hausrat I:I 5.663 Gesamt: 178.571 gm

13.406

19.538

Elektro

Bucher, Schreibwaren |:|4.335

Mébel, Einrichtungsbedarf

|35.509

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf |40.104

7.628

U

Hobby- und Freizeitartikel

Insgesamt verfligt die Stadt Neubrandenburg Gber 178.571 gm an Verkaufsflache. Die wichtigsten Sorti-
mentsbereiche sind Nahrungs- und Genussmittel, Bau- und Heimwerkerbedarf, Mdbel und Einrichtungs-

gegenstande sowie Bekleidung und Lederwaren.

Abbildung 12 Umséatze nach Sortimenten in Neubrandenburg

Umséatze in Neubrandenburg, 2008
ingm

207,7

Nahrungs- und Genussmittel

Gesundheits- und Korperpflegeartikel |:|39,5
Textilien, Bekleidung, Lederwaren |61,5
Schuhe |:|12,5
Uhren, Schmuck, Optik |:|10,0
Hausrat I:Ilz’s Gesamt: 560 Mio. Euro
Elektro |56,9
Bicher, Schreibwaren I:I 18,9
Mobel, Einrichtungsbedarf |59,7
|60,6

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

=
©
©

Hobby- und Freizeitartikel
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Die Berechnung der in Neubrandenburg getatigten Umsatze resultiert aus der Verkniipfung von Verkaufs-
flache (vor Ort erhoben), Umsatzangaben des drtlichen Einzelhandels und durchschnittlicher Flachenpro-
duktivitat (Umsatz je gm Verkaufsflache). Je nach Standort und Sortiment wurde die durchschnittliche
Raumleistung variiert.

Insgesamt wird im Neubrandenburger Einzelhandel ein Umsatz von rund 560 Mio. Euro erzielt. Den gréR3-
ten Anteil erzielt der Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel, gefolgt von Bekleidung und M&beln
und dem Bau- und Heimwerkerbedarf.

Abbildung 13 Einzelhandelsbestand 1999 nach Stadtteilen

Verkaufsflachen (in gm) Umsatz (in Mio. €)

Schl.-Nr. Gebiet Non-

gesamt Food Non-Food | gesamt Food Food
10 Innenstadt 32.859 3.888 28.513 1345 22,9 111,6
20 West 22.688 6.855 15.833 62,1 35,2 26,9
30 Vogelviertel 3.824 2.654 1.170 17,1 13,7 3.4
40 Reitbahnviertel 2.962 1.462 1.500 14,2 10,2 4,0
50 Datzeviertel 26.160 3.312 22.848 54,6 16,2 38,4
60 Industriegebiet 14.338 3.160 11.178 36,4 16,7 19,7
80 Ost 30.202 6.487 23.715 92,5 30,8 61,7
90 Katharinenviertel 9.012 3.129 5.883 23,9 13,9 10,0
100 Sud 4.217 1.979 2.238 16,5 9,9 6,6
110 Lindenberg 51.051 6.181 44.870 1423 42,5 99,8
Summe 197.310 39.562 157.748 594,1 212,0 372,1

Abbildung 14 Einzelhandelsbestand 2008 nach Stadtteilen

Verkaufsflachen (in gm) Umsatz (in Mio. €)

Schi-r. Gebiet gesamt Food Egonc-i gesamt Food :;l:gc]

10 Innenstadt 30.851 2.994 27.857 116,6 16,1 100,4
20 West 14.360 4.840 9.520 38,1 20,9 17,2
30 Vogelviertel 2.935 2.105 830 14,7 11,6 3,1
40 Reitbahnviertel 3.883 2.520 1.363 19,8 15,9 4,0
50 Datzeviertel 22.272 3.143 19.129 50,3 16,1 34,2
60 Industriegebiet 12.066 2.685 9.381 35,2 14,9 20,2
80 Ost 33.425 9.799 23.626 110,2 49,5 60,7
90 Katharinenviertel 4.605 1.865 2.740 19,2 8,4 10,8
100 Siad 3.542 1.671 1.871 13,5 7.8 57
110 Lindenberg 50.632 6.617 44.015 1425 46,4 96,1
Summe 178.571 38.239 140.332 560,0 207,7 352,4

Die Unterschiede kommen zum einem aus der SchlieBung der gro3flaichigen Fachmarkte Mobel Suh,
Gotzen Baumarkt und Pluta Gartenfachmarkt, Citti in Weitin (gesamt ein Minus von rund 18.700 gm) so-
wie aus innerbetrieblichen Umstrukturierungen und der Summierung von kleineren Schlielungen.
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Abbildung 15 Aktuelle Leerstande von Einzelhandelsflachen
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Abbildung 16 Einzelhandelsleerstande in Neubrandenburg (Stand 01.01.2009)

Lfd.Nr. Strae Stadtgebiet g:)?g:('t I&:anerstand in auch 2005
1 Baumwallsweg Datzeviertel Pluta 500 | ja

2 Max-Adrion-StraRe 1 Datzeviertel im Center 170 | ja

3 Max-Adrion-StraRe 1 Datzeviertel im Center 150 | ja

4 Max-Adrion-StraRe 1 Datzeviertel im Center 140 | ja

5 Max-Adrion-StraRe 1 Datzeviertel im Center 100 | ja

6 Max-Adrion-StraRe 1 Datzeviertel im Center 62 | ja

7 Max-Adrion-StraRe 1 Datzeviertel im Center 300 | ja

8 Max-Adrion-StraRe 1 Datzeviertel Im Center 115 | ja

9 Ihlenfelder StralBe 38d Industrieviertel Mobel 2.000 | ja
10 Ravensburgstralle 3 Industrieviertel 103 | ja
11 Stavener Stral3e 45 Industrieviertel TIP Disc. 945 | ja
12 Stavener Stral3e 45 Industrieviertel TIP Disc. 100 | ja
13 Behemenstralle 2 Innenstadt 55 | nein
14 Friedrich-Engels-Ring 52 Innenstadt 38 | nein
15 Friedrich-Engels-Ring 52¢ Innenstadt 35 | nein
16 Friedrich-Engels-Ring 52g Innenstadt 20 | nein
17 Neutorstralle 9 Innenstadt 118 | nein
18 Wartlaustral3e 8 Innenstadt 156 | ja
19 PfaffenstraBe 4 Innenstadt 209 | nein
20 Turmstrale 11 Innenstadt 111 | nein
21 Wartlausstrale 6 Innenstadt 166 | nein
22 Woldegker Strale 2-6 Innenstadt 127 | nein
23 Woldegker StralRe 4 Innenstadt 77 | nein
24 PlatanenstralBe 14 Lindenbergviertel 63 | ja
25 PlatanenstraBe 14 Lindenbergviertel 38 | ja
26 Kirschenallee 22 Lindenbergviertel Kaufhalle Jabo 360 | ja
27 An der Hirde 1 Reitbahnviertel 90 | nein
28 Juri-Gagarin-Ring 1 Stadtgebiet Ost Lindetalcenter 164 | ja
29 Juri-Gagarin-Ring 1 Stadtgebiet Ost Lindetalcenter 78 | ja
30 Juri-Gagarin-Ring 1 Stadtgebiet Ost Lindetalcenter 113 | ja
31 Juri-Gagarin-Ring 19 Stadtgebiet Ost 75 | nein
32 Juri-Gagarin-Ring 31 Stadtgebiet Ost 183 | nein
33 Juri-Gagarin-Ring 33 Stadtgebiet Ost 80 | nein
34 Juri-Gagarin-Ring 33 Stadtgebiet Ost 65 | ja
35 Juri-Gagarin-Ring 35 Stadtgebiet Ost 80 | nein
36 Salvador-Allende-Stralle 1 Stadtgebiet Ost Babymoden 362 | ja
37 AugustastraBe 7 Stadtgebiet Sud 74 | nein
38 Neustrelitzer Stral3e 71 Stadtgebiet Sud 156 | nein
39 Jahnstralle 3 Stadtgebiet West 50 | nein
40 Katharinenstralle 11 Katharinenviertel 1540 | nein
41 MolkereistralRe 1 Katharinenviertel 252 | nein
42 Molkereistrale 1 Katharinenviertel 140 | nein
43 Molkereistrale 1 Katharinenviertel 1400 | nein
44 Woldegker StralBe 12 Katharinenviertel 90 | nein
45 Johannesstralie Ihlenfelder Vorstadt PLUS-Markt 700 | nein

Summe 11.950

Insgesamt stehen ca. 11.950 gm an Einzelhandelsverkaufsflache in Neubrandenburg leer. Betrachtet

man die raumliche Verteilung der Leerstédnde in der Stadt Neubrandenburg, so zeigen sich Konzentratio-
nen im Bereich Datzeberg und Oststadt sowie in den C-Lagen der Innenstadt.

Die Leerstdnde sind Ausdruck des allgemeinen Trends im deutschen Einzelhandel, so dass schlechte
Standortlagen (mangelnde Verkehrsanbindung, niedrige Kundenfrequenz, ungeeigneter Zuschnitt der
Verkaufsflachen, etc.) in Zukunft vermehrt zu Leerstanden flihren. Daneben sind auch die sinkenden

Kaufkraftpotenziale in der Kernstadt ein wichtiger Faktor. Ein zusatzlicher Faktor in Neubrandenburg ist
auch die oftmals nicht integrierte Lage der Standorte und fehlenden Agglomerations- und Fuhlungsvortei-
le sowie zwischenbetriebliche Synergieeffekte an ,isolierten Standorten sowie die Arrondierung von be-
stehenden Markten durch Umsiedlung.
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D.4 Entwicklung des Einzelhandelsbestandes seit 1999

Um die Entwicklung besser einschéatzen zu kénnen, wurden die Daten von 1999 (Umsétze und Verkaufs-
flachen) den 2008 neu ermittelten Zahlen gegenuber gestellit.

Abbildung 17 Verkaufsflachen im Zeitvergleich (1)

Verkaufsflachen nach erhobenen Sortimenten

Sortimentsgruppe (in qm)

e Gl — 1 550
Drogeriewaren E&g%

463

1.217
Uhren/Schmuck Ezs

Optik ;lll_ffg
6 { Glas/Hausrat/Porzellan Wzls.ﬁll
Radio/TV/Tontrager/Computer/Tel. =77.2£€)76 01999

7 Fow |70 m 2008

Elektrogerate/Zubehor/Lampen ;IE?&&J

Anm. Die genehmigten Flachen im geplanten Lindetalcenter wurden bei der Betrachtung der Sortimentsgruppe Nahrungs- und
Genussmittel nicht berucksichtigt.

Leichte Flachenzuwéachse erzielen die Sortimentsgruppen Bekleidung [3] und Hausrat [6], sowie Elektro
[7]. Eine negative Flachenentwicklung hingegen verzeichnen die Sortimentsgruppen Schuhe [4] und Dro-
geriewaren [2].

Die Flachenabnahme halt sich aufgrund der schwierigen wirtschaftlichen Situation sowie der momenta-
nen Schrumpfungstendenzen der Stadt Neubrandenburg jedoch in einem normalen Rahmen.
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Abbildung 18 Verkaufsflachen im Zeitvergleich (I1)

Verkaufsflachen nach erhobenen Sortimenten
Sortimentsgruppe (in gm)
Papier- und Schreibwaren .25;%4?7

Biicher/Zeitschriften %‘Ef’g

o]

Biromaschinen und -mébel E49554

34.303

Mobel
2.381
. Aussteuer/Bettwaren ; 3.459
Gardinen if‘gﬁ’s

Teppichwaren Fﬂs.sm
Heimwerker- und Gartenbedarf S 32.805
Farben/Tapeten mgsga’&
10 8.703
Blumen -

Spielwaren ;Z 1%
Musikalien ';'638

Zweiradzubehdr 11341716

Kfz-Zubehor w%%s
sonstiger Ladeneinzelhandel Eljgs

11
01999
W 2008

Alle Sortimentsgruppen, insbesondere Schreibwaren [8] und Mobel [9], haben Flachenriickgénge zu ver-
zeichnen. Auch hier ist es seit 1999 zu einigen marktorientierten Bereinigungen gekommen. Unrentable
Standorte (u. a. Konzerngefiihrte Unternehmen) und Unternehmen ohne ausreichende Kundenbindung
(v. a. an Solitarstandorten) sind geschlossen worden.

Fazit:

Zusammenfassend betrachtet hat sich die Verkaufsflache insgesamt seit 1999 um rund 18.700 gm redu-
ziert. Dies liegt vor allem an Schliel3ungen einzelner, gro3flachiger Einzelhandelsbetriebe (u. a. Pluta,
Mobelhaus Suh, Citti, etc.). Betrachtet man die Sortimente jedoch im Einzelnen, so zeichnet sich ein be-
sonderes Bild ab. Die gré3ten Rickgénge musste die Sortimentsgruppe Mobel (Mébel und Teppiche) mit
rd. 7.000 gm hinnehmen. Wachsende Sortimentsgruppen waren lediglich der Sektor Bekleidung (rd.
1.400 gm) und der Hausratsbereich (rd. 2.500 gm). Die Ursachen liegen neben der allgemeinen Trend-
entW|ckIung aber auch in den lokalen und regionalen ,Minitrends" begriindet. Dazu zahlen zum einen der
hohe Sattigungsgrad bei Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf oder der nachlassende Bauwunsch in der
Bevolkerung. Insgesamt halten sich die Flachenabnahmen aufgrund der schwierigen wirtschaftlichen
Situation und Rahmenbedingungen sowie der momentanen Schrumpfungstendenzen in der Stadt Neu-
brandenburg jedoch in einem normalen Rahmen.

® u. a. die Entwicklung hin zu groen Flacheneinheiten und Shoppingcentern mit hoherem Einkaufsambiente. Der Nachfrage nach
mehr Kundenservice und Dienstleistungsmentalitat. Die Nachfrage nach modernen Einkaufswelten.
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Abbildung 19 Umsétze im Zeitvergleich (1)

Umsatzentwicklung in den erhobenen Sortimentsgruppen
Sortimentsgruppe (ln Mio. €)
1 { Nahrungs- und Genussmittel %16‘4
. 26,7
Drogeriewaren ;lz,l
2 Apothekenbedarf ;ig?
Med.-techn. Bedarf “11%
Damenbekleidung =Zz7é21
Herrenbekleidung ;Ifgf
3 Kinderbekleidung Hgg
1,3
Lederwaren Hl,s
ubrige Textilien Qg;’
4 { Schuhe ;|2157,7
6,4
5 Uhren/Schmuck FL',S
optik ;lg 3
8,4
6 { Glas/Hausrat/Porzellan ;128
Radio/TV/Tontrager/Computer/Tel. 31041'3 01999
7 Fot 4,5
oo 20 W 2008
Elektrogerate/Zubehor/Lampen m}m 9

Anm. Die genehmigten Flachen im geplanten Lindetalcenter wurden bei der Betrachtung der Sortimentsgruppe Nahrungs- und
Genussmittel nicht berucksichtigt.

Leichte Umsatzzuwéachse verzeichnet vor allem das Sortiment Damenbekleidung. GroRere Umsatzriick-
gange sind in den Sortimentsgruppen Drogeriewaren, Schuhe, Radio, TV, Tontrager eingetreten.

Der Zuwachs bei der Sortimentsgruppe Bekleidung liegt zum einen in den gestiegenen Flachenpotenzia-
len begriindet, zum anderen in den leicht gestiegenen Raumleistungen innerhalb der Branche.
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Abbildung 20 Umsaétze im Zeitvergleich (ll)

Umsatzentwicklung in den erhobenen Sortimentsgruppen

Sortimentsgruppe (in Mio. €)

. . 79
Papier- und Schreibwaren ;I
. - 12,3

Mobel —Tﬂrﬁz'3

©

Teppichwaren FQ,Z

e U Garteedr | —
Farben/Tapeten Els's

10 Blumen Flla]

Zoobedarf WS;:,

Sportartikel =Ig?;

Spielwaren ;LSSO

Musikalien @2,2

11 39
Zweiradzubehor ;LVA
01999

Kfz-Zubehor s
%1‘3 m 2008

sonstiger Ladeneinzelhandel

Umsatzrickgange sind vor allem im Bereich Heim- und Gartenbedarf sowie Blumen und Mébel zu ver-
zeichnen.

Fazit:

Ein ganz ahnliches Bild wie bei der Flachenentwicklung zeichnet sich auch bei den Umséatzen ab. Wur-
den 1999 noch 607 Mio. Euro Umsatz erzielt, sind es 2008 lediglich noch 560 Mio. Euro, eine Differenz
von 9 %. Hauptverlierer war der Bau- und Heimwerkersektor mit einem Umsatzriickgang von rd. 12 Mio.
Euro, gefolgt vom Mdbelsortiment mit rd. 8 Mio. Euro. Die Gewinner sind der Sortimentsbereich Beklei-
dung, Elektro- und Hausratartikel.
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Abbildung 21 Betriebe nach Flachenklassen

Die Hauptverlierer waren Betriebe zwischen 100 und 200 gm Verkaufsflache. Diese verzeichnen den
gréiten Rickgang. Einzig die Betriebgrofen zwischen 200 und 1.000 gm (die durchschnittliche Discoun-
ter- bzw. Fachmarktgrof3e liegt bei 580 gm) konnten im Zeitvergleich zulegen.

Der leichte Ruckgang bei den kleinflachigen Betrieben ist u. a. auf den allgemeinen Trend im deutschen
Einzelhandel zurtickzufiihren, dass der Verbraucher ein gewisses Shoppingerlebnis wiinscht, welches
sich eben auf einer groReren Verkaufsflache besser darstellen lasst. Zum anderen liegt es an der be-
triebswirtschaftlichen Notwendigkeit von kleineren Betrieben mehrere Sortimente zu filhren bzw. das
Angebot im Kernsortiment zu verbessern/ vertiefen. Auch dazu bedarf es gré3erer Flacheneinheiten.

Ein weiterer Trend, der vor allem fiir Ostdeutschland gilt, ist die geringere Férderung von Existenzgrin-
dern im Einzelhandel und die schwéachere Bereitschaft der Banken Risikokapital fir den Facheinzelhan-
del bereitzustellen.
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Abbildung 22 Flachenveranderung Innenstadt zu Aul3enstadt im Zeitvergleich

Flachenverdnderung Innenstadt zu Auf3enstadt im

Zeitvergleich
(in gm)
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Bekleidung, Lederw aren 11.022

254

Schuhe 24183?5
3.940
Poss
hren/Schi kit ik
Uhren/Sehmuck/Op % 48 e H Flachen Innenstadt 2008
Hovsrat g 1810 O Flachen Innenstadt 1999
3 801
& Flachen AuRRenstadt 2008
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Die Innenstadt konnte trotz der schwierigen Situation leicht in einigen Sortimentsbereichen an Flache
zulegen.

Abbildung 23 Umsatzveranderung Innenstadt zu AufRenstadt im Zeitvergleich

Umsatzveranderung Innenstadt zu Au3enstadt im

Zeitvergleich
(in Mio. €)

1
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196,0
12,8
Gesundheits- und Kérperpflege 13.1 26.7
30,7
35,0
Bekleidung, Lederw aren 35 9
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5,0
Schuhe @g
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~

4,0
Hausrat 80 B Umsétze Innenstadt 2008
- 208 O Umsatze Innenstadt 1999
Elektro 26.2 36.2 "
3% M Umsatze AulRenstadt 2008
_ &o O Umsétze AuRenstadt 1999
Biicher/Schreibw aren 10,9
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66,4
1,2
Bau- und Heimw erkerbedarf i 58.8
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5,9
Hobby- und Freizeitartikel LI 135
14,2
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Gesamtfazit:

Trotz Flachen- und Umsatzriickgangen in einigen Sortimentsbereichen konnten andere Branchen leicht
zulegen. Insgesamt lasst sich ein leicht negativer Entwicklungstrend erkennen, der den bundesdeutschen
Trend leicht verstarkt widerspiegelt. Die Innenstadt konnte aufgrund ihres guten Branchenmixes und der
hohen Qualitat in Service und Angebot das Verkaufsflachenniveau nahezu halten.

Allerdings muss festgehalten werden, dass die Verkaufsflachenriickgdnge in Neubrandenburg auch Aus-
druck der stagnierenden Kaufkraft sind. Somit kommt es zu Flachenstilllegungen in Sortimenten mit ho-
hem Konkurrenzdruck oder es handelt sich um Flachen, die an unattraktiven Standorten liegen.

An Verkaufsflache abgenommen hat auch der Nahrungs- und Genussmittelsektor, obwohl die Discounter,
dem allgemeinen Trend folgend, ihre Flachen kontinuierlich ausweiten. Dies liegt vor allem in den Sorti-
mentsumgestaltungen innerhalb der Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser begriindet.
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D.5 Kaufkraftbindung und Zentralitat

Die Zentralitat der Stadt Neubrandenburg als regionaler Handelsstandort zeigt sich in der Gegeniberstel-
lung der in Neubrandenburg vorhandenen Kaufkraft und dem erzielten Umsatz.

Abbildung 24 Kaufkraftpotenziale nach Stadtgebieten

Veranderung der Kaufkraftpotenziale nach Stadtgebieten

Prognose

31,4 35,0
38,7 40,6 Lindenbergviertel
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Katharinenviertel

77,3 71,8 50,3 48,3 Stadtgebiet Ost
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28,9 . TTTT TTTTT
11141
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??ﬁ LLLIL 14,1 13,3 Reitbahnviertel

By 22,0, A LN

EAAN 488 50,5 Stadtgebiet West
334 43,8
1999 2008 2015 2020 Angaben in Mio. Euro

Die obige Abbildung zeigt den Ruckgang der Kaufkraft in fast allen Stadtgebieten. Lediglich das Stadtge-
biet West (hier vor allem der Stadtteil Broda) und das Lindenbergviertel kbnnen Zuwéachse verzeichnen.
Dies liegt vor allem an der Neuausweisung von Wohnbauland fir Einfamilienhduser. Ab 2015 vollzieht
sich den Prognosen des statistischen Landesamtes zufolge, eine Nivellierung, d.h. es kommt zu einer
gewissen Stabilisierung der Kaufkraftverhaltnisse.
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Abbildung 25 Entwicklung der Kaufkraftpotenziale nach Stadtgebieten

Kaufkraftpotenzialentwicklung 2008 bis 2020
nach Stadtgebieten
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Katharinenviertel 116

|

. 35,8
Siad 216

Lindenbergviertel 35.0

Von dem derzeit (2008) verfugbaren Potenzial in Zone 1 (Stadt Neubrandenburg) von rund 307 Mio. Euro
werden bis 2020, unter der Annahme des Gleichverlaufens des einzelhandelsrelevanten Kaufkraftindexes
(2008=91,4/ BRD=100), rund 50 Mio. durch den Bevélkerungsriickgang verschwinden.

Die Grafik zeigt den Riickgang der Potenziale nach Stadtgebieten. Lediglich des Stadtgebiet West (hier v.
a. Broda) und das Lindenbergviertel kénnen durch die derzeitige Siedlungspolitik der Stadt Neubranden-
burg einen Zuwachs bis 2020 verzeichnen. Alle anderen Stadtgebiete, vor allem aber das Stadtgebiet Ost
werden Potenzialanteile verlieren.
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Abbildung 26 Kaufkraft nach Sortimenten im Marktgebiet

Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial im Einzugsgebiet
von Neubrandenburg
in Mio Euro

Nahrungs- und Genussmittel 656,2

Gesundheits- und Korperpflegeartikel 239,7

Textilien, Bekleidung, Lederwaren 225,9

Schuhe 40,5

Uhren, Schmuck, Optik - 34,2

Hausrat - 39,0

Elektro

162,2

Bicher, Schreibwaren

)
N
~

Mdbel, Einrichtungsbedarf 248,4

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf 240,5

Hobby- und Freizeitartikel 85,0

Das grofdte Potenzial im Einzugsbereich der Stadt Neubrandenburg liegt im Lebensmittelsektor (rd. 656
Mio. Euro). Gefolgt von den Sortimenten Bekleidung, Mébel- und Einrichtungsgegenstande und Bau- und
Heimwerkerbedarf sowie Gesundheits- und Kérperpflege.

Abbildung 27 Potenziale in Neubrandenburg

Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial in Neubrandenburg
in Mio Euro
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Vom Kaufkraftpotenzial der Waren des taglichen Bedarfs’ flieRen rund 148 Mio. Euro nach Neubranden-
burg. Fir die Waren des mittelfristigen Bedarfs® ist ebenso ein Kaufkraftzufluss von rund 38 Mio. Euro zu
konstatieren. Von der Kaufkraft der Waren des langfristigen Bedarfs® flie3t mit rund 93 Mio. Euro ebenso
ein hoher Teil aus dem Einzugsbereich in die Stadt Neubrandenburg, welche damit ihrer oberzentralen
Versorgungsfunktion gerecht wird.

Abbildung 28 Zentralitat nach Sortimenten

Zentralitaten in Neubrandenburg, 2008
in %

Nahrungs- und Genussmittel |210,2%

Gesundheits- und Kérperpflegeartikel | 109,4%

Textilien, Bekleidung, Lederwaren | 180,8%

Schuhe

|204,8%

Uhren, Schmuck, Optik | |193,9%

Hausrat

|218,1%

Elektro | |233,0%
Biicher, Schreibwaren |

| 185,4%

Mébel, Einrichtungsbedarf

| 159,6%

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf | |167,3%

Hobby- und Freizeitartikel | |155,4%

Die Gegeniiberstellung der branchenspezifischen Kaufkraft im Stadtgebiet und des Einzelhandelsumsat-
zes in Neubrandenburg zeigt auf, welche Branchen mehr Umsatz als vorhandenes Kaufkraftpotenzial
erzielen und somit zentralitatswirksam in der umliegenden Region sind bzw. auch dort Versorgungsfunk-
tionen fur Bewohner wahrnehmen.

Stellt man den Umsatz des Einzelhandels in Neubrandenburg der Kaufkraft der Einwohner gegeniiber, so
weist die Stadt Neubrandenburg in allen Warengruppen eine Uiberdurchschnittliche Zentralitat (Werte Gber
100 %) auf. Uber alle Sortimente betrachtet, kann die Stadt Neubrandenburg eine Zentralitat von 182,4 %
aufweisen. Dies ist fur ein Oberzentrum mit dieser StadtgréRe ein guter Wert. Die hoéchste Zentralitat
kann die Stadt Neubrandenburg im Bereich Elektro (233 %) Haushaltswaren, Glas, Porzellan (218 %),
bei Nahrungs- und Genussmittel (210 %) sowie im Bereich Schuhe (204 %) aufweisen. Einen schwachen
Zentralitatswert erreicht lediglich der Sortimentsbereich Gesundheits- und Kdérperpflegeprodukte (109,4
%).

Aus dem angestammten Einzugsbereich erzielt der Einzelhandel im Oberzentrum Neubranden-
burg eine gute Zentralitdtsquote von 182,4 %.

" Waren des taglichen Bedarfs umfassen Nahrungs- und GenuRmittel, Gesundheits- und Kérperpflegebedarf sowie Zeitschriften
und Biicher.

8 Zu den Waren des mittelfristigen Bedarfs zahlen Bekleidung und Schuhe.

° Waren des langfristigen Bedarfs sind: Uhren/Schmuck, Haushaltswaren, Elektroartikel, Mobel- und Einrichtungsbedarf, Bau- und
Heimwerkerbedarf sowie Hobby- und Freizeitartikel.

'° bie sehr hohe Zentralitat im Sortiment Haushaltswaren, Glas, Porzellan ist begriindet durch die sortimentsscharfe Aufnahme in
allen Betrieben. D.h. auch kleine Sortimentseinheiten u.a. in Discountern oder Drogerien flieBen mit in die Berechnung ein.
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Abbildung 29 Marktanteile im Einzugsbereich (Zone I-111)

Marktanteile der Stadt Neubrandenburg
im Einzugsbereich 2008
in %

Nahrungs- und Genussmittel | |31,7%

Gesundheits- und Korperpflegeartikel | 16,5%

Textilien, Bekleidung, Lederwaren | |27,2%

Schuhe | |30,8%

Uhren, Schmuck, Optik | |29,2%

Hausrat | |32,8%

Elektro | |35,1%

Bucher, Schreibwaren | |27,9%

Mébel, Einrichtungsbedarf | |24,0%

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf | |25,2%

Hobby- und Freizeitartikel | |23,4%

Der durchschnittliche Marktanteil Uber alle Sortimente liegt bei 27,5 %. Die Warengruppen mit den hdchs-
ten Marktanteilen sind Elektro (35,1 %), Hausrat (32,8 %) und Schuhe (30,8 %), Nahrungs- und Genuss-
mittel (31,7%). Der niedrigste Marktanteil liegt bei 16,5 % fir die Sortimentsgruppe Gesundheits- und
Korperpflegeartikel.

Marktanteile zwischen 40 % und 50 % sind fur oberzentrale Orte erreichbare Werte. Dies sollte insbe-
sondere fir die innenstadttypischen Sortimente wie Bekleidung, Uhren und Schmuck als auch fiir Sorti-
mente des seltenen Bedarfs in Neubrandenburg gelten. Fir typische Fachmarktsortimente sind solche
Marktanteile schon aufgrund der weiten Verbreitung derartiger Fachmarkte in der Flache nicht mehr er-
Zielbar.
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D.6 Kaufkraftbilanz

Bilanziert man die in Neubrandenburg vorhandene sortimentsspezifische Kaufkraft mit dem sortiments-
spezifischen Umsatz ergeben sich die Kaufkraftzu- und -abfliisse in den einzelnen Sortimentsgruppen.

D.7 Kaufkraftzu- und —abflisse

Die Darstellung der Kaufkraftstrome beinhaltet die Frage nach der Hohe der in die Konkurrenzzentren
abflieRenden Kaufkraft. Fir diese Berechnung flieRen die ermittelten Kaufkraftpotentiale flir Neubranden-
burg, flr das Marktgebiet und fir den ergédnzenden Umsatzanteil mit Touristen/ Gasten ein.

Abbildung 30 Kaufkraftzufluss nach Sortimenten 2008

Kaufkraftzuflisse 2008
in Mio. Euro

Nahrungs- und GenuRmittel | 108,9

Gesundheits- und Kérperpflege |:| 34

Bekleidung, Lederwaren | 27,5

Schuhe I:I 6,4

Uhren, Schmuck, Optik I:I 48

Haushaltswaren, Glas, Porzellan I:I 6,9

Elektrowaren | | 32,5

Bucher, Schreibwaren I:I 8,7
Mabel und Einrichtungsbedarf |:| 22,3

Bau- und Heimwerkerbedarf | |24,4

Hobby- und Freizeitartikel I:I 71

Demnach flieRen 252,9 Mio. Euro an Kaufkraft zu. Davon entfallen 43 % auf den Sortimentsbereich Nah-
rungs- und Genussmittel, 11 % auf den Sortimentsbereich Bekleidung, 13 % auf den Bereich Elektro und
Werte zwischen 8 % und 9 % in die Sortimentsgruppen Mobel und Bau- und Heimwerkerbedarf.

Insgesamt werden so rund 45 % des Neubrandenburger Einzelhandelsumsatzes durch Kunden aus dem
Umland erzielt. Dieses Ergebnis unterstreicht nochmals die Attraktivitéat des Einzelhandels fir das Markt-

gebiet.
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D.8 Veranderungen der Kaufkraftstrome seit 1999

Abbildung 31 Kaufkraftzuflisse im Vergleich 1999 zu 2008

Kaufkraftzuflisse im Vergleich 1999 zu 2008
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Insgesamt betrachtet, flie3en 2008 rd. 40 Mio. Euro weniger Kaufkraft aus dem Umland zu. Dies liegt vor
allem im Ruckgang der Verkaufsflachen innerhalb dieses Zeitraums begriindet.

Daneben spielt ein geéndertes Einkaufsverhalten eine entscheidende Rolle. So ist der Bauboom (Sorti-
mentsgruppe Bau- und Heimwerkerbedarf) im Osten deutlich zuriickgegangen, nachdem es in den ersten
Jahren nach der Wiedervereinigung einen teilweise sehr hohen Bau- und Sanierungsdruck gab. Auch der
Ruckgang bei Neubauten ist hier anzufihren.

Gleiches gilt fir den Elektrobereich. Der Konsum hat sich von der grundsétzlichen Neubeschaffung hin zu
Ersatz- und Erneuerungskaufen gewandelt.

Im Mobelbereich ist es vor allem der leicht zuriickgegangene Konsum in Ostdeutschland aber auch die
(sehr) groBen Mobelvollsortimenter in Rostock und Berlin, die erhebliche Kaufkraft auf sich binden. Da-
neben ist die Angebotsvielfalt in Neubrandenburg als relativ schwach zu bewerten und damit sind auch
die Abgéange bei den Potenzialen v. a. zu Gunsten der Grol3mobelhduser zu erklaren.

Ein weiteres Kriterium ist die Zunahme des Homeshopping via Internet, Telefonbestellung und Teleshop-
ping. Letzteres hat v. a. in Ostdeutschland derzeit noch zweistellige Zuwachsraten.

Fazit:

Trotz sinkender Einwohnerzahlen in der Stadt und im Umland von Neubrandenburg sowie einer allge-
meinen Flaute im Ladeneinzelhandel, gelingt es den Neubrandenburger Betrieben durch ihre Qualitat und
ihre Angebotsvielfalt und —struktur weiterhin zuséatzliche Kaufkraft in das Oberzentrum zu ziehen.
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E  Einzelhandelsbefragung in Neubrandenburg

Es wurde eine schriftliche Befragung aller Einzelhandelsunternehmen in Neubrandenburg in der Innen-
stadt, dem Bethanien-Center, Lindetal-Center Oststadt, Lindenbergviertel, Reitbahn- und Vogelviertel,
Datzeberg-Center, Oberbach-Center, Katharinenviertel, der Ihlenfelder Vorstadt und den groR3flachigen
Einzelhandelsbetrieben in Streulagen im Stadtgebiet von Neubrandenburg durchgefiihrt. Die Verteilung
erfolgte durch den Projektleiter vor Ort im Zeitraum Mai 2005. Fragebogenentwurf und Auswertung erfolg-
ten durch die Markt und Standort Beratungsgesellschaft in Nirnberg.

60 Betriebe haben sich an der freiwilligen Befragung beteiligt. Die Befragung gibt Hinweise auf die aktuel-
le absatzwirtschaftliche Situation des Neubrandenburger Einzelhandels und insbesondere auf die Ab-
grenzung des Einzugsbereiches des Einzelhandels. Dariiber hinaus erganzt sie die vor Ort erhobenen
und geschatzten Angaben (Sortiment, Verkaufsflache, Umsatz) fur die Umsatz- und Kaufkraftanalyse.

E.1 Aktuelle Ergebnisse

Folgende Ergebnisse konnten abgeleitet werden. Zuerst soll die Konkurrenzsituation betrachtet werden.

Abbildung 32 Konkurrenzsituation des Handels

Wo befindet sich die maRgebliche Konkurrenz fur Ihr Geschéft ?

Polen (Stettin u.a.) NG 15%
Hamburg I 5%
n=60 Greifswald (NN 7%
Schwerin [ INNENEGE 10%
Rostock N 22%

Stralsund [ 5%
Berlin [N 22/
Waren [N 5%

Stavenhagen / Reuterstadt [l 3%

Mehrfachnennungen méglich

Pasewalk [l 2%
Neustrelitz [N 5%
Anklam [l 2%

Altentreptow [l 2%

sonstige Betriebe auBerhalb der Innenstadt von Neubrandenburg | ] 33%

Lindetal-Center Oststadt [ 113%

Bethanien-Center Neubrandenburg [ 127%

Innenstadt Neubrandenburg [ ]153%

Vor allem das Oberzentrum Rostock und die Bundeshauptstadt Berlin werden von den lokalen Einzel-
handlern als Konkurrenten betrachtet (beide 22 %), gefolgt von den preislich giinstigeren Angeboten aus
Polen (15 %) und dem zweiten Oberzentrum Schwerin (10 %). Die innerstadtische Konkurrenz sehen die
Einzelhandler vor allem in ihren eigenen Mitbewerbern (53 %) sowie den grof3en Filialisten in der Innen-
stadt. Weitere Konkurrenz wird im Bethaniencenter ausgemacht (27 %) und an den dezentralen Fach-
marktstandorten (z. B. Fritscheshof,

Eschengrund, etc.).
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Abbildung 33 Ausmal’ der Konkurrenz

Kann sich Ihr Betrieb gegentiber dieser Konkurrenz behaupten?
Der Betrieb hat in naherer Die Konkurrenzsituation wird
Umgebung kelone Konkurrenz Keine Angabe existenzgefahrdend
8% 5% 18%

Der Betrieb kann sich gut Die Konkurrenzsituation wird
gegeniber der Konkurrenz immer starker
behaupten 27%
42%

Knapp weniger als die Halfte (42 %) der befragten Betriebe kann sich gegen die Konkurrenz behaupten.
18 % sehen bereits jetzt eine Existenzgefahrdung. Insgesamt ist die Situation gespalten. Rund die Halfte
der befragten Betriebe hat keine Probleme; die andere Halfte jedoch stellt sich auf einen immer starker

werdenden Wettbewerb ein.

Abbildung 34 Kundenbindung

n=60 .
‘ Kundenbindung

Touristen
7%

Stammkunden
53%

Spontankunden
40%

Die befragten Betriebe kdnnen auf einen guten Stammkundenanteil bauen. Mit rund 53 % der Kunden ist
dies ein akzeptabler Wert. Weitere 40 % sind Spontankunden, die durch einmalige Aktionen oder als
Passant auf den Betrieb aufmerksam wurden. Der touristische Anteil wird von den Geschaftsleuten auf

rund 7% eingeschatzt.
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Abbildung 35 Umsatzherkunft

Umsatzanteile mit

Touristen
7%
Kunden aus
dem Umland
30%
Kunden aus
Neubrandenburg
63%

Bei der Frage nach den Umsatzherkinften antworteten die befragten Einzelhandler, dass rund 63 % des
Umsatzes direkt aus der Stadt Neubrandenburg stammt, 30 % aus dem Marktgebiet kdmen und rund 7 %
Umsatz durch Verk&ufe an Touristen erzielt wird.

Abbildung 36 Umsatzentwicklung der letzten 3 Jahre

n=60

Umsatzentwicklung des Betriebes in den letzten 3
Jahren

zunehmend
16%

stagnierend

ricklaufig
24%

60%

Betrachtet man diese Angaben, so spiegelt sich der bundesdeutsche Trend bei den Einzelhandelsumsét-
zen hier wieder. Trotzdem kénnen 40 % der befragten Einzelhédndler auf erfolgreiche Geschaftsjahre
zurlickblicken. Allerdings zeigen hohen Anteile bei den riicklaufigen Umsétzen, dass dringender Hand-
lungsbedarf sowohl durch den Einzelhandler selbst (hier auf betriebswirtschaftlicher Ebene) wie auch
durch die Stadt gegeben ist. Die Stadt Neubrandenburg kann vor allem weiterhin ihre Anstrengungen
fortfiihren, die Rahmenbedingungen zu verbessern.
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Abbildung 37 Kinftige Investitionen

n=60 o
l Geplante Investitionen

keine Angabe

8%
ja
37%
nein davon planen 91,7%
55% eine VergrolRerung der
Verkaufsflache

Etwa 37 % der befragten Einzelhandler planen in nachster Zeit in ihrem Ladengeschéft zu investieren.
Von diesen Planenden sind es wiederum rund 92 %, die eine VergréRerung der Ladenflache anstreben,
um auch in Zukunft durch breitere Sortimente konkurrenzfahig zu bleiben.

Abbildung 38 Parkplatzsituation

zufrieden | 42,10%
Parkplatzangebot
unzufrieden | |57,90%

zufrieden | |55,40%
Parkplatzgebiihren
unzufrieden | | 44,60%

zufrieden | 77,40%
Parkplatzerreichbarkeit

unzufrieden |:| 22,60%

Leichte Unzufriedenheit ist beim Parkplatzangebot zu erkennen, wohingegen die Parkgebuhren auf eine
durchschnittliche Akzeptanz stoRen. Die Erreichbarkeit der Parkplatze wird sehr zufrieden stellend durch

die Handler bewertet.
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E.2 Veranderungen seit 1999

Abbildung 39 Parkplatzsituation in der Entwicklung 1999 zu 2005

n=60

) 42%
zufrieden

84%
Parkplatzangebot

58%
unzufrieden | °

|

16%

55%
zufrieden | °

I

27%
Parkplatzgebuhren

. 45%
unzufrieden

73%

T7%
zufrieden | ’

|

51%
Parkplatzerreichbarkeit

. 23%
unzufrieden

|

46%

02005 m 1999

Die Zufriedenheit mit dem Parkplatzangebot ist erheblich gesunken, vergleicht man 1999 mit 2005. Sag-
ten 1999 noch 84 % der befragten Einzelhandler, die Situation sei zufrieden stellend, so sind es 2005 nur
noch 42 %. Gestiegen ist hingegen die Zufriedenheit bei der Frage nach der Hohe der Parkgebiihren.
Waren 1999 lediglich 27 % der Einzelhandler mit den Parkgebihren zufrieden, so sind es heute 55 %.
Auch bei der Frage nach der Erreichbarkeit der Parkplatze kam es zu einer signifikanten Steigerung von
51 % auf 77 %. Demnach waren die stadtischen Anstrengungen das innerstadtische Parken attraktiver zu
machen, ein Erfolg. Problematisch ist dabei nattrlich, dass durch die hohe Akzeptanz bei den Parkenden,
in Bezug auf das Gebuhren- und Erreichbarkeitssystem, das Parkplatzangebot ausgereizt wird und an
Kapazitatsgrenzen stoft.
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Abbildung 40 Umsatzanteile in der Entwicklung 1999 zu 2005

n=60 . .
- Umsatzanteile mit:

Kunden aus 63%
Neubrandenburg 67%
Kunden aus dem 30%
Umland 27%
Tourist 7%
ouristen 6%

O 2005 m 1999

Es zeigt sich auch hier, dass es dem Neubrandenburger Einzelhandel gelingt, die auswartigen Kunden
verstarkt an sich zu binden.

Abbildung 41 Kundenanteile in der Entwicklung 1999 zu 2005

n=60 . .
- Kundenanteile mit:
S cund 53,8%
tammkunden 53,3%
38,1%
R —C

Touristen 8,1%
ouriste 7 3%

02005 m 1999

Bei den Kundenanteilen hat sich seit 1999 fast nichts verandert. Die Feststellung, dass ca. die Halfte des
Umsatzes mit Stammkunden erzielt wird sowie dass der Anteil touristischer Kaufkraft am Umsatz ca. 8 %
betragt, ist im Vergleich zu 1999 konstant geblieben.
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Fazit:

Insgesamt hat sich der Neubrandenburger Einzelhandel auch aus Sicht der Unternehmen positiv entwi-
ckelt. Zwar ist es zu einer weiteren Verscharfung des Wettbewerbs gekommen, aber dennoch kann sich
die Mehrzahl der Betriebe am Markt behaupten. Schwierigkeiten sehen die Handler im Bereich der Park-
raumbewirtschaftung. Zwar sind die Gebihren und die Erreichbarkeiten akzeptabel, dadurch sind aber
nach Aussagen der Befragten nicht immer ausreichend Parkplatze verfligbar.

Bei den Einzelnennungen und offenen Fragen wurden noch weitere Aspekte genannt:

e Attraktivitatssteigerung der City im Bereich Turmstral3e und Marktplatz
e Anbringung von zusatzlichen Abfallkrben

e Ansiedlungsbemiihungen fir weitere Magnetbetriebe

e Erweiterung des gastronomischen Angebots (zusétzliche Cafés, etc.)

e Verhaltnis zwischen Anwohnerparken und Kundenparken sollte Uberprift werden
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F Entwicklungs- und Zentrenkonzept fir den Einzelhandel

F.1 Allgemeine Entwicklungen

Der Einzelhandel in Deutschland ist erheblichen Umstrukturierungsprozessen und starken Einfliissen von
auf3en und innen ausgesetzt. Die privaten Verbrauchsausgaben werden vor allem durch zusatzliche
Steuern und Ausgaben sowie durch die aktuellen Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt weiter einge-
schrankt. Auf der Anbieterseite wird mit Verdrangungswettbewerb und aggressiver Preispolitik dagegen-
gehalten.

In Zukunft ist verstarkt zwischen Versorgungs- und Erlebniseinkauf zu unterscheiden. Speziell fir Waren
des taglichen Bedarfs bedeutet dies, dass zunehmend Anbieter bevorzugt werden, die durch Standard
ihre Qualitat sichern und ein gunstiges Preis-Leistungs-Verhaltnis aufweisen. Der Versorgungseinkauf
wird somit durchrationalisiert und zeitoptimiert. Gleichzeitig will derselbe Kunde jedoch auch kompetente
Fachberatung in abwechslungsreicher und ansprechender Umgebung haben. Dieser freizeitorientierte
Erlebniseinkauf stellt den zweiten Pol der Entwicklung dar.

Gewinner der Trends sind vor allem die Discounter, Verbrauchermarkte und SB-Warenh&user (Versor-
gungseinkauf) sowie die spezialisierten Fachgeschéfte und Boutiquen in den Zentren aber auch die fach-
handelsorientierten Einkaufscenter an der Peripherie (Erlebniseinkauf).

Abbildung 42 Entwicklung der Nahversorgung

Entwicklung der Nahversorgung

Vergangenheit Gegenwart Zukunft

Turke, Italiener, Grieche um die Ecke

gréReren Ort

typische Einkaufsorte Einkauf um die Ecke Einkauf im Ort oder im nachst Handel auf Radern? Tankstellen?

Fortbewegung laufen fahren Lsurfen”

Wettbewerb durch Non-Food-

Kaufkraft Wirtschaftswunder Angebote Kaufkraftkrise?
Wettbewerbsvoraussetzungen Preisbindung Preis- und Standortwettbewerb Preis- und Logistikwettbewerb
Betriebsform "Tante Emma" Discounter, Supermarkte GroRdiscounter, Verbrauchermarkt
Betreiber vor Ort Einzel-Handler Filialist, Franchisenehmer Handel im Verbund?
Handelsorganisation lokal, regional deutschland- und europaweit global

Quelle: eigene Darstellung

In der Nahversorgung mussen sich die Stadte den allgemeinen Trends und Anforderungen der Blrger
stellen. Jede Stadt muss unter Marktgesichtspunkten Erweiterungsoptionen fiir bestehende Standorte
einplanen und mittels fachlich und politisch begriindeten Konzepten die Einzelhandelsentwicklung steu-
ern und stérken.
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Abbildung 43 Zusammenhéange bei der Nahversorgung

Was macht Nahversorgung aus?

sonstiger Einzelhandel

z.B. Textilien, Schuhe,

Schreibwaren, Drogerie,
Blumen, Fahrkarten

Dienstleistungen
z.B. Bank, Post,
Frisor, Reinigung

/

T

Gastronomie
z.B. Restaurant, Café,
Bistro, Imbiss

Bildung
z.B. Schule, Uni, FH, Vhs

|

Nahrungs- und Genussmittel

/

med. Dienstleistungen
z.B. Arzt, Apotheke,
Krankengymnastik

Quelle: eigene Darstellung

Zu einer funktionalen Nahversorgung gehort mehr als lediglich der Einzelhandel. Ergadnzende Handelsfla-
chen in den Sortimenten Drogeriewaren, Schreibwaren oder Schnittblumen aber auch Textilien und
Schuhe ergénzen klassische Versorgungsstandorte und steigern deren Attraktivitat. Ebenso wichtig sind
Grunddienstleister wie Banken, Post, Frisér oder Reinigungen. Auch medizinische Dienstleister in Form
von niedergelassenen Arzten runden das Angebot und die funktionalen Strukturen ab.

Gastronomische Einrichtungen ergénzen kleine und mittlere Nahversorgungsstandorte.
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F.2 Grundlagen des Zentrenkonzeptes

Grundlagen fiir das vorliegende Zentrenkonzept waren die Einzelhandelsanalyse 1999, der Flachennut-
zungsplan der Stadt Neubrandenburg (2003), das Integrierte Stadtentwicklungskonzept (2002) und der
Anderungsbeschluss (2003) sowie das Kurzgutachten Turmstrale (2004) und die Auswirkungsanalyse
mit der Beurteilung der Ansiedlung eines Lebensmitteldiscounters (2004). 2007 und 2008 wurden weitere
Gutachten zu den ndrdlichen B-Planen erstellt.

F.2.1 Definition der Zentrenhierarchie in Neubrandenburg

Die bisherige Zentrenstruktur und -hierarchie der Stadt Neubrandenburg stitzte sich auf die Ausweisung
von A-, B- und C-Zentren auf Basis einer stadtebaulichen Auspragung, die ihre Grundlage in einer poly-
zentrischen Stadtstruktur gewichtet nach Leitsétzen hatte.

A: Hauptzentrum (Stadtzentrum) mit Versorgungsfunktion fur die Gesamtstadt und das Umland zur De-
ckung des langfristigen, hochwertigen Bedarfs

B: Stadtteilzentren mit Stadtgebiet versorgender Funktion zur Deckung des mittelfristigen Bedarfs (Lin-
detalcenter, Bethaniencenter)

C: Nahversorgungszentren mit stadtteil- bzw. Wohnquartier versorgender Funktion zur Deckung des
kurzfristigen Bedarfs und zum Teil des mittelfristigen Bedarfs™*

Die Zentren waren zum Teil solitdrer Natur wie auch in enger Vernetzung zueinander dargestellt. Dies ist
bedingt durch die nicht immer homogene Einzelhandelsstruktur in den ausgewiesenen Zentren. Aufgrund
der schwierigen mikrordumlichen Zuordnung der einzelnen Betriebe wurde im vorliegenden Zentrenkon-
zept eine weitere Ebene in die Zentrenhierarchie eingefiigt. Nachfolgende Definitionen zeigen die Grund-
haltung des neuen Konzeptes. Jedes Zentrum wurde dabei nach den gleichen Kriterien untersucht und
bewertet. Diese waren im Einzelnen: Standort, Sortiment und Angebotsniveau, Versorgungsbereich, An-
bieter, sonstige Kriterien wie Dienstleistungsbesatz oder Gastronomie. Grundsatzlich wichtig sind die
Mechanismen, die den Einkauf bestimmen und die die Herausbildung spezifischer Standortmuster bedin-
gen. Als grundlegend unterschiedliche Standorte lassen sich die Innenstadt, die Teilraumzentren bzw.
Stadtteil- und Nahversorgungszentren und die dezentralen, peripheren Standorte in Sonder-, Gewerbe-
gebieten und an Ausfallstra3en unterscheiden. Umfasst die Innenstadt (City) vor allem Warenangebote
aus den Sortimentsbereichen Bekleidung und Schuhe (innerstédtische Leitsortimente) mit einer Tendenz
zu einem eher héheren Preisniveau und hoher Qualitat, ist es in den Stadtteilzentren vor allem der
zweckgebundene, versorgungsorientierte Einkauf, der die Strukturen dominiert. Die funktionalen und
stadtebaulichen Kriterien werden kurz dargestellt:

Funktionale Kriterien:
0 Agglomeration verschiedener Anbieter (Einzelhandel und Dienstleistung)
o0 sich ergénzende Betriebstypen und —formen
o0 Nahversorgungs- und Zentrenrelevanz der Anbieter
0 Handelsdichte, -konzentration, -vielfalt
o Erganzende Angebote im Dienstleistungsbereich und Gastronomie
Stadtebauliche Kriterien:
0 Stadtebauliche Einheit des Zentrums
o0 Erkennbare Gestaltung (Zuordnung des 6ffentlichen Raumes, Gebaudeanordnung, etc.)
o FuBlaufige Anbindung einzelner Betriebe und Bereiche
o0 Barrieren (z.B. Stral3en, Bahntrassen, Gebauderiegel)
o]

Daraus ist folgende Zentrendefinition entstanden:

" ygl. Flachennutzungsplan Neubrandenburg Fassung d. 2. Anderung 2003, S.62ff
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Hauptgeschéaftszentrum - A-Zentrum
(inner-)stadtisches Hauptzentrum - Schwerpunkt der oberzentralen Versorgungsstruktur

Standort: Fu3gangerzone mit hoher Aufenthaltsqualitat; optimale Erreichbarkeit durch alle Verkehrstrager

Sortiment und Angebotsniveau: Anteil der Nahrungs- und Genussmittelverkaufsflache unter 15 %; Ange-
bote im Bereich Luxusgiter und im langerfristigen Sortimentsbereich; umfassendes Angebot; vollstandi-
ger Branchenmix; hohe Verkaufsflachenanteile in den Sortimenten Bekleidung und Schuhe; tberdurch-
schnittlich hohe Qualitat des Angebots; hohe Qualitéat der Beratungsleistung

Anbieter: hoher Anteil an spezialisierten Facheinzelhandelsgeschaften und Filialisten

Versorgungsbereich: Einzugsbereich geht deutlich tiber die Stadtgrenzen hinaus; Versorgung der Zonen
-V

Sonstige Kriterien: multifunktionaler Standort; Ergdnzungen in den Bereichen Dienstleistung (Fachéarzte,
Hauptgeschéftsstellen von Banken und Versicherungen, etc.) und Gastronomie

Stadtteilzentrum - B-Zentrum
Erganzender Schwerpunkt der oberzentralen Versorgungsstruktur

Standort: sehr gute Erreichbarkeit (vor allem fur Pkw); Lage an leistungsfahigen und verkehrsgiinstigen
Standorten; Anbindung an regionale und Uiberregionale Verkehrsachsen

Sortiment und Angebotsniveau: differenzierte Angebotspalette nach kurz- und mittelfristigem Bedarf; ho-
herwertiges Angebot im Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel; niederwertiges Angebot in den
innenstadtrelevanten Sortimenten (u. a. Bekleidung, Schuhe); insgesamt guter und differenzierter Bran-
chenmix

Anbieter: hoher Anteil der Vertriebsformen Fachmarkt, Fachmarktzentrum, SB-Warenhaus

Versorgungsbereich: Gibergeordnete Versorgungsfunktion fir das Einzugsgebiet; Versorgung der Zonen
I-11; sortimentsabhéangig bis Zone Il und IV

Sonstige Kriterien: kostengunstiges Parkplatzangebot; publikums- und frequenzorientierte Dienstleister
(Reisebiiro, Sonnenstudio; etc.)

Stadtteilversorgungszentrum - C-Zentrum
Stadtebaulich integriertes Versorgungszentrum in raumlich-funktionalem Zusammenhang mit
dem Stadtteil

Standort: sehr gute Erreichbarkeit (auch zu Fuf3 und mit dem Fahrrad); Lage in unmittelbarer Nahe zum
Verbraucher

Sortiment und Angebotsniveau: meist unvollstandiges Einzelhandelsangebot; Schwerpunkt liegt im Sor-
timentsbereich Nahrungs- und Genussmittel sowie beim kurzfristigen Bedarf; niederwertiges Angebot bei
den innenstadtrelevanten Sortimenten (u. a. Bekleidung, Schuhe)

Anbieter: hoher Anteil der Vertriebsformen Verbrauchermarkt, Supermarkt und Discounter; vereinzelt
spezialisierte Fachmarkte und Fachgeschafte

Versorgungsbereich: Versorgungsebene sind die jeweiligen Stadtteile

Sonstige Kriterien: erganzende Angebote durch Dienstleister (u.a. Bankfilialen, Arzte, Friseur, Postfiliale,
etc.)
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Nahversorgungszentrum - D-Zentrum
Stadtebaulich integrierte, untergeordnete Geschaftslage eines Wohnsiedlungsbereiches

Standort: sehr gute Erreichbarkeit (vor allem zu Fuf3 und mit dem Fahrrad); Lage innerhalb geschlosse-
ner Wohnsiedlungslagen

Sortiment und Angebotsniveau: unvollstandiges Einzelhandelsangebot; Schwerpunkt im Sortimentsbe-
reich Nahrungs- und Genussmittel sowie beim kurzfristigen Bedarf

Anbieter: hoher Anteil der Vertriebsformen Supermarkt und Discounter
Versorgungsbereich: Wohnquartiere

Sonstige Kriterien: erganzende Angebote durch Dienstleister (u. a. Bankfilialen, Friseur, Postfiliale, etc.)

Dezentraler Fachmarktstandort
Stadtebaulich nicht integrierte Lagen -Grof3flachige Einzelhandelsbetriebe mit Fachmarktcharak-
ter

Standort: sehr gute Erreichbarkeit (vor allem mit dem Pkw); Lage an leistungsfahigen Verkehrsachsen

Sortiment und Angebotsniveau: unvollstandiges Einzelhandelsangebot; Schwerpunkt im langfristigen
Sortimentsbereich (v. a. Mébel, Bau- und Heimwerkerbedarf, Teppiche, u. &.)

Anbieter: fast ausschlief3lich spezialisierter Fachmarkt
Versorgungsbereich: Stadt Neubrandenburg und weiteres Umland Zone I-II

Sonstige Kriterien: kein Anteil an Nahrungs- und Genussmitteln

F.2.2 Methodik der raumlich-funktionale Gliederung der Zentren

Der Einzelhandel ist ein Baustein der raumlich-funktionalen Ordnung des Stadtgebietes. Eine Gliederung
der Stadt in Teilraume ist aufgrund der Gré3e Neubrandenburgs unverzichtbar. Jeder Teilraum stellt fiir
sich einen multifunktionalen Teilraum dar, in dem die Funktionen Wohnen, sich versorgen, sich bilden,
Verkehr, Kommunikation und Erholung erftillt werden missen.

Dabei sind Zentren entstanden, die sich gegenseitig erganzen und in einem abgestuften System von
Versorgungsschwerpunkten mit jeweiligen, sich aber auch tiberschneidenden Einzugsbereichen minden.
Je stérker das Zentrum, desto mehr Aufgaben muss es neben der reinen Nahversorgungsfunktion erfil-
len.

Die Abgrenzung der Zentren fand nach den tatséachlich bestehenden Funktionen (vgl. Abbildung, Versor-
gungsmerkmale der Zentren) zum einen, dem qualitativen und quantitativen Angebot an Einzelhandels-
verkaufsflachen betrachtet nach Bedarfshaufigkeit (kurz-, mittel- und langfristiger Bedarf), sowie den
stadtebaulichen Aspekten von Stadtebaulicher Einheit und Integration statt.

F.2.2.1 Funktionale Definition

Das Hauptgeschéftszentrum (A-Zentrum) soll alle zentralen Einrichtungen anbieten, die auch fir die Ver-
sorgung der Region von Bedeutung sind. Neben dem Einzelhandel in jeglicher Auspragung, Form und
Betriebsgrof3e, sind es vor allem Einrichtungen des berufsbildenden Schulwesens, der 6ffentlichen Ver-
waltung, der Kultur und Freizeit sowie hochrangige private Dienstleistungen, die ein solches Zentrum
bestimmen. Fur den Einzelhandel bedeutet dies, dass alle Formen des Handels sowie alle Sortimente
grundsatzlich zugelassen sind.
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Die Stadtteilzentren (B-Zentren) bieten in der Regel grof3flachige Einzelhandelsbetriebe fur die Versor-
gung mit mittel- und langfristigen Sortimentsgruppen sowie héherwertige Dienstleistungsangebote, eine
gute Ausstattung mit Fach- und Allgemeinarzten sowie den Anschluss an kulturelle und wissenschaftliche
Einrichtungen.

Auf den Einzelhandel bezogen sind die B-Zentren so ausgestattet, dass auch eine tberértliche Versor-
gung der Bevélkerung mit allen Bedarfsgiitern des taglichen, periodischen und aperiodischen Bedarfs
mdglich ist.

Die Stadtteilversorgungszentren (C-Zentren) umfassen meist Dienstleistungsbetriebe der unteren Stufe
(Postagentur, Bankfiliale, etc.) und finden sich in der Regel in unmittelbarer Nahe zu Wohngebieten. Ein
adaquates Angebot an Gastronomie und Freizeiteinrichtungen runden das Bild ab. Die C-Zentren dienen
in erster Linie der Einzelhandelsversorgung des Stadtteils. Neben den Gitern des taglichen Bedarfs sind
auch Angebote im periodischen Bedarf vorzuhalten.

Die Nahversorgungszentren (D-Zentren) bilden die unterste Stufe der Hierarchie und dienen der wohn-
standortnahen (fu3laufigen) Versorgung der Quartiersbevolkerung mit Gutern des téglichen Bedarfs.

Die dezentralen Fachmarktstandorte wurden separat betrachtet. Um diesen Typ auszuweisen muss der
Standort mindestens zwei Fachmarkte in enger raumlicher Ndhe sowie mindestens zwei unterschiedliche
Betriebsformen aufweisen. Grundsatzlich sind diese Standorte autokundenorientiert und nicht in das
Siedlungsgeflige integriert.

F.2.2.2 Stadtebauliche Definition

Fur die Abgrenzung des Zentrenkonzepts Neubrandenburg ist eine relativ scharfe Abgrenzung der Zen-

tren vorgenommen worden. Trotzdem bleibt gegentber einer parzellenscharfen Abgrenzung immer noch
ein Spielraum fir Einzelfallbetrachtungen im Grenzbereich. Dies ist notwendig, wenn es sich um Ansied-
lungen zur unmittelbaren Starkung des Zentrums handelt.

Unter Zusammenarbeit mit den verantwortlichen Stellen in der Neubrandenburger Stadtverwaltung, wur-
de die Zentrenabgrenzung unter folgenden Gesichtspunkten intensiv diskutiert und abgestimmt:

e Stadtebaulicher Zusammenhang

e Zusammenhangender Geschaftshesatz

e Natirliche und gebaute Zasuren

o Offentliche Nutzungen

e Infrastrukturelle Einrichtungen

e Potenziale

e Vorgaben durch bestehendes Planungsrecht

e Agglomeration verschiedener Anbieter (Einzelhandel, Dienstleistung, etc.)

e FuBlaufige Anbindung der Betriebe an die Wohnstrukturen
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F.2.2.3 Abgrenzung der Einzugsbereiche

Fur die Erstellung einer stadtebaulichen Analyse von Einzugsbieten von Versorgungszentren sind zum
einen umfangreiche empirische Arbeiten (Bestandserhebungen, Standortbewertungen, Zentrenbegehun-
gen, Abgrenzungen von Haupteinkaufsbereichen, etc.) und zum anderen Modellberechnungen zur Abbil-
dung der Einkaufsbeziehungen in der Region erforderlich. Dartiber hinaus sind auch statistische Analy-
sen zur Ermittlung von Kaufkraft und einzelhandelsrelevanten Potenzialen erforderlich. Im Folgenden
finden sich kurze Abrisse Uber die methodischen Anséatze und die verwendeten Modellparameter.

Grundlegend fur das Markt und Standort Modell ist die Simulation von einzelnen Einkaufsbeziehungen
zwischen Angebots- (Einzelhandelseinrichtungen) und Nachfragestandorten (Wohnorte der Verbraucher),
die in lhrer Gesamtheit letztlich Kaufkraftstréme darstellen. Die Abbildung der raumlichen Interaktion ist
dabei neben der mathematischen Umsetzung von Attraktivitaten (am Angebots- und Nachfrageort) be-
stimmt durch Distanzwiderstdnde, die den Aufwand der Raumiberwindung in Abh&ngigkeit von Interakti-
onszwecken darstellen.

In der Grundform handelt es sich also um ein Simulationsmodell aus der Familie der Gravitationsansétze,
fur die Namen wie Reilly (1929), Converse (1949) und Huff (1964) stehen. Die Weiterentwicklung dieser
Modellansatze fur die praktische Anwendung bei der Markt und Standort Beratungsgesellschaft fihrte zu
Differenzierungen in allen Modellparametern. Neben der vertiefenden sortimentsgruppenspezifischen
Analyse der Einkaufsheziehungen in Bezug auf die Attraktivitdt der Nachfrage- und Angebotsorte werden
auch entsprechend differenzierte warengruppenabhéngige Distanzwiderstandsfunktionen verwendet. Die
empirisch abgesicherte Kalibrierung erfolgt auf der Grundlage einer Vielzahl durchgefihrter Verbraucher-
befragungen und regelmafiger Auswertungen von Verbraucherpanels (F&I, Nirnberg).

Das Ziel des Markt und Standort Simulationsmodell besteht darin, in der Variante 0 zundchst die Realitat
so gut wie mdglich abzubilden. Um die Komplexitat des Modells in Grenzen zu halten, ist die Zahl der
Modellparameter beschréankt. Somit kann die Realitat auch nur begrenzt abgebildet werden. Folgende
Parameter werden im Modell verwendet:

Verwendete Modellparameter

Das Ziel des Markt und Standort Simulationsmodells besteht darin, in der Variante 0 zunachst die Realitat
so gut wie mdglich abzubilden. Um die Komplexitat des Modells in Grenzen zu halten, ist die Zahl der
Modellparameter beschrénkt. Somit kann die Realitat auch nur begrenzt abgebildet werden. Folgende
Parameter werden im Modell verwendet:

Nachfrage: projektrelevante Kaufkraft der Einwohner an ihrem Wohnort
Differenzierung nach Bedarfsgruppen
Bertcksichtigung des Einkommensniveaus

Raumliche Differenzierung (Marktzellen) abhéngig von der Fragestellung

Angebot: Einzelhandelsstandort mit Verkaufsflachen und Umséatzen
Differenzierung nach Absatz-(Betriebs-)formen
Differenzierung nach Sortimentsgruppen
Differenzierung nach Standortqualitdt und Erreichbarkeit (nach Checkliste)

Differenzierung nach Angebotsattraktivitat (hach Checkliste)

Distanzen: Distanzmatrix zwischen allen Wohnorten und Einzelhandelsstandorten im Untersu-
chungsgebiet

Im Rahmen der differenzierten, sortimentsspezifischen Weiterberechnung werden die Annahmen zu den
Modellparametern differenziert. Die Gewichtung der Distanzen wird beispielsweise nach Bedarfsstufen
verandert. Auch verandert sich die Distanzsensitivitat in Abhangigkeit von der Wettbewerbsdichte und
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von Raumstruktur (z.B. Verdichtungsraume, Landlicher Raum). Spezifische Wettbewerberinformationen,
wie z.B. regional unterschiedliche Akzeptanz bestimmter Anbieter (,Heimvorteil“ wie z.B. Globus im Saar-
land, Hornbach in Pfalz, Max Bahr in Hamburg, Mobel Hoffner in Berlin, etc) werden berlicksichtigt. Von
Fall zu Fall und in Abhangigkeit von der Projekt- und Wettbewerbsstruktur kbnnen weitere Parameter
bertcksichtigt werden.

Aktuell geplante Projekte in der Region kdnnen in das Modell einbezogen werden und deren zu erwar-
tende Auswirkungen integriert werden.

Simulationsrechnungen

Im Rahmen der 1-Variante wird das geplante Projekt hinzugefiigt und die unveranderte Kaufkraftsumme
unter den neuen Rahmenbedingungen wiederum verteilt. Dies fuhrt zu veranderten Umsatzen bei allen
Anbietern im Untersuchungsraum. Das Ausmal3 der jeweiligen Umsatzveranderungen bei den ansassi-
gen Anbietern ist von der regionalspezifischen- und Standortattraktivitat, Gré3e sowie Verbraucherakzep-
tanz einerseits und dem entsprechend gewichteten Distanzunterschied zwischen Verbraucherwohnort
und Projekt bzw. Verbraucherwohnort und bisher aufgesuchte Anbieter andererseits abhangig. In der
Regel sind dabei kleinere, vom Projekt weiter entfernte Anbieter weniger betroffen als nahe gelegene,
gréRere Anbieter. Die Zentren werden in ihrer Gesamtheit als ein attraktiver Anbieter gewertet.

Grundlegende Annahmen fiur die Kalibrierung im vorliegenden Fall

Ein maf3geblicher Arbeitsschritt zur Simulationsberechnung und Kalibrierung des Modells ist die vorherige
Definition von Modellannahmen, die das Modellumfeld im vorliegenden Fall definieren und den 0-Fall des
Modells bestimmen. Das Ziel der Kalibrierung ist die Einstellung aller Modellparameter zur Darstellung
der getroffenen Annahmen im Modell, also zur modellhaften Abbildung der Realitat im Untersuchungsbe-
reich.

Annahmen zum Einzugsbereich

Die Sortimente der einzelnen Zentren wurden durch eine sortiments- und flachenscharfe Erhebung fest-
gestellt. Mittels der durchgefuihrten Einzelhandelsbefragung konnten Riickschliisse auf das Kundenher-
kunftsgebiet und die erzielten Umséatze gezogen werden. Betriebe innerhalb der Zentren zeigen sich un-
tereinander leichte bis starke Agglomerationseffekte, so dass hier je nach Zentrengréf3e von einem klei-
ner bis gréReren Einzugsbereich auszugehen ist.

Bei reinen wohnungsnahen Nahversorgungsstandorten ist die Ausdehnung des Einzugsbereiches durch
in das Stadtgebiet als begrenzt anzusetzen.

Annahmen zu den Wettbewerbswirkungen

Die Wettbewerbswirkungen des Projektes werden bestimmt durch das Ausmal der Sortimentsiber-
schneidungen einerseits und durch die Betriebsform anderseits. Es wird davon ausgegangen, dass Be-
triebe gleicher oder @hnlicher Betriebsform stark miteinander konkurrieren. Das heif3t, dass kleine meist
handwerksbezogene Betriebe (Metzger, Backer, Apotheken) erheblich weniger stark betroffen sind, als
Wettbewerber mit gleichem oder &hnlichem Sortiment.

Annahmen zur Distanzsensibilitat

Der Aufwand fur die Distanzuberwindung wird zum einen je nach Versorgungsstufe unterschiedlich wahr-
genommen. Fur die Nahversorgung sind groRRerer Distanzen mit hbherem Gewicht zu belegen, als fir
den aperiodischen Bedarf.

Zum anderen wird fiir die untersuchte Region eine Kalibrierung der Distanzsensitivitdt vorgenommen. Im
vorliegenden Fall ist von einer insgesamt hdheren Distanzsensitivitat der Verbraucher auszugehen, da
am Rand des Verdichtungsraumes die Wettbewerbsdichte hoch ist und deshalb die Uberwindung gré-
Rerer Distanzen nur bei sehr starken ,Magnetwirkungen“ bestimmter Anbieter erfolgt.
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F.2.3 Zentrenbestand

Die nachfolgende Abbildung zeigt die bestehenden Zentren und deren Wertigkeit. Die Grundlage bildet
die Einzelhandelserhebung vom Mai 2005 sowie deren Aktualisierung Dezember 2008.

Abbildung 44 Das Zentrenmodell — Bestand (12/2008)

. A-Zentrum (Hauptgeschaftszentrum)

. B-Zentrum (Stadtteilzentrum)

O C-Zentrum (Stadtteilversorgungszentrum)
. D-Zentrum (Nahversorgungszentrum)
. Dezentraler Fachmarktstandort
A-Zentrum

1 A Innenstadt

B-Zentren

2 B Bethaniencenter
3 B Lindetalcenter

C-Zentren

4 C Am Oberbach

5 C Katharinenviertel

6 C Sidstadt/Kaufhof Std

7 C Vogelviertel/StrauBstrale
8 C Reitbahnviertel/Traberallee
9 C Datzeberg

D-Zentren

10 D Broda

11 D Vogelviertel/KranichstraBe
12 D Reitbahnviertel/Ponyweg
13 D Burgholzstrale

14 D Einsteinstralle

15 D Lindenbergviertel

16 D Sudstadt/Bergstrae

Dezentrale Fachmarktstandorte
17 - Eschengrund

18 - Fritscheshof

19 - Akeleiweg

20 - Friedrich-Schott-StraRe
21 - Baumwallsweg

22 - Speicherstrale

23 - JohannesstralRe

F.2.3.1 A-Zentrum Innenstadt

Das A-Zentrum ist das stadtische Hauptzentrum. Die zentrale Lage innerhalb der Stadt sowie die sehr
gute Erreichbarkeit aus allen Richtungen in der Kombination mit einem guten und giinstigen Parkplatzan-
gebot machen die City zu einem der attraktivsten Einzelhandelsstandorte in Neubrandenburg. Die unmit-
telbare Nahe zu den wichtigen behordlichen (Stadtverwaltung) und 6ffentlichen (Krankenkassen, Kino,
Bahnhof, etc.) Einrichtungen verstarken die Synergieeffekte zusehends.

Trotz stellenweise schwacher stadtebaulicher Gestaltung kénnen die innerstadtischen Leitbetriebe (Me-
diaMarkt, C&A, Galeria Kaufhof) wéhrend der Geschéftszeiten eine relative hohe Kundenfrequenz erzeu-
gen. Durch die schwache Auspragung von Gastronomiebetrieben nimmt diese allerdings nach Ge-
schaftsschluss rapide ab.

Insgesamt werden Waren auf ca. 31.000 gm Verkaufsflache angeboten, davon rd. 5.300 gm im Bereich
Nahversorgung. Den gro3ten Anteil an der Gesamtverkaufsflache (36 %) hat dabei die Sortimentsgruppe
Bekleidung. Weitere wichtige Sortimentsgruppen sind Elektrowaren (11 %), Hobby- und Freizeitartikel (7
%) und Schuhe (5 %). Das Segment Nahrungs- und Genussmittel hat einen Verkaufsflachenanteil von
rund 10 %. Der insgesamt erzielte Umsatz liegt bei 116,6 Mio. Euro.
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Abbildung 45 Karte Hauptgeschaftszentrum Innenstadt mit Lagen (A)

Die Abbildung zeigt die Abgrenzung der Innenstadt unterteilt nach Einkaufslagen. Die Hauptgeschéftsla-
gen konzentrieren sich auf den Bereich um den Marktplatz mit dem gleichnamigen Einkaufszentrum,
sowie die Turmstrafe mit den angrenzenden Straf3en.

Die Ergénzungsbereiche der Innenstadt finden sich nordlich am Bahnhofsareal sowie gstlich im Bereich
des Rathauses.

Das Hauptgeschéftszentrum Neubrandenburgs zeichnet sich durch die Lage innerhalb der historischen
Stadtbefestigung aus. Die Ausstrahlung der Innenstadt geht weit tiber alle Zonen des Einzugsbereiches
(Zone I-1V). hier finden sich auch alle zentrentragenden privaten und 6ffentlichen Dienstleister (Hauptstel-
len der Banken, Rathaus, etc.) sowie wichtige kulturelle Einrichtungen. Die stadtebauliche Situation ist als
hochwertig zu beschreiben. Neben verkehrsberuhigenden MaRnahmen in den Hauptlagen (A und B)
wurden bzw. werden zentrale Wegebeziehungen durch stadtebauliche MaRnahmen verbessert.
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F.2.3.2 Stadtteilzentren - B-Zentren

Die B-Zentren stellen die ergdnzenden Einzelhandelsschwerpunkte in der oberzentralen Versorgung
Neubrandenburgs dar. Sie versorgen neben der eigenen Bevdlkerung auch die Zonen I-lll, in einigen
Sortimentsbereichen auch die Zone IV.

Die Stadtteilzentren zeichnen sich durch eine sehr gute Erreichbarkeit und ihre Lage an leistungsfahigen
und verkehrsglinstigen Standorten aus. Sie dienen neben der Nahversorgung der Bevolkerung zusatzlich
als Standorte zur Deckung des mittel- und langfristigen Bedarfs. Daneben verfligen sie Uber zentrentra-
gende Dienstleistungseinrichtungen (Bankgeschéftsstellen mit Schalterbetrieb, Postfilialen, Friseur, Arzte,
Versicherungsagenturen, Reisebiiros und Gastronomiebetriebe). Ebenfalls sind sie stadtebaulich als
Einheit zu erkennen.

Abbildung 46 Einzugsbereich der B-Zentren (nur in Zone |)

Der Einzugsbereich der B-Zentren in Zone 1 umfasst das gesamte Stadtgebiet. Dartber hinaus ziehen
die B-Zentren Kaufkraft auch aus dem gesamten Marktgebiet (Zone I-11l) und in einigen Sortimenten
auch bis Zone V.
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F.2.3.2.1 Bethaniencenter

Das Bethaniencenter liegt im Siiden Neubrandenburgs in unmittelbarer Nahe zur Bundesstral3e B96. Es
handelt sich um einen typischen Fachmarktstandort mit groRziigigen, kostenneutralen Parkméglichkeiten.
Insgesamt werden Waren auf rd. 28.700 gm angeboten. Davon entfallen rd. 9.000 gm auf Flachen der
Nahversorgung. 30% der Gesamtverkaufsflache entfallen auf das Sortiment Mébel und Einrichtungsbe-
darf, 21 % auf den Sortimentsbereich Bau- und Heimwerkerbedarf. Drittgro3te Flacheneinheit ist der
Nahrungs- und Genussmittelbereich mit 10 %.

Im B-Zentrum werden 129,6 Mio. Euro Umsatz erzielt. Die Leitbetriebe sind das real SB-Warenhaus, der
Praktiker Bau- und Heimwerkermarkt, sowie die Fachmarkte Mébel Roller, Adler, Deichmann, Hammer
und Reno.

Abbildung 47 Karte Stadtteilzentrum Bethaniencenter

Die Abbildung zeigt den Umgriff des B-Zentrums und dessen Lage an der Neustrelitzer Stral3e (B96).
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F.2.3.2.2 Lindetalcenter

Das Lindetalcenter liegt im Osten Neubrandenburgs in unmittelbarer Nahe zur BundesstralRe B 104. Es
handelt sich um ein Shopping-Center mit grof3ztigigen, kostenneutralen Parkmdéglichkeiten. Die raumliche
Aufteilung auf 3 Ebenen (Hanglage des Objektes) ist zur Lenkung der Kundenstréme wenig geeignet.
Auch die lang gezogene Mall-Ebene ist als unglinstig beziiglich Passanten- und Kundenstromlenkung zu
bewerten. Die Bausubstanz ist als noch zufrieden stellend zu bewerten; bauliche Neuerungen sind bei
den Ful3boden zu tétigen. Insgesamt werden Waren auf rd. 13.000 gm angeboten. Davon entfallen rd.
5.000 gm auf Flachen der Nahversorgung. 11,8 % der Gesamtverkaufsflaiche entfallen auf das Sortiment
Hobby- und Freizeitartikel, 17,0 % auf den Sortimentsbereich Textil und Bekleidung sowie 16,3 % auf das
Sortiment Elektro. GréRte Flacheneinheit ist der Nahrungs- und Genussmittelbereich mit 31,5 %

Im B-Zentrum werden 50,5 Mio. Euro Umsatz erzielt. Die Leitbetriebe sind MakroMarkt, Spiele Max, Tak-
ko, Intersport, Rewe, Penny, NKD und KIK.

Abbildung 48 Karte Stadtteilzentrum Lindetalcenter

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Lindetalcenters sowie die Lage an der leistungsfahigen Woldegker
StralRe (B 104). Im 6stlichen, oberirdischen Parkplatzbereich (direkt an der Woldegker Stral3e) ist die
Errichtung eines SB-Warenhauses (Verkaufsflache ca. 6.000 gm, 1. BA 4.300 gm) zur Starkung des
Standortes Lindetalcenter geplant. Diese Entwicklung ist im gesamtstadtischen Zusammenhang, wie
auch im Zentrumskontext als schwierig zu bewerten. Bei der Erweiterung des Stadtteilzentrums im ge-
planten Umfang sind die Auswirkungen auf die Innenstadtentwicklung zu beriicksichtigen.*

2 ygl. Stadt Neubrandenburg: Vorhabenbezogener Bebauungsplan Nr. 32 ,Citti-Markt-Oststadt*
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F.2.3.3 Stadtteilversorgungszentren - C-Zentren

Die C-Zentren stellen die erganzenden Einzelhandelsschwerpunkte in der stadtischen Nahversorgung
Neubrandenburgs dar. Sie versorgen neben der eigenen Bevolkerung des jeweiligen Stadtteils auch an-
grenzende Stadtviertel.

Die Stadtteilversorgungszentren zeichnen sich durch eine sehr gute Erreichbarkeit auch mit Fahrrad und
zu Fuld aus. Sie dienen primar der Nahversorgung der Bevolkerung, beherbergen aber zusatzlich einzel-
ne Fachmarkte aus dem mittel- und langfristigen Sortimentsbereich. Daneben verfligen sie Uber die
Struktur ergénzende Dienstleistungseinrichtungen (Bankgeschéftsstellen, Postfilialen, Friseur, Allgemein-
arzte, Versicherungsagenturen und Gastronomiebetriebe). Ebenfalls sind sie meist stadtebaulich als Ein-
heit innerhalb der Wohnbebauung zu erkennen.

Die jeweiligen Versorgungsbereiche werden je Zentrum separat dargestellt.

F.2.3.3.1 Sudstadt/Kaufhof Siud

Das C-Zentrum Sudstadt konzentriert sich auf den Standort ,,Am Kaufhof Stid“. Die Lage an der Neustre-
litzer Stral3e (B 96), die auch Richtung Bethaniencenter fiihrt, beeinflusst den Standort und die Frequen-
zen positiv. Insgesamt verfugt das C-Zentrum tber eine Gesamtverkaufsflache von rd. 1.000 gm. rd. 930
gm sind Flachen fur die Nahversorgung vorbehalten. Dies entspricht einer Nahversorgungsquote von 65
%. Mit 70 % nimmt das Nahrungs- und Genussmittelsortiment einen Schwerpunkt bei der Flachenbele-
gung ein, gefolgt von Gesundheits- und Kdrperpflegeartikel.

Im C-Zentrum wird ein Umsatz von 5,9 Mio. Euro erzielt. Der Leitbetrieb ist Edeka.

Abbildung 49 Karte Stadtteilversorgungszentrum — Studstadt/Kaufhof Sud

Die Abbildung zeigt den Umgriff des C-Zentrums Stidstadt.
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Abbildung 50 Einzugsgebiet des C-Zentrums Sudstadt/Kaufhof Sud

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des C-Zentrums Sidstadt/Kaufhof Std. Aus die-
sem Gebiet werden die gré3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehdren folgende
Stadtviertel:

- Sldstadt (als eigenes Kerngebiet)

- Lindenberg (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)
- Bethanienberg (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen N&he)

- Funfeichen (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)

- Lindetal (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)

- Katharinenviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Néhe)
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F.2.3.3.2 Katharinenviertel

Das C-Zentrum Katharinenviertel liegt an der B 104 (Woldegker StraRe) und prasentiert sich als tragfahi-
ger Standort. Er ist umgeben von zahlreichen Dienstleistungsbetrieben (u. a. Rechtsanwalte, Kranken-
kassen). Die direkte Zufahrt ist Uber die B 104 moéglich und zieht weitere Kunden auf das C-Zentrum.
Insgesamt verfligt das Zentrum Uber eine Verkaufsflache von rund 2.500 gm. Davon sind rund 1.300 gm
Flachen fur Nahversorgungsbetriebe. Die Nahversorgungsquote liegt bei 60 %. Mit rund 50 % der Flache
nimmt der Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel die gré3ten Flachenanteile in Anspruch. Ge-
folgt von Drogeriewaren, Bichern und Schreibwaren (13 %) sowie Textil und Bekleidung (9 %).

Im C-Zentrum wird ein Umsatz von 9 Mio. Euro erzielt. Der Leitbetrieb ist Netto.

Der Edeka-Leerstand liegt im Ubergangsbereich zwischen Netto und der Katharinenstrale. Das Zentrum
ist fuBBlaufig sehr gut an die Innenstadt angebunden.

Abbildung 51 Karte Stadtteilversorgungszentrum Katharinenviertel

Die Abbildung zeigt den sehr kompakten Umgriff des C-Zentrums Katharinenviertel und dessen optimale
Anbindung an die Verkehrsachsen (hier die Woldegker Stral3e, B 104).
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Abbildung 52 Einzugsgebiet des C-Zentrums Katharinenviertel

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des C-Zentrums Katharinenviertel. Aus diesem
Gebiet werden die grof3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende
Stadtviertel:

- Katharinenviertel (als eigenes Kerngebiet)

- Siidstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)
- lhlenfelder Vorstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen N&he)

- Vogelviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)

- Reitbahnviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)

- Oststadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)
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F.2.3.3.3 Oberbach

Das C-Zentrum Oberbach liegt an der leistungsfahigen Rostocker Straf3e (B 104). Eine direkte Zufahrt
von der B 104 aus ist aus beiden Richtungen kommend méglich. Die zentrale Einheit des C-Zentrums ist
das Oberbachcenter. Es beinhaltet im Wesentlichen das sehr kleine Kaufland-SB-Warenhaus. Insgesamt
verflgt das Zentrum Uber eine Verkaufsflache von 4.300 gm. Rund 3.200 gm sind dabei Nahversor-
gungsbetrieben zugeordnet. Dies entspricht einer Nahversorgungsquote von 75 %. Mit rund 70 % der
Flache dominiert der Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel, gefolgt von Textil und Bekleidung
(9,7 %) und Gesundheits- und Korperpflegeartikeln (7,6 %).

Im C-Zentrum wird ein Umsatz von 24,2 Mio. Euro erzielt. Die Leitbetriebe sind Kaufland und KiK.

Abbildung 53 Karte Stadtteilversorgungszentrum Am Oberbach

FuRlaufig ist die Innenstadt (Marktplatz) vom C-Zentrum in 6stlicher Richtung in rund acht Minuten er-
reichbar. Die Lage an einem wichtigen Verkehrstrager (hier die Rostocker Stral3e) und die unmittelbare
Né&he zum zentralen Verkehrsnetz (Friedrich-Engels-Ring) bieten sehr gute Entwicklungschancen fiir den
Standort.
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Abbildung 54 Einzugsbereich des C-Zentrums Am Oberbach

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des C-Zentrums Am Oberbach. Aus diesem Ge-
biet werden die gréf3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehoéren folgende Stadt-
viertel:

Am Oberbach (als eigenes Kerngebiet)

Sidstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)

Katharinenviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)

Vogelviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen N&he)

Jahnviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)
Kulturpark (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der rAumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)
Broda (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)

Weitin (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)
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F.2.3.3.4 Vogelviertel/Straul3stralie

Das C-Zentrum im Vogelviertel liegt an der KranichstralRe. Eine direkte Zufahrt von dieser gibt es jedoch
nicht. Die Zufahrt erfolgt Uber die Strau3straRe Die zentrale Einheit des C-Zentrums ist der SKY-Markt.
Insgesamt verfligt das Zentrum Uber eine Verkaufsflache von 2.100 gm. 1.600 gm sind dabei Nahversor-
gungsbetrieben zugeordnet. Dies entspricht einer Nahversorgungsquote von 76 %.

Im C-Zentrum wird ein Umsatz von 8,2 Mio. Euro erzielt. Die Leitbetriebe sind SKY und Schlecker.

Abbildung 55 Karte Stadtteilversorgungszentrum Vogelviertel

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Nahversorgungszentrums an der Kranichstral3e. Durch die Lage an
der leistungsféahigen Demminer Stral3e kann zusatzlich zum Nahpotenzial ein weiteres Einzugsgebiet

erschlossen werden.
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Abbildung 56 Einzugsgebiet des C-Zentrums Vogelviertel

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des C-Zentrums Vogelviertel. Aus diesem Gebiet
werden die grofdten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende Stadtviertel:

Vogelviertel (als eigenes Kerngebiet)
Katharinenviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)

lhlenfelder Vorstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen
Anbindung)

Jahnviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)

Reitbahnviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und der guten verkehrsraumlichen Anbin-
dung)

Brauereiviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbin-
dung)
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F.2.3.3.5 Reitbahnviertel/Traberallee

Das C-Zentrum Reitbahnweg liegt mitten im Siedlungsgebiet des gleichnamigen Stadtviertels und ist nur
indirekt an das Ubergeordnete Neubrandenburger Stral3ennetz angebunden. Dominiert wird das Zentrum
von einem Lebensmittelmarkt. Insgesamt verfuigt das Zentrum tber eine Verkaufsflache von rund 2.050
gm. Davon entfallen rd. 1.750 gm auf Betriebe der Nahversorgung. Den grof3ten Flachenanteil nimmt mit
68 % die Sortimentsgruppe Nahrungs- und Genussmittel ein, gefolgt von Gesundheits- und Kérperpfle-
geprodukten (16 %).

Im C-Zentrum wird ein Umsatz von 10,5 Mio. Euro erzielt. Die Leitbetriebe sind SKY, Aldi und Schlecker.

Abbildung 57 Karte Stadtteilversorgungszentrum Reitbahnviertel/Traberallee

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Nahversorgungszentrums an der Traberallee. Durch die Umsiedlung
des Aldi-Lebensmitteldiscounters konnte das Zentrum nachhaltig gestarkt werden.
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Abbildung 58 Einzugsbereich C-Zentrum Reitbahnviertel/Traberallee

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des C-Zentrums Reitbahnviertel/Traberallee. Aus
diesem Gebiet werden die groRten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehoren folgen-
de Stadtviertel:

- Reitbahnviertel (als eigenes Kerngebiet)

- Vogelviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbindung)
- Jahnviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)

- lhlenfelder Vorstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Néhe)

- Warliner StralRe (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)

- Industriegelénde (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen N&he)

- Brauereiviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbin-
dung)

- Datzeberg (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)
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F.2.3.3.6 Datzeberg

Um in das C-Zentrum zu gelangen, muss die leistungsfahige Demminer StralRe (B 96) verlassen werden.
Die Verkaufsflachen liegen alle im Zentrum des nérdlichsten Stadtviertels. Zentrale Einheit bildet das
Datzecenter mit dem angelagerten Netto-Discounter. Das Datzecenter erstreckt sich tiber 3 Etagen und
weist zahlreiche (v. a. baulich bedingte) Leerstdnde auf. Es wurde versucht, die oberen Etagen mit
Dienstleistern zu fullen, um weitere Frequenz in das Center zu bringen. Insgesamt verflgt das Zentrum
Uber eine Verkaufsflache von rd. 3.500 gm. Davon entfallen auf Betriebe der Nahversorgung 2.600 gm.
Dies entspricht einer Nahversorgungsquote von rund 74 %. Den gro3ten Flachenanteil nimmt die Sorti-
mentsgruppe Nahrungs- und Genussmittel ein. Die zweitgro3te Flacheneinheit wird von der Textil- und
Bekleidungsbranche belegt. Gesundheits- und Korperpflegeartikel sowie Apothekenbedarf bilden die
drittgroRte Flacheneinheit.

Im C-Zentrum wird ein Umsatz von 13,8 Mio. Euro erzielt. Die Leitbetriebe sind Edeka-Neukauf, Netto,
NKD und Schlecker.

Abbildung 59 Karte Stadtteilversorgungszentrum Datzeviertel

Die Abbildung zeigt die Lage des C-Zentrums Datzeberg. Es umfasst das Datzecenter sowie den Le-
bensmitteldiscounter NETTO.
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Abbildung 60 Einzugsgebiet des C-Zentrums Datzeberg

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereichs des C-Zentrums Datzeberg. Aus diesem Gebiet
werden die grof3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende Stadtviertel:

Datzeberg (als eigenes Kerngebiet)

Burgholz (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)

Vogelviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen N&he)
Ihlenfelder Vorstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen N&he)
Warliner Straf3e (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)
Industriegelande (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)

Brauereiviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der raumlichen Nahe und sehr guten verkehrsraumlichen Anbin-
dung)

Monckeshof (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)
Eschengrund (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der rAumlichen Nahe)

Reitbahnviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Néhe)
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F.2.3.4 Nahversorgungszentren - D-Zentren

Die D-Zentren stellen die stadtische Nahversorgung Neubrandenburgs innerhalb von Wohnvierteln si-
cher. Sie versorgen dabei in der Regel ausschlie3lich das eigene Stadtviertel.

In der Regel umfassen sie einen Lebensmitteldiscounter oder Supermarkt mit angeschlossenem Le-
bensmittelfacheinzelhandel (Backer, Metzger) sowie einzelnen Fachgeschaften oder Fachmarkten sowie
kleinen Dienstleistungsbetrieben (Friseur, Nagelstudio). Bankfilialen beschranken sich in der Regel auf
Automatenstandorte.

Stadtebaulich sind diese Standorte in das Siedlungsgefiige integriert und in unmittelbarer Nachbarschaft
zu Wohngebieten gelegen.

F.2.3.4.1 Nahversorgungszentrum Broda

Das D-Zentrum Broda liegt im gleichnamigen Stadtviertel am Ludwig-van-Beethoven-Ring. Die Gesamt-
verkaufsflache betrégt 930 gm. Diese verteilt sich zu 90 % auf das Nahrungs- und Genussmittelsortiment,
zu 33 % auf Gesundheits- und Kérperpflegeartikel sowie 4 % auf den Bau- und Heimwerkerbedarf.

Es werden insgesamt rund 3,2 Mio. Euro Umsatz erzielt. Die Leitbetriebe sind Rewe und Schlecker.

Abbildung 61 Karte Nahversorgungszentrum Broda

Die Abbildung zeigt den Umgriff des D-Zentrums Broda.
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Abbildung 62 Einzugsbereich des D-Zentrums Broda

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereichs des D-Zentrums Broda. Aus diesem Gebiet werden
die grofiten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehoéren folgende Stadtviertel:

- Broda (als eigenes Kerngebiet)
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F.2.3.4.2 Nahversorgungszentrum Vogelviertel/Kranichstral3e

Das D-Zentrum im Vogelviertel/Kranichstraf3e liegt an der Kranichstraf3e und ist primar durch den dort
ansassigen Rewe definiert. Die Gesamtverkaufsflache betragt 710 gm. Davon entfallen 70 % auf die Sor-
timentsbereiche Nahrungs- und Genussmittel sowie 8 % auf Gesundheits- und Korperpflegeartikel. Er-
ganzt wird das Angebot durch eine Reihe von Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 4,1 Mio. Euro erzielt. Leitbetrieb ist der Rewe.

Abbildung 63 Karte Nahversorgungszentrum Vogelviertel/Kranichstral3e

Die Abbildung zeigt den Umgriff des D-Zentrums im Vogelviertel KranichstraBe Ecke Fasanenstrale.
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Abbildung 64 Einzugsgebiet des D-Zentrums Vogelviertel/Kranichstral3e

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des D-Zentrums Vogelviertel. Aus diesem Gebiet
werden die grofdten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende Stadtviertel:

- Vogelviertel (als eigenes Kerngebiet)
- lhlenfelder Vorstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Néhe)

- Reitbahnviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der guten verkehrsraumlichen Anbindung und der raumlichen
Néahe)
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F.2.3.4.3 Nahversorgungszentrum Einsteinstralle

Das D-Zentrum Einsteinstraf3e liegt im Stadtgebiet Ost. Es liegt im Bereich Einsteinstra-
Be/Ziolkowskistrale. Die Gesamtverkaufsflache betragt etwa 800 gm. Diese verteilen sich zu 100 % auf
den Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 2,9 Mio. Euro erzielt. Der Leitbetrieb ist Norma.

Abbildung 65 Karte Nahversorgungszentrum Einsteinstral3e

Die Abbildung zeigt den Umgriff des D-Zentrums an der Einsteinstral3e Ecke Ziolkowskistral3e.
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Abbildung 66 Einzugsgebiet des D-Zentrums Einsteinstral3e

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des D-Zentrums Einsteinstraf3e. Aus diesem Ge-
biet werden die gréf3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende Stadt-

viertel:
- Oststadt (als eigenes Kerngebiet)
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F.2.3.4.4 Nahversorgungszentrum Lindenberg

Das D-Zentrum Lindenberg liegt im gleichnamigen Stadtviertel an der Platanenstrafl3e. Die Gesamtver-
kaufsflache betragt rd. 1.150 gm. Davon entfallen 70 % auf Nahrungs- und Genussmittel und 16 % auf
Gesundheits- und Korperpflegeartikel.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 9,3 Mio. Euro erzielt. Die Leitbetriebe sind Aldi, Schlecker und ein
Getrankefachmarkt.

Abbildung 67 Karte Nahversorgungszentrum Lindenberg

Die Abbildung zeigt den Umgriff des D-Zentrums an der Platanenstral3e.
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Abbildung 68 Einzugsgebiet des D-Zentrums Lindenberg

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des D-Zentrums Lindenberg. Aus diesem Gebiet
werden die grof3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende Stadtviertel:

- Lindenberg (als eigenes Kerngebiet)
- Bethanienberg (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Néhe)

- Tannenkrug (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der rAumlichen Nahe)
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F.2.3.4.5 Nahversorgungszentrum Siudstadt /Bergstral3e

Das D-Zentrum Sudstadt liegt im gleichnamigen Stadtviertel. Die Gesamtverkaufsflache betragt rd. 1.500
gm. Kernsortiment ist Nahrungs- und Genussmittel.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 6,1 Mio. Euro erzielt. Der Leitbetrieb ist Rewe.

Abbildung 69 Karte Nahversorgungszentrum Sidstadt /Bergstral3e

Die Abbildung zeigt den Umgriff des D-Zentrums an der Bergstralie.
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Abbildung 70 Einzugsgebiet des D-Zentrums Sudstadt/Bergstralle

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des D-Zentrums Sidtstadt/Bergstraflie. Aus die-
sem Gebiet werden die grofdten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende
Stadtviertel:

- Sldstadt (als eigenes Kerngebiet)
- Bethanienberg (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der guten verkehrlichen Anbindung und der raumlichen Nahe)
- FiUnfeichen (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der guten verkehrlichen Anbindung und der raumlichen Nahe)

- Lindenberg (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)
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F.2.3.4.6 Nahversorgungszentrum Reitbahnviertel/Ponyweg

Das D-Zentrum Reitbahnviertel liegt im gleichnamigen Stadtviertel zwischen Arbeitsamt und Reitbahn-
weg. Die Gesamtverkaufsflache betragt rund 1.000 gm. Davon entfallen 77 % auf Nahrungs- und Ge-
nussmittel, 16 % auf Gesundheits- und Drogerieartikel und 3 % auf Baumarktartikel.

Es wird ein Gesamtumsatz von 5,8 Mio. Euro erzielt. Der Leitbetrieb ist Plus.

Abbildung 71 Karte Nahversorgungszentrum Reitbahnviertel/Ponyweg

Die Abbildung zeigt den Umgriff des D-Zentrums am Ponyweg.

Der derzeit neben dem Arbeitsamt neu errichtete Plus-Lebensmitteldiscounter stiitzt das Zentrum in sei-
ner Funktion.

Der Erhalt dieses Zentrums ist dringend geboten. Aus stadtebaulicher Sicht ist es zwingend erforderlich
das Zentrum als Nahversorgungsstandort zu sichern, da es grof3e Wohngebiete in fu3laufiger Reichweite
erreicht. Vor allem die 6stlich gelegene (unterversorgte) Ihlenfelder Vorstadt kann sich am Standort Po-
nyweg fuRlaufig mit Waren des kurzfristigen Bedarfs versorgen!
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Abbildung 72 Einzugsgebiet D-Zentrum Reitbahnviertel/Ponyweg

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des D-Zentrums Reitbahnviertel/Ponyweg am
Arbeitsamt. Aus diesem Gebiet werden die gréf3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich
gehoren folgende Stadtviertel:

Reitbahnviertel (als eigenes Kerngebiet)
Vogelviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der guten verkehrsraumlichen Anbindung und der raumlichen Nahe)

lhlenfelder Vorstadt (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile, der guten verkehrsraumlichen Anbindung und der raumli-
chen Néhe)

Brauereiviertel (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der guten verkehrsraumlichen Anbindung)

Datzeberg (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)
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F.2.3.4.7 Nahversorgungszentrum Burgholzstralie

Das D-Zentrum Burgholzstral3e liegt im Stadtviertel Ihlenfelder Vorstadt. Die Gesamtverkaufsflache be-
tragt rd. 1.000 gm. Davon entfallen 78 % auf Nahrungs- und Genussmittel und weiter aggregierte 22 %
auf die Sortimentsbereiche Optik, Elektro und Blumen. Zuséatzlich dazu befindet sich ein groR3flachiger
Leerstand (ehem. TIP) mit einer Flache von rd. 800 gm innerhalb des Zentrums.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 5,9 Mio. Euro erzielt. Leitbetrieb ist ein Netto-
Lebensmitteldiscounter.

Abbildung 73 Karte Nahversorgungszentrum Burgholzstralie

Die Abbildung zeigt den Umgriff des D-Zentrums.
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Abbildung 74 Einzugsgebiet D-Zentrum Burgholzstral3e

Die Abbildung zeigt den Umgriff des Einzugsbereiches des D-Zentrums BurgholzstraRe. Aus diesem
Gebiet
werden die grof3ten Anteile des Umsatzes generiert. Zum Einzugsbereich gehéren folgende Stadtviertel:

- Ihlenfelder Vorstadt (als eigenes Kerngebiet)
- Warliner Stral3e (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)
- Industriegelénde (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile und der raumlichen Nahe)

- Monckeshof (aufgrund der Markt- und Umsatzanteile)
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F.2.3.5 Dezentrale Fachmarktstandorte

Die dezentralen Fachmarktstandorte sind keinem Zentrum zuordenbar. Sie definieren sich als solitére
Standorte mit einer Mindestausstattung von zwei Betriebseinheiten innerhalb des Zentrenkonzepts mit
einer Mindestverkaufsflache von 3.000 gm. Abweichend von dieser Festsetzung werden auch die Stand-
orte Friedrich-Schott-Strafe und Johannesstral3e abgebildet, da sie mit ihren Betriebsgrofien von mehr
als 5.000 gm Verkaufsflache Raumbedeutsamkeit innerhalb des Zentrenkonzeptes fiir die Stadt Neu-
brandenburg entfalten.

F.2.3.5.1 Standort Eschengrund

Die Gesamtverkaufsflache belauft sich auf rund 14.650 gm. Dabei dominiert das Sortiment Bau- und
Heimwerkerbedarf (97 %) den Standort.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 22,3 Mio. Euro erzielt. Leitbetriebe sind Obi und Max Bahr.

Abbildung 75 Karte Dezentraler Fachmarktstandort Eschengrund

Die Abgrenzung des Fachmarktstandortes beschrankt sich auf die Grundstticke beider Bau- und Heim-
werkermérkte.
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F.2.3.5.2 Standort Fritscheshof

Die Gesamtverkaufsflache belauft sich auf rund 9.000 gm. Dabei dominieren die Sortimente Moébel (45
%) und Bau- und Heimwerkerbedarf (29 %) den Branchenmix.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 26,5 Mio. Euro erzielt. Leitbetriebe sind MMZ, Octopus, Hagebau-
markt, Danisches Bettenlager.

Abbildung 76 Karte Dezentraler Fachmarktstandort Fritscheshof

Die Abgrenzung des Fachmarktstandortes beschrankt sich auf die Grundstiicke der bereits bestehenden
Fachmarkte.
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F.2.3.5.3 Standort Akeleiweg

Die Gesamtverkaufsflache belauft sich auf rund 15.000 gm. Dabei dominieren die Sortimente Mobel (82
%) und Bau- und Heimwerkerbedarf (11 %) den Branchenmix.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 28,3 Mio. Euro erzielt. Leitbetriebe sind Teppichhaus Knutzen und
Mdbelstadt Rick.

Abbildung 77 Karte Dezentraler Fachmarktstandort Akeleiweg

Die Abgrenzung des Fachmarktstandortes beschrankt sich auf die Grundstiicke der bereits bestehenden
Fachmarkte sowie die Flache hinter der Mobelstadt Rick.

Hinweis: Der Bebauungsplan Nr. 16.1 ,,An der Landwehr (Gewerbepark)“ sieht eine Erweiterung der Ge-
samtverkaufsflache auf insgesamt 27.000 gm vor. Davon entfallen 23.000 gm auf das Einrichtungshaus
(davon wiederum 4.000 gm auf Rand- und Nebensortimente) und 4.000 gm auf den Teppichmarkt.
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F.2.3.5.4 Standort Friedrich-Schott-Stral3e

Die Gesamtverkaufsflache belauft sich auf rund 5.000 gm welche dem Sortiment Mébel (82 %) zugehd-
ren.
Es wird ein Gesamtumsatz von rund 6,9 Mio. Euro erzielt. Leitbetriebe ist Renner’s optimal.

Abbildung 78 Karte Dezentraler Fachmarktstandort Friedrich-Schott-Stral3e

Die Abgrenzung des Fachmarktstandortes beschrankt sich auf die Grundstticke des Fachmarkts Ren-
ner’s Optimal.

Hinweis: Der Bebauungsplan sieht nur nicht-zentrenrelevante Sortimente (vgl. Neubrandenburger Liste)
Vor.
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F.2.3.5.5 Standort Baumwallsweg

Die Gesamtverkaufsflache belauft sich auf rd. 2.800 gm, die sich auf Tierfutter (42 %) Heimwerker- und
Gartenbedarfs (32 %) verteilen. Es wird ein Gesamtumsatz von rd. 5,4 Mio. € erzielt. Leitbetriebe sind
Amazoonas, das Bodenstudio Boenig, ein Angelfachmarkt und ein Biroausstatter.

Abbildung 79 Karte Dezentraler Fachmarktstandort Baumwallsweg

Die Abgrenzung des Fachmarktstandortes beschrankt sich auf die Grundstiicke der bereits bestehenden
Fachmarkte, sowie das AuRengeléande des ehemaligen Pluta-Gartenfachmarktes. Es wird ergéanzt durch
einen Indoorspielplatz (1.100gm). Ein Leerstand von ca. 500 gm bleibt bestehen. Die AuRenanlagen wer-

den durch eine Baumschule genutzt.
Hinweis: Der Bebauungsplan sieht nur nicht zentrenrelevante Sortimente (vgl. Neubrandenburger Liste)
VOr.
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F.2.3.5.6 Standort Speicherstral3e

Die Gesamtverkaufsflache (ehemaliges Mdbelhaus Suh) und der kleinteilige, bestehende Einzelhandel
umfasst eine Verkaufsflache von rund 1.400 gm. Auf das Elektro-Sortiment entfallen 97 %, die Flache
des Leitbetriebes XXL Euronics (Elektro). Dabei wird ein Gesamtumsatz von rd. 5,8 Mio. € erzielt.

Abbildung 80 Karte Dezentraler Fachmarktstandort Speicherstralie

Die Abgrenzung des Fachmarktstandortes beschrankt sich auf das Grundstiick des ehemaligen M&bel-
hauses.
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F.2.3.5.7 Standort Johannesstral3e

Die Gesamtverkaufsflache belauft sich auf rund 7.000 gm. Dabei dominiert das Bau- und Heimwerkerbe-
darf den Branchenmix.

Es wird ein Gesamtumsatz von rund 11,4 Mio. Euro erzielt. Der Leitbetrieb ist der B1-Baumarkt.

Abbildung 81 Karte Dezentraler Fachmarktstandort Johannesstralie

Die Abgrenzung des Fachmarktstandortes beschrankt sich auf das Grundstiick des Baumarktes
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F.3 Zentrenkonzept

Folgendes Zielsystem ist fiir das Zentrenkonzept maf3gebend:

1) Entwicklung eines hierarchischen Zentrenkonzeptes mit Schwerpunkt auf einer zielgerichteten Innen-
stadtentwicklung

2) Innenstadtentwicklung (A-Zentrum)

(u.a. Sicherung und weitere Aufwertung der Aufenthaltsqualitat, bauliche Verbesserungen, Speziali-
sierung des Facheinzelhandels, Lenkung des Passantenstroms, aktive Ansiedlungspolitik, etc.)

3) Entwicklung und Sicherung der Funktion der B-Zentren

(Sicherung der bestehenden Einzelhandelsbetriebe, nur Anpassungen in nicht-zentrenrelevanten
Sortimenten, qualitative Verbesserungen in Sortimenten und Service sowie die Sicherung der ver-
brauchernahen Versorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs)

4) Entwicklung der C- und D-Zentren

(Sicherung der wohnungsnahen Versorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs, Erhalt des Bran-
chenmix)

5) Modernisierung der Handelsstruktur

(Unterstltzung der Betriebe bei Modernisierungs- und Umbauvorhaben; Sensibilisierung der Handler
auf Grundlage der Bevolkerungsprognose u. a. Zielgruppenwechsel, Optimierung der Selbstprasenta-
tion, Verbesserung des Marktauftritts, etc.)

6) Konzentration der Funktion Handel auf die Zentren
(Vermeidung weiterer dezentraler Standorte)
7) Dezentrale Fachmarktstandorte

(Bestandsschutz; Flachenveranderungen an diesen Standorten sollten sich auf die Sortimente Mébel,
Bau- und Heimwerkerbedarf, Teppiche und Gartenartikel beschrénken; Sortimentsanpassungen sind
unbedingt auf Innenstadt- und Nahversorgungsrelevanz zu prifen; an diesen Standorten sind keine
Betriebe der Nahversorgung oder des kurzfristigen Bedarfs anzusiedeln)

8) Steigerung der Einzelhandelszentralitat und der Aufenthaltsqualitit innerhalb des A-Zentrums

F.3.1 Kaufkraftstrome, Tragfahigkeit und Entwicklungsfahigkeit der Zentren

Derzeit bestehen zahlreiche Austauschbeziehungen zwischen den einzelnen Zentren. Sowohl innerhalb
der einzelnen Zentrenklassen, wie auch in der vertikalen Auspragung der Hierarchie. Dies bestatigt sich
in der Betrachtung der Uberschneidung der Einzugs- bzw. Versorgungsbereiche.

Um die Tragfahigkeit der jeweiligen Zentrenstruktur bewerten zu kénnen, wurden durch das Zentrenmo-
dell mittlere Marktanteile ermittelt. Werden diese vom jeweilig betrachteten Zentrentyp erreicht bzw. tiber-
schritten, so ist die Tragféhigkeit zum momentanen Zeitpunkt gewéhrleistet. Bei einer Unterschreitung
sind die lokalen Gegebenheiten (Einzelhandelsstruktur, Angebotsqualitat, Serviceorientierung, etc.) ge-
nauer zu betrachten. Gegebenenfalls ist eine Abstufung des Zentrums oder eine Anpassung des Angebo-
tes angebracht.

Zusatzlich wurden die Zentren anhand einer Matrix der Versorgungsstrukturmerkmale in der quantitativen
und qualitativen Auspragung Uberprift.
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Abbildung 82 Versorgungsstrukturmerkmale in den Zentren
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F.3.1.1 Vorgehensweise und Methodik

Grundlage des Modells ist die Vollerhebung des Einzelhandelsbestandes von 1999 und 2005 zuséatzlich
die genauen Kenntnisse tber die Einwohner-, Pendler- und Kaufkraftverhéltnisse in Neubrandenburg und
im Umland. Auf Grundlage einer standortbezogenen Distanzmatrix werden die Kaufkraftpotenziale exakt
den Einzelhandelsverkaufsflachen zugeordnet. Dadurch sind Einzugsbereiche und die Wechselwirkun-
gen von Verkaufsflachen auf die Zentren darstellbar.

Auf dieser Grundlage wurden die Marktanteile und Umsatzanteile der jeweiligen Zentren am Kaufkraftpo-
tenzial im spezifischen Einzugs- bzw. Versorgungsbereich des einzelnen Zentrums errechnet. Dabei
wurden die lokalen Kaufkraftverhaltnisse berticksichtigt und einbezogen.

Die so ermittelten Werte dienen als Grundlage fiir die Tragfahigkeitsschatzung der einzelnen Zentren.

F.3.1.2 A-Zentrum Innenstadt

Folgende Malinahmen sind fir die Innenstadt (A-Zentrum) zu treffen, die eine Fortsetzung und Ergén-
zung der Konzeption von 1999 bedeuten:

Grundsatzlich ist die Entwicklung der Entstehung eines axialen Einkaufslagensystems in der Innenstadt
unterzuordnen:

Verdichtung und Konzentration auf den Haupteinkaufsbereich (Ful3gangerzone) von der Trepto-
wer Stral3e bis zur Turmstral3e.

Ergéanzung mit grof3flachigen Einzelhandelsbetrieben (Sport, Spielwaren, Babyausstattung- und
Zubehor, Bicher). Erforderliche Grof3en der Verkaufsflachen im Erdgeschol? mindestens 1.000
gm —1.500 gm.

Anbindung der Enden der Stargarder StralRe mit Ergdnzung und Verdichtung des Einzelhandels-
besatzes.

Ergénzung der nérdlichen Wartlaustral3e, zwischen TurmstralRe und Badstiberstral3e, mit Ein-
zelhandel / Gastronomie / Dienstleistern und Schaffung eines optischen Abschlusses der Ful3-
géngerzone.

Verlagerung von Einzelhandelsbetrieben aus den Streu- und Nebenlagen in den Haupteinkaufs-
bereich.

e Konzentration/ Verdichtung der Haupteinkaufslage Treptower Straf3e/ Turmstral3e

Integration eines Magnetbetriebes in der dstlichen Turmstral3e, in Lauflage, zur Stérkung des La-
gebereiches.

Belegung mit einem grof3flachigen Einzelhandelsbetrieb aus dem Bekleidungssektor (K&L Rup-
pert, Hennes&Mauritz, Wohrl, Sinn und Leffers, Peek und Cloppenburg u.a.) bzw. Ergédnzung mit
einer Gastronomiemeile sind denkbar.

Erforderliche Grol3e der Verkaufsflache im Erdgeschoss mindestens 1.000 gm —1.500 gm.
Revitalisierung/ Erweiterung des Standortes Galeria Kaufhof

Nutzungsintensivierung der Ladenflachen in der Turmstral3e — soweit erforderlich — erméglichen
(z. B. durch Zusammenlegung).Verstarkung der Auf3engastronomieaktivitaten in der Turmstral3e.

Einflhrung einheitlicher Kernéffnungszeiten im gesamten Haupteinkaufsbereich.

93



Nutzung/ Gestaltung des Marktplatzes

Erganzung der Frontseite zwischen Haus der Kultur und Bildung und der Bibliothek mit Gastro-
nomiebetrieben und Dienstleistern im Konzept eines Medien- und Veranstaltungszentrums.

Attraktivere Gestaltung des HKB-Turmes, z.B. eine kiinstlerische Ausgestaltung als zusatzlichen
An-ziehungspunkt. Nutzung und Vermarktung der Aussichtsplattform.

MafRnahmen im Hotelkomplex (Radisson SAS)

Nutzung/ Gestaltung des Marktplatzes und Marktplatzumfeldes

Integration eines permanenten Griinmarktes mit Regionalvermarktern am Marktplatz.
Nutzung eines Teiles des Marktplatzes als Event-Flache fir den umliegenden Einzelhandel.

Integration von Griinelementen/ Sitzmdglichkeiten/ Brunnen/ Kunstwerken zur Auflockerung und
als verbindende Elemente zwischen Marktplatz-Center und Turmstraf3e.

Ergéanzung/ Integration von Einzelhandelsbetrieben, Gastronomiebetrieben, Dienstleistern an der
Frontseite des Radisson SAS Hotels mit LiickenschlieBung und Fortfiihrung des Einzelhandels-
bestandes aus der Treptower Stral3e zur Turmstral3e.

Anpassung der Fassade des Radisson SAS Hotels an den Standard der historischen Bebauung
bzw. des Marktplatz-Centers.

Branchenvorschlage fur die Innenstadt (A-Zentrum) Neubrandenburg

Fachmarkte / Kaufhaus

Sortimente Standort Flache Betreiber

Sport Marktplatz min. 1.500 gm Intersport, Sport 2000
Spielwaren/ Drogerie Marktplatz min. 1.000 gm Idee&Spiel, Miller
Baby und Kind Marktplatz min. 500 gm Baby-Walz

Bekleidung Marktplatz/Turmstralle min. 1.000 gm H&M, P&C, Wohrl, K&L
Bicher Marktplatz/Turmstrafle min. 500 gm Campe, Thalia
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F.3.1.3 B-Zentren

Die B-Zentren sind in ihrem Bestand zu erhalten. Bei Flachen- oder Sortimentsanpassungen innerhalb
des Flachenbestandes ist auf die Innenstadtrelevanz der Sortimente zu achten. Das primare Ansied-
lungsziel von neuen Einzelhandelsflachen ist grundsétzlich das A-Zentrum.

F.3.1.3.1 Bethaniencenter

Das Bethaniencenter und die umgebenden Fachmarkte sind ein wichtiger Bestandteil der Zentrenkonzep-
tion. Insgesamt betrachtet, sind aber keine neuen Flachenausweisungen fur weitere Verkaufsflachen zu
empfehlen. Primar sollte sich auf die Verbesserung der Qualitat des Angebots und des Servicegedan-
kens konzentriert werden.

Entwicklungsempfehlung:

Das Bethaniencenter und die umgebenden Fachmérkte sind in ihrem Bestand zu erhalten. Neuansied-

lungen, soweit sie innenstadtrelevante Sortimente aufweisen, sollten in der Innenstadt angesiedelt wer-
den. Zu prifen ist die Ansiedlung eines Gartenfachmarktes (1.500 bis 2.500 gm Verkaufsflache), soweit
dieser nicht in bestehende Leerstande zu integrieren ist. Die Ansiedlung oder Erweiterung bestehender
Betriebe hat nur innerhalb der Zentrenabgrenzung zu erfolgen.

F.3.1.3.2 Lindetalcenter

Das Lindetalcenter hat durch seine bauliche Situation und den schwachen Branchenmix derzeit mit eini-
gen Schwierigkeiten zu kdmpfen. Dennoch verflgt es Uber einige gute Magnetbetriebe, die auch Kunden
aus dem weiteren Einzugsbereich der Stadt (Zone I-11l) binden kénnen.

Entwicklungsempfehlung:

Die Ansiedlung eines SB-Warenhauses an oder im Lindetalcenter ist grundsatzlich als zentrenstéarkend
zu bewerten. Die Auswirkungen auf die anderen Zentren liegen allerdings im Schnitt bei 11,5% Um-
satzumlenkung. Damit ist auch mit einer leichten Wettbewerbsverscharfung bei den benachbarten Zen-
tren zu rechnen.

Eine Integration innerhalb des definierten Zentrenumgriffs ist unbedingt notwendig. Die Verkaufsflachen
sind auf 6.000 gm zu beschranken, die Shopzone auf 200 gm. Der Anteil der Food-Flache sollte mindes-
tens ¥ der Verkaufsflache betragen, um schéadliche Auswirkungen auf die innere Zentrenstruktur wie
auch auf die Innenstadt und die umliegenden Zentren zu vermeiden!

Das Zentrum ist in seiner Struktur durch Verbesserungen in der Bausubstanz zu starken. Die Einzelhan-
delsbetriebe sind in ihrem Marktauftritt zu unterstiitzen. Die Zielgruppenansprache muss verbessert wer-
den (Angebote fiir Senioren sowie Angebote fur Jugendliche).

Weitere, zusatzliche Ansiedlungsbegehren sind innerhalb des Zentrenumgriffs mdglich, sind aber mittels
einer fachlich fundierten Auswirkungsanalyse bzgl. der Umsatzumlenkungen und den damit verbundnen
Betrachtung der stadtebaulich schadlichen Auswirkungen zu belegen.
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F.3.1.4 C-Zentren

Abbildung 83 Mittlere Marktanteile im Versorgungsgebiet

Mittlere Marktanteile im Versorgungsgebiet

(ohne Gebietsiiberschneidungen)

7,0%

> 33,4% > 32,6%

19,3%
12,0%

C-Zentren D-Zentren

B Umsatz (Versorgungsbereich) B Umsatz (Restl. Stadt) O Umsatz (Umland)

Mittlere Marktanteile im Versorgungsgebiet

(einschlieRlich Gebietsiiberschneidungen)

> 10,8% > 18,9%

C-Zentren D-Zentren

B Umsatz (Versorgungsbereich) @ Umsatz (Restl. Stadt) O Umsatz (Umland)

Aufgrund der unterschiedlichen Ausstattung der Zentren mit Einzelhandelsverkaufsflachen sowie den
damit verbundenen unterschiedlichen Versorgungsbereichen und Hierarchiestufen ergeben sich auch
unterschiedliche mittlere Marktanteile, die Aussagen zu Tragfahigkeiten innerhalb des Zentrengefiiges
bieten. Die modellhaft errechneten Durchschnittswerte, ohne Beriicksichtigung von Uberschneidungen in
den Einzugsbereichen, liegen bei den C-Zentren bei 12,0 % Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich
und bei den D-Zentren bei 19,3 %. Rechnet man jedoch die tatséachlichen Versorgungsbereiche und
beriicksichtigt dabei die Uberschneidungen der Einzugsbereiche, so ergeben sich niedrigere Werte, die
die tatsachlichen Verhaltnisse widerspiegeln. Es ergibt sich dabei bei den C-Zentren ein Marktanteil von
3,9 % im eigenen Versorgungsbereich und bei den D-Zentren von 11,2 %.
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F.3.1.4.1 C-Zentrum Sudstadt/Kaufhof Sid

Das C-Zentrum Sudstadt liegt an der B 96 (Neustrelitzer StraRe) und verfiigt tiber eine derzeit relativ gute
Ausstattung mit Einzelhandelsflachen und liber einen guten Dienstleistungsbesatz.

Das C-Zentrum Sudstadt generiert sein Umsatzvolumen wie folgt:

Abbildung 84 Umsatzherkunft Sudstadt/Kaufhof Sid

C-Zentrum Sudstadt/Kaufhof Sid
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 5,9 Mio. Euro

34,6%
m Anteil Umland
m Anteil aus restl. Stadtgebiet

30,4%
O Anteil aus Versorgungsgebiet

35,0%

Die 5,9 Mio. Euro Umsatz, welche das C-Zentrum erzielt, kommen zu 35 % aus dem Einzugsgebiet, zu
30,4 % aus der restlichen Stadt und zu 34,6 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 85 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet C-Zentrum Sud-
stadt/Kaufhof Sud

C-Zentrum Sidstadt/Kaufhof Sid
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 76 Mio. Euro

7,8%

B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 7,8
% uber dem durchschnittlichen Wert der C-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragféhigkeit fur die
bestehenden Einzelhandelsstrukturen gegeben.

Entwicklungsempfehlung:

Um die Tragfahigkeit auch in Zukunft gewahrleisten zu kénnen, missen sich weitere Ansiedlungen von
Betrieben im Bereich der Sidstadt jedoch auf den ausgewiesenen Zentrumsbereich beschranken.

Bei den bestehenden Betrieben sind Flachenveranderungen durch Sortimentserweiterungen oder —
anpassungen wiinschenswert und daher durch die Verwaltung und die Politik zu unterstitzen.

Vor allem der bestehende Lebensmittler Edeka ist bei Erweiterungsplénen zu unterstiitzen. Der Magnet-
betrieb verfugt lediglich Uber eine Lebensmittelverkaufsflache von 400 gm. Diese Grof3enordnung ist aus
heutiger Sicht nicht zukunftsfahig. Von zusétzlichen Ansiedlungen in unmittelbarer Nahe zum Zentrum
wird abgeraten, da sonst wichtige Potenziale fiir die Erweiterungsbemiihungen fehlen.*?

Es bestehen Potenziale fur die Erweiterung des Leitbetriebes in der Sortimentsgruppe Nahrungs- und
Genussmittel von bis zu 800 gm.

13 ygl. Auswirkungsanalyse mit Beurteilung der Ansiedlung eines Lebensmitteldiscounters in Neubrandenburg, Marz 2004
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F.3.1.4.2 C-Zentrum Katharinenviertel

Das C-Zentrum Katharinenviertel liegt unmittelbar an der Woldegker Stral3e (B 104). Es ist gekennzeich-
net von einem guten Branchenmix, gestitzt durch zahlreiche Dienstleister.

Abbildung 86 Umsatzherkunft Katharinenviertel

C-Zentrum Katharinenviertel
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 9,0 Mio. Euro

37,1%

m Anteil Umland
m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

34,4%

Die 9 Mio. Euro Umsatz, welche das C-Zentrum erzielt, kommen zu 34,4 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 28,5 % aus der restlichen Stadt und zu 37,1 % aus Kaufkraftzuflussen aus dem Um-

land.
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Abbildung 87 Marktanteil in eigenen Versorgungsgebiet (C-Zentrum Katharinen-

viertel)
C-Zentrum Katharinenviertel
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %
Potenzial 177 Mio. Euro
5,1%
94,9%
B Umsatz des Zentrums
O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 5,1
% knapp uber dem durchschnittlichen Wert der C-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragfahigkeit
fur die bestehenden Einzelhandelsstrukturen gegeben.

Entwicklungsempfehlung:

Um die Tragfahigkeit auch in Zukunft gewahrleisten zu kénnen, missen sich weitere Ansiedlungen von
Betrieben im Bereich des Zentrums Katharinenviertel jedoch auf den definierten Zentrumsumgriff be-
schranken. Derzeit sind keine weiteren Neuansiedlungen aufRerhalb des Bestandes zu unterstiitzen. Die
derzeitigen Strukturen sind ausreichend fiir ein C-Zentrum. Anderungen in Flache und Sortiment bei be-
stehenden Betrieben sind in geringem Mal3e zu unterstitzen.

Die Neubesetzung des leer gefallenen Edeka-Verbrauchermarktes (Katharinenstraf3e) mit einem Anbieter
aus den Sortimentsgruppen Nahrungs- und Genussmittel oder Drogeriewaren sollte vorangetrieben wer-
den.
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F.2.1.4.3 C-Zentrum Am Oberbach

Das C-Zentrum am Oberbach liegt verkehrsgilinstig an der Rostocker Strafl3e (B 104). Es ist gepragt von
einem kleinen SB-Warenhaus und einigen erganzenden Fachmaérkten. Der Dienstleistungsbesatz ist

adaquat fur ein C-Zentrum ausgepragt.

Abbildung 88 Umsatzherkunft im C-Zentrum Am Oberbach

C-Zentrum Am Oberbach
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 24,2 Mio. Euro

43,5%

m Anteil Umland

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 24,2 Mio. Euro Umsatz, welches das C-Zentrum erzielt, kommen zu 29,1 % aus dem eigenen Ver-
sorgungsbereich, zu 27,4 % aus der restlichen Stadt und zu 43,5 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Um-

land.
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Abbildung 89 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet C-Zentrum Am Oberbach

C-Zentrum Am Oberbach
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 113,8 Mio. Euro

78, 7%

B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 21,3
% deutlich Uber dem durchschnittlichen Wert der C-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragfahig-
keit fur die bestehenden Einzelhandelsstrukturen gegeben.

Entwicklungsempfehlung:

Um die Tragfahigkeit auch in Zukunft gewahrleisten zu kdnnen und um die Versorgung der Weststadt (u.
a. Weitin und Broda) mit hoherwertigen Angeboten in der Sortimentsgruppe Nahrungs- und Genussmittel
sicherzustellen, wird eine Erweiterung des bestehenden SB-Warenhauses vorgeschlagen.

Berechnet man die Umsatzumlenkungen auf der Grundlage des Zentrenkonzeptmodells, so ergibt sich
eine maximale Erweiterung auf 4.000 gm Lebensmittelverkaufsflache (Gesamtverkaufsflache fur das SB-
Warenhaus ca. 6.000 gm). Bei dieser GrolRenordnung bleiben die zu erwartenden Umsatzumlenkungen
bei einem Wert von 4-5 % und somit im Rahmen der Vertraglichkeit.

Die Erweiterungen sollten unmittelbar am Standort erfolgen, idealerweise im Geb&audebestand.

Der Branchenmix ist zu verbessern. Durch die Ansiedlung eines Drogeriefachmarktes (ca. 300 gm Ver-
kaufsflache) aber auch durch die Ansiedlung von weiteren Dienstleistern (Café, Schnellimbiss) ist dies
erreichbar.
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F.3.1.4.3 C-Zentrum Reitbahnviertel/Traberallee

Das C-Zentrum im Reitbahnviertel liegt abseits von leistungsfahigen Verkehrsachsen. Der Besatz mit
Dienstleistern in unmittelbarer Umgebung ist eher gering.

Abbildung 90 Umsatzherkunft im C-Zentrum Reitbahnviertel/Traberallee

C-Zentrum Reitbahnviertel/Traberallee
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 10,5 Mio. Euro

42,0%

m Anteil Umland

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

33,6%

Die 10,5 Mio. Euro Umsatz, welche das C-Zentrum erzielt, kommen zu 33,6 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 24,4 % aus der restlichen Stadt und zu 42 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 91 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet C-Zentrum Reitbahnvier-
tel/Traberallee

C-Zentrum Reitbahnviertel/Traberallee
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 92,5 Mio. Euro

11,3%

88.7%
B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 11,3
% uber dem durchschnittlichen Wert der C-Zentren in Neubrandenburg.

Entwicklungsempfehlung:

Durch die Verlagerung des Aldi innerhalb des Reitbahnviertels wurde das Zentrum gestéarkt. Durch die
Einbindung des Aldi in die Zentrenstruktur kann die Tragfahigkeit und damit verbunden die Gibergeordnete
Versorgungsfunktion aufrechterhalten werden.

Weitere Flachenpotenziale bestehen im Bereich Drogeriewaren; diese belaufen sich auf rund 250 gm.
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F.3.1.4.4 C-Zentrum Datzeberg

Das im Bestand als C-Zentrum ausgewiesene Zentrum umfasst auch das Datzecenter, ein kleines, drei-
stéckiges Einkaufszentrum. Der Dienstleistungsbesatz kann derzeit als gut betrachtet werden. Problema-

tisch ist die Lage innerhalb eines schrumpfenden Wohnviertels.

Abbildung 92 Umsatzherkunft im C-Zentrum Datzeberg

C-Zentrum Datzeberg
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 13,8 Mio. Euro

38,2%

m Anteil Umland

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 13,8 Mio. Euro Umsatz, welche das C-Zentrum erzielt, kommen zu 31,7 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 30,1 % aus der restlichen Stadt und zu 38,2 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Um-

land.
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Abbildung 93 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet (C-Zentrum Datzeberg)

C-Zentrum Datzeberg
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %
Potenzial 89,9 Mio. Euro

84,7%

B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 15,3
% Uber dem durchschnittlichen Wert der C-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragfahigkeit fur die
bestehenden Einzelhandelsstrukturen knapp gewahrleistet.

Entwicklungsempfehlung:

Trotz der schlechten Kaufkraftbindung und schwierigen raumliche Lage gelingt es den ansassigen Be-
trieben derzeit noch gentigend Potenzial, einem C-Zentrum entsprechend, auf sich zu vereinen. Weder
die Qualitat der angebotenen Warengruppen noch die Quantitat der Flache reicht jedoch aus, um zukinf-
tig eine Versorgung Uber das Stadtviertel hinaus gewahrleisten zu kdnnen. Zusatzlich ist der Aspekt der
schrumpfenden Bevdlkerung im Versorgungsgebiet zu beriicksichtigen. Es wird daher geraten das der-
zeitige C-Zentrum in seiner Struktur zu erhalten und die Einstufung zu einem spateren Zeitpunkt zu Gber-
prufen.

Neuansiedlungen aufRerhalb des Zentrenbereiches, die die Tragfahigkeit des Zentrums zuséatzlich schwa-
chen, sind zu vermeiden.
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F.3.1.5 D-Zentren

Die Neubrandenburger D-Zentren haben die Aufgabe der wohnstandortnahen Versorgung der Bevolke-
rung mit Sortimenten des taglichen, kurzfristigen Bedarfs, moglichst in einer fu3laufigen Distanz zwischen

Wohnen und Versorgung.

F.3.1.5.1 D-Zentrum Broda

Das D-Zentrum Broda liegt im gleichnamigen Stadtviertel und stellt die Grundversorgung der ansassigen
Wohnbevdélkerung sicher.

Abbildung 94 Umsatzherkunft

D-Zentrum Broda
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 3,2 Mio. Euro

m Anteil Umland

76,3%

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 3,2 Mio. Euro Umsatz, welche das D-Zentrum erzielt, kommen zu 76,3 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 4,2 % aus der restlichen Stadt und zu 19,5 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.

107



Abbildung 95 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet D-Zentrum Broda

D-Zentrum Broda
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %
Potenzial 22 Mio. Euro

85,5%

B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 14,5
% knapp Uber dem durchschnittlichen Wert der D-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragfahigkeit
fur die bestehenden Einzelhandelsstrukturen zurzeit gewéhrleistet.

Entwicklungsempfehlung:

Von einer Neustrukturierung des D-Zentrums ist abzusehen. Gro3e und Auspragung werden den Anfor-
derungen an ein D-Zentrum gerecht. Da der Stadtteil Broda einer der wenigen Wachstumsrdume Neu-
brandenburg ist, ist auch in Zukunft die Tragfahigkeit gewahrleistet.

Im D-Zentrum Broda wird derzeit kein Erweiterungsbedarf gesehen. Bei Sortimentsumgestaltungen sind
jedoch im B-Plan ausreichend Potenziale (2.100 gm) gegeben. Eine Ausschdpfung dieser Flachenpoten-
tiale wird zum gegenwartigen Zeitpunkt nicht empfohlen.
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F.3.1.5.2 D-Zentrum Vogelviertel/Straul3stral3e (ehemaliges C-Zentrum)

Das C-Zentrum im Vogelviertel liegt nicht direkt an leistungsfahigen Verkehrstragern. Die Einzelhandels-
ausstattung ist im Vergleich zu anderen C-Zentren eher schwach. Der Dienstleistungsbesatz ist als wenig

pragnant zu bewerten.

Abbildung 96 Umsatzherkunft

C-Zentrum Vogelviertel/Straul3stralle
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 8,2 Mio. Euro

m Anteil Umland
m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

34,5%

Die 8,2 Mio. Euro Umsatz, welche das C-Zentrum erzielt, kommen zu 34,5 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 31,9 % aus der restlichen Stadt und zu 33,7 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Um-

land.
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Abbildung 97 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet (C-Zentrum Vogelvier-
tel/Straul3stral3e)

C-Zentrum Vogelvierte/StraufRstralRe
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich
alle Sortimente
in %

Potenzial 87,3 Mio. Euro

9,4%

90.6%
B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 9,4
% derzeit zwar Uber dem durchschnittlichen Wert der C-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Trag-
fahigkeit fir die bestehenden Einzelhandelsstrukturen dennoch aufgrund der derzeitigen Struktur nicht
gewabhrleistet. Es befindet sich mit SKY lediglich ein groR3flachiger Markt im Zentrum.

Entwicklungsempfehlung:

Eine Umstrukturierung des C-Zentrums ist angeraten. Grof3e und Auspragung werden den Anforderun-
gen an ein C-Zentrum nicht langer gerecht. Die Empfehlung lautet daher das Zentrum in der Zentrenhie-
rarchie um eine Stufe nach unten zu geben und in Zukunft als D-Zentrum einzustufen, das die Nahver-
sorgung der Bevolkerung aufrecht halt.

Ergédnzungen im Facheinzelhandel beschrénken sich auf die Sortimentsbereiche Zeitschriften und Blu-
men.
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F.3.1.5.3 D-Zentrum Vogelviertel/Kranichstral3e

Das D-Zentrum im Vogelviertel ist ein rudimentarer Nahversorgungsstandort mit Ergdnzungsangeboten in
der Gastronomie und im Dienstleistungsbereich.

Abbildung 98 Umsatzherkunft

D-Zentrum Vogelviertel/Kranichstral3e
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 4,1 Mio. Euro

52,1%

m Anteil Umland

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 4,1 Mio. Euro Umsatz, welche das D-Zentrum erzielt, kommen zu 52,1 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 28,9 % aus der restlichen Stadt und zu 19 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 99 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet (D-Zentrum Vogelvier-
tel/Kranichstralie)

D-Zentrum Vogelvierte/KranichstralRe
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 61,4 Mio. Euro

6,4%

93,6%
B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 6,4
% unter dem durchschnittlichen Wert der D-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Versorgungsfunkti-
on der bestehenden Einzelhandelsstrukturen nur knapp gewahrleistet.

Entwicklungsempfehlung:

Eine Umstrukturierung des D-Zentrums ist nicht angeraten. GréRe und Auspragung werden den Anforde-
rungen an ein D-Zentrum nur zum Teil gerecht. Die Empfehlung lautet daher, das D-Zentrum weiter in
seinem derzeitigen Bestand zu belassen. Von einem Ausbau des Standortes wird abgeraten. Die der-
zeitige Struktur des Zentrums ist zu erhalten.
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F.3.1.5.4 D-Zentrum Einsteinstralle

Das D-Zentrum in der Oststadt ist gut aufgestellt. Zahlreiche Dienstleister unterstiitzen den Einzelhandel.

Abbildung 100 Umsatzherkunft

D-Zentrum Einsteinstral3e
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 2,9 Mio. Euro

m Anteil Umland

75,5%

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 2,9 Mio. Euro Umsatz, welche das D-Zentrum erzielt, kommen zu 75,5 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 5,1 % aus der restlichen Stadt und zu 19,4 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 101 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet (D-Zentrum Einstein-
stral3e)

D-Zentrum Einsteinstralle
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 63,7 Mio. Euro

4,5%

OR R0A
B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 4,5
% unter dem durchschnittlichen Wert der D-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragfahigkeit fir
die bestehenden Einzelhandelsstrukturen gefahrdet. Das Zentrum ist jedoch aufgrund seiner Lage zu
Wohngebieten wichtiger Versorgungsstandort und ist daher als D-Zentrum unter besondere Schutzwir-
kung zu stellen.

Entwicklungsempfehlung:

Um die Tragfahigkeit auch in Zukunft gewahrleisten zu kénnen, missen sich weitere Ansiedlungen von
Betrieben im Bereich des Zentrums Einsteinstral3e jedoch auf den definierten Zentrumsbereich zu be-
schranken. Derzeit sind keine weiteren Neuansiedlungen zu férdern. Die momentanen Strukturen sind
ausreichend fir ein D-Zentrum. Anderungen in Flache und Sortiment bei bestehenden Betrieben sind in
geringem Mal3e zu unterstitzen.

Potenziale fur weitere Ansiedlungen zur Erganzung des Branchenmix bestehen im Sortimentsbereich
Drogeriewaren. Hier sind Flachenpotenziale von 200-300 gm Verkaufsflache vorhanden.
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F.3.1.5.5 D-Zentrum Burgholzstralde

Das D-Zentrum in der lhlenfelder Vorstadt liegt an der Burgholzstral3e. Die Ausstattung im Bereich Ein-
zelhandel und Dienstleistung ist knapp ausreichend.

Abbildung 102 Umsatzherkunft

D-Zentrum Burgholzstralle
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 5,9 Mio. Euro

® Anteil Umland

78,4%

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 5,9 Mio. Euro Umsatz welches das D-Zentrum erzielt kommen zu 78,4 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 6,5 % aus der restlichen Stadt und zu 15,1 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 103 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet (D-Zentrum Burgholz-
stralde)

D-Zentrum Burgholzstralle
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 26,6 Mio. Euro

77,9%

B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 22,1
% Uber dem durchschnittlichen Wert der D-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragfahigkeit fur die
bestehenden Einzelhandelsstrukturen zurzeit gewahrleistet.

Entwicklungsempfehlung:

Um die Tragfahigkeit auch in Zukunft gewahrleisten zu kénnen, sollten sich weitere Ansiedlungen von
Betrieben im Bereich des Zentrums Burgholzstral3e auf den direkten Zentrumsbereich beschranken.
Potenziale fur die Ansiedlung bestehen in den Sortimentsbereichen Nahrungs- und Genussmittel (200 gm
Verkaufsflache; sowie Drogeriewaren und Korperpflegeartikel (200 gm Verkaufsflache).

Der bestehende Leerstand (ehem. TIP) ist mittelfristig mit einem Lebensmittel- oder Drogeriewarenanbie-
ter zu fullen. Sollte dies innerhalb von 5 Jahren nicht méglich sein, so ist er aus dem Zentrenumgriff zu
entfernen.
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F.3.1.5.6 D-Zentrum Lindenberg

Das D-Zentrum Lindenberg liegt an der Platanenstrafl3e im Lindenbergviertel und kann als Musterfall fur
ein Nahversorgungszentrum betrachtet werden.

Abbildung 104 Umsatzherkunft

D-Zentrum Lindenbergviertel
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 9,3 Mio. Euro

m Anteil Umland

78,5%

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 9,3 Mio. Euro Umsatz, welche das D-Zentrum erzielt, kommen zu 78,5 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 1,7 % aus der restlichen Stadt und zu 19,8 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 105 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet (D-Zentrum Linden-
berg)

D-Zentrum Lindenbergviertel
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 35 Mio. Euro

73,4%

B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 26,6
% Uber dem durchschnittlichen Wert der D-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Tragfahigkeit fur die
bestehenden Einzelhandelsstrukturen gewahrleistet.

Entwicklungsempfehlung:

Um die Tragfahigkeit auch in Zukunft gewahrleisten zu kdnnen, sollten sich weitere Ansiedlungen von
Betrieben im Bereich des Zentrums Lindenberg jedoch auf den direkten, definierten Zentrenbereich be-
schranken. Derzeit sind keine weiteren Neuansiedlungen zu férdern. Die momentanen Strukturen sind
ausreichend fir ein D-Zentrum. Anderungen in Flache und Sortiment bei bestehenden Betrieben sind in
geringem Mal3e zu unterstitzen.

Derzeit sind nur leichte Anpassungen im Facheinzelhandel auszumachen. Dies waren ein Obst- und
Gemisefachgeschaft oder ein Delikatessenwarenladen (evtl. mit Regionalvermarktung) sowie eine Er-
weiterung der Verkaufsflachen im Drogeriewarenbereich (100-150 gm Verkaufsflache).
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F.3.1.5.7 D-Zentrum Reitbahnviertel/Ponyweg

Das D-Zentrum im Reitbahnviertel ist wenig optimal ausgestattet. Ein kleiner Dienstleistungsbesatz stitzt
die Nahversorgungsbetriebe. GroRes Kunden- und Frequenzpotenzial bietet die unmittelbare Nahe zum

Arbeitsamt.

Abbildung 106 Umsatzherkunft

D-Zentrum Reitbahnviertel/Ponyweg
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 5,8 Mio. Euro

60,2%

m Anteil Umland

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

Die 5,8 Mio. Euro Umsatz, welche das D-Zentrum erzielt, kommen zu 60,2 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 17 % aus der restlichen Stadt und zu 22,8 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 107 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet Reitbahnvier-
tel/Ponyweg

D-Zentrum Reitbahnviertel/Ponyweg
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 85,9 Mio. Euro

6,8%

93,2%

B Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 6,8
% unter dem durchschnittlichen Wert der D-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Versorgungsfunkti-
on der bestehenden Einzelhandelsstrukturen zurzeit nicht gewahrleistet.

Entwicklungsempfehlung:

Um die Tragfahigkeit auch in Zukunft gewahrleisten zu kénnen, sollten sich weitere Ansiedlungen von
Betrieben im Bereich des Zentrums Reitbahnviertel jedoch auf die direkte Zentrumslage beschranken.

Da der Standort fast unmittelbar an der Demminer Stral3e liegt, ergeben sich automatisch Synergien zum
Stadtviertel Ihlenfelder Vorstadt. Die bereits bestehenden (auch fuBlaufigen) Einkaufsbeziehungen sind
nicht zu vernachlassigen. Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die raumliche Anbindung des sidlich gelege-
nen Vogelviertels mittels einer Briicke Uiber die ehem. Bahntrasse.
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F.3.1.5.8 D-Zentrum Sidstadt (Bergstralie)

Das D-Zentrum in der Slidstadt ist wenig optimal ausgestattet. Ein kleiner Dienstleistungsbesatz stiitzt die
Nahversorgungsbetriebe. GroRes Kunden- und Frequenzpotenzial bietet die direkte Wohnbebauung.

Abbildung 108 Umsatzherkunft

D-Zentrum Sildstadt/Bergstralie
Umsatzherkunft des Zentrums

Umsatz 6,1 Mio. Euro

o m Anteil Umland
4%

m Anteil aus restl. Stadtgebiet

O Anteil aus Versorgungsgebiet

18,5%

7,1%

Die 6,1 Mio. Euro Umsatz, welche das D-Zentrum erzielt, kommen zu 74,4 % aus dem eigenen Versor-
gungsbereich, zu 18,5 % aus der restlichen Stadt und zu 7,1 % aus Kaufkraftzuflissen aus dem Umland.
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Abbildung 109 Marktanteil im eigenen Versorgungsgebiet

D-Zentrum Sudstadt/BergstralRe
Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich alle
Sortimente
in %

Potenzial 61,7 Mio. Euro

9,9%

90,1%
W Umsatz des Zentrums

O Potenzial im Versorgungsbereich

Der erzielte Marktanteil im eigenen Versorgungsbereich (vgl. Kapitel Zentrenbeschreibung) liegt mit 9,9
% knapp unter dem durchschnittlichen Wert der D-Zentren in Neubrandenburg. Damit ist die Versor-
gungsfunktion der bestehenden Einzelhandelsstrukturen zurzeit nicht gewahrleistet.

Entwicklungsempfehlung:

Da der Standort fast unmittelbar an der Neustrelitzer Straf3e liegt, ergeben sich automatisch Synergien
zum Stadtviertel Lindenberg.

Die bereits bestehenden (auch fuRBlaufigen) Einkaufsbeziehungen zwischen dem C-Zentrum und dem
Standort sind nicht zu vernachlassigen.

Bei einer Berechnung unter der Vorgabe des Zentrenmodells sind Lebensmittelverkaufsflachen (hier le-
diglich fiir eine Erweiterung) innerhalb des Zentrenumgriffs'* realisierbar. Dabei halten sich die Auswir-
kungen auf die anderen Zentren mit rund 6,5 % im Rahmen der Vertraglichkeit.

F.3.1.6 Dezentrale Fachmarktstandorte

Fir die dezentralen Fachmarktstandorte gilt allgemein der Bestandsschutz. Zukinftige Ansiedlungen
grof3flachiger Einzelhandelsbetriebe sollten sich jedoch auf das A-Zentrum oder die B-Zentren beschran-
ken. Ansiedlungen von Betrieben mit der Sortimentsgruppe Nahrungs- und Genussmittel sind grundsatz-
lich nur in C- oder D-Zentren zu beférdern (vgl. auch Zentrenpasse im Anhang)

* vgl. auch Bebauungsplan 32.2
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F.3.1.7 Weiterentwicklung des Zentrenbestandes
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Abbildung 110 Karte Entwicklung des Konzeptes

A-Zentrum (Hauptgeschéaftszentrum)

St
\ 3
Wy A

B-Zentrum (Stadtteilzentrum)
C-Zentrum (Stadtteilversorgungszentrum)
D-Zentrum (Nahversorgungszentrum)

Dezentraler Fachmarktstandort

Notwendige Strukturaufwertung

4000000

Abstufung des Zentrums

A-Zentrum

1 A Innenstadt
B-Zentren

2 B Bethaniencenter
3 B Lindetalcenter
C-Zentren

4 C Am Oberbach

5 C Katharinenviertel

6 C Sudstadt/Kaufhof Sud

7 C Vogelviertel/StrauBstrale
8 C Reitbahnviertel/Traberallee
9 C Datzeberg

D-Zentren

10 D Broda

11 D Vogelviertel/Kranichstra3e
12 D Reitbahnviertel/Ponyweg
13 D BurgholzstraBe

14 D EinsteinstralBe

15 D Lindenbergviertel

16 D Sudstadt/Bergstralie

Dezentrale Fachmarktstandorte
17 - Eschengrund

18 - Fritscheshof

19 - Akeleiweg

20 - Friedrich-Schott-Strale
21 - Baumwallsweg

22 - SpeicherstralBe

23 - Johannesstralle

Das Zentrum Vogelviertel (7) ist von einem C- zu einem D-Zentrum abzustufen. Das B-Zentrum Lindetal-
center (3),das C-Zentrum Am Oberbach (4), die C-Zentren im Reitbahnviertel/Traberallee (8) und Sud-
stadt/Kaufhof Sid (6), sowie das D-Zentrum Reitbahnviertel/Ponyweg (12) und die D-Zentren Burgholz-
stral3e (13) und Sudstadt/Bergstral3e (17) sind in ihren Strukturen zu starken.

Stadtteile ohne Zentren und Umnutzungen von bestehenden Einzelhandelsflachen

Die Stadtteile Monkeshof, Kiissow und Carlshéhe (alles Wohnstandorte) sind weiterhin Uber die beste-
henden Zentren zu versorgen. Eine direkte Nahversorgung ist aufgrund der geringen lokalen Kaufkraftpo-
tenziale nicht anzuraten. Neuansiedlungen von Einzelhandelsbetrieben (Ausnahme: Backer- oder Metz-
gerfiliale bzw. Nahversorger unter 300 gm Verkaufsflache) sind in diesen Stadtteilen auszuschlieRen. Fir
Weitin ist die Ansiedlung eines Nahversorgers zu prifen.

Ansiedlungen auf gewerblichen Flachen sind durch Anpassung der Bauleit- und Flachennutzungsplanung
auszuschlief3en, da dies zu einem Ungleichgewicht des Zentrenkonzeptes und einer unstrukturierten
Stadtentwicklung beitragt.

Ansiedlungen auf bestehenden und durch Baurecht fiir Einzelhandel ausgewiesenen Flachen (z.B. Sor-
timentsumnutzung, Fillung von Leerstanden) sind durch rechtzeitige stadtebauliche Vertrdge mit dem
Eigentumer zu klaren. Zentren- und nahversorgungsrelevante Sortimente sind an nicht integrierten
Standorten (Lage aufRerhalb der definierten Zentren) auszuschlieen. Andere Sortimente sind grundséatz-
lich zulassig.
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Abbildung 111 Zielkarte Zentrenkonzept
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. A-Zentrum (Hauptgeschaftszentrum)

‘ B-Zentrum (Stadtteilzentrum)

O C-Zentrum (Stadtteilversorgungszentrum)
. D-Zentrum (Nahversorgungszentrum)
. Dezentraler Fachmarktstandort
A-Zentrum

1 A Innenstadt

B-Zentren

2 B Bethaniencenter

3 B Lindetalcenter

C-Zentren

4 C Am Oberbach

5 C Katharinenviertel

6 C Sudstadt/Kaufhof Sid

8 C Reitbahnviertel/Traberallee
9 C Datzeberg

D

-Zentren

7 D Vogelviertel/StrauBstrale
10 D Broda
11 D Vogelviertel/KranichstralBe
12 D Reitbahnviertel/Ponyweg
13 D Burgholzstralle

14 D Einsteinstralle

15 D Lindenbergviertel

16 D Sudstadt/Bergstralle

Dezentrale Fachmarktstandorte
17 - Eschengrund

18 - Fritscheshof

19 - Akeleiweg

20 - Friedrich-Schott-Stralle

21 - Baumwallsweg
22 - Speicherstralle
23 - JohannesstraBe

Die Zielkarte zeigt die zuklnftige Zentrenauspragung in Neubrandenburg. Wichtigstes Zentrum und pri-
mares Ansiedlungsgebiet bleibt dabei die Innenstadt (A-Zentrum). Auch die beiden B-Zentren (Betha-
niencenter und Lindetalcenter) sind in ihrer Struktur zu erhalten. Bei den C-Zentren kommt es vor allem in
den Stadtvierteln mit schrumpfender Bevolkerung zu Ausdiinnung. Dafir tibernehmen D-Zentren mit ihrer
Nahversorgungsfunktion diese Aufgaben.

Fir die dezentralen Fachmarktstandorte sowie die derzeit bestehenden Solitarstandorte (z.B. Aldi Frit-
scheshof, Lidl Sponholzer Stral3e) gilt der Bestandsschutz. Neuansiedlungen sind jedoch ausschliel3-
lich, soweit stadtebaulich vertraglich, in den bestehenden Zentren zu konzentrieren.
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G Empfehlungen fur die Bauleitplanung
G.1 Neubrandenburger Liste

Die Definition einer speziell fir den Neubrandenburger Einzelhandel aufgestellten, zentren- und nahver-
sorgungsrelevanten Sortimentsliste, ist entscheidender Bestandteil der vorliegenden Entwicklungskon-
zeption fur die Stadt™. Da alle Einzelhandelsbetriebe in Neubrandenburg sortimentsscharf erhoben wur-
den, ist die Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH in der Lage, eine entsprechende Liste zu
erstellen.

Grundlagen der ,Neubrandenburger Liste* sind die Vorgaben der Landes- und Regionalplanung, die loka-
len Gegtlesbenheiten und die bereits dargestellten Entwicklungspotenziale des Neubrandenburger Einzel-
handels™.

Entscheidend bei der Festlegung der Sortimentsliste sind die erhobenen Sortimente innerhalb der Neu-
brandenburger Innenstadt. Treten hier einzelne Sortimente nicht mehr, oder nur noch in Teilsortimenten
innerhalb von Fachgeschéften auf, so sinkt deren Zentrenrelevanz. Ebenso als Bewertungskriterium flief3t
die Gewichtung der Ansiedlungsperspektiven einzelner Warengruppen fur Innenstadtlagen ein. Hier wur-
de im Besonderen nach marktiblichen Standortpréferenzen, die Marktfahigkeit von bestimmten Betriebs-
typen und Flachenverfligbarkeiten bewertet.

Generell ist festzuhalten, dass zum einen das nahversorgungsrelevante Sortiment grundsatzlich nur in-
nerhalb der zentralen Versorgungsbereiche (A-, B-, C- und D-Zentren) zuldssig ist. Zum anderen betref-
fen Ansiedlungsausschlisse lediglich die zentrenrelevanten Sortimente, wenn diese aul3erhalb der Neu-
brandenburger Innenstadt oder der B-Zentren angesiedelt werden sollen. Dagegen kénnen (und sollen
nach Mdglichkeit) nicht-zentrenrelevante Sortimente auch in der Innenstadt oder den anderen Versor-
gungsbereichen angesiedelt werden.

Die Neubrandenburger Liste ist Ausfluss des Zielkonzeptes sowie der Notwendigkeit der Bauleitplanung
ein Steuerungsinstrument flr eine nachhaltige und zielgerichtete Einzelhandelsentwicklung an die Hand
Zu geben.

Die Sortimente wurden auf der Grundlage der Klassifikation der Wirtschaftszweige des Destatis 2003
(WZz 03) definiert. Die Ziffern sind die jeweiligen Verweise auf den definierten Klassifikationsabschnitt. Es
wurde bewusst die Definition der WZ03 herangezogen, da die Unterscheidungen nach Sortimentsgrup-
pen im Gegensatz zur aktuellen WZ08 differenzierter und damit fur Neubrandenburg passender sind.

Erlauterung Zentrenrelevante Sortimente:

Diese Warengruppen sind i.d.R. fur einen fir den Verbraucher attraktiven Branchenmix notwendig. Sie
sorgen fir hdhere Frequenzen und ziehen Kundenpotenziale aufgrund ihrer Ausstrahlungskraft aus dem
gesamten Einzugsgebiet. Da in diesen Warensegmenten oft die Nischen des Facheinzelhandels ange-
siedelt sind und dieser mit Angeboten in Fachmarktagglomerationen zu kdmpfen hat, wird eine gewisse
Schutzwirdigkeit unterstellt.

Erlauterung Nicht-zentrenrelevante Sortimente:

Dabei handelt es sich i.d.R. um solche Waren, die die zentralen Standorte nicht oder nicht mehr prégen.
Zudem handelt es sich bei diesen Sortimenten oftmals um Angebote, die aufgrund ihrer Gré3e und Be-
schaffenheit (z.B. Mobel oder Baustoffe) nicht an integrierten Standorten angeboten werden kénnen.

% vgl. OVG NRW Urteil vom 28.08.2006 — 7D112/05.NE
'8 ygl. OVG NRW Urteil vom 22.06.1998 — 7aD108/96.NE
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Abbildung 112 Neubrandenburger Liste

Nahversorgungsrelevante Sortimente WZ 2003 zulassig
(gleichzeitig auch zentrenrelevant) Ziffer in
(und jeweils unter-
geordnete)
Nahrungs- und Genussmittel 52.1 AB,C,D
(Nahrungsmittel (52.11.1), Getréanke (52.25), Tabakwaren (52.26.0), 52.2
Obst (52.21.0), Kartoffeln (52.21.0), Gemuse (52.21.0), Fleisch
(52.22.0), Fleischwaren (52.22.0), Geflugel (52.22.0), Wild (52.22.0),
Fisch (52.23.0), Meeresfriichte (52.23.0), Fischerzeugnisse (52.23.0),
Backwaren (52.24.1), Sul3waren (52.24.2), Wein (52.25.1), Sekt
(52.25.1), Spirituosen (52.25.1), sonstige Getranke (52.25.2), Re-
formwaren (52.27.1)
Schnittblumen und Blumenbindereierzeugnisse (52.49.1) 52.49.1 A,B,C,D
Drogeriewaren (52.33.2) und Apotheken (52.31.0) 52.31 AB,C,D
52.33.2
Schreib- und Papierwaren 52.47.1 AB,C,D
Schreib- und Papierwaren (52.47.1), Schul- und Buroartikel (52.47.1),
Malbedarf, Zeichengerate, Unterrichts- und Kiinstlerfarben, Landkar-
ten, Globen, Formulare (52.47.1)
Zeitungen und Zeitschriften 52.47.3 AB,C,D

Unterhaltungszeitschriften und Zeitungen (52.47.3)

126




Zentrenrelevante Sortimente WZ 2003 zulassig
Ziffer in
(und jeweils unter-
geordnete)
Parfumerieartikel (52.33.1) 52.33.1 A,B,C
Orthopéadische und medizinische Waren (52.32.0) 52.32.0 A,B
Bekleidung und Bekleidungszubehor 52.42 AB,C
Herrenbekleidung (52.42.2), Damenbekleidung (52.42.3), Kinder- und
Sauglingsbekleidung (52.42.4), Bekleidung ohne ausgepragten
Schwerpunkt (52.42.1)
Kirschnerwaren (52.42.5) 52.42.5 AB
Schuhe (52.43.1) 52.43.1 AB
Leder- und Taschnerwaren (52.43.2) 52.43.2 AB
Kurzwaren (52.41.2), Schneidereibedarf (52.41.2), Handarbeiten 52.41.2 A,B,C
(52.41.2), Meterware fur Bekleidung und Wasche (52.41.2)
Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck (52.48.5), Augenoptiker (52.49.3), 52.49.4 AB,C
Optik und fotooptische Erzeugnisse einschlieBlich Foto-, Kino- und 52.48.5
Projektionsgerate, fototechnisches und —chemisches Material, Ent-
wickler, Fixiersalz, Filme, Blitzgerate, Belichtungsmesser, Blenden,
Verschlisse, feinmechanische und optische Erzeugnisse, Mikroskope,
Lupen, Fernglaser, Fernrohre, Thermometer, Barometer (52.49.4)
Haushaltsgegenstande (52.44.3), keramische Erzeugnisse (52.44.4), 52.44.3,52.44.4 AB,C
Glaswaren (52.44.4), Holz-, Kork-, Flecht- und Korbwaren (52.44.6) 52.44.6
Unterhaltungselektronik und Zubehor (52.54.2) sowie Computer, 52.45.2 AB
Computerteilen, peripheren Einheiten und Software einschlieBlich 52.49.5
Geraten und Einrichtungen fir die automatische Datenverarbeitung, 52.49.6
Assembling von Computern (52.49.5) und Telekommunikationsendge-
raten und Mobiltelefonen (52.49.6)
Biicher, Fachzeitschriften auch in Form von elektronischen Publikatio- 52.47.2 AB,C
nen (52.47.2)
Kunstgegenstande, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse, Briefmar- 52.48.2 A,B,C
ken, Miunzen, Geschenkartikel (52.48.2)
Antiquitaten und antike Teppiche (52.50.1), Antiquariate (52.50.2) 52.50.1 AB
52.50.2
Sportartikel einschlie3lich Sportbekleidung, Spezialsportschuhe, Berg- 52.49.8 AB
und Wanderschuhe (52.49.8) ohne Campingartikel, Zelte, Schlafsa-
cke, Turngerate, Sport- und Freizeitboote (52.49.8)
Spielwaren einschlieBlich Kinderroller, Spielfahrréader, Puppen, Pup- 52.48.6 AB
penwagen, Gesellschaftsspiele, Musikspielwaren, Fest- und Scherzar-
tikel, Feuerwerksartikel, Bastelsatze zum Schmelzen, Brennen, Email-
lieren, Batiken, Modellieren, Giel3en u.a. (52.48.6)
Musikinstrumente und Musikalien (52.54.3) 52.45.3 AB
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Nicht-zentrenrelevante Sortimente WZ 2003 zulassig
Ziffer in
(und jeweils
untergeordnete)
Elektrische Haushaltsgerate einschlie3lich Raumheizgerate, Elekt- 52.45.1 A,B,DF
roofen und —herde, Kihl- und Gefrierschranke und —truhen u. &.,
elektrische Wasch-, Bligel- und Geschirrspllmaschinen, Staubsau-
ger fur den Haushalt, Nah- und Strickmaschinen (52.45.1)
Beleuchtungsartikel (52.44.2) 52.44.2 A,B,DF
Haushaltstextilien (52.41.1), Bettwaren (52.41.1), Schlaf-, Reise, 52.41.1 A,B.DF
Steppdecken (52.41.1), Ober- und Unterbetten (52.41.1), Kopfkis-
sen (52.41.1), Matratzen (52.41.1), Haus- und Tischwéasche
(52.41.1), Hand-, Bade-, Geschirr- und Glasertticher (52.41.1), Ba-
dezimmergarnituren aus Frottiergewebe (52.41.1), Tischdecken
und —tiicher (52.41.1), Servietten (52.41.1), Bettwasche (52.41.1),
Bettfedern und Daunen (52.41.1)
Mobel 52.44.1 A,B,DF
Wohnmobel (52.44.1), Buromobel und Biroorganisation (52.49.9)
Heimtextilien einschlieB3lich Gardinen, Dekorationsstoff, Mdbelstof- 52.44.7 A,B,DF
fe, Vorhange, Diwandecken, Gobelins, Stuhl- und Sesselauflagen,
sonstige Heimtextilien (52.44.7)
Bodenbeléage einschlieflich textilen Bodenbelag, nicht textilen Bo- 52.48.1 A,B,DF
denbeléagen, Linoleum, Teppiche (52.48.1)
Tapeten einschlieBlich Wand- und Deckenbelédgen, Tapetenrohpa-
pier (52.48.1)
Fahrrader, Fahrradteile und —zubehor 52.49.7 A,B,.DF
Sport- und Campingartikel ohne Sportartikel, Sportbekleidung, 52.49.8 A,B,DF
Spezialsportschuhe, Berg- und Wanderschuhe
Campingartikel ohne Campingmdbel einschlie3lich Zelte, Schlafsa- 52.49.8 A,B,DF
cke, Turngerate, Sport- und Freizeitboote (52.49.8)
Kfz- und Kradzubehor (50.40.3) 50.40.3 A,B,DF
Blumen, Pflanzen, Saatgut einschlie3lich Baumschul-, Topf- und 52.49.1 A,B,DF
Beetpflanzen, Wurzelstocke, Blumenerde, Blumentdpfe, Dingemit-
tel, Zwiebeln und Knollen (52.49.1) mit Ausnahme von Schnittblu-
men und Blumenbindereierzeugnissen
Bau- und Heimwerkerbedarf (52.46.3), Saunas (52.46.3) 52.46.3 A,B,.DF
Anstrichmittel (52.46.2) 52.46.2 A,B,DF
Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren (52.46.1), Rasenméaher 52.46.1 A,B,DF
(52.46.1)
Zoologischer Bedarf und lebende Tiere einschlie3lich Heim- und 52.49.2 A,B, DF
Kleintierfutter, zoologischen Gebrauchsartikeln, Reinigungs-, Pfle-
ge- und Hygienemitteln fir Heim- und Kleintiere, Hunde, Katzen,
Chinchilla und Angorakaninchen, Meerschweinchen, Hamster, Zier-
vogel, Tiere fur Aquarien und Terrarien (52.49.2)
Handelswaffen, Munition, Jagd- und Angelgerate (52.49.9) 52.49.9 A,B,.DF

A= A-Zentrum, B= B-Zentrum, C= C-Zentrum, D= D-Zentrum, DF= Dezentraler Fachmarktstandort
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G.2 Umgang mit Ansiedlungsvorhaben in den zentralen Versorgungsbereichen

Ansiedlungsvorhaben innerhalb der abgegrenzten zentralen Versorgungsbereiche sind in Abhangigkeit
der Neubrandenburger Liste zu beurteilen. Es ist jeweils die geplante Sortimentsstruktur zu beurteilen
und die moglichen Auswirkungen auf die Zentrumsstruktur abzuwégen. In den Fachkapiteln zu den ein-
zelnen Zentren wurden mdégliche Entwicklungspotenziale bereits aufgezeigt, die im Folgenden aggregiert
dargestellt werden.

Abbildung 113 Zentren und Entwicklungspotenziale

Typ | Zentrum Sortimente Weiterer Bedarf
Bekleidung
Schmuck, Uhren, Optik
A Innenstadt Hobby- und Freizeitartikel dauerhaft gegeben
Sport
Bucher
Gartencenter
B Bethaniencenter Baumarkt lediglich im Bestand
Mobel
B : durch Ausweisung eines ergén-
Lindetalcenter zenden SB-Warenhauses erfillt
C durch Ausweisung zusatzlicher
Am Oberbach Flachen fur das bestehende SB-
Warenhaus erfullt
C Katharinenviertel Nahrungs- und Genussmittel Leerstand fillen (ehem. Edeka)
C Sidstadt/Kaufhof Sid Nahrungs- und Genussmittel Erweiterung des Leitbetriebes
C Datzeviertel
D Vogelviertel/Strau3stral3e Drogeriewaren ergénzende Ansiedlung
D Reitbahnviertel/Traberallee gedeckt
D Potenziale durch B-Plan sind
Broda )
ausreichend geregelt
D Vogelviertel/KranichstralRe
D Reitbahnviertel/Ponyweg Drogeriewaren rlirgjl(?zung durch Drogeriefach-
D Nahrungs- und Genussmittel leichte Ergénzungen bei den
BurgholzstraRe .
Drogeriewaren bestehenden Versorgern
D EinsteinstralRe
D Lindenbergviertel
D Sldstadt/Bergstralie Nahrungs- und Genussmittel Lediglich Ergénzung im Bestand
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Abbildung 114 Dezentrale Fachmarktstandorte und Entwicklungspotenziale

Typ | Zentrum Sortimente Weiterer Bedarf
DF Fritscheshof keiner
DF Eschengrund --- keiner
DF | Akeleiweg keiner
DF Friedrich-Schott-StralRe derzeit Renner’s Optimal keiner
DF Baumwallsweg --- keiner
DF | Speicherstralle keiner
DF | Johannesstrale derzeit B1-Baumarkt keiner

An den Standorten Broda, Oberbach und Mébelstadt Riick sind die maximalen Flachenpotenziale in den
Bebauungsplanen nicht vollstandig ausgenutzt. Eine Entwicklung hinsichtlich der vollen Ausschdpfung
der genehmigten Flachen ist nicht zu beférdern, da aus markttechnischen Gesichtspunkten derzeit kein
Entwicklungspotenzial vorhanden ist.

G.3 Umgang mit Ansiedlungsvorhaben aul3erhalb der zentralen Versorgungsbe-
reiche

Einzelhandelsansiedlungen auf3erhalb der zentralen Versorgungsbereiche sind grundsatzlich abzu-
lehnen, da vor allem bei Waren der Nahversorgung mit strukturschadigenden Auswirkungen auf die be-
stehenden Zentren zu rechnen ist. Es muss daher seitens der Stadtplanung mittels Baurecht vermieden
werden weitere Einzelhandelsflachen auf3erhalb der bestehenden Zentren zu schaffen.

o Keine Ausweisung neuer oder wesentliche Erweiterung bestehender Einkaufsstandorte an nicht
integrierten Standorten

0 Beschlussfassung zur restriktiven Genehmigungspraxis mittels Beschluss der Stadtvertretung

Zur Sicherung der Entwicklung der zentralen Versorgungsbereiche und zur Sicherung der verbraucher-
nahen Versorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs ist das Instrument des § 34 Abs. 3 BauGB zur
Steuerung von Einzelansiedlungen auf3erhalb der zentralen Versorgungsbereiche konsequent einzuset-
zen!

Zur Sicherung der Planungsziele sollten im Einzelfall mittels einfachem Bebauungsplan Festsetzungen
nach
§ 9 Abs. 2a BauGB getroffen werden.

G.4 Umgang mit Erweiterungsabsichten an Standorten mit bestehendem Bau-
recht

Erweiterungsabsichten einzelner Betreiber an bestehenden Standorten sind grundsatzlich zu prifen. Bei
nicht nahversorgungs- oder zentrenrelevanten Waren ist eine Beschrankung oder Verweigerung grund-
satzlich nicht notwendig. Handelt es sich um zentren- oder nahversorgungsrelevante Sortimente, so sind
diese auf ihre Auswirkungen hinsichtlich der Beeintrachtigung der umliegenden Zentrenstrukturen zu
prufen.

0 Restriktive Handhabung bei Ansiedlungsvorhaben von weiteren Discountern, nur Ablésung vor-
handener (nicht integrierter) Standorte unter dem Aspekt der Standortoptimierung aus Verbrau-
chersicht und der Verbesserung der Angebotsvielfalt (Ablésung durch Supermarkte ist zu prifen)
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G.5 Umgang mit Rand- und Nebensortimenten (u. a. in den dezentralen Fach-
marktsstandorten)

Flachenerweiterungen in zentrenrelevanten Rand- oder Nebensortimenten sind in den dezentralen
Fachmarktstandorten restriktiv zu behandeln. An Standorten ohne Zentrenbezug sind sie auszuschlie-
Ben. (vgl. G7.1 bis G7.3)

G.6 Umgang mit Leerstanden

Bevorzugt vor Neuansiedlungen sind Leerstdnde mit neuen Nutzungen zu flllen. Bei Leerstdnden inner-
halb von Versorgungszentren sind nur Restriktionen bzgl. der Sortimente (vgl. Tabelle Abbildung 118) zu
beachten. Aul3erhalb von Zentrenlagen sind keine nahversorgungs- oder zentrenrelevanten Sortimente
zuzulassen.

G.7 Umgang mit Stadtteilen ohne zentralen Versorgungsbereich

Die Stadtgebiete ohne eigene Versorgungsbereiche (Monckeshof, Weitin, Kiissow, Carlshéhe) sind ver-
kehrlich gut an die Zentren angebunden. Aufgrund der geringen Bevdlkerungsdichte und den zu erwar-
tenden schéadlichen Auswirkungen auf die Nahversorgungsstruktur, ist die Ansiedlung von Betrieben der
Nahversorgung nicht anzuraten. Eine Ausnahme bildet die Ortslage Weitin. Daher sind in die Bauleitpla-
nung folgende Uberlegungen bzgl. dieser Stadtteile und deren Flachennutzungsplanung aufzunehmen.

Zur Sicherung der Entwicklung der zentralen Versorgungsbereiche und zur Sicherung der verbraucher-
nahen Versorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs ist das Instrument des § 34 Abs. 3 BauGB zur
Steuerung von Einzelansiedlungen auf3erhalb der zentralen Versorgungsbereiche konsequent einzuset-
zen!

Zur Sicherung der Planungsziele sollten im Einzelfall mittels einfachem Bebauungsplan Festsetzungen
nach
§ 9 Abs. 2a BauGB getroffen werden.

G.7.1 Gewerbegebiete
Eine entsprechende textliche Formulierung fir ein Gewerbegebiet konnte lauten'’:

o ,Im Geltungsbereich des Bebauungsplanes sind Einzelhandelsbetriebe und sonstige Gewerbebe-
triebe mit Verkaufsflachen fiir den Verkauf an letzte Verbraucher nicht zulassig, wenn das ange-
botene Kernsortiment ganz oder teilweise den in der Liste der zentren- oder nahversorgungsrele-
vanten Sortimente festgesetzten Warengruppen entspricht.

0 Zulassig sind die in der Liste der zentrenrelevanten Sortimente aufgefihrten Sortimente nur, als
einem bestimmten Kernsortiment sachlich zugeordneten und hinsichtlich des Angebotsumfangs
deutlich untergeordneten Nebensortiment. Ebenfalls zulassig sind die in der Liste der zentrenre-
levanten Sortimente aufgefiihrten Sortimente als Kernsortimente bei Einzelhandelsbetrieben, die
aufgrund ihres Warensortiments und ihrer begrenzten Verkaufsflache liberwiegend der Versor-
gung der im Gewerbegebiet Tatigen dienen sowie bei Handwerksbetrieben mit Verkaufsflachen
fur den Verkauf an letzte Verbraucher, wenn das angebotene Sortiment aus eigener Herstellung
stammt.

0 GemaR § 1 Abs. 10 BauNVO sind angemessene Erweiterungen, Andgrungen, Nutzungsande-
rungen und Erneuerungen baulicher Anlagen, die zum Zeitpunkt der Anderung im Anderungsge-
biet zu Einzelhandelszwecken genutzt wurden, ausnahmsweise zuzulassen.

o Die Vorgaben des § 11 Abs. 3 BauNVO bleiben von diesen Festsetzungen unberihrt.”

7 Weitere Formulierungsvorschlage finden sich im Anhang (HINWEIS: Jeder B-Plan ist fiir sich zu priifen und zu gestalten. Die
angebotenen Formulierungshilfen sind lediglich als Anregung gedacht und rechtlich nicht gepruft!)
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G.7.2 Industriegebiete

Um die Industriegebiete denjenigen Betrieben vorzubehalten, die wegen ihres hohen Stérgrades durch
Emissionen in anderen Gebieten nicht zuldssig sind, sollten Einzelhandelsbetriebe sowie Verkaufsstellen
von Handwerksbetrieben und anderen Gewerbebetrieben, die sich ganz oder teilweise an Endverbrau-
cher wenden, in Bebauungsplangebieten mit Gl-Festsetzung nach § 9 BauNVO grundsétzlich ausge-
schlossen werden.

G.7.3 Sondergebiete (Dezentrale Fachmarktstandorte)

Um unerwiinschte landesplanerische und stadtebauliche Auswirkungen grundsétzlich auszuschlieRen
und die zukunftige Flachenentwicklung in den Sonderlagen gemal § 11 Abs. 3 BauNVO planungsrecht-
lich abzusichern, werden Begrenzungen der zulassigen Verkaufsflache und genaue Sortimentsfestset-
zungen erforderlich. Insbesondere wird es notwendig, verbindliche und definitorisch eindeutige Festset-
zungen der zentrenrelevanten Sortimente vorzunehmen. Hierzu sollte die vorab definierte Liste der zen-
trenrelevanten Sortimente als Grundlage dienen. Nach den Vorgaben des Landes-
Raumordnungsprogramms sind die zentrenrelevanten Sortimente in SO-Gebieten auf3erhalb der zentra-
len Versorgungsbereiche auf maximal 10 % der Gesamtverkaufsflache oder 700 gm Verkaufsfléche je
Betrieb zu begrenzen.

G.7.4 Ausnahme Handwerk

Verkaufsstatten mit zentren- und nicht-zentrenrelevanten Sortimenten von produzierenden, weiterverar-
beitenden oder Handwerksbetrieben kdnnen in GE- oder MI-Gebieten zugelassen werden, wenn die Ver-
kaufsflache

e dem Hauptbetrieb raumlich zugeordnet ist,
e in betrieblichem Zusammenhang errichtet ist,
e dem Hauptbetrieb umsatz- und flachentechnisch deutlich untergeordnet ist und

e die Grenze der Grof3flachigkeit gem. § 11 Abs. 3 BauNVO nicht Uberschreitet.

G.7.5 Erganzende planungsrechtliche Ausfiihrungen

Auf Grundlage formulierten Grundséatze und zur Sicherung der rAumlichen Angebotsstruktur in Neubran-
denburg ist es zukunftig sinnvoll, Flachen, fir die bereits heute konkrete Einzelhandelsanfragen vorliegen
oder die zukiinftig ins Visier der Investoren riicken kénnten, bauplanungsrechtlich im Sinne des vorlie-
genden Einzelhandels- und Zentrenkonzepts zu tberprufen und ggf. neu zu Uberplanen.

Eine entsprechende Vorgehensweise ist auch fiir bereits bestehende Einzelhandelsstandorte zu empfeh-
len, da eine gezielte sortimentsspezifische Steuerung im Falle einer Nachfolgeregelung gerade an nicht
integrierten Standorten ebenfalls notwendig erscheint. Ganz allgemein sollte demnach zentrenrelevanter
Einzelhandel auRerhalb der zentralen Versorgungsbereiche, vor allem in Gewerbe- und Industriegebie-
ten, konsequent durch entsprechende Bebauungsplanfestsetzungen gem. § 1 Abs. 5 bzw. § 1 Abs. 9
BauNVO ausgeschlossen werden. Die dafiir notwendigen Plananderungen sollten zumindest in den flr
Fachmarkte oder Discountmérkte-interessanten Siedlungsrandbereichen bzw. an stark frequentierten
Verkehrsstral3en vorsorglich durchgefihrt werden, um unnétige Schwierigkeiten und Entschédigungs-
problematiken zu vermeiden, die bei einem Abwarten entsprechender Bauantrage entstehen kénnen.
Das vereinfachte Verfahren nach § 13 BauGB bietet sich fiir eine zentrenorientierte Uberplanung bislang
unbeplanter Innenbereiche an, die trotz des neuen § 34 Abs.3 BauGB insbesondere an nicht-integrierten,
bereits durch Einzelhandel gepragten Standorten zu empfehlen ist. Eine weitere Mdglichkeit ergibt sich
Uber die Anwendung des neuen § 9 Abs. 2a BauGB, mit dem in den nicht beplanten Innenbereichen zum
Schutz zentraler Versorgungsbereiche gezielt Bestimmungen Uber die Zulassigkeit bestimmter Nut-
zungsarten und damit insbesondere von Einzelhandelsbetrieben getroffen werden kénnen. Damit ist es
somit zukinftig moglich, Gber unbeplante Gemeindegebiete einen Bebauungsplan zu legen, der nur re-
gelt, ob, wo und in welcher Art und Weise Einzelhandel zuléssig ist. Voraussetzung fir die Anwendung
des neuen § 9 Abs. 2a BauGB ist allerdings die Beriicksichtigung eines stadtebaulichen Entwicklungs-
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konzeptes im Sinne von § 1 Abs. 6 Nr. 11, das Aussagen Uber die zu erhaltenden oder zu entwickelnden
zentralen Versorgungsbereiche der Stadt enthalt.

Ubertragen auf die Situation in Neubrandenburg konnen folgende grundsétzliche Varianten des Umgangs
mit zuklnftigen Einzelhandelsplanungen festgehalten werden:

Allg. Ausschluss von Einzelhandel

Der grundsatzliche Ausschluss von Einzelhandel bietet sich zur Wahrung der raumlichen Angebotsstruk-
tur, insbesondere in den erwahnten Problembereichen der Stadt an. Dabei handelt es sich im Wesentli-
chen um die groRReren Einfallstrallen (mit Ausnahme der abgegrenzten Entwicklungsbereiche) und In-
dustrie-/Gewerbegebiete bzw. -brachen. Die bestehenden Betriebe sind im Rahmen des Bestandsschut-
zes hiervon unbetroffen.

Ausschluss bzw. Begrenzung von zentrenrelevantem Einzelhandel im Kernsortiment

An den Sonderstandorten ist der generelle Ausschluss zentrenrelevanter Sortimente zum Schutz der
zentralen Versorgungsbereiche und insbesondere des Hauptgeschéftszentrums zu empfehlen.
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H Gesamtfazit

Durch das Zentrenkonzept ist die Stadt Neubrandenburg in der Lage, zukinftige Fehlentwicklungen bei
Einzelhandelsansiedlungen (u. a. an nicht integrierten Solitéarstandorten) zu unterbinden und so die Nah-
versorgungssituation innerhalb der Stadt zu sichern.

Die Integration von grof3flachigeren Einzelhandelsbetrieben in die Innenstadt, im Sinne von Kundenmag-
neten, bietet die beste Moglichkeit die Attraktivitat der Innenstadt weiter zu erhéhen.

Insgesamt kann der Stadt Neubrandenburg eine hervorragende Marktstellung als Handelsstandort in der
Region bestatigt werden, die in fast allen Sortimentsbereichen ein hohes Versorgungsniveau erreicht hat.
Insbesondere der Handelsstandort ,Innenstadt” weist ein hohes qualitatives Niveau in der Warenversor-
gung auf und hebt sich damit von den Einkaufszentren ab, was auf die hohe Investitionsbereitschaft des
oOrtlichen Einzelhandels zurtickzufiihren ist.

Der hohe Besatz mit Einzelhandelsverkaufsflachen ist auch auf ein Giberregionales Einzugsgebiet zurlick-
zuftihren, das in einer Ausdehnung von 50-60 km als fir die Stadtgroe fast einmalig und Uberdurch-
schnittlich anzusehen ist. Dennoch flief3t auch in die Bundeshauptstadt Berlin und in die umgebenden
Oberzentren Kaufkraft ab. Dies liegt vor allem an Anbietern und Sortimenten, die die Stadt Neubranden-
burg nicht oder nur in geringer Quantitat und Qualitat anbieten kann.

Insgesamt gilt, dass die Innenstadt als priméarer Standort fir den Einzelhandel bevorzugt zu entwickeln
ist. Denn trotz der leicht negativen Entwicklung der Flachen und Umsétze in den letzten funf Jahren auf
gesamtstadtischer Ebene, hat es die Neubrandenburger Innenstadt geschafft, inr hohes Niveau zu halten
und sogar in einigen Sortimentsbereichen zu steigern.

Erganzende Ansiedlungen im Fachmarktbereich (mit Ausnahme eines Gartenfachmarktes) sind fiir kei-
nes der Zentren erkennbar.

Als Problemzone ist der Siedlungsbereich noérdlich der Innenstadt zu bewerten. Die Heterogenitat der
Einzelhandelsstandorte und deren verstreute Verteilung Uber die jeweiligen Stadtviertel lassen keine
Konzentration auf ein C-Zentrum zu. Daher werden die Stadtviertel Vogelviertel und Ihlenfelder Vorstadt
durch mehrere D-Zentren versorgt. Dies lasst sich auch mit der angestrebten wohnungsnahen Grundver-
sorgung vereinbaren. Einzig im Reitbahnviertel besteht die Méglichkeit, das C-Zentrum in seiner Funktion
zu erhalten.

Mit Hilfe von Strukturverbesserungen sind alle beschriebenen Zentren in ihrer Auspragung zu erhalten.
Insbesondere das B-Zentrum Lindetalcenter hat weiteren Anpassungsbedarf. Die die Innenstadt umge-
benden C-Zentren (Am Oberbach, Katharinenviertel, Stidstadt) sind als stabile Zentren in ihrer derzeiti-
gen Form zu foérdern und zu erhalten. Sie spielen neben dem A-Zentrum und den B-Zentren eine ent-
scheidende Rolle im Zuge der Nahversorgung.

Die meisten D-Zentren kommen ihrer wohnungsnahen Grundversorgung voll nach. Lediglich die Bereiche
ndrdlich der Innenstadt haben mit Strukturveranderungen zu kampfen.

Die dezentralen Fachmarktstandorte sind nach wie vor lediglich in ihrer Struktur zu erhalten. Fir grof3fla-
chige Erweiterungen sind derzeit keine Potenziale vorhanden.
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|  Anhang
.1 Fragebogen Einzelhandelsbefragung
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Sehr geehrte Damen und Herren !

Die Stadt Neubrandenburg hat bei der Markt und Standort Beratungsgesellschaft (vormals icon regio) in Nirnberg, eine Untersu-
chung zum Thema ,Einzelhandel in Neubrandenburg" in Auftrag gegeben. Die Untersuchung soll Hinweise fiir eine weitere Han-
delsentwicklung - vor allem in der Innenstadt - von Neubrandenburg geben. Im Rahmen dieser Untersuchung fiihrt Markt und
Standort eine Befragung von Einzelhandelsbetrieben in Neubrandenburg durch. Aus dem Fragebogen sind keine Riickschlisse auf
den befragten Betrieb moglich. Alle gemachten Angaben werden durch Markt und Standort ausschlie3lich in summarischer Form
ausgewertet. Es gibt keine Weitergabe von Einzeldaten (wie z.B. Verkaufsflache, Umsatz), die sich auf Ihren Betrieb beziehen. Die
Stadt Neubrandenburg und Markt und Standort sind verpflichtet, alle datenschutzrechtlichen Bestimmungen zu erfillen. Die Teil-
nahme an der Befragung ist freiwillig. Wir wirden uns freuen, wenn Sie an dieser firr die Stadt Neubrandenburg und den Neubran-
denburger Einzelhandel wichtigen Untersuchung mitmachen und den Fragebogen ausfillen wirden.

Bitte senden Sie den Fragebogen in beigefligtem adressierten Freiumschlag maoglichst bis zum 20.Juni 2005 an die Firma Markt
und Standort Beratungsgesellschaft mbH in Nirnberg zurtick.

Bei Rickfragen wenden Sie sich bitte an: Markt und Standort  Markus Epple (0911) 9593 165

Fur lhre Mitarbeit herzlichen Dank!

1. woher kommen vorwiegend die Kunden, die in Ihrem Geschéft einkaufen? (ohne Touristen und Zweitwohnungsbesit-
zer!) Mehrfachnennungen mdoglich

aus Neubrandenburg (inkl. Ortsteile) a1
aus den angrenzenden Gemeinden a2
aus dem weiteren Umland a3

aus einer Entfernung von:

bis 5 km O1
bis 10 km 02
bis 15 km 03
bis 20 km 04
bis 25 km o5
bis 30 km 06
bis 35 km a7z
bis 40 km 08
bis 45 km 0 9/10
bis 50 km oo
tber 50 km 0111

Aus welchen Orten/Gemeinden VOrWIEGENA?..........ccuuiiiiiiiiiiieiie ittt aees

Bitte tragen Sie den Einzugsbereich in die umliegende Karte ein!
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2. Wo befindet sich lhrer Meinung nach die maRgebliche Konkurrenz fiir Inren Betrieb? (Mehrfachnennungen méglich)

Innenstadt Neubrandenburg o1
Bethanien-Center Neubrandenburg a2
Lindetal-Center Oststadt as3
sonstige Betriebe aul3erhalb 04

der Innenstadt von Neubrandenburg

Altentreptow as
Anklam O 6

Demmin oz
Friedland 08

MalchinO 9/12

Neustrelitz oo
Pasewalk 01
Prenzlau 02
Stavenhagen / Reuterstadt a3
Strasburg 04
Waren as
Berlin 0eé
Stralsund a7
Rostock 08
Schwerin 0 9/13
Greifswald oo
Hamburg o1
Polen (Stettin u.a.) a2
sonstige Orte, Gemeinden 0O 3/14
WWEICRE? ... e e b e s et st s be e

3. Kann sich Ihr Betrieb gegenuber dieser Konkurrenz behaupten?

Der Betrieb hat in ndherer Umgebung keine Konkurrenz. 01
Der Betrieb kann sich gut gegeniiber der Konkurrenz behaupten. 02
Die Konkurrenzsituation wird immer stérker. O3
Die Konkurrenzsituation wird existenzgefahrdend. 0 4/15
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4. Aus welchen der folgenden Sortimentsgruppen setzt sich das Angebot in Ihrem Betrieb zusammen? (Angabe in Prozent
der Verkaufsflache = fur den Kunden zugéngliche Flache)

o .. % Nahrungs- und Genul3mittel

o .. % Gesundheit- und Korperpflege

o ... % Bekleidung, Lederwaren

o .. % Schuhe

o .. % Uhren, Schmuck, Optik

o ... % Haushaltswaren, Glas, Porzellan

o .. % Elektro (Radio, TV, Video, Kihlschranke u.a.)
o .. % Bucher, Schreibwaren

o ... % Méobel, Einrichtungsbedarf

o .. % Bau- und Heimwerkerbedarf

o .. % Hobby-, Sport-, Freizeitartikel, Spielwaren

= 100 % insgesamt

5. Wie hoch ist der Anteil Ihrer Stammkundschaft ?

.......... % der Kunden kommen regelmé&Rig zum Einkaufen in lhr Geschéft. 16-18

.......... % der Kunden kommen unregelmafig zum Einkaufen in Ihr Geschaft. 19-21

.......... % der Kunden sind Touristen. 22-24

=100 % insgesamt
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6. Wie schétzen Sie den Umsatz Ihres Betriebes?

.......... % des Umsatzes wird durch Kunden, die in Neubrandenburg wohnen, erzielt. 25-27

.......... % des Umsatzes wird durch Kunden aus anderen Stadten.

und Gemeinden des Umlandes erzielt 28-30

.......... % des Umsatzes wird durch Touristen erzielt. 31-33

=100 % insgesamt

7. Planen Sie besondere Investitionen/MaRnahmen in lhren Betrieb?

O ja,

2

O nein, weil

34

1 0O VergroRerung der Verkaufsflache um..........ccccoocveeiiienennen. gm 37-41
2 O Modernisierung der Ladeneinrichtung
3 O Erweiterung des Warensortimentes

4 0O Einschrankung/ Spezialisierung des Warensortimentes

5 O Neuerdéffnung eines weiteren Betriebes in ..........ccccccveevcieeicieeens 42
6 O Geschaftsaufgabe, Wann ?..........ccooiieiiiiiiiiiee e 43
7 O Standort-Verlagerung, WOhin 2........ccccoooieiviiie i 44

8 O weitere MaBnahme, welche?

B e .45

1 O Investitionen bereits erfolgten

2 O Investitionen derzeit nicht notwendig sind

3 O kein (Eigen-) Kapital fur Investitionen vorhanden ist
4 [ Ertrag Investitionen derzeit nicht zulaft

5 O Mietbelastung Finanzierungsmaglichkeiten einengt
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8. Wie groR ist die Verkaufsflache Ihres Betriebes?

(Verkaufsflache = fur den Kunden zugéngliche Flache)

(o U qm 46-50

oder
O bis 20 gm 1
O 21 gm bis 50 gm 2
O 51 gm bis 70 gm 3
O 71 gm bis 100 gm 4
O 101 gm bis 150 gm 5
O 151 gm bis 200 gm 6
O 201 gm bis 500 gm 7
O 501 gm bis 700 gm 8

51 0O 701 gm bis 1.000 gm 9
O 1.001 gm bis 2.000 gm 0
O 2.001 gm bis 3.000 gm 1
O 3.001 gm bis 4.000 gm 2
O 4.001 gm bis 5000 gm 3
O 5.001 gm bis 6.000 gm 4
O 6.001 gm bis 7.000 gm 5
O 7.001 gm bis 8.000 gm 6
O 8.001gm  bis 9.000 gm 7
O 9.001 gm bis 10.000 gm 8

52 O mehr als 10.000 gm 9

9. wie war die Umsatzentwicklung |hres Betriebes in den letzten 2-3 Jahren ?

Die Umsatzentwicklung war

zunehmend 01
stagnierend a2
rucklaufigd 3

53
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10.wie hoch war der Umsatz Ihres Betriebes im Jahr 1998 ?

(ohne Umsatz der Filialen, incl. Mehrwertsteuer)

(o7 VTR Mio € 54-57
oder

bis 0,1 Mio €
0,1 Mio € bis 0,25 Mio €
0,25 Mio € bis 0,5 Mio €
0,5 Mio € bis 0,75 Mio €
0,75 Mio € bis 1,0 Mio €
1,0 Mio€bis 1,5 Mio €
1,5 Mio € bis 2,0 Mio €
2,0 Mio€bis 2,5Mio€
2,5 Mio € bis 3,0 Mio €
3,0 Mio € bis 3,5 Mio €
3,5 Mio € bis 4,0 Mio €
4,0 Mio € bis 4,5 Mio €
4,5 Mio € bis 5,0 Mio €
5,0 Mio € bis 6,0 Mio €
6,0 Mio € bis 7,0 Mio €
7,0 Mio € bis 8,0 Mio €
8,0 Mio € bis 9,0 Mio €
9,0 Mio € bis 10 Mio €
10 Mio € bis 15 Mio €

58

59
15 Mio € bis 20 Mio €
20 Mio € bis 25 Mio €
25 Mio € bis 30 Mio €
30 Mio € bis 40 Mio €
40 Mio € bis 50 Mio €
50 Mio € bis 75 Mio €
75 Mio € bis 100 Mio €
Uber 100 Mio €

O 00000 O0DO0DO0DO0DO0DO0DO0DO0DO0DO0O0O0DO0O0O0oO0oO0oO0oO0oOaaQ
N o 00 A W N P O © ©® N O U A WN P O © © N O O A WN R

o]
o

11.wie wird sich der Umsatz Ihres Betriebes in den nachsten 2-3 Jahren entwickeln?

Der Umsatz wird

zunehmen 01

stagnieren a2

zuruckgehen a3
61
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12. Welche MalRinahmen halten Sie fur sinnvoll, um die Einkaufsattraktivitat der Stadt — insbesondere der Innenstadt - von
Neubrandenburg zu erhéhen?

Vorschlage

13. Ist die Innenstadt als Einkaufsort bei folgenden Punkten im Vergleich zu Betanien-Center / Lindetal-Center bzw. Ge-
schaften im Stadtgebiet von Neubrandenburg besser, gleich gut oder schlechter ?

1 2 3

ist besser ist gleich ist schlechter
Sortiment/Warenvielfalt O o O 14
Qualitat der Ware O O O 15
Angebot an Billigwaren O oo 16
Angebot im mittleren Preis-/Qualitatsbereich O [m | 17
Angebot mit exclusiven Waren m| O m| 18
Beratung/Freundlichkeit des Personals ] (| ] 19
Werbung des Einzelhandels O O O 20
Ladendffnungszeiten O O O 21
Veranstaltungen des Einzelhandels m} (| m| 22
Erreichbarkeit mit dem PKW O O O 23
Erreichbarkeit mit dem Stadtbus/OPNV O O O 24
Parkmdglichkeiten ] (| ] 25
Mdoglichkeit eines Einkaufsbummels O O O 26
Erscheinungsbild der Geschéfte O O O 27
(Schaufenster/Gebaude)
Warenprasentation O O O 28
Service allgemein O O O 29

(Lieferservice, bei Reklamationen u.a.)
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14. Welche Probleme ergeben sich aus lhrer Sicht fir die weitere Entwicklung des Einzelhandels in der Stadt —insbeson-
dere der Innenstadt von — Neubrandenburg ?

Vorschlage

.................................................................................................................................................... 30-33

15. sind Sie mit dem Erscheinungsbild der Innenstadt zufrieden?

ja 01

nein L0, 2 WarUM NICAT?...eeeiiieeiieeee et e et e e e e e et e e e e e e e s eabaaeeeeeeeasannrnes 35-38
34

16. sind Sie mit dem Einzelhandelsangebot in der Innenstadt zufrieden?

ja 01

nein L0, 2 WarUM NICAT?. ..ttt e e e e e e e e e e e e e e s eabnaaeeeeeeesanseees 40-43
39

17. Halten Sie eine Erweiterung des Angebotes in der Innenstadt fiir wiinschenswert?

ja [ 4 P PP PP PP PPPTOPR PR 45-48
nein O 2
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18. sind Sie mit dem Parkplatzangebot in Neubrandenburg zufrieden?

ja 01
nein [0, 2 Warum MICHT?.....c it e et e et e et e e s nte e e s naeeennneeeans 50-53

49

19. sind Sie mit der Gestaltung der Parkgebiihren in Neubrandenburg zufrieden?

ja 01
nein [0, 2 Warum MICHT?.....c it e et e et e et e e s nte e e s naeeennneeeans 55-58

54

20. sind Sie mit der Erreichbarkeit der Parkplatze in Neubrandenburg zufrieden?

ja 01
nein [0, 2 Warum MICHT?.....c et e e et e e et e e e nte e e s naeeeanneeeans 60-63

59

21. sind Sie ein?

selbststandiges Unternehmen 01
Geschéaft eines deutschen Handelsfilialisten-/konzernes 02

64

22. Wo liegt Ihr Betrieb?

Innenstadt Neubrandenburg a1
Bethanien-Center 02
Lindetal-Center Oststadt 03
sonstiges Stadtgebiet a4
65

23.Wie hoch ist Ihre derzeitige Mietbelastung in €/gm ?

IO e, €/qm 67-71
2 0 bin Eigentimer 66

Herzlichen Dank !

Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH
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.2 Absatzformen - Definitionen

Lebensmittel SB-Laden

Ein Lebensmittel SB-Laden ist ein Einzelhandelsgeschaft mit weniger als 400 gm Verkaufsflache, das vor
allem Lebensmittel in Selbstbedienung anbietet. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und Ge-
nussmitteln und dient vor allem der Grundversorgung.

Supermarkt

Ein Supermarkt ist ein Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von 400 gm bis 1500 gm Nah-
rungs- und Genussmittel, einschlie3lich Frischwaren, sowie Waren des taglichen und kurzfristigen Be-
darfs anderer Branchen Gberwiegend in Selbstbedienung anbietet. Der Anteil der Non-Food Flache be-
tragt i.d.R. nicht mehr als ein Drittel der gesamten Verkaufsfliche. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nah-
rungs- und Genussmitteln mit ca. 86 % des Gesamtumsatzes.

Lebensmittel-Discounter

Ein Lebensmittel-Discounter ist ein Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von 250 gm bis
800 gm ein eng begrenztes Sortiment mit schnell umschlagenden Artikeln des taglichen Bedarfs in totaler
Selbstbedienung anbietet. Das Frischwarensortiment ist - wenn Gberhaupt vorhanden - stark reduziert. Es
dominiert das Angebot im Trockensortimentsbereich. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und
Genussmitteln mit ca. 90 % des Gesamtumsatzes. Die Marketingstrategie ist preisorientiert.

Verbrauchermarkt

Ein Verbrauchermarkt ist ein groR3flachiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von min-
destens 1000 gm (nach amtlicher Statistik) bzw. 1500 gm (nach EHI Kd&ln) ein breites und tiefes Sorti-
ment an Nahrungs- und Genussmitteln sowie an Ge- und Verbrauchsgutern des kurz- und mittelfristigen
Bedarfs Uiberwiegend in Selbstbedienung anbietet. Die Verkaufsflachenobergrenze liegt bei ca. 3000 gm.
Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und Genussmitteln mit ca. 70 % des Gesamtumsatzes.

SB-Warenhaus

Ein SB-Warenhaus ist ein gro3flachiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von mindes-
tens 3000 gm (nach amtlicher Statistik), von 4000 gm (nach EHI K&In), von 5000 gm (nach internationaler
Abgrenzung) ein umfassendes Sortiment des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs von bis zu ca.
100.000 Artikeln anbietet. Der Umsatzschwerpunkt liegt i.d.R. bei Nahrungs- und Genussmitteln (Le-
bensmittelvollsortiment mit Frischwaren) mit ca. 62 % des Gesamtumsatzes.

Warenhaus

Ein Warenhaus ist ein grof3flachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein breites und tiefes Sortiment mehrerer
Branchen mit hohem Servicegrad im mittleren bis gehobenen Preisniveau anbietet. Die Warensortimente
umfassen Uberwiegend Non-Food Guter mit Schwerpunkt bei Bekleidung und Textilien. Hinzu kommen
Lebensmittel, Gastronomie, Reisevermittlung, Friseur und Finanzdienstleistungen. Nach der amtlichen
Statistik ist eine Verkaufsflache von mindestens 3000 gm erforderlich.

Kaufhaus

Ein Kaufhaus ist ein groRerer Einzelhandelsbetrieb, der Waren aus zwei oder mehr Branchen, davon
mindestens eine Warengruppe in tiefer Gliederung, anbietet. Kaufhauser mit Textilien, Bekleidung und
verwandten Sortimenten sind am starksten verbreitet. Die Grof3e liegt i.d.R. ab ca. 1000 gm Verkaufsfla-
che.

Fachgeschaft

Ein Fachgeschéft ist ein branchengebundener Einzelhandelsbetrieb, der ein branchenspezifisches Sorti-
ment in grofRer Auswahl und unterschiedlichem Preis- und Qualitatsniveau anbietet. Beratung und Kun-
dendienst gehdren zum Serviceumfang. Die Grdl3e von Fachgeschéften liegt i.d.R. deutlich unter 800 gm
Verkaufsflache.
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Fachmarkt

Ein Fachmarkt ist ein grof3flachiger, meist ebenerdiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache
ab ca. 800 gm ein breites und tiefes Sortiment aus einem Warenbereich (z.B. Bekleidung, Schuhe), ei-
nem Bedarfsbereich (z.B. Sport-, Elektro-, Spielwaren-, Mébel und Baufachmarkt) oder einer Zielgruppe
(z.B. Design-Moébelhaus) anbietet. Die Warenanordnung ist i.d.R. tbersichtlich bei niedrigem bis mittle-
rem Preisniveau. Je nach Fachmarkttyp wird Beratung und Service angeboten. Die Verkaufsflachengren-
zen sind generell nicht festzulegen. Sie liegen bei Schuh- und Drogeriefachmarkten bei ca. 400-1000 gm
Verkaufsflache, bei Bekleidungs- und Sportfachmarkten bei ca. 1000-1500 gm Verkaufsflache, bei Spiel-
waren- und Elektrofachmarkten bei ca. 2000-4000 gm Verkaufsflache, bei Baumarkten bei ca. 2000 bis
ca. 15.000 gm Verkaufsflache und bei Mébelfachmarkten bis zu ca. 50.000 gm Verkaufsflache.

Geschaéftsflache

Die Geschéftsflache eines Handelsbetriebes ist die gesamte betrieblich genutzte Flache fur Verkaufs-,
Ausstellungs-, Lager-, Versand-, Blro-, sowie Personal- und Sozialzwecke. Dies schliefl3t iberbaute Fla-
chen und Freiflachen, nicht aber Parkplatze ein.

Verkaufsflache

Die Verkaufsflache eines Handelsbetriebes ist die gesamte, fiir den Kunden zugéngliche, Flache auf wel-
cher der Verkauf getatigt wird. Hierzu zahlen Standflachen fiir die Ladeneinrichtung, Ausstellungsflachen
sowie Freiflachen, Gange und Treppen innerhalb des Verkaufsraumes.

Marktgebiet/Einzugsbereich

Das Marktgebiet bzw. der Einzugsbereich umfasst jenes Gebiet, aus dem sich zum Uberwiegenden Teil
die Kunden des Einzelhandels einer Gemeinde oder eines Einzelbetriebes rekrutieren. Die GréRe des
Einzugsgebietes ist abhangig von der Verkaufsflache eines Einzelbetriebes bzw. der Gesamtverkaufsfla-
che der Innenstadt einer Gemeinde. Die Gro3e des Marktgebietes kann auf der Basis von Distanz- und
Zeitisochronen sowie empirischer Erfahrungswerte, auf der Basis von Pendlerverflechtungen, auf der
Basis von Befragungen von Passanten/Kunden in den Innenstadtlauflagen und an bestehenden Betrie-
ben ermittelt werden. Dabei hat die Attraktivitat der Konkurrenz (Nachbarstadte, absatzformengleiche
Betriebe) einen erheblichen Einfluss auf das Marktgebiet.

Kaufkraft (Potential)

Die Kaufkraft, auch Kaufkraftpotential, Marktpotential oder einfach Potential, bezeichnet das innerhalb
des Marktgebietes zur Verfiigung stehende Ausgabenvolumen der dort lebenden Bevolkerung fir einzel-
handelsrelevante Guter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs innerhalb eines Jahres. Das einzel-
handelsrelevante Marktpotential wird in den 11 Markt und Standort Warengruppen auf Basis der Umsatz-
steuerstatistik und verschiedener statistischer Analysen berechnet und mit einem regionalspezifischen
Kaufkraftindex des Markt und Standort Instrumentes ,Regionale Kaufkraftpotentiale* gewichtet.

Die einzelhandelsrelevante durchschnittliche Kaufkraft (ungewichtet) eines bundesdeutschen Einwohners
- in der Abgrenzung der Markt und Standort Systematik - liegt, je nach konjunktureller Lage, zwischen
etwa 4.850.- Euro und 5.400.- Euro pro Jahr. Davon zu unterscheiden ist die ,allgemeine Kaufkraft®, die
auch Ausgaben fur Miete, Eigentum, Vorsorge, Ersparnis und andere, nicht einzelhandelsrelevante, Gu-
ter umfasst.

Fir die neuen Bundeslander werden Werte erzielt, die bei etwa 70-85 Prozent der Werte flir die alten
Bundeslander liegen.

Umsatz

Der Umsatz eines Einzelhandelsbetriebes umfasst den Erlés aus verkauften Waren bzw. Dienstleistun-
gen, inklusive der Umsatzsteuer (bzw. Mehrwertsteuer aus Kundensicht). Die Ermittlung der Umséatze
eines Betriebes kann auf Basis von Einzelhandelsbefragungen (schriftlich, telefonisch, personlich) oder
Uber eine Schatzung der Verkaufsflache und branchentblicher durchschnittlicher Raumleistungen (Um-
satz je gm Verkaufsflache) ermittelt werden. Hierzu sind umfangreiche primarstatistische und sekundér-
statistische Erhebungen erforderlich.
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Raumleistung/Flachenproduktivitat

Die durchschnittliche Raumleistung/Flachenproduktivitat ist definiert als Umsatz je gm Verkaufsflache.
Durchschnittliche Raumleistungen werden branchen- und absatzformenspezifisch ermittelt. Die Héhe
hangt von der Lage, der Art, dem Erscheinungsbild, der Qualitat und der Verkaufsflache des Einzelbe-
triebes ab. Der Ermittlung durchschnittlicher Raumleistungskennziffern liegen priméar- und sekundérstatis-
tische Analysen zugrunde. Die Basis sind amtliche Statistiken, Fachstatistiken und Veréffentlichungen
(Presse, Geschéftsberichte). Sie setzen ein umfassendes Berichtswesen voraus.

Umsatzerwartung

Die Umsatzerwartung driickt den an einem bestimmten Standort voraussichtlich erzielbaren Umsatz ei-
nes Einzelbetriebes aus. Er entspricht somit einem Erwartungswert unter Berticksichtigung der wirtschaft-
lichen Verhaltnisse. Die Hohe ist abhangig von Standort, Branche, Marktpotential und Konkurrenzsituati-
on. Umsatzerwartungen werden mittels brancheniblichen distanzabhangigen Marktanteilen (Marktan-
teilskonzept), mittels zeit- und distanzabhangiger Kaufkraft- und Konkurrenzanalysen (Okonometrische
Methode) und mittels gewichteter branchenbezogener, firmen- und gré3enspezifischer Umsatzleistung je
gm Verkaufsflache (Produktivitatskonzept) ermittelt. Markt und Standort bemisst die Umsatzerwartung auf
der Basis aller drei Ublichen Verfahren unter Beriicksichtigung des Einkaufsverhaltens der Marktgebiets-
bevolkerung (Markt und Standort-metrisches Konzept).
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1.3 Markt und Standort Warengruppensystematik 2008/2009*®
1. Nahrungs- und Genussmittel

Fleischerei (ohne Pferdefleischerei)
Pferdefleischerei

Béckerei, Konditorei

Nahrungsmittel, Getranke, Tabakwaren
Reformwaren

Milch, Milcherzeugnisse, Fettwaren, Eier
Fisch, Fischerzeugnisse

Wild, Gefligel

SiuRwaren

Kaffee, Tee, Kakao

Fleisch, Fleischwaren

Brot, Konditorwaren

Kartoffeln, Gemiise, Obst

Sonstige Nahrungsmittel

Wein, Spirituosen

Bier, alkoholfreie Getrénke

Tabakwaren

(enthélt Supermarkte, SB-Markte, Kioske und SBW+VM aus Umlage)

2. Gesundheits- und Kdorperpflegeartikel
Apotheken

Medizinisch-Orthopadische Artikel
Parfimerien (Kosmetikartikel, Kérperpflegemittel u. a. iber Umlage)

Drogerien (u. a. pharmazeutische u. chemikalische Erzeugnisse u. a. Uber Umlage)

Feinseifen, Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel, Bursten

'8 Die Warengruppensystematik ist lediglich das Analysetool zur Erfassung des lokalen Einzelhandels. Sie ist nicht vergleichbar mit
der speziell fur die Stadt Neubrandenburg angefertigten Neubrandenburger Liste! Bei baurechtlichen Bewertungen und Einschét-

zungen gilt ausschlieBlich die Neubrandenburger Liste!
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3. Textilien, Bekleidung, Lederwaren

Textilien, Bekleidung

Herrenoberbekleidung, Berufs- und Lederbekleidung
Damenoberbekleidung, Berufs- und Lederbekleidung
Kinderbekleidung, Bekleidungszubehdr fur Kinder u. Sauglinge
Kirschnerwaren (Pelzfelle, Pelzbekeidung)

Pullover, Strimpfe, Herrenwasche, Damenblusen, Bekleidungszubehor
Damenwasche, Miederwaren

Kopfbedeckung, Schirme, Stdcke

Kurzwaren, Schneidereibedarf

Handarbeiten, Handarbeitsbedarf

Meterware fur Bekleidung, Haus-, Tisch- und Bettwéschestoff

Lederwaren, Taschnerwaren (Taschen, Koffer, Mappen, Bérsen u.a.)

4. Schuhe

StrafRen- und Hausschuhe
Sportschuhe (0. Spezialsportschuhe wie Berg-Wanderschuhe)

5. Uhren, Schmuck, Optik

Optik (Brillen, Mikroskope, Fernglaser, Barometer, Lupen o. med. Artikel)
Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck (u. a. Edelmetallbestecke u.-tafelgerate)

6. Hausrat

Hausrat aus Eisen, Metall, Kunststoff (nichtelektrische Haushalts- und Kiichenkleingerate,

Koch- und Bratgeschirre, Tafelgeschirr, Klichen- und Haushaltsbehélter, Artikel fur den Gar-
ten, Mobel- und Grillgerate

fir Garten und Camping, ohne Ofen, Herde)
Schneidwaren, Bestecke (0. Edelmetallwaren wie Silberbestecke)
Feinkeramik, Glaswaren, Porzellan, Steingut

Galanteriewaren, Geschenkartikel (u. a. Raucherzubehér, Kunstblumen, Wandteller, Kerzen-
stander)

Nah- und Strickmaschinen
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7. Elektro

Herde, Waschmaschinen, Kihischranke, Ofen (weisse ware)
Rundfunk-, Fernseh-, phonotechnische Gerate, CD, Video (oraune ware)
Foto-, Kino- und Projektionsgerate, Fotozubehdr (raune ware)

Computer, Telekommunikation, Zubehor

8. Biicher, Schreibwaren

Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biroartikel

Bicher, Fachzeitschriften

Unterhaltungszeitschriften, Zeitungen

Biromaschinen, Organisationsmittel (u.a. Schreibmaschinen, Diktiergerate, Ordner,
Hefter, aber 0. Biromobel: anteilig 25 %)

9. Mdbel- und Einrichtungsbedarf

Méobel (incl. Buromdbel)

Korb-, Kork- und Flechtwaren

Antiquitaten, antike Teppiche, Minzen und Edelmetallwaren
Kunstgegenstande, Bilder (o. antiquitaten)

Kunstgewerbliche Erzeugnisse, Devotionalien

Gardinen, Dekostoffe, Decken, Stuhlauflagen, Kissen, Gobelins
Teppiche, Laufer, Kelims

Bettwaren, Bettdecken, Kopfkissen, Matratzen, Bettfedern, Daunen
Lampen, Leuchten

Haus- und Tischwasche, Handtiicher, Tischdecken, Servietten, Bettwasche
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10. Bau- und Heimwerkerbedarf

Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren (aus umiage)

Schrauben, Kleineisenwaren, Werkzeuge, Bauartikel u.a.

Tapeten, Wand- und Deckenbelage

Bodenbelage (Bahnenware, Fliesen, Kunststoff, Linoleum, o. Teppiche)
Elektrotechnische Erzeugnisse (Drahte, Kabel, Akku, Trafo u.a.)

Lacke, Farben, Polituren, Klebstoffe, Malerpinsel u.a. Zubehor

Blumen, Pflanzen, Blumentdpfe und -erde

Heim- und Kleintierfutter, Tiere, S&dmereien, Diingemittel

Sonstiger Baubedarf (Schnittholz, Kunstoffplatten, Baustoffe, Schleifmittel, technische Gummi-
und Lederwaren, Asbest, Glas- und Keramikstoffe)

11. Hobby- und Freizeitartikel

Musikinstrumente, Musikalien

Sammlerbriefmarken

KFZ-Zubehor (Autopflegemittel u.a. anteilig 25 %)

Fahrrader, Motoréader- und roller, Mopeds, Zubehor und Reifen

Waffen, Munition, Jagdgerate

Spielwaren (Kinderroller, Puppen, Puppenwagen, Spiele, Scherzartikel, Feuerwerkskorper)

Sportartikel (Sportbekleidung, Spezialsportschuhe, Berg- und Wanderschuhe, Zelte, Schlafsa-
cke, Turngerate,

Sport- und Freizeitboote (einschl. Motorsportboote und Jachten))
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.4 Zentrenpasse

Die Zentrenpasse dienen lediglich der Veranschaulichung der Daten- und Sachlage. Ausschlaggebend
sind jedoch die Festsetzungen und Daten im Gutachten.
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I.5 Verkaufsflachen und Umsatze nach Stadtgebieten
[.5.1 Stadtgebiet 010 (Innenstadt)

Verkaufsflachen
im Stadtviertel Innenstadt (10)

Nahrungs- und Genussmittel | |3.000

Gesundheits- und Korperpflege I:I 2.400

Bekleidung/Lederwaren

Schuhwaren I:I 1.600

Uhren/Schmuck/Optik I:IQOO

Hausrat I:I 1.900

Elektro | | 3.400

Buicher/Schreibwaren I:I 1.600
Mobel |:|1.100

Bau- und Heimwerkerbedarf I:I 1.100

12.000

Hobby- und Freizeitartikel I:I 1.800 Gesamtverkaufsflache: 30.800 gm
Flachen gerundet

Umsatze nach Sortimenten
im Stadtviertel Innenstadt (10)

Nahrungs- und Genussmittel | |16,1

Gesundheits- und Korperpflege | |12,8

Bekleidung/Lederwaren | 35,0

Schuhwaren I:IS,O
Uhren/Schmuck/Optik |:|5,4
Hausrat |:|4,0

Elektro | 20,8

Blicher/Schreibwaren | | 8,0

Mobel |:| 1,8

Bau- und Heimwerkerbedarf I:I 1,8

Gesamtumsatz:116,7 Mio. Euro

Hobby- und Freizeitartikel I:I 6,0 Angaben in Mio. Euro

Zahlen gerundet
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[.5.2 Stadtgebiet 020 (Stadtgebiet West)

Verkaufsflachen
im Stadtviertel West (20)

Nahrungs- und Genussmittel | 4.600

Gesundheits- und Korperpflege I:I 800
Bekleidung/Lederwaren |:|7OO

Schuhwaren *

Uhren/Schmuck/Optik  *

Hausrat |:| 200

Elektro I:' 300

Blcher/Schreibwaren |:|200

Mébel | 6.300

Bau- und Heimwerkerbedarf I:I 600
Gesamtverkaufsflache: 14.300 gm

Hobby- und Freizeitartikel I:I 600 Flachen gerundet
* aus Datenschutzgriinden nicht dargestellt

Umsétze nach Sortimenten
im Stadtviertel West (20)

Nahrungs- und Genussmittel | 20,9

Gesundheits- und Korperpflege I:I 3,0
Bekleidung/Lederwaren I:IZ,O

Schuhwaren *

Uhren/Schmuck/Optik  *

Hausrat |:| 0,5

Elektro I:I 1,1

Bucher/Schreibwaren |:|0,8

Mobel | 6,9
Bau- und Heimwerkerbedarf I:I 1,2 Gesamtumsatz:38.0 Mio. Euro
Angaben in Mio. Euro
Hobby- und Freizeitartikel I:I 1,6 Zahlen gerundet

* aus Datenschutzgriinden nicht dargestellt
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[.5.3 Stadtgebiet 030 (Vogelviertel)

Verkaufsflachen
im Stadtviertel Vogelviertel (30)

Nahrungs- und Genussmittel 2.100
Gesundheits- und Korperpflege 200
Bekleidung/Lederwaren 200
Hausrat *
Elektro *

Blcher/Schreibwaren *

Bau- und Heimwerkerbedarf 200

Gesamtverkaufsflache: 2.900 gm
Flachen gerundet
* aus Datenschutzgriinden nicht dargestellt

Hobby- und Freizeitartikel *

Umsatze nach Sortimenten
im Stadtviertel Vogelviertel (30)

Nahrungs- und Genussmittel 11,6

Gesundheits- und Korperpflege 1,4

Bekleidung/Lederwaren :|0,5
Hausrat *
Elektro *
Bucher/Schreibwaren  *

Bau- und Heimwerkerbedarf |:| 0,4

Gesamtumsatz:14,7 Mio. Euro
Angaben in Mio. Euro
Zahlen gerundet

Hobby- und Freizeitartikel *
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I.5.4 Stadtgebiet 040 (Reitbahnviertel)

Verkaufsflachen
im Stadtviertel Reitbahnviertel (40)

Nahrungs- und Genussmittel | 2.500

Gesundheits- und Korperpflege I:I 500

Bekleidung/Lederwaren *

Hausrat I:I 200

Elektro *

Blcher/Schreibwaren *

Mobel *

Bau- und Heimwerkerbedarf I:I 300

Hobby- und Freizeitartikel I:I 200
Gesamtverkaufsflache: 3.900 gm

sonstiger Ladeneinzelhandel * Flachen gerundet
* aus Datenschutzgriinden nicht dargestellt

Umsétze nach Sortimenten
im Stadtviertel Reitbahnviertel (40)

Nahrungs- und Genussmittel | 11,8

Gesundheits- und Korperpflege I:I 1,9

Bekleidung/Lederwaren *

Hausrat *
Elektro *
Bucher/Schreibwaren *
Mébel  *
Bau- und Heimwerkerbedarf |:| 0,6
Hobby- und Freizeitartikel |:| 0,4
Gesamtumsatz:19,8 Mio. Euro

sonstiger Ladeneinzelhandel * Angaben in Mio. Euro
Zahlen gerundet
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[.5.5 Stadtgebiet 050 (Datzeviertel)

Verkaufsflachen
im Stadtviertel Datzeviertel (50)

Nahrungs- und Genussmittel |:| 3.000

Gesundheits- und Korperpflege |:| 300
Bekleidung/Lederwaren |:|700
Schuhwaren *
Uhren/Schmuck/Optik  *
Hausrat |:| 500

Elektro |:| 1.000

Blicher/Schreibwaren |:|300

Mébel |:| 900

Bau- und Heimwerkerbedarf | 12.700

Hobby- und Freizeitartikel I:I 800
Gesamtverkaufsflache: 22.200 gm

sonstiger Ladeneinzelhandel * Flachen gerundet
* aus Datenschutzgrinden nicht dargestellt

Umsatze nach Sortimenten
im Stadtviertel Datzeviertel (50)

Nahrungs- und Genussmittel | |16,1

Gesundheits- und Korperpflege |:| 1,8

Bekleidung/Lederwaren |:|2,1

Schuhwaren *

Uhren/Schmuck/Optik  *

Hausrat I:I 1,2
Elektro I:IZ,Q

Blcher/Schreibwaren |:|O,8

Mébel |:| 1,6

Bau- und Heimwerkerbedarf | 21,2

Hobby- und Freizeitartikel [ |21
Gesamtumsatz:50,3 Mio. Euro

sonstiger Ladeneinzelhandel * Angaben in Mio. Euro
Zahlen gerundet
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[.5.6 Stadtgebiet 060 (Industriegebiet)

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits- und Korperpflege
Bekleidung/Lederwaren
Schuhwaren
Uhren/Schmuck/Optik
Hausrat

Elektro
Bucher/Schreibwaren

Maobel

Bau- und Heimwerkerbedarf
Hobby- und Freizeitartikel

sonstiger Ladeneinzelhandel

Verkaufsflachen
im Stadtviertel Industriegebiet (60)

| |2.7oo

6.900

Gesamtverkaufsflache: 12.100 gm2
Flachen gerundet

* aus Datenschutzgrinden nicht dargestellt

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheits- und Korperpflege
Bekleidung/Lederwaren
Schuhwaren
Uhren/Schmuck/Optik
Hausrat

Elektro
Bucher/Schreibwaren

Mdobel

Bau- und Heimwerkerbedarf
Hobby- und Freizeitartikel

sonstiger Ladeneinzelhandel

Umsatze nach Sortimenten
im Stadtviertel Industriegebiet (60)

15,0

11,0

Gesamtumsatz:35,2 Mio. Euro
Angaben in Mio. Euro
Zahlen gerundet
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[.5.7 Stadtgebiet 080 (Stadtgebiet Ost)

Verkaufsflachen
im Stadtgebiet Ost (80)

Nahrungs- und Genussmittel | 9.600

Gesundheits- und Korperpflege I:I 1.200
Bekleidung/Lederwaren |:|2.300

Schuhwaren |:| 400

Uhren/Schmuck/Optik |:|200

Hausrat I:I 900

Elektro | 3.200

Bucher/Schreibwaren I:Il.ZOO

Mébel | 6.900

Bau- und Heimwerkerbedarf | 5.000

Gesamtverkaufsflache: 33.400 gm
2.500 Flachen gerundet

Hobby- und Freizeitartikel

Umsétze nach Sortimenten
im Stadtgebiet Ost (80)

Nahrungs- und Genussmittel | 49,5

Gesundheits- und Korperpflege I:I 6,5
Bekleidung/Lederwaren I:IG,S

Schuhwaren |:| 1,1

Uhren/Schmuck/Optik |:|1,o

Hausrat |:| 2,2

Elektro | |12,4
Bucher/Schreibwaren |:|4,1
Mébel | |12,4

Bau- und Heimwerkerbedarf I:I 7,6
Gesamtumsatz:109,6 Mio. Euro

Hobby- und Freizeitartikel I:I 6,5 Angaben in Mio. Euro
Zahlen gerundet
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[.5.8 Stadtgebiet 090 (Katharinenviertel)

Verkaufsflachen
im Stadtviertel Katharinenviertel (90)

Nahrungs- und Genussmittel | 1.900

Gesundheits- und Korperpflege I:I 300
Bekleidung/Lederwaren I:IZOO

Schuhwaren
Uhren/Schmuck/Optik

Hausrat

Elektro 1400

*
*
Blcher/Schreibwaren |:|300
vobel [ 200
Bau- und Heimwerkerbedarf I:I 300

Hobby- und Freizeitartikel

Gesamtverkaufsflache: 4.600 gm
Flachen gerundet
* aus Datenschutzgrinden nicht dargestellt

Umsatze nach Sortimenten
im Stadtviertel Katharinenviertel (90)

Nahrungs- und Genussmittel | 8,4

Gesundheits- und Korperpflege I:I 1,6
Bekleidung/Lederwaren I:IO,Y
*

Schuhwaren

Uhren/Schmuck/Optik  *

Hausrat *

Elektro | 59

Bucher/Schreibwaren I:I 1,1
Mobel |:|o,3

Bau- und Heimwerkerbedarf 0,7
*

Gesamtumsatz:19,2 Mio. Euro
Angaben in Mio. Euro
Zahlen gerundet

Hobby- und Freizeitartikel
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[.5.9 Stadtgebiet 100 (Stadtgebiet Sid)

Verkaufsflachen
im Stadtgebiet Std (100)

Nahrungs- und Genussmittel 1.700

Gesundheits- und Korperpflege 700

Bekleidung/Lederwaren *

Uhren/Schmuck/Optik  *

Hausrat *

Elektro *

Blcher/Schreibwaren *

Bau- und Heimwerkerbedarf 600

- Gesamtverkaufsflache: 3.500 gm
Hobby- und Freizeitartikel 200 Flachen gerundet

* aus Datenschutzgrinden nicht dargestellt

Umsétze nach Sortimenten
im Stadtgebiet Std (100)

Nahrungs- und Genussmittel 7,8

Gesundheits- und Korperpflege 2,6

Bekleidung/Lederwaren *

Uhren/Schmuck/Optik 0,6

Hausrat *

Elektro *

Blcher/Schreibwaren *

Bau- und Heimwerkerbedarf 1,2

Gesamtumsatz:13,5 Mio. Euro
Hobby- und Freizeitartikel 0,7 Angaben in Mio. Euro

Zahlen gerundet
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[.5.10 Stadtgebiet 110 (Lindenbergviertel)

Verkaufsflachen
im Stadtviertel Lindenberg (110)

Nahrungs- und Genussmittel | |6.600

Gesundheits- und Korperpflege |:| 1.100

Bekleidung/Lederwaren [ ]4.100
Schuhwaren I:IZ.ZOO
Uhren/Schmuck/Optik [| 200
Hausrat [ ]1.600
Elekro [ 3300

Blcher/Schreibwaren |:|500

Mobel | 19.600

Bau- und Heimwerkerbedarf | 10.400

Hobby- und Freizeitartikel I:I 1.200
Gesamtverkaufsflache: 51.100 gm
sonstiger Ladeneinzelhandel ”200 Flachen gerundet

Umsétze nach Sortimenten
im Stadtviertel Lindenberg (110)

Nahrungs- und Genussmittel 46,4

Gesundheits- und Korperpflege

Bekleidung/Lederwaren 14,2

i}

Schuhwaren

!

Uhren/Schmuck/Optik

=

Hausrat

Elektro 10,6

&

Blcher/Schreibwaren

]

Mabel 36,1

Bau- und Heimwerkerbedarf 14,8

SIale

Hobby- und Freizeitartikel
Gesamtumsatz:142,6 Mio. Euro
Angaben in Mio. Euro

Zahlen gerundet

sonstiger Ladeneinzelhandel

—
o
w
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.6 Textliche Formulierungshilfen fur B-Plane

Fur die RechtmalRigkeit, einzelne Sortimente an bestimmten Standorten auszuschlieRen, sei auf
ein aktuelles Urteil des OVG NRW verwiesen®: Die Leitsatze des Gerichts waren dabei:

Die Zielsetzungen eines Bebauungsplans, die Attraktivitat und Einzelhandelsfunktion der In-

nenstadt zu erhalten und zu stérken, sind von § 1 Abs. 5 Satz 2 Nr. 4 und 8 BauGB sowie unter
den Aspekten "Lebensqualitat" und "gesellschaftliches Leben" auch von § 1 Abs. 5 Satz 2 Nr. 3
BauGB gedeckt.

Eine Gemeinde kann im Rahmen des ihr zustehenden Planungsermessens den in seiner zent-
ralen Funktion besonders zu schiitzenden Kernbereich ihrer Innenstadt eigenverantwortlich
festlegen.

Sollen zum Schutz eines Innenstadtbereichs bestimmte Warensortimente an solchen
Standorten ausgeschlossen werden, an denen eine entsprechende Nutzung den Zielset-
zungen des planerischen Konzepts der Gemeinde zuwider laufen wirde, bedarf es einer
individuellen Betrachtung der jeweiligen ortlichen Situation; dabei kbnnen in den Aus-
schluss im Interesse einer Starkung des Zentrums auch einzelne Sortimente einbezogen
werden, die im Kernbereich nicht oder nur mit einem geringen Prozentanteil vertreten sind.

Die folgenden Textbausteine fir die Bebauungsplanbegriindung kénnen aufgefuhrt werden, um
darzulegen, warum Einzelhandelsvorhaben mit Blick auf die gesamtstadtische Situation vertrag-
lich oder unvertraglich sein kénnen.

Derzeitige Situation im Plangebiet: hier sollten alle Einzelhandelsnutzungen einzeln auf-
gefuhrt werden, z.B. grof3flachiger Lebensmittelmarkt, Fachmarkt x, Betrieb mit y- Herstel-
lung mit Fabrikverkauf etc.

Anlass und Ziel der Planung: die Stadt Neubrandenburg hat den Beschluss zur Aufstel-
lung des Bebauungsplans OOO gefasst, um innerhalb des Plangebietes die Entwicklung
von Einzelhandelsbetrieben im Hinblick auf ihre Verkaufsflachen und Sortimente zu steu-
ern. Der vorliegende Bebauungsplan wurde unter Berticksichtigung des Einzelhandels- und
Zentrenkonzeptes erarbeitet. Die Stadt ist bestrebt, die Funktionen der Innenstadt und der
ausgewiesenen Zentren zu erhalten und weiter zu starken. Dazu gehdren unter anderem
der Erhalt und die Starkung der Einzelhandelsfunktion in den zentralen Versorgungsberei-
chen. Die Situation des Einzelhandels in Neubrandenburg ist derzeit durch ein gesamtstad-
tisch ausreichendes, quantitatives Angebot gepragt. Um die Innenstadt im Verhéaltnis zur
Gesamtstadt zu starken und weiterhin zu positionieren sowie um Einzelhandelsansiedlun-
gen nach den, im Konzept formulierten rAumlich-strukturellen Vorgaben zu steuern, wurde
der zentrale Versorgungsbereich ,Innenstadt* sowie ,,Bethaniencenter und ,Lindetalcenter*
innerhalb der Neubrandenburger Zentrenhierarchie als Vorranggebiete fiir Einzelhandels-
ansiedlungen mit zentrenrelevanten Sortimenten festgesetzt. Pragendes Element des Wa-
renangebotes im zentralen Versorgungsbereich des Hauptgeschéaftszentrums bilden die
Warengruppen Bekleidung, etc........ (hier, in Abhangigkeit von méglichen Planungen, Hin-
weis auf mangelnde absatzwirtschaftlich vertragliche Verkaufsflachenpotenziale und die
damit zusammenhangende Tatsache, dass (Neu-) Ansiedlungen somit nur zu einer Um-
satzumverteilung fiihren kénnen, die bei einem zentrenrelevanten Sortiment zu einer
Schwaéchung des zentralen Versorgungsbereiches des Hauptgeschéaftszentrums fihren
konnen, da hier voraussichtlich Umsatzpotenziale verloren gehen wirden und somit ein
Funktions- und Attraktivitatsverlust zu erwarten ware) ....... Entwicklungen, die zu einer
Schwaéchung des zentralen Versorgungsbereiches ,Innenstadt” insbesondere im Bereich

19 . - . . . . .

OVG Minster: Wirksamkeit eines zum Schutz eines Innenstadtbereichs bestimmte Warensortimente ausschlieenden Bebauungsplans. OVG
Munster, Urt. v. 22.4.2004 - 7a D 142/02.NE + 13.05.2004 M a D 30/03.NE (Sundern); siehe auch: Janning: Ausschluss und Beschrankung des Ein-
zelhandels nach § 1 Abs. 5 und 9 BauNVO, BauR2005, 1093/1
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der Warengruppe VV fuhren, sollten daher vermieden werden. Eine weitere raumliche Zer-
splitterung der Einzelhandelslagen, insbesondere durch Ausweisung neuer Einzelhandels-
standorte mit zentrenrelevanten Sortimenten ist daher zu vermeiden. Ausgehend von den
heute flr das Warenangebot im zentralen Versorgungsbereich ,Innenstadt‘ sowie den Zen-
tren OOO pragenden Sortimenten wurde im Rahmen des Konzeptes eine Sortimentsliste
definiert, welche die fir Neubrandenburg zentrenrelevanten und nahversorgungsrelevanten
Sortimente beschreibt. Eine Ansiedlung von grof3flachigen Einzelhandelsbetrieben, welche
die in dieser Liste genannten zentrenrelevanten Sortimente als Kernsortiment vertreiben,
sollte auRerhalb des zentralen Versorgungsbereiches ,Innenstadt* (oder andere Zentren)
vermieden werden. Strukturpragende Betriebe mit (in der Liste benannten) nahversor-
gungsrelevanten Kernsortimenten sollten nicht auf3erhalb des zentralen Versorgungsberei-
ches ,Innenstadt* und der Nahversorgungszentren OOO angesiedelt werden. Eine Aus-
nahme bilden hierbei stadtebaulich integrierte Standorte, an denen eine Neuansiedlung von
nahversorgungsrelevanten Kernsortimenten zur Gewahrleistung der Nahversorgung not-
wendig erscheint. Die Ansiedlung in (Nahversorgungs-)Zentren oder ggf. an neuen stadte-
baulich integrierten Einzelstandorten gilt der Sicherung und Erganzung der wohnortnahen
Grundversorgung, solange keine stadtebaulich negativen Auswirkungen (Forderung einer
Auswirkungsanalyse!) auf andere zentrale Versorgungsbereiche oder die fuB3laufigen Nah-
versorgungsstrukturen zu erwarten sind. Eine restriktive Ansiedlungspolitik dient zur Absi-
cherung der Ziele und Préamissen der Einzelhandelsentwicklung in Neubrandenburg.

Daraus leitet sich fiir die Begriindung der Festsetzungen zur baulichen Nutzung der folgende
Formulierungsvorschlag ab. Zu beachten ist dabei, dass hier jeweils Modifikationen fiir den
konkreten Einzelfall erforderlich sind:

Festsetzungen zur baulichen Nutzung

Art der baulichen Nutzung

XY-Gebiet (mit Ausnahme eines Kern- und Sondergebietes)

Entsprechend der ...... Festsetzungen des Bebauungsplanes xy wird der Gberwiegende Teil des

Plangebietes als xy-Gebiet gem. § xy BauNVO festgesetzt.

Wie unter dem Punkt Anlass und Ziel der Planung dargestellt, ist es Ziel der Planung, die Ent-

wicklung des Einzelhandels im Plangebiet unter Berlcksichtigung der bereits vorhandenen An-

gebots- / Betriebs- / Versorgungsstruktur langfristig zu steuern, um negative stadtebauliche

Auswirkungen (z. B. Funktionsentleerung der Innenstadt, Zersplitterung des Einzelhandelsnet-

zes etc.) auf die Funktion des Hauptgeschaftszentrums und den anderen zentralen Versor-

gungsbereich Neubrandenburg zu vermeiden.

Aufgrund der Ergebnisse des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes konnten verschiedene Sor-

timentsgruppen definiert werden, die im Hinblick auf die heutige Einzelhandelsstruktur des zent-

ralen Versorgungsbereiches ,Innenstadt’ sowie des zentralen Versorgungsbereiches ,000,, als

zentrenrelevant zu bezeichnen sind.

Um eine Beeintrachtigung der Einzelhandelsstruktur im zentralen Versorgungsbereich ,Innen-

stadt* zu vermeiden, ist es daher erforderlich, die Ansiedlung / VergréRerung / den Ausbau von

Einzelhandelsbetrieben mit Verkaufsflachen fir den Vertrieb dieser Sortimente im Plangebiet

auszuschlieRen.

Innerhalb des festgesetzten xy-Gebietes werden Einzelhandelsbetriebe und sonstige Gewerbe-

betriebe mit Verkaufsflachen fur den Verkauf an Endverbraucher mit folgenden zentrenrelevan-

ten Kernsortimenten gemar der Neubrandenburger Sortimentsliste ausgeschlossen:

¢ Einflgen der nahversorgungs- und zentrenrelevanten Sortimente aus der Sortimentsliste

o Esist festzustellen, dass der Standort des xy-Betreibers im Plangebiet grundsatzlich dem
Kernanliegen des Konzeptes zur Steuerung des Einzelhandels widerspricht, wonach

o die Ansiedlung von zentrenrelevanten Einzelhandelsnutzungen im xy-Sortiment im zentralen
Versorgungsbereiches ,Innenstadt”, etc. erfolgen soll
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e und die Ansiedlung von nahversorgungsrelevanten Einzelhandelsnutzungen im xz- Sorti-
ment auch im Nahversorgungszentrum OOO bzw. an stadtebaulich vertraglichen solitéren
Nahversorgungsstandorten stattfinden soll.

e Um den im Plangebiet ansassigen produzierenden Gewerbe- und Handwerksbetrieben die
Maoglichkeit zu er6ffnen, auch dann ihre Produkte direkt vor Ort zu vertreiben, wenn die von
ihnen vertriebenen Produkte zu den in den textlichen Festsetzungen genannten zentrenre-
levanten Sortimenten gehoren, wird festgesetzt, dass Einzelhandel mit zentrenrelevanten
Sortimenten nur dann ausnahmsweise zugelassen werden kann, wenn ein unmittelbarer
raumlicher und betrieblicher Zusammenhang mit produzierenden Gewerbe- und Hand-
werksbetrieben besteht. Bei der Ermessensausiibung ist sicherzustellen, dass keine negati-
ven stadtebaulichen Auswirkungen auf den zentralen Versorgungsbereich ,Innenstadt* und
den zentralen Versorgungsbereich ,000" zu erwarten sind. Sofern negative stadtebauliche
Auswirkungen nicht ausgeschlossen werden kénnen, kann eine Genehmigung fur diese(n)
Betrieb(e) nicht erteilt werden.

Ubertragen in die Festsetzungen gem. § 9 BauGB und § 1 BauNVO lautet ein Formulierungs-

vorschlag fur eine textliche Festsetzung:

e Art der baulichen Nutzung gem. 8 9(1) Nr. 1 BauGB i. V. m. § 1(4) — (10) BauNVO

¢ Im xy-Gebiet sind Einzelhandelsbetriebe und sonstige Gewerbebetriebe mit Verkaufsflachen
fur den Verkauf an letzte Verbraucher mit folgenden zentrenrelevanten Kernsortimenten
nicht zuldssig: - Einfligen der nahversorgungs- und zentrenrelevanten Sortimente aus Neu-
brandenburger Sortimentsliste

e Aufgrund der (vermutlich gegebenen) nicht integrierten Lage des xy-Gebietes und zum
Schutz der Einzelhandelsfunktion des Hauptgeschaftszentrums wird eine Begrenzung der
zentrenrelevanten branchentypischen Sortimente auf 10 % der genehmigten Gesamtver-
kaufsflache bzw. maximal xy m? Verkaufsflache vorgenommen.

e Ausnahmsweise kdnnen solche Einzelhandelsbetriebe mit den oben genannten zentrenre-
levanten Kernsortimenten zugelassen werden, die im unmittelbaren raumlichen und betrieb-
lichen Zusammenhang mit handwerks- oder produzierenden Gewerbebetrieben stehen.

Unzuladssigkeit von Einzelhandelsbetrieben im XX-Gebiet

Neben einer begrenzten Zulassigkeit von Einzelhandel kann auch der Fall gegeben sein, Ein-

zelhandel generell in einem Plangebiet ausschliel3en zu wollen. Auch hierbei kann auf den Text

fur die Begriindung des Bebauungsplanes zuriickgegriffen werden, der jedoch auf die konkrete

Situation Bezug nehmen und die entsprechenden Aussagen des Konzeptes zugrunde legen

muss. Der Ausschluss von Einzelhandel kann dann gerechtfertigt sein, wenn, unabhéngig vom

Sortiment, die im Konzept aufgefiihrten Ziele und Pramissen negativ bertihrt werden. Dabei ist

aber zu beachten, dass flr den Ausschluss nicht zentrenrelevanter Sortimente andere Begrin-

dungszusammenhénge zugrunde gelegt werden muissen als hinsichtlich des Ausschlusses von

Einzelhandelsbetrieben mit zentrenrelevanten Kernsortimenten. Wéahrend letzteres tber den

Schutz der zentralen Versorgungsbereiche begriindet werden kann, kénnte als Argument fur

den Ausschluss nicht-zentrenrelevanter Sortimente das Ziel der rAumlichen Verdichtung und

Konzentration des Einzelhandels herangefuhrt werden. Die moglichen Begriindungen sind im

konkreten Fall den Ausfihrungen des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes zu entnehmen. Es

bieten sich insbesondere flr Gewerbe- und Industriegebiete folgende Formulierungsvorschlage
an.

e Einzelhandel ist gemaf § 1 Abs. 5 BauNVO nicht zul&ssig.

e Durch den Ausschluss von Einzelhandel im xy-Gebiet wird eine vorrangige Nutzung fur X-
Betriebe und Y-Betriebe (z. B. Handwerksbetriebe oder produzierendes Gewerbe) vorgehal-
ten und somit dem stadtebaulichen Ziel (sofern formuliert) der Sicherung xy Bauflachen in
der Stadt entsprochen.

o Der Einzelhandel als untergeordneter Betriebsbestandteil eines produzierenden oder dienst-
leistenden Betriebes soll davon nicht betroffen sein....
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Regelungen flr ein Sondergebiet mit Einzelhandel mit vorwiegend nichtzentrenrelevan-
ten

Sortimenten

Fur ein Sondergebiet mit einer Festsetzung fur Einzelhandel mit vorwiegend nichtzentrenrele-
vanten Sortimenten (wie z.B. fur den Sonderstandort , 000" empfohlen) sind ebenfalls die obi-
gen Begrindungszusammenhange ausschlaggebend. Hier sind insbesondere Festsetzungen
hinsichtlich zentrenrelevanter Sortimente von Bedeutung. Da es sich hier um sehr unterschiedli-
che Angebote, Betriebstypen und GréRendimensionen handeln kann, kénnen nur relativ unspe-
zifische textliche Festsetzungsvorschlage gegeben werden. Unbedingt hinzuweisen ist jedoch
darauf, dass auch bei nicht-zentrenrelevanten Sortimenten vorab eine landesplanerische und
stadtebauliche Untersuchung hinsichtlich der Integration in die Einzelhandelsstrukturen von
Neubrandenburg erfolgen muss. Fir die einzelnen Nutzungen des xy-Betriebes werden die fol-
genden textlichen Festsetzungen vorgeschlagen:

e Der Standortbereich wird als Sondergebiet xy fur (Nutzungszweck einfligen; z.B. Bau- und
Heimwerkermarkt) ausgewiesen.

o Die zulassige Verkaufsflache fir den xy-Betrieb betragt insgesamt maximal xy mz.

e Als Verkaufsflache zahlt ..... (vgl. Definition im Anhang, die Definition kann sowohl hier als
auch in den textlichen Begrindungen erfolgen).

o Von der Gesamtverkaufsflache von xy m2 darf die anteilige Verkaufsflache fur das ,Kernsor-

timent A* maximal xy m?, fur das ,Kernsortiment B* maximal xy m? betragen.

Das Kernsortiment A umfasst die einzelnen Sortimente a, b, c ......

Das nicht-zentrenrelevante Randsortiment umfasst die einzelnen Sortimente a, b, ....

Das zentrenrelevante Randsortiment umfasst die einzelnen Sortimente a, b, c.

Die maximale Verkaufsflache des zentrenrelevanten Randsortiments betragt 10% der Ver-

kaufsflache, maximal jedoch nicht mehr als xy m2 (hier muss eine Begrindung mit einflie-

Ren, warum der Anteil der Randsortimente so und nicht anders ist, dazu ist wieder Bezug

auf das Konzept zu nehmen).

¢ Das zentrenrelevante Randsortiment untergliedert sich in die Sortimente a mit maximal xy
mz2 Verkaufsflache, b mit maximal xy m2 Verkaufsflache ....

Insgesamt ist festzuhalten, dass es fur die Gltigkeit eines B-Plans notwendig ist, eine an dem
Einzelhandels- und Zentrenkonzept orientierte Begrindung hinsichtlich der Zu- oder Nichtzulas-
sigkeit von Einzelhandelsnutzungen zu geben. Die hier formulierten Ziele und Pramissen i. V.
m. der fir Neubrandenburg spezifischen Liste der nahversorgungs-, zentren- und nicht zentren-
relevanten Warengruppen bilden eine ausreichende rechtliche Grundlage fir die Begriindung
zukunftiger B-Plane.
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Abschnitt G Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen und

Gebrauchsgiitern

52

521

52.11

52.11.1

Einzelhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen und ohne Tankstellen); Reparatur
von Gebrauchsgiitern

Diese Abteilung umfasst:

- Wiederverkauf (Verkauf ohne Weiterverarbeitung) von Neu- und Gebrauchtwaren vor allem an
private Haushalte, in Verkaufsriaumen, an Marktstdnden, durch Versandhaduser, im Strafien-
und Haustlirverkauf, durch Verbrauchergenossenschaften usw.

- Der Einzelhandel wird zundchst nach der Art der Verkaufsstelle klassifiziert (Einzelhandel in
Verkaufsriumen: Gruppen 52.1 bis 52.5; Einzelhandel nicht in Verkaufsraumen: Gruppe
£2.6). Der Einzelhandel in Verkaufsrdumen wird weiter unterteilt in Einzelhandel mit
Meuwaren (Gruppen 52.1 bis 52.4) und Einzelhandel mit Antiguitdten und Gebrauchtwaren
(Gruppe 52.5). Zudem wird beim Einzelhandel mit Neuwaren in Verkaufsrdumen
unterschieden zwischen Facheinzelhandel (Gruppen 52.2 bis 52.4) und Einzelhandel mit
Waren verschiedener Art (Gruppe 52.1). Der Facheinzelhandel mit Neuwaren in
Verkaufsraumen wird weiter nach dem Warensortiment unterteilt. Unter Einzelhandel nicht in
Verkaufsraumen sind die sonstigen Arten des Einzelhandels aufgefiihrt (z. B. Versandhandel,
Einzelhandel auf Markten, Haustirverkauf, Automatenverkauf usw.).

- Reparatur und Installation von Gebrauchsgiitern, unabhingig davon, ob sie in Verbindung
mit Einzelhandel erfolgt cder nicht (ausgenommen Reparaturarbeiten, die bereits wihrend
des Produktionsprozesses anfallen)

- Einzelhandel durch Handelsvertreter

- Einzelhandelstitigkeiten von Auktionshdusern

Diese Abteilung umfasst nicht:

— Verkauf von Kraftfahrzeugen sowie Kraftfahrzeugteilen und -kraftstoffen (5. 50)

— Grofihandel mit Getreide, Erzen, Rohdl, technischen Chemikalien, Eisen und Stahl sowie mit Maschinen
und Ausriistungen (5. 51)

— Verkauf von Speisen und Gefrdnken zum Verzehr an Ort und Stelle (5. 55.30.1 bis .5, 55.40.1 bis . 7,
55.51.0)

- Vermietung von Haushalts- und Gebrauchsgiitern (5. 71.40.1 bis . 5)

Einzelhandel mit Waren verschiedener Art (in Verkaufsraumen)

Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Mahrungsmittel, Getrénlke und
Tabakwaren

Einzelhandel mit Mahrungsmitteln, Getranken und Tabalwaren, ochne ausgeprigten
Schwerpunlkt

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Waren aus dem Sortiment von 5 oder mehr Klassen der Gruppen 52.2, 52.3
und 52.4, wobei der Anteil an der Wertschapfung oder einer geeigneten Ersatzgrifie jeweils
unter 50 % jedoch Uber 5 % liegt. Der Anteil von Waren aus dem Sortiment der Gruppe 52.2
muss 70 % oder mehr betragen.

- 380 - Statistisches Bundesamt, WZ 2003
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Abschnitt G Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen und

Gebrauchsgiitern
52.11.2 Sonstiger Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nahrungsmittel, Getrénle
und Tabakwaren
Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Waren aus dem Sortiment von 5 oder mehr Klassen der Gruppen 52.2, 52.3
und 52.4, wobei der Anteil an der Wertschapfung oder einer geeigneten Ersatzgrifie jeweils
unter 50 %, jedoch iiber 5 % liegt. Der Anteil von Waren aus dem Sortiment der Gruppe 52.2
muss mindestens 35 %, jedoch weniger als 70 % betragen.
52.12 Sonstiger Einzelhandel mit Waren verschiedener Art
52.12.1 Einzelhandel mit Waren verschiedener Art (ohne Nahrungsmittel)
Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Waren aus dem Sortiment von 5 oder mehr Klassen der Gruppen 52.3 und
52.4, wobei der Anteil an der Wertschdpfung oder einer geeigneten Ersatzgrifie jeweils unter
50 %, jedoch libher & % liegt. Das Gesamtsortiment darf Nahrungsmittel, Getrinke und
Tabakwaren (Gruppe 52.2) nicht enthalten.
52.12.2 Einzelhandel mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nicht-Nahrungsmittel
Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Waren aus dem Sortiment von 5 oder mehr Klassen der Gruppen 52.2, 52.3
und 52.4, wobei der Anteil an der Wertschapfung oder einer geeigneten Ersatzgrifie jeweils
unter 50 9%, jedoch iiber 5 % liegt. Der Anteil von Waren aus dem Sortiment der Gruppe 52.2
muss weniger als 35 % betragen.
52.2 Facheinzelhandel mit Nahrungsmitteln, Getrdnlken und Tabakwaren (in Verkaufsridumen)
52.21 Einzelhandel mit Obst, Gemiise und Kartoffeln
52.21.0 Einzelhandel mit Obst, Gemiise und Kartoffeln
Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit frischem Obst, Gemilse und Kartoffeln
Diese Unterklasse umfasst nichi:
- Einzelhande! mit Obst- und Gemiisesdften (5. §2.25.2)
- Einzelhande! mit Reformwaren (5. 52.27.1)
- Einzelhandel! mit tiefgefrarenem, getracknetem oder verarbeitetem Obst, Gemiise und Kartaffeln
(5. 52.27.5)
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52.22

52.22.0

£2.23

52.23.0

52.24

52.24.1

Einzelhandel mit Fleisch, Fleischwaren, Gefliigel und Wild
Einzelhandel mit Fleisch, Fleischwaren, Gefliigel und Wild

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Fleisch sowie fremd bezogenen Wurst- w.a. Fleischwaren (auch tiefgefroren),
darunter Wurst, Schinken, Speck, Rauchfleisch, Fleisch- und Wurstpasteten, Fleisch- und
Wurstkonserven (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Wildfleisch und geschlachtetem Gefliigel (auch tiefgefroren), Wild- und
Gefligelkonserven (in Verkaufsriumen)

— Herrichten von Tierhalften, -vierteln, Karbonadenstringen w.A. zu Koteletts, Schnitzeln,
Bratenstiicken usw. zum unmittelbaren Absatz

Diese Unterkiasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Fleischsalat (5. 52.27.5)

Einzelhandel mit Fisch, Meeresfriichten und Fischerzeugnissen

Einzelhandel mit Fisch, Meeresfriichten und Fischerzeugnissen

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Fischen, Krebs-, Weich- u.a. Meerestieren und Erzeugnissen aus Fischen,
Krebs-, Weich- u.a. Meerestieren (auch tiefgefroren oder als Dauerkonserven), darunter

Fischfilets, Brat- und Kochfischwaren, Olsardinen, Kaviar (in Verkaufsraumen)

Diese Unterkiasse umfasst micht:
— Einzelhandel mit Fischsalaten (5. 52.27.5)

Einzelhandel mit Back- und Siifwaren
Einzelhandel mit Backwaren

Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Brot und Konditorsaren, darunter Kleingeback, Feingebdck und Torten
(auch tiefgefroren) (in Verkaufsraumen)

Diese Unterkiasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Daverbackwaren (5. 52.24.2)
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52.24.2 Einzelhandel mit Siiftwaren

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Kakao- und Schokoladenerzeugnissen, fuckerwaren, darunter massive und
geflllte Tafelschokeolade und Schokoladenwaren, Pralinen, Karamellen, Kaugummi, Dragees,
Komprimate, Marzipanwaren, Gummibonbons, Lakritzwaren, kandierte Friichte,
Eiskonserven, Speiseeis (auch Eiskremy) (in Verkaufsrdumen)

- Einzelhandel mit Daverbackwaren, darunter Zwieback, Leb- und Honigkuchen, Printen, Hart-
und Weichkelks, Waffeln, Salz-, Kdse- und Laugengebick (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Knabberartikeln, darunter gerdstete Muss- und Mandelkerne, Puffreis,
Studentenfutter (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit Kakao und Brotaufstrichen (5. 52.27.5)

52.25 Einzelhandel mit Getrdnken
52.25.1 Einzelhandel mit Wein, Seltt und Spirituosen

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Wein, darunter Traubenwein, Wermut-, Dessert-, Likor-, Obst- und Perlwein,
Traubenschaumwein, Obstschaumwein, Weinzubereitungen (in Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Spirituosen, darunter Branntwein aus Wein oder Traubentrester, Obstbrand,
Getreidebrand, Likdre, Spirituosen-Mischgetrinke (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

- Einzelhandel mit Rahbranntfwein, Korn- und Weindestillat (s. 52.33.2)

52.25.2 Einzelhandel mit sonstigen Getranken

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit sonstigen Getrinken, darunter Bier und alkoholfreie Getrinke wie Mineral-,
Quell- und Tafelwdsser, Effrischungsgetrinke und Fruchtsifte (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit didtetischen Getrdnken (5. 52.27.5)
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52.26 Einzelhandel mit Tabakwaren
£2.26.0 Einzelhandel mit Tabakwaren

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Tabakwaren, darunter Zigaretten, Zigarillos, Stumpen, Rauch-, Kau- und
Schnupftabak; auBerdem Verbrauchsartikel fir Raucher, z. B. Zigarettenpapier,
Filterpatronen, Pfeifenreiniger, Einwegspitzen (in Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
- Einzelhandel mit Raucherartikeln (5. 52.48.2)

52.27 Sonstiger Facheinzelhandel mit Nahrungsmitteln
52.27.1 Einzelhandel mit Reformwaren
52.27.5 Sonstiger Facheinzelhandel mit Nahrungsmitteln (ohne Reformwaren)

Diese Unterklasse umfasst:

= Einzelhandel mit Milch und Milcherzeugnissen, Speisedl und Nahrungsfetten, darunter
Trinkmilch, Dauermilch, Milchpulver, Milchmischgetranke, Fertigpudding, Sahne, Joghurt,
Quark, Quarkspeisen, Kise, Butter, Margarine, Schmalz, Speisefette und -dle (in
Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Eiern, Eipulver, Eierzeugnissen (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Kaffee, Tee und Kakao, darunter Bohnenkaffee (roh und gerdstet),
Kaffee-Extrakt, Kriuter- und Friichtetee, Tee-Extrakt, Kakao- und Schokoladenpulver (in
Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Teigwaren, Hillsenfrichten, Starke, Sago, Kartoffelerzeugnissen, z. B.
Kartoffelchips, Pudding- und sonstigen Siiispeisenpulvem, Kaffeemitteln (in
Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Backmischungen, Backzutaten, Konfitiiren, Marmeladen, Gelees,
Bienenhonig, Traubenzucker, Nuss- und Schokoladenkrems (Brotaufstrich), Salz, Essig, Senf,
Suppen, Saucen, Wiirzen, Mayonnaisen, Fleisch-, Fisch-, Gemiise-, Kartoffel- und Obstsalaten

- Einzelhandel mit tiefgefrorenem, getrocknetem oder verarheitetem Obst, Gemise und
Kartoffeln, Fertiggerichten (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit didtetischen Mahrungsmitteln und Getranken (z. B. didtetische
Milcherzeugnisse und Fettwaren, Schokoladenerzeugnisse und Zuckerwaren fir Diabetilker,
Zuckeraustauschstoffe, Sufistoffe), Sduglings- und Kleinkindernahrung (in Verkaufsriumen)
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52.3 Apotheken; Facheinzelhandel mit medizinischen, orthopédischen und kosmetischen Artikeln
(in Verkaufsraumen)
52.31 Apotheken
52.31.0 Apotheken
52.32 Einzelhandel mit medizinischen und orthopédischen Artikeln
52.32.0 Einzelhandel mit medizinischen und orthopadischen Artikeln

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit medizinischen und orthopddischen Artikeln, darunter medizinische Gerdte,
Instrumente und Hilfsmittel sowie Krankenfahrstithle und elektromedizinische Gerdte und
Einrichtungen; Krankenpflegeartikel, orthopadische Erzeugnisse (in Verkaufsraumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.2 und . 3)

52.33 Einzelhandel mit Parfiimeriewaren und Kirperpflegemitteln
52.33.1 Einzelhandel mit kosmetischen Erzeugnissen und Kérperpflegemitteln (chne Drogerieartilel)

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit kosmetischen Erzeugnissen und Kdrperpflegemitteln (ohne Drogerieartikel),
darunter Duftwasser, Parfums, Malce-up, Desodorantien, Haut-, Mund- und Haarpflegemittel,
Rasiermittel (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Feinseifen (in Verkaufsraumen)

Diese Unterkiasse umfasst nicht:

- Finzelhandel mit Orogerieartikeln (5. 52.33.2)

52.33.2 Einzelhandel mit Drogerieartileln

Diese Unterklasse umfasst:

- Drogerien (einschlieflich Einzelhandel mit andenwveitig nicht genannten pharmazeutischen
Erzeugnissen und Chemikalien), darunter Feinchemikalien, Saaten- und
Pflanzenschutzmittel, Schidlingsbekimpfungsmittel, Rohbranntwein, gereinigter Spiritus,
Kom- und Weindestillat; auferdem mit Sduglings- und Kinderkdrperpflegemitteln (in
Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Hygieneartikeln wie Kondome, Binden usw. (in Verkaufsraumen)
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52.4

52.41

52.41.1

52.41.2

52.42

52.42.1

Sonstiger Facheinzelhandel (in Verliaufsrdumen)
Einzelhandel mit Textilien
Einzelhandel mit Haushaltstextilien

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Betbwaren, darunter Schlafdecken, Reisedecken, Ober- und Unterbetten,
Kopflissen, Steppdecken, Matratzen, Bettfedern, Daunen (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Haus- und Tischwidsche, darunter Hand-, Bade-, Geschim- und Glasertiicher,
Badezimmergarnituren aus Frottiergewebe, Tischdecken und -tiicher (auch aus Kunststoff,
Wachstuch), Servietten, Bettwische (in Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhande! mit Schiafsdcken (5. 52.49.8)

Einzelhandel mit Kurzwaren, Schneidereibedarf, Handarbeiten sowie Meterware flir
Bekleidung und Wische

Diese Unterklasse umfasst:

— Einzelhandel mit Kurzwaren, Schneidereibedarf, darunter handelsfertig aufgemachte Nah-
und Stopfgame, Nih- und Stopfnadeln, Knidpfe, Reifverschliisse, Bleiband, Bander, Litzen,
Kordeln, Posamentierwaren, Besatzhorten, Spitzen (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Handarbeiten, Handarbeitsbedarf, darunter fertige Handarbeiten,
Grundgewehe flir Handarbeiten, handelsfertig aufgemachte Handstrick- und
Handarbeitsgarne, Handarbeitsnadeln, Spannrahmen (in Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Meterware fiir Bekleidung und Wische, darunter gewebte, gewirkte und

gestrickte Meterware fiir Bekleidung: Haus-, Tisch- und Bettwischestoff (in Verkaufsraumen)
Einzelhandel mit Bekleidung
Einzelhandel mit Bekleidung, ohne ausgeprigten Schwerpunlt

Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Bekleidung aus dem Sortiment mehrerer Unterklassen der Klasse 52.42,
ohne dass Waren aus dem Sortiment einer Unterklasse klar ibenwiegen
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52.42.2

52.42.3

52.42.4

Einzelhandel mit Herrenbekleidung und Bekleidungszubehir

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Herrenoberbekleidung (ab Grifie 38), darunter Berufs- und
Lederbekleidung (in Verkaufsrdumen)

- Einzelhandel mit Pullovern und gewirkten und gestrickten Westen w.A. fiir Herren,
Herrenstrimpfen, Bekleidungszubehar fir Herren, darunter Giirtel, Hosentrager,
Handschuhe, Krawatten, Schals, Ticher (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Herrenwasche, Herrenmorgenmanteln, Herrenoherhemden,
Herrentaschentiichern (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Schirmen, Stécken, Kopfbedeckungen, darunter Miitzen und Kappen fir
Herren (in Verkaufsraumen)

Diese Unterkiasse umfasst nicht:

- Einzelhandel mit Leder- und Tdschnerwaren (5. 52.43.2)
— Einzelhandel mit Uhren und Schmuck (5. 52.48.5)

- Einzelhandel mit Spartbekleidung (5. 52.49.8)

Einzelhandel mit Damenbekleidung und Bekleidungszubehér

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Damencberbekleidung (ab Grifie 34), darunter Berufs- und
Lederbekleidung (in Verkaufsrdumen)

- Einzelhandel mit Pullovern und gewirkten und gestrickten Westen w.A. fiir Damen,
Damenstrimpfen, Bekleidungszubehdr fiir Damen, darunter Gurtel, Handschuhe, Schals,
Ticher, Damenblusen (in Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Damenwische und Miedenvaren, darunter Damenmorgenmantel und
-hausanzige; auferdem Schirzen, Damentaschentiicher (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Schirmen, 5técken, Kopfbedeckungen, darunter Miitzen und Kappen fir
Damen (in Verkaufsraumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

- Einzelhandel mit Leder- und Tdschnenwaren (5. 52.43.2)
— Einzelhandel mit Uhren und Schmuck (5. 52.48.5)

— Einzelhandel mit Sporthekleidung (5. 52.49.8)

Einzelhandel mit Kinder- und S&duglingsbelkleidung und Belleidungszubehir

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Kinderoberbekleidung (Grifie 104 bis 178), Pullovern und gewirkten und
sestrickten Westen, T-Shirts, Sweat-Shirts w.A. fir Kinder, Kindenwiische,
Kinderstrumpfwaren, Bekleidungszubehdr fiir Kinder, Sauglingsbekleidung und
-hekleidungszubehdr, darunter Lederbekleidung, Oberhemden, Glrtel, Hosentriger,
Handschuhe, Schals, Ticher, Taschentiicher {in Verkaufsraumen)
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52.42.5

52.43

52.43.1

52.43.2

52.44

52.44.1

Diese Unterkiasse umfasst nicht:

— tinzelhande! mit Leder- und Tdschnerwaren (5. 52.43.2)
— Einzelhandel mit Uhren vnd Schmuck (5. 52.48.5)

— Einzelhandel mit Sportbekleidung (5. 52.49.8)

Einzelhandel mit Klirschnerwaren

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit veredelten Pelzfellen, Pelzbekleidung, darunter Pelzmintel, -jacken,
-kopfbedeckungen, -handschuhe (in Verkaufsraumen)

Einzelhandel mit Schuhen und Lederwaren

Einzelhandel mit Schuhen

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Schuhen, darunter Sportschuhe (ochne Spezialsportschuhe, Berg- und

Wanderschuhe); auierdem mit Leder (in Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Spezialsportschuhen, Berg- und Wanderschuhen (5. 52.49.8)

Einzelhandel mit Leder- und Téschnerwaren

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Leder- und Tdschnerwaren (auch aus Lederfaserstoff, Kunststofffolien,
Geweben w.a. Materialien), darunter Taschen, Koffer, Mappen, Geldbdrsen, Necessaires,
Etuis (in Verkaufsraumen)

Diese Unterkiasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit Lederbekleidung (5. 52.42.1 bis .4}
— Einzethandel mit Schuhen (5. 52.43.1)

— Einzelhande! mit technischen Lederwaren (5. 52.49.9)

Einzelhandel mit M&beln, Einrichtungsgegzenstdnden und Hausrat, anderweitig nicht genannt
Einzelhandel mit Wohnmébeln

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit Korbmdbeln (5. 52.44.6)
— Einzelhandel mit Biiromdbeln (5. 52.49.9)
— Einzelhandel mit Antiquitdten (5. 52.50.1)
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52.44.2 Einzelhandel mit Beleuchtungsartikeln
Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Leuchten
52.44.3 Einzelhandel mit Haushaltsgegensténden
Diese Unterklasse umfasst:
= Einzelhandel mit Hausrat aus Metall und Kunststoff (ohne elektrotechnische Erzeugnisse),
darunter nicht elektrische Haushalts- und Kichenkleingerite und -maschinen (auch
Haushalts- und Kiichengerate aus Holz), nicht elektrische Koch- und Bratgeschirre und
-gerite, Tafelgeschir, Kichen- und Haushaltsbehilter, Kohle-, Gas- und Oléfen und -herde;
aufierdem Bedarfsartikel fiir den Garten, Mobel und Grillgerdte fir Garten und Camping (in
Verkaufsraumen)
- Einzelhandel mit Schneidwaren, Bestecken w.d. Tischgeriten, darunter Messer, Scheren,
Hand- und Fuiipflegeinstrumente; aufierdem Messerscharf- und Besteckputzgerate (in
Verkaufsraumen)
Diese Unterklasse umfasst nicht:
- Einzelhandel mit elektrischen Ofen und Herden, Kithischrinken, Waschmaschinen, elektratechnischen
Erzeugnissen, andenwaitig nicht genannt (5. 52.45.1)
- Einzelhandel mit Rasenmdhern (5. 52.46.1)
52.44.4 Einzelhandel mit keramischen Erzeugnissen und Glaswaren
Diese Unterklasse umfasst:
= Einzelhandel mit Feinkeramik und Glaswaren fiir den Haushalt, darunter Tafelgeschirr und
Ziergegenstinde aus Porzellan, Steingut, Steinzeug und Glas; Gliser (in Verkaufsriumen)
Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Antiquitdten (5. 52.50.1)
52.44.6 Einzelhandel mit Holz-, Kork-, Flecht- und Korbwaren
Diese Unterklasse umfasst:
— Einzelhandel mit anderweitig nicht genannten Holzwaren, darunter Drechslerwaren (in
WVerkaufsriumen)
- Einzelhandel mit Korb-, Kork-, Flecht-, Schnitz- und Formstoffwaren, darunter Korbmibel,
Bast- und Strohwaren; auferdem mit pflanzlichen Flechtstoffen, z. B. Korbweiden, Stuhlrohr,
Binsen, Schilf (in Verkaufsraumen)
- Einzelhandel mit Kinderwagen (in Verkaufsraumen)
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52.44.7

52.45

52.45.1

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit Haushalts- und Kiichengerdten aus Holz (5. 52.44.3)
— Einzelhandel mit Leitern aus Holz (5. 52.46.1)

- Einzethandel mit Malerpinseln und -biirsten (5. 52.46.2)

- Einzelhandel mit Bodenplatten aus Kork (5. 52.48.1)

— Einzethandel mit kunstgewerblichen Erzeugnissen (5. 52.48.2)

— Einzelhandel mit Spielwaren (5. 52.48.6)

— Einzethandel mit Haushaltsbiirsten und -besen (5. 52.49.9)

Einzelhandel mit Heimtextilien

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Gardinen, Dekorationsstoff und sonstigen Heimtextilien, darunter
Mibelstoffe, Vorhinge, Web- und Brokatkissen, dekorative Decken, Diwandecken, Gobelins,
Stuhl- und Sesselauflagen (in Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
- Einzethandel mit Teppichen (5. 52.48.1)

Einzelhandel mit elektrischen Haushaltsgeriten, Gerdten der Unterhaltungseleltronilc und
Musikinstrumenten

Einzelhandel mit eleltrischen Haushaltsgeréten und elektrotechnischen Erzeugnissen,
anderweitig nicht genannt

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit elektrischen Haushaltsgerdten, darunter RBaumheizgerite, Elektrogfen und
-herde, Kiihl- und Gefrierschrinke, -truhen w.A., elektrische Wasch-, Biigel- und
Geschirrspillmaschinen, Staubsauger fiir den Haushalt (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Mih- und Strickmaschinen (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit anderweitig nicht genannten elektrotechnischen Erzeugnissen, darunter
Fassungen, Abzweigdosen, Elektrorohre, isclierte Drihte und Leitungen, Kabel,
Elektromotoren und -generatoren, Transformatoren, Akkumulatoren, Batterien,
Starkstromkondensatoren, Elektrolit- und -schweifigerdte, Elelktrowdrmegerite,
elektromotorische Wirtschaftsgerate, Lampen, Zeitdienstgerdte (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzethandel mit elektrischen Betriebsausriistungen fiir Kraftwagen (5. 50.30.3)

— Einzethandel mit elektrischen Betriebsausriistungen fiir Kraftrdder (5. 50.40.3)

— Einzethandel mit Leuchten (5. 52.44.2)

— Einzelhandel mit nicht elektrischen Haushaltsgerdten (5. 52.44.3)

— Einzelhandel mit Harfunk-, Fernseh- und phonotechnischen Gerditen (5. 52.45.2)

— Einzelhandel mit Biromaschinen, Gerdten und Einrichtungen fiir die automatische Datenverarbeitung
(5. 52.49.5)

- Einzelhandel mit elektrischen Ausriistungen flir Fahrriider (5. 52.49.7)

— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.2 und . 3)
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52.45.2 Einzelhandel mit Gerdten der Unterhaltungselektronik und Zubehor

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Harfunk-, Fernseh- und phonotechnischen Gerdten, darunter
Kraftfahrzeugempfangsgerate, Tonbandgerdte, Kassettenrecorder, Flattenspieler, CD-Player,
Videorecorder, DVD-Aufzeichnungs- und -wiedergabegerdte, Mikrofone, Kopfhérer,
Lautsprecher, Bauelemente der Femseh- und Hochfrequenztechnil, Antennen, Schallplatten,
CDs, DVDs, Ton- und Videobdndem und -kassetten (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit Musikinstrumenten (5. 52.45.3)

— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.2 und .3)
— Verleih von Ton- und Bildtrdgern (5. 71.40.4)

52.45.3 Einzelhandel mit Musikinstrumenten und Musikalien
Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Musikinstrumenten, darunter Klaviere, Orgeln, Harmonien, elektronische
Effekt- und Rhythmusgerdte, Saiteninstrumente, Harmonikas, Schlag-, Effekt-, Signal- und
Blasinstrumente, Orchestrien; aufferdem mit Saiten, Etuis, Motenstidnderm (in
Verkaufsriumen)
- Einzelhandel mit Musikalien, darunter Liederbiicher, Noten, Notenpapier (in
Verkaufsriumen)
Diese Unterkiasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Musikspielwaren (5. 52.48.6)
— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.2 und .3)
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52.46

52.46.1

52.46.2

Einzelhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- und Heimwerkerbedarf
Einzelhandel mit Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren, anderweitig nicht genannt

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Schrauben, Nomm- und Fassondrehteilen, darunter Gewindeschrauben,
-stangen und -stifte, Muttermn, Unterleg- und Spezialscheiben, Kegel- und Kerbstifte, Niete (in
Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Kleineisenwaren, Bauartikeln, darunter Eisen- und Metallkurzwaren, Dilhel,
Wand- und Mauerhaken, Baubeschlage, Mdbel- und Zierbeschldge, Polsterer- und
Sattlerbeschlage, Schldsser, Schlissel (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Installationshedarf fiir Gas, Wasser, Heizung und Klimatechnik, darunter
Sanitirkeramik, Wasserheizer fiir Warmwasserbereitung, Badedfen, Armaturen fiir Gas-,
Wasser- und Olleitungen, Kanalartikel, vorgefertizgte Sanitdrzellen und Installationswinde,
Heizkdrper, Heizkessel, Brenner, Heizungsarmaturen; auferdem mit Schwimmbecken,
Saunas (in Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Dekorationsartikeln aus Metall und Kunststoff (in Verkaufsrdumen)

- Einzelhandel mit Bauelementen aus Eisen, Metall und Kunststoff, darunter Fenster, Tiiren,
Tore, Treppen, Rollliden, Geldnder (in Verkaufsrdumen)

- Einzelhandel mit Werkzeugen aller Art, Werkstatteinrichtungen, Regalsystemen und Leitern
(auch aus Holz), Handtransportgerdten, Lager- und Transportbehaltern, Spielgeriten fiir
Garten und Spielplatz, Drahtwaren, z. B. Splinte, Stifte, Nagel, Stacheldraht, Drahtseile (ohne
Bastelsdtze) (in Verkaufsraumen)

— Einzelhandel mit Rasenmahem (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhande! mit Bedarfsartikeln fiir den Garten (5. 52.44.3)
— Einzelhande! mit Bastelsdtzen (5. 52.48.6)

— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.2 und . 3)

Einzelhandel mit Anstrichmitteln

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Lacken und Farben, darunter Polituren, Mattierungen, Tapetenablésemittel,
Klebstoffe, Klebemirtel, Kitte, Holz- und Brandschutzmittel; auferdem mit Malerpinseln und

-biirsten (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhande! mit Unterrichts- und Kiinstierfarben (5. 52.47.1)
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52.46.3 Einzelhandel mit Bau- und Heimwerkerbedarf

52.47

52.471

52.47.2

52.47.3

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Heimwerkerbedarf, ohne ausgepragten Schwerpunkt, darunter Werkzeuge,
Kleineisenwaren, Farben, Lacke, Tapeten, Installationsbedarf fir Gas, Wasser, Heizung und
Klimatechnik, Schnittholz, Holzfaser-, Holzspan- und Kunststoffplatten, Bauelemente aus
Holz, Baustoffe, Flachglas, Campingartikel, Kraftfahrzeug- und Fahrradzubehér (in
Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Saunas

Einzelhandel mit Biichern, Zeitschriften, Zeitungen, Schreibwaren und Biirobedarf
Einzelhandel mit Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biiroartikeln

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biroartikeln (ohne
Organisationsmittel fir Blirozwecke), darunter Lehr- und Lernmittel, Schreib- und
Zeichengerdte, Malbedarf, Unterrichts- und Kiinstlerfarben, Landkarten, Globen, Formulare,
Geschaftshiicher (in Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Notenpapier (5. 52.45.3)
- Einzelhandel mit Organisationsmitteln filr Blirozwecke (5. 52.49.9)

Einzelhandel mit Blichern und Fachzeitschriften

Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Bichern, auch in Form von elektronischen Publikationen

Diese Unterklasse umfasst nicht:
- Einzelhandel mit antiken Biichern (5. 52.50.1)
- Einzelhandel mit gebrauchten Biichern (5. 52.50.2)

Einzelhandel mit Unterhaltungszeitschriften und Zeitungen

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Mode-, Sport- und Jugendzeitschriften, lllustrierten, Roman- und
Ratselzeitschriften w.A. (in Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Zeitungen (in Verkaufsraumen)
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52.48

52.48.1

52.48.2

52.48.5

Einzelhandel mit Tapeten, Bodenbeldgen, Kunstgegenstanden, Briefrmarken, Miinzen,
Geschenkartikeln, Uhren, Schrmuck und Spielwaren

Einzelhandel mit Tapeten und Bodenbeldgen

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Tapeten, darunter Wand- und Deckenbeldge, Tapetenrohpapier (in
Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit textilem Bodenbelag (Bahnenware, Fliesen), nicht textilem Bodenhbelag,
darunter Kunststoffbodenbelag, Linoleum (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Teppichen, darunter abgepasste Laufer, Kelims (in Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit antiken Teppichen (5. 52.50.1)

Einzelhandel mit Kunstzegenstinden, Bildern, kunstgewerblichen Erzeugnissen, Briefmarlen,
Miinzen und Geschenkartileeln

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Kunstgegenstinden, Bildem (ohne Antiquititen), darunter Gemalde,
Zeichnungen, Stiche, Radierungen, Kunstdrucke, Skulpturen (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit kunstgewerblichen Erzeugnissen, darunter Devotionalien (in
Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Galanteriewaren, Geschenkartikeln, darunter Baucherartikel (z. B.
Feuerzeuge, Pfeifen, Aschenbecher, Raucherservices), Kunstblumen und -pflanzen,
ausgestopfte Tiere, Geweihe, Wandteller, Kerzenstander (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Sammlerbriefmarken, darunter Briefmarkensammlungen, Briefmarkenalben
und -einsteckbicher (in Verkaufsraumen)

— Einzelhandel mit Sammlermiinzen (in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Ziergegenstinden aus Porzellan, Steinguf, Steinzeug und Glas (5. 52.44.4)
- Einzelhandel mit Antiguititen (5. 52.50.1)

Einzelhandel mit Uhren, Edelmetallwaren und Schmuck

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Uhren (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Edelmetallwaren, Schmuck, darunter Gold- und Silberschmiedewaren,
Edelmetallbestecke und -tafelgerite, Perlen, Korallen, Edelsteine, Schmucksteine (in
Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit antiken Uhren, Edelmetaliwaren und Schmuck (5. 52.50.1)
— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.2 und . 3)
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52.48.6 Einzelhandel mit Spielwaren

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Spielwaren, darunter Kinderroller, Spielfahrrader, Puppen, Puppenwagen,
Gesellschaftsspiele, Musilspielwaren; auferdem Fest- und Scherzartikel, Feuernwerksartikel
(in Verkaufsrdumen)

- Einzelhande| mit Bastelsdtzen fir den Modellbaw, zum Schmelzen, Brennen, Emaillieren,
Batiken, Modellieren, Giefien w.A. (in Verkaufsraumen)

52.49 Facheinzelhandel, anderweitig nicht genannt (in Verkaufsrdurmen)
52.49.1 Einzelhandel mit Blumen, Pflanzen und Saatgut

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Blumen und Pflanzen, darunter Baumschul-, Topf- und Beetpflanzen,
Wurzelsticke, Schnittgriin, Blattwerlk, Zweige, Weihnachtshiaume,
Blumenbindereierzeugnisse, Blumenerde, Blumentépfe (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Simereien, darunter Saatgut von Baumschulpflanzen und Hilsenfriichten,
Filanzkartoffeln: Blumen-, Gemiise- und Grassamen; Bulben, Zwiebeln und Knollen von
Elumen w.a. Zierpflanzen; aufierdem mit Dingemitteln (in Verkaufsrdumen)

52.49.2 Einzelhandel mit zoologischem Bedarf und lebenden Tieren

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhande!l mit Heim- und Kleintierfutter, zoologischen Gebrauchsartikeln, Reinigungs-,
Fflege- und Hygienemitteln fir Heim- und Kleintiere (in Verkaufsraumen)

— Einzelhandel mit Heim- und Kleintieren, darunter Hunde, Katzen, Chinchilla- und
Angorakaninchen, Meerschweinchen, Hamster, Ziervdgel (in Verkaufsrdumen)

~ Einzelhandel mit Tieren fiir Aguarien und Terrarien (in Verkaufsriumen)

52.49.3 Augenoptiker
52.49.4 Einzelhandel mit Foto- und optischen Erzeugnissen (ohne Augenoptiker)

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel| mit Foto-, Kino- und Projektionsgeriten, fototechnischem und -chemischem
Material, darunter Objektive, Verschliisse, Blenden, Belichtungsmesser, Blitzgerdte, Filme,
Entwickler, Fixiersalz (in Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit sonstigen feinmechanischen und optischen Erzeugnissen (ohne
medizinische Artilel), darunter Mikroskope, Lupen, Femgldser, Fermrohre, Thermometer,
BEarometer, feinmechanische Lehrmittel {in Verkaufsraumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
— Einzelhande! mit Gebrauchfwaren (5. 52.50.2 und .3)
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52.49.5 Einzelhandel mit Computern, Computerteilen, peripheren Einheiten und Software

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhande| mit Biiromaschinen sowie Gerdten und Einrichtungen fir die automatische
Datenverarbeitung (2inschlieflich der damit verbundenen Hardwareberatung), darunter
Schreibmaschinen, Rechenmaschinen, Diktiergerdte, PCs; auierdem mit Disketten und
Software (in Verkaufsraumen)

= Assembling von Computern (Konfigurieren nach Kundenwunsch)

Diese Unterklasse umfasst nichi:
— Einzelhandel mit Gebrauchfwaren (5. 52.50.3)

52.49.6 Einzelhandel mit Telekommunikationsendgerdten und Mobiltelefonen
52.49.7 Einzelhandel mit Fahrrédern, Fahrradteilen und —zubehér

Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit Fahrrddem, Fahrradteilen, -zubehdr und -reifen, darunter elektrische
Ausriistungen fir Fahrrdader (in Verkaufsraumen)

Diese Unterkiasse umfasst nicht:
— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.3)

52.49.8 Einzelhandel mit Sport- und Campingartileln (ohne Campingmibel)

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Sport- und Campingartikeln (ohne Campingmébel), darunter
Sporthekleidung, Spezialsportschuhe, Berg- und Wanderschuhe, Zelte, Schlafsicke,
Tumgerdte, Sport- und Freizeitboote (einschliefilich Motorsportboote und -yachten) (in
WVerkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit Grillgerdten und Campingmdbeln (5. 52.44.3)

— Einzelhandel mit Handelswaffen, Munition, lagd- und Angelgerdten (5. 52.49.9)
— Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.3)
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52.49.9 Sonstiger Facheinzelhandel, anderweitig nicht genannt (in Verkaufsraumen)

52.5

52.50

52.50.1

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Biromdbeln (in Verkaufsraumen)

~ Einzelhandel mit Organisationsmitteln fiir Birozwecke, darunter Organisations- und
Planungstafeln, Karteikisten, Register, Flach- und Sichtkarteien, Ordner, Hefter {in
Verkaufsriumen)

- Einzelhandel mit Waschmitteln fir Wasche, Putz- und Reinigungsmitteln, Burstenwaren,
darunter Haushaltskemseifen, Geschirrspilmittel, Reinigungs- und Pflegemittel fiir
Fuhdden, Mobel und Teppiche, Schuh-, Leder- und Kleiderpflegemittel, Kerzen,
Haushaltsbiirsten und -besen (in Verkaufsrdumen)

- Einzelhandel mit Handelswaffen, Munition, Jagd- und Angelgerdten (in Verkaufsraumen)

- Einzelhandel mit Maschinen — ohne elektrische Haushaltsgerdte und -maschinen,
Biuromaschinen und Datenverarbeitungsgeriten —, Hanf- und Hartfasererzeugnissen,
Arbeitsschutzbrillen, technischen Gummi- und Ledemwaren, Schweiidraht, Stabelektroden,
Schlgifmitteln, technischen Bedarfsartikeln aus Asbest, Glas und keramischen Stoffen

- Einzelhandel mit Brennstoffen, darunter Kohle, Koks, Briketts, Brenntorf, Brennholz, Heizdl,
Fliissiggas (in Verkaufsraumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

— Einzelhandel mit elektrischen Haushaltsgerdten und -maschinen (5. 52.45.1)

— Einzelhande! mit Biromaschinen, Gerdten und Einrichtungen fiir die autfomatische Datenverarbeitung
(5. 52.49.5)

- Einzelhande! mit antiken Waffen (5. 52.50.1)

- Einzelhandel mit Gebrauchtwaren (5. 52.50.2 und .3)

Einzelhandel mit Antiquitdten und Gebrauchtwaren (in Verkaufsrdumen)
Einzelhandel mit Antiquititen und Gebrauchtwaren (in Verlkaufsrdumen)
Einzelhandel mit Antiquitdten und antiken Teppichen

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Antiquitaten, darunter antike Mabel, Teppiche, Gobelins, Blcher, Uhren,
Edelmetallwaren, Schmuck und Waffen (in Verkaufsrdumen)

— Einzelhandel mit Sammlungen und Sammlungssticken (ohne Briefmarkensammlungen,
Sammlerbriefmarken, Sammlerminzen) (in Verkaufsraumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:

- Einzethande! mit Sammliermiinzen, Sammlerbriefmarken, Briefmarkensammiungen (5. 52.48.2)
- Einzelhande! mit Kunstgegenstinden und Bildern (5. 52.48.2)

— Finzethande! mit kunstgewerblichen Erzengnissen (5. 52.48.2)

— Einzelhande! mit antiquarischen Bilchern (5. 52.50.2)
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52.50.2 Antiguariate

Diese Unterklasse umfasst:
- Einzelhandel mit antiquarischen Bichem {in Verkaufsrdumen)

Diese Unterklasse umfasst nicht:
- Einzelhandel! mit antiken Biichern (5. 52.50.1)

52.50.3 Einzelhandel mit sonstigen Gebrauchtwaren

Diese Unterklasse umfasst:

- Einzelhandel mit Gebrauchtwaren, darunter gebrauchte Haushaltsgerate, Mobel, Bekleidung,
medizinische Gerdte, Instrumente und Hilfsmittel sowie Krankenfahrstithle und
glektromedizinische Gerdte und Einrichtungen, Nih- und Strickmaschinen, Harfunlk-,
Fernseh- und phonotechnische Gerdte, Musikinstrumente, Werkzeuge, Bliromaschinen,
Gerdte und Einrichtungen fiir die automatische Datenverarbeitung, Foto-, Kino- und
Projektionsgerite, Gold- und Silberschmiedewaren, Edelmetallbestecke und -tafelgerite
sowie Schmucl, Handelswaffen, Maschinen (in Verkaufsriumen)

Diese Unterklasse umfasst micht:

- Einzelhandel mit gebrauchten Kraftwagen (5. 50.10.3)

— Einzelhandel mit gebrauchten Kraftwagenteilen, -zubehdr und -reifen (s. 50.30.3)

- Einzeihandel mit gebrauchten Kraftridern, Motorrollern, Mopeds und Mofas sowie Kraftradteilen,
-zubehdr und -reifen (5. 50.40.3)

- Einzelhandel mit antiquarischen Biichern {s. 52.50.2)

£2.6 Einzelhandel (nicht in Verkaufsrdumen)
52.61 Versandhandel
52.61.1 Versandhandel mit Waren, ohne ausgepragten Schwerpunlt

Diese Unterklasse umfasst nicht:
- Versandhandel mit Teilen und Zubehdr fiir Kraftwagen und Kraftrider (s, 50.30.3 und 50.40.3)
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Die Ausarbeitung sowie die Entwurfsvorlagen fallen unter 82, Abs.2
sowie 831, Abs.2 des Gesetztes zum Schutze der Urheberrechte.

Weitergabe, Vervielfaltigung (auch auszugsweise) ist nur mit aus-
dricklicher und schriftlicher Genehmigung des Verfassers zulassig.

Samtliche Recht, vor allem Urheberrechte, verbleiben bei der Markt
und Standort Beratungsgesellschaft mbH, Erlangen.
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