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Beratung und Umsetzung

Vorbemerkung

Im Dezember 2009 erteilte die Stadt Erlangen der GMA, Gesellschaft fir Markt- und Ab-
satzforschung mbH (GMA), Ludwigsburg und der FIRU, Forschungs- und Informations-
Gesellschaft fur Fach- und Rechtsfragen der Raum- und Umweltplanung mbH, Kaisers-
lautern, den Auftrag zur Erarbeitung eines Stadtebaulichen Einzelhandelskonzeptes
(SEHK) fir die Stadt Erlangen. Dabei baut das Konzept auf der CIMA-Untersuchung aus
dem Jahr 1996 auf. Das Konzept wird von der Regierung von Mittelfranken, Stadtebau-

férderung, finanziell unterstitzt.

Fir die Bearbeitung der vorliegenden Untersuchung wurde im Februar 2010 eine Kom-
pletterhebung der Einzelhandelsbetriebe in Erlangen sowie im April 2010 eine Erfassung
der Komplementérnutzungen und der Leerstande in der Innenstadt durchgefiihrt. Dartber
hinaus standen der GMA Daten und Informationen des Statistischen Bundesamtes, des
Bayerischen Landesamtes flr Statistik, der Stadtverwaltung Erlangen sowie GMA- und
FIRU-interne Unterlagen zur Verfligung. Projektbegleitend wurde ein Arbeitskreis einge-
richtet, durch den neben Vertretern der Stadtverwaltung bereits friihzeitig auch die IHK,
der Einzelhandelsverband Erlangen, das Erlanger Tourismus und City-Management
(ETM) sowie die Kommunalpolitik in den Prozess miteingebunden wurden.

Die Untersuchung dient der Entscheidungsvorbereitung und -findung fir kommunalpoliti-
sche und bauplanungsrechtliche Entscheidungen in der Stadt Erlangen. Eine Vervielfalti-
gung und Weitergabe der vorliegenden Untersuchung bedarf der schriftlichen Zustim-
mung der Stadt Erlangen.

GMA
Gesellschaft fir Markt- und
Absatzforschung mbH

Ludwigsburg, im Januar 2011
NMV / wym
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l. Grundlagen

1. Aufgabenstellung

Die Weiterentwicklung des Einzelhandels stellt die Stadt Erlangen vor besondere Auf-
gaben. Als Einzelhandelsstandort in Nahlage insbesondere zu Niurnberg und Firth ist
Erlangen einem zunehmenden Wettbewerbsdruck ausgesetzt. Damit die Stadt Erlan-
gen ihre Position als Einzelhandelsstandort gegentiber den eigenen Bewohnern sowie
der Bevdlkerung im Marktgebiet, aber auch gegenuber Besuchern und Touristen be-
haupten und ausbauen kann, ist eine Weiterentwicklung und Profilierung des Einzel-
handelsstandortes (insbesondere Innenstadt sowie Nahversorgungszentren) erforder-
lich. Vor diesem Hintergrund wurde ein verbindliches stadtebauliches Einzelhandels-
entwicklungskonzept (SEHK) fir die Stadt Erlangen erarbeitet. Wesentliches Ziel des
Konzeptes ist es, durch das Zusammenwirken samtlicher Akteure die Gesamtattrakti-

vitat und Wettbewerbsfahigkeit des Einzelhandelsstan dortes Erlangen auch lang-

fristig zu stabilisieren und zu steigern

Der vorliegende Bericht soll als umsetzungsorientierter Handlungsrahmen fir den
Stadtrat, die Stadtverwaltung und die Handlerschaft zur Weiterentwicklung des Einzel-
handels und einzelner Standortlagen dienen. Die wesentlichen Fragestellungen im

Rahmen des Konzeptes lassen sich wie folgt zusammenfassen:

= Wie kann der Einzelhandelsstandort Erlangen insgesamt seine Position auch

zuklnftig behaupten und ausbauen?
= Wie kann eine weitere Profilierung der Innenstadt erzielt werden?

= Wie kdnnen die stadtteilbezogenen Nahversorgungslagen langfristig gesichert

und weiterentwickelt werden?

Hierzu wurde aufbauend auf einer quantitativen und qualitativen Bewertung der stadte-
baulichen sowie nutzungsbezogenen Situation ein handlungs- und umsetzungsorien-
tierter MaRnahmenkatalog fir die Innenstadt mit Aussagen zu den wesentlichen Innen-
stadtthemen (z. B. Branchenmix, LadengréRen, Erscheinungsbild, erganzende Nut-

zungen, Verkehr / Parken, Stadtebau / offentlicher Raum, Aufenthaltsqualitat) erstellt.
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Der MalRnahmenkatalog soll als Handlungsrahmen zur Attraktivierung und Stéar-

kung der Innenstadt dienen.

Gleichzeitig soll die Innenstadt aber nicht losgeldst von den Entwicklungen in der bri-
gen Stadt betrachtet werden. Deshalb wurden die Empfehlungen zur Weiterentwicklung
der Innenstadt eingebunden in eine gesamtstadtische Einzelhandelskonzeption
aufbauend auf friiheren Konzeptionen in der Stadt Erlangen (zuletzt CIMA, 1996). Da-
bei werden vor dem Hintergrund der demografischen, wirtschaftlichen und stadtebauli-
chen Rahmenbedingungen Ldsungsansatze fur den Widerspruch zwischen betriebli-
chen Anforderungen einerseits und stadtplanerisch gewlinschten Entwicklungen ande-
rerseits aufgezeigt. Hierzu wurden neben einer Aktualisierung und Darstellung des
Bestandes sowie der raumlichen Abgrenzung der Einzelhandelslagen auch die Ent-

wicklungspotenziale und der planerische Handlungsbedarf dargelegt (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Wesentliche Arbeitsschritte der Unters uchung

Uberpriifung / Abgrenzun
Einzelhandelsangebot b g g g
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mit MalRnahmenkatalog fur die Innenstadt

Quelle: GMA-Darstellung 2010.
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2. Wesentliche Tendenzen in der Einzelhandelsentwick  lung

Fur die Bewertung der Entwicklungschancen des Einzelhandelsstandortes Erlangen ist
es wichtig, auch die wesentlichen Entwicklungslinien des Einzelhandels in Deutschland
zu verfolgen; nachfolgend werden daher strukturprégende Aspekte des Wandels auf
der Nachfrage- und Angebotsseite dargestellt.

2.1 Tendenzen der Einzelhandelsentwicklung in den let  zten Jahren

Seit Anfang der 1970er Jahre vollzieht sich im deutschen Einzelhandel ein Struktur-
wandel, der v. a. zu Lasten unternehmergefiihrter Fachgeschéfte geht. Als Gewinner
zeigen sich filialisierte und discountorientierte Unternehmen sowie Franchisekonzepte,
welche ihre grof3enbedingten, beschaffungsseitigen und logistischen Vorteile nutzen.
Neben gesellschaftlichen und demografischen Wandlungsprozessen (u. a. Verschie-
bung der Altersstruktur, Trend zu kleineren Familieneinheiten) hat die Neubewertung
von Standortfaktoren und Standortqualitaten durch Einzelhandelsunternehmen
Veranderungen der Handelslandschaft ausgeltst. Gleichzeitig hat der Anstieg der
Mobilitdat die Standortwertigkeit von Einkaufslagen verandert. Die Massenmobilitat

hatte folgende Effekte:

= Sie loste eine Stadt-Umland-Wanderung aus, d. h. es entstanden um die
Stadtzentren herum neue Wohnstandorte. Ab einer gewissen GroRe dieser
Siedlungsbereiche waren die Voraussetzungen fur die Entwicklung neuer Ver-
sorgungslagen gegeben.

= Sie ermdglichte die Etablierung autokundenorientierter Standorte  aul3erhalb
geschlossener Siedlungskorper. Als besonders ,profitable* Einzelhandelsstand-
orte kristallisierten sich v. a. die Schnittstellen von Fern- und Bundesstrafl3en
sowie Durchgangs- und Ausfallstraen mit hoher Verkehrsfrequenz heraus.

= Sie bedingte einen stetig wachsenden Stellplatzbedarf  und stellte damit den
Handel in den Innenstadten vor schwierig oder nur sehr kostenaufwandig zu 16-
sende Probleme.

= Die Benutzung des Pkw zum Warentransport  erhdhte sukzessive die Bedeu-

tung des sog. ,,One-Stop-Shopping“. Von der Entwicklung des ,Kofferraumein-
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kaufs® profitierten v. a. Grofiflachenbetriebe mit einem breiten und tiefen Wa-

renangebot, wie z. B. SB-Warenhduser und Fachmarkte.

Vor allem durch die Zuwéchse groR3flachiger Betriebe verzeichnete der Einzelhandel in
den alten Bundeslandern ab 1995 einen Verkaufsflachenzuwachs von ca. 20 Mio. m2
(+ 25 %). In den neuen Bundeslandern verlief die Verkaufsflaichenexpansion sogar
noch rasanter. Seit dem Jahr 1995 entstanden dort ca. 6 Mio. m? Verkaufsflache neu
(+ 40 %; vgl. Abbildung 2).

Abbildung 2: Verkaufsflaichenwachstum im deutschen E inzelhandel 1995 — 2010
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Quelle: GMA-Darstellung nach EHI 2009 / 2010.

Das Verkaufsflachenwachstum des Einzelhandels vollzog sich in den vergangenen 10
Jahren zu mehr als zwei Dritteln auf3erhalb traditioneller Geschaftslagen. In der Folge
wuchsen die Verkaufsflachen an dezentralen und solitdren Standor ten stark an,
wahrend die Geschaftslagen der Innenstadte, der Stadtteilzentren und der Nahversor-
gungslagen einen Bedeutungsverlust hinnehmen mussten. Ihr relativer Anteil am Ver-

kaufsflachenbestand sank um mehr als 10 %.
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Im Hinblick auf die Entwicklung des Einzelhandels in den Innenstadten un d Orts-

zentren waren in den vergangenen Jahren folgende Trends festzustellen:

= Die Konsumzurtickhaltung breiter Bevolkerungsschichten und der Wunsch
der Verbraucher v. a. preiswert einzukaufen, hat zu einer Absenkung des Quali-
tatsniveaus der Einzelhandelssortimente gefuhrt; vielerorts geraten dadurch

v. a. Anbieter des mittleren Preissegmentes unter Druck.

= Die 1b- und 1lc-Lagen haben mit einem Bedeutungsverlust zu kdmpfen. Hier
treten verstarkt Fluktuation und Leerstandshbildung auf. la-Lagen sind die

Gewinner dieser Entwicklung: ,Gute Lage lauft.”

= Die Konzentration im Einzelhandel fihrt in Innenstadten und Ortszentren nicht
selten zur Uniformitat des Betriebs- und Warenangebotes (Stichwort: Banalisie-

rung).

= Die Warenh&user und der Fachhandel haben ihre Funktion als Leitbetriebe der
Innenstadte verloren. An ihre Stelle traten zunachst Handelsmarken (sog. ,Re-
tail Brands" ) aus dem Textilbereich, Elektronikmarkte und neuerdings auch
Anbieter des taglichen Bedarfs (Drogeriewaren, auch Nahrungs- und Genuss-

mittel).

= Als erfolgreiche Angebotsform kristallisieren sich multifunktionale Einkaufs-
zentren heraus. Ihr Markterfolg griindet sich u. a. auf ein stringentes Manage-
ment und aufwandige Marketingmalinahmen sowie attraktive bauliche Rah-
menbedingungen (Stichworte: Sauberkeit, Sicherheit). Innerstadtische Ein-
kaufszentren erreichten — flachenbereinigt — in den vergangenen Jahren Um-
satzsteigerungen von bis zu 5 % pro Jahr. Der Erfolg von Shopping-Centern ist
auch statistisch belegbar. lhre Zahl nahm seit 1965 von 2 auf 414 zu und ihre
Gesamtflache liegt in Deutschland mittlerweile bei ca. 13,0 Mio. m2 (vgl. Abbil-
dung 3). Neubauten werden jedoch in den letzten Jahren bevorzugt in den In-
nenstadten realisiert." Rund 60 % der Einkaufszentren werden in jingerer Zeit
in dieser Standortlage errichtet, immerhin 33 % in Stadtteilzentren und nur noch

etwa 7 % in dezentralen Lagen®.

Hintergrund ist auch eine verhaltende Genehmigungspraxis der Stadte.
Quelle: EuroHandelsinstitut Kéln, Handel aktuell 2009 / 2010.
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Abbildung 3: Entwicklung von Shopping-Centern in De utschland 1965 — 2009
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Quelle: GMA-Darstellung nach EHI 2009 / 2010

In der Gesamtbetrachtung wurde der beschriebene Strukturwandel des deutschen Ein-
zelhandels durch eine beachtliche Verkaufsflichenexpansion begleitet. Da die Brutto-
umsétze bis 2008 nominal nur noch leicht anstiegen ist real, d. h. unter Beriicksichti-
gung des Wertverlustes durch Inflation, eine ricklaufige Entwicklung festzustellen (vgl.
Abbildung 4). Die Prognose fir das Jahr 2009 geht von einem deutlich sinkenden Ein-
zelhandelsumsatz aus (ca. — 2 %). Durch die disparate Entwicklung von Verkaufsfla-
chen und Umsatzen gaben die Produktivitaten (= Umséatze je m2 VK / Jahr) nach, so
dass die 6konomische Auslastung — v. a. in Branchen, die an kostenintensiven Stand-

orten wirtschaften — nicht mehr durchgangig gewahrleistet ist.
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Abbildung 4: Entwicklung des deutschen Bruttoeinzelh andelsumsatzes 1999 —
2009
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Quelle: GMA-Darstellung nach EHI 2009 / 2010

Auch aus diesem Grund war das Verkaufsflachenwachstum im Einzelhandel begleitet
von einem Rlckgang der Betriebszahl . V. a. im Lebensmitteleinzelhandel zeigt sich
seit 1990 eine starke Zunahme der Verkaufsflachen. Insgesamt stieg die Verkaufsfla-
che im Lebensmitteleinzelhandel um ca. 14,9 Mio. m? an (ca. + 44 %) bei insgesamt
deutlich rucklaufiger Betriebszahl.

2.2 Mittelfristige Einzelhandelsentwicklung

In den kommenden Jahren ist als mogliches Hemmnis fiir ein nachhaltiges Anspringen
der Einzelhandelskonjunktur der Trend zur Ausgabenumschichtung vom Einzelhandel
in andere Kostenbereiche anzufihren (vgl. Abbildung 5). In den vergangenen Jahren
hat sich der Anteil des Einzelhandels an den privaten Konsumausgaben kontinuierlich

verringert; dieser betragt aktuell nur noch rd. 27 % der gesamten Ausgaben.
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Abbildung 5: Entwicklung des privaten Verbrauchs in Deutschland 1995 / 2008
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Quelle: GMA-Darstellung nach EHI 2009 / 2010

Eine Relativierung seines Stellenwertes wird der Einzelhandel auch durch die weiter-
gehende Entwicklung zur Freizeitgesellschaft erfahren, denn in Zukunft wird der
Einkauf von den Verbrauchern noch starker unter dem Aspekt seines Freizeit- und Er-
lebniswertes beurteilt. Aktuelle Entwicklungen zeigen, dass der Einzelhandel diesem

Trend durch neue Betriebstypen und Prasentationsformen zunehmend Rechnung tragt.

Zudem hat sich in den letzten Jahren der Typus des ,hybriden Verbrauchers* her-
ausgebildet. Er erwirbt beim selben Einkaufsgang teure Markenware und unmittelbar
im Anschluss Billigprodukte beim Discounter. Die sich aus der Entwicklung dieses vola-
tilen Konsumententyps ergebenden Trends sind in Abbildung 6 Uberblicksartig zusam-

mengefasst.
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Abbildung 6: Konsumtrends im Zusammenhang mit der A usbildung des
~hybriden* Verbrauchers

Discount -Shopping

= Billigladen und Fast-
food auf dem Vormarsch

= Purismus im Ladenlayout

= Trading down

Smart-Shoppi ng

= keine ,billigen Marken*,
sondern ,Marken billig"

= Handeln und Feilschen bei
allen Anbietern

= Restpostenmérkte

= FOC

Netz statt Tlte

= E-Commerce als Direkt-
vertrieb der Industrie

= E-Commerce als Fun-/

Entertainmenterlebnis

Hybrider
Verbraucher

Sicherheits - und

Sauberkeitsbedurfnis

teilw. beeintrachtigt durch

= Bagatellisierung des Laden-
diebstahls

= Verschmutzung durch Fast-
Food-Verpackungen

= Bettler, Crusties, Punks,

Glatzen

Fun- / Entertainment -

Shopping

= Freizeitnutzungen nehmen zu
Lasten des Handels zu

= Retail-Theatre

= Thematisierte Immobilien

Zunahme der
Einkaufsfahrten

= Parkplatzbedarf
= .no parking, no business*

Convenience Shopping

= Bedeutungszunahme von
Tankstellen

= Zunahme von Heimdiensten,
Zustelldiensten

= Innenstadtstandorte als ,Oasen

in der Servicewiste"

Quelle: GMA Konsumentenforschung 2010

Vor dem geschilderten Hintergrund wird sich die Entwicklung des Einzelhandels in

der mittelfristigen Perspektive  nach Einschatzung der GMA folgendermal3en darstel-
len:

= Verkaufsflachen wachsen weiter

Bereits Ende 2009 war in den alten Bundeslandern ein Verkaufsflachenbestand

von rd. 100 Mio. m2 erreicht. In den neuen Bundeslandern waren bis dato ca. 21
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Mio. m2 etabliert. Der weitere Verkaufsflachenzuwachs wird sich auch zukiinftig
zu etwa zwei Dritteln au3erhalb der Stadtzentren vollziehen. In der Folge ver-
scharft sich der Verdrangungswettbewerb zu Lasten des City-Handels und der

stadtebaulich integrierten Stadtteilzentren und Nahversorgungszentren.

= Konzentrationstendenz im Einzelhandel setzt sich fort
Der Marktanteil von Unternehmen mit einem Jahresumsatz von tber 2,5 Mrd. €
wird mittelfristig auf fast 85 % anwachsen. Andererseits werden v. a. kleinfla-
chige und unrentable Betriebe in unglnstigen Standortlagen aus dem Markt
ausscheiden. Dies gilt in besonderem Mal3 fur die neuen Bundeslander, wo vie-

le Betriebe Uber eine unzureichende Eigenkapitaldecke verfiigen.

= Fachmarkte und Discounter boomen
Die Umgestaltung der Einzelhandelslandschaft wird auch in den kommenden
Jahren v. a. durch Fachmarkte und Discounter bestimmt. Beide Betriebstypen
werden ihre Marktanteile weiter ausbauen. Auch bei innerstadtischen Shopping-
Centern ist mit einer weiteren Expansion (insb. in Mittelstddten) zu rechnen.
Aber auch die Revitalisierung bestehender Center wird an Bedeutung gewin-
nen. Beleg hierfir sind 51 derzeit bekannte Planungen mit einer Gesamtflache

von rd. 1,5 Mio. m2*,

= Filialisierungswelle halt an
Die Filialisierungstendenz setzt sich in nahezu allen Branchen fort. Dabei wird

die Marktbedeutung von Franchiseunternehmen noch wachsen.

= Internet-Shopping gewinnt an Bedeutung
.E-Commerce" (Internet-Handel) zeigt selektiv hohe Zuwachsraten, insbeson-
dere in den Sortimentsbereichen Computer, Blicher und Tontrager. Bis 2010 ist
ein Marktanteil von ca. 8 % zu erwarten. Bei Blichern und Tontrégern sind so-
gar Anteilswerte von bis zu 30 % madglich. Voraussetzung fir den Erfolg des E-
Commerce ist allerdings der weitere Ausbau von Logistik- und Distributions-

strukturen, welcher als sehr kostenintensiv einzustufen ist.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der Einzelhandel nur unterproportional von

den steigenden Konsumausgaben profitieren konnte. Der Wettbewerb der Ausgabepo-

! Quelle: EHI 2009 / 2010.
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sitionen (z.B. Versicherungen, Miete, Altersvorsorge) sorgt fir deutliche Umschichtun-
gen beim privaten Verbrauch. Weiterhin vollzieht sich eine preisbezogene Polarisie-
rung der Nachfrage. Im Einzelhandel und insbesondere im Lebensmittelbereich ist eine
Abnahme kleinstrukturierter Betriebe bei gleichzeitigem Vordringen des Betriebstyps
Discountmarkt / Fachmarkt festzustellen. Steigende Mindestanforderungen bei Neuan-
siedlungen hinsichtlich VerkaufsflachengréRe, Stellplatzangebot etc. erschweren die

Integration in innerstadtischen Lagen.

3. Planungsrechtliche Grundlagen

Aufgrund der zuvor beschriebenen Tendenzen in der Einzelhandelsentwicklung stehen
die Stadte mehr denn je vor der Herausforderung, ihre Versorgungsfunktion auch in
Zukunft wahrnehmen zu kdénnen. Neben der Starkung der Innenstadtzentren, die Ver-
sorgungsfunktion tibernehmen, stehen ebenso die Stadt- und Ortsteilzentren im Fokus,
die fir das gesamtstadtische Geflige hinsichtlich der Versorgung gleichermalien von
Bedeutung sind. Auf Basis der Rechtsprechung sind diese ,zentralen Versorgungsbe-
reiche rdumlich abgrenzbare Bereiche einer Gemeinde, denen auf Grund vorhandener
Einzelhandelsnutzungen — haufig erganzt durch diverse Dienstleistungen und gastro-
nomische Angebote — eine Versorgungsfunktion fur den unmittelbaren Nahbereich hin-

aus zukommt<

. Hierzu ist erganzend auszufiihren, dass ,zentrale Versorgungsberei-
che sich insbesondere aus planerischen Festlegungen, namentlich aus Darstellungen
und Festsetzungen in Bauleitplanen oder aus Festlegungen in Raumordnungsplanen
ergeben; sie kbnnen sich aber auch aus sonstigen planungsrechtlich nicht verbindli-
chen raumordnerischen und stadtebaulichen Konzeptionen ergeben, nicht zuletzt auch

aus nachvollziehbar eindeutigen tatséachlichen Verhaltnissen*.

Das bauplanungsrechtliche Instrumentarium aus Baugesetzbuch und Baunutzungsver-
ordnung bietet verschiedene Mdoglichkeiten zur Steuerung der Einzelhandelsent-

wicklung in den Kommunen, die im Folgenden naher erlautert werden:

! Quelle: OVG Munster vom 11.12.2006 (AZ.: 7 A 964/05) und BVerwG vom 11.10.2007
(AZ..4C7.07)

Quelle: Gesetzesentwurf (2003) zur Anpassung des Baugesetzbuches an EU-Richtlinien
/ Drucksache 15/2250
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Zum Schutz der zentralen Versorgungsbereiche ist zundchst § 11 Abs. 3 Baunut-
zungsverordnung (BauNVO) anzufiihren. Demnach werden groR3flachige Einzelhan-
delsbetriebe und sonstige grol3flachige Handelsbetriebe, die sich u. a. auf die Entwick-
lung zentraler Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden nicht
nur unwesentlich auswirken kénnen, eindeutig Kerngebieten und in flr sie festgesetz-

ten Sondergebieten zugewiesen.

Auch Uber die Novellierung des Baugesetzbuches (BauGB) 2004 wurde dem Begriff
des zentralen Versorgungsbereichs Uber eine Erweiterung des kommunalen Abstim-
mungsgebotes gemal § 2 Abs. 2 BauGB eine starkere Bedeutung zugemessen. Dem-
nach koénnen sich Gemeinden hinsichtlich der Planung benachbarter Gemeinden auf

Auswirkungen auf ihre zentralen Versorgungsbereiche berufen.

Ebenso erfolgt Gber den 8§ 34 Abs. 3 ein Schutz zentraler Versorgungsbereiche dahin-
gehend, dass die Zul&ssigkeit von Vorhaben, die nach § 34 Abs. 1 oder 2 zulassig wa-
ren, zudem davon abhangig ist, dass keine schadlichen Auswirkungen auf zentrale
Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu erwarten sind.
Hierzu ist zu beachten, dass ,die Gemeinde einen tatsachlich vorhandenen zentralen
Versorgungsbereich durch ein stadtebauliches Entwicklungskonzept nicht mit Wirkung
fur § 34 Abs. 3 BauGB raumlich eingrenzen kann, wenn die von ihr gezogene Grenze
in der Ortlichkeit keine Bestéatigung findet und dadurch Grundstiicke von dem zentralen
Versorgungsbereich abgetrennt werden, die mit diesem durch die vorhandenen Nut-

zungen unmittelbar verknuipft sind.™

Durch das Instrument des § 9 Abs. 2a BauGB kann fir im Zusammenhang bebaute
Ortsteile zur Erhaltung oder Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche im Rahmen
eines einfachen Bebauungsplans die Zulassigkeit bestimmter Arten der nach 8§ 34 Abs.

1 und 2 zulassigen baulichen Nutzungen gesteuert werden.

Das vorliegende stadtebauliche Einzelhandelskonzept ist nach Beschluss auf Basis
des 8 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB im Rahmen der Bauleitplanung zu bericksichtigen und
liefert somit zugleich die Grundlage fiur die planerische Festlegung und damit die Si-

cherung von zentralen Versorgungsbereichen. Es stellt damit die Argumentations-

! Quelle: BVerwG vom 12.02.2009 (AZ 4 B 5.09)
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grundlage (Planbegriindung) dar, inwieweit in bestimmten Bereichen des Stadtgebietes
eine Steuerung des Einzelhandels zum Schutz zentraler Versorgungsbereiche tber

bauplanungsrechtliche Festsetzungen geboten ist'.

Die Sicherung zentraler Versorgungsbereiche erfolgt demnach primar durch die ver-
bindliche Bauleitplanung. Eine ausdriickliche Festsetzung eines zentralen Versor-
gungsbereichs ist aufgrund der gesetzlichen Grundlagen jedoch nicht gegeben. Folg-
lich kann nur eine Ausweisung der zur Verfiigung stehenden Baugebietstyp en

eine Sicherung zentraler Versorgungsbereiche gewéhrleisten.
Die Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrieben in den unterschiedlichen Baugebietstypen
nach 88 2 bis 11 BauNVO und demnach ihre Eignung zur planerischen Sicherung

zentraler Versorgungsbereiche stellt sich demnach wie folgt dar:

Ubersicht 1: Uberblick tiber die Zulassigkeit von Ei nzelhandel nach Baugebiets-

typ

Baugebietstyp nach Zulassige Einzelhandelsbetriebe Sicherung zentraler Ver-
8§ 2 bis 11 BauNVO sorgungsbereiche 3
Reine Wohngebiete Ausnahmsweise sind Laden zuls- nicht geeignet
(WR) sig, die zur Deckung des taglichen
§ 3 BauNVvO Bedarfs fur die Bewohner dienen,

z.B. Béackereien und Backshops, Kios-

ke und Trinkhallen sowie vergleichbare

kleinere Laden fur den téaglichen Be-

darf,

Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrie-

ben richtet sich in den Gebieten insbe-

sondere nach § 15 (1) BauNVO
Allgemeine Wohnge- Allgemein sind Laden zulassig , die meist nicht geeignet
biete (WA) der Versorgung des Gebietes die-
§ 4 BauNVvVO nen,

z.B. spezialisierte kleinere Fachge-

schéfte des Lebensmittelsektors, klei-

nere Supermarkte, usw.

! Quelle: Ulrich Kuschnerus (2007): Der standortgerechte Einzelhandel, S. 93 f

Quelle: Ulrich Kuschnerus (2007): Der standortgerechte Einzelhandel, S. 97 ff

® Gemeint sind hier Innenstadtzentren, Nebenzentren und Grund- und Nahversorgungszentren

2
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Kleinsiedlungsgebiete
(WS)

(éltere B-Plane mit
WS-Gebieten)

§ 2 BauNVvVO

Allgemein sind Laden zulassig , die
der Versorgung des Gebietes dienen,
Beispiele siehe WA

meist nicht geeignet

Besondere Wohnge-
biete (WB)
§ 4a BauNvVO

Allgemein sind Laden zulassig, ohne
Beschrankung auf die Versorgung

des Gebietes,

auch groR3flachige Einzelhandelsbetrie-
be, sofern sie nicht nach 8§11 (3)
BauNVO kern- oder sondergebiets-
pflichtig sind

Geeignet fur:

gdf. Innenstadtzentren
in Teilbereichen

ggf. Nebenzentren

ggf. Grund- und Nah-
versorgungszentren mit
Feinjustierung tber

§ 1 Abs. 4 — 9 BauNVO

Dorfgebiete (MD)
§ 5 BauNVvVO

Allgemein sind Einzelhandelsbetrie-
be zuléssig ohne Einschrankung
(sofern diese nicht nach § 11 (3)
BauNVO kern- oder sondergebiets-
pflichtig sind)

Zumeist nicht einsetzbar fir
die Absicherung zentraler
Versorgungsbereiche,

evtl. Grund- und Nahver-
sorgungszentren

Mischgebiete (MI)
§ 6 BauNVvO

Allgemein sind Einzelhandelsbetrie-
be zulassig ohne Einschrankung
(sofern diese nicht nach § 11 (3)
BauNVO kern- oder sondergebiets-
pflichtig sind)

Geeignet fir:

Innenstadtzentren in
den Teilbereichen, in
welchen kern- oder
sondergebietspflichtige
Einzelhandelsnutzun-
gen nicht vorhanden
sind und nicht angesie-
delt werden sollen
Nebenzentren, ggf.
auch nur in Teilberei-
chen, nicht aber, wenn
Wohnnutzung Uber-
wiegt und gefdrdert
werden soll

nur bedingte Eignung
fur Grund- und Nahver-
sorgungszentren, da
Ausweisung eines ge-
sonderten Baugebiets
(insbesondere M) fur
wenige Grundsticke
als kritisch zu werten ist

14
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Kerngebiete (MK) Allgemein sind Einzelhandelsbetrie- Geeignet fir:

§ 7 BauNVvVO be zuléssig ohne Einschrankung * Innenstadtzentren (ggf.
auch nur in Teilberei-
chen)

=  FUr Nebenzentren MK
haufig nicht erforderlich
(ggf. fur Teilbereiche)
(Keine Eignung ftr
Grund- und Nahversor-

gungszentren)
Gewerbe- und Indust- || Allgemein sind Einzelhandelsbetrie- nicht geeignet
riegebiete (GE/GI) be zulassig ohne Einschréankung,
§ 8 und 8§ 9 Bau NVO | sofern sie nicht nach §11 (3) BauNVO
kern- oder sondergebietspflichtig sind
Sondergebiete (SO) Steuerung von Einzelhandelsnut- Fir alle Typen zentraler
§ 11 BauNVvO zungen Versorgungsbereiche ge-
(z.B. Branche des Betriebs, zulassige eignet
Sortimente, maximale Gesamtver- (Innenstadt- und Neben-
kaufsflache, maximale Verkaufsflache zentren meist nur in Teilbe-
der jeweiligen Sortimente) reichen)

Quelle: FIRU-Zusammenstellung 2010-

Grundlagen der Uberdrtlichen Planung bilden fur Erlangen zum einen das Landes-
entwicklungsprogramm Bayern (LEP 2006) sowie der Regionalplan Mittelfranken
(1988)'. Demnach ist Erlangen als Oberzentrum im groRen Verdichtungsraum Nurn-
berg / Furth / Erlangen angesiedelt. Als verbindliche Ziele der Raumordnung werden

folgende Regelungen getroffen:

Zentralitatsgebot:

.Flachen fur Einzelhandelsgrof3projekte sollen in der Regel nur in Unterzentren und
Zentralen Orten hoherer Stufen sowie in Siedlungsschwerpunkten (geeignete Zentrale
Orte) ausgewiesen werden. Soweit EinzelhandelsgroRprojekte ganz Uberwiegend dem
Verkauf von Waren des kurzfristigen, taglichen Bedarfs dienen, kommen auch Klein-
zentren und nichtzentrale Orte in Betracht, wenn diese Uber keine Versorgung mit die-

sen Waren verfligen und sie dem landlichen Raum angehéren.”

Fortschreibung Regionalplan Industrieregion Mittelfranken - 15. Anderung
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Integrationsgebot:
.Die Ausweisung soll in stadtebaulich integrierter Lage mit einer den drtlichen Gege-
benheiten entsprechenden Anbindung an den 6ffentlichen Personennahverkehr erfol-

gen...]"

Beeintrachtigungsverbot:

.Durch die Ausweisung von Flachen fur die Errichtung und Erweiterung von Einzelhan-
delsgrof3projekten soll die Funktionsfahigkeit der Zentralen Orte sowie die verbrau-
chernahe Versorgung der Bevolkerung im Einzugsbereich dieser Einrichtungen nicht
wesentlich beeintrachtigt werden.[...]*

4. Makrostandort Erlangen

Die kreisfreie Stadt Erlangen ist im Landesentwicklungsprogramm als gemeinsames
Oberzentrum mit Nirnberg und Firth ausgewiesen. Derzeit leben in Erlangen ca.
105.555 Einwohner *. Die Stadt konnte zwischen 2000 und 2009 einen Bevélkerungs-
zuwachs von ca. 4,7 % verzeichnen und liegt damit deutlich Gber dem Landkreisdurch-
schnitt, der im gleichen Zeitraum lediglich auf ein Plus von ca. 1,6 % kommt. Der Frei-
staat Bayern verzeichnete insgesamt in diesem Zeitraum ein Plus von rd. 2,3 %.?

Das Siedlungsgebiet von Erlangen verteilt sich auf die Kernstadt mit dem Zentrum
sowie mehrere z. T. raumlich abgesetzte, z. T. dorflich gepragte Stadtteile (Alterlangen,
Bruck, Biichenbach, Dechsendorf, Eltersdorf, Frauenaurach, Hittendorf, Kriegenbrunn,
Sieglitzhof, Tennenlohe). In Zentrum und Kernstadt lebt ca. 42 % der Wohnbevolke-
rung. Die Ubrigen Stadtteile weisen Einwohnerzahlen zwischen ca. 630 (Huttendorf)
und ca. 16.730 (Blchenbach) auf. Die Siedlungsstruktur der Stadt Erlangen wird in
starkem Mald durch das Regnitztal, die Bahnlinie, MDK und die A 73 (,Frankenschnell-
weg") bestimmt, die das Stadtgebiet in Nord-Sid-Richtung durchqueren. GroéRere Ge-
werbe- und Industrieareale befinden sich v. a. stidlich von Buchenbach, in Bruck, am
Autobahnkreuz Furth / Erlangen sowie an der Anschlussstelle Tennenlohe der BAB
A 3.

! Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik und Datenverarbeitung, Stand: 31.12.2009.

Nurnberg liegt bei + 3,2 %.
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Die verkehrliche Erreichbarkeit von Erlangen ist insgesamt als sehr gut zu bewerten;
innerhalb des Stadtgebietes fungieren die A 73 (Nurnberg / Furth — Bamberg), die A 3
(Wurzburg — Regensburg) sowie die B 4 (Nurnberg — Erlangen) als Hauptverkehrsach-
sen. Daneben dienen weitere radial auf das Stadtgebiet zulaufende Staatsstral3en als
Hauptzufahrten ins Zentrum. Im Hinblick auf den OPNV ist fiir Erlangen ebenfalls eine
sehr gute Erreichbarkeit festzustellen: Erlangen verflgt mit seinem aufRerst zentral ge-
legenen Bahnhof mit ICE-Halt in der Innenstadt Uber eine Anbindung an das regionale
und Uberregionale Bahnnetz (Hamburg — Minchen) und ist an den Verkehrsverbund

GroRraum Nirnberg angeschlossen.*

Die Wirtschaftsstruktur  Erlangens wird vom Produzierenden Gewerbe (einschl. Sie-
mens AG) dominiert: Hier waren 2009 ca. 48 % der 80.625 sozialversicherungspflichtig
beschaftigten Arbeithnehmer zuzuordnen, gefolgt vom Dienstleistungssektor, in dem ca.
42 % beschéftigt sind. Auf den Bereich Handel, Verkehr, Gastgewerbe entfallen rd.
10 %, die Land- und Forstwirtschaft inkl. Fischerei spielt mit knapp 1 % keine Rolle in
Erlangen (zum Vergleich Bayern: Ca. 0,5 % Land- und Forstwirtschaft inkl. Fischerei,
ca. 36 % Produzierendes Gewerbe, ca. 22 % Handel, Verkehr, Gastgewerbe sowie ca.
41 % Dienstleistungen). Nach Angaben der Stadt arbeiten in Erlangen zusatzlich noch
ca. 15.000 Beamte und Selbststandige, so dass eine Gesamtzahl von rd. 95.000 Er-
werbstatigen erreicht wird. Die Stadt Erlangen zeichnet sich durch einen positiven
Pendlersaldo aus: ca. 80.625 Beschéftigte am Arbeitsort stehen ca. 39.795 Beschaftig-
ten am Wohnort gegeniiber (Saldo: + ca. 40.830).2 Damit stellt Erlangen auch einen

sehr wichtigen Arbeitsplatzstandort dar.

Zudem bestehen Planungen, die Stadt Erlangen mit mehreren Haltepunkten an das
S-Bahn-Netz im GroRRraum Nurnberg anzuschiel3en, deren Umsetzung in Kiirze bevor-
steht.

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik und Datenverarbeitung, Stand: 30.06.2009.
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Il. Einzelhandelsbestand in Erlangen

Die nachfolgenden Daten beruhen auf einer vollstandigen Erhebung des Einzelhandels
im Februar 2010. Dabei wurden die Betriebe nach Umsatzschwerpunkt den einzelnen
Warengruppen zugeordnet. Zusatzlich erfolgte eine Einteilung nach der Fristigkeit der

Waren in kurz-, mittel- und langfristige Bedarfbereiche (vgl. Anhang).

1. Einzelhandelsbestand in der Gesamtstadt Erlangen

Zum Zeitpunkt der Erhebung waren in der Stadt Erlangen insgesamt 772 Betriebe des
Ladeneinzelhandels und Ladenhandwerks mit einer Gesamtverkaufsflache von ca.

198.960 m? anséssig. Die Bruttoumsatzleistung betrégt ca. 773 Mio. €.

Hiervon entfallen auf Nahrungs- und Genussmittel
= 244 Betriebe (= ca. 32 % des Gesamtbestandes)
= ca. 49.985 m2 VK (= ca. 25 % der Gesamtverkaufsflache)

= ca. 207 Mio. € Brutto-Umsatz (= ca. 27 % des Gesamtumsatzes).'

Auf Nichtlebensmittel entfallen
= 528 Betriebe (= ca. 68 % des Gesamtbestandes)
= ca. 148.975 m2 VK (= ca. 75 % der Gesamtverkaufsflache)

= ca. 566 Mio. € Brutto-Umsatz (= ca. 73 % des Gesamtumsatzes).*

Betrachtet man die raumliche Verteilung , so fallt auf, dass sich ca. 60 % der Betriebe
in der Innenstadt befinden und dort zudem die Halfte aller Verkaufsflachen lokalisiert ist
(vgl. Abbildung 7). Dies ist auch im Vergleich mit anderen Stadten in dieser Grol3en-
ordnung ein herausragend hoher Wert und zeigt die dominante Position der Erlanger

Innenstadt innerhalb der stadtischen Einzelhandelsstruktur. Besonders hohe innerstad-

Umsétze der Mehrbranchenunternehmen auf Warengruppen aufgeteilt.
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Tabelle 1: Einzelhandelsbestand in der Stadt Erlange

n nach Hauptwarengruppen

Hauptwarengruppen Anzahl der Betriebe* Verkaufsflache in m2**
Bedarfsbereiche Gesamt Innenstadt Gesamt Innenstadt
Nahrungs- und Genussmittel 244 83 49.985 10.625
Gesundheit, Kérperpflege 71 32 11.470 6.835
Blumen, zoologischer Bedarf 20 7 6.690 1.325
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 335 122 68.145 18. 785
Bicher, PBS***, Spielwaren 49 27 9.565 8.225
Bekleidung, Schuhe, Sport 145 134 52.000 49.885
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 194 161 61.565 5 8.110
Elektrowaren, Medien, Foto 50 39 13.290 7.125
Hausrat, Einrichtung, Mdébel 87 71 20.605 11.035
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 21 6 30.275 830
Optik / Uhren, Schmuck 53 52 2.215 2.145
Sonstige Sortimente 32 20 2.865 1.235
Uberwiegend langfristiger Bedarf 243 188 69.250 22. 370
Nichtlebensmittel insgesamt 528 388 148.975 88.640
Einzelhandel insgesamt 772 471 198.960 99.265
* Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt
*x Zuordnung der Teilflachen bei Mehrbranchenunternehmen
rkx PBS = Papierwaren, Burobedarf, Schreibwaren
Quelle:  GMA-Erhebung Februar 2010 (ca.-Werte, gerundet)
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Abbildung 7: Einzelhandelsbestand in Erlangen nach L agen

Anteil (%) an der
Gesamtverkaufsflache
in Erlangen
sonstiges
Stadtgebiet
38 %
Innenstadt
12 %
Nahversor-
gungslagen
Quelle: GMA-Erhebung Februar 2010 (ca.-Werte, gerundet), Abgrenzungen geméaf Karte ,Standortkonzept"

Abbildung 8: Sortimentsspezifische Verkaufsflache na ch Lagen

W innerstadtische Lagen M Ubriges Stadtgebiet
Nahrungs- und Genussmittel 79%
Gesundheit, Korperpflege 40%
Blumen, zool. Bedarf 80%

Biicher, Schreib- / Spielwaren 14%
Bekleidung, Schuhe, Sport 4%
Elektrowaren, Medien, Foto 47%

Hausrat, Einrichtung, Mébel 47%
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 97%
Optik / Uhren, Schmuck 3%
Sonstige Sortimente 68%
Einzelhandel insg. 50%
\ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Anteil Verkaufsflache
Ouelle: GMA-Erhebuna Februar 2010 (ca.-Werte. aerundet). Abarenzuna Innenstadt aemaf Karte .Stand-
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Karte 2:

Einzelhandelsstruktur in der Stadt Erlangen
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen; GMA-Bearbeitung 2010
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N
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tische Verkaufsflachenanteile werden gerade bei den wichtigsten zentrenbildenden
Sortimenten erreicht (z. B. Biicher, Schreib- / Spielwaren, Bekleidung / Schuhe / Sport,
Optik / Uhren, Schmuck), so dass deutlich wird, dass in Erlangen seit vielen Jahren
eine funktionsfahige Arbeitsteilung  zwischen Innenstadt und den Gbrigen Standort-

lagen ausgepragt ist.

2. Einzelhandelsausstattung im interkommunalen Verg| eich

Fur ein besseres Verstandnis der Einzelhandelsausstattung der Stadt Erlangen soll in
diesem Schritt ein interkommunaler Vergleich gezogen werden. Grundlage hierfir sind
sog. Versorgungskennziffern, die die Ausstattung der Kommunen auf die Einwohner-
zahl normiert darstellen. Als Vergleichsbasis wurden Werte aus Einzelhandelsstruktur-
analysen anderer Stadte ahnlicher GréRenordnung herangezogen. Als weitere Ver-
gleichsmdglichkeit dienen bundesweite Durchschnittswerte von dhnlich groRen Kom-
munen (> 100.000 Einwohner) gemall GMA-Kennziffernstudie 2009. Allerdings sind
diese Vergleichskennziffern nur als Orientierungswerte und nicht als Ziel- oder Richt-

werte zu verstehen.

Der Einzelhandelsbesatz der Gesamtstadt Erlangen kann wie folgt charakterisiert wer-

den:

= Im gesamten Einzelhandel verfigt Erlangen Uber ca. 7,3 Arbeitsstéatten je 1.000
Einwohner, ca. 2,3 Arbeitsstatten entfallen hiervon auf den Nahrungs- und Ge-
nussmittelsektor und ca. 5,0 Arbeitsstatten kdnnen dem Nichtlebensmittelsektor
zugeordnet werden.

= Im gesamten Einzelhandel existiert auf 1.000 Einwohner ein Verkaufsflachen-

besatz von ca. 1.885 m2 Verkaufsflache, davon ca. 474 m2 im Nahrungs- und

Genussmittelsektor und 1.411 m2 im Nichtlebensmittelsektor.

Im Vergleich mit anderen Stadten zeigt sich, dass Erlangen in Bezug auf die Verkaufs-
flachenausstattung rein quantitativ schon recht gute Werte aufweist. Dies gilt v. a. fUr
den Foodsektor, der sogar Uber dem Durchschnitt liegt (vgl. Abbildung 9). Andere
Stadte ahnlicher GréRenordnung sind aber im Nonfoodbereich besser aufgestellt, was

v. a. an groR¥flachigen Moébelangeboten liegt, die Erlangen nicht aufweisen kann. Auch
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wenn man die Sortimentsgruppen im Einzelnen betrachtet, fallt auf, dass die Verkaufs-
flachenausstattung in Erlangen mit Ausnahme der Bereiche Hausrat / Einrichtung /
Mobel und sonstige Sortimente im oder Uber dem Durchschnitt liegt (vgl. Abbildung
10). Entwicklungspotenziale sind daher eher untergeordnet in grol3eren Verkaufsfla-
chenausdehnungen zu sehen, als vielmehr in Modernisierungen und punktuellen quali-

tativen Ergdnzungen (vgl. Kapitel VII, Pkt. 3).

Abbildung 9: Einzelhandelsbestand im Vergleich (Ver  kaufsflachen)

Verkaufsflache (m?) je 1.000 Einwohner

2.500 -+ 2.389
Food H Nonfood
2.120 2.100
2.035
2.000 1.885
1.764 1.739
1500 4 1.499
1.982
. 1.755 1.689
1.411
1.311 .
1.000 A
500 A
474 49t 365 411 203 427
0 T T T T T T T
Erlangen (ca. Frth (ca. Ulm (ca. Innsbruck (ca. Reutlingen (ca. Witten (ca. Bottrop (ca. GMA-
105.555 EW) 114.100 EW) 121.400 EW) 118.400 EW) 112500 EW) 99.600 EW) 118.600 EW) Kennziffer (>
100.000 EW)*
* Quelle: GMA-Kennziffernstudie 2009 (Basis: 490 Stadte und Gemeinden in Deutschland und Osterreich). )

Quelle: GMA-Erhebungen in den jeweiligen Stadten (in Klammern Angabe der Einwohner)
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Abbildung 10: Sortimentsspezifischer Vergleich der
(Verkaufsflachen)

Einzelhandelsausstattung

Relative Verkaufsflache (m?2

/1.000 EW)

600 T N Erlangen —+— GMA-Kennziffer (> 100.000 EW)*
500 474 493
427 430

400 +

330

I
300 + / 287
/
9 238

195

200 + /
/
109 126
100 + 91 o .
6 63 .
- . 56 21 21— oy
35 —
0 - t t t t t t t t . t -—1
Nahrungs-u. Gesundheit, Blumen, zoolog. Biicher, PBS, Bekleidung, Elektrowaren, Hausrat, Bau-, Optik / Uhren, Sonstige
Genussmittel Korperpflege Bedarf Spielwaren Schuhe, Sport Medien, Foto Einrichtung, Heimwerker-, Schmuck Sortimente

Mobel Gartenbedarf

* Quelle: GMA-Kennziffernstudie 2009 (Basis: 490 Stadte und Gemeinden in Deutschland und Osterreich)

Quelle: GMA-Berechnungen 2010 (ca.-Werte, gerundet).

3. Entwicklung des Einzelhandelsbestandes seit 1996

Bei der Gegenuberstellung der aktuellen Erhebungsdaten mit denen des letzten ge-

samtstadtischen Gutachtens (CIMA, 1996) muss beriicksichtigt werden, dass die Erhe-

bungsmethodik seit dieser Zeit variiert wurde, um sie an die veranderten Rahmenbe-

dingungen anzupassen.
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Dies hat zur Folge, dass die alten und neuen Ergebnisse nicht 1 : 1 miteinander vergli-
chen werden kénnen.! Somit dienen die nachfolgenden Darstellungen lediglich einer
ersten Groborientierung, die im weiteren Verlauf durch eine qualitative Einordnung ins-
besondere der Innenstadtentwicklung in den letzten Jahren erganzt wird.

Insgesamt war in der Stadt Erlangen zwischen 1996 und 2010 unter Bericksichtigung
der CIMA-Daten ein Zuwachs der Einzelhandelsbetriebe festzustellen (vgl. Abbildung
11). Im gleichen Zeitraum stieg die Gesamtverkaufsflache um knapp ca. 23.400 mz2 (ca.
13 %). Bei der Betrachtung der einzelnen Sortimente fallt auf, dass aus gesamtstadti-
scher Ebene per Saldo v. a. in den Bereichen Bau- / Heimwerker- / Gartenbedarf, Nah-
rungs- und Genussmittel und Bekleidung / Schuhe / Sport Verkaufsflachen hinzuge-
kommen sind, wahrend die Bereiche Blumen / zoologischer Bedarf, Blicher / Schreib- /
Spielwaren und Hausrat / Einrichtung / Mdbel eher von stagnierenden bzw. z. T. sogar
leicht ricklaufigen Tendenzen gepragt waren.

Bezlglich der Entwicklung in der Erlanger Innenstadt in den letzten 10 Jahren ist fest-
zuhalten, dass sich die Verkaufsflache per Saldo um rd. 3.500 m? erhéht hat.? Die
grofiten Verkaufsflachenzuwéachse in der Innenstadt konnten im Bereich Bekleidung /
Schuhe / Sport erzielt werden, was in grof3en Teilen auf die Ansiedlung der Erlangen
Arcaden zuriickzufiihren ist. Gleichzeitig sind aber in den letzten Jahren auch wichtige
Frequenzbringer in der Innenstadt weggefallen (z. B. die Kaufhduser Horten und He-
ka). Des Weiteren sind die Verkaufsflachen in der Grand Galerie aufgegeben worden.
Hier ist es bis heute nicht gelungen, adaquate Nachnutzungen zu realisieren. Dennoch
konnte die negative Verkaufsflachenentwicklung in den 1990er Jahren in jingerer Ver-
gangenheit gestoppt werden.

Zur aktuellen Definition der Verkaufsflache vgl. Anhang. Es wurden nur an den priva-
ten Endverbraucher gerichtete Einzelhandelsbetriebe aufgenommen, d.h. GroZhan-
delsbetriebe (z.B. C&C, Metro) wurden nicht erhoben. Schuster und Schliisseldienste,
Frisére, Tintenshops (Auffullen von Druckerpatronen) wurden nicht als Einzelhandel
erfasst. Handwerksbezogene Betriebe werden grundsétzlich nicht als Einzelhandel er-
fasst. Diese zahlen nur zum Einzelhandel, wenn sie fertige Produkte fiir den End-
verbraucher anbieten, d.h. Anbieter fir Fenster, Turen, Kaminofen, Installationsbetrie-
be, Schreiner etc. zahlen grundsatzlich nicht zum Einzelhandel. Nicht zum Einzelhan-
del i. e. S. zahlen ebenfalls Betriebe, die Pkws, Motorrader und Autoreifen sowie
Landmaschinen verkaufen. Hofladen / Haus- / Direktverkaufsstellen o. a. wurden nur
dann erhoben, wenn klar erkennbare Verkaufsflachen vorhanden sind.

Ausgangsdatenbasis: GfK-Geomarketing GmbH, 2009 (Erhebung aus dem Jahr
2001). Dabei ist zu berlcksichtigen, dass die Innenstadtabgrenzung nicht 1:1 mit der
aktuell verwendeten Abgrenzung Ubereinstimmt und ebenfalls leichte Abweichungen
in der Erhebungsmethodik anzunehmen sind.
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Abbildung 11: Die Entwicklung der Einzelhandelsbetr iebe und der Verkaufsfla-
chen in der Stadt Erlangen seit 1996

Betriebe Verkaufsflache (m?)
1000 - 250.000 -
+ a1 = +23.400 =¥
800 - - 200.000 -
600 - 150.000 -
400 - 100.000 ~ 175 560 198.960
200 50.000 -
0 - 0 -
1996 2010 1996 2010

Quelle: CIMA 1996, GMA-Erhebungen Februar 2010 (ca.-Werte, gerundet).

4. Zwischenfazit zum aktuellen Einzelhandelsbestand

Die Stadt Erlangen mit ca. 105.555 Einwohnern verfugte 2010 Uber 772 Einzelhan-
delsbetriebe mit einer Gesamtverkaufsflache von ca. 198.960 m2 und einem j&hrlichen
Bruttoumsatz von ca. 773 Mio. €. Der Einzelhandelsbestand umfasst einen breiten
Branchenmix. In raumlicher Hinsicht ist eine Gberdurchschnittlich starke Konzentration
auf die Innenstadt festzustellen. Die dominierende Position der Innenstadt sowie das
weitgehende Fehlen typischer zentrenbildender Sortimente in den dezentralen Gewer-
begebietslagen zeigt deutlich, dass in Erlangen eine funktionierende Arbeitsteilung
zwischen Innenstadt, Nahversorgungslagen und peripheren Lagen ausgepragt ist. Da-
bei erweisen sich die Nahversorgungslagen mehrheitlich als wohnortnah und stadtteil-

bezogen.

Im Hinblick auf die einwohnerbezogene Verkaufsflachenausstattung rangiert Erlangen
rein quantitativ auf einem vergleichsweise guten Niveau, v. a. im Foodbereich. Im Non-
foodbereich werden im Vergleich mit anderen Stadten ahnlicher Grolienordnung aber
lediglich unterdurchschnittliche Werte erreicht. Per Saldo konnte in den letzten Jahren

auf gesamtstadtischer Ebene eine positive Verkaufsflachenbilanz erzielt werden. Vor
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dem Hintergrund der bisherigen Entwicklung und des heutigen Ausstattungsgrades
sind Entwicklungspotenziale daher eher untergeordnet in groReren Flachenausdeh-
nungen zu sehen, als vielmehr in punktuellen qualitativen Erganzungen und Moderni-

sierungen.
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lll.  Bevoélkerung und Kaufkraft im Marktgebiet des E  rlanger Ein-
zelhandels

1. Marktgebiet und Bevdlkerung

Die Abgrenzung des Marktgebietes stellt die wesentliche Grundlage zur Ermittlung des
Bevolkerungspotenzials und der damit zur Verfliigung stehenden Kaufkraft dar. Es dient
der Berechnung der Kaufkraftstréme fur Erlangen. Als Marktgebiet wird in dieser Un-
tersuchung derjenige Bereich definiert, innerhalb dessen die Verbraucher den Standort

voraussichtlich regelmaRig aufsuchen.

Zur Abgrenzung und Einteilung des Marktgebietes wurden folgende Kriterien herange-

zogen:

= wesentliche Strukturdaten des Untersuchungsraums (z. B. Siedlungsstruktur,
Pendlerbeziehungen, Wirtschaftsstruktur) und die daraus zu ziehenden Schluss-

folgerungen
= Erfahrungswerte, handelswirtschaftliche Untersuchungen

= topografische Bedingungen, die VerkehrserschlieBung im Untersuchungsraum

und die damit zusammenhéngenden Zeit-Distanz-Werte

= die Angebotssituation in Erlangen und in den umliegenden Stadten und Ge-
meinden
= Ergebnisse aus anderen GMA-Untersuchungen (z. T. inkl. Befragungen) in der

Region (z. B. Amberg, Bamberg, Bayreuth, Forchheim, Firth, Niurnberg, Neun-

kirchen, Schwabach)

= Ergebnisse aus den Befragungen der Verbraucher sowie ausgewéhlter Einzel-

handler und Experten im Rahmen der aktuellen Untersuchung in Erlangen.
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Karte 3: Marktgebiet des Einzelhandelsstandortes Erlangen
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Vor diesem Hintergrund l&asst sich fir die Einzelhandelsbetriebe in Erlangen folgendes
Marktgebiet abgrenzen (vgl. Karte 3):

= Zonel: Erlangen ca. 105.555 Einwohner

] Zone ll: Baiersdorf, Bubenreuth, Dubkenhof, Dormitz, Ef-
feltrich, Forchheim, GroRenseebach, Hausen, Hem-
hofen, Heroldsbach, Herzogenaurach, HeRRdorf,
Hetzles, Kleinseldelbach, Landensendelbach, Mar-
loffstein, Méhrendorf, Neunkirchen am Brand, Pinz-
berg, Poxdorf, Réttenbach, Spardorf, Uttenreuth ca. 127.290 Einwohner

] Zone llI: Adelsdorf, Aurachtal, Ebermannstadt, Eckental,
Eggolsheim, GoRweinstein, Grafenberg, Grems-
dorf, Hallerndorf, Heroldsberg, Hilpoltstein, Hoch-
stadt a. d. Aisch, Igensdorf, Kalchreuth, Kircheh-
renbach, Kunreuth, Leutenbach, Lonnerstadt,
Muhlhausen, Obermichelbach, Oberreichenbach,
Obertrubach, Pretzfeld, Puschendorf, Tuchenbach,
Unterleinleiter, Veitsbronn, Vestenbergsgreuth,
Wachenroth, Weilersbach, Weisendorf, Weil3enohe,
Wiesenthau, Wiesenttal ca. 129.755 Einwohner

] Zone |V: Altendorf, Buttenheim, Dachsbach, Emskirchen,
Gerhardshofen, Hagenbiichach, Heiligenstadt i.
OFr., Hirschaid, Uehlfeld, Wilhelmsdorf ca. 36.600 Einwohner

= Zonen |-V insgesamt: ca. 399.200 Einwohner. *

Das Marktgebiet findet demnach seine gréf3te Ausdehnung nach Norden und Nordos-
ten, was mit den Pendlerbeziehungen einerseits sowie mit den Uberwiegend landlichen
Strukturen mit einem vorwiegend auf Nahversorgung beschrankten Angebot anderer-
seits begriindet werden kann. Der Einzugsbereich erstreckt sich auf groRe Teile der
Landkreise Erlangen-Hochstadt und Forchheim sowie auf Teilgebiete der Landkreise
Bamberg, Furth und Neustadt a. d. Aisch. Im Suden wirkt die unmittelbare Nachbar-
schaft zu Nurnberg und Firth stark einschrankend auf die Ausdehnung des Marktge-
bietes. Nach Norden bestehen v. a. in den Randbereichen Uberschneidungen mit dem
Markgebiet des Einzelhandelsstandortes Bamberg . Entscheidend ist aber, dass das
gesamte Marktgebiet durch eine starke Uberlagerung v. a. mit Nirnberg gepragt ist.
Daneben konnte der Konkurrenzstandort Forchheim seine Position v. a. in den Zonen

Il und IV des Marktgebietes in den letzten Jahren deutlich ausbauen und spielt heute

Quelle: Bayerisches Statistisches Landesamt (Stand: 31.12.2009; ca.-Werte, gerundet).
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auch gemafl der GMA-Verbraucherbefragung (vgl. Kapitel IV) in nahezu allen Sorti-

mentsgruppen eine signifikante Rolle.

Die Zonierung des Marktgebietes beschreibt die abnehmende Intensitat der Kunden-
verflechtungen. So kdénnen die Zonen | und Il als Kerneinzugsgebiet der Stadt Erlan-
gen mit der grof3ten Marktdurchdringung charakterisiert werden. Insgesamt zeichnet
sich das Marktgebiet aber durch eine sehr grof3e rdumliche Ausdehnung aus. Traditio-
nell bestehen aber weite Einkaufsverflechtungen ins Hinterland, die rdumliche Ausdeh-
nung hat sich in den letzten Jahren kaum verandert. Vielmehr ist es — auch nach An-
sicht zahlreicher Experten (vgl. Kapitel VI) — in den letzten Jahren gelungen, die Markt-

durchdringung in den einzelnen Zonen des Marktgebietes zu verstéarken.

Nicht alle der in Erlangen ansassigen Einzelhandelsbetriebe strahlen in gleichen Um-
fang in das Marktgebiet aus. Auf einzelbetrieblicher Ebene bestehen z. T. Kundenver-
flechtungen, die Uber das abgegrenzte Marktgebiet hinausgehen. Die Anziehungskraft
hangt — neben der Fristigkeit des Bedarfs — v. a. von der Attraktivitat, Lage und GroRRe
des Anbieters ab. Spezialisierte Betriebe, insbesondere mit Waren des langfristigen
Bedarfsgutersektors (z. B. Mobel), weisen i. d. R. ein deutlich grof3eres Einzugsgebiet
auf als Betriebe zur Versorgung mit Gltern des taglichen Bedarfs (z. B. Lebensmittel).
Die vorgenommene Abgrenzung kann jedoch als durchschnittliche Reichweite zugrun-
de gelegt werden. Dies bestatigt auch die aktuelle Einzelhandlerbefragung in der Er-
langer Innenstadt (vgl. Kapitel V): So spielt das tberértliche Umland mit bis zu 50 %
Anteil am Gesamtumsatz einzelner Betriebe eine sehr groRe Rolle, wahrend etwa Tou-
risten nur in stark untergeordnetem Mald zu den Umsatzen der Innenstadtgeschafte
beitragen. Aber auch aus Sicht der meisten befragten Einzelhdndler kommt den Ge-

meinden im Kerneinzugsgebiet (Zonen | und Il) die gréfdte Bedeutung zu.
Im Marktgebiet leben demnach gegenwartig 399.200 Einwohner , davon entfallen ca.

26 % auf die Stadt Erlangen, ca. 32 % auf das nahere Umland (Zone Il), ca. 33 % auf

das weitere Umland (Zone IIl) und ca. 9 % auf die Randbereiche (Zone 1V).
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2. Kaufkraftpotenzial im Marktgebiet der Stadt Erlangen

2.1 Grundlagen der Kaufkraftberechnung

Die Berechnung der im abgegrenzten Marktgebiet erschlieBbaren Nachfragepotenziale
wird speziell fur die Wirtschaftsgruppe Ladeneinzelhandel und Ladenhandwerk vorge-
nommen. Als Grundlage dienen aktuelle Daten des statistischen Bundesamtes sowie
GMA-Kaufkraftwerte.

Die einzelhandelsrelevante Nachfrage (inkl. Apotheken und Ladenhandwerk) fur die
abgegrenzten Bedarfsgiter liegt laut GMA-Berechnungen derzeit bei ca. 5.264 € pro
Kopf der Wohnbevélkerung in Deutschland. Davon entfallen auf den Nahrungs- und
Genussmittelsektor ca. 1.788 € p. a., auf den gesamten Nichtlebensmittelsektor ca.
3.476 € p. a. Neben den Pro-Kopf-Ausgabewerten sind zur Berechnung der Kaufkraft
die lokalen Kaufkraftkoeffizienten zu berticksichtigen. Die Stadt Erlangen verflgt Gber
einen stark iberdurchschnittlichen Kaufkraftkoeffizienten.*

2.2 Kaufkraftvolumen im Jahr 2009 / 2010

Unter Berlcksichtigung der o. g. Faktoren belduft sich das einzelhandelsrelevante
Kaufkraftpotenzial im Marktgebiet der Stadt Erlangen aktuell auf ca. 2.288,0 Mio. €
(vgl. Tabelle 2).

Differenziert nach Hauptwarengruppen entfallen
= auf Nahrungs- und Genussmittel ca. 777,3 Mio. € (ca. 34 %)

= auf Nichtlebensmittel ca. 1.510,7 Mio. € (ca. 66 %).

Die GfK Nirnberg errechnet die Kaufkraftkoeffizienten auf der Grundlage der Steuerstatistik. Fir
die Stadt Erlangen liegt der Kaufkraftkoeffizient aktuell bei 117,3 und somit deutlich tber dem
Bundesdurchschnitt (= 100,0). Im Ubrigen Marktgebiet schwankt er zwischen 89,8 (Gremsdorf)
und 132,7 (Spardorf). Knapp drei Viertel der Kommunen im Uberértlichen Marktgebiet weisen da-
bei Werte oberhalb des Bundesdurchschnittes auf. Im Kerneinzugsgebiet (Zonen | und II) liegen
alle Werte tiber dem Bundesdurchschnitt.
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GMA Figus: v

Tabelle 2:

Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftvolumen

2009 / 2010 im Marktgebiet des Einzelhandels in Erla

ngen

Kaufkraft in Mio. €

Warengruppe / Bedarfsbereich Zone | Zone ll Zone 1l Zone IV
(= Stadt (= néheres (= weiteres (= Rand- Gesamt
Erlangen) Umland) Umland) bereiche)
Nahrungs- und Genussmittel 221,4 252,2 239,8 63,9 777,3
Gesundheit, Kérperpflege 79,4 90,4 86,0 23,0 278,8
Blumen, zoologischer Bedarf 14,0 15,9 15,3 4,0 49,2
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 314,8 358,5 341,1 90,9 1.105,3
Bucher, PBS***, Spielwaren 31,9 36,4 34,6 9,2 112,21
Bekleidung, Schuhe, Sport 83,5 95,0 90,2 24,2 292,9
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 1154 131,4 124,8 33,4 405,0
Elektrowaren, Medien, Foto 58,3 66,5 63,4 16,9 205,1
Hausrat, Einrichtung, Mdbel 64,0 72,9 69,3 18,5 2247
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 55,7 63,6 60,0 16,0 195,3
Optik / Uhren, Schmuck 12,9 14,7 14,0 3,7 45,3
Sonstige Sortimente 30,7 34,7 33,2 8,7 107,3
Uberwiegend langfristiger Bedarf 221,6 252,4 239,9 63,8 777,7
Nichtlebensmittel insgesamt 430,4 490,1 466,0 124,2 1.510,7
Einzelhandel gesamt 651,8 742,3 705,8 188,1 2.288,0

Quelle: GMA-Berechnungen 2010.

* PBS = Papierwaren, Birobedarf, Schreibwaren
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3. Zentralitatskennziffern

Im gesamten Einzelhandel von Erlangen konnte im Jahr 2009 eine Brutto-
Umsatzleistung von ca. 773 Mio. € erzielt werden. Von diesem Gesamtumsatz entfie-
len auf den Nahrungs- und Genussmittelsektor ca. 207 Mio. € und auf den Nichtle-
bensmittelsektor ca. 566 Mio. €. Als wichtige Orientierung fiir die Bedeutung einer
Stadt fir das Umland sowie deren Entwicklungspotenzial dient die Zentralitatskennzif-
fer. Zur Berechnung der Zentralitat erfolgt eine Gegenulberstellung von Kaufkraft und
Umsatz. Dabei deuten Werte Uber 100 einen Bedeutungsuberschuss (Zufliisse aus

dem Umland) und Werte unter 100 einen Nettokaufkraftabfluss an.

Fur den Bereich Nahrungs- und Genussmittel  betrégt die Zentralitatskennziffer

ca. 207 Mio. € : ca. 221 Mio. € = ca. 94 %?

(Umsatz in Erlangen) (Kaufkraft der Wohnbevdlkerung (Zentralitat)
von Erlangen)

Fur den Bereich Nichtlebensmittel betragt die Zentralitdtskennziffer

ca. 566 Mio. € : ca. 430 Mio. € = ca. 132 %

(Umsatz in Erlangen) (Kaufkraft der Wohnbevdlkerung (Zentralitat)
von Erlangen)

Fur den Einzelhandel insgesamt betragt die Zentralitdtskennziffer

ca. 773 Mio. € : ca. 652 Mio. € = ca. 119 %

(Umsatz in Erlangen) (Kaufkraft der Wohnbevdlkerung (Zentralitat)
von Erlangen)

In Relation zu den beiden benachbarten Stadten Nirnberg und Firth rangiert Erlangen
mit seiner Zentralitdt auf einem eher unterdurchschnittlichen Niveau, was v. a. auf die
starke Uberlagerung der Marktgebiete in dieser Metropolregion und den Umlandberei-
chen mit einer dominanten Vormachtstellung der Stadt Nurnberg zu begriinden ist.

Der Vergleich mit anderen Stadten &hnlicher GréRenordnung in Deutschland (ca.

Die Umsatze von Mehrbranchenunternehmen wurden den jeweiligen Sortimenten zuge-
rechnet (= bereinigte Umsatzleistung).

Per Saldo wird damit nicht die gesamte Kaufkraft der Erlanger Bevdlkerung im Nah-
rungs- und Genussmittelbereich im Stadtgebiet gebunden, ein kleiner Teil flieRt nach
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Erlangen 119%

Fiirth 123%

Numberg 136%

Cottbus 150%

Hildesheim 136%

Trier 195%

Siegen 150%

Salzgitter 96%

Bergisch Gladbach 87%

Koblenz 158%

Reutlingen 143%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140% 160% 180% 200%
Quelle: GMA-Darstellung 2010 auf Basis von Angaben der GfK 2009 und eigenen Berechnungen.

100.000 — 115.000 Einwohner) macht deutlich, dass der Zentralitdtsgrad aber zumin-
dest auf einem durchschnittlichen Niveau liegt (vgl. Abbildung 12).
Abbildung 12: Zentralitatskennziffern im Stadteverg| eich

Die Zentralitatskennziffer ist immer auch sehr stark von der Siedlungsstruktur und den
raumlichen Einkaufsverflechtungen einer Region abhangig. Zudem spielen die GréRe
des erschlieBbaren Einzugsgebietes sowie das Verhaltnis von Standortkommune zu
Einzugsgebiet eine entscheidende Rolle. So erreichen Stadte, die in unmittelbarer Na-
he zu grolReren Einkaufsstadten liegen, i. d. R. geringere Zentralitdten (z. B. Bergisch
Gladbach in Nachbarschaft zu Kéln und Leverkusen, Salzgitter in Nachbarschaft zu
Braunschweig), als Stadte, die weniger Konkurrenz durch unmittelbar benachbarte,
starkere Einkaufsstandorte haben und haufig Uber ein groRRes, landlich gepragtes Ein-

zugsgebiet verfligen (z. B. Cottbus, Koblenz, Reutlingen, Trier).

auf3en ab. Dies ist mit den Lebensmittelméarkten in den angrenzenden Orten (z. T. direkt
an Gemarkungsgrenze, z. B. Hel3dorf) zu erklaren (vgl. Seite 98).
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Vor dem Hintergrund, dass Erlangen ebenfalls in unmittelbarer Nachbarschaft zu Gber-
regional bedeutsamen Einzelhandelsstandorten liegt, ist der heutige Zentralititswert

durchaus als angemessen zu bezeichnen.

4. Zwischenfazit zur Einzelhandelsnachfrage

Das Marktgebiet umfasst neben der Stadt Erlangen grol3e Teile der Landkreise Erlan-
gen-Hochstadt und Forchheim sowie Teilgebiete der Landkreise Bamberg, Furth und
Neustadt a. d. Aisch. Im Marktgebiet leben derzeit ca. 399.200 Einwohner mit einem
einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotenzial von ca. 2.288,0 Mio. €. Bezogen auf das
Kaufkraftpotenzial der Stadt Erlangen spiegelt sich die durchschnittliche Verkaufsfla-
chenausstattung auch in der Zentralitat wider: Im Hinblick auf die Lage in unmittelbarer
Nachbarschaft zu Nirnberg und Firth erzielt Erlangen mit ca. 119 % einen durch-
schnittlichen Zentralitdtsgrad, wobei aber gerade der Nonfoodbereich hinter zahlrei-
chen anderen Oberzentren in Deutschland zuriick bleibt (v. a. wegen fehlendem grol3-

flachigen Mobelangebot).
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IV. Der Einzelhandelsstandort Erlangen aus Sicht de  r Blrger

1. Methodische Vorbemerkungen

Im Mai 2010 wurde eine telefonische Haushaltsbefragung in Erlangen und im Umland
durchgefuhrt. Zur Erfassung der Verbrauchergewohnheiten und Meinungen zum Han-

delsplatz Erlangen wurden hierzu insgesamt 1.000 Blrger befragt.

Die Auswertung der Befragungsergebnisse erfolgte nach den soziodemografischen
Merkmalen Geschlecht, Alter, HaushaltsgréfRe, Wohnort und Haushaltsnettoeinkom-

men. Die Befragten lassen sich nach den o. a. Merkmalen wie folgt verteilen:

Wohnort (vgl. Karte 4):

= Erlangen: 500 Befragte (= 50 %)

= Né&heres Umland (z. B. Baiersdorf, Bubenreuth,
Buckenhof, Herzogenaurach, HelR3dorf, Langen-
sendelbach, Marloffstein, M6hrendorf, Neun-
kirchen a. B., Spardorf, Uttenreuth): 200 Befragte (= 20 %)

= Weiteres Umland (z. B. Adelsdorf, Aurachtal,
Eckental, Effeltrich, Eggolsheim, Dormitz,
Forchheim, Grafenberg, GroRenseebach,
Gosberg, Hallerndorf, Hausen, Herdolfbach,
Kirchehrenbach, Oberreichenbach, Poxdorf,

Réttenbach, Weisendorf): 300 Befragte (= 30 %).
Geschlecht:
= mannlich: 327 Befragte bzw. 33 %
= weiblich: 673 Befragte bzw. 67 %.

Der hohe Anteil weiblicher Befragter entspricht dem tatséchlichen Einkaufsverhalten
und kann im Hinblick auf die Zahl der Kunden zumindest als ann&hernd reprasentativ

eingestuft werden.
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Karte 4: Befragungsraum der Biirgerbefragung zum Einzelhandelsstandort Erlangen
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Abbildung 13: Altersgruppen

M unter 25
Jahre

26% W 25-45 Jahre

46-64 Jahre

0,
O 65 Jahre

und &lter

Abbildung 14: Haushaltsgrofie

M 1 Person
28% M 2 Personen
3 Personen
17%
4 Personen
und mehr

Abbildung 15: Haushaltsnettoeinkommen

W unter 1.000 €

M 1.000 bis < 3.000 €

3.000 bis < 5.000 €

5.000 € und mehr

M keine Angabe

Es ergibt sich eine reprasentative Vertei-
lung aller Altersgruppen, die gezielte Aus-
sagen zum Kaufverhalten und Einschét-
zungen moglich macht, wobei das Seg-
ment der Jugendlichen und jungen Er-
wachsenen — wie bei telefonischen und
schriftlichen Befragungen im Gegensatz zu
Passantenbefragungen ublich — eher un-

terdurchschnittlich vertreten ist.

Die Mehrzahl der Befragten lebt in Haus-
halten mit ein bis zwei Personen (ca. 55
%). Mit ca. 45 % sind aber auch die Drei-
und Mehrpersonenhaushalte angemessen
vertreten, so dass insgesamt von einer
ausgewogenen Haushaltsstruktur gespro-

chen werden kann.

Die Mehrzahl der Befragten (ca. 58 %), die
Aussagen zu ihrem monatlichen Haus-
haltsnettoeinkommen gemacht haben, ist in
die mittleren Einkommensklassen einzu-
ordnen (1.000 bis < 5.000 €).
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2. Wesentliche Ergebnisse der Haushaltsbefragung

2.1 Einkaufsverhalten
2.1.1 Einkaufsintensitat

Die Intensitat der Kundenbindung in der Erlanger Innenstadt wird durch die Haufigkeit
des Besuchs zum Ausdruck gebracht. Ca. 45 % der Befragten geben an, taglich bzw.
mindestens einmal pro Woche in der Erlanger Innenstadt einzukaufen (v. a. Erlanger,
Frauen und Jingere). Interessant dabei ist, dass der Anteil derer, die taglich in der
Erlanger Innenstadt einkaufen, im naheren Umland hoher ist als bei den Erlangern
selbst (vgl. Abbildung 16). Insgesamt kommen aber Kunden aus Erlangen und dem
ndheren Umland am haufigsten in die Erlanger Innenstadt, die Uberschneidung der
Einzugsbereiche mit anderen Einzelhandelsstandorten wird v. a. im weiteren Umland
deutlich. Ca. 20 % der Befragten kaufen seltener / nie in der Erlanger Innenstadt ein.

Der Anteil steigt mit zunehmendem Alter und abnehmenden Einkommen an.

Abbildung 16: Wie haufig kaufen Sie in der Erlanger Innenstadt ein?

taglich = mindestens einmal wochentlich malle 1-2 Wochen malle 1-2 Monate mseltener/nie = keine Angabe

Erlangen 10% 53% 21%

Néheres Umland 18% 45% 20% -

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

Im Vergleich dazu kaufen lediglich ca. 16 % der Befragten taglich oder mindestens
einmal pro Woche in den Erlangen Arcaden ein, die Mehrzahl der Befragten erledigt
hochstens alle ein bis zwei Wochen Eink&ufe im Einkaufszentrum. Dabei kaufen die

Befragten aus dem naheren Umland am haufigsten in den Arcaden ein, aber auch sie
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gehen haufiger in die tGbrige Innenstadt als in das Center (vgl. Abbildung 17). Zu den
Arcaden-Besuchern zéhlen v. a. mittlere Altersgruppen (25 — 64 Jahre) mit geringem
bzw. mittlerem Einkommen. Mehr als ein Drittel der Befragten kauft seltener / nie in
den Arcaden ein, dabei handelt es sich in erster Linie um Bewohner des weiteren Um-

landes, um Uber 65-Jahrige und um Singlehaushalte.

Abbildung 17: Wie haufig kaufen Sie im Einkaufszentr um ,Erlangen-Arcaden”
ein?

taglich mindestens einmal wdchentlich alle 1-2 Wochen
malle 1-2 Monate mseltener/nie keine Angabe

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

Zu der Uberlagerung mit Einzugsbereichen anderer Stadte ist festzuhalten, dass weni-
ger als ein Drittel aller Befragten taglich oder mindestens einmal woéchentlich in andere
Stadte / Gemeinden als Erlangen zum Einkauf fahrt, am haufigsten die 46- bis 64-
Jahrigen und die Einkommensstérkeren. Dabei tendieren die Umlandbewohner erwar-
tungsgemal starker zu anderen Einkaufsorten als die Erlanger selbst. Bei Letzteren ist
mit der Angabe ,seltener / nie” (ca. 68 %) eine sehr hohe Bindung an ihre Heimatstadt
erkennbar — trotz der unmittelbaren Nahe zu Nurnberg und Firth (vgl. Abbildung 18).
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Abbildung 18: Wie oft fahren Sie zum Einkaufen inan  dere Stadte / Gemeinden
als Erlangen?

taglich mindestens einmal wéchentlich alle 1-2 Wochen malle 1-2 Monate m seltener/nie keine Angabe

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltshefragung Erlangen, GMA 2010.

2.1.2 Verkehrsmittelwahl fir den Einkauf in der Erl  anger Innenstadt

Die Verkehrsmittelwahl gibt Aufschluss Uber die Erreichbarkeit und die verkehrliche
ErschlieBung der Erlanger Innenstadt. Insgesamt wird deutlich, dass der motorisierte
Individualverkehr die gréf3te Rolle fir den Einkauf spielt und von 57 % der Befragten
genutzt wird (vgl. Abbildung 19). V. a. die Kunden aus dem Umland sind sehr stark auf
den Pkw ausgerichtet, der OPNV spielt aber zumindest fur das nahere Umland eben-
falls noch eine Rolle. Fast die Halfte der Befragten aus Erlangen kaufen tberwiegend
per Fahrrad oder zu FuR in der Innenstadt ein. Der OPNV-Anteil liegt bei dieser Grup-
pe unter dem des naheren Umlandes. Der Anteil der Radfahrer erweist sich im Ver-
gleich mit anderen Stadten als tberdurchschnittlich hoch, nimmt aber mit steigendem
Alter ab. Der Anteil der Ful3ganger fallt mit zunehmender Haushaltsgré3e und Ein-

kommen.

Der Vergleich zu den Angaben der Erlanger Burger im Rahmen der stadtischen Biir-
gerbefragung ,Leben in Erlangen 2010* vom Juli 2010 spiegelt ebenfalls die hohe Be-
deutung des Fahrrades als Verkehrsmittel in Erlangen wider: So verfligen deutlich

mehr Erlanger Uber ein Fahrrad als Uber ein Auto. Nur ca. 9 % geben an, nie das Fahr-
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rad zu nutzen. Ca. 36 % der Befragten sind sogar taglich oder fast taglich mit dem
Fahrrad in Erlangen unterwegs. Ahnliche Tendenzen sind auch bei der Bedeutung des
OPNV firr die Erlanger Biirger herauszulesen: So hat die aktuelle stadtische Biirgerbe-
fragung ergeben, dass ca. 10 % der Erlanger tagliche oder fast tagliche Busnutzer sind
und weitere ca. 16 % mindestens einmal pro Woche in Erlangen mit dem Bus unter-
wegs sind. Die Auswertung der wichtigsten Tageszeiten, zu denen der Bus hauptséach-
lich genutzt wird, ergab, dass die Erlanger den Bus nicht nur fur Berufs-, sondern auch

fur Freizeitfahrten (worunter auch der Einkauf / Besuch der Innenstadt fallt) nutzen.

Wahrend bezogen auf die Einkaufe in der Erlanger Innenstadt lediglich ca. 36 % der
Erlanger angegeben haben, Uberwiegend den Pkw zu nutzen und mit ca. 34 % der
Fahrradanteil nahezu gleich hoch liegt, hat die stadtische Blrgerbefragung mit ca.
53 % eine héhere Ausrichtung auf Auto / Motorrad / Roller etc. ergeben. Dies liegt aber
auch daran, dass im Rahmen der stadtischen Befragung die Verkehrsmittelnutzung
»zum Einkaufen® allgemein ermittelt wurde und hierunter auch der h&ufig mit dem Pkw
durchgefuhrte Versorgungseinkauf mit Lebensmitteln, Drogeriewaren etc. auf3erhalb
der Innenstadt fallt. Die Haushaltsbefragung der GMA bezog sich hingegen ausschliel3-

lich auf den Einkauf in der Erlanger Innenstadt.

Abbildung 19: Welches Verkehrsmittel benutzen Sie b erwiegend fur Einkaufe in
der Erlanger Innenstadt?

82%

Erlangen W Naheres Umland
2% m Weiteres Umland ® Gesamt
36% 34%
23%
18% 15%
14% 14% [ ) 0 0
7% 8% 10%
(] 0
{ J 9
1% 3% 144 20 3% 2./“'
‘ . I —
Pkw Motorrad / Mofa Bus /Bahn Fahrrad zu Fuld keine Angabe

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.
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2.1.3 Einkaufsorientierung flr ausgewahlte Warengru  ppen

Anhand der Frage nach dem bevorzugten Einkaufsort fiir einzelne Warengruppen kann
eine differenzierte Analyse der Einkaufsorientierung der Befragten vorgenommen wer-
den. Damit werden branchenbezogene Starken und Schwéchen einzelnen Handelsla-
gen in Erlangen sowie der Stadt Erlangen im Vergleich zu den Konkurrenzstadten im

Umland deutlich.

Im kurzfristigen Bedarfsbereich  verteilen sich die Kunden erwartungsgemaf auf vie-
le verschiedene Einkaufsstandorte, die Erlanger selbst kaufen diese Waren aber zu
Uber 90 % in Erlangen. Als Hauptwettbewerbsstandort im Umland fungiert Forchheim,
wobei die Stadt nahezu ausschlieflich fir Bewohner des weiteren Umlandes eine Rolle
spielt. NUrnberg und Firth spielen in diesen Sortimentsbereichen keine Rolle.Das na-
here Umland ist eher auf Herzogenaurach und die Innenstadtlagen Erlangens orien-
tiert. In der Innenstadt tatigen v. a. Jingere ihre Einkaufe. Wahrend bei Drogerie- / Par-
fimerie- / Apothekerwaren und Blumen / zoologischem Bedarf die Innenstadt deutlich
vor den sonstigen Lagen in Erlangen liegt, ist das Verhaltnis bei Lebensmitteln ziemlich

ausgeglichen (vgl. Abbildung 20).

Abbildung 20: In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Si e die folgenden Waren be-
vorzugt ein? (kurzfristiger Bedarfsbereich)

Kurzfristiger Bedarfsbereich

Lebensmittel 27% 28% 4% 26%
Drogerie-, Parfiimerie-, 0 o o I )
Apothekerwaren 37% 18% Z (] % 2% 22%
Blumen, zoologischer Bedarf 33% 25% % 19%

Erlangen - Innenstadt m Erlangen - Sonstige B Nirnberg Firth B Forchheim Herzogenaurach ~ Internet/Versand [ Sonstige

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltsbhefragung Erlangen, GMA 2010.

Im mittelfristigen Bedarfsbereich st die starkste Orientierung auf die Erlanger Innen-
stadt festzustellen. Eine Ausnahme stellt der Bereich Sport- / Freizeitartikel wegen dem

Sonderstandort Herzogenaurach dar. Standorte auBerhalb der Innenstadt spielen
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kaum eine Rolle. Nurnberg stellt bei Damen- / Herrenbekleidung die gré3te Konkurrenz
dar. Bei den Erlangern selbst ist die Bindung an die Innenstadt noch hdéher (Uber
70 %). Wenn sie auswarts einkaufen, dann v. a. in Nurnberg (in erster Linie die Ein-
kommensstarkeren; vgl. Abbildung 21).

Abbildung 21: In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Si e die folgenden Waren
bevorzugt ein? (mittelfristiger Bedarfsbereich)

Mittelfristiger Bedarfsbereich

Blcher, Schreibwaren 54% 5% I% 13% 10%
Spielwaren 50% 7% -% 13% 3%
Damenbekleidung 66% 4% % 5% 4%
Herrenbekleidung 67% 3% 4% 3%
Kinderbekleidung 61% 5% -% 4% 2%
Schuhe, Lederwaren 61% 6% - 3% 2% 4%
Sport/ Freizeitartikel 49% 8% - 15% 5% 2%

Erlangen - Innenstadt Erlangen - Sonstige M Nurnberg Firth M Forchheim Herzogenaurach Internet / Versand Sonstige

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

Im langfristigen Bedarfsbereich  spielt Erlangen bei Mébeln und Heimtextilien die
geringste Rolle. Dies sind auch die einzigen Segmente, in denen Firth eine gewisse
Bedeutung als Einzelhandelsstandort fir das Erlanger Marktgebiet aufweist. Forchheim
ist ein wichtiger Einkaufsstandort auch im langfristigen Bedarf (v. a. Bau- / Heimwer-
kerbedarf), aber auch hier gilt dies nahezu ausschlieZlich fir die Bewohner des weite-
ren Umlandes. Die Erlanger Lagen aulRerhalb der Innenstadt sind nur bei Fahrradern
und Bau- / Heimwerkerbedarf wichtiger als die Innenstadt, aber auch im Elektrobereich

spielen sie noch eine vergleichsweise grol3e Rolle (vgl. Abbildung 22).
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Abbildung 22: In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Si e die folgenden Waren
bevorzugt ein? (langfristiger Bedarfsbereich)

Langfristiger Bedarfsbereich

Fahrréader und -zubehor 27% 30% _ 6% 3°/<2% 5%
Elektrowaren, Unterhaltungselektronik 33% 26% -3% 12% 3%
Foto und Zubehér 43% 13% -% 18% 2%
= oo T o
Mébel 4% 13% _ 16% 4% 4% 20%
Haus-, Tisch-, Bettwasche, Gardinen 27% 16% _ 8% 3% 8% 9%
Bau- und Heimwerkerbedarf 7% 52% -2 4% 3%
Optik 63% 3% 3% 5% 6%
Uhren / Schmuck 66% ZW-E}%Z% 3%
Erlangen - Innenstadt Erlangen - Sonstige M Nurnberg Farth W Forchheim Herzogenaurach Internet / Versand Sonstige

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

Die Analyse der Einkaufsorientierung nach Warengruppen zeigt eine unterschiedliche
Bewertung der Innenstadt Erlangen als Handelsplatz. Waren, die im Wesentlichen in
Erlangen gekauft werden, sind:

= Bekleidung (fur Damen, Herren und Kinder)
] Uhren / Schmuck

= Optik

= Schuhe, Lederwaren

= Blcher, Schreibwaren

. Spielwaren.

Dagegen werden folgende Sortimente bevorzugt aul3erhalb der Erlanger Innenstadt

erworben:

. Mobel

. Bau- und Heimwerkerbedarf

. Haus-, Tisch-, Bettwasche, Gardinen
. Fahrrader und Zubehor

. Lebensmittel

= Blumen, zoologischer Bedarf
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2.2

Elektrowaren, Unterhaltungselektronik

Drogerie-, Parfumerie-, Apothekerwaren.

Bewertung des Einzelhandels aus Verbrauchersicht

2.2.1 Bewertung der Einkaufsinnenstadt

Die Befragten wurden nach einer Bewertung der Geschafte und Einkaufsmdglichkeiten

sowie nach der Verkehrs- und Parkplatzsituation in der Innenstadt gefragt. Dabei wur-

den folgende Beurteilungen abgegeben (vgl. Abbildungen 23 und 24):

Insgesamt werden die Einkaufsmdglichkeiten gut bewertet (Durchschnittsnote =

2,4). Kein Aspekt erhalt eine schlechtere Note als 2,7.

In nahezu allen Altersgruppen erhalten Freundlichkeit der Bedienung, Einkaufs-

atmosphare und Ladenéffnungszeiten die besten Noten.

Die Angebotsvielfalt erhélt die schlechteste Bewertung durch alle Altersgruppen

hindurch, mit steigendem Einkommen wéachst die Unzufriedenheit noch.

Das Preis-Leistungs-Verhéltnis wird v. a. von der mittleren Einkommensschicht

bemangelt.

Auf gleichem Niveau liegen Kinder- und Seniorenfreundlichkeit. W&hrend aber
die Kinderfreundlichkeit tendenziell von den 25- bis 45-J&hrigen und den grofRen
Haushalten schlechter eingestuft wird, erhalt die Seniorenfreundlichkeit von den

.Betroffenen” (65 Jahre und alter) die beste Note.
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Abbildung 23: Denken Sie einmal an die Geschéfte un

in der Erlanger Innenstadt. Wie beurteilen Sie fol

d Einkaufsmaglichkeiten

gende Punkte?

Noten 1 15 2 2,5 3 35 4 45 5
Preis-/Leistungsverhaltnis ? ? ‘ 2,5 |
Qualitat des Angebots i i A 23
Freundlichkeit der Bedienung i i A 22
Kundenberatung / Service i i A 23
Einkaufsatmosphéare i i A 22
Gestaltung der Geschafte i i A 23
Angebotsvielfalt i i A 2,7
Ladensffnungszeiten i i A 22
Kinderfreundichkeit | A 25
Seniorenfreundlichkeit | i i A 25
Benotung nach Schulnoten: 1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft; n = 1.000
Quelle: Haushaltshefragung Erlangen, GMA 2010.
Abbildung 24: Notenverteilung bei der Beurteilung d er Geschafte und Einkaufs-

mdglichkeiten in der Erlanger Innenstadt

sehr gut
Preis-/Leistungsverhaltnis 4%
Qualitat des Angebots 7%
Freundlichkeit der Bedienung 14%
Kundenberatung / Service 10%
Einkaufsatmosphére 14%
Gestaltung der Geschéafte 13%
Angebotsvielfalt 7%
Ladendéffnungszeiten 11%
Kinderfreundlichkeit 4%
Seniorenfreundlichkeit 5%

gut

befriedigend

47%

36%

64%

57%

53%

58%

53%

37%

63%

52%

55%

mausreichend

mmangelhaft
47% 2%
25% 4%
26% 2%
32% 304k
22% 5%l
27% 7%k
| e g
21%

37%

30%

!!!

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.
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Auch bei der Verkehrs- und Parkplatzsituation

in der Innenstadt wird insgesamt mit

einer durchschnittlichen Note von 2,7 bereits ein gutes Niveau erreicht (vgl. Abbildun-

gen 25 und 26):

= Am besten werden die Fahrrad- und die FuRgangerfreundlichkeit bewertet, v. a.

von Mannern und jungeren Leuten.

= Die schlechtesten Noten erhalten die Parkgebiihren und die Verkehrsbelastung.

Dabei werden die Parkgebiihren von den Einkommensschwécheren schlechter

bewertet, die Verkehrsbelastung ist v. a. fiir die Erlanger selbst ein Problem.

= Das Parkplatzangebot wird tendenziell von den Frauen und von den Alteren

besser bewertet. Zudem stufen es die Kunden aus dem weiteren Umland deut-

lich positiver ein als die Erlanger bzw. die Kunden aus dem naheren Umland.

Abbildung 25: Wenn Sie an die Verkehrs- und Parkpla
Innenstadt denken, wie beurteilen Sie folgende Pun kte?

tzsituation in der Erlanger

Noten 1

Erreichbarkeit mit Bus /
Bahn

Fahrradfreundlichkeit

FuR gangerfreundlichkeit

Parkgebiihren

Ausschilderung der
Parkmaoglichkeiten

Lage der Parkplatze zu
den Geschéaften

Parkplatzangebot

Verkehrsbelastung

Erreichbarkeit mit Pkw

Benotung nach Schulnoten: 1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft; n = 1.000
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.
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Abbildung 26: Notenverteilung bei der Bewertung der innerstadtischen Ver-
kehrs- und Parksituation
sehr gut gut befriedigend m ausreichend m mangelhaft

Erreichbarkeit mit Pkw | 5% 37% 33% _
Verkehrsbelastung 21% 42% _
Parkplatzangebot 2% 27% 37% _

Lage der Parkp!atze zu den 3% 34% 20% _

Geschéften

et e
Parkgebihren 2% 21% 40% _
FuRgangerfreundlichkeit 6% 63% 26% .%
Fahrradfreundlichke it 13% 53% 29% .%
Erreichbarkeit mit Bus / Bahn 11% 52% 26% 0% &

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltshefragung Erlangen, GMA 2010.

2.2.2 Bewertung der Veranderungen in den letzten Jah  ren

Der Uberwiegende Teil der Befragten nimmt weder positive noch negative Veranderun-
gen in der Erlanger Innenstadt wahr. Positive Entwicklungen werden in Bezug auf die
Gestaltung der Geschéafte sowie bei Gastronomie / Cafés honoriert, dies v. a. aus der
Sicht der Jungeren und der Befragten mit hdherem Haushaltseinkommen. Auch die
Stadtgestaltung hat sich aus Sicht der Befragten eher zum Positiven verandert. Dies

fallt v. a. Frauen und Bewohnern des naheren Umlandes auf.

Im Rahmen negativer Veranderungen wird am haufigsten auf eine Verschlechterung
des Warenangebotes hingewiesen, v. a. von Personen mit mittlerem Einkommen, in
der Altersgruppe 46 bis 65 Jahre und mit Wohnort innerhalb des Stadtgebietes Erlan-
gen(vgl. Abbildung 27).
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Abbildung 27: Welche positiven oder negativen Veran  derungen sind lhnen in
den vergangenen Jahren in der Erlanger Innenstadt a  ufgefallen?

besser gleich geblieben  m schlechter keine Angabe
Warenangebot ] 23% 48% _ 8%
Gestaltung der Geschafte ] 30% 56% - 8%
Beratung / Service | 22% 61% 8% 9%
Gastronomie / Cafés | 29% 56% . 11%
Parkplatzsituation ] 13% 56% - 19%
Erreichbarkeit mit dem Pkw | 9% 67% - 18%
Erreichbarkeit mit Bus / Bahn | 8% 67% l/o 23%
Stadtgestaltung | 28% 54% 3% s%
Kultur- / (Weiter-) Bildungsangebot | 17% 70% . 10%
0% 26% 46% 66% 8(;% 106%

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen mdglich.
Quelle: Haushaltshefragung Erlangen, GMA 2010.

Die Ergebnisse decken sich in Teilen mit der stadtischen Birgerbefragung ,Leben in
Erlangen 2010“ vom Juli 2010, aus der ebenfalls hervorgeht, dass die Einkaufsmog-
lichkeiten in Erlangen in der Gunst der Burger gestiegen sind. Wéahrend im Jahr 2002
noch ca. 20 % der befragten Erlanger angaben, ,Geschéfte, Versorgung, private
Dienstleistungen® z&ahlten zu den grofdten Problemen der Stadt Erlangen, haben dies
im Jahr 2010 lediglich ca. 8 % angegeben. Allerdings wird der Bereich ,Verkehr, Park-
platze, OPNV* von den Erlanger Biirgern gemaR der stadtischen Birgerbefragung als
zunehmend dringliches Problem wahrgenommen. Dies hat auch die aktuelle Bewer-
tung der Verkehrs- und Parkplatzsituation in der Erlanger Innenstadt im Rahmen der
GMA-Haushaltsbefragung widergespiegelt (v. a. Verkehrsbelastung, Parkgebiihren,
Parkplatzangebot; vgl. Abbildungen 25 und 26).

2.2.3 Branchenspezifische Angebotsdefizite in der Erl  anger Innenstadt aus

Sicht der Burger

Insgesamt werden vergleichsweise wenig Angebotsdefizite genannt, die haufigste
Nennung entspricht gerade einmal knapp 12 % der Befragten (vgl. Abbildung 28). Be-
kleidung wird mit Abstand am haufigsten vermisst, v. a. von Personen aus grof3en

Haushalten, mittleren Einkommens und mit Wohnsitz in Erlangen. Dabei werden be-
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sonders Mode fiir Altere sowie ein spezialisierteres Angebot gewiinscht. Zudem be-
steht auch Interesse an mehr Angeboten im Nahrungs- und Genussmittelbereich, z. B.
ein weiterer Supermarkt (v. a. von Befragten aus Erlangen genannt). Im Hinblick auf
die Gastronomie werden u. a. gutbirgerliche Gaststatten und mehr Cafés / Bistros ge-

nannt; dies v. a. von Mannern, Ein- und Zwei-Personen-Haushalten und Erlangern.

Abbildung 28: Welche Angebote vermissen Sie in der Erlanger Innenstadt?

S}

Bekeidung 106
Schuhe / Lederwaren 7

Sporthekleidung / -schuhe / -artikel 6

Kauf- /Warenhaus-Ersatz _ 34
Hausrat, Einrichtung, Mobel _ 26

23

Kleinere Fachgeschafte

Biicher / PBS / Spielwaren - 8
Ekektrow aren / Medien / Foto - 6
Diensteistungen - 6

Sonstiges

13

Anzahl der Nennungen der Befragten, Mehrfachnennungen méglich; n = 1.000, in hellblau die jeweils
haufigsten Nennungen
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

2.2.4 Hauptgrunde fir und gegen einen Einkauf in de  r Erlanger Innenstadt

Im Hinblick auf den lokalen und regionalen Standortwettbewerb besitzt die Erlanger
Innenstadt aus Sicht der Burger bestimmte Vor- und Nachteile. Um diese spezifischen
Standortbeurteilungen herauszuarbeiten, sollten die Befragten Griinde nennen, die fur
und gegen einen Einkauf in der Erlanger Innenstadt sprechen. Aus Sicht der Befragten
sind dabei folgende wesentliche Griinde hervorzuheben (vgl. Abbildungen 29 und 30):
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Abbildung 29: Welche Grinde sprechen aus lhrer Sich  t fur_einen Einkauf in der
Erlanger Innenstadt?

Verbindung mit sonstigen Erlecigungen | 320
gutes Angebot | 284
angenehme Einkaufsatmosphare - I 263
istmein Wohnort | 235
Verbindung mit Aztbesuch | 144
weil ich dort Freunde und Bekannte treffe - [ 127
der personliche Kontakt |GGG 119
guter Service / freundliche Bedienung | 118
istmein Arbeitsort |GG 09
gute Erreichbarkeit mit Bus /Bahn [N 75
gute PKW-Erreichbarkeit [N 60

Erreichbarkeitper Fahrrad / Ful [ 47

Verbindung mit Kultur / (Weiter-)Bildung | 40
gutes Parkplatzangebot | 37
giinstige Offnungszeiten | 37
gunstige Preise | 34

Anzahl der Nennungen der Befragten, Mehrfachnennungen méglich; n = 1.000
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

Fur einen Einkauf in der Erlanger Innenstadt sprechen v. a. die Verbindung mit sonsti-
gen Erledigungen, das gute Einzelhandelsangebot sowie eine angenehme Einkaufs-
atmosphare. Fast die Halfte der Nennungen bezlglich des Nutzungsmixes stammt von
der Altersgruppe der 46- bis 64-Jahrigen. Der Entscheidungsgrund ,gutes Angebot" ist
am haufigsten von Befragten mittlerer Einkommensklassen und Bewohnern des weite-
ren Umlandes genannt worden. Kunden aus Erlangen nennen die Nahe zwischen
Wohn- und Einkaufsort sowie die Einkaufsatmosphare und das gute Angebot am hau-

figsten als Grinde fur den Einkauf in der Erlanger Innenstadt.

Insgesamt werden deutlich weniger Schwéchen (723) als Starken  (2.059) benannt,
was auf ein insgesamt Uberaus positives Bild bei den Konsumenten schlie3en lasst.
Bei den Grinden gegen einen Einkauf in der Erlanger Innenstadt dominiert die Unzu-
friedenheit mit den Parkgegebenheiten und angebotsbezogenen Aspekte (insbesonde-
re zu geringe Auswahl, zu hohes Preisniveau). Die am haufigsten genannten Schwé-
chen werden v. a. von Erlanger Bewohnern genannt, die fehlende Auswahl wird mit
zunehmendem Alter weniger oft als Schwéche aufgefihrt. Kunden aus dem n&heren
Umland geben haufig ein zu hohes Preisniveau an, im weiteren Umland sprechen oft

die Grunde ,Entfernung, Fahrtkosten® und ,auswartiger Arbeitsort“ gegen einen Einkauf
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in der Erlanger Innenstadt. Auswahl, Einkaufsatmosphére, Offnungszeiten und Freund-
lichkeit des Personals finden sich sowohl auf Seiten der Starken als auch der Schwa-
chen, werden aber haufiger als Starke denn als Schwéache genannt (vgl. Abbildung 30).

Abbildung 30: Welche Grinde sprechen aus lhrer Sich  t gegen einen Einkauf in
der Erlanger Innenstadt?

schlechte Parkmdglichkeiten / hohe Parkgebiihren [ 141
augeringes Angebot/ fehlende Auswah! | 131
auswartiger Abeitsort I &5
Entemung, Fahriosten I -2
Presriveau thoch | 7

schlecht mitdem Pkw zu erreichen [ 69

Einkaufsatmosphére fehlt [ 35
Aufenthaltsqualitat / Erscheinungsbild [ IR 27
Einkauf in der Heimatstadtt, andere Orientierung | MMM 24
mangelnde Qualitit des Angebotes [N 16
schlechtmit Bus / Bahn zu erreichen [ 14
ungiinstige Offnungszeiten [N 11

Unfreundliches Personal [l 5

Sonstiges (personliche Griinde / Ausnahmebesuch) [l 5

Anzahl der Nennungen der Befragten, Mehrfachnennungen méglich; n = 1.000
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

2.3  Verbesserungsvorschlage fur den Einzelhandelssta  ndort in der Erlanger
Innenstadt

Auf die Frage nach mdglichen Verbesserungsvorschlagen betreffen ca. 37 % aller
Nennungen das Thema Verkehr / Parken. Dabei wird u. a. die Eindammung des Nut-
zungskonfliktes FuBganger / Radfahrer v. a. von Erlangern und Alteren empfohlen.

Daneben wurden folgende weitere Aspekte benannt (vgl. Abbildung 31):

= Ca. 25 % der Nennungen beziehen sich auf Optimierungsbedarf bei der Stadt-
gestaltung. Dieser Punkt wird v. a. von den Erlangern und den Bewohnern aus
dem ndheren Umland angesprochen. Neben mehr Blumen und Griin werden

u. a. auch die Themen Sauberkeit und Platzgestaltung genannt.
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. Im Hinblick auf das Einzelhandelsangebot, das ca. 16 % der Nennungen um-

fasst, wird v. a. die Ansiedlung von mehr individuellen Fachgeschéfte angeregt.

. Zur Steigerung der Aufenthaltsqualitat (ca. 12 % der Nennungen) wird in erster

Linie der Wunsch nach mehr Sitzgelegenheiten erwahnt.

= Aspekte der Ansiedlungs- / Einzelhandelspolitik machen nur ca. 6 % der Ver-
besserungsvorschlage aus, wobei man sich hier v. a. eine Wiederbelebung der

leer stehenden Ladenlokale wiinscht.

Abbildung 31: Gibt es Verbesserungsvorschlage fiur d ie Erlanger Innenstadt?

ey —

davon Regulierung / Kontrolle des Rad\erkehrs 43
mehr Parkplatze / Parkplatzsituation verbessern (Pkw, Fahrrad) 37
Optmierung der Verkehrs situation 33
kostenlose/ guinstigere Parkplatze 22
Verbes serung OPNV 21
\erkehrs sicherheitverbessern 12
T e ersaneens 0000
. — e ———— T
Erganaung/ Verbesserung Einzelhandelsangebot _ 73
davon: metv Ve metFachgesctate | gy
Qualitits steigerung / Soriment erganzen 14
Anderung der Offnungszeiten 14
"""""""""" R e L
davon T imgelegenheten [ »
[ ——esss
davon: weniger Leersnde,mehr Geschate | o

mehr Musikverans taltungen, mehr Verans taltungen - 12

Sonstiges - 8

Anzahl der Nennungen der Befragten, Mehrfachnennungen méglich; n = 1.000, in hellblau die jeweils
haufigsten Nennungen
Quelle: Haushaltshefragung Erlangen, GMA 2010.
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3. Zwischenfazit aus Sicht der Burger

Die Einkaufsorientierung und -intensitat macht deutlich, dass die Erlanger Innen-
stadt generell zwar in Konkurrenz zu anderen Stadten (z. B. Nurnberg, Forchheim,
Herzogenaurach) steht, aber dennoch ca. 62 % aller Befragten regelméaRig (mindes-
tens alle 1 — 2 Wochen) zum Einkauf in die Erlanger Innenstadt kommen. Demgegen-
Uber tun dies nur ca. 36 % in den Erlangen Arcaden und ca. 39 % in anderen Stadten /
Gemeinden als Erlangen. V. a. in den Sortimenten Bekleidung, Schuhe / Lederwaren,
Optik und Uhren / Schmuck kommt der Innenstadt eine dominante Rolle zu. Die Ein-
zelhandelslagen in Erlangen auf3erhalb der Innenstadt spielen in den typisch zentren-
relevanten Sortimenten nahezu keine Rolle (Ausnahme: Elektrobedarf). Forchheim
kommt in allen Sortimenten eine gewisse Bedeutung zu, allerdings nur in Bezug auf die
Bewohner des weiteren Umlandes. Nach Nirnberg und Firth sind die Befragten v. a.

bei Mobeln / Einrichtungszubehor orientiert.

Insgesamt wird die Erlanger Innenstadt von den Befragten sehr positiv bewertet, es
wurden fast 3 Mal so viele Starken wie Schwachen genannt. Dabei beziehen sich die
Starken neben dem Angebot und der Einkaufsatmosphare v. a. auf den Nutzungsmix
und die daraus resultierenden Kopplungsmdglichkeiten fur die Kunden, die es auch in
Zukunft zu bewahren gilt. Gerade im Hinblick auf die Gastronomie hat mehr als ein
Viertel der Befragten in den letzten Jahren eine Verbesserung festgestellt. Dennoch
nimmt die Gastronomie bei der Frage nach Angeboten, die die Kunden in der Erlanger
Innenstadt vermissen, mit Platz 3 noch eine bedeutende Position ein. Die Ergan-
zungswiinsche sind aber differenziert zu sehen: so werden einerseits mehr gutbirgerli-
che Gaststatten nachgefragt, andererseits aber auch mehr Cafés / Bistros. Als Schwa-
che wird in erster Linie die Parksituation empfunden. Dabei sind es hauptséachlich das
Parkplatzangebot (quantitativ) sowie die Parkgebihren, was die Kunden stdrt. Die ne-
gative Einschatzung zieht sich durch alle Alters- und Einkommensgruppen und ist auch
daher sehr relevant fur die Erlanger Innenstadt, weil mit Abstand die meisten Kunden
aus dem Umland mit dem Pkw zum Einkaufen in die Innenstadt kommen. Zusétzlich
wurde die Verkehrsbelastung in der Erlanger Innenstadt beméngelt. Neben dem MIV
und den Bussen wurde dabei sehr haufig eine starkere Regulierung und Kontrolle des

Radverkehrs empfohlen.
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Positive Veranderungen in den letzten Jahren  sind den Befragten neben dem Gast-
ronomieangebot v. a. bei der Gestaltung der Geschafte und in der Stadtgestaltung auf-
gefallen. Uneinigkeit herrscht hingegen bei der Entwicklung des Warenangebotes und

der Parkplatzsituation.

Wenngleich das Einzelhandelsangebot in der Erlanger Innenstadt ca. 2,2-fach haufiger
als Starke denn als Schwéche bezeichnet wurde, erhélt die Angebotsvielfalt aber im
Vergleich zu den anderen abgefragten Aspekten zu den Einkaufsmaoglichkeiten mit 2,7
die schlechteste Note. Diese Einschatzung teilen alle Altergruppen und die Unzufrie-
denheit wachst mit steigendem Einkommen. Jeder Finfte hat die Angebotsvielfalt le-
diglich mit ausreichend bis mangelhaft bewertet und meint, dass sich das Warenange-
bot in den letzten Jahren verschlechtert hat. Konkrete Angebotsdefizite werden aber
nur in vergleichsweise geringem Umfang benannt und beziehen sich in erster Linie auf
die Bereiche Bekleidung, Lebensmittel und Gastronomie. Zudem wiinscht man sich
allgemein mehr Vielfalt in der Angebotsstruktur. Neben dem Wunsch nach mehr Vielfalt
und mehr Fachgeschéaften bzw. einer Qualitats- und Sortimentserganzung besteht zu-
dem weiterer Anpassungsbedarf bei den Geschéaften  in einer Ausdehnung der Off-
nungszeiten, welche jedoch insgesamt bei der Beurteilung der Geschafte und Ein-

kaufsmoglichkeiten gut benotet wurden.

Wesentlichen Optimierungsbedarf sehen die Befragten neben der Verkehrs- und Park-
situation und dem Einzelhandelsangebot v. a. in der Stadtgestaltung . Etwa ein Viertel
der Verbesserungsvorschlage zielen auf diesen Bereich ab, am haufigsten werden
mehr bzw. eine attraktivere Begriinung / Blumenschmuck, mehr Sauberkeit und eine
schonere Platzgestaltung (v. a. Hugenottenplatz, Marktplatz, Rathausplatz) genannt.
Es ist aber auch festzuhalten, dass bei der Frage nach den Veranderungen in den letz-
ten Jahren die Entwicklungen in der Stadtgestaltung mit am positivsten eingeschéatzt
wurden. Ergadnzend besteht der Wunsch nach einer Steigerung der Aufenthaltsqualitét,
die nach Ansicht der Befragten z. B. mit der Installation von mehr Sitzgelegenheiten im
offentlichen Raum vollzogen werden kann. Auch die Wiederbesetzung von Leerstan-

den ist den Befragten ein Anliegen.
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V. Der Einzelhandelsstandort Erlangen aus Sicht der Einzelhand-
ler

1. Methodische Vorbemerkungen

Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurde erganzend zur quantitativen Analy-
se der Einzelhandelssituation im April 2010 eine mindliche Befragung von 41 ausge-
wahlten Einzelhandlern in der Erlanger Innenstadt durchgefiihrt'. Ziel war es, ein
Stimmungsbild zur Lage des Einzelhandels in der Stadt zu erhalten und die Einzel-
handler als wesentliche Akteure bereits friihzeitig in den Diskussionsprozess zur Wei-

terentwicklung des Einzelhandels und der Innenstadt einzubinden.

Die befragten Betriebe wurden als stellvertretende Schlisselbetriebe ausgewahlt und
stellen dabei einen mdglichst breiten Querschnitt aus allen Lagen und Bedarfsberei-
chen dar (vgl. Abbildungen 32 und 33). Damit wurden ca. 9 % der Einzelhandelsbetrie-
be in der Innenstadt und rd. 42 % der innerstadtischen Gesamtverkaufsflache repra-

sentiert.

Die mindliche Befragung wurde als personliches Interview anhand eines Gesprachleit-
fadens durchgefihrt, der neben grundsatzlichen Fragen zum Betrieb auch Fragen zur
Situation des Einzelhandels in Erlangen und zur Entwicklung der Innenstadt beinhalte-
te. Zudem wurde um eine Einschatzung der Kundenherkunft gebeten. Schliel3lich wur-
de von der Innenstadtakteuren konkrete Verbesserungsvorschlage zur Stadtentwick-

lung und zur Entwicklung des Einzelhandels abgefragt.

Im Vorfeld wurden hierzu 70 Einzelhandler angeschrieben. Damit waren ca. 58 % der
angeschriebenen Einzelhandler in der Innenstadt zu einem Gespréch bereit.
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Abbildung 32: Befragte Einzelhandler nach Lagen

mla 1b mlc m Nahwversorgungslage

Angaben in % der Antworten; n = 41; Zuordnung der Lagen gemaR Kap VIII.
Quelle: Einzelh&ndlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Abbildung 33: Befragte Einzelhdndler nach Branchen

Nahrungs- und Genussmittel

m Gesundheit, Korperpfiege

m Blumen, zool. Bedarf

m Bicher, Papier- / Schreibwaren,
Burobedarf, Spielwaren

m Bekleidung, Schuhe, Sport

W Elektrowaren, Medien, Foto

m Hausrat, Einrichtungen, Mobel

Sonstiger Einzelhandel

Angaben in % der Antworten; n =41
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010
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2. Wesentliche Ergebnisse der Einzelhandlerbefragun g

2.1 Fragen zur betrieblichen Situation

Der Filialisierungsgrad ist bei den befragten Betrieben in der Erlanger Innenstadt
schwach ausgepréagt. Ca. 71 % der befragten Einzelhandler haben ihr Hauptgeschaft in
Erlangen, lediglich bei ca. 29 % handelt es sich um Filialen. Insgesamt liegt der Filiali-
sierungsgrad in der Erlanger Innenstadt aber deutlich hdher. So sind ca. 43 % der Be-
triebe bzw. ca. 81 % der Verkaufsflachen dem filialisierten Segment zuzuordnen. Der
Grofteil umfasst international und national agierende Markenbetriebe, daneben ist auf
uberregionale und regionale Filialisten hinzuweisen. Der hochste Filialisierungsgrad

konnte entlang der Nirnberger Straf3e nachgewiesen werden.

Zum Ansiedlungsalter ist zu sagen, dass mit ca. 37 % ein vergleichsweise hoher An-
teil der befragten Betriebe erst seit maximal 10 Jahren an ihrem aktuellen Standort
prasent ist. Dies belegt, dass die Erlanger Innenstadt auch heute fir Neuansiedlungen
attraktiv ist. Dabei ist aber zu beachten, dass ein Teil dieser Betriebe schon Uber lan-
gere Zeit in Erlangen anséssig ist, aber davor an anderen Standorten innerhalb des
Stadtgebietes zu finden war. Unter den Befragten gaben ca. 24 % an, dass sie schon
mehr als 50 Jahre an ihrem Standort anséassig sind, ca. 7 % sogar langer als 100 Jah-

re.

Abbildung 34: Betriebsdauer der befragten Einzelhand ler

bis 10 Jahre 11 - 50 Jahre 51 - 100 Jahre @ Uber 100 Jahre

Angaben in % der Antworten; n =41 61
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010
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Hinsichtlich der Geschéaftsraume ist festzuhalten, dass die Uberwiegende Mehrheit der
befragten Einzelhandler (ca. 71 %) ihren Betrieb im Miet- / Pachtverhéltnis fuhrt. Fast
jeder vierte Befragte verfugt Uber Geschéftsraume im Eigentum. Im Vergleich mit ande-
ren Stadten liegt der Eigentumsanteil damit vergleichsweise hoch, dies ist aber v. a.
auch darauf zurtickzuftihren, dass der Grof3teil der befragten Einzelhandler aus dem
nicht filialisierten Einzelhandel stammt und den 1b- /1c-Lagen zuzuordnen ist. In die-
sem Segment ist die Eigentumsquote in aller Regel héher als in den la-Lagen bzw.

bezogen auf die gesamte Innenstadt (vgl. Abbildung 35).

Abbildung 35: Eigentumsquote bei den befragten Inne  nstadthandlern

Eigentum
24%

teils / teils

5%

Angabenin % der Antworten; n= 41
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

In den letzten drei bis funf Jahren hat der Grof3teil der befragten Betriebe (ca. 88 %)
betriebliche Veranderungen , v. a. in Form von Sortimentsanpassungen und Moderni-
sierungen durchgefihrt (vgl. Abbildung 36). Hierunter fallen aber auch 11 Geschaftser-
offnungen. Hinsichtlich des Personals gaben neun Betriebe an, Personal abgebaut zu
haben und vier haben ihr Personal in den letzten drei bis funf Jahren aufgestockt. Auf-
fallig ist — auch im Vergleich mit anderen Stadten — die insgesamt sehr hohe Investiti-
onsbereitschaft der Erlanger Innenstadthandler. Gleichzeitig ist festzuhalten, dass die
Betriebe, die keine betrieblichen Veranderungen vorgenommen haben, ausschlie3lich

in 1c-Lagen lokalisiert sind.
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Abbildung 36: Haben Sie in den letzten drei bis fin  f Jahren betriebliche Veran-
derungen vorgenommen?

Inve stitionen in
Innenausbau /
Modernisierung

\ Sortimentsanderungen

Geschaftseréffnung

11

Personalabbau

Personalaufstockung - 4
Investitionen in
Betriebsmittel 3
") Geschéftsverlagerung . 2
Besitzer-/
Mieterwechsel 2
Sonstiges . 2

©

17

Angaben in % der Antworten; n = 41 Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; n = 36
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010 Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Fur die ndhere Zukunft planen immerhin auch noch ca. 66 % der befragten Betriebe
weitere Veranderungen. Hierbei stehen dieselben Aspekte im Vordergrund wie bisher
(Modernisierung der Geschéftsraume und Sortimentsverdnderungen). Insgesamt ist
zukUnftig aber somit eine leicht sinkende Investitionsbereitschaft festzustellen. Dabei
planen v. a. die Betriebe aus den langfristigen Bedarfsbereichen und solche, die erst in
den letzten drei bis funf Jahren ertffnet haben, fur die nahere Zukunft keine betriebli-
chen Veranderungen. Lediglich einer der befragten Einzelhandler plant derzeit konkret
die Aufgabe seines Geschéftes in den néachsten drei bis funf Jahren. Als positives Zei-
chen ist zu werten, dass hinsichtlich des Personals die Aufstockung zukinftig stéarker
im Vordergrund steht als die Reduzierung (vgl. Abbildung 37).
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Abbildung 37: Planen Sie oder beabsichtigen Sie bet  riebliche Veranderun-
gen innerhalb der néchsten drei bis finf Jahre?

Investitionen in
Innenausbau /
Modernisierung

Sortimentsveranderungen

10

Personalaufstockung

Personalabbau - 2

VergréRerung - 2
Geschaftsaufgabe . 1
Verlagerung l 1

Sonstiges

\‘ I

7

11

Angaben in % der Antworten; n = 41 Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; n =27
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010 Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Beziglich der Geschaftsentwicklung der vergangenen drei bis fiinf Jahre zeigt sich
im Hinblick auf die Grundstimmung ein sehr uneinheitliches Bild: Einerseits gaben ca.
32 % der Befragten an, sehr zufrieden oder zufrieden zu sein, andererseits stuften sich
ca. 37 % bei weniger zufrieden und unzufrieden ein. Ca. 29 % der Befragten haben
eine geteilte Meinung zur bisherigen Geschéftsentwicklung. Bezogen auf die einzelnen
Branchen sind die zufriedensten Einzelhdndler im langfristigen Bedarfsbereich zu fin-
den. Am unzufriedensten sind die befragten Einzelhéandler, die Waren aus dem kurz-
fristigen Bedarfsbereich zum Verkauf anbieten. Bezogen auf die innerstadtischen Ein-
zelhandelslagen wird deutlich, dass die zufriedensten Einzelhandler ihr Geschéft in den
1b-Lagen betreiben, wahrend die hoéchste Unzufriedenheit von befragten Handler in
der la-Lage artikuliert wurde. Die befragten Handler aus den 1c-Lagen nehmen in die-
ser Bewertung eine mittlere Position ein (vgl. Abbildung 38).
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Abbildung 38: Inwieweit sind Sie mit der Geschéftse ntwicklung lhres Be-
triebes in den letzten drei bis fiinf Jahren zufrieden gewe-
sen?
W sehr zufrieden zufrieden teils/teils ~ mweniger zufrieden  Munzufrieden keine Angabe

1c-Lage/
Nahversorgungslage

Angaben in % der Antworten; n = 41

Quelle: Einzelhéndlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Bezogen auf die Geschéaftsentwicklung in den nachsten drei bis funf Jahren ergeben
die Antworten der Befragten insgesamt ein eher positives Bild. So geht lediglich ca. 17
% von einer negativen Weiterentwicklung aus, jedoch ca. 41 % von einer explizit posi-
tiven Entwicklung. Ebenso hoch ist der Anteil derer, die eine konstante Geschéftsent-
wicklung in den néchsten drei bis funf Jahren annehmen. Branchenbezogen blicken die
Einzelhandler aus dem mittelfristigen Bedarfsbereich mit Abstand am optimistischen in
die Zukunft (ca. 64 %). Keine der Befragten prognostiziert in diesen Bereich eine nega-
tive Entwicklung fur sein Geschaft in den nachsten drei bis funf Jahren. Wie auch
schon bezogen auf die letzten drei bis finf Jahre zeichnen die Einzelhédndler aus dem
kurzfristigen Bedarfsbereich ein eher pessimistisches Zukunftsbild. Hier gehen ca. 36
% von einer eher negativen Weiterentwicklung aus und nur ca. 28 % glauben an eine
positive Tendenz. Hinsichtlich der Lagen wird der Uberdurchschnittlich hohe Anteil der
positiv gestimmten Einzelhandler in den 1lb-Lagen deutlich (ca. 67 %). Andererseits
fallt auf, dass die befragten Handler aus den la-Lagen, die im Bezug auf die letzten

drei bis funf Jahre am unzufriedensten waren, weniger pessimistisch in die Zukunft
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schauen: so glaubt hier zumindest keiner an eine weitere negative Fortentwicklung

(vgl. Abbildung 39).

Abbildung 39: Wie schatzen Sie die Geschaftsentwickl ungen in den nachs-
ten drei bis finf Jahren ein?
eher positiv konstant M eher negativ
Gesamt 41% 41% -
la-Lage 42% 58%
1b-Lage 67% 22% -
lc-Lage/
Nahversorgungslage 30% 40% -

Angaben in % der Antworten; n = 41
Quelle: Einzelh&ndlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

2.2 Kundenherkunft

Die Innenstadthandler wurden auch gebeten, eine Einschéatzung zur rdumlichen Her-

kunft ihrer Kunden abzugeben. Im Ergebnis wurde deutlich, dass die Angaben zur Um-

satzherkunft in Abhangigkeit mit der jeweiligen Lage und Branche der befragten Innen-

stadthandler deutlich variieren. Dies Branchenunterschiede sind jedoch nicht aufRerge-

wohnlich, da die einzelnen Sortimente unterschiedliche Reichweiten aufweisen. So

nimmt der Kunde beispielsweise fur Brétchen in aller Regel nicht die gleiche Fahrzeit-

distanzen in Kauf wie fur den Erwerb eines Wohnzimmerschrankes.

Insgesamt lasst sich aber festhalten, dass die Kunden aus dem Umland eine wichtige

Rolle fur die Innenstadtbetriebe spielen und in Einzelfallen bis zur Halfte des Gesamt-

umsatzes des befragten Betriebes ausmachen. Die hohe Bedeutung der Nachbar-
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kommunen wurde in erster Linie von Einzelhandlern der 1b- und 1c-Lagen sowie im
mittel- und langfristigen Bedarfsbereich (v. a. Bekleidung, Schmuck, Einrichtung) ge-

nannt.
Touristen spielen fir den Umsatz der Innenstadthéndler in Erlangen eine stark unter-
geordnete Rolle. Am ehesten wird ihnen bei den groRen Kaufhausern im langfristigen

Bedarfsbereich eine Bedeutung beigemessen (vgl. Abbildung 40).

Abbildung 40: Kundenherkunft der befragten Einzelh&an dler

Wieviel Prozent lhres Umsatzes erzielen Sie mit Kunden aus ...

min. Durchschnitt max.

40 % 68 % 100 %
... Erlangen d

0% 4% 20 %
... Touristen / Besucher —

5% 2% 50 %
... Nachbarkommunen ®

Angaben in % der Antworten; n =41
Quelle: Einzelhéndlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

2.3 Bewertung der Erlanger Innenstadt als Einzelhand  elsstandort

Zur Bewertung der Erlanger Innenstadt als Einzelhandelsstandort wurden die Einzel-
handler explizit nach Starken und Schwachen des Einzelhandelsstandortes im Ver-
gleich zu anderen Stadten und Gemeinden befragt. Die wesentlichen Ergebnisse sind
in den Abbildungen 41 und 42 zusammengefasst. Grundsatzlich féallt auf, dass die ge-
nannten Starken und Schwéachen jeweils nicht von einer breiten Mehrheit als solche
wahrgenommen werden. So ist insgesamt eine starke Streuung der Aussagen festzu-
stellen, kein Aspekt wird von mehr als 40 % der Befragten genannt. Diese Tatsache ist
bei der Interpretation der nachfolgenden Ergebnisse zu bericksichtigen.
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Insgesamt ergibt sich ein relativ ausgeglichenes Bild, ca. 141 Nennungen auf der Seite
der Starken stehen ca. 145 Nennungen auf der Seite der Schwéchen gegeniiber.
Schon bei diesem quantitativen Blick auf die Ergebnisse wird deutlich, dass die Erlan-
ger Innenstadt von den Kunden deutlich positiver ei ngeschatzt wird als von den

Einzelh&ndlern (vgl. Kap. 1V).

Unter den wichtigsten zehn Stéarken befinden sich sowohl nachfragebezogene Aspekte
(z. B. hohes Kaufkraftniveau, treue Stammkundschaft, qualitatsorientiertes Klientel), als
auch angebotsbezogene Aspekte (z. B. viele inhabergeflhrte, individuelle spezialisierte
Fachgeschéfte, breites Angebotsspektrum / guter Branchenmix, Vorhandensein des
Einkaufszentrums Erlangen Arcaden) und allgemeine Rahmenbedingungen (z. B. kur-
ze Wege, Kompaktheit, gute Erreichbarkeit mit Pkw / OPNV / Fahrrad, gute Parkplatz-
situation, Flair, Aufenthaltsqualitét, schone Stadt). Im Vergleich mit der Haushaltsbe-
fragung stellen die befragten Innenstadthandler haufiger die inhabergefiihrten Fachge-
schéafte mit z. T. hohem Spezialisierungsgrad als Starke heraus, wahrend bei den Kun-
den der Nutzungsmix und die Méglichkeit zur Kopplung von Aktivitdten eine grol3ere

Rolle spielte.

Das uneinheitliche Meinungsbild  unter den Innenstadthandlern zeigt sich insbeson-
dere bei den Aspekten Parkplatzangebot, Verkehr / Erreichbarkeit, Rolle der Erlanger
Arcaden sowie Bedeutung der Fachgeschafte bzw. Filialbetriebe. Wahrend die Park-
platzsituation haufiger als Schwache denn als Starke genannt wurde, halten sich die
Nennungen zur guten Erreichbarkeit (Starke) und schwierigen Verkehrsflihrung
(Schwache) die Waage. Hinsichtlich der Arcaden gibt es mehr Einzelhandler, die ihre
Erwartungen an die damit verbundenen Kundenzufihreffekte fir die Gbrige Innenstadt
als nicht erflillt ansehen, als solche, die das Vorhandensein der Arcaden explizit als
Starke genannt haben. Die Mehrzahl der befragten Einzelhandler geht nach wie vor
von einer hohen Bedeutung der inhabergeflihrten, individuellen und spezialisierten
Fachgeschafte als wesentliche Starke der Erlanger Innenstadt aus. Untergeordnet wird
der gestiegene Filialisierungsgrad zu Lasten der Fachgeschafte aber auch als Schwa-

che bezeichnet.
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Abbildung 41.: Wo sehen Sie die Starken der Erlanger Innenstadt im Ver-
gleich zu anderen Stadten und Gemeinden (Top 10)?
hohes Kaufkraftniveau 16
kurze Wege / Kompaktheit 12
viele inhabergefihrte, ind ividL.J.eIIe, spezialisierte 11
Fachgeschaéfte

gute Erreichbarkeit (Pkw, OPNV, Fahrrad) 10

gute Parkplatz situation 10

breites Angebotsspekirum / guter Branchenmix 10

Flair / Aufenthaltsqualitat / schéne Stadt 9
Arcaden 6
treue Stammkundschatft 6
qualitatsorientiertes Klientel 5

Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; insgesamt 141 Nennungen; n =41
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Im Hinblick auf die Schwachen nennen die befragten Einzelhandler v. a. Rahmenbe-
dingungen der Erlanger Innenstadt (z. B. die negative Entwicklung der Altstadt, das
unzureichende Parkplatzangebot, die Leerstande, die schwierige Verkehrsfiihrung, die
hohen Auflagen bei AuRRengastronomie / Werbeanlagen, das veraltete Erscheinungs-
bild des Neuen Marktes und die hohen Mietpreisvorstellungen). Nachfragebezogene
Aspekte (z. B. zu wenig Kundenzufuhreffekte durch Arcaden, hohe Passantenfre-
quenzunterschiede zwischen Haupt- und Nebenlagen) und angebotsbezogene Aspek-
te (z. B. gestiegener Filialisierungsgrad zu Lasten der Fachgeschéfte, starke Konkur-

renz im Umland) spielen nur eine untergeordnete Rolle.
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Abbildung 42: Wo sehen Sie die Schwéachen der Erlang  er Innenstadt im
Vergleich zu anderen Stadten und Gemeinden (Top 11)?

unzureichendes
rarmasarseoo R 13
durch Arcaden
hohe
hohe Auflagen bei
werbeanlagen
gestiegener Filialisierungsgrad 5
zu Lasten der Fachgeschafte
starke Konkurrenz im Umland _ 4
veraltetes Erscheinungsbild des 4
Neuen Marktes
hohe Mietpreisvorstellungen _ 4

Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; insgesamt 145 Nennungen; n = 41
Quelle: Einzelh&ndlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

In diesem Zusammenhang wurden die Innenstadthéndler auch nach den wesentlichen
Defiziten in der derzeitigen Angebotsstruktur gefragt. Da aber eine mangelnde An-
gebotsausstattung nicht als Schwache der Erlanger Innenstadt genannt wurde, wurden
erwartungsgemaf nur sehr wenig Nennungen zu konkreten Angebotsdefiziten formu-
liert. Dies zeigt, dass es aus Sicht der Einzelhéndler nur wenig an der Angebotsstruktur
zu beméngeln gibt, was im Ubrigen auch von Seiten der Kunden und der Experten (vgl.
Kap. IV und VI) so bestétigt wird. So stehen bei den Angebotsdefiziten auch nicht ein-
zelhandels- sondern gastronomiebezogene Aspekte im Vordergrund, insbesondere
eine vielfaltigere Gastronomie bzw. attraktivere Auliengastronomieangebote. Ebenso
haufig wurde im Einzelhandel ein Mangel an Anbieter aus dem Luxussegment ge-
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nannt. Diesbeziglich existiert aber eine differenzierte Meinung, ob die Ansiedlung ent-
sprechender Angebote erfolgversprechend sei. Hier sieht man sich in erster Linie in

Konkurrenz zu Nurnberg und insbesondere Minchen.

Damit einher gehen ebenfalls sehr wenig Nennungen bei der Frage nach Branchen,
die als Uberbesetzt in der Erlanger Innenstadt einzustufen sind. Auch auf Seiten des
Uberbesatzes betreffen die meisten Nennungen den Gastronomiebereich: Hier wird
die Anzahl an Dénerbuden und Imbissketten als negative Entwicklung aufgezeigt (vgl.
Abbildung 43).

Abbildung 43: Angebotsdefizite und Uberbesetzte Angeb ote in der Erlanger
Innenstadt aus Sicht der Einzelh&ndler

Angebotsdefizite Uberbesatz

o rasence N 10
e voser N 6
Schuhgeschafte -4

Apotheken - 3
4 Handyladen - 3

vielfaltigere Gastronomie/
attraktivere
AuBengastronomie

Luxusanbieter (v. a.
Damenmode)

o

hochwertige
Lebensmittelfachgeschéfte

Sonstiges
SonSﬁgeS _ 7
Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; insgesamt 26 Nennungen; Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen maglich; insgesamt 37 Nennungen;
n=41 n=41
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010 Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

2.4  Verbesserungsvorschlage fur die Erlanger Innens  tadt

Von den Befragten wurden solche Maflinahmen genannt, die die Stadt Erlangen (128
Nennungen) sowie der Einzelhandel auf einzelbetrieblicher (33 Nennungen) bzw. ge-
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meinschaftlicher Ebene (70 Nennungen) durchfiihren sollte, um die Standortrahmen-
bedingungen sowie die Attraktivitat des Einzelhandelsstandortes Erlanger Innenstadt
zu erhdhen. Die meisten Nennungen im Rahmen der Verbesserungsvorschlége fir die
Stadt Erlangen beziehen sich auf das Themenfeld Verkehr / Parken. Dies korreliert
mit dem Starken-Schwachen-Profil aus Sicht der Innenstadthandler (vgl. Pkt. 2.3).
Knapp ein Drittel der Nennungen entféllt auf Aspekte der Stadtgestaltung und Aufent-
haltsqualitat. Die Gbrigen genannten Bereiche (Vermarktung, Kommunikation und Poli-
tik / Ansiedlungspolitik) spielen zahlenmé&Rig nur eine untergeordnete Rolle (vgl. Abbil-
dung 44).

Abbildung 44: Verbesserungsvorschlage der Einzelhand ler fur die Stadt
(Themenfelder)

Stadtgestaltung /
Aufenthalts-
qualitat

Verkehr /
Parken

. Vermarktung /
(Ansiedlungs-) Kommunikation
politik

Angaben in % der Antworten; n = 41; Mehrfachnennungen moglich; insgesamt 128 Nennungen
Quelle: Einzelhé&ndlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Die wichtigsten Mal3Bnahmen, die die befragten Innenstadthandler der Stadt Erlangen
zur Verbesserung der Erlanger Innenstadt vorgeschlagen haben, zeigt nachstehende
Abbildung 45. Bei Betrachtung der absoluten Anzahl der Nennungen wird deutlich,
dass auch im Hinblick auf Verbesserungsvorschlage keine Einigkeit unter den Einzel-
handlern herrscht: Der haufigste genannte Aspekt macht lediglich einen Anteil von
knapp 13 % an den Gesamtnennungen aus.
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Abbildung 45: Verbesserungsvorschlage der Innenstad thandler fur die
Stadt (Top 10)

mehr Flexibilitat bei AuBenwerbung / -gastronomie _ 16
Aufrechterhaltung der Busanbindung der Altstadt _ 14
Foérderung kleinraumiger Gemeinschatten / Initiative ~ n _ 11
Optimierung der Stadtgestaltung _ 10
mehr geschéaftsnahe Kurzzeitparkzonen _ 9
aktives Flachen-und Leerstandsmanangement _ 8
Optimierung der Verkehrsfilhrung _ 7
stirkeres "Bespielen” der Plitze _ 5

mehr Schlagkraft fir das Citymanagement - 4

Vermnetzung der Alt- mit der Neustadt durch Shuttleb  usse - 4

Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; insgesamt 128 Nennungen; n =41
Quelle: Einzelhéndlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Zu den einzelnen Mal3nahmenvorschlagen ist anzumerken:

. Verkehr / Parken: Hierbei steht die OPNV-Anbindung der Innenstadt bzw. ins-
besondere der Altstadt im Vordergrund. Die meisten Nennungen entfielen auf
die Empfehlungen, keine Einschrankungen bei der Taktung der Busanbindung
vorzunehmen, die Routenflihrung zu optimieren und auch langfristig die Bushal-
testelle am Hugenottenplatz beizubehalten. Ein zweites wichtiges Thema fir die
befragten Einzelhandler war der Wunsch nach einer Aufstockung geschaftsna-
her Parkplatze in Form von Kurzzeitparkzonen (z. B. im Umfeld des Hugenot-
tenplatzes). Die MalRBhahme ,Optimierung der Verkehrsfiihrung* zielt in erster
Linie auf eine Vereinfachung der Verkehrsfiihrung in der Innenstadt und in den
Innenstadtrandlagen - gerade auch fur Auswartige - ab. So wird ein besseres
Verkehrsleitsystem sowie die Realisierung eines durchgéangigen Innenstadtrings

gefordert. Einzelne Innenstadthandler schlagen zur Uberbriickung der groRRen
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Distanz zwischen Neu- und Altstadtlagen eine Vernetzung mittels Shuttlebus-

sen vor. Vereinzelt wurden folgende weitere Aspekte angesprochen:

- Verbesserung der Parksituation in der Altstadt (z. B. Tiefgarage am Markt-
platz und / oder Theaterplatz)

- Einfuhrung einer sog. ,Brotchentaste” fur Kurzzeitparker (z. B. 30 Minuten
Freiparken)

- Einsatz von Ersatzbussen bei Baustellen mit Busverkehrsbehinderung

- einheitliche Regelung zur Verhinderung von Nutzungskonflikten zwischen
Parken und Aktionen / Veranstaltungen in der Innenstadt (z. B. Marktplatz /
Schlossplatz, Anliegerparken auf dem Neustadter Kirchenplatz)

- Optimierung der Ausschilderung der innenstadtnahen Parkplatze und Integ-
ration aller wesentlichen Parkmdglichkeiten in das vorhandene Parkleitsys-
tem

- regelmalige Instandhaltung der Zufahrtsstraf3en in die Innenstadt
- Verkehrsberuhigung des Bohlenplatzes

- kostenfreie Parkmdglichkeiten in der Innenstadt

- Einrichtung einer ,griinen Welle* in Richtung Innenstadt

- Anpassung der Parkgebiihren in den Parkh&usern an die Parkbewirtschaf-
tung in den Erlanger Arcaden.

. Stadtgestaltung / Aufenthaltsqualitat: In diesen Bereich fallt der am meist
genannte Aspekt im Rahmen der Verbesserungsvorschlage fir die Stadt, nam-
lich die Forderung nach einer héheren Flexibilitat im Umgang mit AuRenwer-
bung und AufRengastronomieanlagen. Hier sehen die befragten Einzelhandler
den groten Handlungsbedarf, um Modernisierungen an der Aul3enfassade und
Schaufenstergestaltung der Geschéafte zu ermdglichen, zeitgeméale Aul3enwer-
bung betreiben zu kénnen und noch mehr AuRRengastronomieangebote in die
Erlanger Innenstadt zu bekommen. In diesem Zusammenhang empfehlen die
Héandler die Erstellung eines Best-Practice-Katalogs flr AuRengastronomiean-
lagen, um dem qualitativen Anspruch des baulichen Ambientes der Erlanger In-
nenstadt gerecht zu werden. Zur Optimierung der Stadtgestaltung wurden ver-

schiedene EinzelmalRnahmen genannt, z. B. eine Attraktivierung der Hauptstra-
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Re im Altstadtbereich, mehr Begriinung, Kunst und konsumfreie Sitzmoglichkei-
ten im offentlichen Raum sowie Attraktivierung der Durchgdnge vom GroR3park-
platz in die Innenstadt. Auf den vorhandenen Platzen in der Innenstadt win-
schen sich einige Einzelhandler noch mehr Aktionen und Veranstaltungen im
Jahresverlauf sowie eine Verwaltung der Platze aus einer Hand. Demnach sol-
len die Platze als attraktive Aufenthaltsbereiche und Zeichen urbanen Lebens
genutzt und entsprechend ,bespielt* werden. Als weitere einzelne Aspekte in

diesem Feld wurden angeflhrt:
- keine weitere Ausdehnung der FuRgangerzone nach Norden

- Nutzung der Nurnberger StralRe als ,echte* FuRgangerzone mit Aul3engast-
ronomie (ohne Bus- / Taxiverkehr)

- wieder Sperrung der Innenstadt fur Fahrradfahrer
- Uberdachung von Teilbereichen der Haupteinkaufslage mit Glas

- einheitliche Regelungen fir die Anwesenheit von Bettlern, StraRenmusikan-
ten u. &

- bessere Ausschilderung der Altstadt
- Installation von mehr 6ffentlichen Toiletten

- mehr Polizeiprasenz.

= Vermarktung / Kommunikation:  Die haufigste Anregung in diesem Zusam-
menhang war die der Unterstiitzung des vorhandenen Engagements in der Er-
langer Innenstadt. So seien mehrere kleinrfAumige Gemeinschaften und Initiati-
ven vorhanden bzw. vorhanden gewesen, diese hatten sich aber in der Vergan-
genheit von der Stadt nicht ausreichend unterstitzt gefuhlt. Daher wiinscht man
sich eine Einbindung der kleinrdumigen Gemeinschaften (z. B. Neustéadter Kir-
chenplatz, Altstadt, Bohlenplatz) unter dem Dach des City-Managements sowie
eine aktive Unterstitzung bei der Umsetzung derer Ideen. Zudem sind manche
Einzelhandler der Meinung, dem City-Management sollten mehr Entschei-
dungskompetenz und finanzielle Moéglichkeiten eingeraumt werden, um den

Einzelhandel besser unterstiitzen zu kénnen.
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= (Ansiedlungs-)Politik:  Wesentlicher Aspekt in diesem Zusammenhang ist die
Forderung nach einem aktiven Flachen- und Leerstandsmanagement in der In-
nenstadt. Darunter verstehen die befragten Einzelh&ndler eine regelmafige
Einbindung der Gebaudeeigentimer sowie eine aktive Unterstiitzung ansied-
lungswilliger Einzelhandelsbetriebe bei der Suche nach einem geeigneten La-
denlokal mit dem Ziel der Férderung neuer und innovativer Einzelhandelsange-
bote in der Innenstadt. Daneben ist in diesem Bereich lediglich auf einige weite-

re Einzelnennungen zu verweisen:

Versachlichung der Entscheidungsprozesse zur Weiterentwicklung der In-
nenstadt

- Vergabe von Bau- / Modernisierungsmaf3nahmen in der Innenstadt an orts-
ansassige Unternehmen

- Durchfuihrung offentlicher Beteiligungsprozesse bei stadtgestalterischen
Malnahmen (v. a. Anlieger, Ladenbesitzer)

- starkere Nutzung der Heinrich-Lades-Halle (z. B. fir Messen, Veranstaltun-
gen)
- keine Ansiedlung zusatzlicher Fachmarktzentren auf der ,griinen Wiese*

- Ansiedlung zusatzlicher Magnetbetriebe in der Innenstadt.

Daneben wurden Verbesserungsvorschlage genannt, die das o6rtliche Gewerbe selbst
durchfiihren kénnte. Mit insgesamt 103 Nennungen liegt die Anzahl aber etwas unter
der Summe der genannten MalRRnahmenvorschlage, die in Richtung Stadtverwaltung
formuliert worden sind. Mit ca. 68 % lUberwiegen die Nennungen im Rahmen von ge-
meinschaftichem Malinahmen . Zunachst muss hier angemerkt werden, dass die
bisherige Arbeit des City-Managements und der damit verbundenen gemeinschaftli-
chen MalRnahmen mehrheitlich von den befragten Einzelhandlern honoriert wird. Daher
winscht man sich eine Fortfiihrung bzw. einen Ausbau des City-Managements und der
dadurch angestoRenen gemeinschaftlichen MalRhahmen. Die weiteren genannten As-

pekte wurden wie folgt begriindet (vgl. Abbildung 46, S. 78):

= Die verkaufsoffenen Sonntage werden als etablierte und funktionierende Ver-
anstaltungen beschrieben. Deshalb besteht der Wunsch, diese auch zukinftig

in vergleichbarer Form durchzufiihren, jedoch eine bessere terminliche Ab-

76



SEHK Erlangen 2010 'J“-\'_I FIRU®" . T

stimmung mit anderen verkaufsoffenen Sonntagen in Konkurrenzstadten (ins-

besondere Nirnberg, Furth, Bamberg) anzustreben.

= Mdoglichkeiten fiir gemeinschaftliche MaRnahmen sehen die befragten Einzel-
handler aber nicht nur im Rahmen des auf die gesamte Innenstadt ausgelegten
City-Managements, sondern auch ,im Kleinen". So seien Aktionen mit drei bis
vier anderen Einzelhandlern im Umfeld erfolgversprechend, wenn verschiedene
Branchen unter einem Themenschwerpunkt vernetzt werden kénnen. Diese
Bemuhungen wirden in der Regel von den Kunden sehr gut angenommen

werden.

= Im Hinblick auf die gemeinsame Werbung sehen die befragten Einzelhandler
Nachholbedarf bei der Radiowerbung und wiinschen sich eine bessere Positio-
nierung der Erlanger Innenstadt (z. B. mit den Aspekten Familienfreundlichkeit,
Aufenthaltsqualitat). Im Rahmen der Werbeaktivitaten solle die Stadt mit ihren
Pfunden wuchern, was bisher noch nicht in ausreichendem Mal3e geschehen
wirde. Zudem wird angeregt, bei der Vermarktung keine kinstliche Trennung
zwischen Neu- und Altstadt durchzufiihren und nicht einseitig den Fokus bei-

spielsweise nur auf die Arcaden oder nur auf die Altstadt zu lenken.

= Die Veranstaltungen und Aktionen sollten sich dem gehobenen Anspruchsni-
veau des ortsansassigen Klientel und Kundenstamms anpassen. Hierzu seien
z. B. durchgangig erfahrbare Mottos in Abstimmung mit dem hochwertigen

Kulturangebot vor Ort denkbar.

= Von einzelnen Handlern wurde auch eine starkere Einbeziehung der in der Er-
langer Innenstadt ansassigen Filialisten in das City-Management gefordert.
Mehrheitlich wurde hierbei aber auch auf die Schwierigkeit der Umsetzbarkeit
dieser MaRnahme hingewiesen, was mit unternehmensweiten Entscheidungen
vieler groRRer Filialisten gegen eine aktive Beteiligung im City-Management der

einzelnen Filialstandorte begrindet wird.

Fast jeder Funfte befragte Einzelhandler in der Innenstadt kommt aber zu dem Ergeb-
nis, dass gemeinschaftliche MalRnahmen zur Weiterentwicklung der Innenstadt nichts
bringen. Vielmehr wirden nur individuelle Anstrengungen der einzelnen Betriebe Erfolg

versprechen.
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Abbildung 46: Verbesserungsvorschlage der Innenstad thandler fur drtliche
Gewerbe (gemeinschaftliche Malinahmen)

gemeinschaftliche MaBnahmen
auch weiterhin Durchfiihrung verkaufsoffener Sonntag e _ 16
u. ., aber bessere terminliche Abstimmung mit Umla  nd
eigenstandige Vernetzung mit anderen Betrieben im _ 10
Umfeld
Optimierung der gemeinsamen Werbung _ 9
keine Trennung Neu- und Altstadt in der Vermarktung _ 6
Anpassung der Aktionen an das gehobene - 5
Anspruchsniveau des ortsansassigen Klientels
stérkere Einbeziehung der Filialisten in das City- - 3

Management

"gemeinschaftliche Malnahmen bringen nichts" 8

Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; insgesamt 70 Nennungen; n = 41
Quelle: Einzelhandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

Bei den individuellen Maflinahmenvorschlagen fur das ortliche Gewerbe standen
folgende Aspekte im Vordergrund (vgl. Abbildung 47, S. 79):

= Am haufigsten wurde eine Modernisierung des Geschaftsauftrittes insgesamt
sowie der Schaufenstergestaltung im Besonderem genannt. Handlungsbedarf
sehen die befragten Einzelhandler hier v. a. bei inhabergeflhrten Fachgeschaf-

ten in der Erlanger Innenstadt.

. Aber auch im Hinblick auf Sortimentsgestaltung und Vermarktung wurden Vor-
schlage genannt, darunter eine bessere Erfassung und konsequente Ausrich-
tung auf einzelne Zielgruppen sowie eine Verstarkung der individuellen Werbe-
mafnahmen und Aktionen im eigenen Geschéft (z. B. Lesungen, Kursangebo-
te).

. Den Fachgeschéften raten die Einzelhandler, sich durch Nischenstrategien und

einem erh6hten Maf? an Beratungsqualitat von den grofRen Filialisten und Fach-
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markten bewusst abzusetzen. Hierzu bedarf es aus Sicht der Handler einer ei-
genstandigen Philosophie und einer intensiven Beratung als Pendant zur SB-
Mentalitédt in anderen Vertriebsschienen. Mit Umsetzung solcher Alleinstel-
lungsmerkmale haben die individuellen Fachgeschéfte nach Ansicht der Befrag-

ten auch weiterhin ihre Daseinsberechtigung und ihr Nachfragepotenzial.

= Konkret wurden ferner die Eigentiimer und Betreiber des Neuen Marktes und
des Altstadtmarktes aufgefordert, ihre Objekte einer Umstrukturierung bzw. Re-
vitalisierung zu unterziehen und sie somit wieder zu attraktiven Einzelhandels-

standorten innerhalb der Erlanger Innenstadt zu machen.

Rund 12 % der Befragten Handler sind aber in diesem Zusammenhang der Meinung,
dass aktuell in der Erlanger Innenstadt kein Handlungsbedarf bei individuellen Maf3-
nahmen besteht. So handele es sich weitgehend um zeitgemalRe Geschéfte, die meis-

ten Einzelhandler hatten in den letzten Jahren ,ihre Hausaufgaben gemacht®.

Abbildung 47: Verbesserungsvorschlage der Innenstad thandler fur ortliche
Gewerbe (individuelle Ma3nahmen)

Schaufenstergestaltung
starkere Zielgruppenorientierung _ 6
Verstérkung der individuellen WerbemaRnahmen und _ 5
Aktionen
Umstrukturierung / Attraktivierung des Neuen Markte s _ 4
Absetzen der Fachgeschéfte durch Nischenstrategien - 3
und Beratungsqualitat
Revitalisierung des Altstadtmarktes - 2

kein Handlungsbedarf beiindividuellen Manahmen 5

Anzahl der Nennungen; Mehrfachnennungen méglich; insgesamt 33 Nennungen; n = 41
Quelle: Einzelhéandlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010
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3. Zwischenfazit zur Sicht der Einzelhandler

Insgesamt ergibt sich ein recht uneinheitliches Stimmungsbild bei den befragten Ein-
zelhandlern in der Erlanger Innenstadt. Wahrend die Geschaftsentwicklung in den letz-
ten drei bis funf Jahren tendenziell eher weniger zufriedenstellend eingestuft wurde,
erweist sich der Blick in die Zukunft aber deutlich positiver. Vergleichsweise hoch war
das Investitionsverhalten der Einzelhandler in den letzten Jahren. Die Starken der Er-
langer Innenstadt werden vorrangig in den spezifischen Rahmenbedingungen vor Ort
(v. a. Kaufkraftniveau, Kompaktheit, Flair, Erreichbarkeit) gesehen. Auch die Tatsache,
dass nach wie vor noch viele inhabergefiihrte Fachgeschafte mit einem z. T. stark spe-
zialisierten Angebot anséassig sind, wird als Starke genannt. Deutlich wird dies aber
Uberlagert von den Schwéachen, die insbesondere bei der Entwicklung der Altstadt in
den letzten Jahren und beim Parkplatzangebot gesehen werden, was als unzureichend
empfunden wird. Zudem ist in der Wahrnehmung der befragten Einzelhandler die Leer-
standsquote deutlich gestiegen. Das Angebotsspektrum und der Branchenmix werden
aber weitgehend positiv eingeschatzt, was sich auch an der geringen Zahl der Nen-
nungen bei der Frage nach Angebotsdefiziten und Uberbesatz gezeigt hat. Die Ver-
besserungsvorschlage der befragten Handler betreffen in erster Linie MalBhahmen der
Stadt im Hinblick auf Verkehr / Parken und Stadtgestaltung / Aufenthaltsqualitat. Bei
Mafnahmen des drtlichen Gewerbes zur Attraktivierung der Einkaufsinnenstadt tber-
wiegen gemeinschaftliche MaBhahmen im Rahmen des City-Managements sowie im

Rahmen kleinerer Zusammenschliisse von Gewerbetreibenden.
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GMAK  FRrue

VI.  Der Einzelhandelsstandort Erlangen aus Sicht au

Experten

1. Methodische Vorbemerkungen

sgewahlter

Im Rahmen des Stadtebaulichen Einzelhandelskonzeptes fir die Stadt Erlangen wur-

den im April 2010 zusatzlich zur Verbraucher- und Einzelhandlerbefragung leitfaden-

gestitzte Expertengesprache mit Vertretern ausgewahlter einzelhandelsrelevanter In-

stitutionen gefuhrt. Ziel war es, ein sog. Stimmungsbild der lokalen und regionalen Mul-

tiplikatoren zur Situation des Einzelhandelsstandortes Erlangen und insbesondere zur

Innenstadt zu erhalten und auch ,iiber den Tellerrand hinaus zu blicken*

, um Erlan-

gen nicht isoliert, sondern im Kontext seiner rAumlichen Verflechtungen zu betrachten.

Insgesamt wurden 12 Experten in einem Vor-Ort-Gesprach befragt, darunter Vertreter

Uberértlicher und stadtischer Einrichtungen, Gastronomievertreter, Makler sowie Ver-

treter ausgewabhlter Vereine (vgl. Tabelle 3).

Tabelle 3: Gespréachsteilnehmer im Rahmen der Expert  engesprache zum
SEHK Erlangen
Institution Ansprechpartner
Uberortliche einzelhandelsrelevante Institutionen
IHK-G Erlangen Frau Doeblin

Einzelhandelsverband Erlangen

Herr Greiner

Handwerkskammer fiir Mittelfranken

Herr Wagner

LBE-Bezirk Mittelfranken

Herr Werner

Vereine und Makler

Erlanger Tourismus und Marketing Verein e.V.

Herr Frank

Heimat- und Geschichtsverein Erlangene. V.

Frau Tempel-Meinetsberger

Forderverein Altstadtforum e. V.

Herr Barthlein

Haus- und Grundbesitzerverein e. V.

Herr Zanner

Gastronomie

Redoutensaal Herr Fischer
Lennox Herr Sczepansky
Sonstige

Erlangen Arcaden Herr Borst
Wirtschaftsreferat Herr Beugel

Quelle: GMA-Zusammenstellung 2010.
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Inhalte der personlichen Gesprache mit den ausgewahlten Experten waren die

Entwicklung der Marktposition des Einzelhandelsstandortes Erlangen
Entwicklung der innerstadtischen Einzelhandels- / Gastronomiebetriebe
Beurteilung des innerstadtischen Einzelhandelsangebotes

Starken und Schwachen der Erlanger Innenstadt im Vergleich zu anderen Stad-

ten

Anregungen und Verbesserungsvorschlage fur die Erlanger Innenstadt.

Wesentliche Ergebnisse der Expertengesprache

Insgesamt war festzustellen, dass v. a. von den Uberregionalen Institutionen ein sehr

positives Bild vom Einzelhandelsstandort Erlangen und insbesondere auch von der

Innenstadt gezeichnet wird. Damit féllt die Einschatzung deutlich positiver aus als bei

den befragten Einzelhandlern in der Innenstadt. In vielen Aspekten haben sich weitge-

hend Ubereinstimmende Aussagen bei den Experten ergeben, die im Nachfolgenden

Uberblicksartig wiedergegeben werden:

Entwicklung der Marktposition des Einzelhandelsstand ortes Erlangen:

Nach Ansicht der meisten Experten hat sich die Marktposition des Einzelhan-
delsstandortes in den letzten Jahren deutlich verbessert. Dabei wird weniger ei-
ne raumliche Ausdehnung des Marktgebietes angenommen, als vielmehr eine
starkere Marktdurchdringung in den einzelnen Zonen. Als Ursache wird ganz
Uberwiegend die Ansiedlung der Erlangen Arcaden in der Innenstadt angefihrt.
V. a. dadurch sei es gelungen, abflieende Kaufkraft zurtickzuholen und an den
Standort Innenstadt zu binden, neue Zielgruppen zu erschlieBen (v. a. junge
Leute), mehr Umlandbewohner in die Erlanger Innenstadt zu locken und die
Passantenfrequenz in der Innenstadt zu erhéhen. Dadurch habe man sich nach
Ansicht der meisten Experten hinsichtlich der Wettbewerbsposition stabilisiert
und zukunftsfahig aufgestellt. Die wesentlichen Wettbewerbsstandorte fur die
Stadt Erlangen sehen die Experten vorrangig in Nirnberg und untergeordnet in
Teilen auch in Furth, Forchheim, Herzogenaurach, Bamberg und Minchen.

Mehrere Experten sind aber der Meinung, dass es durch die positive Innen-
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stadtentwicklung in Erlangen in den letzten Jahren gelungen ist, einen Teil der
Kaufkraftstrome, die aus Erlangen und dem Einzugsgebiet nach Nirnberg abge-
flossen sind, zuriickzuholen und an die Erlanger Innenstadt zu binden. Die an-
deren Wettbewerbsstandorte werden eher punktuell in Verbindung mit einzelnen
Sortimenten / Nischen angesprochen (z. B. Sportartikel in Herzogenaurach, Lu-
xussegment in Miinchen). Sehr positiv sei auch die hohe Standorttreue der Er-
langer Bewohner selbst. Fir die Zukunft sehen die Experten Entwicklungspo-
tenziale weniger i. S. einer raumlichen VergroRerung des Marktgebietes als
vielmehr in einer Beibehaltung oder ggf. weiteren Steigerung der Marktdurch-
dringung im bestehenden Marktgebiet trotz wachsender Konkurrenz in den Um-

landkommunen.

= Entwicklung der innerstadtischen Einzelhandels- | Gastronomiebetriebe:
Weitgehende Einigkeit herrscht darin, dass die stdliche Innenstadt durch die
Ansiedlung der Erlangen Arcaden die ,Gewinner® der Entwicklung der letzten
Jahre sind. Dabei grenzen die Experten den Bereich nach Norden bis in etwa
auf Hohe des Hugenottenplatzes ab. Hier seien hohe Austauscheffekte mit den
Arcaden zu beobachten und eine erhghte Passantenfrequenz, die sich aber
nicht zwangslaufig in Umsatzsteigerungen bei den benachbarten Einzelhan-
delsbetrieben niederschlagen wiirde. Der andere Teil der Experten sieht die ge-
samte Innenstadt als Gewinner der vergangenen Entwicklung, da durch die Ar-
caden insgesamt mehr Kunden in die Erlanger Innenstadt kdmen und deutliche
Synergieeffekte erkennbar waren. Diese Meinung teilen jedoch nicht alle Exper-
ten: So sehen eine Reihe von Befragten v. a. die Altstadt nérdlich des Hugenot-
tenplatzes sowie die Nebenlagen als ,Verlierer* der Entwicklung der letzten Jah-
re. Aber auch die Ursachen hierfir werden kontrovers diskutiert: Wahrend ein
Teil davon ausgeht, dass GeschaftsschlieBungen, Leerstdnde und Mindernach-
nutzungen in diesen Bereichen ausschlie3lich auf den allgemein ablaufenden
Strukturwandel zu Lasten kleinstrukturierter, nicht mehr zeitgeméRer Fachge-
schéfte in wenig frequentierten Lagen zuriickzufihren sind, messen die anderen
Experten der Ansiedlung der Arcaden hierbei eine hohe Bedeutung zu. So héatte
das Einkaufszentrum den Strukturwandel in der Altstadt zumindest beschleu-
nigt. Deutlich wird aber auch herausgestellt, dass die zwei gréf3ten Leerstands-
probleme (Grand Galerie, Altstadtmarkt) nicht in direkte Verbindung mit den Ar-

caden gebracht werden kénnen, da hierfiir grundsétzliche Probleme hinsichtlich
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Baustruktur, Eigentimerverhdltnissen etc. ausschlaggebend sind. Interessant ist
auch festzuhalten, dass die Experten kaum Veranderungen in den Lagewertig-
keiten in den letzten Jahren sehen, sondern lediglich eine Verfestigung der vor-
handenen Struktur. So habe sich der Schwerpunkt schon viele Jahre vor An-
siedlung der Arcaden weiter nach Stiden verlagert, insbesondere durch die Ver-
anderungen bei den Kaufhausern Heka, Horten und Kaufhof. Von Maklerseite
wird berichtet, dass die Unterschiede zwischen den einzelnen Lagen in der Er-
langer Innenstadt Uberdurchschnittlich grof3 sind und in engem raumlichen Ab-
stand deutliche ,Springe" bei den Mietpreisen und den Vermarktungschancen

feststellbar sind.

Im Hinblick auf die Entwicklung der Gastronomiebetriebe wird von den jeweili-
gen Vertretern berichtet, dass das Marktumfeld zunehmend schwierig gewor-
den ist, was aber weniger an spezifischen Rahmenbedingungen in Erlangen
liegt, sondern vielmehr an dem allgemeinen Nachfrageverhalten in diesem
Segment. So sei bei den Birgern derzeit ein verandertes Freizeit- und Ausgeh-
verhalten festzustellen, was mit lAngeren Arbeitszeiten, der Wirtschaftskrise und
einer starkeren Orientierung auf Angebote des Home-Entertainments begriindet
werden kann. Dies fiihrt dazu, dass die Menschen sowohl um die Mittagszeit
weniger Zeit fir Gastronomieangebote aufbringen, als auch abends weniger
ausgehen (Konkurrenz zu Fitnessstudios, sog. ,,Cocooning“-Effekt). Die Gastro-
nomie muss ihre Konzepte darauf einstellen. Nach Ansicht der befragten Gast-
ronomievertreter funktioniert in diesem Zusammenhang in erster Linie noch das
hochwertige, hdherpreisige Segment, wahrend die ,Mitte“ mehr und mehr weg-
bricht.

= Beurteilung des innerstéadtischen Einzelhandelsangebo tes: Der Groliteil der
Experten spricht hier von einem mittlerweile weitgehend stimmigen Sortiments-
und Branchenmix. So werden kaum groRere Angebotsdefizite gesehen, gleich-
zeitig werden noch weniger Segmente benannt, in denen ein Uberbesatz er-
kennbar ware. Damit deckt sich die Bewertung weitgehend mit der Bewertung
der befragten Innenstadthandler. So werden lediglich punktuell Erganzungs-
maoglichkeiten genannt, am haufigsten in den Bereichen der héherwertigeren /
exquisiteren Damen- und Herrenbekleidung. Beispielhaft werden als Marken
hierzu angefuihrt: Basler, Betty Barclay, Brax, Diesel, Frankenwélder, Gerry We-

ber, Miss Sixty und Zara. An zweiter Stelle stehen Anbieter flr Delikatessen
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bzw. exquisite Lebensmittelspezialanbieter (z. B. Dallmayr, Feinkost Kafer, ver-
gleichbare Geschéafte wie die ansassige Kaseecke Waltmann). Weitere Anre-
gungen wurden nur als Einzelmeinungen abgegeben, darunter Sportartikel,
Blumen, eine groRere Auswahl an Schuhen, eine Verbesserung der Nahversor-
gung mit Lebensmitteln fir die Innenstadtbevdlkerung, ein Biosupermarkt, mehr
Geschéfte fur den kleinteiligen Haushaltsbedarf sowie eine gréf3ere Auswahl im
Gastronomiebereich. Noch deutlich weniger Antworten gaben die Experten bei
der Frage nach Segmenten, die in der Erlanger Innenstadt Uberbesetzt sind.
Auch hier handelt es sich lediglich um Einzelmeinungen (darunter Déner-Buden
/ Imbisse, Schuhe im Billigpreissegment, Kleidung in UbergréRen). Insgesamt ist
aber festzuhalten, dass rd. zwei Drittel der befragten Experten heute von einem

umfassenden und ausgewogenen Angebot in der Erlanger Innenstadt sprechen.

= Einschatzung der Investitionsbereitschaft der Innens tadthandler:  Der
Grol3teil der befragten Experten spricht heute von einer vergleichsweise hohen
Investitionsbereitschaft in der Innenstadt. Dies betrifft nicht nur die Einzelhand-
ler, sondern insbesondere auch die Gebaudeeigentimer und erstreckt sich auf
Modernisierungen sowohl im Innenausbau als auch an der Fassaden- und
Schaufenstergestaltung. Begtinstigt wird dies dadurch, dass viele Gebaudeei-
gentimer vor Ort wohnhaft sind und sich um ihre Immobilie in der Innenstadt
kimmern, was in vielen anderen Stadten nicht in gleichem Male der Fall ist.
Zudem wird berichtet, dass das Sanierungsgebiet und die damit verbundenen
Forderleistungen v. a. im Bereich Wohnen sehr gut angenommen wurden. Un-
einigkeit herrscht aber unter den Experten darlber, ob die Investitionsbereit-
schaft durch Ansiedlung der Erlangen Arcaden beeinflusst wurde: Wahrend ein
Teil von einer deutlichen Steigerung der Investitionsbereitschaft und starken Im-
pulsen bis hin zu einem Mentalitatswandel bzw. einem ,Ruck durch Erlangen”
sprechen, glaubt der andere Teil, keine Aufbruchstimmung und Erhéhung der
Investitionsbereitschaft seit Eréffnung der Arcaden bemerkt zu haben. So gébe
es nach wie vor eine Reihe von Geschéften, ,bei denen die Zeit stehen geblie-
ben“ sei, was nach Ansicht der Experten v. a. auf eine ungeklarte Nachfolgefra-
ge zurickzufuhren ist. Auch sei die Zahl der Existenzgrindungen eher riicklau-
fig. Aber auch diejenigen, die von einer gesteigerten Investitionsbereitschaft
ausgehen, sehen in Teilen rAumliche Unterschiede. So wirden sich die positi-

ven Impulse in erster Linie auf den stdlichen Teil der Innenstadt beschranken
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und zunehmend Umzlge in bessere Lagen i. S. einer raumlichen Konzentration
stattfinden, wahrend der nordliche Teil der Innenstadt und einige Nebenlagen (z.
B. Friedrichstral3e, Bohlenplatz) eher vom Investitionsstau betroffen seien bzw.
nach Er6ffnung der Arcaden sogar ,in Erstarrung gefallen“ seien (z. B. Altstadt-
marktpassage). Insgesamt wird der Grof3teil der heute ansassigen Geschafte in
der Innenstadt aber als modern und zeitgemalf hinsichtlich Gestaltung und Wa-

renprasentation eingestuft.

= Starken der Erlanger Innenstadt:  Diesbeziiglich werden ahnliche Aspekte wie
von den befragten Einzelhandlern in der Erlanger Innenstadt genannt. Als we-
sentliche Starken aus Sicht der befragten Experten sind demnach zu nennen

(Aufzahlung gemalf absteigender Haufigkeit):

= sehr gute Erreichbarkeit (Pkw, OPNV, Fahrrad, zu FuR), auch aus dem
Umland, zudem sehr gute fuRlaufige Anbindung der Fufl3géngerzone

vom Bahnhof und von den grofRen Parkplatzen

= hohes Kaufkraftniveau in Erlangen und im Uberortlichen Einzugsgebiet
in Verbindung mit einer hohen Identifikation der Birger und ansassigen
Unternehmen mit ihrer Stadt und einer daraus resultierenden hohen
Ortsgebundenheit auch beim Einkaufsverhalten, zudem sehr qualitats-
bewusstes Klientel, zukiinftig ist noch von Einwohner- und damit Kauf-

kraftwachstum auszugehen

= Flair / Charme, v. a. durch die Kombination aus Einzelhandels- und
Gastronomieangeboten, wird als gute Erganzung zu Nirnberg betrach-
tet

= gute Parkplatzsituation, insbhesondere quantitativ ausreichendes Ange-
bot, gute Platzierung der Parkplatze, gutes Verkehrs- / Parkleitsystem, in
Teilen Hinweis auf ein ,Wahrnehmungsproblem* (d. h. Parkplatzangebot

ist aus Sicht der Experten ,besser als sein Ruf*)

= breites Angebotsspektrum / guter Branchen- und Betriebstypenmix, ho-

he Vielfalt, viele Markenanbieter, gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

= hoher und attraktiver Nutzungsmix in der Innenstadt durch kulturelle Ein-
richtungen, viele Grin- / Erholungszonen, Wohnnutzungen, die auch

abends fir eine Belebung der Innenstadt sorgen, sowie Néhe zu grofR3en
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Arbeitsplatzstandorten; dadurch hohe Anziehungskraft der Innenstadt fur

Besucher

= ansprechende und niveauvolle Stadtgestaltung, schones Stadtbild (ba-

rockes Ambiente als Alleinstellungsmerkmal)

= viele inhabergeflhrte, individuelle, spezialisierte Fachgeschéafte mit einer

hohen Kunden- / Serviceorientierung, z. T. alteingesessene Familienun-

ternehmen
= kurze Wege / Kompaktheit
= studentisches Flair, zunehmend angemessene Studentengastronomie,

Nachtleben in der Altstadt

= hohes Engagement im Standortmarketing (v. a. bei den grof3en Unter-

nehmen und beim City-Management)

= dominante Rolle der Innenstadt, sinnvolle Einzelhandelssteuerung in der

Vergangenheit zugunsten der Innenstadt

= viele charakteristische Veranstaltungen (z. B. Comic-Saloon, Schloss-

gartenfest, Bergkirchweih)
= hohe Lebensqualitat in der Innenstadt.

Somit stehen auch bei den Experten hinsichtlich der Stéarken v. a. spezifische
Rahmenbedingungen in Erlangen im Vordergrund, aber auch angebots- und

nutzungsbezogene Aspekte préagen das Bild.

= Schwéchen der Erlanger Innenstadt:  Hierbei ergibt sich eine noch viel starke-
re Streuung der Antworten bzw. eine hohe Anzahl an Einzelnennungen. Zudem
ist aus quantitativer Sicht anzumerken, dass gerade einmal halb so viele
Schwéachen wie Starken von den Experten genannt wurden. Damit zeichnen die
Experten ein deutlich positiveres Bild von der Erlanger Innenstadt als die befrag-
ten Innenstadthandler. Noch positiver haben lediglich die befragten Verbraucher
den Einzelhandelsstandort Erlanger Innenstadt eingeschéatzt. Als wesentliche
Schwéchen aus Sicht der Experten sind folgende Aspekte herauszustellen (Auf-

zahlung wiederum gemaf abnehmender Haufigkeit):
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langgezogene Nord-Sud-Achse mit hohen Frequenzunterschieden zwi-
schen dem Nord- und dem Siidteil, wenig Austauschbeziehungen zwi-

schen dem Norden und dem Siden, kein Rundlauf ausgepréagt

viele Leerstande, Billigladen, Mindernutzungen (v. a. in der Altstadt,

Grand Galerie)

Nutzungskonflikte im 6ffentlichen Raum (zwischen Bussen, Radfahrern
und Ful3gangern, zwischen Anwohnern und dem ausgepragten Nachtle-
ben in der Altstadt sowie zwischen Aul3enwarenprasentation / Aul3en-

gastronomie und FuRRgangern in den engen Gassen)

uneinheitliche und z. T. inkonsequente Offnungszeiten der innerstaditi-

schen Geschafte

keine ausreichende Nutzung der vorhandenen Potenziale (inshesondere
hinsichtlich Tourismus, City-Management, Organisation und Ausrichtung

von Veranstaltungen in der Innenstadt)

kein Verkehrsringsystem um die Innenstadt vorhanden, viele Einbahn-

stralRen

mehrere Nutzungen in der Haupteinkaufslage ohne Schaufenster, die
zum Bummeln einladen (v. a. Banken), dadurch Abbruch der Passanten-

frequenzstréme

unattraktive Gestaltung der nérdlichen HauptstraRe und des Martin-

Luther-Platzes
hohe Miet- und Pachtpreisvorstellungen der Gebaudeeigentiimer

grol3e fuBlaufige Distanz zwischen Altstadt und GroRRparkplatz.

Daneben wurde eine Reihe von Einzelnennungen vorgebracht, die der Voll-

standigkeit halber hier ebenfalls genannt werden sollen:

fehlende Treffpunkte fir verschiedene Zielgruppen (z. B. fur Eltern von
Studenten, fir Angehorige / Besucher von Klinikpatienten, fir Single-

manner)
Klientel eher einseitig technikorientiert (,Anorak-Stadt")

kleine Fachgeschafte fir Auswartige schwer auffindbar
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. hohe finanzielle Belastung der Anlieger durch Stadtgestaltungsmal-
nahmen

. kein Grol3stadtflair

. starke Konkurrenz durch die anderen Einzelhandelsstandorte im Bal-
lungsraum

" Sperrzeit fur die Gastronomie (2:00 Uhr) im Vergleich mit Nirnberg zu
frih

" kein Sternekoch als Aushangeschild fir die Erlanger Gastronomie am

Ort ansassig
" Wochenmarktangebot zu klein bzw. zu wenig vielfaltig.

Mehrheitlich werden unmittelbar aus den genannten Schwéachen konkrete An-

regungen und Verbesserungsvorschlage entwickelt (vgl. nachfolgende Punkte).

= Verbesserungsvorschlage der Experten fiur die Stadt: Die Anregungen las-
sen sich ebenso wie bei der Einzelhandlerbefragung in die vier groRen The-
menbereiche Verkehr / Parken (ca. 23 % der Nennungen), Stadtgestaltung /
Aufenthaltsqualitét (ca. 19 %), (Ansiedlungs-)Politik (ca. 29 %) und Vermark-
tung / Kommunikation (ca. 29 %) untergliedern. Es zeigt sich aber eine etwas
unterschiedliche Gewichtung der einzelnen Themen: Wéahrend den Einzelh&nd-
lern MalBhahmen zur Verbesserung der Verkehrs- und Parksituation am wich-
tigsten waren, stehen bei der Expertenbefragung Aspekte der (Ansiedlungs-)
Politik und Vermarktung / Kommunikation an erster Stelle. Den geringsten
Nachbesserungsbedarf sehen die Experten im Bereich Stadtgestaltung / Auf-
enthaltsqualitat. Die Antworten weisen eine starke Streuung auf, kein Verbesse-
rungsvorschlag wird von mehr als der Halfte der befragten Experten gleichzeitig
genannt. Auch dieser Umstand deckt sich weitgehend mit den Ergebnissen der
Einzelhandlerbefragung. Als konkrete Anregungen sind zu nennen (vgl. Tabelle
4):
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Tabelle 4: Anregungen der Experten fir die Stadt

Handlungsfeld Vorgeschlagene Malinahmen

(Ansiedlungs-)Politik = konsequente Umsetzung eines fachlich fundierten Stadtentwicklungs- und Einzelhandelskonzeptes mit eindeu-
tiger Positionierung von Stadtverwaltung und politischen Gremien sowie regelmaRigem Controlling der umge-
setzten MalBnahmen (u. a. Aufzeigen der tatsachlichen Auswirkungen der Erlangen Arcaden und regelmaiige
Uberprufung des stadtebaulichen Vertrages mit den Arcaden)

= aktive Forderung der Arbeitsteilung zwischen Neustadt (Filialen, Marken) und Altstadt (Flair, Kneipen, trendige,
individuelle Geschéfte, ,alternative Hinterhofidylle®, Vernetzung von Kultur, Kunst, Universitat und dem huge-
nottischen Ensemble, Ergdnzung des Angebotes durch Galerien, hochwertige Boutiquen und moderne Spezi-
algeschafte, Ateliers); im Gegensatz dazu empfiehlt einer der befragten Experten aber auch die Ansiedlung ei-
nes groRen Magnetbetriebes in der Altstadt

= Revitalisierung der Brachflache HenkestralRe 2 — 6 (heute weitgehend leer stehende Gebaude in unmittelbarer
Néahe zur la-Lage, durch Henkestral3e sehr gute Verkehrsanbindung, im Umfeld Muller, KiK etc.). —» Prifung
der Eignung von Einzelhandels- und ggf. ergdnzenden Nutzungen

= zusatzliche Belebung des Marktplatzes durch Weiterentwicklung des Wochenmarktes zu dem Frischemarkt der
Region

= Lockerung der Sperrzeiten fir die Gastronomiebetriebe

Vermarktung / Kommunikati- |= Forderung und aktive Unterstiitzung kleinraumiger Einzelhandelsgemeinschaften / Initiativen durch flankieren-
on de Malinahmen (z. B. Bohlenplatz)

= weiterhin Forderung der kulturellen Innenstadtangebote aufgrund ihrer Magnetfunktion, dabei bessere Ver-
knupfung von Kultur und Einzelhandel in Angebot und Vermarktung

= Steigerung von Kapazitat und Kompetenz des City-Managements, klare Regelung zu Kompetenzen / Zustén-
digkeiten

= ergebnisoffene und friihzeitige Beteiligung von Verbanden und Interessensvertretern bei Stadtentwicklungspro-
jekten und Veranstaltungen / Aktionen

» bessere Information der Offentlichkeit (iber Abschreibungsmaglichkeiten bei Modernisierungen in der Innen-
stadt (auch im Rahmen des Denkmalschutzes)

= Durchfiihrung von héherwertigen Veranstaltungen zur weiteren Profilierung der Innenstadt
= bessere Vermarktung der Starken und Besonderheiten der Altstadt
= Berucksichtigung der Vorbildfunktion der Stadtverwaltung bei der Teilnahme an Veranstaltungen etc.

= Ausdehnung des Marketings durch aktives Zugehen auf potenzielle Sponsoren
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Handlungsfeld

Vorgeschlagene MalRnahmen

Verkehr / Parken

Ausbau der innenstadtnahen Parkplatze als Entrées in die Innenstadt (z. B. GroRparkplatz, Fuchsengarten) mit
deutlicher Aufwertung der Ful3gdngeranbindungen an die FuRgangerzone zur Verringerung der ,gefihlten Dis-
tanz*

quantitativer Ausbau des Parkplatzangebotes in der Altstadt

Uberarbeitung des gesamtheitlichen Verkehrskonzeptes (IV, OPNV)

Einrichtung eines Shuttlebusses zur Vernetzung der Alt- mit der Neustadt

kundenfreundlichere Parkraumbewirtschaftung (insbesondere billigere Parkgebtihren)

MalRnahmen zur Losung des Nutzungskonfliktes zwischen Anwohnerparken und Kundenparken

bessere Uberwachung der fiir den Verkehr gesperrten oder eingeschrankt zulassigen Zonen in der Innenstadt

Stadtgestaltung / Aufent-
haltsqualitat

mehr Flexibilitat bei AuRenwerbung / -warenprasentation / -gastronomie (auch bei Veranstaltungen); demge-
geniber steht die Meinung eines Experten, eine einheitlichere Werbe- und Gestaltungssatzung mit klaren Re-
geln zum Erhalt des barocken Ambientes einzufiihren

ganzheitliches Stadtgestaltungskonzept statt losgeldster Optimierung einzelner Stral3enziige
Neunutzung / Umgestaltung des Rathausplatzes (starkeres ,Bespielen*)

mehr Begriinung im offentlichen Raum

Umgestaltung der nérdlichen Hauptstral3e als verkehrsberuhigter Bereich

Quelle:

GMA-Expertenbefragung in Erlangen 2010 (n = 12).
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= Anregungen der Experten an das drtliche Gewerbe: Die Experten gaben — analog zu den befragten Innenstadthéndlern —
Anregungen sowohl fur individuelle als auch fir gemeinschaftliche MaRnahmen der Innenstadtakteure. Dabei war die Zahl der
Nennungen weitgehend ausgewogen. Auffallig ist auch hier wieder die hohe Zahl an einzelnen Nennungen, so dass sich insge-
samt eine vergleichsweise hohe Bandbreite an Vorschlagen ergibt (vgl. Tabelle 5; Reihenfolge entspricht abnehmender Haufig-

keit der Nennungen):

Tabelle 5: Anregungen der Experten an das 6rtliche Gewerbe

Individuelle Mal3nahmen Gemeinschatftliche Manahmen

=  positivere Selbstdarstellung als Teil der Erlanger Innenstadt = Fortfilhrung bzw. Ausbau City-Management zur Férderung ei-
gegeniiber den Kunden bzw. der Offentlichkeit (anstelle von nes regen Austausches zwischen den einzelnen Interessens-
~Jammern auf hohem Niveau") vertretern in der Innenstadt (mehrheitlich positive Bewertung

*  Modernisierung der Schaufenstergestaltung und Warenpra- der bisherigen Arbeit, einzelne Verbesserungsvorschlage zur
sentation nach dem Motto ,Weniger ist mehr* statt Reiziiber- Optimierung der Arbeit, z. B. Neustrukturierung als ,Dach*, un-
flutung (heute z. T. ,Strukturwandel verschlafen®, v. a. im nord- ter dem die einzelnen Gruppierungen wie z. B. Unternehmen,
lichen Teil der Innenstadt) Universitat, Einzelhandler, Gastronomen sowie die raumlichen

Zusammenschlusse, z. B. Bohlenplatz, Neustadter Kirchen-
platz etc. unter Entsendung jeweils eines Sprechers regelma-
RBig an einen Tisch gebracht werden und so als eigenstandiger
Teil des Ganzen in die Vermarktung und die Aktionen einge-
bunden werden)

= starkere Beteiligung der Einzelhandler an gemeinschaftlichen
Aktionen und bessere Annahme bereits vorhandener Hilfestel-

=  Verfolgen eines klaren Ladenkonzeptes, starkere Zielgrup-
penorientierung

=  Absetzen der Fachgeschafte durch Nischenstrategien (Sorti-
mentsanpassung, Service und ,Klasse statt Masse")

=  Erhdhung der Investitionsbereitschaft bei Einzelhandlern und
Gebaudeeigentiimern

*  Einsatz zurtickhaltender, aber gezielterer Werbung lungen (z. B. Seminare, Qualitdtscoaching), wobei es hier un-

= konsequente Einhaltung der Offnungszeiten (v. a. in der Alt- terschiedliche Meinungen gibt: Einerseits werden mehr Veran-
stadt heute wohl nicht immer gegeben) staltungsreihen mit externen Fachleuten als Referenten gefor-

= _Blick Uber den Tellerrand®, d. h. aktive Suche nach Ankniip- dert (z. B. zu Schaufenstergestaltung, Erwartung anséassiger
fungspunkten fiir Angebote / Aktionen / thematische Schau- Unternehmen an die Innenstadt, Verhalten bei Raububerfallen,
fenstergestaltung bei neuen Unternehmen / neuen Studien- betriebswirtschaftliche Grundlagen), andererseits wird berich-
gangen / neuen Kulturveranstaltungen in Erlangen tet, dass es solche Angebote bereit in umfangreichem MaRe

= starkeres politisches Engagement der Innenstadtakteure gibt, wobei der LBE von einer hohen Beteiligung der Erlanger

= bessere Kaschierung von Leerstanden durch Gebaudeeigen- Einzelhandler spricht, wahrend der ETM nur eine geringe
timer Nachfrage feststellt
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Individuelle MalRnahmen

Gemeinschaftliche MalRnahmen

=  Umstrukturierung und Neunutzung der Grande Galerie (z. B.
mit hochwertigen Bekleidungsangeboten)

= Neupositionierung des Altstadtmarktes mit einem frequenz-
starken Magnetbetrieb

=  Verstarkung des Werbeaufwandes der Erlangen Arcaden im
Umland zur Erh6éhung der zuséatzlichen Kundenzufuhreffekte
fur die Innenstadt

Organisation als ,Kaufhaus Innenstadt” mit einheitlichen Kern-
offnungszeiten und gemeinsamem Aul3enauftritt (dabei wird
von den Experten aber auf die schwierige Realisierbarkeit hin-
gewiesen)

klare Definition realistischer Ziele bei gemeinschaftlichen
MalRnahmen, Motivation zur Teilnahme Uber kleine, aber sicht-
bare Schritte, konsequente Umsetzung und Controlling der
MalRnahmen

Durchfiihrung zusétzlicher Events zur Belebung der Innen-
stadt, dabei Anpassung der Aktionen / Veranstaltungen an das
oOrtliche Klientel

aktive Vermarktung der Starken der Altstadt, positivere Offent-
lichkeitsarbeit im Hinblick auf die Altstadt

Ausbau der touristischen Vermarktung der Erlanger Innenstadt
(z. B. durch Pauschalpakete fir einzelne Zielgruppen wie etwa
fuir Eltern von Studenten oder Geschéftsreisende)

Ausbau des Angebotes und der Vermarktung von Kinderaktio-
nen in der Innenstadt (z. B. im Stadtmuseum)

Optimierung der Vermarktung des Comic-Salons als wichtiger
Veranstaltung fur Erlangen

Quelle:  GMA-Expertenbefragung in Erlangen 2010 (n = 12)
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3. Zwischenfazit zur Sicht der ausgewahlten Experten

Als Ergebnis der Expertengesprache kann festgehalten werden, dass der Einzelhandels-
standort Erlanger Innenstadt gerade von den Institutionen, die regelméRig den ,Blick Gber
den Tellerrand haben, aul3erst positiv beurteilt wird. Und so hat sich die Erlanger Innen-
stadt nach Ansicht der meisten Experten in den letzten Jahren und insbesondere auch mit
Ansiedlung der Erlangen Arcaden nochmals deutlich verbessert. Wenngleich auch von
den Experten die raumlichen Unterschiede (insbesondere zwischen Alt- und Neustadt)
erkannt werden, Gberwiegt die Einstellung, dass es sich in der Altstadt vorrangig um struk-
turelle Probleme handelt, die unabhéangig von den Entwicklungen im sidlichen Teil der
Innenstadt aufgetreten sind und v. a. im allgemeinen Strukturwandel des Einzelhandels
und in der Kleinteiligkeit der hugenottischen Baustruktur begriindet liegen. Daher appellie-
ren zahlreiche Experten an die Einzelh&ndler, sich aktiv diesem Strukturwandel zu stellen
und die rAumlichen Spezifika der Neu- und Altstadt jeweils als Chance fur eine arbeitstei-
lige Weiterentwicklung mit- statt gegeneinander zurtickgreifen. So eignet sich die Altstadt
aus Sicht der meisten Experten in erster Linie fur die Ansiedlung Kkleinteiliger, spezialisier-
ter, hochwertiger Fachgeschéfte, die als Pendant zu den konsumigen, filialisierten Grol3-
flachenbetrieben in der Neustadt auch zukiinftig nach wie vor ihre Berechtigung haben,
wenn sie konsequent eine Nischenstrategie mit klarem Konzept, hoher Beratungsqualitat
und ausgepragter Kunden- / Serviceorientierung verfolgen. Die Kombination aus Alt- und
Neustadt in Verbindung mit der stadtebaulichen Struktur gibt der Erlanger Innenstadt ein
Alleinstellungsmerkmal, das aktiv zur lokalen und regionalen Vermarktung eingesetzt

werden sollte.
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VII.  Entwicklungsperspektiven fur den Einzelhandels  standort Erlan-
gen

1. Bevolkerungs- und Kaufkraftprognose fur die Jahr e 2015/ 2020

Die Entwicklung des Kaufkraftvolumens im Marktgebiet der Stadt Erlangen bis zum Prog-
nosezeitraum 2015 / 2020 ist neben konjunkturellen Einflissen auch von der kinftigen
Entwicklung des Verbraucherverhaltens sowie der soziodemografischen Entwicklung ab-
hangig. Unter Berticksichtigung der bisherigen Entwicklung, der stadtischen Prognose fur
Erlangen® sowie der amtlichen Prognose zur zukiinftigen Einwohnerentwicklung im {ber-
ortlichen Marktgebiet® kann fur die Stadt Erlangen und ihr Marktgebiet auch zukiinftig
noch eine leicht positive Einwohnerentwicklung aufgezeichnet werden. Demnach wird das
Marktgebiet der Stadt Erlangen im Prognosejahr 2015 Uber ca. 401.455 Einwohner verfi-
gen, was einem Zuwachs seit 2009 von ca. 0,6 % entspricht. Die Stadt Erlangen selbst
wird dabei It. amtlicher Prognose einen Bevdlkerungsanstieg um ca. 1,7 % erzielen und

liegt damit noch Uber dem bayerischen Durchschnitt (+ ca. 0,9 %).

Tabelle 6: Einwohnerentwicklung im Erlanger Marktge biet (2009 — 2020)

2009 2015 2020 2009 — 2920
absolut in %
Zone | (Erlangen) 105.555 107.300 108.200 + 2.645 +25
Zone Il (ndheres Umland) 127.290 127.185 126.755 -535 -0,4
Zone Il (weiteres Umland) 129.755 130.360 130.035 + 280 +0,2
Zone IV (Randbereiche) 36.600 36.610 36.560 -40 -0,1
Gesamt 399.200 401.455 401.550 + 2.350 +0,6
Quelle: GMA-Berechnungen 2010 nach Angaben des Bayerischen Statistischen Landesamtes (Stand:
31.12.2009, ca.-Werte, gerundet)

Zwischen 2015 und 2020 wird die Einwohnerentwicklung im Marktgebiet It. amtlicher
Prognose weitgehend stagnieren, allerdings kann die Stadt Erlangen selbst voraussicht-
lich nochmals einen Bevolkerungsanstieg von ca. 0,8 % verzeichnen. Im Gegensatz dazu

wird das Uberortliche Marktgebiet z. T. bereits von leicht riicklaufigen Tendenzen gepragt

Quelle: Demografischer Wandel in Erlangen, kleinrAumige Bevolkerungsprognose bis
2025 (Stand: 04 / 2010).

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik und Datenverarbeitung: Regionalisierte Be-
volkerungsvorausberechnung fur Bayern bis 2028 (Stand: September 2009).

95



SEHK Erlangen 2010 h“—\' FIRU® /T

sein. Insgesamt entwickelt sich die Einwohnerzahl im Erlanger Marktgebiet aber auch
zwischen 2009 und 2020 leicht positiv (+ 0,6 %), damit liegt der Wert aber etwas unter

dem bayerischen Durchschnitt im Vergleichszeitraum (+ 1,1 %, vgl. Tabelle 6).

Auf Grundlage der im Marktgebiet Erlangens erfassten Bevolkerungsentwicklung ergibt
sich fur das Prognosejahr 2015 ein Kaufkraftvolumen von insgesamt ca. 2.344,0 Mio. €
(vgl. Tabelle 7). Gegeniber dem Jahr 2009 entspricht dies einem Kaufkraftzuwachs von
ca. 56 Mio. € (+ ca. 2,5 %). Auch im Zeitraum bis 2020 ist von einer positiven Kaufkraft-
prognose im Marktgebiet auszugehen. Das Gesamtkaufkraftpotenzial wird dann einen
Wert von ca. 2.362,2 Mio. € erreichen, was einer Zunahme seit 2009 von ca. 74,2 Mio. €
(+ ca. 3,2 %) entspricht (vgl. Tabelle 8).

Tabelle 7: Prognose der einzelhandelsrelevanten Kauf  kraft im Marktgebiet der
Stadt Erlangen 2015

_ Kaufkraft 2015 in Mio. €

Sortiment

Zonel | Zonell |Zonelll | Zone IV | Gesamt
Nahrungs- und Genussmittel 228,8 256,3 245,1 65,1 795,3
Gesundheit / Kérperpflege 83,4 93,3 89,5 23,8 290,0
Blumen, zoologischer Bedarf 14,6 16,3 15,7 4,1 50,7
Bl:J:cher, Papier-, Schreib-, Spielwaren, 32.9 36.8 355 9.3 1145
Birobedarf
Bekleidung / Schuhe / Sport 86,3 96,5 92,6 24,5 299,9
Elektrowaren / Medien / Foto 60,8 68,2 65,3 17,1 2114
Hausrat / Einrichtung / Mébel 66,0 73,7 70,4 18,8 228,9
Bau- / Ga_r_tenbedarf, Teppiche / 57.0 63.9 61.0 16,2 198.1
Bodenbelage
Optik, Uhren / Schmuck 13,2 14,9 14,0 3,8 45,9
Sonstiger Einzelhandel 31,5 35,0 33,9 8,9 109,3
Gesamt 674,5 754,9 723,0 191,6 2.344,0

Quelle: GMA-Berechnungen 2010 (ca.-Werte, gerundet)
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Tabelle 8: Prognose der einzelhandelsrelevanten Kauf  kraft im Marktgebiet der
Stadt Erlangen 2020

Sortiment Kaufkraft 2020 in Mio. €

Zonel | Zonell |Zonelll | Zone IV | Gesamt
Nahrungs- und Genussmittel 232,5 257,4 246,3 65,3 801,5
Gesundheit / Korperpflege 85,4 94,5 90,5 24,1 2945
Blumen, zoologischer Bedarf 14,8 16,3 15,8 4,1 51,0
ggtr::ser,depier-, Schreib-, Spielwaren, 333 36.9 354 9.3 114.9
Bekleidung / Schuhe / Sport 87,8 97,3 92,9 24,6 302,6
Elektrowaren / Medien / Foto 62,1 68,6 65,8 17,3 213,8
Hausrat / Einrichtung / Mébel 66,9 73,7 70,7 18,9 230,2
gﬁg'eé Seal‘ggegbedarf' Teppiche / 57,7 63,8 60,8 16,2 198,5
Optik, Uhren / Schmuck 13,3 14,8 14,0 3,8 45,9
Sonstiger Einzelhandel 31,7 35,0 33,7 8,9 109,3
Gesamt 685,5 758,3 725,9 192,5 2.362,2
Quelle: GMA-Berechnungen 2010 (ca.-Werte, gerundet)

2. Defizite in der Branchenstruktur

Wie bereits in Kapitel Il. dargelegt, gibt es im Erlanger Einzelhandelsbesatz heute nur
vergleichsweise wenig signifikante Defizite. Vor dem Hintergrund der bisherigen Entwick-
lung und des heutigen Ausstattungsgrades sind Entwicklungspotenziale daher eher un-
tergeordnet in groReren Verkaufsflachenausdehnungen zu sehen, als vielmehr in punktu-
ellen qualitativen Erganzungen und Modernisierungen. Hinsichtlich der Branchenstruktur

sind die Defizite in Erlangen wie folgt zu beurteilen (vgl. Abbildung 10, S. 25):

. Im Bereich Nahrungs- und Genussmittel war in den letzten Jahren ein wei-
terer Ausbau des Angebotes festzustellen. Die Stadt Erlangen verflgte im
Februar 2010 Uber eine leicht Uberdurchschnittliche Verkaufsflachenausstat-
tung in Bezug auf die Einwohnerzahl, wobei zeitgemafle Betriebskonzepte
dominieren. Mit einem Zentralitatsgrad von ca. 94 % wird deutlich, dass mit

dem Angebot eine nahezu vollstdndige Versorgung der Erlanger Birger er-
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zielt wird. Es wird aber auch ersichtlich, dass das Angebot nicht Giberdimensi-
oniert fir Erlangen ist, da sonst auch per Saldo hohere Kaufkraftzuflisse aus
dem Umland (d. h. Zentralitdtswerte Uber 100 %) zu erwarten waren. Ande-
rerseits findet nach wie vor — wenn auch in sehr geringem Mal3e — ein Kauf-
kraftabfluss aus Erlangen statt, was mit den verkehrsgiinstig gelegenen Le-
bensmittelméarkten entlang der Gemarkungsgrenze Erlangens bzw. im unmit-
telbaren Umland (z. B. HeRRdorf, Nirnberg, Globus in Forchheim) begrindet
werden kann. Das Angebot setzt sich zusammen aus je einem SB-
Warenhaus und grofRen Supermarkt (2x Kaufland), 13 Superméarkten sowie 18
Lebensmitteldiscountmérkten. Hinzu kommen zwei Biosupermarkte, 8 kleine
Lebensmittelgeschafte (< 400 m2 VK), 5 Hofladen und 43 vorrangig kleinstruk-
turierte Spezialanbieter (z. B. Reformwaren, Bio- / Naturkost, Feinkost, aus-
landische Spezialitaten). Des Weiteren ist auf 79 Backereien, 27 Metzgereien,
21 Getrankemarkte, 4 Weinfachanbieter sowie ferner 22 Tankstellen-Shops /
Kioske hinzuweisen." Die Lebensmittelmarkte befinden sich mehrheitlich in in-
tegrierten Nahversorgungslagen. Der Betriebstypenmix kann als umfassend
und ausgewogen bezeichnet werden. Gerade die Lebensmittelmarkte in der
Innenstadt verfigen mehrheitlich aber Gber eine nicht mehr zeitgemaRe Ver-
kaufsflachendimensionierung und Warenprasentation.” Entwicklungspotenzial
ist daher neben Modernisierungsbedarf (v. a. in der Innenstadt) nur bei ein-
zelnen punktuellen Angebotsergdnzungen zur langfristigen Sicherung der
stadtteilbezogenen Grundversorgung zu sehen (z. B. Biichenbach West, An-
ger, Sieglitzhof, Sebaldus, Eltersdorf; vgl. Kap. VIII). Gleichzeitig sollte aber
auch das Defizit im mittelpreisigen, frischeorientierten Vollsortimenterbereich
in der Innenstadt behoben werden, da die noch vorhandenen Lebensmittel-
markte in der Innenstadt heute lediglich das Discountsegment (Norma, Netto,
Kaufland) einerseits und das hochpreisige Niveau (Konsum, Spezialanbieter)

andererseits abdecken.

Im Laufe des Jahres 2010 wurde ein Edeka-Supermarkt in Frauenaurach geschlossen,
die SchlieBung des Lebensmittelgeschafts Mein Laden in Eltersdorf steht bereits fest und
auch Norma plant die Aufgabe ihrer Filiale in der Luitpoldstra3e. Allerdings kommen kurz-
fristig auch neue Betriebe hinzu, z. B. Norma und Fristo in der Paul-Gossen-Stral3e, ebl
und Konsum im Réthelheimpark sowie Rewe in Biichenbach West.

Moderne Supermarkte realisieren heute regelmafig ca. 1.200 — 1.800 m2 VK und mehr,
Lebensmitteldiscounter werden aktuell mit der Verkaufsflache von ca. 800 — 1.200 m? als
marktgerecht angesehen.
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= Im Bereich Gesundheit / Korperpflege erzielte Erlangen im Februar 2010 eine
Uberdurchschnittliche Verkaufsflachenausstattung bezogen auf die Einwohnerzahl.
Unter Bericksichtigung des Drogeriewarenangebotes in den Lebensmittelmarkten
ergibt sich ein Zentralitdtswert von ca. 169 %, so dass zumindest quantitativ kein
Nachholbedarf erkennbar wird. Das Angebot setzt sich heute aus 8 Parfimerien,
17 Drogeriemarkten, 37 Apotheken, 4 Sanitatshausern und 5 Spezialanbietern (v.
a. Naturkosmetik) zusammen.* Hinzu kommt das Drogeriewarenangebot als Teil-
sortiment in den Lebensmittelmérkten sowie bei Kaufhof. Damit ist eine umfassen-
de Versorgung gegeben, allerdings prasentieren sich die Anbieter nur noch in Tei-
len zeitgemalR. Modernisierungsbedarf wurde v. a. bei den Drogeriemarkten er-
kannt?, ggf. sind punktuell Angebotsergénzungen bei Drogeriemérkten / Apotheken

zur Erganzung der stadtteilbezogenen Nahversorgung denkbar (vgl. Kap. VIII).

. In der Warengruppe Blumen / zoologischer Bedarf  war in Erlangen in den letz-
ten Jahren eine Stagnation der Verkaufsfliche zu verzeichnen. Mit 17 Blumen-
fachgeschaften, 3 Anbietern fir zoologischen Bedarf (darunter ein Tiernahrungs-
fachmarkt) sowie den Flachen fur zoologischen Bedarf in den Bau- / Gartenmark-
ten und Lebensmittelmérkten wurde im Februar 2010 eine leicht Gberdurchschnitt-
liche Verkaufsflachenausstattung erreicht. Dies spiegelt sich auch im Zentralitats-
grad wider, der derzeit bei ca. 119 % liegt. Die meisten Betriebe befinden sich in
der Innenstadt oder in Streulagen. Fir Letztere ergibt sich daher Modernisierungs-
bedarf i. S. einer Standortoptimierung, z. B. durch Verlagerung aus Streulagen in
die stadtteilbezogenen Nahversorgungszentren. Der zoologische Bedarf ist in Er-
langen vergleichsweise unterdurchschnittlich ausgepragt, somit besteht hier Ent-
wicklungspotenzial auch in Form von Neuansiedlungen (v. a. weiterer Tiernah-

rungsfachmarkt).

. Bei Buichern, Papierwaren / Burobedarf / Schreibwaren (P BS) und Spielwaren
war in den letzten Jahren ein Verkaufsflachenriickgang festzuhalten. Dennoch liegt

die Verkaufsflachenausstattung noch auf einem Uberdurchschnittlichen Niveau.

Kurzfristig wird mit dm im Réthelheimpark ein weiterer Drogeriemarkt hinzukommen.

Mehr als zwei Drittel der in Erlangen anséssigen Drogerieméarkte weisen heute Verkaufs-
flachen von unter 400 m2 auf. Bei diesen Méarkten (v. a. Schlecker) ist nicht mehr von ei-
ner zeitgemaRen Verkaufsflichendimensionierung zu sprechen, was haufig mit einer be-
engten Warenprasentation einhergeht. Heute geht man von einer ,kritischen Mindestgro-
3e" von ca. 450 m2 VK aus, moderne Drogerieméarkte realisieren aber bereits regelmaRig
ca. 600 m2 VK und mehr. Hinzu kommen die gestiegenen Anforderungen an Anfahrbar-
keit, Einsehbarkeit und ein ebererdiges, dem Markt zugeordnetes Stellplatzangebot.
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Bei einem Zentralitatswert von ca. 134 % ergibt sich hierbei aber noch etwas Ent-
wicklungspotenzial vor dem Hintergrund der zentralortlichen Funktion Erlangens
als Oberzentrum. Das Angebot umfasste zum Erhebungszeitpunkt 11 Buchhand-
lungen, 18 Lotto- / Zeitschriften-Kioske, 14 Fachgeschafte fir Schreibwaren / Bi-
robedarf sowie 6 Spielwarenanbieter. Hinzu kommt das Schreib- / Spielwarenan-
gebot in den Muller-Drogerieméarkten sowie bei Baby One und Kaufhof. Insgesamt
dominieren aber mit Ausnahme der drei grofen Buchhandlungen (2 x Thalia,
Rupprecht) kleinteilige Fachgeschéfte, die vorrangig in der Innenstadt oder in
Nahversorgungslagen angesiedelt sind. Entwicklungspotenziale sind einerseits in
Form von Modernisierungen zu sehen, andererseits aber auch in gezielten Ange-
botserganzungen (v. a. im Fachmarktbereich, z. B. Spielwarenfachmarkt, Biro-
fachmarkt) sowie zur Weiterentwicklung der stadtteilbezogenen Nahversorgungs-

lagen (v. a. Schreibwarenladen, Zeitschriftenkioske).

= Im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sportartikel konnte Erlangen in den letzten
Jahren per Saldo trotz Wegfall wichtiger Grol¥flachenanbieter in der Innenstadt
(v. a. Kaufhof am Hugenottenplatz, Heka) Verkaufsflachenzuwéchse verzeichnen.
Die Verkaufsflichenausstattung bezogen auf die Einwohnerzahl lag im Februar
2010 auf einem Uberdurchschnittlichen Niveau. Damit einher geht ein vergleichs-
weise hoher Zentralitdtsgrad (ca. 202 %). So setzt sich das Angebot aus 95 Be-
kleidungsfachgeschaften (darunter 50 Anbieter fir Damenbekleidung, 7 fur Her-
renbekleidung und 5 fir Kinderbekleidung), 6 (Textil-)Kaufhdusern, 4 Textilfach-
markten und einem Kinderbekleidungsfachmarkt zusammen. Hinzu kommen 22
Schuhfachgeschéfte, 4 Schuhfachmarkte, 6 Fachanbieter fir Taschen / Lederwa-
ren sowie 7 Betriebe im Bereich Sportbekleidung / -schuhe, darunter 1 Intersport-
Fachmarkt. Als Teilsortimente werden untergeordnet auch bei den grof3en Le-
bensmittelméarkten verkauft. Die Geschafte prasentieren sich mehrheitlich zeitge-
maf. Insgesamt ist eine starke Konzentration auf die Innenstadt festzustellen, das
Angebot umfasst einen ausgewogenen Mix aus filialisierten, regional oder Uberre-
gional agierenden Unternehmen und inhabergeflihrten Fachgeschéaften. Einige der
Anbieter zahlen zu den wichtigsten Magnetbetrieben des Einzelhandelsstandortes
Erlangen (insbesondere Kaufhof, Wéhrl, P&C, C&A, H&M). Die Betrachtung des

Markenportfolios (vgl. Kap. VIII) zeigt, dass bereits heute zahlreiche berregional

Mittlerweile ist der gréRte Spielwarenanbieter (Die Kinderstube) in der Innenstadt wegge-
fallen.
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agierende Marken im mittleren und hoéheren Profilierungsbereich ansassig sind,
wobei die Ansiedlung der Erlangen Arcaden zur Ausweitung des Markenbesatzes
in der Erlanger Innenstadt beigetragen hat. Entwicklungspotenzial ist daher in ers-
ter Linie in einer weiteren Profilierung der Erlanger Innenstadt zu sehen. Dies kann
durch die gezielte Ansiedlung fehlender Marken im mittleren und v. a. im gehobe-
nen Profilierungsbereich gelingen. Eher unterdurchschnittlich ausgepragt ist das
Angebot im Sportartikelbereich. Hier waren Angebotserganzungen winschens-
wert, vor dem Hintergrund der groRen Konkurrenz zu Herzogenaurach erscheint
aber die Ansiedlung eines spezialisierten Anbieters (z. B. Outdoorbedarf) realisti-

scher als die eines weiteren Sportfachmarktes i. e. S.

. Das Segment Elektrowaren / Medien / Foto konnte in den letzten Jahren ausge-
baut werden. Zum Erhebungszeitpunkt lag die Verkaufsflachenausstattung bezo-
gen auf die Einwohnerzahl auf Uberdurchschnittlichem Niveau, mit ca. 139 % wird
ein angemessener Zentralitdtsgrad erreicht. Auch qualitativ ist festzuhalten, dass
sich die beiden wichtigsten Elektrofachmarkte (Saturn und Media Markt) durch ei-
ne zeitgemalRe Warenprasentation und Verkaufsflachendimensionierung aus-
zeichnen. Allerdings ist Media Markt als ,high potential*-Marke in dezentraler Ge-
werbegebietslage angesiedelt. Dariiber hinaus setzt sich das Angebot aus 16
Fachgeschéften fur weil3e / braune Ware, je 2 Spezialanbieter fur Leuchten bzw.
Ton- / Bildtrager / Computerspiele, 2 Computerfachgeschéaften sowie 8 Fotofach-
geschéaften und 18 Telefon- / Handyshops zusammen. Hinzu kommt das Bild- /
Tontragerangebot im Drogeriemarkt Muller sowie das Elektro- / Leuchtenangebot
bei OBI, Hornbach, Kaufhof und den groRen Lebensmittelméarkten. Damit wird ein
umfassendes und Uberwiegend zeitgemafies Angebot vorgehalten. Handlungsbe-
darf ist lediglich z. T. im Sinne von Modernisierungen gegeben (v. a. bei den Elekt-

rofachgeschaften).

. Der Bereich Hausrat / Einrichtung / M6bel st in Erlangen als einziges Segment
unterdurchschnittlich ausgepragt. So werden gerade einmal knapp 60 % der
durchschnittlichen einwohnerbezogenen Verkaufsflachenausstattung vergleichba-
rer Stadte erzielt, der Zentralitdtsgrad liegt mit ca. 72 % auf deutlich unterdurch-
schnittichem Niveau im Hinblick auf die zentralortliche Funktion Erlangens als
Oberzentrum. Das Angebot setzte sich im Februar 2010 zusammen aus 36 Fach-
geschaften fur Haushaltswaren, Glas / Porzellan / Keramik und Geschenkartikel, 9
Anbietern fir Mdbel / Einrichtungsbedarf, 4 Matratzenfachmaérkten, 4 Kichenstudi-

0s, 18 Fachanbietern flr Heimtextilien / Bettwaren sowie mit 16 Fachanbietern ei-
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ne relativ grol3e Anzahl an Geschéften fir Antiquitaten / Kunst. Zudem werden
Haushaltswaren als Teilsortimente in den Bau- / Gartenmarkten, beim Drogerie-
markt Miuller, Kaufhof und Baby One sowie in den grof3en Lebensmittelméarkten
zum Verkauf angeboten. In diesem Segment waren in den letzten Jahren stagnie-
rende Tendenzen in Erlangen zu beobachten. Das Verkaufsflachendefizit kommt
v. a. durch einen fehlenden grof3flachigen Mdbelanbieter zustande (z. B. Wohn-
kaufhaus, Mébelmitnahmemarkt). Daher ergdbe sich in diesem Segment das grofi3-
te Entwicklungspotenzial, die Realisierung eines modernen Mébelhauses erscheint
aber aufgrund mangelnder Flachenverfigbarkeit an geeigneten Standorten in Er-
langen sowie der hohen Konkurrenz im Umland (v. a. Furth, NUrnberg, Hirschaid)
eher schwierig. V. a. im Haushaltswarenbereich ergibt sich Handlungsbedarf in
Form von Modernisierungen. Die Ansiedlung zuséatzlicher Fachgeschéfte in die-
sem Segment erscheint vor dem Hintergrund des allgemeinen stark ricklaufigen
Trends bei Haushaltswarenfachgeschéaften als eher schwierig einzuschatzen
(héchstens Spezialanbieter). Vielmehr geht der Trend zunehmend zu tberregional
agierenden Wohnaccessoires-Anbietern, die in Teilen ebenfalls bereits in Erlangen
ansassig sind. In diesem Bereich ergibt sich aber ggf. auch noch Entwicklungspo-
tenzial i. S. einer Erganzung des Markenportfolios — zumal die Konkurrenz zu Mo-
belhdusern zumindest bezogen auf die Stadt Erlangen selbst gering ist (vgl. Kap.
VIII). Da die Realisierung eines Mdbelvollsortimenters aus o. g. Grinden eher un-
realistisch ist, wirde sich ggf. zur Ergdnzung des vorhandenen Angebotes die An-
siedlung eines Fachmarktes fur Kleinmobel / Matratzen (z. B. Danisches Bettenla-

ger) anbieten.

. Im Bau- / Heimwerker- / Gartenbedarf verfigte Erlangen mit 3 grof3flachigen
Baumarkten, 1 Gartencenter, 13 Spezialanbieter (z. B. Gartnerei, Eisenwaren,
Badeinrichtung) sowie 5 Anbietern fur Teppiche / Bodenbeldge im Februar 2010
uber leicht Giberdurchschnittliches Angebot.! In diesem Segment konnte Erlangen
in den letzten Jahren Verkaufsflachenzuwachse verzeichnen. Allerdings liegt die
Zentralitét mit knapp 100 % unter dem Durchschnitt vergleichbarer Stadte. Mit dem
Angebot wird somit vorrangig der Bedarf der Erlanger Bevolkerung selbst abge-
deckt, das Uberortliche Marktgebiet orientiert sich in diesem Segment auch gemar

Verbraucherbefragung vorrangig auf Standorte aufRerhalb Erlangens (v. a. Forch-

Zwischenzeitlich ist ein weiterer Anbieter als Nachnutzung des Edeka-Marktes in Frauen-
aurach hinzugekommen (Fishbull Qualitatswerkzeuge).
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heim). Die Bau- und Gartenmérkte prasentieren sich mehrheitlich zeitgem&n und
wettbewerbsfahig. Somit ergibt sich kein akuter Handlungsbedarf. Denkbar waren
lediglich Angebotsergdnzungen im Bereich Teppiche / Bodenbelage (z. B. weiteres
Fachmarktkonzept) — zumal die Konkurrenz durch grof3e Mdbelh&user zumindest

im Stadtgebiet Erlangen gering ist.

. Der Sortimentsbereich Optik / Uhren, Schmuck war zum Erhebungszeitpunkt mit
16 Optikern, 6 Fachgeschéften fur Horgerate sowie 31 Juwelieren / Schmuckge-
schaften bezogen auf die Einwohnerzahl durchschnittlich aufgestellt. Mit einer
Zentralitéat von ca. 109 % wird ein eher unterdurchschnittlicher Wert erreicht. Na-
hezu alle Anbieter sind auf die Innenstadt konzentriert und dienen in erster Linie
der Versorgung der Erlanger Bevoélkerung. Zumindest das weitere Umland tendiert
auch It. Verbraucherbefragung in diesem Segment bereits starker an andere Ein-
kaufsorte (v. a. Forchheim). Der Uberwiegende Teil der Geschéfte verfugt tber ei-
nen zeitgemaRen Marktauftritt. Somit ist hier kein akuter Handlungsbedarf gege-
ben. Punktuell sind aber Ergdnzungen durch bekannte Markenanbieter zur weite-

ren Profilierung der Erlanger Innenstadt denkbar.

= Die Ausstattung im sonstigen Einzelhandel erwies sich im Februar 2010 als
leicht unterdurchschnittlich. Vor dem Hintergrund der Zentralitat von lediglich ca.
28 % ergibt sich hier aber noch Entwicklungspotenzial fiir Erlangen als Oberzent-
rum. Das Angebot setzt sich zusammen aus 3 Anbietern fur Auto- / Motorradzube-
hor, 11 Spezialanbieter fur Sportgrol3gerdte (v. a. Fahrrader), einem Babyfach-
markt sowie 4 Musikalienfachgeschéften, je 2 Waffen- und Erotikfachgeschéaften, 6
Secondhand- / Sonderpostenbetrieben und 3 sonstigen Spezialanbietern. Ange-
botsergdnzungen erscheinen nur punktuell sinnvoll (z. B. weiterer Fachmarkt far
Autozubehor, grof3flachiger Fahrradfachmarkt, Fachmarkt fiir sonstige Sportgrof3-

gerate wie z. B. Skier, Hometrainer, Surfboards, Boote, etc.).

3. Sortimentsspezifische Entwicklungspotenziale

Nach der Analyse des Bestandes lasst sich festhalten, dass fur Erlangen unter Bertick-
sichtigung der aktuellen Verkaufsflachenausstattung nur noch punktuell Branchendefizite

erkennbar sind. Vor dem Hintergrund des weiterhin wachsenden Kaufkraftpotenzials im
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Marktgebiet und der zentralortlichen Einstufung kdnnte eine konkrete Weiterentwicklung

des Einzelhandelsangebotes wie folgt aussehen:

Neuansiedlung eines frischeorientierten Vollsortimenters im mittelpreisigen Niveau
in der Innenstadt (z. B. Edeka, Rewe, Migros, tegut): ca. 1.500 — 2.000 m2 VK

stadtteilbezogene Erganzung der Lebensmittelversorgung vor dem Hintergrund

der zukunftigen Wohnbau- und Einwohnerentwicklung

Neuansiedlung moderner Drogerieméarkte zur Erganzung des Innenstadtangebotes
(z. B. Rossmann) sowie zur Abrundung der stadtteilbezogenen (z. B. Réthelheim-
park!, Anger) Nahversorgung (z. B. dm, Rossmann, Schlecker XL, Ihr Platz): ca.
450 — 800 m2 VK

Neuansiedlung von Apotheken bzw. Blumenladen bzw. Schreibwarenladen zur
Abrundung der stadtteilbezogenen (z. B. Alterlangen / Heiligenloh, Bierlach, Bach-
feld, Buchenbach, Dechsendorf, Eltersdorf, Réthelheimpark, Sebaldus, Schénfeld,
Sieglitzhof, Tal) Nahversorgung: jeweils ca. 80 — 250 m? VK

Neuansiedlung eines weiteren Tiernahrungsfachmarktes (z. B. Das Futterhaus,
Z00 & Co., Kélle Zoo): ca. 500 — 1.500 m2 VK

Neuansiedlung von Marken des mittleren und héheren Profilierungssegmentes im
Bereich Bekleidung (z. B. Basler, Betty Barclay, Brax, Calida, edc, Final Cut, Frank
Walder, Jack & Jones, Jeans Fritz, Max Mara, Miss Sixty, More & More, Nick,
Olymp & Hades, Orsay, Promod, Xanaka, Yeanshalle, Zara), Schuhe (z. B. Gortz,
Leiser Schuhe, Salamander) und ggf. in weiteren zentrenbildenden Sortimenten
(Schmuck, Feinkost, Uhren, z. B. Arko, Blue Spirit, Bree, Claire’s, Fossil, Oro Vivo,
Swatch): je nach Betreiber ab ca. 100 m2 VK

Neuansiedlungen eines Spielwarenfachmarktes (z. B. Rofu Kinderland, Toys ,A’
Us): ca. 700 — 1.500 m2 VK

Neuansiedlung eines Sport- / Outdoorfachmarktes (z. B. Foodlocker, Northface,
Runners Point, Sportarena, Woick): ca. 800 — 3.000 m2 VK

Neuansiedlung eines Lifestyle- / Wohnaccessoires-Anbieters (z. B. CookMal, Ma-

nufactum, Das Depot, Strauss Innovation): ca. 500 — 2.000 m2 VK

bereits im Bau (dm)
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. Neuansiedlung eines Fachmarktes fur Kleinmobel / Matratzen (z. B. Danisches
Bettenlager): ca. 800 — 1.500 m2 VK

= Neuansiedlung eines weiteren Teppichfachmarktes (z. B. TTL, TTM, TEDOX): ca.
1.000 — 2.000 m2 VK

= Ansiedlung eines weiteren Fachmarktes fiur Autozubehor (z. B. Pit-Stop).

4. Zwischenfazit zu den Entwicklungsperspektiven

Wenngleich selbst bis 2020 noch von einem wachsenden Kaufkraftpotenzial im Marktge-
biet auszugehen ist, ergeben sich aufgrund der bereits heute in Teilen Gberdurchschnittli-
chen Einzelhandelsausstattung fiir Erlangen rein rechnerisch nur noch punktuell Entwick-
lungspotenziale. Gerade in der Innenstadt sollte aber eine weitere Profilierung durch die
Erganzung des Markenportfolios im héherwertigen Segment angestrebt werden (v. a. Be-
kleidung, Schuhe, ggf. weitere zentrenbildende Sortimente). Entwicklungspotenziale in
Form von Neuansiedlungen sind einerseits im Rahmen einer zukunftsfahigen Weiterent-
wicklung der stadtteilbezogenen Nahversorgung zu sehen (v. a. Lebensmittel, Drogerie-
waren, Apotheken, Blumenladen, Schreibwarenladen), andererseits im Ausgleich von
Betriebstypendefiziten (z. B. Fachmarkte fir Spielwaren, Blrobedarf, Sport- / Outdoorbe-
darf, Tiernahrung, Kleinmébel / Matratzen, Teppiche / Bodenbelage, Autozubehor und
Fahrrader). Entwicklungspotenziale ergeben sich ferner i. S. einer Modernisierung des
Bestandes, was in Teilen auch mit Verkaufsflachenerweiterung (z. B. im Bereich der Le-
bensmittel- und Drogeriemarkte) und Standortoptimierung (z. B. Verlagerung von Anbie-
tern aus Streulagen in Nahversorgungszentren) einhergeht. Insgesamt Uberwiegen aber
zeitgemalRe Geschaftsauftritte, der Modernisierungsbedarf beschrankt sich auf einzelne

Anbieter (z. B. einige Elektro- und Haushaltswarenfachgeschéfte).
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VIIl.  Uberpriifung und Weiterentwicklung des Zentren  konzeptes

1. Grundsatze zur Steuerung des Einzelhandels

Zur Steuerung der Einzelhandelsentwicklung in Erlangen ist das Einzelhandelskonzept
vom Stadtrat zu verabschieden. Das Konzept ist kinftig als Grundlage zur Beurteilung
von Erweiterungs- und Ansiedlungsvorhaben sowie zur Formulierung von Standortpriorita-

ten im Zuge der vorbereitenden und verbindlichen Bauleitplanung heranzuziehen.

Als wesentliche Zielsetzungen des Einzelhandelskonzeptes  sind zu nennen (vgl. Ab-
bildung 48):

= Erhalt und Starkung der Einzelhandelsattraktivitdt und der Versorgungsfunktion

der Stadt Erlangen als gemeinsames Oberzentrum mit Nirnberg und Firth

= Stabilisierung und weitere Attraktivititssteigerung der Innenstadt als dominieren-

des Versorgungszentrum in Erlangen
= Sicherung und Weiterentwicklung der Nahversorgung im gesamten Stadtgebiet

= Sicherung und Weiterentwicklung der stadtteilbezogenen Nahversorgungszentren.

Zum Erhalt und zur Attraktivierung des Einzelhandelsstandortes Innenstadt wurde in
Deutschland bereits Mitte der 1970er Jahre das Instrument ,Sortiments- und Standortleit-
bild“ entwickelt. Ausgehend von dem fir die Attraktivitat von innerstadtischen Lagen typi-
schen Geschéaftsbesatz wurden diejenigen Sortimente als zentrenrelevant abgegrenzt, die
fur die zentralen Geschaftslagen unverzichtbar sind und deren Zentralitat begriinden. Im
Umkehrschluss wurden diejenigen Sortimente als nicht zentrenrelevant bestimmt, die als
weniger bzw. nicht bedeutsam fir die Zentrumsentwicklung eingeordnet werden konnten.
Ziel ist eine sinnvolle ,Arbeitsteilung” zwischen den Einzelhandels lagen innerhalb

und aufRerhalb der Innenstadt

Generell halt das baurechtliche Instrumentarium ein weit gefachertes Angebot an stadte-
baulichen Festsetzungen bereit, wobei Konkurrenzschutz nicht das Ziel von Sortiments-
festsetzungen sein darf. Pointiert formuliert: Baurecht darf regeln, wo Wettbewerb statt-

findet, nicht jedoch ob Wettbewerb zuléssig ist. Somit soll auch das vorliegende Zentren-
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konzept als Leitlinie fir eine stadtebauliche und raumordnerisch vertragliche Weiterent-

wicklung der Stadt Erlangen dienen.

Abbildung 48: Saulen des Einzelhandelskonzeptes

Stabilisierung und weitere Sicherung und Weiter- und nahversorgungsrele-
Ziele Attraktivitatssteigerung entwicklung der vanter Sortimente in den

MaRnahmen - Modemisierung und - Sicherung standortgerech- - Anpassung alter Bebau-
Weiterentwicklung be- ter Lebensmittelmarkte ungsplane in den Gewer-
stehender Strukturen begebieten

- keine neuen Mérkte in de-
- Optimierung der stadte- zentralen, rein autokun- - restriktive Steuerung bei
baulichen Gestaltung denorientierten Lagen zukinftigen Gewerbege-
bietsausweisungen (Sorti-
- Stadtmarketing als be- - Sicherung und Weiterent- mentsausschlisse)
gleitendes Instrument wicklung der stadtteilbe-
zogenen Nahversorgungs-
zentren

' ' restriktive Ansiedlungspolitik

. g als flankierende MaRnahme
zukunftlge Schaffung der Voraussetzun Schaffung der Rahmenbe- Zur Stérkung der zentralen

gen zur weiteren Starkung der dingungen fiir eine zukunfts-

Vorgehensweise : . b Versorgungsbereiche und
Innenstadtsetu:ngl;felhandels fahige Nahversorgung der Nahversorgung

Quelle: GMA-Darstellung 2010.

Eine geordnete Weiterentwicklung des Einzelhandels erfordert die Beachtung zweier

stadtebaulich relevanter Kernpunkte:

= Die Uberpriifung und ggf. Modifizierung des sortimentsbezogenen Leitbildes, das
als Grundlage fur die weitere Beurteilung von Ansiedlungs- und Erweiterungsvor-

haben heranzuziehen ist (= Sortimentskonzept) .

= Die Uberprifung und ggf. (Neu-)Formulierung von raumlichen Prioritaten hinsicht-
lich der Weiterentwicklung der Flachen des Einzelhandels nach Standorten

(= Standortkonzept) .

Auf dieser Basis werden folgende Grundsatze zur Steuerung der Einzelhandelsentwick-

lung aufgestellt (vgl. Ubersicht 2):

= Innenstadt : Zielsetzung sollte sein, dass die Innenstadt eine klare Vorrangstellung

gegeniuber den sonstigen Zentren und Standorten in Erlangen geniel3t. Das be-
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deutet, dass sowohl Betriebe mit nahversorgungs- und zentrenrelevanten als auch
mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten (grof3flachig und nicht grof3flachig) dort
standortgerecht aufgehoben sind. Baurechtlich sind grol3flachige Einzelhandelsan-
siedlungen aber lediglich in Kerngebieten und in Sondergebieten zuléassig. Im Falle
grof3flachiger Ansiedlungsbegehren in der Innenstadt ist demnach wie folgt vorzu-

gehen:
- Kerngebiet: uneingeschréankte Zulassigkeit gegeben

- bestehendes Sondergebiet: bei Nachweis einer staddtebaulichen und
raumordnerischen Vertraglichkeit des Ansiedlungsvorhabens (Auswir-
kungsanalyse gemaR § 11 Abs. 3 BauNVO) entsprechende Anderung der

einzelhandelsbezogenen Festsetzungen

- Misch- / Wohn- / Gewerbegebiet: bei Nachweis einer stadtebaulichen
und raumordnerischen Vertraglichkeit des Ansiedlungsvorhabens (Auswir-
kungsanalyse gemaR § 11 Abs. 3 BauNVO) Anderung des Bebauungs-
plans unter Ausweisung eines Sondergebietes mit entsprechenden einzel-

handelsbezogenen Festsetzungen

- unbeplanter Innenbereich:  bei Nachweis einer stadtebaulichen und
raumordnerischen Vertraglichkeit des Ansiedlungsvorhabens (Auswir-
kungsanalyse gemaR 8§ 11 Abs. 3 BauNVO) Aufstellung eines Bebauungs-
plans unter Ausweisung eines Sondergebietes mit entsprechenden einzel-

handelsbezogenen Festsetzungen.

Die Innenstadt kann somit als Einzelhandelsstandort im gesamtstadtischen Stand-
ortgefiige gestéarkt sowie die Versorgungsbedeutung und Attraktivitat der Innen-
stadt bzw. der Gesamtstadt Erlangens als Oberzentrum stabilisiert werden. Die
Abgrenzung der Innenstadt deckt sich in Erlangen mit der des zentralen Versor-
gungsbereichs ,Innenstadt* gemanR BauGB. Dabei sind die beiden Raumkatego-

rien aber in ihrem jeweiligen Kontext differenziert zu betrachten:

- Innenstadt gemalR SEHK Erlangen: Zielsetzung der Konzentration und
Starkung der Innenstadt im Rahmen des Leitbildes zur raumlichen Weiter-
entwicklung des Einzelhandelsstandortes Erlangen (aber: kein unmittelba-

rer Rechtsanspruch fir Neuansiedlungen ableitbar)
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- Zentraler Versorgungsbereich ,Innenstadt® gemafll BauG B: Auswei-
sung als schutzwirdiger Bereich i. S. des Baugesetzes, d. h. dieser Be-
reich darf in seiner Funktionsfahigkeit (kein Wettbewerbsschutz) durch Ein-
zelhandelsneuansiedlungen in der Standortkommune sowie in Nachbar-
kommunen nicht geschadigt werden (reine Schutzfunktion, vgl. Pkt. 3.2,
und somit ebenfalls kein unmittelbarer Rechtsanspruch fir Neuansiedlun-

gen ableitbar).

= Stadtteilbezogene Nahversorgungslagen : Die Nahversorgungslagen tben im
Wesentlichen eine Versorgung fir einzelne oder mehrere Stadtteile aus, weshalb
der Angebotsschwerpunkt hier bei Betrieben mit nahversorgungsrelevantem Kern-
sortiment (grof3flachig und nicht grof3flachig) liegen sollte. Neuansiedlungen von
grof3flachigen Betrieben mit zentren- bzw. nicht zentrenrelevanten Sortimenten
sind unter stadtebaulichen Gesichtspunkten in den stadtteilbezogenen Nahversor-
gungslagen nicht zu empfehlen, da diese Angebote auf die Innenstadt bzw. die

dezentralen Agglomerationsbereiche gelenkt werden sollen (vgl. Pkt. 3.3).

= Dezentrale Gewerbegebietslagen :Gewerbe- und Industriegebiete sollten — ihrer
primaren Funktion entsprechend — als Flachen fir das produzierende und weiter-
verarbeitende Gewerbe sowie fir Handwerks- und Dienstleistungsbetriebe vor-
gehalten werden. Daher und um die Innenstadt sowie die Nahversorgungslagen in
ihren Strukturen nicht zu beeintréachtigen bzw. in ihrer Entwicklung nicht zu behin-
dern, ist in den dezentralen Gewerbegebietslagen die Ansiedlung von Betrieben
mit nahversorgungs- und zentrenrelevanten Kernsortimenten® (groR- und nicht
grof3flachig) auszuschlielen. Auch zukinftig sollte die Ansiedlung von Betrieben
mit nicht zentrenrelevanten Kernsortimenten an bestimmten Gewerbegebiets-
standorten konzentriert werden, um so eine Blindelung von Angeboten und Ver-
kehrsstrébmen zu erreichen. Gleichzeitig kdnnen in anderen Gewerbgebietslagen
Einzelhandelsansiedlungen komplett ausgeschlossen werden, wenn besondere
stadtebauliche Grunde hierfir benannt werden kénnen (in erster Linie Vorhaltung
fur Gewerbe / Handwerk / Bironutzungen, z. B. Tennenlohe, Frauenaurach
Gundstraf3e). Eine entsprechende Anpassung der geltenden Bebauungsplane ist
zu prifen bzw. durchzufihren, soweit dies in der aktuellen Bauleitplanung noch
nicht geschehen ist (vgl. Pkt. 3.4).

Kernsortiment = Sortiment, auf dem der Umsatzschwerpunkt eines Einzelhandelsbetrie-
bes liegt (im Unterschied zu Randsortiment, vgl. nachfolgende Seite).
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= Sonstige Lagen : Bei sonstigen Lagen handelt es sich um Standorte, die weder
den zentralen Versorgungsbereichen (Innenstadt und Nahversorgungslagen) noch
den dezentralen Agglomerationsbereichen zugeordnet werden kénnen. Zu diesen
sog. Streulagen zahlen alle Solitérstandorte (v. a. Lebensmittelméarkte und kleintei-
lige Anbieter des kurzfristigen Bedarfs), in denen zwar Einzelhandels- und z. T.
auch Dienstleistungsbetriebe vorhanden sind, die jedoch keine Zentrenpragung
aufweisen (z. B. durch luckenhaften Besatz, Unterbrechung der durchgangigen
Erdgeschossnutzung durch Wohnen oder freie Grundstiicke). Betriebe mit nahver-
sorgungsrelevanten Kernsortimenten kdnnen an den sonstigen Lagen zuldssig
sein, sofern keine Auswirkungen i. S. von § 11 Abs. 3 BauNVO zu erwarten sind
und eine Verbesserung der wohnorthahen Versorgung erreicht wird. Dies ist im
Rahmen einer Einzelfallprifung zu untersuchen. Ansiedlungen von Betrieben mit
zentrenrelevanten Kernsortimenten sind an den sonstigen Lagen unter stadtebau-
lichen Aspekten nicht zuldssig. In diesem Zusammenhang ist insbesondere eine
Summenbildung mehrerer benachbarter Vorhaben zu bericksichtigen. Betriebe
mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten sind auf die dezentralen Agglomerations-
bereiche zu lenken und sind daher an den sonstigen Lagen nicht zu empfehlen.
Vor diesem Hintergrund ist ggf. eine Uberplanung bestehender oder neuer Stand-

orte, die stadtebaulich nicht erwiinscht sind, zu priufen (vgl. hierzu auch Pkt. 2).

Aufgrund sortiments- und betriebsspezifischer Besonderheiten ist eine ergdnzende Rege-
lung hinsichtlich der zentrenrelevanten Randsortimente bei Ansiedlungen von Betrieben
mit nicht zentrenrelevanten Kernsortimente aul3erhalb der zentralen Versorgungsbereiche
zu empfehlen, um so der Gefahr einer Aushdhlung des Sortimentskonzeptes durch tber-
mafige Angebote von zentrenrelevanten Randsortimenten zu begegnen (vgl. Pkt. 2). Dies
ist v. a. bei Mobelhdusern, Bau- und Heimwerkermarkten, Gartencentern, SB-
Warenhéausern und ggf. bei Sportgrol3gerateanbietern u. 4. anzuwenden. Im Gegensatz
dazu erscheint eine spezifische Regelung der Randsortimente bei Lebensmittel- und Dro-
gerieméarkten auch vor dem Hintergrund der bisherigen und zukinftigen Entwicklung der
Vertriebskonzepte in diesen Bereichen nicht erforderlich. In dieser Diskussion wird haufig
die Zielsetzung angefuihrt, Nonfoodanbieter in den zentralen Versorgungsbereichen
schitzen zu wollen, indem etwa eine Beschréankung des Nonfoodsortiments in Lebensmit-
telmarkten bauplanungsrechtlich festgelegt wird. Damit sollen Uberschneidungen zwi-
schen den Lebensmittelmarkten, die héufig in verkehrsgiinstigen Lagen aul3erhalb der

zentralen Versorgungsbereiche angesiedelt werden und den bestehenden Einzelhandels-
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betrieben in den Innenstadten und Stadtteilzentren (v. a. Fachgeschéfte aus dem Non-
foodbereich) minimiert werden. Hinsichtlich des Nonfoodanteils bei Lebensmittelmérkten
zeichnet sich zwischenzeitlich aber ab, dass hier der Zenit Giberschritten wurde. Nach den
deutlichen Wachstumsraten, die mit diversen Aktionen (z. B. Computer, Fernseher) erzielt
wurden, ist mittlerweile eine Marktsattigung eingetreten. Sowohl Vollsortimenter also auch
Discounter versuchen zunehmend, ihre Kompetenz im Lebensmittelbereich wieder starker
herauszustellen. Zum jetzigen Zeitpunkt ist nicht davon auszugehen, dass sich die
Wachstumsraten der vergangenen Jahre fortsetzen werden. Lt. Branchenberichten (vgl.
diverse Berichte in der Lebensmittelzeitung) sind die Nonfoodanteile aktuell sogar riick-
laufig. Daher hat es sich als sinnvolle und gangige Genehmigungspraxis herauskristalli-
siert, im Bebauungsplan ,einen Lebensmittelmarkt* oder ,einen Drogeriemarkt* mit einer
Gesamtverkaufsflachenobergrenze festzuschreiben. Dabei wird unterstellt, dass es sich
um einen gangigen Betriebstypus handelt, der heutzutage selbstverstandlich neben Le-
bensmitteln bzw. Drogeriewaren auch weitere Sortimente zum Verkauf anbietet (z. B.
Tiernahrung, Haushaltswaren, Hygiene- / Reinigungsartikel). Eine differenzierte sorti-
mentsspezifische Verkaufsflachenbegrenzung ist weder aus Griinden des Schutzes zent-
raler Versorgungsbereiche erforderlich noch mit vertretbarem Aufwand regelmafig kon-

trollierbar und kann demnach auch fiir Erlangen nicht empfohlen werden.

Bestehende Betriebe genieRen grundsatzlich Bestandsschutz . Zur Sicherung des
Standortes sowie der wirtschaftlichen Tragfahigkeit ist bestehenden Betrieben aul3erdem
eine gewisse Erweiterungsmoglichkeit einzuraumen. Die zulassige Obergrenze richtet
sich nach Standort und Sortiment, sollte aber einen Wert von 10 — 15 % nicht Giberschrei-
ten. Voraussetzung hierfir ist, dass hierdurch keine negativen Auswirkungen auf die zent-
ralen Versorgungsbereiche hervorgerufen werden. Dies ist im Rahmen einer Einzelfallbe-

trachtung zu prufen.
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Ubersicht 2: Steuerungsschema zur Einzelhandelsentwic

klung in Erlangen

Innenstadt

stadtteil-
bezogene
Nahver-
sorgungs-
lagen

dezentrale
Gewerbe-
gebiets-
lagen

sonstige
Lagen**

ZIELSETZUNG GEMAR SEHK ERLANGEN

Einzelhandel mit groR3flachig*
nahversorgungs- f O
relevantem Kern-
sortiment nicht groRflachig f 0O
Einzelhandel mit groR3flachig*
zentrenrelevan- f f f
tem Kernsorti-
ment nicht groRflachig
Q 4 4

Einzelhandel mit groR3flachig*
nicht zentrenrele- f O f
vantem Kernsor-
timent . . L

nicht grof3flachig O Q O

SCHUTZFUNKTION ALS ZENTRALER

VERSORGUNGSBEREICH GEMAR ja ja nein nein
BAUGB
Ansiedlung aus stédtebaulicher Sicht zu empfehlen
o Einzelfallpriifung erforderlich
f Ansiedlung aus stadtebaulicher Sicht nicht zu empfehlen
* grol3flachiger Einzelhandel ab 800 m2 VK: unabhéngig von der Lage immer Prifung der

stadtebaulichen und raumordnerischen Vertraglichkeit gemaR § 11 Abs. 3 BauNVO und
Ausweisung eines Sondergebietes erforderlich (Ausnahme: Kerngebiet)
*x bei stadtebaulich unerwiinschten Standorten (bestehende und perspektivisch mogliche
Standorte) ist eine Uberplanung zu empfehlen (ansonsten besteht die Gefahr der Aushéh-
lung des Konzeptes)

GMA-Empfehlungen 2010
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2. Sortimentskonzept

Zur Uberpriifung des Sortimentskonzeptes fir Erlangen gilt es zunachst festzuhalten, wel-
che Einzelhandelssortimente hinsichtlich des Angebotscharakters, der Attraktivitat der
Sortimente sowie der Betriebsstruktur in Erlangen heute den zentralen Lagen zugeordnet
werden konnen. Da sich auf das Vorhandensein dieser Sortimente und deren Anzie-
hungskraft auch das aus stadtebaulicher Sicht wiinschenswerte ,Einkaufserlebnis* bzw.
eine zusatzliche Belebung der zentralen Lagen (u. a. durch Verbundkaufe) griindet, wer-

den diese Sortimente als innenstadt- oder zentrenrelevant bezeichnet.

Als nahversorgungsrelevant werden die Sortimente eingeordnet, die zur Deckung des
taglichen Versorgungsbedarfs der Bevolkerung dienen. Solche Betriebe sollten mdglichst
an Standorten in unmittelbarer N&dhe zu Wohnlagen und mit einem auch fuRlaufig er-

schliel3baren Einzugsbereich angesiedelt werden.

Das Angebot von nicht zentrenrelevanten Sortimenten hingegen stellt auch an stadte-
baulich nicht integrierten Standorten keine wesentliche Gefahrdung fir die zentralen La-
gen dar. Sie sind an solchen Standorten aus planerischer Sicht aufgrund ihres grofRen

Platzbedarfs und der durch sie hervorgerufenen Verkehrsfrequenz u. U. sogar erwinscht.

Dieses Instrumentarium der Sortimentsfestsetzung (zentrenrelevant — nahversorgungsre-
levant — nicht zentrenrelevant) hat sich im Gegensatz zu in frilheren Jahren praktizierten
Flachenfestsetzungen ohne entsprechende Sortimentshinweise als rechtssicher erwiesen.
So kdnnen mit dem Instrumentarium des § 1 Abs. 5, 9 und 11 BauNVO die zentrenrele-

vanten Sortimente z.B. in nicht integrierten Gewerbegebieten ausgeschlossen werden.

Die kommunale Bauleitplanung kann hier zwei Wege wahlen:

= Die positive Festsetzung, d. h. es werden bestimmte Sortimente zugelassen (alle

anderen werden ausgeschlossen).

= Die negative Festsetzung, d. h. es werden bestimmte Sortimente ausgeschlos-

sen (alle anderen werden zugelassen).
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Mit diesen Festsetzungsmadglichkeiten kénnen die Stadte und Gemeinden z.B. zentrenre-
levante Sortimente in einzelnen Bebauungsplanen auch unterhalb der Grenze der Grol3-
flachigkeit ausschlie3en bzw. durch absolute oder prozentuale Verkaufsflachenbegren-
zungen reduzieren, um damit den Einzelhandelsstandort Innenstadt zu starken oder die
Nahversorgung weiterzuentwickeln. Die bestehenden Betriebe in den relevanten Gebieten
geniefl3en Bestandsschutz, d. h. dass die gegenwartige Struktur durch ,neue” Bebauungs-

planfestsetzungen nicht in Frage gestellt wird.

Die nachfolgende Ubersicht 3 fiihrt fir Erlangen die wesentlichen Warengruppen in den
nahversorgungs-, zentren- und nicht zentrenrelevanten Sortimenten auf. Grundlage bildet
die Auflistung gemaR LEP Bayern 2006 sowie das Sortimentskonzept im Rahmen der
Markt- und Strukturuntersuchung fir die Stadt Erlangen (CIMA, 1996). Es ist darauf hin-
zuweisen, dass die Zuordnung einzelner Sortimente nach ihrer spezifischen Zentrenrele-
vanz in Erlangen neben der erhobenen Bestandsverteilung v. a. aufgrund bestehender
Standortrahmenbedingungen und betrieblicher Anforderungen einerseits sowie der er-
wlnschten stadtebaulichen Belebung andererseits erfolgt ist. Die Einstufung soll auch
geman aktueller Gerichtsurteile in Abhangigkeit von der konkreten Situation vor Ort erfol-
gen. Dabei ist zu beachten, dass sich die Abgrenzung nicht nur am derzeitigen Bestand
orientiert, sondern auch an den zukinftigen Entwicklungsmoglichkeiten in Erlangen. Die
nachstehende ,Erlanger Liste* dient der Aktualisierung und Prazisierung fur die zukinf-
tige Bauleitplanung sowie fur die zu empfehlenden Bebauungsplan&nderungen zur kon-
sequenten Umsetzung des Zentrenkonzeptes. Sie baut auf die bisher in Erlangen ver-

wendeten Sortimentslisten auf und ist mit diesen weitgehend kongruent.
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Ubersicht 3: GMA-Gliederungsvorschlag fir Erlangen nach zentren-, nahversor-
gungsrelevanten und nicht zentrenrelevanten Sortimen ten

Zentren- und nahversorgungsrelevante
Sortimente

Nicht-zentrenrelevante Sortimente

Zentrenrelevante Sortimente:

- Nahrungs- und Genussmittel (ohne Getrén-
ke)

- Reformwaren

- Drogerie-, Kosmetik-, Parfimeriewaren

- Apotheker-, Sanitats-, Orthopadiewaren

- Schnittblumen

- Blcher, Zeitschriften, Papier- und Schreib-
waren, Burobedarf

- Spielwaren, Bastelartikel

- Bekleidung (inkl. Sportbekleidung)

- Schuhe (inkl. Sportschuhe), Lederwaren

- Baby-/ Kinderartikel

- Unterhaltungselektronik, Bild- und Tontréa-
ger, Telefone und Zubehor, Elektrohaus-
haltswaren, Fotowaren

- Hausrat, Glas / Porzellan / Keramik, Ge-
schenkartikel, Kunstgewerbe, Antiquitaten

- Heimtextilien, Bettwaren, Gardinen und
Zubehor

- Optik, Horgerate

- Uhren, Schmuck

- Musikinstrumente, Musikalien

Zusatzlich auch nahversorgungsrelevante

Sortimente:

- Nahrungs- und Genussmittel (ohne Getran-
ke)

- Reformwaren

- Drogeriewaren

- Apothekerwaren

- Schnittblumen

- Zeitschriften, Schreibwaren

Getranke

Tiernahrung, zoologischer Bedarf, Lebend-
tiere

ElektrogroRRgerate / -installation, Leuchten,
Computer, Biromaschinen

Mobel, Kiichen, Biromdébel, Gartenmdbel,
Sanitar- / Badeinrichtung

Matratzen

Baustoffe, Bauelemente, Heimwerkerbe-
darf,

Fliesen

Pflanzen und Zubehdr, Gartenwerkzeuge,
Gartenbaustoffe, Pflege- und Dungemittel,
Torf und

Erde, Pflanzengefal3e, Zaune, Gartenhau-
ser, Gewachshéauser, Naturhdlzer
Teppiche / Bodenbelage, Tapeten, Farben /
Lacke

Autos, Motorrader und Zubehor
Campingartikel, Sportgrof3gerate ( z. B.
Surfboards, Fahrréder, Tauchsportzubehdr)
Brennstoffe / Mineral6lerzeugnisse

Quelle: GMA-Empfehlungen auf Grundlage der erhobenen Standortverteilung 2010.

Im Vergleich zu den bestehenden Listen sind lediglich folgende Modifikationen vorge-

nommen worden:

Die zentrenrelevanten Sortimente wurden ergénzt um eine zuséatzliche Auflistung
der Sortimente, die sowohl zentren- als auch nahversorgungsrelevant sind.
Diese Kategorie kommt in der Sortimentsliste des LEP Bayern (2006) nicht vor, die
CIMA hat in Erlangen 1996 aber bereits eine dhnliche Unterteilung vorgenommen.
Die aufgeflihrten nahversorgungsrelevanten Sortimente sind grundsatzlich zwar
auch als zentrenrelevante Sortimente anzusehen, gleichzeitig ist aber eine mog-
lichst wohnortnahe Versorgung mit diesen Gutern des taglichen Bedarfs anzustre-

ben. Damit kommen neben der Innenstadt auch Standorte in Frage, die sich in der
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Né&he zu Wohnlagen befinden und somit ein fuR3laufiges Einzugsgebiet erschlieRen
kénnen. Zudem werden gerade Lebensmittel oft in innenstadtuntypischen Be-
triebsformen angeboten, die auf GroRmengeneinkaufe (,Vorratskauf) ausgelegt
sind (z. B. SB-Warenhaus, Supermarkt, Lebensmitteldiscountmarkt). Diese Be-
triebskonzepte stellen héhere Anforderungen an Verkaufsflachendimensionierung,
Erreichbarkeit, Einsehbarkeit und ein ebenerdiges Stellplatzangebot. Sie sind da-
her haufig nur schwer in zentrale Versorgungsbereiche zu integrieren. Im Falle von
Ansiedlungs- oder Erweiterungsvorhaben ist eine sorgféaltige Prifung im Hinblick
auf Standortlage, Sortimentszusammensetzung und der daraus resultierenden
Auswirkungen auf die Innenstadt sowie auf die Ubrigen Nahversorgungsstandorte
erforderlich. Im Vergleich mit dem CIMA-Gutachten wurde die Liste der nahversor-
gungsrelevanten Sortimente aktuell noch um Schnittblumen, Zeitschriften und
Schreibwaren ergéanzt, da sich diese Sortimente heute schon in vielen stadtteilbe-
zogenen Nahversorgungslagen Erlangens befinden und als ergédnzende Angebote
der Nahversorgung von Bedeutung sind. Zudem ist hierbei zu bericksichtigen,
dass eine wesentliche Grundvoraussetzung fir eine funktionsféahige Nahversor-
gungslage der Angebots- und Nutzungsmix ist. Je umfassender sich dieser gestal-
tet, umso groRer ist die Leistungsfahigkeit, Attraktivitdt und Versorgungsqualitat.
Idealtypisch sind einem Nahversorgungszentrum nicht nur Angebote aus dem Le-
bensmittelbereich, sondern auch aus dem Nichtlebensmittelsektor und dem

Dienstleistungsbereich zuzuordnen (vgl. Abbildung 49).

. Getranke wurden bereits 1996 und auch aktuell den nicht zentrenrelevanten Sor-
timenten zugeordnet, in der Auflistung des LEP Bayern 2006 werden sie nicht ex-
plizit genannt. Die Einordnung der GMA beruht auf der Tatsache, dass schon heu-
te ca. 77 % der Verkaufsflachen im Getrankesegment aul3erhalb der Innenstadt
und der Nahversorgungslagen angesiedelt sind. Typische Getrankemarkte reali-
sieren heute schon ca. 500 m? Verkaufsflache und mehr, zudem zeichnen sie sich
in erster Linie durch den Verkauf von Kistenware und Grof3gebinden aus. Auch
daraus resultiert die Notwendigkeit einer sehr guten verkehrlichen Erreichbarkeit,
Anfahrbarkeit und einem dem Markt direkt zugeordneten, ebenerdigen Stellplatz-
angebot. Dies erschwert die Suche nach geeigneten Standorten innerhalb der Er-

langer Innenstadt und den stadtteilbezogenen Nahversorgungslagen.
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= Fur die Warengruppe Sportartikel / Campingartikel  wird eine Differenzierung
hinsichtlich der Zentrenrelevanz empfohlen, die sich von den Listen der CIMA
1996 und des LEP Bayern 2006 unterscheidet. So schlagt die GMA vor, Sportbe-
kleidung und Sportschuhe den zentrenrelevanten Sortimenten zuzuordnen, Cam-
pingartikel und Sportgrol3gerate (z. B. Surfboards, Fahrrader, Tauchsportzubehor)
aber auf die nicht zentrenrelevante Seite zu stellen. Letzt genannte Sortimente
werden derzeit zwar z. T. in der Innenstadt angeboten (v. a. Fahrréader und in Form
von Randsortimenten bzw. Aktionsware), vor dem Hintergrund des Sortimentscha-
rakters, der insgesamt geringen Bedeutung fir die Erlanger Innenstadt und der
generellen Markt- und Standortentwicklung in diesen Branchen (zunehmend Ver-
kauf in flachenintensiven Fachmarktkonzepten mit einem erhdhten Bedarf an Ver-
kaufs- und Stellplatzflache) sollen diese Branchen in Erlangen zukinftig auch au-
Berhalb der zentralen Versorgungsbereiche angesiedelt werden kénnen. So sind
insbesondere SportgroRgerate wie Surfboards, Boote oder Fahrrader und Cam-
pingartikel (z. B. Zelte) in aller Regel nicht fiir den innenstadttypischen ,Handta-
scheneinkauf* geeignet.

. Im Bereich Elektrowaren / Medien / Foto fand die Einordnung im Wesentlichen in
Anlehnung an die CIMA-Liste aus dem Jahr 1996 statt. So wurde auch damals
schon im Gegensatz zu den Ausfihrungen des LEP Bayern 2006 eine Aufteilung
empfohlen, die v. a. Unterhaltungselektronik, Tontréager, Elektrohaushaltswaren
und Fotowaren als zentrenrelevant einstuft, ElektrogroRgerate und Leuchten je-
doch als nicht zentrenrelevant. Aktuell wurde die Auflistung erganzt um Bildtrager,
Telefone und Zubehor (zentrenrelevant) bzw. Elektroinstallation und Computer
(nicht zentrenrelevant). Diese Sortimente waren im CIMA-Gutachten nicht naher
definiert. Die aktuelle Einteilung erfolgt vor dem Hintergrund, dass sich entspre-
chende Angebote aus dem Bereich ElektrogroRgerate, Elektroinstallationsbedarf,
Beleuchtung und Computer schon heute mehrheitlich aul3erhalb der Innenstadt
befinden und die Entwicklungspotenziale fir solche Anbieter auch zukiinftig in der
Innenstadt aufgrund der Standortrahmenbedingungen stark eingeschréankt sind
(v. a. fehlende groRRere zusammenhangende Flachen mit direkter Anfahrbarkeit
und objektnahen Stellplatzen). Diese Sortimente zeichnen sich namlich grundsatz-
lich dadurch aus, dass sie gezielt und daher bevorzugt mit dem Auto eingekauft
werden. Kopplungseffekte mit zentrenrelevanten Sortimenten sind daher i. d. R.
gering. Zu groRRen Teilen besteht das Angebot aus grof3volumigen, sperrigen Arti-
keln, die ebenfalls nicht fir den innenstadttypischen ,Handtascheneinkauf‘ geeig-
net sind.
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= Ahnliches gilt fur Buroartikel , wo die GMA ebenfalls eine Differenzierung in Pa-
pier- / Schreibwaren, Burobedarf (zentrenrelevant) und Buromaschinen (nicht zent-
renrelevant) empfiehlt. So sind auch Biromaschinen (z. B. Kopierer, Drucker, Plot-
ter) Sortimente, die gezielt und mit dem Auto eingekauft werden. Ein ebenerdiges,
den Markten zugeordnetes Stellplatzangebot sowie eine gute verkehrliche Anfahr-
barkeit fir Kunden und Anlieferung sind daher unabdingbar. Unter den Aspekten
Verkehr und Flachenverfligbarkeit sind Standorte auf3erhalb der zentralen Versor-

gungsbereiche als standortgerecht anzusehen.

= Das Segment Tiernahrung, zoologischer Bedarf, Lebendtiere wurde im CIMA-
Gutachten von 1996 nicht benannt. Wenngleich es im LEP Bayern 2006 als innen-
stadtrelevant eingruppiert wird, empfiehlt die GMA fir die Stadt Erlangen eine Zu-
ordnung zu den nicht zentrenrelevanten Sortimenten, da diese Sortimente zuneh-
mend in flachenintensiven Fachmarktkonzepten mit einem erhéhten Bedarf an
Verkaufs- und Stellplatzflache angeboten werden. Auch in Erlangen werden die
Artikel schon heute in Fachmarkten aul3erhalb der Innenstadt verkauft. Unterge-
ordnet spielen auch Lebensmittel- und Baumarkte eine Rolle, wo v. a. Tiernahrung
als Randsortiment angeboten wird. Da auch zukiinftig davon auszugehen ist, dass
zoologischer Bedarf zunehmend durch filialisierte Fachmarktkonzepte vertrieben
wird, wahrend inhabergefihrte Fachgeschéafte weiter an Bedeutung verlieren, wird
die Integrierbarkeit dieser Betriebskonzepte in die Erlanger Innenstadt erschwert.
Daher kommen fir Neuansiedlungen aus gutachterlicher Sicht grundsatzlich auch
Standorte aufRerhalb der Innenstadt in Frage, ohne dass negative Auswirkungen

auf die Innenstadt auftreten.

= Bettwaren und Matratzen werden bislang weder im CIMA-Gutachten 1996 noch
im LEP Bayern 2006 gesondert aufgefiihrt. Dies scheint heute aber geboten, da
auch hier ein Strukturwandel eingesetzt hat, bei dem eine Polarisierung zwischen
discountorientierten Fachmarktkonzepten (v.a. Matratzenfachmarkte) einerseits
und qualitativ hochwertigen, beratungsintensiven und serviceorientierten Spezial-
anbietern andererseits festzustellen ist. Zudem werden diese Sortimente in M6bel-
und Einrichtungshausern angeboten. Da gerade im Bereich der Matratzenfach-
markte noch ausgepragte Expansionstendenzen festzustellen sind, sollte auch fur
die Stadt Erlangen eine eindeutige Definition dieser Sortimente im Hinblick auf die
Zentrenrelevanz vorgenommen werden. Der GMA-Vorschlag sieht dabei Bettwa-
ren (zusammen mit Heimtextilien und Gardinen / -zubehor) auf der Seite der zent-
renrelevanten Sortimente, da hier der Grof3teil der Verkaufsflache in der Innen-
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stadt zu finden ist (ca. 82 %). Matratzen werden heute in Erlangen sowohl in der
Innenstadt als auch aufRerhalb verkauft. Dennoch schlagt die GMA eine Zuord-
nung zu den nicht zentrenrelevanten Sortimenten vor, da die Waren in der Regel
mit dem Pkw transportiert werden und daher eine entsprechende verkehrliche Er-
reichbarkeit sowie ein ebenerdiges Stellplatzangebot benétigen. Zudem sind diese
Waren nicht pragend fiir das innerstadtische Einkaufserlebnis und ebenfalls nicht
zum ,Handtascheneinkauf geeignet. Die aktuelle Markt- und Standortentwicklung
zeigt, dass dieses Sortiment aktuell sowie zukinftig im Wesentlichen aul3erhalb
der zentralen Versorgungsbereiche verortet sein wird.

Somit bietet das Sortimentsleitbild als ein Baustein des Einzelhandelskonzeptes in Zu-

sammenhang mit dem BauGB und der BauNVO ein planungsrechtliches Instrumentarium,

mit dem die Standortentwicklung des Einzelhandels in Erlangen zukinftig gesteuert wer-

den kann. Die auf die lokalen Gegebenheiten abgestimmte Sortimentsliste sollte kiinftig in

allen relevanten Bebauungsplanen einheitlich verwendet werden, um eine rechtssichere

Steuerung der zentren- und nahversorgungsrelevanten Sortimente vorzunehmen. Als

stadtebauliche Begrindungen fiir eine solche differenzierte Bebauungsplanfestsetzung

sind zulassig:

Die Erhaltung oder Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche, auch im Interesse
einer verbrauchernahen Versorgung der Bevdlkerung und der Innenentwicklung
der Gemeinden (8 9 Abs. 2a BauGB). Eine bestimmte Nutzungen ausschlie3ende
Festsetzung ist planerisch gerechtfertigt, wenn das vorgegebene Ziel (z. B. Erhalt
oder Entwicklung eines zentralen Versorgungsbereichs) aus heutiger Sicht damit
erreicht werden kann.

Vorhalten und Sicherung eines Gebietes fur das produzierende Handwerk, Ge-
werbe oder die Industrie und Sicherung dieser Absicht durch die Bauleitplanung.

Uber die Einteilung der Sortimente nach Zentrenrelevanz hinaus sind folgende weiterfiih-

rende Aspekte anzusprechen:
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= Randsortimente: Als Regelung zum geordneten Umgang mit Randsortimenten®
sollte aufgenommen werden, dass in gewerblich genutzten Gebieten die zentren-
relevanten Sortimente begrenzt werden (z. B. bei Mdbelmarkten, Bau- und Gar-
tenmarkten). Als zielfUhrend und praktikabel hat sich bei diesen grof3flachigen Be-
trieben eine Begrenzung auf branchentypische zentrenrelevante Randsortimente,
die unmittelbar dem Hauptsortiment des Betriebes zugeordnet sind. Diese sollten
nur bis zu einer GroéRenordnung von ca. 10 % der Verkaufsflache, jedoch max.
800 m? VK? zuléssig sein, soweit hiervon keine nachteiligen Auswirkungen auf die
zentralen Lagen ausgehen.

= Handwerksbezogener Einzelhandel (sog. ,Handwerkerregel ung“): In gewerb-
lich genutzten Industrie-, Gewerbe- und Mischgebieten kann als Ausnahme der
Verkauf von zentren- und nahversorgungsrelevanten Sortimenten in Verbindung
mit Produzierendem Gewerbe oder Handwerksbetrieben festgesetzt werden. Der
Verkauf ist dann auch aufRerhalb des zentralen Versorgungsbereiches in dezentra-
len Lagen zuldssig, sofern er auf untergeordneter Flache in Bezug auf den Ge-
samtbetrieb stattfindet. Dies ist vor dem Hintergrund der Wirtschaftsférderung
grundséatzlich zu empfehlen. So werden gerade Handwerksbetriebe geftrdert, die
sich durch den Verkauf von thematisch zugehdrigen Waren ein zweites Standbein
schaffen wollen. Die Gesamtverkaufsfliche je Betrieb sollte dabei aber begrenzt
werden (z. B. auf max. 300 m? VK).

. Sicherung der Grundversorgung in den Stadtteilen / Nahversorgungslagen:
Die Sicherung der Grundversorgung in der Stadt Erlangen ist grundsatzlich im
zentralen Versorgungsbereich bzw. an integrierten Standorten / in Nahversor-
gungslagen durchzufuhren. Sofern die Grundversorgung nicht oder nicht ausrei-
chend an diesen Standorten gewéhrleistet werden kann, sind auch Standorte in
Scharnierlage® auf ihre Eignung zu prifen. Dies kann nicht als generelle Ausnah-
me gemal § 31 Abs. 1 BauGB zugelassen werden, sondern nur im Einzelfall. Der
Grundversorgung sind hierbei insbesondere die nahversorgungsrelevanten Sorti-

Lt. OVG Munster sind als Randsortimente solche Waren zu betrachten, die ein Kernsorti-
ment lediglich ergédnzen und eine gewisse Beziehung und Verwandtschaft zu den Waren
des Kernsortiments haben. Gleichzeitig muss das Angebot des Randsortiments in seinem
Umfang (Verkaufsflache) und in seiner Gewichtigkeit (Umsatz) deutlich untergeordnet sein
(vgl. OGV NRW, Beschluss vom 26.01.2000, 7 B 2023/99).

Laut § 11 Abs. 3 BauNVO liegt die Grenze zur Grol3flachigkeit, ab der nicht nur unwesent-
lichen Auswirkungen zu erwarten sind (Vermutungsregel) bei 800 m2 VK.

Standorte in sogenannter Scharnierlage (z. B. am Ubergang von Wohn- zu Gewerbegebie-
ten) Ubernehmen noch Nahversorgungsfunktion fiir die angrenzenden Gebiete. Diese
Standorte sind den Siedlungsbereichen raumlich zugeordnet bzw. unmittelbar angeglie-
dert, so dass auch eine gewisse Ful3laufigkeit gegeben ist.
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mente gemaR Ubersicht 2 zuzuordnen. Die Flachenbegrenzungen sollen im Ein-
zelfall so festgelegt werden, dass sie

1. die Grundversorgung des zugeordneten Stadtteiles oder Wohngebietes si-
cherstellen,

2. die Einzelhandelsbetriebe tiberlebensféhig sind,

3. aber auch gleichzeitig keine stadtebaulich negativen Auswirkungen auf die

Innenstadt oder die bestehenden Nahversorgungslagen zu befirchten
sind.

Dies ist im Einzelfall gesondert zu untersuchen und im jeweiligen Bebauungsplan
flachenmaRig festzuschreiben.

3. Standortkonzept

3.1 Methodik und Definitionen

Das Standortkonzept soll als Orientierungs- und Entscheidungsgrundlage fiir die kommu-
nale Stadt- und Standortentwicklung dienen. Insbesondere liegt hier ein wesentliches Au-
genmerk auf der Bewertung von Ansiedlungsbegehren grof3flachiger Einzelhandelsbetrie-
be, sowohl bei Ansiedlungen innerhalb Erlangens als auch bei Planungen in den Nach-
barkommunen. Im Rahmen des Standortkonzeptes erfolgt eine Einordnung der bestehen-
den Einkaufslagen Erlangens in eine Zentren- und Standortstruktur. Des Weiteren werden
die sog. zentralen Versorgungsbereiche festgelegt und raumlich abgegrenzt.

3.1.1 Definition und Bedeutung zentraler Versorgungs  bereiche

Mit der Novellierung des Baugesetzbuches im Jahr 2004 und der Einfihrung des zusatzli-
chen Absatzes 3 in § 34 BauGB erfuhr der Begriff des zentralen Versorgungsbereiches
im Baugesetz einen wesentlichen Bedeutungszuwachs. Dies verdeutlichen die vier
Schutznormen, die (auch) zentrale Versorgungsbereiche erfassen:*

= § 11 Abs. 3 BauNVO weist grol¥flachige Einzelhandelsbetriebe und sonstige ver-

gleichbare grof3flachige Handelsbetriebe, die sich u. a. ,auf die Entwicklung zent-

Quelle: Kuschnerus, Der standortgerechte Einzelhandel, 2007, S. 77f.
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raler Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden nicht nur
unwesentlich auswirken kénnen®, ausdriicklich nur Kerngebieten und speziell fur

diese Nutzung festgesetzten Sondergebieten zu.

§ 2 Abs. 2 Satz 2 BauGB in der seit dem 20. Juli 2004 geltenden Fassung erwei-
tert das interkommunale Abstimmungsgebot dahin, dass sich Gemeinden sowohl
gegenuber Planungen anderer Gemeinden als auch gegeniber der Zulassung
einzelner Einzelhandelsnutzungen auf ,Auswirkungen auf ihre zentralen Versor-

gungsbereiche" berufen kénnen.

§ 34 Abs. 3 BauGB knipft die Zulassigkeit von Vorhaben im nicht beplanten In-
nenbereich, die sonst nach § 34 Abs. 1 oder 2 BauGB zuzulassen waren, zusatz-
lich daran, dass von ihnen ,keine schadlichen Auswirkungen auf zentrale Versor-
gungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden“ zu erwarten sein

dirfen.

8§ 9 Abs. 2a BauGB ermdglicht es den Gemeinden nunmehr, fur die im Zusam-
menhang bebauten Ortsteile i. S. v. § 34 BauGB ,zur Erhaltung oder Entwicklung
zentraler Versorgungsbereiche* mit einem einfachen Bebauungsplan die Zulassig-
keit bestimmter Arten der nach § 34 Abs. 1 und 2 BauGB zulassigen baulichen

Nutzung zu steuern.

Hinzuweisen ist auch auf die seit 1. Januar 2007 geltende Neufassung des § 1 Abs. 6

BauGB . Hiernach sind bei der Aufstellung der Bauleitplane insbesondere auch ,die Erhal-

tung und Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche* zu bertcksichtigen.

Durch diese unterschiedlichen Schutznormen sind zentrale Versorgungsbereiche unter

verschiedenen Aspekten geschiitzt bzw. kénnen sie geschitzt werden. Mit der Auswei-

sung und raumlichen Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche werden zwei wesentli-

che Ziele verfolgt:

raumliche Steuerung der Einzelhandelsentwicklung in einer Kommune geman der

stadtebaulichen Zielsetzungen

Ausweisung schutzwurdiger Bereiche i. S. des Baugesetzes, d. h. diese Bereiche
durften in ihrer Funktionsfahigkeit (kein Wettbewerbsschutz) durch Einzelhandels-
neuansiedlungen in der Standortkommune sowie in Nachbarkommunen nicht ge-

schadigt werden.
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Allerdings wurde der Begriff des zentralen Versorgungsbereiches vom Gesetzgeber als
unbestimmter Rechtsbegriff eingefiihrt, so dass zum aktuellen Zeitpunkt keine allgemein
gultige Definition vorliegt. Das OVG Mdunster fuhrt in einem aktuellen Urteil (Beschluss
vom 11.12.2006, 7 A 964/05) hierzu aus:

.Zentrale Versorgungsbereiche” sind raumlich abgrenzbare Bereiche einer Gemeinde, de-
nen aufgrund vorhandener Einzelhandelsnutzungen — haufig erganzt durch diverse Dienst-
leistungen und gastronomische Angebote — eine bestimmte Versorgungsfunktion fur die
Gemeinde zukommt. Ein ,Versorgungsbereich setzt mithin vorhandene Nutzungen vor-
aus, die fur die Versorgung der Einwohner der Gemeinde — ggf. auch nur eines Teiles des
Gemeindegebietes — insbesondere mit Waren aller Art von Bedeutung sind. [...].

LZentral“ sind Versorgungsbereiche nicht nur dann, wenn sie nach Lage, Art und Zweckbe-
stimmung der gemeindeweiten bzw. Gibergemeindlichen Versorgung dienen. [...]. Vielmehr
kénnen auch Bereiche fir die Grund- oder Nahversorgung zentrale Versorgungsbereiche
im Sinne von § 34 Abs. 3 BauGB sein. Das Adjektiv ,zentral ist nicht etwa rein geografisch
in dem Sinne zu verstehen, dass es sich um einen rdumlich im Zentrum der jeweiligen
Gemeinde gelegenen Bereich handeln muss, es hat vielmehr eine funktionale Bedeutung.
Der Zusatz ,zentral* geht Uber die Bedeutung des Wortteils Versorgungs“bereich* hinaus,
so dass eine blolRe Agglomeration von Einzelhandelsnutzungen in einem raumlich ab-
grenzbaren Bereich diesen allein noch nicht zu einem ,zentralen* Versorgungsbereich
macht. Dem Bereich muss vielmehr die Bedeutung eines Zentrums fir die Versorgung zu-
kommen. Dies ist zu bejahen, wenn die Gesamtheit der auf eine Versorgung der Bevolke-
rung ausgerichteten baulichen Nutzungen in dem betreffenden Bereich aufgrund der Zu-
ordnung dieser Nutzungen innerhalb des raumlichen Bereichs und aufgrund ihrer ver-
kehrsmafigen ErschlieBung und verkehrlichen Anbindung die Funktion eines Zentrums mit
einem bestimmten Einzugsbereich hat, ndmlich die Versorgung des gesamten Gemeinde-
gebiets oder eines Teilbereichs mit einem auf den Einzugsbereich abgestimmten Spektrum
an Waren des kurz-, mittel- oder langfristigen Bedarfs funktionsgerecht sicherzustellen.”

Damit ist festzuhalten, dass zentrale Versorgungsbereiche der Versorgung der Bevolke-
rung mit Waren und Dienstleistungen dienen. Es handelt sich dabei mindestens um das
Hauptzentrum eines Ortes (z. B. Innenstadt), aber auch Stadtteil- und Nahversorgungs-
zentren konnen als zentrale Versorgungsbereiche definiert werden. Das Angebotsspekt-
rum und die Nutzungsmischung orientieren sich an dem zu versorgenden Einzugsbereich
(z. B. gesamtes Stadtgebiet, Stadtteil, Wohnumfeld) der Standortlage (vgl. OVG Miinster,
Beschluss vom 11.12.2006, 7 A 964/05). Auch informelle Planungen kénnen bei der Ab-
grenzung zentraler Versorgungsbereiche eine Rolle spielen, sofern diese von einer Kom-
mune als Arbeitsgrundlage fiir ihre Planungen verwendet werden® und sich die Planungs-

absichten bereits konkretisiert haben.?

! vgl. OVG Lineburg, Beschluss vom 30.11.2005, 1IME172/05.

d. h., die Umsetzung gemaR 8§ 14 f. BauGB muss in einem absehbaren zeitlichen Rah-
men erfolgen, vgl. VG Miinchen, Urteil vom 07.11.2005, M8K05.1763.
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Fur einen zentralen Versorgungsbereich ist die Konzentration zentraler Versorgungs-

einrichtungen mafgeblich, wobei neben dem Einzelhandel auch sonstige (zentrale) Ver-
sorgungseinrichtungen von Bedeutung sind. Der Einzelhandel ist dabei als konstituieren-
des Element zu sehen, der durch Komplementarnutzungen erganzt wird. Als Rahmenbe-
dingung sind stadtebauliche Gegebenheiten sowie die Lage bedeutender Infrastrukturein-

richtungen zu bertcksichtigen (vgl. Abbildung 49).

Abbildung 49: Wesentliche Bestandteile zentraler Ver ~ sorgungsbereiche

Einzelhandel / Komplementarnutzun-
gen:

- quantitative Aspekte (z. B. Anzahl,
Dimensionierung)

Komplementar-
nutzungen

(= Ergénzung)

- qualitative Aspekte (z. B. Art der
Nutzung, Bestandsdichte)

stadte- bauliche

stadtebauliche Gegebenheiten:

- stadtraumliche Zasuren (z. B. Strale
mit Barrierewirkung / Bahngleise /
Topografie / Stadtmauer / markanter
Wechsel der Bebauungsstruktur /
geschlossene Baukérper bzw. Be-

Gegebenheiten bauungsstrukturen etc.)

(= Rahmenbedingung) - Lage bedeutender Infrastrukturein-
richtungen und o6ffentlicher Einrich-
tungen (z. B. Bahnhof, Rathaus,
Stadthalle)

Quelle: GMA-Darstellung 2010

3.1.2 Zentren- und Standortstruktur Erlangen

Unter Beriicksichtigung ausgewahlter Kriterien (vgl. Ubersicht 4) wird folgende Zentren-
und Standortstruktur fur Erlangen empfohlen (vgl. Abbildung 50, S. 128 und Karte 5, S.
127):

= Als zentrale Versorgungsbereiche sind die Innenstadt (Hauptzentrum inkl. Nah-
versorgungslage Lorlebergplatz) und 20 Nahversorgungslagen in den Stadtteilen
(Nebenzentren) einzustufen. Die zentralen Versorgungsbereiche gelten als

schutzwirdige Einkaufslagen gemalR Baugesetzbuch.
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= Neben den zentralen Versorgungsbereichen bestehen im Stadtgebiet aul3erdem 6
Solitarstandorte fiir Lebensmittel .* Sie erfilllen derzeit nicht die funktionalen
oder stadtebaulichen Kriterien zur Ausweisung eines zentralen Versorgungsbe-
reichs (z. B. fehlender Zentrencharakter, Pkw-Orientierung, fehlender kleinteiliger
Einzelhandels- und Dienstleistungsbesatz), ibernehmen jedoch Versorgungsfunk-

tionen im Bereich der Lebensmittel.

= Bei den dezentralen Gewerbegebietslagen handelt es sich um autokundenorien-
tierte Standorte mit einem Einzelhandelsbesatz, welcher aus Uberwiegend grof3-
flachigen Betrieben des Fachmarktsektors besteht. Aufgrund der nicht integrierten
Lage, des begrenzten Warenspektrums und der i. d. R. fehlenden Komplementéar-
nutzungen sind diese Standorte nicht als zentrale Versorgungsbereiche zu definie-
ren. Dennoch tragen sie zur Zentralitat und Umlandbedeutung des Einzelhandels-

standortes Erlangen im nicht zentrenrelevanten Bereich bei.

Berucksichtigt wurden Lebensmittelmarkte > 400 m2 VK, die zum Zeitpunkt der Erhebung
ansassig waren. Daneben befinden sich im Stadtgebiet noch einige Klein- / Kleinstanbie-
ter fur Lebensmittel.
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Ubersicht 4: Kriterien zur Definition der Zentren- u nd Standortstruktur der Stadt

Erlangen
Definition Anforderungen
Innenstadt = oberzentral bedeutsames Hauptzentrum als grof3te integrierte Geschafts-
(Hauptzentrum) lage der Gesamtstadt mit gesamtstadtischen Versorgungsfunktionen /
vollstdéndigem Einzelhandelsangebot
=  Schwerpunkt der Versorgungsstruktur mit vielfaltigem privaten und o6ffent-
lichen Dienstleistungsangebot
= gspezialisierte Guter und Dienstleistungen des mittel- und langfristigen Be-
darfs, u. a. Einkaufszentrum / Kaufhaus / Fachgeschéafte mit zentrenrele-
vanten Sortimenten als Magnetbetriebe
=  OPNV-Erreichbarkeit: Bahn / Bus
Nahversor- = stadtebaulich integrierte Geschéftslagen
gungslagen . - . .
= auf wohnungsnahe Versorgung ausgerichtet, teilweise ergéanzt durch pri-
(Nebenzentren) " ) i .
vate und offentliche Dienstleistungen
= (berwiegend nahversorgungsrelevante Waren und Dienstleistungen
= mehrere Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe, mehrheitlich grol3-
oder kleinflachiger Lebensmittelmarkt als Magnetbetrieb
=  OPNV-Erreichbarkeit: Bus (ilberwiegend)
Solitarstandorte = Dominanz gro3erer Lebensmittelmarkte, geringe Anzahl an Betrieben und

Lebensmittel

kaum kleinflachige, erganzende Nutzungen

nur in Teilen fuBlaufiges Einzugsgebiet erschlieBbar (auch Pkw-Orientie-
rung)

fehlender Zentrencharakter (geringe Kompaktheit, fehlender stadtebauli-
cher Mittelpunkt)

dezentrale ]
Gewerbe-
gebietslagen

stadtebaulich nicht integriert

Uberwiegend gesamtstadtische Versorgungsfunktionen, kaum ergénzende
private und 6ffentliche Dienstleistungen

auf wenige Branchen des Uberwiegend grof3flachigen Einzelhandels spe-
zialisierte dezentrale Geschéftslagen

OPNV-Erreichbarkeit: Bus (iiberwiegend)

GMA-Darstellung 2010
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Karte 5:

Standortkonzept fir die Stadt Erlangen
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen; GMA-Bearbeitung 2010
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Abbildung 50:

Zentren- und Standortstruktur Erlange n

ZENTRALE VERSORGUNGSBEREICHE

Innenstadt
(inkl. Nahversorgungslage Lorlebergplatz)

Nahversorgungslagen Typ I*

Alterlangen / Heiligenloh

Biichenbach Nord

Biichenbach West

Frauenaurach, Sylvaniastral3e
Rothelheimpark, Carl-Thiersch-Straf3e
Steinforst/ Neumiihle

Tal, Michael-Vogel-StraRe
Tennenlohe

Nahversorgungslagen Typ 1I**

Anger

Bachfeld Ortskern Bruck
Bachfeld, ehem. FAG-Geléande
Bierlach, BunsenstralRe
Biichenbach Dorf
Dechsendorf

Eltersdorf

Frauenaurach, BriickenstraRe
Rathenau, Hans-Geiger-Stralle
Schonfeld

Sebaldus

Sieglitzhof

Solitarstandorte Lebensmittel***

Bachfeld, Weidenweg, Edeka
Buchenbach, Am Europakanal, Edeka
Rathenau, Karl-Zucker-StraRe, Rewe,
Lidl, Netto, Norma, denn‘s

Schonfeld, Dresdner StralRe, Lidl
Schonfeld, Felix-Klein-StralRe, Norma
Stubenloh, Henkestral3e, Aldi

einzelhandelsrelevante dezentrale
Gewerbegebietslagen

*

*%

Fdok

Forschungszentrum, Cumianastral3e
Industriehafen, Frauenauracher StralRe
Industriehafen, Gundstralle

Rathenau, Paul-Gossen-Strale
Rothelheimpark, Kurt-Schumacher-
StralRe

Tennenlohe, Wetterkreuz

Typ | = mit Lebensmittelmarkt > 800 m2 VK
Typ Il = ohne Lebensmittelmarkt > 800 m2 VK
Lebensmittelmarkte > 400 m2 VK

Quelle: GMA-Empfehlung 2010.

Als besonderes Merkmal der Zentren- und Standortstruktur der Stadt Erlangen ist anzu-

fuhren, dass infolge der stadtgeschichtlichen Entwicklung und der daraus resultierenden

Siedlungsstruktur neben dem innerstadtischen Hauptzentrum nur vergleichsweise kleine

Stadtteil- / Nebenzentren vorhanden sind. Die Einzelhandelsausstattung der Zentren und

sonstiger Standorte wird in nachfolgender Tabelle 9 dargestellt.
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Tabelle 9:  Einzelhandelsausstattung der Zentren und Standorte
Betriebe in % Verka%s;‘)léche in %

Innenstadt 463 60% 98.755 50%
davon Nahversorgungslage Lorlebergplatz 25 3% 1.405 1%
Nahversorgungslagen Typ | 52 7% 18100 9%
- Alterlangen / Heiligenloh 8 1% 1.420 1%
- Buichenbach Nord 4 1% 735 <1%
- Bichenbach West 6 1% 1.520 1%
- Frauenaurach, Sylvaniastral3e 7 1% 2.210 1%
- Réthelheimpark, Carl-Thiersch-StralRe 7 1% 4.410 2%
- Steinforst / Neumiihle 7 1% 3.940 2%
- Tal, Michael-Vogel-StraOe 6 1% 2.820 1%
- Tennenlohe 7 1% 1.045 1%
Nahversorgungslagen Typ Il 64 8% 6.045 3%
- Anger 4 1% 820 <1%
- Bachfeld, Ortskern Bruck 7 1% 300 <1%
- Bachfeld, ehem. FAG-Gelande 1 <1% 600 <1%
- Bierlach, Bunsenstralle 6 1% 230 <1%
- Biichenbach Dorf 5 1% 195 <1%
- Dechsendorf 5 1% 590 <1%
- Eltersdorf 5 1% 490 <1%
- Frauenaurach, Briickenstral3e 5 1% 340 <1%
- Rathenau, Hans-Geiger-Stral3e 5 1% 320 <1%
- Schonfeld 8 1% 1.190 1%
- Sebaldus 6 1% 325 <1%
- Sieglitzhof 7 1% 645 <1%
\I,Evi(;]rzbtzgzgﬁlsslgzlzxante dezentrale Ge- 37 5% 42 605 210
- Alterlangen (Steinforst) 3 <1% 820 <1%
- Bruck (Forschungszentrum) 11 1% 9.100 5%
- Bichenbach (Industriehafen) 6 1% 13.330 7%
- E:rrl?)stadt (Rathenau, Réthelheim- 7 1% 14.685 7%
- 'Sl'slrér;?trélg)he (Wetterkreuz, Am Weich- 8 1% 4510 2%
- Sonstige 2 <1% 160 <1%
Solitéarstandorte / Streulagen 156 20% 33.455 17%
Erlangen Gesamt 772 100% 198.960 100%

Quelle: GMA-Erhebungen Februar 2010 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen mdglich).
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3.2 Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt

Kriterien Darstellung

Zentren- = innerstadtisches Hauptzentrum

kategorie

Versorgungs- = gesamtstadtische Versorgungsfunktion fiir ca. 105.500 Einwohner und rd.
funktion 652 Mio. € Kaufkraft

wichtige Versorgungsbedeutung auch fur das Umland (Einzugsbereich er-
streckt sich v. a. auf das nérdliche, eher landlich gepragte Umland)

Einzelhandels-

Hauptzentrum der Stadt mit gesamtstadtischer Funktion

bedeutung . . :
= ca. 61 % der Betriebe und die Halfte aller Verkaufsflachen etabliert
= Dominanz der Angebote des mittel- und langfristigen Bedarfs
= |eitsortimente Bekleidung / Schuhe
= intensive Wechselwirkungen Einzelhandel / Dienstleistungen / Freizeit /
Kultur / Gastronomie / Verwaltung / Bildung / Gesundheit
= starke Frequenzwirkung des Einkaufszentrums (Erlangen Arcaden) sowie
der grofflachigen Magnetbetriebe (z. B. Kaufhof, Wéhrl, P&C, C&A)
Abgrenzung Weitgehende Beibehaltung der Innenstadtabgrenzung It. CIMA 1996 (dabei
des zentralen aber parzellenscharfe Spezifizierung) unter Einbeziehung der Hauptgeschéafts-
Versorgungs- lagen in Nord-Sud-Richtung (v.a. Hauptstral3e / Nurnberger Stral3e) und in Ost-
bereichs West-Richtung (v.a. Friedrichstral3e, Untere / Obere KarlstraRe) sowie der eher

(vgl. Karte 6)

auf Nahversorgung orientierte Lage im Umfeld der Lorlebergplatzes im Osten:

Der Bereich Lorlebergplatz wurde dem zentralen Versorgungsbereich ,In-
nenstadt* zugeordnet. Dabei Ubernimmt die Standortlage aber vorrangig
Nahversorgungsfunktion fur die Wohnbevélkerung in der dstlichen Innen-
stadt. Daher wurde die Lage zusétzlich als Nahversorgungslage eingestuft.
Vorrangiges Ziel ist die langfristige Sicherung der Nahversorgungsfunktion
fur die umliegenden Wohnstandorte.

Daruber hinaus wurde der Bereich Fuchsenwiese / Kaufland-Standort  an
der Westlichen Stadtmauerstral3e im Nordwesten der Innenstadt in die Ab-

grenzung mitaufgenommen:Wenngleich der Standort aufgrund seines Sor-

timentsangebotes (v. a. Nahrungs- und Genussmittel) sowie der randlichen,
verkehrsglinstigen Lage in erster Linie gezielt von Autofahrern angesteuert

wird, besteht doch eine enge fuRlaufige Verzahnung mit den nérdlichen In-

nenstadtlagen (v. a. Uber Altstadtmarkt).

Im Sudosten wurde eine engere Abgrenzung gewahlt, da diese Gebiete
(nérdlich und sudlich der Werner-von-Siemens-Stra3e vorrangig Buronut-
zungen beherbergen und insbesondere fiir den Einzelhandel nur eine stark
untergeordnete Rolle spielen.

Quelle: GMA-Darstellung 2010
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Karte 6: Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt (= Hauptzentrum) Beratung und Umsetzuna
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<> > 1.500 m2 VK

> 800 m2bis <1.500 m2 VK
QO 400 m?bis < 800 m2 VK
O 100 m?bis < 400 m2 VK
O <100m2VK

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege

Blumen, zool. Bedarf

Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto

Hausrat, Einrichtung, Mdbel

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbeléage

Optik, Uhren, Schmuck

Sonstiger Einzelhandel

OO X JOX JOX JOX |

Leerstinde ©

Komplementarnutzungen:

Dienstleistungen

Gastronomie / Hotellerie
Freizeit / Kultur
6ffentliche Einrichtungen

Bildungseinrichtungen

Handwerk / Gewerbe

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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3.2.1

Einzelhandelsbestand in der Innenstadt

Der Einzelhandelsbestand in der Innenstadt von Erlangen lasst sich wie folgt charakteri-

sieren:

Die Branchenanalyse (vgl. Tabelle 1, S. 20) macht deutlich, dass der Verkaufsfla-
chenschwerpunkt in der Erlanger Innenstadt im Bereich des mittelfristigen Bedarfs
zu finden ist (v. a. Bekleidung / Schuhe / Sport). Der mittelfristige Bedarfsbereich
macht ca. 59 % der gesamten innerstadtischen Verkaufsflache aus, gefolgt vom
kurzfristigen (ca. 21 %) und vom langfristigen Bedarfsbereich (ca. 20 %). Im Ver-
gleich dazu Gesamtstadt Erlangen: Ca. 34 % im kurzfristigen, ca. 31 % im mittel-

fristigen und ca. 35 % im langfristigen Bedarfsbereich.

Die innerstadtische Haupteinkaufslage  umfasst im Wesentlichen die Nurnberger
Strale und die Hauptstral3e inkl. des Marktplatzes, des Hugenottenplatzes, des
Neustadter Kirchenplatzes sowie des Rathausplatzes und weist einen nahezu
durchgangigen Geschéftsbesatz auf. Dabei begrenzt sich die la-Lage auf den
Teilbereich zwischen Hugenottenplatz im Norden und Neuem Markt im Siden, in
diesem Bereich sind auch die Erlangen Arcaden zu finden. Unmittelbar angren-
zend befinden sich 1b-Lagen in nordlicher Fortsetzung zwischen Hugenottenplatz
und Heuwaagstrafl3e, im Umfeld des Neustadter Kirchenplatzes / Friedrichstral3e
sowie in der sidlichen Fortsetzung im Bereich des Rathausplatzes. Dabei stimmen
die nordlichen und sudlichen Begrenzungen in etwa mit der Ausdehnung der Ful3-
gangerzone bzw. des verkehrsberuhigten Bereiches Uberein. Weitere innerstadti-
sche Einzelhandelslagen sind in den angrenzenden Teilbereichen zu finden (ins-
besondere nérdliche HauptstraRe inkl. Martin-Luther-Platz, Goethestral3e, Fried-
richstralRe inkl. Bohlenplatz, jeweils angrenzende Querstraf3en) sowie in der sudli-
chen Nurnberger Straf3e (vgl. Karte 8). In diesen als 1c-Lagen deklarierten Berei-
chen dunnt der Geschaftsbesatz jedoch schon deutlich aus, hier sind z. T. auch
sog. ,trading down“-Effekte (u. a. Leerstande, Mindernutzungen) festzuhalten. Dies
gilt insbesondere fur die Altstadtmarkt-Passage, die Heuwaag-Passage, die Goe-
thestraRe und die sidliche Nurnberger Stral3e (vgl. Pkt. 3.2.3). Die wesentlichen
Magnetbetriebe befinden sich heute im stdlichen Teil der Innenstadt (u. a. Kaufhof,
Peek & Cloppenburg, Saturn, Miller, K & L Ruppert, H&M und Thalia). Im nérdli-
chen und ostlichen Bereich der Innenstadt gibt es derzeit keine grdl3eren, ver-
gleichbar starken Magnetbetriebe. Im dstlichen Teil der Altstadt hat sich im Umfeld

des Lorlebergplatzes und der Luitpoldstra3e eine innerstadtische Nahversor-
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gungslage etabliert, die jedoch keinen direkten rdumlichen oder funktionalen Be-
zug zu den Ubrigen innerstadtischen Einzelhandelslagen aufweist. Hier dominieren
nahversorgungsrelevante Anbieter (v. a. zur Versorgung der umliegenden Studen-
tenwohnstandorte).

" Bezuglich der Betriebstypenstruktur  zeigt sich, dass in der Innenstadt mit ca.
93 % Fachgeschafte dominant sind. Nur ca. 4 % der Betriebe gehdren zu den
Fachmarkten, bezogen auf die Gesamtstadt liegt der Anteil mit ca. 8 % etwas ho-
her. Hinzu kommen jeweils sechs (Textil-)kaufhauser und Lebensmittelmarkte und
eine Spezialbetriebsform (Lagerverkauf). Vergleicht man die aktuelle Betriebsty-
penstruktur in der Erlanger Innenstadt mit dem allgemeinen Strukturwandel der Be-
triebstypen im Einzelhandel, so zeigt sich, dass v. a. der Betriebstyp Fachmarkt un-
terreprasentiert ist. Bezogen auf die Verkaufsflache ist in der Innenstadt aber ein

weitgehend ausgewogener Betriebstypenmix festzuhalten (vgl. Abbildung 51).

Abbildung 51.: Betriebstypenstruktur des innerstadti schen Einzelhandels
B Fachgeschafte [ Lebensmittelmérkte
(Textil-)Kaufhauser m Fachmaérkte

Spezialbetriebsformen*

1%

Betriebe

Verkaufsflache 28%

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

* z. B. Gartnereien, Werksverkaufe, Tankstellenshops, Hofladen, Geschéfte fur Bedirftige
Quelle: GMA-Erhebungen Feburar 2010 (ca.-Werte, gerundet).

" Die Analyse der GroRenstruktur zeigt, dass es sich in der Innenstadt von Erlan-
gen um einen Uberwiegend kleinteiligen Geschaftsbesatz handelt. Ca. 47 % der

Betriebe verfliigen Uber eine geringere Verkaufsflache als 50 m2, zusammen mit
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den Betrieben bis unter 200 m2 Verkaufsflache liegt der Anteil bei ca. 84 %. Trotz
der deutlichen Dominanz in Bezug auf die Betriebsanzahl, nehmen diese Betriebe
nur ca. 30 % der innerstadtischen Gesamtverkaufsflache von Erlangen ein. Im Ge-
gensatz dazu stehen die groR¥flachigen Betriebe (> 800 m2 VK), die nur ca. 5 % des
Geschéftsbesatzes ausmachen, aber dafiir ca. 58 % der Verkaufsflache (vgl. Ab-
bildung 52). Damit ist auch die innerstadtische GréRenstruktur als weitgehend aus-

gewogen einzustufen.

Abbildung 52: Einzelhandelsbestand in der Erlanger |  nnenstadt nach GréRRen-
klassen
B <50 m2VK 50 bis <200 m2 VK
B 200 bis <800 m2 VK 800 m2 VK und mehr
Betriebe 5%
Verkaufsflache
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: GMA-Erhebungen Feburar 2010 (ca.-Werte, gerundet).
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Beratung und Umsetzung
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
GMA-Bearbeitung 2010
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Karte 8: Lagekategorien in der Erlanger Innenstadt
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
GMA-Bearbeitung 2010
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Zudem geht der Trend in den Innenstadten weiter in Richtung einer starkeren Filialisie-
rung. Der Filialisierungsgrad bezogen auf die Betriebe in der abgegrenzten Innenstadt
liegt derzeit bei ca. 43 %. Bezogen auf die Verkaufsflachen sind ca. 81 % dem filialisierten
Segment zuzuordnen. Der Grol3teil umfasst international und national agierende Marken-
betriebe, daneben ist auf regionale Filialisten hinzuweisen. Der hochste Filialisierungsgrad
konnte entlang der Nurnberger Stralle nachgewiesen werden. Im Vergleich zu anderen
Stadten ahnlicher GréRenordnung liegt Erlangen damit bereits auf einem guten Niveau. In
Bezug auf Uberregional agierende Filialisten sind aber noch Entwicklungspotenziale zu
erwarten. So hat der Besatz an Filialisten grundsétzlich eine groRe Bedeutung fur die
Markenvielfalt in einer Stadt. Insbesondere der Bestand an zentrenbildenden Marken und
Anbietern (sog. Retail-Brands) ist fur die Akzeptanz eines innerstadtischen Einzelhan-
delsangebotes relevant. Diese pragen das Image und die Ausstrahlung eines Einzelhan-
delsstandortes. Hierbei treten v. a. Anbieter aus der Branche Bekleidung in den Vorder-
grund, welches als Leitsortiment einer Innenstadt anzusehen ist. Als Arrondierung fungie-
ren die Branchen Schuhe, Lederwaren, Parfimerie, Uhren / Schmuck und Sportwaren

sowie Haushaltswaren und Einrichtungszubehor.

In der nachfolgenden Markenportfolio-Analyse  wird ein Vergleich der Ausstattung mit
den zentrenbildenden Marken und Anbietern zwischen Erlangen und Stadten vergleichba-
rer GréRenordnung in Deutschland angestellt. Dabei werden ausschlie3lich Retail Brands
verglichen, die in eigenen Shops angeboten werden. Darlber hinaus werden Markenarti-
kel selbstverstandlich auch in inhabergefiihrten Fachgeschéaften und Kaufhausern ange-
boten. Da der Trend aber zunehmend zum sog. ,Mono-Label-Store* geht, um mit der Mar-
ke starker prasent zu sein, werden bei der Markenportfolio-Analyse ausschlie3lich Marken

bertcksichtigt, die in eigenen Shops angeboten werden.

Als Ergebnisse hieraus sind festzuhalten:

= Die Markenvielfalt in der Erlanger Innenstadt ist insgesamt schon als recht hoch
zu bezeichnen. Positiv ist auch herauszustellen, dass mit Ausnahme von Media
Markt keine ,High potential“-Marken auf3erhalb der Innenstadt angesiedelt sind. In
der Innenstadt selbst ist ein guter Mix aus filialisierten und inhabergefihrten, indivi-
duellen Fachgeschaften (z. T. sehr hochwertig, stark spezialisiert) ausgepragt. Es
finden sich zahlreiche Uberregional agierende Marken gerade auch im mittleren

und hdheren Profilierungsbereich.
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= Im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport ist in der Innenstadt sowohl das untere
und mittlere als auch das hohere Profilierungssegment schon gut besetzt. Diese
Marken, die i. d. R. in den Hauptlauflagen der Innenstédte anzutreffen sind, pragen
zunehmend das Bild der Innenstadte. Deren Existenz ist fur die Akzeptanz der In-
nenstadte — insbesondere durch jingere Zielgruppen — von entscheidender Bedeu-
tung. Dabei hat die Ansiedlung der Erlangen Arcaden nochmals zu einer Auswei-
tung des Markenbesatzes in der Erlanger Innenstadt beigetragen. Entwicklungspo-
tenzial ist daher in erster Linie in einer weiteren Profilierung der Erlanger Innen-
stadt zu sehen. Lucken sind hier bei Marken im mittleren und v. a. im gehobenen
Profilierungsbereich sowie im Sportartikelbereich zu sehen. Dies kann durch die
Ansiedlung von profilierungsfahigen Textilmarken (z. B. Basler, Betty Barclay,
Brax, Calida, edc, Final Cut, Frank Walder, Jack & Jones, Jeans Fritz, Max Mara,
Miss Sixty, More & More, Nick, Olymp & Hades, Orsay, Promod, Xanaka, Yeans-
halle, Zara), Schuhe (z. B. Gortz, Leiser Schuhe, Salamander) in Verbindung mit
der Ansiedlung eines Sport- / Outdoorfachmarktes (z. B. Foodlocker, Northface,

Runners Point, Sportarena, Woick) erreicht werden (vgl. Abbildung 53).

= Bei den sonstigen zentrenbildenden Sortimentsgruppen weist die Erlanger
Innenstadt ebenfalls bereits einen relativ guten Besatz bei Marken mit einem mittle-
ren und héheren Profilierungspotenzial auf. Dartber hinaus gibt es weitere Ent-
wicklungspotenziale nur noch in Form punktueller Ergdnzungen im Bereich hoher
Profilierungschancen, v. a. in den Segmenten Schmuck / Uhren, Feinkost und Life-
style / Wohnaccessoires (z. B. Arco, Blue Spirit, Bree, Claires, Fossil, Oro Vivo,
Swatch, Cook Mal, Manufactum, Das Depot, Strauss Innovation; vgl. Abbildung
54).
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Abbildung 53:
A

Retailmarken bei Bekleidung, Schuhen,

Sport in der Erlanger Innenstadt

in der Erlanger Innenstadt vorhanden

/\ nicht in der Erlanger Innenstadt vorhanden

A
hohe A A AAER D ke A A A
e Ccos Mango Armani Betty Tommy Hilfiger Globe- adidas
Profilierung g Marc o rciay VAN rotter Breuminger A
Cain A almers Esprit
Burberrys : Zara
A Gucci A Gerry A _ Spott  Appelrath A
Stefanel Timber- Eckerle Weber Calvin .\ -k & Clipper Anson's A
A Louis Bogner land A A Vero Klein A HaM
Vutton A / mada A A
Humanic Frank Walder A A Brax Nicolas North Face P&C
A engbers Scholz Gorz S.Oliver A
A A ust Basler Hunke- A A
Kookai Gant lAcoste A moller Gortiz 17 Marc O‘Polo A A Benetton
A Gabor Tom Hallhuber A A A Sport Arena Galetia A
A Gas Jeans Rene Lezard Tailor A e Mexx A Levis A Kaufhof Ka st
Kult A Laurg| Pro- Max cdmma A A
I Jack Mara edc Cecil - Sinn A
A persona A Oui i More & More A o Callda Leffers
affairs 0\ A Wolfskin : A Can
Castro A P Escada Miss Sixty A Wohrl A Zero New Yorker
_ JAN A nke A YA A
Sidestep Diesel Only Jones Geox | Leiser Street Ulla
A . Casa Moda ‘ ‘ Schuhe | One ‘ Popken Salamander
Woick JAN Tally Weij i i : — Bonita
Kickz Buddelei  Tamaris K & L Réppert Orsay A
Springfield A A A A Tack Schuhe Intersport
- H Biba
Titus A _ IFOI?t Runners| Ernsting's
Jeans Fritz A Wissmach '0CKer Point / run2 Family A
A Fishbone Og;?jzs& A Pimkie Mister+Lady Jeans
FO;GBVGr A Final Cut/ A
Madonna i
XAk Yeans Halle A Deichmann
anaka
Jako-O A Woolworth
. A Reno
geringe A Colloseum A A A
Profilierung Patvone A Quick Schuh ysgele  rauk A
akko ;
Witt Weiden KiK NKD
geringe Bekanntheit

Quelle: GMA-Darstellung 2010 (beriicksichtigt werden ausschlielich Marken, die in eigenen Shops angeboten werden).
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enden Marken in der Erlanger Innenstadt

Abbildung 54: Retailmarken bei sonstigen zentrenbild
A in der Erlanger Innenstadt vorhanden /\ nicht in der Erlanger Innenstadt vorhanden
hohe A JAN A A A A
Profilie rung A Swarovski Mandarina Stilwerk Wempe A I—:jug; f;' A A
i Duck Bang & habitat ube Douglas
Muiji Olufsen A Swatch 9
. Fossil
Bucherer A a A A A Saturn A
Manufactum Sander . WMF Drogerie markt
Apple / Strauss Juwelier Miller
A A Gravis Leonardo A Innovation Christ A
HaM . . YA
Beauty Box Bulthaup A A Oro Vivo A Fielmann Mediamarkt
Butlers A Apollo Optik A
Villeroy & Boch
JAN A A A Thaia A dm
Lush Sk A The Body Yves Rocher progene
A CookMal A Shop
" Lehmanns  Cult@home Bree Tchibo
Eill Club
fies Buchhandlung A A A Bertelzmann
‘ ‘ Das Depot Arko Rossmann
Rupprecht Tee Gschwendner Weltbild Plus A
Buchhandlung
Bijou
A A A A Brigitte
A vom Fass . Blue Euronics /
Wohithat sche N /N spint | Buronics
Zweitau- Buchhandlung Claire's A
sendeins A Hussel
A McPaper A
Allerlei Ihr Platz
A Nanu Nana
Game Stop A
geringe Schlecker
Profilierung
geringe Bekanntheit hohe Bekanntheit
Quelle: GMA-Darstellung 2010 (beriicksichtigt werden ausschlielich Marken, die in eigenen Shops angeboten werden).
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Als wesentliche Voraussetzung, dafir dass sich neue Filialisten ansiedeln, ist die Bereit-
stellung geeigneter Flachen in geeigneten Lagen zu sehen. Auch kleinere Marken-
Boutiquen bendtigen heute Verkaufsrdume mit mind. 100 m2. Die Notwendigkeit zu einer
eindeutigen Profilierung des Einzelhandelsstandortes Innenstadt steigt. Dabei ist ein ge-
sunder Mix aus inhabergefuhrten Fachgeschéften und Uberregional agierenden, bekann-
ten Markenstores zu empfehlen. Der Siegeszug der Markenanbieter ist v. a. auch auf die
Veranderungen des Konsumenten- und Nachfrageverhaltens zurtickzufiihren. Marken
schaffen Vertrauen, denn sie suggerieren an allen Standorten und in allen Filialen die
gleiche Angebotsvielfalt und -qualitdt sowie ein einheitliches Service- und Preisniveau.
Wahrend bei traditionellen Fachgeschéften bislang der Name des Inhabers fir den Be-
trieb stand, werden heute verstarkt sog. ,Retail Brands" aufgebaut (z. B. H & M, Cecil,
Bonita) und durch Investitionen in die Marke und in die Kommunikation zu profilieren ver-
sucht. Ziel ist eine Scharfung des Anbieterprofils. Dabei wird angenommen, dass die
Kunden ihre Entscheidung fir einen Einzelhandler und fir einen bestimmten Kauf nicht
ausschlieR3lich aufgrund von Servicekriterien und dem Preis-Leistungs-Verhaltnis treffen,
sondern immer mehr auch emotionale Aspekte in den Vordergrund riicken. Die Entschei-
dung fir einen Markenanbieter fallt dann nach dem Motto: ,Da wei3 man, was man

kriegt.”

Gerade zum Anlocken junger Zielgruppen sind Marken entscheidend. Durch sie wird eine
Stadt als attraktiver Einzelhandelsstandort wahrgenommen, eine breitere Zielgruppenan-
sprache wird moglich. Gleichzeitig ergibt sich aus einem guten Mix der Betriebs- und An-
gebotsformen die Chance fur Stadte wie Erlangen, sich ihre individuellen Spezifika zu

erhalten bzw. zu starken und damit als Einzelhandelsstandort nicht ,austauschbar” zu
werden. Die Individualitat sollte durch ein eigenstandiges stadtebauliches und stadtgestal-
terisches Profil sowie eine gesamtheitliche Vermarktung unter konsequenter Herausarbei-
tung der lokalen Besonderheiten untermauert werden. Durch die Magnetwirkung bekann-
ter Markenanbieter kann die Frequenz in der Innenstadt insgesamt noch weiter erhdht

werden. So ist eine gegenseitige Befruchtung der Angebotsformen maoglich.
Somit ist festzuhalten, dass der Einzelhandelsbestand in der Erlanger Innenstadt sowohl

aus quantitativer als auch aus qualitativer Sicht bereits als sehr gut zu bezeichnen ist. Zu

dieser Einschatzung kamen auch die befragten Verbraucher, Einzelhandler und Experten.
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Neben Ausstattungsgraden und Markenvielfalt spielt aber auch das Erscheinungsbild
der ansassigen Geschafte eine wichtige Rolle fir die Attraktivitat einer Innenstadt. In der
Erlanger Innenstadt gibt es zahlreiche Beispiele fur attraktive Ladenfassaden und Schau-
fenstergestaltungen. Auch die AulRenwerbung erweist sich mehrheitlich als zuriickhaltend,
dezent und zeitgemal3. Besonders hervorzuheben ist, dass haufig ein barrierefreier Zu-
gang zu den Geschéften mdglich ist (keine Treppenstufen). Wahrend also in den meisten
Fallen bereits eine attraktive und ansprechende Gestaltung auch im Detail erreicht wurde,
erweisen sich aber einige Betriebe (v. a. 1c- und Nebenlagen) noch als verbesserungs-
wirdig. Werbeinhalt, GroRe, Farbwahl und Design spielen eine zentrale Rolle und sollten
sowohl an der Branche wie auch an der Immobilie und dem Stadtbild des Umfeldes orien-
tiert sein. So lasst die Schaufenstergestaltung in einigen Fallen keine Struktur oder the-
matische Ausrichtung (z. B. saisonal abgestimmt, Zusatzthemen) erkennen. Vereinzelt
fehlen auch eine attraktive Sichtfassade, Einblicke in das Geschéft, hervorstechende
~Hingucker* sowie eine niveauvolle und ansprechende Auslage, die den Kunden zum
Bummeln und Eintreten einladt. Durch zugestellte Schaufenster werden Einblicke in das
Geschéft verhindert, was die ,Hemmschwelle® zum Eintreten v. a. bei auswartigen Kun-
den i. d. R. deutlich erhdht. In diesem Kontext ist auch auf den stérenden Einfluss man-
cher ,Stolperfallen” (z. B. mobile Verkaufsstdnde) hinzuweisen. Teilweise stehen deren
Waren (z. B. Billigartikel, d. h. das Billigste drauf3en anstatt mit Attraktivem zu locken) und
Gestaltung im krassen Gegensatz zum hoherwertigen Ambiente der Umgebung. Auch
einige Verschattungselemente wie Markisen sind erneuerungsbediirftig, zumal wenn sie
zu niedrig montiert sind und so keinen Einblick in die Schaufenster frei geben (vgl. Abbil-
dung 55).
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Abbildung 55: Erscheinungsbild der Geschéfte in der Erlanger Innenstadt

Zeitgemale Geschaftsauftritte (Beispiele):

Nicht mehr zeitgemalie Geschaftsauftritte (Beispiele):

Quelle: GMA-Zusammenstellung 2010.
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3.2.2 Komplementarnutzungen in der Innenstadt

Hinsichtlich der wesentlichen Komplementarnutzungen wurde im zentralen Versorgungs-
bereich Innenstadt ein Bestand von insgesamt 831 Einrichtungen ermittelt, darunter ca.
59 % aus dem Bereich Dienstleistungen, gefolgt von der Gastronomie / Hotellerie (ca. 23
%). Tabelle 10 und Karte 9 geben einen Uberblick liber die Ausstattung im zentralen Ver-

sorgungsbereich von Erlangen.

Tabelle 10: Komplementarnutzungen im zentralen Versor ~ gungsbereich Innen-

stadt
Anzahl
Hauptbranche der Beispiele
Betriebe

Anderungsschneidereien, Arzte, Banken, Copy Shops,
Fahrschulen, Frisére, Nagel- und Kosmetikstudios, Ver-
Dienstleistungen 492 sicherungen, Makler, Reiseburos, Steuerberater,
Rechtsanwaélte, Textilreinigungen, unternehmensnahe
Dienstleistungen

Gastronomie / Hotellerie 192 Bars, Bistros, (Eis-)Cafés, Hotels, Imbisse, Restaurants

Kirchen, Vereine, Internetcafés, Kinos, Diskotheken,

Freizeit / Kultur 64 Spielhallen, Theater, E-Werk

Rathaus, Landratsamt, Amtsgericht, Universitatsverwal-

offentliche Einrichtungen 23
tung
. . Bibliothek, Kindergarten, Schulen, Universitat, Nachhil-
Bildungseinrichtungen a7 feschulen. VHS
Handwerk / Gewerbe 13 Ateliers, Raumausstatter, Sanitar, Grabmale
Gesamt 831

Quelle:  GMA-Erhebungen Februar 2010.

Damit wird deutlich, dass der Innenstadt auch eine hohe Bedeutung als Dienstleistungs-
standort zukommt und insgesamt auf eine starke Funktionsmischung zwischen Einzel-
handel, Dienstleistungen, Gastronomie- sowie Kultur-, Freizeit- und Bildungseinrichtungen
hinzuweisen ist. Dies gilt sowohl fir die abgegrenzte Innenstadt als auch fur die unmittel-
bar daran angrenzenden Bereiche (z. B. Universitat, Unikliniken). Innerhalb der Hauptein-
kaufslagen sind Komplementarnutzungen haufig auch in Obergeschosslagen zu finden
(vgl. Karte 10). Aber auch in den la- und 1b-Lagen weist Erlangen eine starke Durchmi-
schung der Nutzungen (insbesondere Einzelhandel, Dienstleistungen und Gastronomie)
auf, es gibt kaum gréRere Bereiche, die monofunktional gepragt sind. Die o6ffentlichen
Einrichtungen konzentrieren sich mehrheitlich um den Marktplatz / Schlossplatz und den
Rathausplatz. Freizeit- und kulturelle Einrichtungen finden sich verstarkt in den nordlichen

Innenstadtlagen.
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Karte 9: Komplementarnutzungen in der Erlanger Innenstadt
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Karte 10: Bedeutung der Komplementarnutzungen fir die Erlanger Innenstadt
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3.2.3 Leerstandssituation in der Innenstadt

3.2.3.1 Ursachen von Leerstéanden

Die Ursachen von Ladenleerstédnden sind vielfaltig. Primar sind Ladenleerstinde die Fol-
ge des durchgreifenden Strukturwandels im Einzelhandel. Das geanderte Verbraucher-
verhalten, die Kaufzuriickhaltung der Konsumenten und die Umsatz- und Ertragsschwa-
che des Einzelhandels haben den Wettbewerb der Vertriebsformen intensiviert. In der
Vergangenheit fihrte dies nur deshalb nicht zu Leerstanden, weil es eine stete Nachfrage
nach Ladenlokalen durch Mittelstandler und filialisierende Handelsketten gab. Beide sa-
hen sich in der Lage, die entsprechenden Flachen wirtschaftlich zu betreiben. Der Einzel-
handel als ,Wachstumsmotor“ der Flachennachfrage war ein gern gesehener Mieter, wo-
bei der Markt durch ein knappes Mietflachenangebot und knappe Baurechte bestimmt
war. Der Leerstand blieb hauptséchlich auf Nebenlagen, z.B. mit schlechter Erreichbar-

keit, beschrankt.

Seit Mitte der 1990er Jahre hat sich die Zahl der Firmen im Einzelhandel erheblich verrin-
gert; die Standortdynamik im Einzelhandel und damit die Nachfrage auch nach ,neuen®
Flachen wird hauptsachlich durch Filialisten bestimmt. Der mittelstandische Einzelhandel
steht unter erheblichem Anpassungsdruck, was auch ein Blick auf die Zahl der Insolven-
zen beweist. Die Hoffnungen von Stadten und Immobilieneigentimern, dass Grinder als
wesentliches Nachfrageelement die lokalen Immobilienméarkte beleben, haben sich im

Allgemeinen nicht im gewtinschten Umfang erfullt.

Mit der nachlassenden Nachfrage nach Einzelhandelsflachen hat sich der Vermietermarkt
zum Mietermarkt gewandelt, und es treten die durch die wirtschaftliche Dynamik Uber-

deckten Mangel einzelner Handelsimmobilien deutlich zu Tage:

= Unterschreitung der aus betrieblichen Grinden erforderlichen Objektgroflie

= unbefriedigende verkehrliche Rahmenbedingungen (Pkw- / OPNV-Erreichbarkeit,

Parkierung, Andienung)

= unzureichende Objektqualitat (Grundriss, ausreichende zusammenhangende Fla-

chen, Mehrgeschossigkeit etc.)

= fehlende bauliche Pflege und Modernisierungsmafnahmen
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. Standort- / Objekt-unangemessene Kaufpreis- / Mietforderungen der Eigentimer

= fehlende Umfeldnutzungen, trading down-Prozesse (z. B. Fehl- und Mindernut-
zungen)

= gestalterische Vernachlassigung des stadtebaulichen Umfeldes

. unzureichende Sauberkeit und Sicherheit.

Galt noch Anfang der 1990er Jahre der Leerstand Uberwiegend als vereinzelt auftreten-
des, vorubergehendes Phanomen, als Erscheinung eines Marktes, auf dem der Einzel-
handel aufgrund von Ausweichmdoglichkeiten nicht gezwungen war, ,jeden“ Mietpreis zu

bezahlen, hat sich das Bild zwischenzeitlich gewandelt:

= Der Leerstand von Handelsflachen ist eine bundesweite Erscheinung.
. Er tritt in den Kommunen zunehmend flachenhaft auf.

= Er ist nicht langer auf Nebenlagen beschrankt.

= Er betrifft auch Objekte, die gunstige Mieten offerieren.

3.2.3.2 Leerstandssituation in der Erlanger Innenst  adt

Im Rahmen der Bestandserhebung wurden in der Erlanger Innenstadt 62 leer stehende
Gebaude bzw. Geschafte ermittelt (Stand: Februar 2010). Die Mehrzahl dieser Laden-
einheiten (ca. 58 %) entféallt auf 1c-Lagen (z. B. Altstadtmarkt-Passage, Friedrichstralie,
Goethestral’e, Heuwaag-Passage, Luitpoldstral3e, nérdliche Hauptstraf3e). Einzelne Leer-
stande kommen aber auch in den Haupteinkaufslagen vor und treten dort z. T. durch ihre
GroRRe oder ihre exponierte Lage deutlich in den Vordergrund (z. B. Grande Galerie). Bei
den derzeitigen Leerstanden handelt es sich um ehemalige Geschéafte bzw. Dienstleis-
tungsbetriebe ganz unterschiedlicher Branchen, darunter z. B. Fotobedarf, Optik, Le-

bensmittel, Reitsportbedarf, Musikalien, Frisdrsalon und Bistro.
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Jeder einzelne Leerstand kann sich negativ auf das gesamte Umfeld auswirken. Mit einer
betriebsbezogenen Leerstandsquote von ca. 6 — 7 % ' bezogen auf die abgegrenzte
Innenstadt erweist sich das Leerstandsthema aber nicht als gravierendes Problem der
Erlanger Innenstadt. Vergleichbare Stadte erreichen heute Leerstandsquoten von bis zu
20 %. Bezogen auf die Haupteinkaufslagen (1a- und 1b-Lagen) fallt die Leerstandsquote
nochmals deutlich geringer aus (ca. 4 — 5 %, davon ca. 3 — 4 % in den la-Lagen und ca. 6
— 7 % in den 1lb-Lagen).

Hinzu kommt der Umstand, dass in der Erlanger Innenstadt wenig dauerhafte Leerstén-

de zu finden sind, d. h. nur wenige Ladenlokale stehen langer als ein bis zwei Jahre leer.
Diese erweisen sich aber durchaus als stadtbildpragend (insbesondere Grande Galerie).
Auch die Ballung von Leerstéanden in der ndrdlichen Altstadt, im Bereich Friedrichstral3e

sowie in der sudlichen Nurnberger Straf3e fihren zu einer stadtbildpragenden Wirkung.

Wie auch in vielen anderen Stadten etablieren sich als Nachfolgenutzungen in 1c- und in
Nebenlagen haufig wenig hochwertige Nachnutzungen, so dass in einigen Bereichen der
Erlanger Innenstadt von gewissen ,trading down“-Tendenzen im Sinne von Mindernach-
nutzungen gesprochen werden kann (z. B. Altstadtmarkt-Passage, Heuwaag-Passage,
Goethestral3e, sudliche Nurnberger StralRe). Die Ursachen fir Leerstande und Mindernut-
zungen sind hier héufig Umzige bestehender Betriebe in starker frequentierte Lagen
(Konzentrationstendenzen zu Lasten von 1c- und Nebenlagen). Ein solcher Konzentrati-
onsprozess zeigt sich derzeit vielerorts, ein Grund hierfir ist in Erlangen sicherlich auch
die Weitlaufigkeit der Einkaufsinnenstadt mit ,auslaufenden” Lagen an den Randern (vgl.
Karte 12).

An den Standorten, die aufgrund ihres Lagezusammenhanges, der Frequentierung oder
der Gebaudestruktur zukinftig nicht mehr fur Einzelhandel geeignet erscheinen, sind
Nachnutzungen auch aufRerhalb des Einzelhandels (z. B. Buros, Dienstleistungen,
Gastronomie, Wohnen) erforderlich. Als Standortkriterien missen neben der verfligbaren
Flache, der Lage und dem baulichen Zustand auch die Erreichbarkeit, die Einsehbarkeit

und die vorhandenen Umfeldnutzungen beriicksichtigt werden.

Die Leerstandsquote wurde durch Gegenlberstellung der Anzahl der leer stehenden
Ladenlokale (unabhéangig von ihrer vorherigen Nutzung) in Erdgeschosslagen und der
Anzahl der Betriebe aus dem Einzelhandels- und Komplementéarnutzungsbereich in Erd-
geschosslagen ermittelt.
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Zur Umsetzung bedarf es eines umfassenden Leerstandsmanagements, das frihzeitig
auf sich abzeichnende Veranderungen reagiert. Als wesentliche Einflussfaktoren spielen
hierbei die spezifische Nachfrage im Einzelhandels-, Buro- und Wohnsektor in der Erlan-
ger Innenstadt sowie die baulichen Strukturen (z. B. Flachenzuschnitt, Barrierefreiheit)

und die Eigentumerstruktur (Einzelpersonen / Erbengemeinschaften) eine Rolle.

Insgesamt ist also festzuhalten, dass die Leerstande kein gravierendes Problem der
Erlanger Innenstadt darstellen, aber dennoch ernst zu nehmen sind, da z. T. hierdurch
schon eine stadtbildpragende Wirkung erkennbar wird, wo Leerstande gehauft auftreten.
Da die Leerstande mehrheitlich nicht zwischengenutzt werden (z. B. als zusatzliche
Schaufenster fur bestehende Geschéfte, als Ausstellungs- / Informationsflache fiir Verei-
ne / Kinstler oder mit zeitlich begrenzter Nutzung, wie etwa als Flohmarkt etc.), tritt die
Thematik zunehmend in den Vordergrund. Grundséatzlich gilt namlich fir jeden einzelnen
Leerstand, dass er wie ein ,totes Auge“ im Stadtbild auffallt und das gesamte Umfeld ne-

gativ pragt.
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GMALX

Beratung und Umsetzung

Verteilung der Leerstande in der Erlanger Innenstadt
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Beratung und Umsetzung

Karte 12: »Trading down“-Tendenzen in der Erlanger Innenstadt
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3.2.4 Stadtebaulich-funktionale Analyse der Innenst  adt

Der zentrale Versorgungsbereich ,Innenstadt* in Erlangen lasst sich hinsichtlich seiner
Funktionswahrnehmung ubergreifend in zwei unterschiedliche Bereiche gliedern: im west-
lichen Teilbereich Ubernimmt er in erster Linie Einzelhandelsfunktion, im 6stlichen Teilbe-
reich befinden sich primar komplementére Erganzungsnutzungen. Aus diesem Grund
muss die Bewertung der stadtebaulichen Situation vor dem Hintergrund der unterschiedli-
chen Funktionswahrnehmung der einzelnen Teilbereiche auch unter unterschiedlichen
Gesichtspunkten erfolgen.

Abbildung 56: Zentraler Versorgungsbereich Innensta  dt mit unterschiedlichen
Funktionsrdumen

Quelle:  FIRU 2010
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Insgesamt wurden als Kriterien fur die stadtebauliche-funktionale Analyse die Erreich-
barkeiten fiir den Motorisierten Individualverkehr (MIV), den Offentlichen Personennah-
verkehr (OPNV) sowie den nicht-motorisierten Individualverkehr (NMIV) herangezogen,
die Stadtgestalt , d.h. strukturelle und gestalterische Qualitaten sowie Mangel in der Bau-
substanz als auch im offentlichen Raum sowie Aufenthaltsqualitdten , dies insbesondere
im Hinblick auf vorhandene Platze, Freiraume, usw. Nach den zuvor dargestellten unter-
schiedlichen Funktionsraumen des zentralen Versorgungsbereiches Innenstadt sind fur
den westlichen Bereich beispielsweise die Erreichbarkeiten fir den MIV und OPNV von
grolRer Bedeutung, fur den dstlichen Bereich spielen die Verknupfung Gber FuBwegebe-
ziehungen zum Einzelhandelsschwerpunkt sowie Aufenthaltsqualitdten eine wichtige Rol-
le. Die stadtebauliche Gestaltqualitat ist hingegen fur beide Bereiche gleichermafien von

Relevanz.

Erreichbarkeiten

Westlicher Teilbereich des zentralen Versorgungsbere iches:

Hinsichtlich der Erreichbarkeiten fir den MIV ist festzustellen, dass das Angebot an Stell-
platzen auf der Flache und in Parkhdusern — zumindest rein quantitativ bemessen — als

positiv zu werten ist.

Der Bewertung liegen Vergleiche mit drei Stadten gleicher zentral6rtlicher Bedeutung und
vergleichbarer Einwohnerzahl (Koblenz, Trier und Jena') zugrunde. Die Zentralitat der
betrachteten Oberzentren ist zudem teilweise héher als in Erlangen? (Zentralititskennzif-
fer Erlangen: 119 / Kaufkraft in Mio. €: 652). Diese Stadte wurden lediglich als Anhalts-
punkte fur die Einschatzung des Parkraumangebots in Erlangen herangezogen, wobei die
dargestellten Zentralitdtskennziffern als relative Werte angesehen werden muissen und
keine Aussagen uUber den absoluten Umlandzustrom zulassen. Zuséatzlich ware fur eine
umfassende Betrachtung das entsprechende Mobilitdtsverhalten, d.h. die Verkehrsmittel-

wahl innerhalb der Vergleichsstadte genauer zu untersuchen.

! Jena: Zentralitdtskennziffer von 119 und Kaufkraft von 492,5 Mio. € (Stand 2009, Quelle
Wirtschaftsforderung Jena), Koblenz: Zentralitdtskennziffer von 157,7 und Kaufkraft von
573,5 Mio. € (Stand 2009, Quelle IHK), Trier: Zentralititskennziffer 198,4 und Kaufkraft
von 513,1 Mio. € (Stand 2007, Quelle IHK)

Quelle: Stadt Erlangen
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Festzustellen bleibt jedoch, dass die betrachteten Stédte Versorgungsfunktion fur das
Umland im Sinne einer Kaufkraftbindung dbernehmen und aus diesem Grund An- und
Abreiseverkehr lber die Stadtgrenzen hinaus zu den Einzelhandelsstandorten erfolgt.
Hinsichtlich des zur Verfligung stehenden Parkraums schneiden dabei vor allem Koblenz
und Trier trotz ihrer hdheren Zentralitéat schlechter ab als Erlangen, da die beiden Stadte
mit ca. 4300-4500 zur Verfigung stehenden Stellplatzen und einem gréReren Einzugsbe-
reich damit hinter Erlangen liegen (ca. 5250 Stellplatze). Jena, das die gleiche Zentralitéat
(119) wie Erlangen aufweist, bietet lediglich ca. 2400 Stellplatze den Kunden der

Einkaufsinnenstadt an.

Demnach ist das Angebot an Parkraum in Erlangen mit 16 innenstadtnahen Parkhausern
und -platzen und ca. 5250 Stellplatzen als dulRerst positiv zu werten, da die drei Stadte im
Vergleich zu Erlangen mit vergleichbarer oder signifikant héherer Zentralitat ein geringe-

res Parkraumangebot aufweisen.

Hinsichtlich der Lage und Entfernung zur Hauptgeschaftslage Hauptstra3e/ Nirnberger-
stralRe sind die vorhandenen Parkhauser sowie die Stellplatzanzahl entsprechend gewich-
tet zum Einzelhandelsbestand im Stiden und Westen konzentriert und dies meist in unmit-

telbarer fuBlaufiger Erreichbarkeit zur Hauptgeschéftslage.

Hinsichtlich der Preisgestaltung ist das Preisniveau in Erlangen im Vergleich mit den dar-
gestellten Stadten niedriger. Zudem weist Erlangen auch im Vergleich mit Nirnberg und

Firth geringere Parkgebiihren auf'.

Neben den quantitativ messbaren Kriterien der Parkraumbewirtschaftung mussen jedoch
auch Aussagen zur Gestaltqualitat der zur Verfligung stehenden Stellplatzkapazitaten
getroffen werden, dies insbesondere im Hinblick auf die fuBlaufige Verbindung zur Haupt-
geschéftslage. Konfliktpunkte ergeben sich hier vor allem im Bereich der westlich der
Bahnlinie gelegenen Grol3parkplatze Innenstadt, speziell bezogen auf die mangelhaft ges-
taltete FulRwegeverbindung zur Innenstadt. So stellt die FuRgangerunterfihrung Innere
Brucker StralRe in der Nahe des Bahnhofs — Stellpléatze westlich der Bahnlinie einen stad-

tischen Angstraum dar, der neu gestaltet werden sollte.

Vgl. Parkgebiihren in Deutschland, 2008, Vergleich der 100 gro3ten deutschen Stadte,
Institut der deutschen Wirtschaft Consult GmbH Kéln (Bezugszeitraum Samstag 9 — 13
Uhr, Erlangen mit 4 €, Farth mit 4,33 € und Nirnberg mit 4,57 €)
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Ebenso sind die Zufahrten zum Parkhaus in der Schuhstrafl3e anzufiihren, wo insbesonde-
re die Gebauderickseiten deutliche Gestaltungsmangel aufweisen und als Eingangstor in
die Hauptgeschaftslage nur sehr bedingt wirken kdnnen. Eine starke Versiegelung und
unubersichtliche Beschilderung verstarken hier den negativen Eindruck.

In den genannten Konfliktpunkten sind raumliche Mal3Bnhahmenschwerpunkte zu sehen, die

im Weiteren naher betrachtet werden.

Abbildung 57: Zugang Parkhaus Abbildung 58: Durchgang Parkplatz
Schuhstraf3e (rickwarti- westlich der Bahnlinie —
ger Bereich (Nurnberger Innenstadt (Innere Bru-
Stral3e) cker StralRe)

Quelle: FIRU 2010

Die Erreichbarkeiten der Innenstadt fiir den OPNV sind in erster Linie iber den Hugenot-
tenplatz (in Kombination mit dem Bahnhofplatz) sowie die Haltestelle Arcaden gewahrleis-
tet, die unmittelbar in die Hauptgeschéftslage eingebettet sind. Der Liniennetzplan fir die
Stadt Erlangen weist fir den Hugenottenplatz die Linien 20, 30, 30E, 284, 285, 293, 294
sowie 295 aus. Die Erlangen Arcaden werden von den Linien 20, 30, 30E, 201, 203, 205,
208, 209, 210, 253, 281, 285, 286, 287, 288, 289 sowie 295 angefahren. Die Haltestellen
bilden den Knotenpunkt im Liniennetz, wodurch eine Erreichbarkeit der Hauptgeschaftsla-
ge aus allen Stadtteilen Erlangens und dartber hinaus ermdglicht wird. Ein durchschnittli-

cher Takt von ca. 15 Minuten ist zudem als positiv einzuschétzen.

Obwohl die integrierte Lage der Haltestelle Hugenottenplatz hinsichtlich der Erreichbarkeit
der Hauptgeschéftslage als positiv zu werten ist, ergeben sich aus der Funktion als zent-
ralem Verteiler flr die Nutzungsmoglichkeiten des Platzes Einschrankungen, auf die je-

doch unter dem Punkt ,Aufenthaltsqualitaten“ naher eingegangen wird.
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Fur Radfahrer sind die Erreichbarkeiten der Innenstadt als sehr gut zu werten, was letzt-

lich dem generell gut ausgebauten Radwegenetz der Stadt Erlangen geschuldet ist.

Insbesondere der sudliche Zugang zur Hauptgeschaftslage tber die Nirnberger Stral3e
wird von Radfahrern stark frequentiert. Auch hinsichtlich der Abstellmdglichkeiten far
Fahrrader sind inshesondere in der Nirnberger Stral3e viele Anlagen vorhanden, die von

Radfahrern auch stark genutzt werden®.

Vor allem aus Ful3gangerperspektive ist die Einkaufsinnenstadt in Erlangen geprégt durch
die Lange der EinkaufsstralRe, die sich rd. 1,5 km von Norden (HauptstraRe) nach Siden
(Nurnberger StralRe) erstreckt. Eine gleichméaRige Passantenfrequentierung ist dabei nicht
festzustellen. Grinde hierfir sind zum einen im unterschiedlichen Einzelhandelsbesatz
der Lagen zu sehen. Positiv ist die Situation in der Unteren Karlstral3e zu werten, da hier
Uber den Hugenottenplatz ein Rundlauf in Ansétzen in 6stlicher Richtung vorhanden ist.
Gleichzeitig sind Kundenrundl&dufe in der Hauptgeschaftslage schwach ausgepragt. Vor-

handene Ansatze sind zu starken, neue Kundenrundldufe nicht zu fordern.

Sidlich der GuterhallenstralRe/HenkestralRe sind Rundlaufe fir Kunden Uber die Arcaden
gewadhrleistet, einen weiteren Baustein zur Starkung der Passantenfrequenz in diesem

Bereich wird zudem die Nachnutzung der Grande Galerie darstellen.

Ostlicher Teilbereich des zentralen Versorgungsberei ches:

Fur den MIV besteht zum Grof3teil eine direkte Zuganglichkeit zu dem 6stlichen Bereich
des zentralen Versorgungsbereiches. Als wichtige Ost-West-Achsen — ebenfalls von Re-
levanz fir den innerstadtischen Einzelhandel — sind die Friedrichstral3e sowie die Untere
KarlstraBe (ohne Zuganglichkeit fir den MIV) und Obere KarlstraRe zu nennen. Stellplat-
ze befinden sich in erster Linie stralBenbegleitend zur Geschéaftslage. Von Bedeutung im
Sinne von Komplementarnutzungen fur den Nahbereich der Hauptgeschaftslage sind ins-
besondere die Universitatsstrae bis hin zum Lorlebergplatz sowie das Quartier Schuh-
straRe/FahrstralRe (Bereich Langemarckplatz) nordlich der Hofmannstral3e gelegen. Auch
hier ist eine direkte Zuganglichkeit fur den MIV, gréfitenteils mit stralRenbegleitenden

Parkplatzen vorhanden.

Insgesamt Ubernimmt das Verkehrsmittel ,Fahrrad“ in Erlangen eine besondere Rolle, da
der Anteil des Radverkehrs am innerstadtischen Verkehrsaufkommen sich auf 33% belauft
(Quelle: Stadt Erlangen)
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Ebenso wie fir den MIV ist die Erreichbarkeit fir den Radverkehr aufgrund des gut aus-
gebauten Radwegenetzes fir den gesamten 6stlichen Teilbereich als positiv zu werten.

Jedoch ergeben sich — insbesondere flr die Beurteilung der Situation fir FuBgénger -
folgende Schwéachen bezogen auf die Verknipfung der Bereiche Hauptgeschéftslage —
Nebenlage — Komplementarnutzungen: Trotz der raumlichen Nahe zur Hauptgeschaftsla-
ge ist diese dem FuBganger z.B. aus Perspektive UniversitatsstraBe und FriedrichstraBBe
nicht bewusst, da hier keine unmittelbare Verknlpfung besteht. Handlungsbedarf ist ins-
besondere im Bereich der FriedrichstraBe festzustellen, da hier trotz groBzlgig dimensio-
nierter FuBwege das StraBenbild aufgrund des Fahrbahnbelags und der Anordnung des

ruhenden Verkehrs Gestaltungsméangel aufweist.

Abbildung 59: Fehlende Gestaltungs- Abbildung 60: Lorlebergplatz mit direk-
qualitat fur FuBganger in ter Erreichbarkeit
der FriedrichstraBe

Quelle: FIRU 2010
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Ziele ,,Erreichbarkeiten®:

= Aufwertung der Zufahrten und Zugange im Bereich des ruhenden Verkehrs
" Starkung der vorhandenen Kundenrundlaufe

" Vernetzung der Hauptgeschaftslage mit dem éstlichen Innenstadtbereich
Stadtgestalt

Westlicher Teilbereich des zentralen Versorgungsbereiches:

Aus stadtebaulicher Sicht positiv ist im Bereich der nérdlichen Altstadt vor allem die klein-
teilige historische Bausubstanz zu werten. Durch verschiedene MaBnahmen im Rahmen
der Stadtebauférderung konnte hier zudem eine stadtgestalterische Aufwertung erzielt
werden, die auf MaBnahmen im 6&ffentlichen Raum wie auch auf die Modernisierung von
Einzelobjekten zurlckzuflihren ist. Generell wirkt die Gestaltung der Fassaden als gelun-
gen, Probleme sind jedoch im vorhandenen Geschéftsbesatz (Trading-Down) sowie in der
Warenprasentation im AuBenbereich der Geschéfte festzustellen.

Ein wesentliches Charakteristikum der nérdlichen Altstadt ist der vorhandene Nutzungs-
mix aus Einzelhandel (inhabergefiihrte Geschéfte), Gastronomie und Hotellerie. Hier sind
vor allem die 6stlich angrenzenden Nutzungsbereiche (z.B. SchiffstraBe) als ansprechend
gestaltet hervorzuheben.

Probleme ergeben sich hingegen insbesondere im westlichen Bereich der Altstadt in Be-
zug auf vorhandene Leerstéande, die bereits im Rahmen des bayerischen Modellvorha-
bens ,Leben findet Innenstadt* im Fokus der Erlanger Initiative’ standen. Als Schliissel-
immobilie ist hier sicherlich der Altstadtmarkt zu werten, in dessen zukinftige Nutzungs-
konzeption private Initiativen der Stadtentwicklung (z.B. ,Altstadtforum Erlangen®) mit ein-

bezogen werden sollten.

vgl. http://www.altstadt-erlangen.de/Leben-findet.397.0.html, Zugriff 09.09.10
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Insgesamt ist festzuhalten, dass der nordliche Bereich der Altstadt von der Hauptge-
schéaftslage abgetrennt wirkt. Diese Zasur wird neben den differenten Baustrukturen zu-
dem durch seine Abtrennung von der Ful3gadngerzone und damit durch die Zuganglichkeit
fir den MIV verstéarkt. Dies lasst sich jedoch als Potenzial werten, das fir eine Einteilung
der Einkaufsinnenstadt in unterschiedliche Aktionsrdume genutzt werden kann.

Die Gestaltung der sidlich angrenzenden Ful3géangerzone (ab Heuwaag- / Wasserturm-
stral3e) ist hinsichtlich der Kriterien klare Raumkanten, weitgehend einheitliche Bauhdhen
und Fassadengestaltung als gut einzustufen und lasst sich gestalterisch in zwei Bereiche
unterteilen: Bereich 1 bildet das Quartier rund um den Hugenottenplatz, das sich sidlich
an den Schlossplatz anschliel3t und sich bis zur Sidlichen Stadtmauerstrale hin er-
streckt. Pragend fur diesen Bereich sind hdhere Baukorper, die eine scheinbare Veren-
gung der FuRgangerzone bedingen. Vor allem unmittelbar sidlich an den Hugenotten-
platz angrenzend konnten moderne Baukérper in die historische Bausubstanz sinnvoll
integriert werden.

Eine Offnung des Raumes erfolgt in Bereich 2 siidlich der Sudlichen Stadtmauerstrale
zum einen hinsichtlich der Breite des Strallenraumes und zum anderen in Bezug auf die
alleeartige Begrinung.

Die Aufweitungen der Fulgangerzone in Form der Platzfolge wirken positiv im langen,
recht uniform gestalteten Verlauf des Ful3gangerbereiches. Jedoch ware die Weitlaufigkeit
der FuBgangerzone durch verschiedene Gestaltungsoptionen im 6ffentlichen Raum und
der damit einhergehenden Einteilung in unterschiedliche ,Aktionsrdume® (Starkung der
zuvor dargestellten Bereiche) zu diskutieren. Auch hier ist die Einbeziehung der Eigenti-
mer und Einzelhandler im Sinne privater Initiativen in der Stadtentwicklung zu empfehlen.

Trotz des sudlich der Guterhallenstral3e gelegenen Magnetbetriebs der Arcaden und der
als positiv zu wertenden Durchgriinung dieses Abschnitts, weist dieser Bereich hinsicht-
lich der Stadtgestalt die grof3ten Defizite auf. Neben den bereits unter dem Punkt ,Er-
reichbarkeiten” dargestellten Anforderungen einer Neuordnung des Stralenraums wirken
auch die angrenzenden Baukdrper, wie die Grande Galerie, der Neue Markt sowie die
Bogen-Passage nicht mehr zeitgemal3. Wahrend fir die Grande Galerie bereits ein Nach-
nutzungskonzept entworfen wurde, wéren insbesondere fiir die Bogen-Passage sowie fir
den vorgeschalteten Freiraum Umgestaltungsoptionen zu erarbeiten. Kriterien hierfur
werden im MaRnahmenkatalog naher dargestellt (z.B. Schaffung einer klaren Fassaden-
struktur, Gestaltung eines Abschlusses des Einkaufsbereichs, usw).
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Abbildung 61: Gestaltungsdefizite Bo- Abbildung 62: Fehlender Abschluss
gen-Passage und an- der Geschéftslage in der
grenzender Aul3enbe- Nurnberger Stral3e
reich

Quelle: FIRU 2010

Ostlicher Teilbereich des zentralen Versorgungsberei ches:

Die Gestaltung des 6stlichen Teilbereichs ist heterogen. Grundsatzlich lassen sich folgen-
de Funktionsraume unterscheiden: die Nebenlagen, Komplementarnutzungen und inner-
stadtischen Freirdume. Von besonderer Relevanz fur die Beurteilung der Stadtgestalt sind
dabei in erster Linie die Bereiche, die stark von FuRgangern und Radfahrern frequentiert
werden und in Kombination mit der vorhandenen Hauptgeschaftslage die Innenstadt ins-
gesamt starken sollen. Diese werden in der weiteren Betrachtung im Fokus stehen. So
bilden die Universitatsstralle sowie die Friedrich-/Luitpoldstral3e zwei besonders wichtige
Ost-West-Verbindungen, die FuRgangerstrome aus der Hauptgeschéftslage in den 0stli-
chen Innenstadtbereich lenken sollen. Gleiches gilt fir die Lenkungsfunktion in die Haupt-
geschaftslage.

Die Funktionswahrnehmung als auch das Erscheinungsbild der beiden Stra3en sind
ganzlich unterschiedlich zu bewerten: Die Universitatsstraf3e als urspringliche Pracht-
stralRe des ausgehenden 19. Jahrhunderts weist hohe stadtebauliche Qualitaten auf, die
so fur Erlangen sicherlich ein Alleinstellungsmerkmal bilden. Sie ist hinsichtlich ihrer Funk-
tion im Innenstadtbereich von Komplementarnutzungen besetzt, die sich primar als uni-
versitare Einrichtungen darstellen. Eine bessere Inwertsetzung dieses Stadtraums auch in
Verbindung mit dem nérdlich angrenzenden Schlossgarten wirde eine Starkung der In-

nenstadt bewirken.
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Die FriedrichstraBe mit Ubergang zur LuitpoldstraRe ist als Nebenlage zu werten und
weist weitgehend klare Raumkanten und einheitliche Bauhdhen auf, was positiv hervor-
zuheben ist. Mangel ergeben sich zum einen aus der Gestaltung einiger Fassaden und
aus der unter dem Punkt ,Erreichbarkeiten” dargestellten Gestaltungsdefizite im Strafl3en-

raum.

Gleiches gilt fur die Bismarckstraf3e hin zum Lorlebergplatz. Hier ware vor allem im Sinne
der Starkung der innerstadtischen Wohnfunktion im Quartier eine Neuordnung des ruhen-
den Verkehrs anzustreben. Ein stadtebaulicher Wettbewerb fir dieses Quartier bote sich

an.

Abbildung 63: Starkung der innerstad- Abbildung 64: Stadtebauliche Qualitat
tischen Wohnfunktion der Universitatsstralle
Uber Gestaltungsmalf3-
nahmen im oOffentlichen
Raum (Quartier am Lor-
lebergplatz, Bismarck-
stral3e)

Quelle: FIRU 2010

Ziele ,Stadtgestalt”:
= Starkung der Lage ,Nordliche Altstadt” (Uber die Schlisselimmobilie ,Altstadt-

markt“) als eigenstandiges Quatrtier
= Schaffung unterschiedlich gestalteter Aktionsrdume in der Hauptgeschaftslage
= Aufwertung des sudlichen Teilbereichs der Hauptgeschéftslage und Definition ei-

nes Abschlusses
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= Belebung und Attraktivierung der Universitatsstral3e als historisches Alleinstel-

lungsmerkmal der Stadt Erlangen + Verkniipfung mit Schlossgarten.

Aufenthaltsqualitaten
Westlicher Teilbereich des zentralen Versorgungsbere iches:

Der Martin-Luther-Platz bildet die nérdliche Eingangssituation zur Erlanger Einkaufsin-
nenstadt. Trotz erfolgter Sanierung und der damit intendierten Starkung des 6ffentlichen
Raums, bietet der Platz nur eine geringe Aufenthaltsqualitat aufgrund der Frequentierung
durch den MIV und fehlender Randnutzungen. Obwohl im Bereich der nordlichen Altstadt
generell Schwierigkeiten bestehen, Kunden aus dem sidlichen Bereich zu binden, bildet
sie gleichwohl ein eigenstandiges Quartier, das Uber eine starkere Belebung des Martin-
Luther-Platzes unterstiitzt werden kénnte. Eine hervorzuhebende Starke des Quartiers ist
dabei insbesondere der innerstadtische Nutzungsmix von Einzelhandelsbetrieben, Wohn-
nutzungen sowie gastronomischen und kulturellen Erganzungsnutzungen. Dies in Kombi-
nation mit der kleinteiligen historischen Bausubstanz bildet den Alleinstellungscharakter
des Quartiers im Vergleich zu der sich stdlich anschlieRenden Geschéftslage, der positiv
gestarkt werden sollte. Auch hierbei ist die Einbeziehung bestehender Initiativen von be-

sonderer Relevanz (z.B.: ,Altstadtforum Erlangen®).

Der Schlossplatz besitzt bereits gute Aufenthaltsqualitét. Gleichwohl wéaren die Potenziale
zum angrenzenden Schlossgarten als groRem innerstadtischen Freiraum besser zu nut-
zen und eine Verknipfung der Bereiche anzustreben. Verschiedene Gestaltungsoptionen,
die eine Verbindung des Platz- und Freiraums unterstiitzen, wéaren hier zu diskutieren
(Uberwindung des Schlossriegels mit Barrierewirkung tiber Griin, Wasser, Pflastergestal-
tung, Hinweisschilder, usw.). Generell ist fur den Bereich Marktplatz/Schlossplatz festzu-
halten, dass die Randnutzungen fiir das Erscheinungsbild des Platzes eine untergeordne-
te Rolle spielen. Hier wéare eine starkere Integration der seitlichen (gastronomischen) Nut-

zungen in die Flache fir eine Belebung der Platze zu prifen.

Der Hugenottenplatz Gbernimmt in der Hauptgeschéftslage Verteiler- und Scharnierfunkti-
on fir die Einkaufsinnenstadt. Dies liegt in seiner Funktion als Knotenpunkt im OPNV-
Netz von Erlangen und in seiner zentralen Innenstadtlage begrindet. Konsequenzen hat
diese Funktion jedoch fiur die Wahrnehmung seiner Aufenthaltsfunktion als stadtischer

Platz, die damit eine untergeordnete Rolle spielt. Trotz vorhandener Gestaltungselemente
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(Bepflanzung, Kugelbrunnen), bleibt folglich festzustellen, dass der Hugenottenplatz in
erster Linie Durchgangsfunktion Gbernimmt und diese unter der Pramisse, dass er weiter-
hin zentraler Verteiler fiir die OPNV-Nutzer in die Innenstadt bleibt, auch beibehélt. Ange-
sichts der verschiedenen Platzraume in der Erlanger Innenstadt ist es jedoch auch frag-
lich, ob tatsachlich alle vorhandenen Platzpotenziale in dem Sinne ausgeschdpft werden
kénnen, dass eine vergleichbare Frequentierung erreicht werden kann. Vor dem Hinter-
grund der Funktionswahrnehmung des Hugenottenplatzes als zentralem Verteiler, welche
als positiv zu werten ist, wird empfohlen, keine MaBnahmen im o&ffentlichen Raum zur
Starkung der Aufenthaltsqualitéat vorzunehmen, da der Raum hinsichtlich seiner stadte-
baulichen Qualitéat gut gestaltet wirkt und zudem der Schlossplatz im Norden sowie der
sudliche Bereich mit Rathausplatz im Folgenden starker mit dem Fokus auf Aufenthalts-
qualitaten betrachtet werden.

Der Rathausplatz weist hingegen groBe Gestaltungsdefizite auf und bildet derzeit zu-
sammen mit dem Vorplatz der Bogenpassage keinen markanten Endpunkt der Hauptge-
schéftslage. Folgende Ansatzpunkte sollten fir eine Umgestaltung von Relevanz sein:
Nutzungszonierungen, GréBe / Weitlaufigkeit, Raumkanten, Oberflachengestaltung.

Abbildung 65: Hugenottenplatz mit zent- Abbildung 66: Fehlende Platzgestal-

ralem OPNV-Halt als tung des Rathausplat-
Scharnier in der Haupt- zes, Ausgestaltung als
einkaufslage Endpunkt

Quelle: FIRU 2010
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Ostlicher Teilbereich des zentralen Versorgungsberei ches:

In diesem Bereich ist vor allem der Theaterplatz als Potenzial fir die gesamte nordliche
Altstadt anzufiihren. Derzeit wird er primar fir den ruhenden Verkehr genutzt, was seiner
reprasentativen Funktion nicht entspricht. So wurde auch die stadtebauliche Neuordnung
des Theaterplatzes als eine MalRBnahme im Rahmenplan des Sanierungsgebiets der
.Nordlichen Altstadt” fixiert. Die Umgestaltung wird auch fur die Inwertsetzung der kulturel-
len Einrichtungen, die einen entscheidenden Nutzungsbaustein der nérdlichen Altstadt

bilden, von grol3er Relevanz sein und kann das Quartier damit insgesamt starken.

Der barocke Schlossgarten stellt im Sinne eines qualitativ hochwertigen Freiraums, der
innerstadtisch gelegen ist, ebenfalls ein Potenzial fur die Starkung der Einkaufslage in
Verknipfung mit Freizeit/Erholung dar. Wie in den vorherigen Ausfihrungen bereits dar-
gestellt, kann Uber die Verbindung Schlossplatz — Schlossgarten sowie Universitatsstralie
— Schlossgarten zum einen eine bessere Einbettung des Freiraums in die Innenstadt er-
folgen und zum anderen Rundldufe zu den 6&stlich gelegenen Komplementarnutzungen

gestarkt werden.

Von Relevanz fur den 6stlichen Bereich wird der Lorlebergplatz eingestuft. In einem grin-
derzeitlichen Quartier gelegen, weist er mit einer Mischung aus Gastronomie und Nahver-
sorgung zwar relevante Nutzungsbausteine fur das Quartier auf, jedoch sind die Aufent-
haltsqualitdten am Platz selbst bislang aufgrund der starken Frequentierung durch den
MIV als negativ zu werten. Hier sind im Sinne einer Starkung des Quartiers Mal3nhahmen
zu entwerfen (Schwerpunkt: Umgang mit Larm und Platzanspriichen durch den MIV/OV,
Integration der gastronomischen Randnutzungen in den Platz unter der Pramisse der Re-

duzierung des Verkehrs).

Ziele ,Aufenthaltsqualitaten®:

= Aufwertung der nordlichen , Tore" zur Innenstadt
= Starkung der Altstadt Uber Inwertsetzung des Theaterplatzes
= Forderung der Aufenthaltsqualitaten am Lorlebergplatz.
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3.2.5 Auswertung der bauplanungsrechtlichen Situation in der Innenstadt

Im betrachteten zentralen Versorgungsbereich Innenstadt ist der GroBteil der Flachen

nach § 30 BauGB zu beurteilen. Die vorliegenden Bebauungspléane sind in der folgenden

Tabelle dargestellt und zeigen die festgesetzten Gebietstypen auf sowie die Beurteilung

der Eignung des Gebietstyps zur Sicherung eines zentralen Versorgungsbereiches.

Ubersicht 5: Auswertung der bauplanungsrechtlichen Situation

Nr gungsbereich fizierung Gebietstyp rung zentraler Ver-
) Innenstadt B-Plan sorgungsbereiche
78 noérdlicher Bereich Q § 34 BauGB -
WA, MI, MK
053 nordwestliche Q (fir MK 1 Begrenzung der ia
Randlage Verkaufsfldche fir den J
Food-Bereich auf 5000 m?3)
256 lr;cz:]rgllche Rand- Q M a
WB mit der Festsetzung, ja (dennoch hier
257 nérdlicher Bereich Q dass Laden nur ausnahms- Wohnfunktion im
weise zuldssig sind Fokus)
262 nérdlicher Bereich Q Gemeinbedarfsflache -
301 x
.. | zentrale Lage (Off-
feDreCkaat nung FuBganger- Q MI, MK ja
1245 |Zon®
ja (auBer WA, liegt
. . aber bereits in der
303 Ostliche Randlage Q gt')% WB, MI, SO (Universi- Peripherie des zentra-
len Versorgungsberei-
ches)
305
.. | zentrale Lage (u.a. .
(Slt:rr;%cir)lch FriedrichstraBBe) Q MI, MK la
307 zentrale Lage MI, MK, SO (Universitat) ja
stdlicher Bereich .
M (u.a. Rathausplatz) MI, MK la
312 nordwestliche Q M a

Randlage
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Lage im zentra-

B-Plan- len Versor- Klassi- : Eignung zur Siche-
: fizierung Gebietstyp rung zentraler Ver-
Nr. gungsbereich .
B-Plan sorgungsbereiche
Innenstadt
WA (mit Laden statt regelzu- | ja (auBBer WA, liegt
s lassig als ausnahmsweise aber bereits in der Pe-
314 dstliche Randlage Q zulassig) , WB, SO (Universi- | ripherie des zentralen
tat) Versorgungsbereiches)
zentrale Lage (u.a. .
317 Grande Galerie) WA, WB, MK ja (auBer WA)
318 sudliche Lage MK ja
319 Inordostllche Rand- nach § 34 zu beurteilen -
age
WA (mit L&den statt regelzu- ja (aufer WA liegt
" e g aber bereits in der Pe-
322 nordliche Randlage Q lassig als ausnahmsweise . !
. ripherie des zentralen
zuléssig), WB .
Versorgungsbereiches)
329 westliche Randlage Q Festsetzungen fur den Bahn- |
hofsvorplatz
sudostliche :
330 Randlage Q MK ja
zentrale Lage
337 (Fahrstral3e — Obe- Q Mi ja
re Karlstral3e)
suddostliche .
341 Randlage Q Mi 1a
westliche Randlage . u .
383 (Arcaden) Q SO ,Einkaufszentrum*, MK ja
nordwestliche
7 Randlage E 8§ 34 BauGB -
58 ostliche Lage E § 34 BauGB -
EOZ (im nordostliche Rand- MI, SO ,Universitat* (252: Ml, | .
ntwurf lage A s0) ja
252) 9
259 Ostliche Randlage A § 34 BauGB -
308 Ostliche Lage A § 34 BauGB -
316 nordliche Lage A § 34 BauGB -
321 Ostliche Randlage A § 34 BauGB -
343 sudliche Randlage A § 34 BauGB -
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Lage im zentralen | Klassi- Eignung zur Siche-
B-Plan- . .
Nr Versorgungsbe- | fizierung Gebietstyp rung zentraler Ver-
) reich Innenstadt | B-Plan sorgungsbereiche
389 Inordwestllche Rand- A § 34 BauGB i
age
300 sudliche Lage R § 34 BauGB -
306 westliche Randlage R § 34 BauGB -
309 nérdliche Lage R § 34 BauGB -
320 Ostliche Lage R § 34 BauGB -
325 nérdliche Lage R § 34 BauGB -

Quelle: Zusammenstellung FIRU mbH

Erlauterungen

Q = qualifizierter Bebauungsplan

E = einfacher Bebauungsplan

A = in Aufstellung befindlicher Bebauungsplan
R = ruhende Verfahren

Aus der Betrachtung der planungsrechtlichen Situation des zentralen Versorgungsberei-
ches ,Innenstadt” ist abzuleiten, dass sich sowohl aus Flachennutzungsplan wie auch den
vorliegenden Bebauungsplédnen und den entsprechenden Deckblattern eine abweichende
Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches ergibt, die sich auch weitgehend mit
den Erhebungen aus der 6rtlichen Bestandsanalyse deckt:

Abbildung 67: Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches aus bauplanungs-
rechtlicher Sicht
- i- E,_»" . \

S

G
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Anwendung des besonderen Stadtebaurechts und inform elle Planungen im

zentralen Versorgungsbereich Innenstadt:

= Sanierungsgebiete (Erlanger Neustadt und Teile des Quartiers Lorlebergplatz,

Nordliche Altstadt, Sanierungsgebiet V — Bereich an der Henkestralie)

= Bund-Lander-Programm ,Soziale Stadt"
= sleben findet innen stadt”: Leben in der Erlanger Altstadt — Altstadt erleben
= Gemeinsamer Rahmenplan flr das Sanierungsgebiet ,Nordliche Altstadt” und ,Er-

langer Neustadt und Teile des Quartiers Lorlebergplatz“ im Zuge der Aufnahme

dieses Bereiches in das Stadtebauférderprogramm ,Soziale Stadt*
= Konzeptplanung Historische Innenstadt Erlangen — Offentlicher Raum

= Offentlich-kulturelle Gebaude in der historischen Innenstadt — Entwicklungsplan
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3.2.6 Zusammenfassendes Starken-Schwéachen-Profil de

r Erlanger Innenstadt

Starken

Schwachen

Branchenmix / Markenbesatz

innenstadttypischer, umfassender und ausgewogener Bran-
chenmix (kaum Angebotslicken)

Mix aus filialisierten und inhabergefihrten individuellen Fach-
geschaften (z. T. sehr hochwertig, stark spezialisiert)

modernes Einkaufszentrum und mehrere grol3e Magnetbe-
triebe vorhanden (z.B. Kaufhof, Wohrl, P&C, C&A, H&M, Miil-
ler, Thalia)

zahlreiche Uberregional agierende Marken im mittleren und
hoheren Profilierungsbereich

wichtiger Frequenzbringer weggefallen (z. B. Horten, Heka)
kaum grol3ere Magnetbetriebe in der Altstadt

Media Markt als ,High Potential“*-Marke aul3erhalb der Innen-
stadt (stellt aber einzige Ausnahme dar)

unvollstandiges und z. T. nicht mehr zeitgemé&f3es Nahversor-
gungsangebot (Defizit v. a. im mittelpreisigen Vollsortimenter-
bereich)

Einzelhandelsstruktur

dichter Einzelhandelsbesatz in den 1a- und 1b-Lagen
weitgehend ausgewogene Betriebstypen- und GroRenstruktur

starke Funktionsmischung (Einzelhandel, Dienstleistungen,
Gastronomie, Kultur, Freizeit)

mehrheitlich zeitgemale Geschéftsauftritte, vergleichsweise
geringe Leerstandsquote

kaum Konkurrenz durch dezentrale Gewerbegebietslagen
(gerade auch in den zentrenbildenden Sortimenten)

weitlaufige Einkaufsinnenstadt mit ,auslaufenden” Lagen an
den Réndern (z.T. Trading down-Tendenzen)

mittlerweile rel. einseitige Konzentration der Grol3flachen auf
den sudlichen Teil der Innenstadt

einige dauerhafte Leerstande (v. a. Grande Galerie), z. T.
Konzentration von Leerstanden (z.B. Altstadtmarkt, Friedrich-
stral3e)

starke Uberlagerung mit den Einzugsgebieten anderer Stadte
(v.a. NUrnberg, Firth)

Quelle: GMA-Zusammenstellung 2010.
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Berstung und Umsetzurg

Starken

Schwéachen

Erreichbarkeit / Parken

quantitativ gutes Parkraumangebot (5.250 Stellplatze in fuB-
laufiger Nahe zur Einkaufsinnenstadt)

gutes Wegenetz flr Radfahrer

insgesamt starke Férderung des NMIV Erreichbarkeit der Ein-
kaufsachse im OPNV Uber zentrale Anordnung der Haltestel-
len am Hugenottenplatz

Kundenrundlaufe im stdlichen Bereich

Ostliche Einzelhandelslagen weitgehend fir MIV zuganglich

qualitativer Nachbesserungsbedarf hinsichtlich der Zugange
und Zufahrten zu einigen Parkplatzen

Konflikte zwischen Radfahrern und FuBgangern im sidlichen
Bereich der Hauptgeschaftslage

auszubauende Rundlaufe im Bereich ,Hugenottenplatz —
WeiBe HerzstraBe — FriedrichstraBe®

fehlende Verknipfung der Hauptgeschéftslage mit den Ne-
benlagen und Komplementarnutzungen im dstlichen Bereich

Stadtgestalt

nérdliche Altstadt als eigenstéandiges Quartier (spezialisierter,
Einzelhandel, Kultur, Gastronomie)

stadtebaulich einheitliches Erscheinungsbild von Schlossplatz
bis Stdliche StadtmauerstraBe

UniversitatsstraBe als ein Erlanger Alleinstellungsmerkmal

Quartier um den Lorlebergplatz: Griinderzeitviertel mit ,ge-
sundem*® stadtischem Nutzungsmix

Zasur zwischen nérdlicher Altstadt und Schlossplatz

Weitlaufigkeit der Hauptgeschaftslage, monotones Erschei-
nungsbild in Teilbereichen

Uberdimensionierung des StraBenraums im siidlichen Bereich
der Einkaufsachse aus FuBgangerperspektive

fehlender Abschluss / markanter Endpunkt der Hauptge-
schéftslage im stdlichen Bereich
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eratung und Lmsetzung

Starken Schwachen
Aufenthaltsqualitat
. groBes Angebot an innerstadtischen Freirdumen . Martin-Luther-Platz als Eingangssituation zur Innenstadt nur
_ o _ ) wenig belebt
. Theaterplatz in der Nordlichen Altstadt mit zu férdernder Re-

prasentativ- / Aufenthaltsfunktion

" Schlossgarten als ,grtine Lunge* in der Erlanger Innenstadt

Schlossplatz bislang unzureichend mit Schlossgarten verbun-

den

groBe Gestaltungsdefizite im Bereich Bogen-Passage und

Rathausplatz

Quelle: FIRU-Zusammenstellung 2010.
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3.2.7 Empfehlungen zur Weiterentwicklung der Innenst  adt

3.2.7.1 Zielkategorien

Ergebnis der Situationsanalyse, der stadtebaulich-funktionalen Analyse sowie der Befra-
gungen war ein umfangreiches Starken-Schwachen-Profil der Erlanger Innenstadt (vgl.
Pkt. 3.2.6). Auf Basis dieser Starken und Schwéachen sowie vor dem Hintergrund der Leit-
linien aus dem Zentrenkonzept (vgl. Pkt. 3.1, 3.2) wurden funf wesentliche Zielkategorien
zur Weiterentwicklung der Erlanger Innenstadt formuliert. Diese Kategorien und deren

Oberziele lauten:
1. Einzelhandelsentwicklung

" Weiterentwicklung des Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomiean-

gebotes

" Attraktivierung des bestehenden Einzelhandelsangebotes

. raumliche Steuerung neuer Einzelhandelsvorhaben.
2. Kommunikation und Management (vgl. Abbildung 68)
. Intensivierung der Marktbearbeitung und Kundenansprache im gesamten

einzelhandelsrelevanten Marktgebiet

" Weiterentwicklung der bestehenden "Steuerungsarchtitektur" Innenstadtma-
nagement im Hinblick auf ein ganzheitliches Innenstadt-Standort-

management / -Marketing

. Weiterentwicklung des systematischen Innenstadt-Monitoring (u. a. Uberprii-
fung Zielerreichung und jahrliche Fortschreibung des Impulsprogramms -

auch von Kommunikationsmaf3nahmen)

. Intensivierung von integrierten Marketing-Aktivitaten in den "Randbereichen”
des Marktgebietes des Oberzentrums Erlangen (z. B. Kultur & Einkaufen;
Sport & Einkaufen)

3. Erreichbarkeiten
. Aufwertung der Zufahrten und Zugénge im Bereich des ruhenden Verkehrs

" starkende Rolle der FuRganger im sudlichen Bereich der Hauptgeschéftsla-
ge (Gleichberechtigung des NMIV)

" Starkung der Kundenrundlaufe

. Vernetzung der Hauptgeschaftslage mit dem dstlichen Innenstadtbereich.
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4, Stadtgestalt

" Starkung der Lage ,Nordliche Altstadt* Uber die Schlisselimmobilie ,Alt-

stadtmarkt” als eigenstandiges Quartier

. Schaffung unterschiedlich gestalteter Aktionsrdume in der Hauptgeschaftsla-
ge

. Aufwertung des stdlichen Teilbereiches der Hauptgeschéftslage und Defini-

tion eines Abschlusses

" Belebung und Attraktivierung der Universitatsstral3e als historisches Allein-

stellungsmerkmal der Stadt Erlangen und Verknipfung mit Schlossgarten.
5. Aufenthaltsqualitaten
" Aufwertung der ndrdlichen , Tore" zur Innenstadt
. Starkung der Altstadt Giber Inwertsetzung des Theaterplatzes

" Forderung der Aufenthaltsqualitaten am Lorlebergplatz.

Im Nachfolgenden werden konkre- Abbildung 68: Die Innenstadtentwicklung als

te MalRnahmen vorgestellt, die in kooperative Zukunitsauigabe

den einzelnen Handlungsfeldern / Management

zum Erreichen der jeweils aufge-

v,

fuhrten Ziele beitragen sollen. Die-
se basieren auf Empfehlungen der Die Innenstadt von Erlangen ...
GMA und der FIRU und wurden

, , L der Erlebnisraum 3
ausschnittsweise bereits im Rah- o mit einem Mix aus Einzelhandel, g_
men des projektbegleitenden Ar- | 2 | Kultur, Marktwesen, Gastronomie, Hochschule, | 5
beitskreises vorgestellt und disku S privaten und 6ffentlichen Dienstleistungen i

- S =

>

tiert. Im Rahmen der Umsetzung ... benotigt eine abgestimmte “«
sollen die MaRnahmen hinsicht- Marketingstrategie

nidber den Kunden a tadt & Region.
lich ihrer Prioritat und zeitlichen gegeniiber de unden aus Stadt & Regio

Einordnung gewichtet sowie \ /
hinsichtlich ihrer Zustandigkei- \ /

ten und dem ggf. erforderlichen

Quelle: GMA-Darstellung 2010.

Kostenrahmen konkretisiert wer-

den.

3.2.7.2 MalRBhahmenkatalog
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Ziel 1: Weiterentwicklung des Einzelhandels-, Dienst leistungs- und Gastronomie-

angebotes

Nr.

MafRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

11

weitere Profilierung der Er-
langer Innenstadt

gezielte Ansiedlung fehlender Marken im mittleren und
gehobenen Profilierungsbereich zur Steigerung der
Angebotsvielfalt, v.a. Bekleidung, Schuhe, Sport / Out-
door (z.B. Basler, Betty Barclay, Brax, Calida, edc, Fi-
nal Cut, Frank Walder, Jack & Jones, Jeans Fritz, Max
Mara, Miss Sixty, More & More, NIC, Olymp & Hades,
Orsay, Promod, Xanaka, Yeans Halle, Zara; Leiser
Schuhe, Salamander; Foot Locker, Kickz, North Face,
Runner's Point, Sport Arena, Woick) und ggf. weitere
zentrenbildende Sortimente (z.B. Arko, Blue Spirit,
Bree, Claire's, CookMal, Fossil, Manufactum, Oro Vi-
vo, Rossmann, Strauss Innovation, Swatch)

Ziel: Starken ausbauen > mdoglichst breiter Mix aus
Markenstores und individuellen Fachgeschaften und
eine noch breitere Zielgruppenansprache (z.B. auch
mittlere und altere Altersklassen, Outdoor-Affine)

hierzu: Bereitstellung geeigneter (d.h. mittel- bis gro-
Rerstrukturierter) Flachen (> 100 m2 VK) in geeigneten
Lagen (z. B. Grande Galerie, vgl. 3.2)

gof. Passantenfrequenzzahlung durchfiihren und Er-
gebnisse als Vermarktungsinstrument einsetzen

12

Gewabhrleistung einer um-
fassenden Lebensmittelver-
sorgung in der Innenstadt

heute: unvollstéandiges, z. T. nicht mehr zeitgeméaRes
Nahversorgungsangebot (bestehende Markte mit nicht
mehr zeitgeméaRer FlAchendimensionierung und z. T.
ohne eigenes Stellplatzangebot, seit Wegfall von Ede-
ka im Kaufhof Fehlen eines frischeorientierten Vollsor-
timenters im mittelpreisigen Bereich zwischen dem
eher héherpreisigen Konsum und den Discountern /
Kaufland)

Modernisierung der Lebensmittelmarkte als wichtige
Nahversorger fir knapp 7.500 Innenstadtbewohner, v.
a. Kaufland, Netto und Norma

Bereitstellung eines geeigneten Standortes zur An-
siedlung eines frischeorientierten Vollsortimenters im
mittelpreisigen Niveau (z. B. Grande Galerie, Altstadt-
markt, vgl. 3.2., 3.3. und 3.5) = wichtige Standortfak-
toren: verkehrliche Erreichbarkeit / Anfahrbarkeit, Ein-
sehbarkeit, Stellplatzangebot

erganzende Ansiedlung spezialisierter, hochwertiger
Fachanbieter (z. B. Bio- / Naturkost, Feinkost); dies
wurde auch im Rahmen der Befragungen angeregt

Sicherung des NVZ Lorlebergplatz
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Nr.

MalRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

13

Einrichtung einer Markthalle
fir hochwertige Feinkost- /
Delikatessenangebote

Uberpriifung der Mdglichkeit zur Realisierung einer
Markthalle mit hochwertigem Feinkost- und Deli-
katessentreffpunkt als erganzende Profilierungsmag-
lichkeit (entsprechendes Klientel in Erlangen vorhan-
den)

Prufung: Interesse eines professionellen Betreibers fir
ein Markthallenkonzept in Erlangen? - Beispiele u. a.
in Furth (Grune Halle), Stuttgart, Reutlingen, Ravens-

burg, Kassel, Freiburg, Dresden , Regensburg

wenn ja: Suche nach geeignetem Standort (z. B. zur
Neuausrichtung des Altstadtmarktes, vgl. 3.3)

14

weiterer Ausbau hochwerti-
ger Gastronomieangebote

Ankniipfung an die erheblichen Verbesserungen im
Rahmen der Au3engastronomie in den letzten Jahren

Verbreiterung von Angebot und Auswahl - von einer
groReren Vielfalt und der damit i. d. R. einhergehen-
den Frequenzsteigerung profitieren auch die bereits
ansassigen Gastronomiebetriebe

klare Profilierung und starkere Zielgruppenorientie-
rung: z. B. Singles, Studenten, Geschéftsleute

Versuch zur Ansiedlung eines Sternekochs als ,Aus-
hangeschild” fur die Erlanger Gastronomieszene

15

Raumliche Steuerung von
Spielhallen

Erarbeitung eines Spielhallen- / Vergnigungsstatten-
konzeptes fur die Erlanger Innenstadt

Ziel: Vermeidung von weiteren ,trading down“-Effekten
in den innerstadtischen Randlagen

Quelle: GMA 2010.
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Ziel 2:

Attraktivierung des bestehenden Einzelhandelsange botes

Nr.

MafRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

2.1

Weiterentwicklung des Neu-
en Marktes

Umstrukturierung der gesamten ,in die Jahre gekom-
mene" Immobilie vor dem Hintergrund aktueller be-
trieblicher und Kundenanforderungen

Gestaltung mit Schaufensterfronten zum StralRenraum
und zur Mall hin, die Einblicke in die Geschafte ermdg-
lichen (heute z. T. beklebte Schaufensterflachen innen
und auRen ohne Warenprasentation und Einblickmog-
lichkeiten - laden nicht zum Bummeln ein)

Koordination der einzelnen Mieter liber ein gemeinsa-
mes Centermanagement - u. a. zur Einflhrung ein-
heitlicher Offnungszeiten sowie zur Durchfiihrung ge-
meinsamer Werbeaktionen und Veranstaltungen im
Center

2.2

Weiterentwicklung des Wo-
chenmarktes als wichtiger
Frequenzbringer

Hintergrund: die Bedeutung von Wochenmarkten wird
in der Offentlichkeit stark unterschéatzt = sie erganzen
nicht nur das Einzelhandelsangebot in der Innenstadt,
sie befriedigen auch soziale, emotionale und kommu-
nikative Bedurfnisse der Kunden und erhéhen so den
Erlebniswert und die Aufenthaltsqualitat inres Umfel-
des

aber: auch Wochenmaérkte sind von allgemeinen Ver-
anderungen im Einzelhandel und der steigenden
Wettbewerbsintensitat betroffen, daher: kontinuierliche
Weiterentwicklung des Wochenmarktangebotes als

d e r Treffpunkt fur Direktvermarkter

Ansatzpunkte: Sortimentsergdnzungen, verstarkte
Frische- und Convinience-Orientierung (z. B. Sushi,
Antipasti, frisch gepresste Safte), Verbesserung der
Kommunikation und Vermarktung (z. B. noch stérkerer
regionaler Bezug, eigenes Logo mit hohem Wiederer-
kennungswert, regelmafige Anzeigen und Berichte in
der Tagespresse, ggf. eigene ,Marktzeitung”, tagesak-
tuelle Hinweise an den Stadt- und Innenstadteingéan-
gen, Information Uiber Angebote, Markttage, Offnungs-
zeiten und spezielle Aktionen im Internet), regelmaRi-
ge Themenmarkte mit Eventcharakter

2.3

Einfihrung und Kom-
munikation einheitlicher
Kernoéffnungszeiten

flachendeckende Verlangerung der Offnungszeiten am
Samstag Nachmittag als wichtiger Familien- und Er-
lebniseinkaufstag (Defizite heute v. a. in der Altstadt)

weitgehende Aufgabe der Mittagspause (ggf. Aus-
nahme: 1-Mann-Betriebe) - bereits Uberwiegend er-
reicht

plakative und leicht verstandliche Kommunikation der
Kernoéffnungszeiten nach auf3en (z. B. ,Die Innenstadt
hat fiir Sie geoffnet: taglich von ... bis ... Uhr")
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Nr.

MalRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

Fortsetzung 2.3

e  Startphase mit groRen pragenden Betrieben, danach
Ausdehnung auf den tbrigen Einzelhandel sowie auf
Dienstleistungen und 6ffentliche Einrichtungen (unter
Berlcksichtigung einer ,Lernphase” bei den Kunden
von mind. 1 Jahr)

« Anreize zur Teilnahme schaffen (z. B. als Teilaspekt in
einem Zertifizierungssystem, vgl. 2.7)

2.4

Modernisierung und Attrakti-
vierung des Erscheinungs-
bildes der nicht mehr zeit-
gemafen Geschafte

« heute: bereits weitgehend zeitgemalRe Geschéfts-
auftritte, aber auch einige Beispiele veralteter Waren-
prasentation und Schaufenstergestaltung (v. a. in 1c-
und Nebenlagen)

e Anreize zur regelmafigen Anpassung auch dieser
Geschéafte an moderne Kundenanspriche (v. a. Wa-
renprasentation, Schaufenstergestaltung, Beleuch-
tung, Werbeanlagen) schaffen (z. B. als Teilaspekt in
einem Zertifizierungssystem, vgl. 2.7)

e z.T. Aufwertung der Gebaudefassaden unter Mitein-
beziehung der Hauseigentiimer - bereits mehrfach
erfolgreich im Rahmen der Stadtsanierung durchge-
fuhrt

2.5

weitere Steigerung der Kin-
der- und Seniorenfreundlich-
keit

e Einrichtung von Spielecken fiir Kinder in noch mehr
Geschéaften mit Bereitstellung von Spielmaterialien

e barrierefreier Zugang fur Kinderwagen / Rollstuhl /
Rollator, bei mehreren Etagen: Aufzug / Rolltreppe
(bereits in vielen Fallen gegeben)

e zugéngliches WC (Stichwort ,Nette Toilette"), gerau-
mige Umkleidekabinen, Sitzgelegenheiten

e Anreize zur Teilnahme schaffen (z. B. als Teilaspekt in
einem Zertifizierungssystem, vgl. 2.7)

2.6

Erganzung der vorhandenen
Weiterbildungsangebote fir
Gewerbetreibende in der
Innenstadt

e bereits mehrere Seminar- und Qualitdtscoaching-
Angebote vorhanden - Erganzung durch Veranstal-
tungsreihen mit externen Referenten zu aktuellen
Themen (z. B. Schaufenstergestaltung, Verhalten bei
Raubiberféllen, Winsche ansassiger Unternehmen an
die Innenstadtangebote)

o bessere Information der Gewerbetreibenden Uber die-
se Angebote

. Prufung der Vergabe sog. ,Beratungsschecks” an die
Einzelhéandler (z. B. zu den Themen Schaufensterges-
taltung, Warenprasentation, Beleuchtung)
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Nr.

MalRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

2.7

Einflhrung eines Zertifizie-
rungssystems fiir Einzelhan-
dels- und ggf. Gastronomie-

Festlegung von Zielen (Steigerung Gesamtattraktivitat,
Kundenbindung etc.) durch Betriebe (+ Kunden)

betriebe

. Definition und Gewichtung von geeigneten Bewer-
tungskriterien fur die Einzelhandels- / Gastronomiebe-
triebe (z. B. Offnungszeiten, Warenprasentation /
Schaufenstergestaltung, Au3enwerbung, Beleuchtung,
Parkgebuhrenrickerstattung, Kunden-service, Bera-
tungsqualitat, Teilnahme an Aktionen)

e Auswahl einer neutralen Jury (z. B. Arbeitsgruppe aus
Birgern)

e dauerhafte Préasenz erzeugen durch jahrliche Durch-
fihrung der Bewertung und o6ffentlichkeitswirksame In-
szenierung der Auszeichnungen

e ggf. Kopplung an eine Art ,Belohnungssystem* (z. B.
zusatzliche Werbeaktionen, Imagefilm)

o Kommunikation der Kriterien und Standards an Neu-
ansiedlungswillige als ,Erlanger Spielregeln®

Quelle: GMA 2010

Ziel 3: Raumliche Steuerung neuer Einzelhandelsvorhaben

Nr.

Malnahme

Strategie / Arbeitsschritte

3.1

Anstreben durchgéngiger
Schaufensterfronten in den
Einkaufslagen

. Problem: durch Banken etc. mehrfach unterbrochene
Schaufensterfronten in den Haupteinkaufslagen - ver-
ringert das Interesse der Kunden, daran vorbeizubum-
meln = abnehmende Passantenfrequenz

*  Ansatz: Fensterfronten von Bankgebauden im EG ,mit
Leben fullen* (z. B. durch Einzelhandelsnutzungen im EG
dieser Gebaude und Beschrankung der Bank- / Buronut-
zungen auf eine Antrittsflache im EG sowie auf die OGs,
alternativ Nutzung der Fenster fir Werbung / aktuelle In-
formationen zur Stadtentwicklung etc.)

3.2

Weiterentwicklung des
Standortes der Grande
Galerie

heute: grof3flachiger Leerstand in der innerstadtischen 1la-
Lage, vis-a-vis der Erlangen Arcaden, im Umfeld weitere groR3-
flachige Einzelhandelsnutzungen (z. B. Kaufhof, Wéhrl, C&A,
Buchhandlung Rupprecht, Drogeriemarkt Miller), ca. 4.000 —
4.600 m2 Grundflache, als Kerngebiet ausgewiesen, zu 100 %
Uberbaut bzw. auch zukinftig tberbaubar, Nachnutzung im
Einzelhandel aufgrund der baulichen Struktur erschwert ->
Empfehlungen zur Weiterentwicklung:

e komplette Neuordnung des Areals (Abriss / Neubau)
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Nr.

MalRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

Fortsetzung 3.2

Bereitstellung von mittel- bis gréRerstrukturierten Flachen
fuir den Einzelhandel (heute weisen lediglich ca. 5 % der
innerstadtischen Betriebe eine Verkaufsflache > 800 m2
auf, zusammen mit den Betriebe zwischen 200 und 800
mz2 VK liegt der Anteil bei ca. 17 %) mit mdglichst idea-
len Zuschnitten (rechteckig, mit Antritt im EG, ggf. Durch-

stecker ins OG und Basement)

*  Weiterentwicklung als Teil der sudlichen Innenstadt m

it

einem vorrangig konsumigen Charakter (im Gegensatz

zur nordlichen Innenstadt mit einem eher individuellen

kleinteiligen und z. T. auch kunstlerischen / experimentel-

len Charakter, vgl. 3.9)

. Nutzung der Chance zur weiteren Profilierung des Ein
kaufstandortes Erlanger Innenstadt - sinnvolle Ergan

zungen hinsichtlich Sortimente / Marken statt Kopie des

vorhandenen Innenstadtangebotes, z. B.

Sortimente / Betriebstypen / Marken marktgéngige
GrolRenordnung
(m2 VK)

frischeorientierter Lebensmittelvollsorti-

menter im mittelpreisigen Niveau (z. B.

Edeka, Rewe, Migros, tegut) ca. 1.500 - 2.000

Sport- / Outdoorfachmarkt (z. B. Foot
Locker, Kickz, North Face, Runner's
Point, Sport Arena, Woick) ca. 800 -3.000

Lifestyle- / Wohnaccessoires-Anbieter
(z. B. Strauss Innovation, CookMal,

Manufactum) ca. 500-2.000

erganzende Marken im Bek-
leidungssegment (z. B. Basler, Betty
Barclay, Brax, Calida, edc, Final Cut,
Frank Walder, Jack & Jones, Jeans Fritz,
Max Mara, Miss Sixty, More & More,
NIC, Olymp & Hades, Orsay, Promod,
Xanaka, Yeans Halle, Zara) - tenden-
ziell Praferenz von Anbietern mit
héheren Flachenanforderungen und
Ausrichtung auf Kunden mittlerenund ~ ¢a. 200 —1.000
hoéheren Alters
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Strategie / Arbeitsschritte

3.3

Weiterentwicklung des
Altstadtmarktes

heute: viele Leerstande in der Passage, viele Wegzlge
bislang anséassiger Betriebe, Modernisierungsbedarf von
Kaufland und weiterer Geschéfte, leerer Platz mit ,Hin-
terhofcharakter* am Ubergang von der Passage zu Kauf-
land / Takko

Standort bietet aber Chancen zur Weiterentwicklung auf-
grund guter verkehrlicher Erreichbarkeit, Stellplatzange-
bot im Umfeld, direkte Anbindung an die Hauptachse
Hauptstral3e / Nurnberger StralRe, FlachengrofRe > Emp-
fehlung zur Weiterentwicklung aus funktionaler Sicht (vgl.
auch 9.1):

- Gesamtentwicklung der Areale von Altstadtmarkt-
Passage und Kaufland / Takko (kein ,Flickwerk")

- Nutzung der Chance zur Bereitstellung gréRerer zu-
sammenhangender Flachen in der sonst ausschliel3-
lich kleinstrukturierten Altstadt

- Weiterentwicklung als Teil der nérdlichen Innenstadt
mit einem eher individuellem / experimentellem Cha-
rakter im Gegensatz zum sudlichen Teil mit einem
vorrangig konsumigen Charakter (vgl. 3.9)

- gute Eignung auch als Nahversorgungsstandort auf-
grund der unmittelbaren Pkw-Erreichbarkeit, dem
grof3en Stellplatzangebot sowie der Nahe zu Wohn-
gebieten ohne eigene Nahversorgungsangebote (v.a.
Burgberg)

vor diesem Hintergrund denkbare Nutzungen:

- moderner Lebensmittelmarkt und Drogeriemarkt
(Modernisierungen / Neuansiedlungen, vgl. 1.2)

- und/ oder Entwicklung als Standort fur eine Markt-
halle mit hochwertigen Einzelhandels- und Gastro-
nomieangeboten (mit professionellem Betreiber, un-
ter Aufgabe der jetzigen Bausubstanz) - konnte als
»1reffpunkt” und Impulsgeber fur die Altstadt dienen
(vgl. 1.3)

aber: zumindest kurzfristig erschwerte Realisierungs-
chancen aufgrund der schwierigen Eigentumsverhaltnis-
se

3.4

Weiterentwicklung der Heu-
waag-Passage

heute: viele Leerstande durch Wegzug von Betrieben in
andere Lagen, z. T. Mindernutzungen, unattraktiver
Durchgang in Richtung Gerberei (dunkel, beengt, unge-
pflegt > ,Angstraum®)

Umgestaltung des Durchgangs als wichtige Wegeverbin-
dung zwischen Bahnunterfiihrung Gerberei / GroRpark-
platz und Altstadt (Beleuchtung, Beschilderung etc.)

aufgrund der randlichen Lage in Bezug auf die Einzel-
handelslagen, der Flachengrof3en / -zuschnitte der La-
denlokale (kleinstrukturiert) sowie mangelnder Synergie-
effekte zukunftig kaum noch fur Einzelhandel geeignet
(Ausnahme: stark spezialisierte Nischenanbieter) - da-
her aktive Suche nach alternativen Nutzungen (vgl. 3.8)
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Nr. [ Ma3nahme Strategie / Arbeitsschritte
3.5 | Fortfuhrung der konse- *  konsequente Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes in
guenten Steuerung von der bestehenden und zukinftigen Bauleitplanung

Einzelhandelsansiedlungen ) )

im Stadtgebiet e Ziel: Schutz und Sicherung der Innenstadt- und Nahver-
sorgungslagen, restriktive Ansiedlungspolitik in den de-
zentralen Lagen

3.6 | Fortfuhrung / Intensivierung | Friherkennung von bevorstehenden Geschéaftsaufgaben
eines aktiven Flachen- und / Leerstanden, frihzeitige Reaktion auf sich abzeichnen-

Leerstandsmanagements de Veranderungen

e Forderung sinnvoller Zwischennutzungen fiir leer stehen-
de Ladenlokale (z.B. Flohmarkt, zusatzliche Ausstel-
lungsflache fur andere Geschéfte, als Informationsflache
fur Vereine, Veranstaltungen, aktuelle Stadtentwick-
lungsplanungen) und damit ,Kaschierung“ der Leerstén-
de

* regelmaRiger, intensiver Austausch mit Gebaude- /
Grundstiickseigentiimern (Bewusstseinsbildung)

3.7 | Entwicklung von Nutzungs- | Ausgangssituation: viele Leerstande und Mindernutzun-

alternativen in Nebenlagen

gen (z. B. Spielhallen, Doner / Imbisse) in 1c- und Neben-
lagen aufgrund von Konzentrationsprozessen zu Gunsten
der starker frequentierten Haupteinkaufslagen (viele Um-
zuge / Geschaftsaufgaben) - hauptsachlich funktionales
Problem (stadtgestalterische Rahmenbedingungen be-
reits in vielen Teilen schon verbessert, z. B. Goethestra-
3e)

. Nebenlagen sind jedoch wichtig fur Existenzgriinder /
kleine Fachgeschéfte, die (zunachst) nur geringere Mie-
ten zahlen kénnen, um sich am Markt zu etablieren

*  offensive Suche nach neuen Nutzungen fir Ladenlokale,
die aufgrund ihrer Lage, FlachengréiRe / -zuschnitt, Um-
feldbedingungen zukiinftig aus betriebswirtschaftlicher
Sicht nicht mehr fur klassischen Einzelhandel geeignet
sind - alternative Nutzungen kdnnen z. B. sein: attrakti-
ve individuelle / experimentelle Anbieter, Kunsthandwerk
(z. B. Werkstatt mit Ausstellung / Verkauf), Biros, Pra-
xen, Dienstleistungen, Gastronomie, Kultureinrichtungen

. Forderung innerstadtischen Wohnens (dazu sind aber
bestimmte Rahmenbedingungen zu schaffen, z. B. Nahe
zu Kitas / Kindergarten, Spielplatzen, Méglichkeit des
Quartiersparkens und der Nahversorgung)

e  frihzeitige Einbindung der Anlieger und Gebaudeeigen-
timer
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Nr.

MalRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

3.8

bewusste Férderung der
Arbeitsteilung zwischen
Neustadt und Altstadt

¢ Wahrnehmen der rdumlichen Spezifika der Neu- und
Altstadt jeweils als Chance fiur eine arbeitsteilige Weiter-
entwicklung mit- statt gegeneinander:

- Siuden / Neustadt: vorrangig konsumiger Charakter
mit GroRRflachenanbietern

- Norden / Altstadt: eher individueller, kleinteiliger
und z. T. auch kunstlerischer / experimenteller
Charakter, Vernetzung mit Kultur, Kunst, Bildung
etc.

e aktive Vermarktung der Kombination aus Alt- und Neu-
stadt in Verbindung mit der stéadtebaulichen Struktur als
Alleinstellungsmerkmal der Erlanger Innenstadt (ent-
spricht auch einer Anregung der befragten Experten)

Quelle: GMA 2010

KOMMUNIKATION UND MANAGEMENT

Ziel 4: Intensivierung der Marktbearbeitung und Kundenan sprache im gesamten

einzelhandelsrelevanten Marktgebiet
Nr. Maflhahme Strategie / Arbeitsschritte
4.1 Weiterentwicklung der inter- | Ausbau der bestehenden Steuerungsgruppe
nen Kommunikation
4.2 starkere Biindelung der in- Einrichtung eines Projektteams mit einer jahrliche gemein-
nenstadtrelevanten Kommu- | samen Planung der wesentlichen Kommunikations- und
nikationsbudgets Werbeansatze
4.3 starkere Vereinheitlichung siehe oben
der AulRendarstellung der
(Innen-)Stadt Erlangen
4.4 schrittweise Entwicklung *  Bildung eines Projektteams
einer Marke mit den dazu- . : . .
o . . Hinzuziehung einer geeigneten, erfahrenen Agentur
gehdrigen Leistungsver-
sprechen . Definition der wesentlichen Zielgruppen und damit
verbundenen Leistungsversprechen (z. B. Erlangen:
kinderfreundlich / familienfreundlich / umweltbewusst)
. Projekt- / MaBhahmenplanung
. Budgetplanung
4.5 Intensivierung der Werbeak-

tivitdten im Marktgebiet

. regionalisierte Werbe- / Medienplanung (in Abstim-
mung mit den Regionalmedien)

. Definition von raumlichen Schwerpunktsetzungen
(z. B. in den Randbereichen des Marktgebietes)

Quelle: GMA 2010
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ERREICHBARKEITEN

Ziel 5: Aufwertung der Zufahrten und Zugange im Bereich des ruhenden Verkehrs

Mit diesem Ziel soll insbesondere die Attraktivitat der Innenstadt fur die mit dem Pkw an-

reisenden Kunden langfristig gesichert werden, um auch weiterhin tber den Einzugsbe-

reich des Stadtgebietes von Erlangen hinaus Kaufkraft binden zu kénnen. Dieses Ziel ist

von besonderer Relevanz, da die Zufahrten und Zugange die Eingangssituation zur Er-

langer Einkaufsinnenstadt bilden und damit den ersten Eindruck der Innenstadt pragen.

Obwohl die Parkraumkonzeption der Erlanger Innenstadt hinsichtlich quantitativer Krite-

rien wie Anzahl der Stellplatze, Preisgestaltung und Entfernung zur Hauptgeschéftslage

als positiv zu werten ist, liegen die Kritikpunkte eindeutig in der qualitativen Ausgestaltung

einiger Stellplatze und ihrer Zugange.

Nr.

Malnahme

Strategie / Arbeitsschritte

51

Umgestaltung der FuRgan-
gerunterfihrung Innere Bru-
cker Stral3e

Hinsichtlich der baulichen Manahmen ist zunéchst die
barrierefreie Gestaltung der Zugange zu prifen. Weitere
bauliche MaRnhahmen unter der Mal3gabe einer benutzer-
freundlichen Gestaltung v. a. im Hinblick auf die Beseiti-
gung des stadtischen Angstraumes bedirfen vor dem Hin-
tergrund ihrer Umsetzbarkeit, insbesondere im Zuge des
Bahnausbaus, einer genaueren Ausformulierung. Eine Auf-
wertung im Bereich der Lichtkonzeption sowie der Sauber-
keit der Unterfiihrung als kurzfristige Handlungsoption zu
empfehlen.

5.2

Umgestaltung der Zufahrten
zum Parkhaus im rickwarti-
gen Bereich der Nirnberger
Stral3e an der Schuhstral3e

Der offentliche Raum im Bereich der Parkhausein- bzw.
ausfahrt weist vor allem im rickwartigen Bereich des Rat-
hauses / Neuer Markt starke Gestaltungsmangel auf. Die
Flache ist zum einen stark versiegelt und besitzt zum ande-
ren insgesamt nur eine geringe stadtebauliche Qualitat.
Somit ist eine Aufwertung im Sinne einer Neuordnung des
Vorplatzes nach folgenden Prinzipien zu empfehlen:

=  Prufung der Abbruchmdglichkeiten einzelner Gebau-
deteile und Gestaltelemente im 6ffentlichen Raum
(z. B. Vordach im Bereich der Zufahrt, LitfalRsaule)

=  Entsiegelung der Flache in Teilbereichen (z. B. Fort-
fuhrung der Durchgriinung der sidlich angrenzenden
Bebauung)

=  Starkung der Verbindungsfunktion zur Nirnberger
Strale (Hinweisschild zum Rathausplatz aufgrund sei-
ner tatsachlichen Grol3e und im Verhéltnis zu der Park-
hausbeschilderung nur schwer wahrnehmbar)

Quelle: FIRU 2010

184




SEHK Erlangen 2010

GMAX Firus 1

Ziel 6: Starkung der Kundenrundlaufe

Grundsatzlich ist die L&nge des innerstadtischen Einkaufsbereiches rd. 1,5 km vom Mar-

tin-Luther-Platz im Norden bis zum Rathausplatz im Sutden fur Ful3ganger als zu weitlau-

fig einzuschatzen. Auch die Integration der Ost-West-Achsen ist nur fir wenige Teilberei-

che festzustellen (z. B. Untere Karlstral3e als positives Beispiel), wobei hier nur bedingt

eine Verteilung der Kundenstrome nach Osten angestrebt werden sollte. Uber die Star-

kung der Kundenrundlaufe soll primar eine bessere Verflechtung der Haupt- und Neben-

lagen gefdérdert werden. Die hohen Passantenfrequenzunterschiede zwischen den einzel-

nen Lagen wurden u. a. auch im Rahmen der Einzelhandlerbefragung festgestellt.

Nr.

Malnahme

Strategie / Arbeitsschritte

6.1

Starkung der Wegeverbin-
dungen in der Haupt- und
Nurnberger Stralle

Fur die Starkung der Wegeverbindungen in der Haupt- und
Nurnberger Stral3e werden in erster Linie die Bereiche sud-
lich des Schloss- / Marktplatzes bis hin zum Rathausplatz
naher betrachtet. Die nérdliche Altstadt wird als eigenstan-
diges Quartier angesehen, das als solches uber eine Forde-
rung von kulturellen Einrichtungen in Verknipfung mit gast-
ronomischen Angeboten und spezialisiertem Einzelhandel
gestarkt werden sollte®.

Hinsichtlich der Nord-Sid-Achse ergeben sich vor allem
sudlich der Giterhallen- / bzw. HenkestraBe Rundlaufmég-
lichkeiten Uber die Erlangen Arcaden. Diese werden zuk(nf-
tig im Ostlichen Bereich tber eine Nachnutzung der Grande
Galerie gestarkt.

Sudlich des Schloss- / Marktplatzes sind jedoch Kunden-
rundlaufe nur schwer maglich. Vorhandene Ansétze Uber
die Untere Karlstral3e — Weil3e HerzstralRe — Friedrichstralle
sind zu unterstitzen, auf die Forderung weiterer Kunden-
rundlaufe aulRerhalb der Haupteinkaufsachse sollte jedoch
im Sinne der Bindelung und Konzentration der Geschéfts-
lage und damit der Vermeidung einer groReren Weitlaufig-
keit verzichtet werden. Gestaltungsdefizite im beschriebe-
nen Kundenrundlauf sind primar in der Friedrichstra3e fest-
zustellen. Prinzipien fur die Umgestaltung des Rundlaufs
sind:

= Gestaltelemente im 6ffentlichen Raum (Griin, Kunst)

" Einbeziehung des Neustadter Kirchenplatzes als zent-
raler Freiraum innerhalb des Rundlaufs tiber Offnung
der Grinstruktur

Eine starke Besucherbindung der Nordlichen Altstadt wurde bereits im Rahmen der ,Image-
studie Innenstadt" aus dem Jahr 2006 festgestellt.
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Nr.

MalRRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

Fortsetzung 6.1

=  Klarung von Nutzungsoptionen fiir den Platz wie Auf-
enthalt, Spiel, Events, usw.

Prufung der Verlagerung des ruhenden Verkehrs in diesem
Abschnitt der Friedrichstral3e im Sinne einer zentralen Lo-
sung

Quelle: FIRU 2010

Ziel 7: Vernetzung der Hauptgeschaftslage mit dem 6s  tlichen Innenstadtbereich

Hinsichtlich dieses Ziels muss betont werden, dass hier nicht ausschlielich die Starkung

der Einkaufsinnenstadt im Mittelpunkt steht, sondern vielmehr die Frequentierung des

gesamten Innenstadtbereiches. Obwohl damit keine Verlagerung der Kundenstréme in

den ostlichen Bereich beabsichtigt ist, sollten diese komplementaren Nutzungsbereiche

dem Besucher der Einkaufsinnenstadt dennoch besser zugénglich sein im Sinne einer

starkeren Verflechtung der Innenstadtbereiche. Leitgedanke konnten hier die ,Erlanger

Stadtspaziergdnge” sein, die den Besucher an stadtebaulich interessante Punkte flhren.

Nr.

MalRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

7.1

Sichtbarere Hervorhebung
der relevanten Kreuzungs-
bereiche innerhalb der
Hauptgeschéftslage Haupt-
stral3e

Fur eine Lenkung der Besucher der Erlanger Einkaufsin-
nenstadt zu weiteren innerstadtischen Nutzungszonen
(Gastronomie, Kultur, Freizeit) sollten vor allem die relevan-
ten Kreuzungsbereiche innerhalb der Hauptgeschéftslage
Hauptstralle sichtbarer hervorgehoben werden. Fir die
Ost-West-Achse Universitatsstral3e ist dabei in erster Linie
der nordliche Bereich des Hugenottenplatzes von Bedeu-
tung, der als OPNV-Haltepunkt ohnehin Scharnierfunktion
fur die Verteilung der Kunden in die Innenstadt tibernimmt.
Eine Lenkung der Besucher kdnnte zum einen Uber eine
Aufpflasterung des Bereiches, Fortfilhrung der Griinstruktu-
ren nach Osten sowie Uber Hinweisschilder gestitzt wer-
den.

7.2

Erarbeitung eines ,Stadt-
spaziergange“-Konzepts

Eine genauere Ausformulierung eines ,Stadtspaziergange“-
Konzepts ware zum einen in Bezug auf mdégliche Routen
und zum anderen auf detaillierte Gestaltungsoptionen an-
zustreben. Dabei ist die Integration stadtischer Schliisselak-
teure u. a. aus Wirtschaft, Verwaltung und Kultur fur die
Routenwahl und damit auch den Erfolg des Ansatzes be-
sonders wichtig.

Quelle: FIRU 2010
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STADTGESTALT

Ziel 8: Starkung der Lage ,Nordliche Altstadt” (lber die Schlisselimmobilie ,Alt-

stadtmarkt®)

Die ,Nordliche Altstadt® stellt schon heute hinsichtlich ihrer Nutzungs- und Baustrukturen

ein eigenstandiges Quartier dar, das eigene Qualitdten und Starken aufzeigt. Potenziale

ergeben sich vor allem aus dem positiven innerstadtischen Nutzungsmix und der Kkleintei-

ligen historischen Bausubstanz. Langfristiges Ziel ist die Starkung des Quartiers dahinge-

hend, dass es als eigenstéandiger Magnet auf die Besucher der Erlanger Innenstadt wirkt.

Nr.

MalRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

8.1

Umnutzung des Altstadt-
marktes

Als SchlusselmaRnahme wird vor allem die Umnutzung des
Altstadtmarktes angesehen, welcher derzeit die grof3te
Schwachstelle des Quartiers bildet. Dies bezieht sich zum
einen auf den vorhandenen Einzelhandelsbesatz, zum an-
deren aber auch auf die im rickwartigen Bereich vorhande-
nen Baukoérper, die sich nicht in die historische Bausub-
stanz einfigen und damit den Gesamtcharakter des Quar-
tiers beeintrachtigen. Die Entwicklung einer Nutzungskon-
zeption sollte anhand unterschiedlicher Szenarien erfolgen.
Hiertber soll die Prufung alternativer Nutzungsoptionen ftir
diesen Standort mit gleichzeitiger Formulierung von Pra-
missen (baulicher, privatrechtlicher und planungsrechtlicher
Gestalt usw.) gewahrleistet werden. Die folgende Auswabhl
der Szenarien ist beispielhaft und steigert sich in den Inter-
ventionsgraden:

*  Szenario 1: Schwerpunkt Einzelhandel: Uberpriifung
von tragfahigen Sortimenten fir den Standort ,Alt-
stadtmarkt*

=  Szenario 2: Schwerpunkt Komplementarnutzungen
(Dienstleistung, Gastronomie, Bildungseinrichtungen,
usw.)

=  Szenario 3: Schwerpunkt Handwerk / Kleinkunst:
Schaffung von Handwerker-/Kunsthofen

=  Szenario 4: Abbruch der gesamten Gebaude und
Schaffung einer qualitativ hochwertigen Freiflache im
Quartier

Neben diesen inhaltlich voneinander getrennten Szenarien
ist auch eine gemischte Konzeption mdglich, die einzelne
Nutzungsbausteine miteinander kombiniert und je nach
Rahmenbedingungen (z.B. Option auf Teilabriss) eine Um-
nutzung in einzelnen Abschnitten erméglicht.
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Nr. MalRnahme Strategie / Arbeitsschritte

Fortsetzung 8.1 Obwohl vor dem Hintergrund der Eigentumsverhaltnisse
hinsichtlich der Immobilie keine kurzfristige Lésung zu er-
warten ist, wird gleichwohl die Entwicklung von Alternativ-
szenarien im Sinne einer Zukunftsperspektive fir das Quar-
tier als sehr wichtig angesehen und sollte von stadtischer
Seite naher verfolgt werden.

Fur den Erfolg einer neuen Nutzungskonzeption fir den
Altstadtmarkt wird es zudem entscheidend sein, dass sich
hierfir ein ,Kimmerer" von stadtischer Seite findet, der als
Moderator entsprechend die Steuerung Ubernimmt (vgl.
auch 3.3).

Quelle: FIRU 2010

Ziel 9: Schaffung unterschiedlich gestalteter Aktio nsraume in der Hauptgeschéfts-

lage

Dieses Ziel ist in unmittelbarem Zusammenhang mit dem zuvor dargestellten zu sehen,
da dieses insbesondere auf die Profilierung der Noérdlichen Altstadt als eigenstandige La-
ge bzw. selbstandiges Stadtquartier setzt. Ebenso wird es notwendig sein, flr die gesam-
te Einkaufsachse unterschiedliche Rdume mit differenziertem Raum- und Einkaufserleb-
nis zu definieren, da insbesondere die fehlende Aufenthaltsqualitdt bzw. das Erschei-
nungsbild innerhalb der Kundenbefragung als ein Kritikpunkt unter den zehn am haufigs-
ten genannten Griinden angefuhrt wurde, die gegen einen Einkauf in der Erlanger Innen-

stadt sprechen.

Nr. Malnahme Strategie / Arbeitsschritte

9.1 Beforderung der Quartiers- Fur den nérdlichen Bereich konnte aufgrund der Baustruk-
identitat im nordlichen Be- turen und der kulturellen Einrichtungen bereits eine geeig-
reich Gber die Schlissel- nete Quartiersidentitat abgeleitet werden, die priméar tber
mafnahme ,Altstadtmarkt" die SchlisselmalRinahme ,Altstadtmarkt* befordert werden

soll. Des Weiteren wird die Umgestaltung des Theaterplat-
zes eine Rolle im Quartier spielen, die aber unter dem
Themenfeld ,Aufenthaltsqualitaten” naher dargestellt wird.
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Nr.

MafRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

9.2

Gestaltung des Stral3en-
raums im Bereich Schloss-
platz bis zur Sudlichen
StadtmauerstralRe

Als weiterer Aktionsraum wird der Bereich Schlossplatz bis
zur Sidlichen Stadtmauerstrale angesehen. Stadtebaulich
charakteristisch sind vor allem die Wechsel zwischen Auf-
weitungen (Platze) und Verengungen des StralBenraums
(insbesondere durch Bauhdhen). Dieser Verlauf ist zwar
generell als positiv zu werten, jedoch wirkt der Raum als
Bindeglied zwischen nérdlicher Altstadt und sudlichem Be-
reich mit Magnetbetrieb weitgehend ohne eigene Identitat.
Aus diesem Grund ist hier eine Gestaltung des Stral3en-
raums unter Einbeziehung der dort ansassigen Einzelhand-
ler und Eigentimer empfehlenswert. Im Sinne einer kleintei-
ligen Quartiersgemeinschaft kénnen so Ideen fir eine Profi-
lierung dieses Aktionsraums vor allem unter Einbeziehung
der Mdglichkeiten, welche die Platze bieten, gesammelt
und umgesetzt werden. Hinsichtlich der Gestaltungsoptio-
nen fur die Platze, wird im Rahmen des Themenfelds ,Auf-
enthaltsqualitaten” naher eingegangen werden.

9.3

Gewabhrleistung einheitlicher
Bauhthen und Abstimmung
der Fassadengestaltung im
sudlichen Bereich der Ein-
kaufsachse, Anpassung und
stadtebauliche Neuordnung
des Bereichs Bogen-Passa-

ge

Der angrenzende sudliche Bereich der Einkaufsachse ist
aufgrund der Erlangen Arcaden als Magnetbetrieb stark
frequentiert. Gestalterisch ist sicherlich auch als positiv die
starke Durchgriinung mit Alleecharakter hervorzuheben,
andererseits ergeben sich — wie zuvor bereits beschrieben
— Probleme aus der Dimensionierung des StralRenraums
wie auch aus den Raumansprichen der einzelnen Nutzer
(FuBganger, Radfahrer). Grundséatzlich ist zudem festzu-
stellen, dass die Bauhthen stark variieren und der Stra3en-
raum auch deshalb nur wenig gefasst wirkt.

Neben den schon unter dem Themenfeld ,Erreichbarkeiten*
dargestellten MalBnahmen hinsichtlich der Gestaltung des
StraBenraums, kann eine Verbesserung der Stadtgestalt
zudem langfristig Uber die Gewahrleistung einheitlicher
Bauhthen wie auch kurz- bis mittelfristig Uber eine abge-
stimmte Fassadengestaltung erreicht werden. Insbesonde-
re die Grande Galerie und die Bogenpassage sind gestalte-
risch im Sinne einer klaren Baukubatur und Fassadenstruk-
tur auf einen zeitgemafRen Standard anzupassen. Fur die
Bogen-Passage wird dabei kurzfristig die Gestaltung des
Vorplatzes eine entscheidende Rolle spielen, da dieser
zusammen mit dem Rathausvorplatz den Abschluss der
Einkaufsachse formt. Eine langfristige Option sollte jedoch
die stadtebauliche Neuordnung dieses Bereiches sein, wo-
bei die SchlieBung der Raumkante hier zu prufen und Uber
ein detailliertes Blockkonzept eine Entwicklungsperspektive
mit Baustruktur und entsprechenden Nutzungsbausteinen
aufzuzeigen waére.

Quelle: FIRU 2010
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Ziel 10: Aufwertung des sudlichen Teilbereichs der Hauptgeschéftslage und Defini-

tion eines Abschlusses

Derzeit ist aus FulRgangerperspektive das sidliche Ende der Einkaufsachse Uber einen

Wechsel des Stral3enbelags sowie den Abschluss der alleeartigen Begriinung in der

Nurnberger Stralle — Einmindung Sedanstralle zu vermuten, jedoch schlief3t sich nach

dem scheinbaren Endpunkt unmittelbar der Rathausplatz an, der bislang nur wenige Auf-

enthaltsqualitaten bietet, gleichwohl aber von funktionaler Relevanz fir die Stadt ist.

Nr. Malnahme

Strategie / Arbeitsschritte

10.1 | Ausweitung des aufgepflas-
terten Bereiches der Nurn-
berger Stral3e sudlich tiber
die Ausdehnung des Rat-
hausplatzes

Um einen Endpunkt der Einkaufszone zu schaffen, ist die
Ausweitung des aufgepflasterten Bereiches der Niurnberger
Stral3e sidlich Uber die Ausdehnung des Rathausplatzes zu
empfehlen, da dieser zum einen den réaumlichen Endpunkt
des Einkaufsbereiches markiert und zum anderen aufgrund
des Rathauses sowie Touristeninformation und City-
Management auch von funktionaler sowie reprasentativer
Bedeutung fir Erlangen ist. Eine Umleitung des Verkehrs
Uber die Bauhofstral3e (Einbahnregelung) ware demnach zu
untersuchen.

10.2 | Neugestaltung des Rat-
hausplatzes

Fur den Rathausplatz ist eine Neugestaltung unter folgen-
den MalRgaben durchzufuhren:

=  Zonierung des Platzes fur unterschiedliche Nutzer
(Freisitze fur Gastronomie, Spiel, Repréasentation,
Grun) entsprechend den Randnutzungen

=  Pflastererneuerung in weiten Teilen

=  Aufnahme der Grunstrukturen aus der Nirnberger
StralRe im westlichen Bereich unter der Pramisse der
Fortfihrung des Pflasterbelags

Um eine hohe stadtebauliche Qualitat fir die Umgestaltung
zu gewabhrleisten, wird die Durchfiihrung eines stadtebauli-
chen Wettbewerbs empfohlen.

Quelle: FIRU 2010

Ziel 11: Belebung und Attraktivierung der Universit atsstralle als historisches Al-

leinstellungsmerkmal der Stadt Erlangen + Verknipfu ng mit Schlossgarten

Wie bereits zuvor dargestellt, ist die UniversitatsstraRe vor allem aus stadtebaulicher Sicht

von besonderer Relevanz fur Erlangen. Als Ensemble im Sinne des Denkmalschutzes

steht sie so ebenfalls im Fokus der Stadtentwicklung und es wurden bereits von stadti-
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scher Seite Thesen fur die Umgestaltung formuliert (z.B. ,Linearitat ist das Gebot", ,Hie-

rarchien missen eingehalten werden“)'. Auch im Hinblick auf die Nutzung der anliegen-

den Gebaude Ubernimmt sie mit primér universitaren Bildungseinrichtungen fir Erlangen

als Universitatsstandort eine wichtige Rolle. Die einzigartige stadtebauliche Kulisse sollte

in Kombination mit dem Nutzungsschwerpunkt Universitat in Zukunft gestarkt und fir den

Besucher der Einkaufsinnenstadt in Verbindung mit dem Schlossgarten starker in den

Blickwinkel gerlickt werden.

Nr.

Malnahme

Strategie / Arbeitsschritte

111

Umgestaltung der Universi-
tatsstralle

Als einen Baustein, die Universitatsstral3e starker in den
Blickwinkel der Besucher der Erlanger Innenstadt zu ri-
cken, ist der Entwurf von ,Stadtspaziergdngen“ einzuord-
nen, der bereits unter dem Punkt ,Erreichbarkeiten“ darge-
stellt wurde. Neben einem schlissigen Konzept unter-
schiedlicher Rundlaufe in der Innenstadt sind auch gestalte-
rische MaRnahmen im o6ffentlichen Raum an den Scharnie-
ren von Einkaufsinnenstadt zu angrenzenden Raumen zu
entwerfen, um eine entsprechende Besucherlenkung zu
erreichen (vgl. Ziel 8, Erreichbarkeiten). Zugleich dient die
UniversitatsstraBe als Verbindungsachse zum ostlich lie-
genden Lorlebergplatz, der zum einen als innerstadtisches
Wohnquartier der Grinderzeit von stadtebaulicher Rele-
vanz ist und zudem mit verschiedenen gastronomischen
Ergdnzungsnutzungen einen weiteren Zielpunkt fir Innen-
stadtbesucher darstellt.

In diesem Zusammenhang sollte ebenfalls ein besserer
Zugang zum benachbarten Schlossgarten hergestellt wer-
den, der bislang in weiten Teilen von der Geb&audelinie der
UniversitatsstralBe abgeschirmt wirkt.

Ziel der Stadt Erlangen ist es, hinsichtlich der Universitats-
stral3e langfristig ein ,Stralenbild zu schaffen, das sich trotz
veranderter Nutzungsanforderungen der historischen Ab-
sicht einer Prachtstrale des ausgehenden 19. Jahrhunderts
wieder nahert" .

Neben MalRnahmen, die sich derzeit auf die Vorgérten der
Gebaude konzentrieren, werden langfristig sicherlich auch
einzelne Gebaude, wie z. B. die Universitatshibliothek, die
das historische Stadthild maRgeblich beeintrachtigen, in
den Blickwinkel riicken mussen.

Quelle: FIRU 2010

1

Vgl. Projekte fir den offentichen Raum, Innenstadtentwicklung, Stadtebaulich-
denkmalpflegerische Untersuchung UniversitatsstraRe — Schwerpunkt Vorgéarten, Referat
fur Stadtplanung und Bauwesen et al., 2007
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AUFENTHALTSQUALITATEN

Ziel 12: Aufwertung der nérdlichen ,Eingangssituatio n“ zur Innenstadt

Der Martin-Luther-Platz ist im Norden der Hauptstral3e als Eingangstor zur Einkaufsachse

sowie gleichzeitig zur ,Nordlichen Altstadt” zu werten. Trotz gelungener Sanierung im 6f-

fentlichen Raum wirkt der Platz bislang nur wenig genutzt und belebt, was letztlich auch in

fehlenden Randnutzungen begriindet liegt. Obwohl die FuRgangerzone bereits stdlich der

Heuwaag- / Wasserturmstraf3e beginnt, markiert der Schloss- / Marktplatz die Eingangssi-

tuation in diesen Bereich. Diese Funktion ist zu stiitzen unter gleichzeitiger Integration des

angrenzenden Schlossgartens.

Nr.

Malnahme

Strategie / Arbeitsschritte

12.1

Starkung der Aufenthalts-
funktion des Martin-Luther-
Platzes

Um die Aufenthaltsfunktion des Martin-Luther-Platzes zu
starken, wird ein Ausbau des kulturellen Nutzungsschwer-
punkts Uber das Stadtmuseum® sowie die Forderung von
Ergadnzungsnutzungen (z.B. Gastronomie) empfohlen. Auch
eine Nutzung fir einen themenbezogenen Wochenmarkt
(z.B. Blumen) stellt eine Option dar. Dies wird gleichzeitig
der Starkung eines eigenstandigen Images des Quartiers
,Nordliche Altstadt* als Zentrum fir Kunst und Kultur die-
nen.

12.2

Optimierung der Gestaltung
/ Nutzung des Schlossplat-
zes

Im Bereich des Schlossplatzes sind zwar Randnutzungen
(Einzelhandel, Gastronomie) angesiedelt, jedoch treten
diese weitgehend im Erscheinungsbild des Platzes in den
Hintergrund. Hier wére zu priufen, inwieweit vor allem die
gastronomischen Nutzungen Uber eine Erweiterung der
Freisitze starker in den Platz integriert werden kénnen. Zu-
dem tritt das Schloss als Geb&aude der Universitatsverwal-
tung zwar nicht stadtebaulich, aber durchaus funktional in
den Hintergrund. Eine zeitgemaflle Gestaltung des Vorbe-
reichs mit Sitzgelegenheiten, Griinelementen wird empfoh-
len.

12.3

Verbesserung der Anbin-
dung des Schlossgartens an
den Schlossplatz

Gleichzeitig sollte der Schlossgarten besser an den
Schlossplatz angebunden werden, was sich u. a. in einer
starkeren Offnung des Freiraums zum Platz hin zeigen soll-
te. Bislang Uberwiegt dort aus Perspektive des Schlossplat-
zes der Eindruck eines abgeschlossenen Freiraums. Maf3-
nahmen zur Herstellung einer besseren Verknipfung dieser
Réaume sind zum einen eine starkere Integration der Grin-
strukturen (,grines Band") von Schlossgarten zu Schloss-
platz, eine Offnung des Raumes (derzeit Barriere durch
Zaun) sowie Hinweise in der Sichtachse Schlossplatz -
Schlossgarten durch Gestaltelemente (Land-Art).

Quelle: FIRU 2010

1

Vgl. Entwicklungsplanung o6ffentlich-kultureller Gebaude in der historischen Innenstadt
Erlangen, Konsortium DIS | IKS, 2008
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Ziel 13: Starkung der Altstadt Uber Inwertsetzungd  es Theaterplatzes

Um die ,Noérdliche Altstadt als eigenstandiges Quartier zu entwickeln, das sich in erster

Linie dUber ein kulturelles und kinstlerisches Image auszeichnet, wird das Theater als

~Schlisselinstitution* wie auch der ihm vorgelagerte Platz eine entscheidende Rolle spie-

len. Derzeit wird dieser vorrangig als Parkplatz genutzt und wird damit seiner eigentlichen

Funktion im Sinne von Aufenthalt und Repréasentation nicht gerecht .

Nr.

MafRnahme

Strategie / Arbeitsschritte

13.1

Stadtebauliche Neuordnung
des Theaterplatzes

Fur eine grundlegende Neuordnung des Theaterplatzes ist
es zunachst notwendig , den ruhenden Verkehr — primar im
vorderen Teilbereich zum Theater hin — zu verlagern. Hier-
fur waren entsprechende Potenzialflachen zu prifen. Dabei
ist auch der nérdliche Teil des Platzes einzubeziehen, wel-
cher derzeit als Grin- und Spielflache genutzt wird.

Ein schliussiges Konzept fir eine stadtebauliche Neuord-
nung des Platzes ist unter folgenden Prinzipien aufzustel-
len:

=  Betonung der Eingangssituation des Theaters tber
Oberflachenbelag und Kunst im 6ffentlichen Raum

=  Einschrankung des Zugangs fiir Pkw ab Ecke Theater-
stral3e — Schiffstralle (Zugang zum Theaterplatz tiber
Engelstral3e)

= Starkung der Verbindung Stadtmuseum — Theater Gber
den Altstadter Kirchenplatz

= Schaffung von Aufenthaltsmdglichkeiten im offentli-
chen Raum uber Méblierung

=  Freihaltung der Flache vor dem Theater zwecks ,Be-
spielung” des Raums Uber AuRenveranstaltungen des
Theaters

Eine generelle Verflechtung des Theaters mit dem angren-
zenden Stadtteil und seinen gastronomischen und kulturel-
len Erganzungsnutzungen (z.B. Schiffstral3e) wird ebenfalls
von Bedeutung sein.

Quelle: FIRU 2010

Ziel 14: Forderung der Aufenthaltsqualitaten am Lor  lebergplatz

Das Quartier um den Lorlebergplatz weist einen gesunden innerstadtischen Nutzungsmix

aus Einzelhandel (mit wichtiger Nahversorgungsfunktion), Wohnen, Dienstleistung und

Gastronomie auf, der hinsichtlich des Prinzips der ,Kurzen Wege*“ zu fordern ist. Stadte-
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baulicher Mittelpunkt und funktionales Zentrum stellt der Lorlebergplatz selbst dar, der

zwar eine ansprechende grinderzeitliche Randbebauung und entsprechende Nutzungen

vorhéalt, aber bislang nur wenige Aufenthaltsqualitdten bietet. Diese waren im Sinne einer

Starkung des gesamten Quartiers zu stiitzen®.

Nr. Malnahme

Strategie / Arbeitsschritte

14.1 | Umgestaltung der Bismarck-
stral3e

Zum einen wird es wichtig sein, den sudlichen Zugang zum
Lorlebergplatz Uber die BismarckstralRe vor allem im Hin-
blick auf den Verkehr neu zu ordnen. Dabei wére eine Ver-
ringerung des StralRenquerschnitts zugunsten einer Erwei-
terung der Querschnitte der Fuldwege anzustreben.

14.2 | Umgestaltung des Lorle-
bergplatzes zu priifen

Zum anderen konnte der Lorlebergplatz starker unter Auf-
enthaltsaspekten umgestaltet werden. Hierzu zahlen v. a.
eine Erweiterung der gastronomischen Freisitze in den
Platz (entsprechend Anpassung des Oberflachenbelags).
Eine Reduzierung der Fahrbahnbreite sowie die Verlage-
rung des ruhenden Verkehrs ist zu prifen.

Insgesamt wird es wichtig sein, die fuRlaufigen Verbindun-
gen in diesem Quartier zu stérken, um den schon vorhan-
denen Nutzungsmix und insbesondere das innerstéadtische
Wohnen zu stérken.

Quelle: FIRU 2010

Ein stadtebaulicher Wettbewerb fiir diesen Bereich ist anvisiert. (Quelle: Jahresbericht In-

nenstadtentwicklung 2006/2007, Baureferat Stadt Erlangen, S. 7)
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3.3 Nahversorgungslagen

3.3.1 Grundlagen zu Weiterentwicklung der Nahversorg  ung

Eine wesentliche Grundvoraussetzung fir eine funktionsfahige Nahversorgungslage ist
die Existenz eines modernen und zukunftsfahigen Anbieters aus dem Nahrungs- und Ge-
nussmittelsektor. Als wichtige Betriebstypen sind dabei sowohl Discounter, wie auch Voll-
sortimentsangebote sowie ggf. Lebensmittelnandwerksbetriebe anzuflihren. Dieser Kern
einer Nahversorgungslage wird i. d. R. durch weitere Betriebe aus dem kurzfristigen Be-

darfsbereich und der konsumnahen Dienstleistungspalette erganzt.

Angaben Uber die notwendigen Mindestgréf3en einer funktionsfahigen Nahversorgungsla-
ge lassen sich nur pauschal formulieren. Sie weichen in Abhéngigkeit von der unter-
schiedlichen Standortqualitat (z. B. Einwohnerzahl des zu versorgenden Zentrums, ver-
kehrliche Erreichbarkeiten) voneinander ab. Dennoch ist zur Sicherung einer adaquaten

Nahversorgung folgende idealtypische Branchen- und Verkaufsflachenverteilung anzu-

nehmen:
. Lebensmittelvollsortimenter: ca. 1.200 - 1.800 m? VK
= Lebensmitteldiscounter (Alternative): ca. 800 - 1.200 m2 VK
. Getrankemarkt: ca. 400 - 600 m2 VK
= Backerei und Metzgerei (ggf. als Konzessionére): ca. 100 - 150 m2 VK
= Drogeriemarkt: ca. 400 - 700 m2 VK
= Blumengeschaft: ca. 80 - 150 m2 VK
. Tabak- /Toto- / Lotto-Geschéaft / Schreibwaren-

geschaft / Zeitschriften (ggf. als Konzessionar):  ca. 80 - 100 m2 VK
= Apotheke: ca. 80 - 150 m2 VK.

Idealtypisch sind einem Nahversorgungszentrum nicht nur Angebote aus dem Lebensmit-
telbereich, sondern auch aus dem Nicht-Lebensmittel-Sektor und dem Dienstleistungsbe-
reich zuzuordnen (vgl. Abbildung 69). Je umfassender der Angebots- und Nutzungsmix,

umso groRRer die Attraktivitat und Versorgungsqualitat.
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Abbildung 69 : Idealtypische Ausstattung eines Nahversorgungszentru ms

Blumen,
S Schreibwaren
R
(z}é\ Burgerbiiro, ...
N
P
o’@’ Spirituosen, Tabakwaren,
Q}\ Zeitungen, Zeitschriften
Q>
Qté\ Café, Gaststétte, Reinigung, Reisebiiro
N
Q
.
Q,\Q Drogeriewaren, Reformwaren, Apothekerwaren

Arzte, Frisoér, Lotto- / Toto-Annahme

Nahrungs- und Genussmittel, Brot- und Backwaren, Fleisch- und Wurstwaren

Postagentur, Bank

Quelle: GMA-Darstellung 2010.

3.3.2 Weiterentwicklung der Nahversorgung in Erlang  en

Den Schwerpunkt der Nahversorgung allgemein stellen Lebensmittelméarkte dar. Karte 12
zeigt daher zunéchst alle Lebensmittelmarkte i. e. S. (> 400 m2 VK') und die damit erzielte
raumliche Abdeckung des Stadtgebietes im Sinne einer ful3laufigen Versorgung. Dabei
wird deutlich, dass bereits groRe Teile der Erlanger Wohnlagen Uber eine fuRlaufig er-
reichbare Versorgungsmaglichkeit im Lebensmittelbereich verfliigen. Gré3ere Liicken be-
stehen v. a. in Bierlach sowie in den kleinen, eher dorflich gepragten Stadtteilen bzw. an

den Randern des Stadtgebietes (mit Ausnahme von Tennenlohe).

Neben den Lebensmittelmarkten spielen aber auch — wie dargelegt — die Gbrigen nahver-
sorgungsrelevanten Sortimente eine Rolle. Aktuell sind in den Erlanger Nahversorgungs-

lagen insgesamt 116 Einzelhandelsbetriebe (ca. 15 % der Gesamtstadt) mit

Der Vollstandigkeit halber wurden zudem die kleinen Lebensmittelgeschéafte (100 — 400
mz2 VK) mitdargestellt, sofern sie zum Zeitpunkt der Erhebung (Februar 2010) ebenfalls
Nahversorgungsfunktion ausgelibt haben. Dabei ist aber zu beriicksichtigen, dass diese
Betriebe aufgrund ihrer begrenzten Verkaufsflachen- und Stellplatzdimensionierung als
nicht mehr zeitgemalR und zumindest langfristig als nicht mehr wettbewerbsfahig einzu-
stufen sind. Somit ist zumindest fraglich, ob diese Betriebe auch zukiinftig zur Sicherung
der wohnortnahen Grundversorgung beitragen kénnen.
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Karte 13:

GMALX

Beratung und Umsetzung

Nahversorgungssituation in Erlangen (Ist-Stand, Februar 2010)
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Lebensmittelmarkte*:
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GroBer Supermarkt
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Kleines Lebens-
mittelgeschaft

Radien der Erreichbarkeit der
Lebensmittelmarkte:

300-m-Radius

500 m-Radius

*

Definitionen vgl. Anhang
Quelle: Kartengrundlage Stadt
Erlangen; GMA-Bearbeitung 2010
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einer Gesamtverkaufsflache von ca. 24.145 m? (ca. 12 % der Gesamtstadt) ansassig.
Dabei entféllt der Grol3teil der Verkaufsflachen (ca. 75 %) auf die Nahversorgungslagen

vom Typ | (d. h. mit Lebensmittelmarkt > 800 m?2 Verkaufsflache).

Ein Querschnittsvergleich  der Erlanger Stadtteile zeigt, welche Stadtteile aufRerhalb
der Nahversorgung auch im sonstigen Einzelhandel eine Rolle spielen (vgl. Abbildung
70). Hierbei handelt es sich zunéchst um eine rein quantitative Bewertung, die im Rahmen

der Detailbetrachtung um qualitative Gesichtspunkte erganzt wird (vgl. Zentrenpasse).

Abbildung 70: Querschnittsvergleich der Stadtteile

. 11.735 . Gesamtverkaufsflache (m?)/ 1.000 Einwohner
3.000 -

Verkaufsflache nahversorgungsrelevante
510 Sortimente (m?2) / 1.000 Einwohner
25500 -
2.000 - 1.882
1500 1.409
1.204
1073
997
1.000 A 896
686 623 652
500
308 g 20
149 149 174 163 159 159
15 15 .
o I I | e |

Quelle: GMA-Erhebungen Februar 2010 (ca.-Werte, gerundet).

Dabei wird ebenfalls die hohe Konzentration des Einzelhandels auf das Stadtzentrum
deutlich. Die einwohnerbezogene Verkaufsflachenausstattung ist in diesem Stadtteil auf-
grund seines umfangreichen Einzelhandelsangebotes in Kombination mit einer ver-
gleichsweise geringen Einwohnerzahl (knapp 8.700 Einwohner) Uberdurchschnittlich
hoch. Untergeordnet weisen aber auch die Stadtteile Alterlangen und Kernstadt (jeweils
v. a. OBI), Bruck (v. a. Dehner, Deichmann), Tennenlohe (v. a. Domicil) und Biichenbach

(v. a. Hornbach, Media Markt) noch eine Bedeutung uber die Nahversorgungsfunktion
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hinaus auf. In den Ubrigen Stadtteilen (v. a. Sieglitzhof, Eltersdorf, Frauenaurach, Krie-
genbrunn, Hittendorf und Dechsendorf) beschrankt sich das Einzelhandelsangebot weit-

gehend auf nahversorgungsrelevante Sortimente (gemaR Ubersicht 3).

Bei der Analyse und Bewertung der Nahversorgungssituation einer Stadt ist aber eine

kleinraumigere Betrachtungsweise erforderlich. Hierzu ist festzuhalten:

= Deutlich tber dem Durchschnitt rangieren Tal (v. a. E-Center), Steinforst  (v. a.
E-Center, Lidl, Rossmann), Réthelheimpark (v. a. Kaufland), Rathenau (v. a. Re-
we, Netto, Lidl, Norma) und Forschungszentrum (v. a. Rewe, Aldi, dm). Hier ist
rein rechnerisch bereits von einer guten Nahversorgungssituation zu sprechen,
wobei angemerkt werden muss, dass die ansassigen Betriebe einerseits z. T.
auch Versorgungsfunktion fur die Gesamtstadt austiben (v. a. die GroR3flachen wie
Kaufland und E-Center) und andererseits z. T. in autokundenorientierten Lagen lo-
kalisiert sind, die kaum dazu geeignet sind, eine ful3laufige Versorgung der Stadt-
teilbewohner zu gewéhrleisten (v. a. Cumianastralle, Forschungszentrum). Zudem
wird fur diese Teile der Stadt (mit Ausnahme von Tal) noch ein weiterer Bevélke-
rungsanstieg bis 2025 prognostiziert. Besonders ausgepragt fallt dieser in Réthel-
heimpark aus, wo der dritth6chste Zuwachs in Erlangen insgesamt angenommen
wird (+ 603).*

. Auf leicht Uberdurchschnittlichem Niveau sind Bachfeld, Stubenloh, Schénfeld,
Tennenlohe und Frauenaurach zu finden. Die Nahversorgung ist hier mehrheitlich
in standortgerechten Lagen lokalisiert. Die Versorgungsfunktion beschrankt sich in
erster Linie auf die umliegende Wohnbevélkerung. Wahrend Stubenloh und Frau-
enaurach aber mit die starksten Bevolkerungsrickgange bis 2025 erwarten lassen
(- 45 bzw. - 28), ergibt sich in Schonfeld und v. a. in Tennenlohe aufgrund des dort
prognostizierten Bevolkerungszuwachses (+ 66 bzw. + 339) noch Entwicklungspo-
tenzial fur die Zukunft. Handlungsbedarf i. S. eines perspektivischen Ausbaus der
Nahversorgung ist v. a. in Bachfeld festzustellen, da hier bis 2025 bedingt durch
die Wohnungsbaupolitik mit den zweitgréf3ten Einwohnerzuwachsen in ganz Er-

langen gerechnet wird (+ 826).

Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, Kleinrdumige Bevolke-
rungsprognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).
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= Leicht unterdurchschnittlich prasentierten sich zum Zeitpunkt der Erhebung
(Februar 2010) Heiligenloh, Dechsendorf Ost sowie Bichenbach Nord und West.
Auch hier befindet sich die Nahversorgung Uberwiegend in zentralen und / oder
wohnortnahen Lagen und dient eher der lokalen Versorgung. Handlungsbedarf i.
S. eines perspektivischen Ausbaus der Nahversorgung ergibt sich v. a. in Blichen-
bach West, da hier bis 2025 mit den grof3ten Einwohnerzuwachsen gerechnet wird
(+ 929). Aber auch in den ubrigen Bereichen wird fur die Zukunft zumindest noch
ein leichter Bevdlkerungsanstieg prognostiziert. Zu bertcksichtigen ist zudem,
dass in Teilen aufgrund der gewachsenen Siedlungs- und Einzelhandelsstruktur
eine Ubergreifende Betrachtung erforderlich ist, z. B. im Fall von Heiligenloh und

Alterlangen sowie von Dechsendorf Ost und West.

= Rechnerisch deutlich unter dem Durchschnitt  liegen Alterlangen (s. 0.),
Sieglitzhof, Burgberg, Loewenich, Buckenhofer Siedlung, Réthelheim, Sebaldus,
Anger, Bierlach, Eltersdorf, Kriegenbrunn, Hittendorf, Biichenbach Dorf sowie
Dechsendorf West (s. 0.). Auch hier ist z. T. eine Ubergreifende Betrachtung erfor-
derlich, etwa bei Eltersdorf und bei Dechsendorf West und Ost. Allerdings wird in
beiden Fallen mit jeweils knapp 3.600 Einwohnern bis 2025 auch zukinftig nicht
die kritische Mindestmasse flir einen eigenen, stadtteilbezogenen Lebensmittel-
markt erreicht: Lebensmittelméarkte bendtigen heute i. d. R. mindestens 4.000 —
5.000 Einwohner im unmittelbaren Einzugsgebiet. Ahnliches gilt fiir Burgberg (ca.
3.220 Einwohner, stagnierende Tendenz), Loewenich (ca. 1.780 Einwohner, stag-
nierende Tendenz, N&he zur Innenstadt), Buckenhofer Siedlung (bis 2025 ca.
2.765 Einwohner), Biichenbach Dorf (ca. 3.860 Einwohner, riicklaufige Tendenz),
Kriegenbrunn (ca. 1.300 Einwohner, riicklaufige Tendenz) und Huttendorf (ca. 660
Einwohner bis 2025). Erschwerend kommt bei Dechsendorf und Réthelheim das
umfangreiche Lebensmittelangebot in unmittelbarer Nahe (v. a. HeRdorf bzw. Ra-
thenau, Innenstadt, Forschungszentrum) mit einer sehr guten verkehrlichen Er-
reichbarkeit hinzu. Sieglitzhof, Sebaldus, Anger und Bierlach und hingegen weisen
heute bereits eine ausreichende Mantelbevolkerung fir eigene Nahversorgungs-
angebote (4.100 bis 6.400 Einwohner) auf, aber lediglich Anger verfugt tGber einen
zeitgemalRen Lebensmittelmarkt (Netto). FUr diese Stadtteile besteht Entwick-
lungspotenzial im Nahversorgungsbereich, zumal die Bevilkerungsprognosen bis

2025 durchgangig positiv ausfallen (v. a. Anger, Sieglitzhof und Sebaldus).
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Ohne ein eigenes Nahversorgungsangebot  sind derzeit Meilwald, St. Egidien
(s. 0.), Neuses, Kosbach, In der Reuth, Hausling und Steudach. Sie verfiigen Uber
ein Einwohnerpotenzial zwischen ca. 175 und ca. 990 Personen und kommen
auch unter Beriicksichtigung der in Teilen positiven Bevoélkerungsprognose (v. a.
Meilwald) nicht fur eine eigenstandige Nahversorgung in Frage. In Steudach,
Hausling und Kosbach wird bis 2025 sogar eine im Vergleich zu heute noch gerin-

gere Einwohnerzahl erwartet.

Wo auch zukinftig nicht das Einwohnerpotenzial fur eigene Lebensmittel- und ggf. Droge-

riemarkte vorhanden ist, besteht die Hauptaufgabe darin, auch langfristig eine gute Er-

reichbarkeit der Versorgungsstandorte in angrenzenden Lagen sicherzustellen (Pkw,

OPNV, Fahrrad). Um eine fuBlaufige Grundversorgung der Bevolkerung — auch vor dem

Hintergrund einer wachsenden Zahl alterer und z. T. immobiler Einwohner — aufrecht zu

erhalten, bieten sich u. U. alternative Nahversorgungskonzepte jenseits der konventio-

nellen Betreiber an. Grundsétzlich sind hier verschiedene Modelle denkbar:

Nachbarschafts- / Birgerladen (genossenschaftlicher Ansatz): Versorgungs-
einrichtungen auf genossenschaftlicher Basis setzen i. d. R. an Standorten unter-
halb der wirtschaftlichen Tragféhigkeit an. Die Wohnbevdlkerung selbst kann Mit-
glied der Genossenschaft werden und wirtschaftliche Defizite im Betrieb des La-
dens ausgleichen. Die Verkaufsflache liegt i. d. R. ebenfalls zwischen ca. 100 und
300 m2. Voraussetzung ist eine zentrale Lage in der Gemeinde bzw. in dem Stadt-
teil und moglichst geringe Konkurrenz zu anderen Lebensmittelmarkten. Die ein-
zelnen Genossen leisten eine Einlage und einen monatlichen Beitrag. Dafir kén-
nen Genossenschaftsmitglieder in einigen Modellen glnstige Verkaufspreise nut-
zen. Je nach Interesse der Genossen besteht auch die Direktvermarktungsmaog-
lichkeit fur ©kologische Produkte der regionalen Landwirtschaft. Der Nachbar-
schafts- / Burgerladen setzt ein hohes Engagement der Blrger in dem betreffen-
den Stadtteil sowie die Bereitschaft, zugunsten der leichten Erreichbarkeit gegen-
Uber anderen Lebensmittelméarkten erhdhte Preise zu zahlen, voraus. In Erlangen

gibt es ein @hnliches Konzept in Sieglitzhof (Hampels Kaufladen).

Laden mit Behinderten (sog. Integrationsmarkte): Markte, die teilweise mit be-
hinderten Mitarbeitern betrieben werden, unterliegen den gleichen ékonomischen
GesetzméaRigkeiten wie der klassische Supermarkt, d. h. Voraussetzung fur die
Realisierung eines solchen Marktes sind ein Mindesteinwohnerpotenzial (ca. 4.000

- 5.000 Einwohner), eine ausreichende Verkaufsflache (mind. 500 m?) und direkt
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zugeordnete Parkplatze. Anders hingegen ist die Zielsetzung dieser Méarkte, wo in
erster Linie die Integration behinderter Menschen in den Arbeitsmarkt und weniger
die reine Gewinnmaximierung im Mittelpunkt steht (z. B CAP-Markte). Betrieben
werden die Markte meist durch sozial engagierte Gesellschaften, die leerstehende
Supermarkte Ubernehmen. Haufig geben die Stadte einen Mietzuschuss oder ei-
nen Investitionszuschuss zur Realisierung der Vorhaben. Im Falle von CAP erfolgt

die Belieferung durch die Fa. Edeka.

= Hofladen: In Hofladen wird in aller Regel nur ein kleines Sortimentsprogramm ver-
trieben. Erhebliche Mangel aus Sicht der Konsumenten sind die eingeschrankten
Offnungszeiten und ein Warenangebot, das keine umfassende Versorgung garan-
tiert. Zudem sind Hofladen auch oft auf Aussiedlerhéfen angesiedelt, und haben
damit eine hohe Autokundenorientierung. Sie kénnen dann Nahversorgungsfunkti-
onen wahrnehmen, wenn das Sortiment erweitert wird, eine zentrale Lage in den
Stadtteilen vorhanden ist und kein weiteres Einzelhandelsangebot vor Ort besteht.
In Erlangen spielen die Hofladen heute schon eine gewisse Rolle, entsprechende
Anbieter sind u. a. in den Stadtteilen Alterlangen, Burgberg, Eltersdorf und Hitten-
dorf zu finden. Eine gewisse Sortimentsausdehnung wére gerade im Fall von

Burgberg und Hittendorf einfacher als die Neuansiedlung eines Betriebes.

. Einkauf Ubers Internet: Der Einkauf Uber Internet, der bereits den Nahversor-
gungsbereich erreicht hat, stellt v. a. in grof3stadtischen Gebieten eine gewisse Al-
ternative dar. Zu etwas hoheren Preisen wird teilweise die Ware den Kunden ins
Haus geliefert. Ungel6st sind bisher u. a. logistische Fragen, so dass zahlreiche
Vorteile, die der Internethandel bietet, im Lebensmittelbereich nicht ausgeschopft

werden kénnen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass es eine ganze Reihe an Nahversorgungskon-
zepten gibt, die allerdings hinsichtlich ihrer Eignung als Alternative zur konventionellen
Nahversorgung unterschiedlich einzuordnen sind. Die Ubertragbarkeit einzelner Konzepte
ist meist nicht ohne Weiteres mdglich, vielmehr entscheiden individuelle ortliche Voraus-
setzungen Uber deren Akzeptanz und Tragfahigkeit. Als wesentliche Kriterien bzw. Er-

folgsfaktoren sind zu nennen:

= Einwohnerpotenzial: Grundsatzlich steigt mit zunehmender Einwohnerzahl das
zur Verfigung stehende Kaufkraftpotenzial im Standortumfeld. Der konventionelle

Lebensmittelmarkt oder Discounter fordert ein Mindesteinwohnerpotenzial von ca.
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4.000 — 5.000 Einwohnern im engeren Einzugsgebiet, wahrend z. B. Birgerladen
bereits ab 1.000 — 1.500 Einwohnern im unmittelbaren Standortumfeld tragféhig

sein kénnen.

= Immobilie: Ein Grof3teil der alternativen Konzepte belegt nur brachgefallene La-
denflachen, Neubauten werden aufgrund der i. d. R. héheren Miet- bzw. Erwerbs-
konditionen kaum akzeptiert. Erforderlich ist ein geeigneter Verkaufsraum in Bezug
auf Lage, GroRe, Zuschnitt, Erwerbs- und Lieferkonditionen. Hofladen und BAKO-
Shop bendtigen bspw. eine Ladengréf3e von rd. 50 m2, deutlich gréRere Verkaufs-
flachen (ab ca. 500 m2) beanspruchen z. B. Markte, die mit Behinderten betrieben

werden.

= Wettbewerbssituation:  Bei den dargestellten Konzepten handelt es sich um An-
satze, die kaum wettbewerbsfahig sind, da aufgrund der meist problematischen
Lieferkonditionen (weitmaschiges Vertriebsnetz mit hohen Belieferungskosten und
hoheren Belieferungsintervallen) vom Kunden i. d. R. erhéhte Preise (teilweise bis
zu 10 % im Vergleich zum ,normalen” Supermarkt) in Kauf genommen werden

mussen.

= Lage, verkehrliche Erreichbarkeit, Parkierung: Hinsichtlich der Standortrah-
menbedingungen werden &hnliche Voraussetzungen bendtigt, wie beim konventio-
nellen Lebensmittelverbrauchermarkt oder Discounter: gute verkehrliche Erreich-
barkeit sowie ein grof3ziigig dimensioniertes Parkraumangebot im unmittelbaren
Standortumfeld. Natirlich beeinflussen die Lage im Raum und die Nahe zu be-

nachbarten Versorgungszentren ebenfalls die Tragfahigkeit der Konzepte.

= Selbstandige: Die Praxis zeigt, dass nur schwer ein selbstandiger Kaufmann be-
reit ist, das unternehmerische Risiko zu tragen. Entscheidend fur den unternehme-
rischen Erfolg sind neben den erforderlichen persénlichen Eigenschaften (insbe-
sondere ein Uberdurchschnittliches Engagement), die Kapitalausstattung und die
Zusicherung der Kommune, keine anderen Wetthewerbsstandorte im Einzugsge-

biet des Ladens entstehen zu lassen.

Es wird also deutlich, dass alle aufgezeigten Alternativen nur sehr begrenzt einsetzbar
sind. Die dargestellten alternativen Vertriebsformen kénnen in einem stadtisch gepragten
Ballungsgebiet herkdbmmliche Betriebsformen des Einzelhandels (Vollsortimenter, Dis-
counter usw.) kaum ersetzen und sind nur punktuell als Erganzung geeignet. Eine solch

alternative Form der Lebensmittelversorgung kann nur funktionieren, wenn
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= sich der Betrieb fur einen Betreiber finanziell lohnt und / oder
= ein grolRes Burgerengagement vorhanden ist und / oder
= die Kommune lenkend eingreift.

3.3.3 Zentrenpasse

Auf Basis dieser ersten, tUberblicksartigen und rein quantitativen Darstellung der Nahver-
sorgungssituation folgt nun im Weiteren eine detaillierte Auseinandersetzung mit den ein-
zelnen Nahversorgungslagen und deren Entwicklungsperspektiven. Sowohl aus Einzel-
handels- als auch aus stadtebaulicher Sicht wurde eine Bewertung vorgenommen und der
konkrete Handlungsbedarf abgeleitet. Jeder Zentrenpass besteht aus einem tabellari-
schen Teil und einer Karte, welche die parzellenscharfe Abgrenzung und den Bestand der
einzelnen Nahversorgungslagen zum Zeitpunkt der Erhebung (Februar 2010) zeigt. We-
sentliche Veradnderungen, die sich seither ergeben haben bzw. kurzfristig umgesetzt wer-
den, wurden erganzend dargestellt und bei der qualitativen Bewertung der Entwicklungs-
madglichkeiten sowie bei der Ableitung des konkreten Handlungsbedarfs entsprechend

bertcksichtigt.
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Alterlangen / Heiligenloh Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |
'I'lf _. m

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Alterlangen 2.740 2.680 2.670 5,6 10,9
- Heiligenloh 3.030 3.030 3.050 6,4 12,4
Gesamt 5.770 5.710 5.720 12,0 23,3

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende
flache (m?)  Anbieter

- Einzelhandel insgesamt 8 1.420
- kurzfristiger Bedarf 6 1.320
5
1

Betriebe

1.260 Edeka
60 Igel Apotheke

= Blumen, zoologischer Bedarf - --

= Nahrungs- und Genussmittel

= Gesundheit / Korperpflege

- mittelfristiger Bedarf = -
- langfristiger Bedarf 2 100 Optik Buchmann

Komplementarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Sparkasse, Arztehaus
- Gastronomie =

- Sonstige --
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Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Kase & Co. Naturkostladen
- Abgange Fristo Getrankemarkt

- aktueller zeitgemaRes Nahversorgungszentrum, aber Verkaufsflachendimensionie-
Entwicklungsstand rung und Stellplatzangebot des Edeka-Marktes begrenzt

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  kein akuter Handlungsbedarf, langfristige Sicherung der wohnortnahen Versorgungslage aber
gerade auch deshalb so wichtig, da der Anteil alterer Einwohner im Versorgungsbereich zukunftig
deutlich zunimmt (v. a. Alterlangen: 2025 werden ca. 26,6 % 65 Jahre und alter sein > zum Ver-
gleich Erlangen Gesamtstadt: ca. 20,9 %*)

=  mittel- bis langfristig Bereitstellung einer Erweiterungsmaglichkeit fir den Edeka-Markt (Verkaufs-
flache, Stellplatze) und ferner fir den Getraénkemarkt

= ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Schreibwarenladen)

= gof. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streulage in das Nahversorgungszentrum im Sinne
einer weiteren Konzentration und Standortoptimierung (z. B. Metzgerei, Blumenladen)

* Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage = nordwestlich der Innenstadt gelegen

= Stadtteilrandlage, Siedlungsstruktur gepragt von Einfamilien-,
Doppel- und Reihenhdusern

- verkehrliche Einordnung bedingt gute fuBlaufige Erreichbarkeit des Zentrums aufgrund

seiner Randlage

= ausreichende Kapazitaten fur den ruhenden Verkehr (Parkplatze
den Einzelhandelsbetrieben zugeordnet)

=  Anbindung Gber OPNV (Linien 286, 287, 293)
= Radwege vorhanden

- stadtebauliche Situation  im nordlichen Randbereich gelegen flgt es sich in die umgebende
Baustruktur ein, einzelne gestalterische Defizite im Bereich des ru-
henden Verkehrs

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

langfristig sollte die kompakte Struktur des Zentrums unterstiitzt werden, hierzu ist eine bessere
Verknupfung der gegentiberliegenden Einzelhandelslagen sinnvoll

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 14: Nahversorgungslage Alterlangen / Heiligenloh, Méhrendorfer StraB3e Beratung und Umsetzung
kY, ZS ; \ Legende:
j @ U )‘\ : Einzelhandelsbestand:
'g . 7 GroBenklassen
4

QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK

S
g%gg CENN g
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O <100m2VK

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

O0C 00000000

Zentrale Versorgungsbereiche:

== |nnenstadt

Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Bichenbach Nord Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |

'
i - =
.':I||. 111 e ik
& 1 | 1%

.

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Buchenbach Nord 5.850 5.605 5.675 11,8 22,8
- Buchenbach West 3.660 4.765 - 10,0 19,4
- In der Reuth 1.005 990 1.065 2,1 3.9
Gesamt 10.515 11.360 6.740 23,9 46,1

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende
flache (m?)  Anbieter

- Einzelhandel insgesamt 4 735
- kurzfristiger Bedarf 3 700
2
1

Betriebe

650 Edeka Dietrich
50 Monau Apotheke

= Nahrungs- und Genussmittel
= Gesundheit / Korperpflege
= Blumen, zoologischer Bedarf -- --
- mittelfristiger Bedarf 1 35 Lottoladen
- langfristiger Bedarf -- --

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Frisor, Arzte, Bank, Reisebiiro
- Gastronomie Restaurant

- Sonstige im Standortumfeld Kirche und Bildungseinrichtungen

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Lottoladen

- Abgange --

- aktueller in die Jahre gekommenes Nahversorgungszentrum, Edeka mit veraltetem

Entwicklungsstand  Erscheinungsbild und unzeitgemé&fRer Dimensionierung
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Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

= langfristige Sicherung eines wohnortnahen Versorgungsangebotes (gerade auch deshalb so
wichtig, da der Anteil dlterer Einwohner im Versorgungsbereich zukinftig deutlich zunimmt (2025
werden ca. 26,6 % im Stadtteil In der Reuth und ca. 26,4 % in Biichenbach Nord 65 Jahre und al-
ter sein > zum Vergleich Erlangen Gesamtstadt: ca. 20,9 %)

=  hierzu: Modernisierung (inkl. Verkaufsflachenerweiterung) des Edeka-Marktes (Problem: man-
gelnde Flachenverfiigbarkeit am Standort) > wenn keine geeigneten Flachen zur Verfuigung ste-
hen: Erganzung der Nahversorgungslage Biichenbach-West um ein Vollsortimenterangebot**,
Versorgung des 6stlichen Teils des Stadtbezirks weiterhin durch E-aktiv markt Frank am Europa-
kanal gewahrleistet

= langerfristig ggf. Zusammenlegung der beiden nicht mehr zeitgeman dimensionierten Edeka-
Markte in Bliichenbach-Nord (Edeka Dietrich und E-aktiv markt Frank) zu einem modernen Voll-
sortimenterangebot in mdglichst wohnortnaher Lage (ausreichend Potenzial trotz Weiterentwick-
lung der Nahversorgungslage Buchenbach West vorhanden, zumal die zukinftige Einwohner-
entwicklung im Versorgungsgebiet positiv prognostiziert wird)

= gof. Angebotsabrundungen (z. B. Blumenladen, Metzgerei, Getrankemarkt)

* Da bereits der Ausbau der Nahversorgungslage Blichenbach West (u. a. mit Lebensmittelvoll-
sortimenter) in Umsetzung ist, ist davon auszugehen, dass die Kaufkraftstréme von Blichen-
bach West Richtung Nahversorgungslage Blchenbach Ost deutlich zuriickgehen werden.
Daher wurde Biichenbach West in der Langzeitprognose nicht mehr als Teil des Versor-
gungsbereichs der Nahversorgungslage Biichenbach Ost beriicksichtigt.

*x Diese MalRnahme befindet sich bereits in Umsetzung (vgl. Bichenbach West).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage = westlich der Innenstadt gelegen
" integrierte Lage

= unmittelbare Nahe gepragt von mehrgeschossigem Wohnungs-
bau, dartiber hinaus Einfamilien- und Reihenh&user

- verkehrliche Einordnung unmittelbare Zuganglichkeit fir den MIV, nérdlich angrenzend

ausreichende Stellplatzkapazitaten vorhanden

" gute Einbindung des Zentrums in das Wegenetz fur FuRgéanger
und Radfahrer

=  Anbindung iiber OPNV (Linie 289, 293)

- stadtebauliche Situation  1-2 geschossige Baukdrper fiigen sich trotz geringerer Hohe in die
umgebenden Baustile ein, Platzgestaltung inshesondere vor Sparkas-
se nicht mehr zeitgemal, Oberflachengestaltung wirkt im Stral3en-
raum ansonsten neuwertig

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  Starkung der Aufenthaltsqualitdten durch moderne Platzgestaltung

= Niveauunterschiede in der Platzgestaltung (insbesondere vor der Sparkasse) waren im Sin-
ne der Barrierefreiheit auszugleichen

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 15:

Nahversorgungslage Bichenbach Nord, Blichenbacher Anlage

GMALX

Beratung und Umsetzung
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Bichenbach West Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Buchenbach West 3.660 4.760 5.695 10,0 19,4
- Kosbach 940 980 975 2,1 3,9
- Hausling 180 200 190 0,4 0,9
- Inder Reuth 1.005 990 1.065 2,1 3,9
Gesamt 5.785 6.930 7.925 14,6 28,1

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende
flache (m?)  Anbieter

6 1.520

- kurzfristiger Bedarf 5 1.420
» Nahrungs- und Genussmittel 4 1.220 Lidl, Fristo
1 200 Schlecker

= Blumen, zoologischer Bedarf - --

Betriebe

- Einzelhandel insgesamt

= Gesundheit / Korperpflege

- mittelfristiger Bedarf 1 100 Schreibwaren Barlacher
- langfristiger Bedarf - -

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Fris6r, Bank
- Gastronomie Restaurant

- Sonstige --

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen komplette Nahversorgungslage (als Einheit gebaut)
- Abgange =
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- aktueller modernes Nahversorgungszentrum mit angemessenem Stellplatzangebot,
Entwicklungsstand weitgehend zeitgemafRe Dimensionierung der Markte (Ausnahme: Schle-
cker)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  kein akuter Handlungsbedarf

= langfristig Bereitstellung einer Erweiterungsmaoglichkeit fir den Drogeriemarkt und ferner fur den
Lebensmittel- und den Getrankemarkt

= ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Apotheke*, Blumenladen)

= vor dem Hintergrund des erschlieBbaren Einzugsgebietes mit insgesamt knapp 7.000 Einwoh-
nern und der auf3erst positiven Bevélkerungsprognose (Zuwachs um knapp 1.000 Einwohner bis
2025) ist zudem auch die Erganzung des Angebotes durch einen Vollsortimenter sinnvoll*

* In Umsetzung befindet sich bereits die Realisierung eines Lebensmittelvollsortimenters (Rewe
inkl. Getrankemarkt und Béacker) sowie Dienstleistungszentrum fiir gesundheitsnahe Einrich-
tungen (u. a. Drogeriemarkt, Apotheke) sowie fiir sonstige kleinteilige, nahversorgungsrele-
vante Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe / Gastronomie / Biros (vgl. Entwicklungsfla-
che, Karte 15).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage = westlich der Innenstadt gelegen

L] Stadtteilrandlage, angrenzend Reihenhauser, Einfamilienhauser
und mehrgeschossiger Wohnungsbau

- verkehrliche Einordnung "  9ute Erreichbarkeit fir den MIV, Stellplatze der Nahversorgungs-
lage zugeordnet

" aufgrund der Randlage fiir FuRganger aulRerhalb des unmittelbar
angrenzenden Bereichs nur bedingt erreichbar

" Radwege vorhanden

=  Anbindung tiber OPNV (Linien 287, 293)

- stadtebauliche Situation  Standardbaukdrper im Bereich des groR3flachigen Einzelhandels

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  kein stadtebaulicher Handlungsbedarf, funktionale Aspekte tberwiegen

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Beratung und Umsetzung
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Frauenaurach, Sylvaniastral3e Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Frauenaurach 3.075 3.310 3.280 6,9 13,4
- Kriegenbrunn 1.420 1.300 1.265 2,7 54
- Huttendorf 625 630 660 1,3 2,6
- Neuses 175 170 214 0,4 0,7
Gesamt 5.295 5.410 5.419 11,3 22,1

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende
flache (m?)  Anbieter

- Einzelhandel insgesamt 7 2.210
- kurzfristiger Bedarf 7 2.210
6
1

Betriebe

1.830 Norma, Getrankemarkt*
380 Schlecker

= Blumen, zoologischer Bedarf - --

= Nahrungs- und Genussmittel

= Gesundheit / Korperpflege

- mittelfristiger Bedarf = - -

- langfristiger Bedarf - - -

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen --
- Gastronomie --

- Sonstige --

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen  Netto, Schlecker (2009 als Einheit gebaut)

- Abgange E-aktiv markt Bachmann (Mitte 2010), dadurch Verringerung der Verkaufs-
flache im Nahrungs- und Genussmittelbereich auf ca. 1.140 m2
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- aktueller modernes Nahversorgungszentrum mit angemessenem Stellplatzangebot,
Entwicklungsstand weitgehend zeitgemafe Dimensionierung der Markte

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  kein akuter Handlungsbedarf

= langfristig Forderung einer sinnvollen Nachnutzung des Edeka-Marktes (z. B. Verlagerung und
Erweiterung Drogeriemarkt oder Getrankemarkt)

= langfristige Sicherung der bestehenden Arbeitsteilung zwischen den flachenintensiveren Markten
im Siuiden (Sylvaniastraf3e) und den kleinflachigen Grundversorgungsangeboten im Ortskern von
Frauenaurach (vgl. Frauenaurach, Briickenstrae) mangels geeigneter Flachenpotenziale im
Ortskern (gerade auch vor dem Hintergrund, dass in Kriegenbrunn, Hiittendorf, Steudach und
Neuses kein Potenzial fir eigene Versorgungsangebote besteht und der Anteil alterer Einwohner
im Versorgungsbereich zukinftig deutlich zunimmt; so werden 2025 ca. 22,1 % in Frauenaurach
und ca. 21,0 — 23,7 % im Ubrigen Versorgungsbereich 65 Jahre und alter sein > zum Vergleich
Erlangen Gesamtstadt: ca. 20,9 %**)

* Der zum Zeitpunkt der Erhebung noch vorhandene E-aktiv markt Bachmann wurde Mitte 2010
geschlossen. Die Fa. Fishbull Franz Fischer Qualitdtswerkzeuge GmbH hat den Standort mitt-
lerweile nachbesetzt.

*x Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevdlkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " sudwestlich der Innenstadt gelegen

L] keine unmittelbare Einbindung in den Siedlungskérper, gewerbli-
che Bebauung angrenzend an die Nahversorgungslage

- verkehrliche Einordnung "  9ute Erreichbarkeit fir den MIV, Stellplatze der Nahversorgungs-
lage zugeordnet

" aufgrund der Randlage eingeschrankter Erreichbarkeitsradius fur
FuRgéanger

" Radwege vorhanden
=  Anbindung tiber OPNV (Linie 281)

- stadtebauliche Situation  Standardbaukdrper im Bereich des groR3flachigen Einzelhandels

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  kein stadtebaulicher Handlungsbedarf, funktionale Aspekte tberwiegen

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 17: Nahversorgungslage Frauenaurach, SylvaniastraBe Beratung und Umsetzung
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Roéthelheimpark, Carl-Thiersch-StralRe

Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025
Food Nonfood
- Réthelheimpark 2.035 4.345 4.945 9,1 17,7
- Buckenhofer Siedlung 2.685 2.680 2.765 5,6 10,9
- Stubenloh 2.130 2.775 2.735 5,8 11,3
- Loewenich 1.570 1.780 1.785 3,7 7,1
- Rothelheim 5.185 5.140 5.205 10,8 21,0
- Sebaldus 4.030 4.185 4.345 8,8 17,0
- Sieglitzhof 4.350 4.320 4.495 9,1 17,6
Gesamt 21.985 25.225 26.275 52,9 102,6
in Teilen dartber hinausreichende Versorgungsfunktion (v. a. Kaufland)
Einzelhandelsbestand 2010
seriene (i Stdregende

-  Einzelhandel insgesamt 7 4.410
- kurzfristiger Bedarf 7 4.410

= Nahrungs- und Genussmittel 4 4.275 Kaufland

= Gesundheit / Korperpflege 3 135  Apotheke, Sanitatshaus

= Blumen, zoologischer Bedarf

- mittelfristiger Bedarf

- langfristiger Bedarf

Orthotec

Komplementarnutzungen 2010

- Dienstleistungen

- Gastronomie --

- Sonstige

Physiotherapie-Praxis, Arzte

Buro- und Gewerbeeinrichtungen, Bildungseinrichtungen
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Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Kaufland (vormals Handelshof), seit 1996 keine
- Abgange --

- aktueller zeitgemaRes, leistungsfahiges Nahversorgungszentrum mit angemessenem
Entwicklungsstand  Stellplatzangebot und gesamtstadtischer Bedeutung

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

= kein akuter Handlungsbedarf

= gof. Angebotserganzungen (z. B. Drogeriemarkt*, Biosupermarkt*, Blumenladen, Schreibwaren-
laden)

= aufgrund des starken Bevolkerungsanstiegs in den letzten Jahren und der weiterhin positiven
Einwohnerprognose im Versorgungsgebiet (+ ca. 1.245 bis 2025 aufgrund grof3er Neubaufla-
chen) schon heute bzw. zukiinftig Ergdnzung des Angebotes auch um weitere Lebensmittelmark-
te (Vollsortimenter / Discounter) denkbar*

* Diese Entwicklungspotenziale werden derzeit in groRen Teilen bereits realisiert. So befindet
sich am Georg-Marshall-Platz dstlich der bisherigen Nahversorgungslage ein Gebaudekom-
plex im Bau, der neben einem Drogeriemarkt (dm) und einem Biosupermarkt (ebl) auch einen
Lebensmittelvollsortimenter (Konsum) beherbergen soll (geplante Eréffnung: 2011; vgl. Ent-
wicklungsflache, Karte 18).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " Ostlich der Innenstadt gelegen
" integrierte Lage
=  wachsender Stadtteil mit gutem Nutzungsmix aus Wohnen, Arbei-
ten und Einkaufen, demnach gemischte Baustile

- verkehrliche Einordnung *  9ute Erreichbarkeit fiir den MIV, Stellplatze dem Magnetbetrieb
zugeordnet

= gute fuBlaufige Erreichbarkeit
= Radwege vorhanden
=  gute Anbindung iiber OPNV (Linien 293, 294)

- stadtebauliche Situation Standardbaukérper im Bereich des grof3flachigen Einzelhandels

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  kein stadtebaulicher Handlungsbedarf, funktionale Aspekte Giberwiegen

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 18:

Nahversorgungslage Rothelheimpark, Carl-Thiersch-StraBBe
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Steinforst / Neumuhle Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Steinforst 3.215 3.100 3.310 6,5 12,5
- Buchenbach Dorf 4.065 3.860 3.845 8,1 8,0
- Industriehafen 45 45 45 0,1 0,2
- Alterlangen 2.740 2.680 2.670 5,6 10,9
- Heiligenloh 3.030 3.030 3.050 6,4 12,4
Gesamt 13.095 12.715 12.920 26,7 44,0

in Teilen dartuber hinausreichende Versorgungsfunktion (v. a. E-Center, angrenzender OBI)

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?)  Anbieter
- Einzelhandel insgesamt 7 3.940
- kurzfristiger Bedarf 6 3.900
= Nahrungs- und Genussmittel 4 3.440 E-Center Bachmann, Lidl
= Gesundheit / Korperpflege 2 460 Rossmann, Apotheke
= Blumen, zoologischer Bedarf -- -- --
- mittelfristiger Bedarf 1 40 Schreibwaren Schobert

- langfristiger Bedarf - - -

Komplementéarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Arztehaus, Kosmetik, Reisebiiro, Frisér, Bank
- Gastronomie Subway

- Sonstige Business-Center

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen komplette Nahversorgungslage (als Einheit gebaut)
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- Abgange --

- aktueller modernes Nahversorgungszentrum in Verbund mit OBI, grof3ziigiges Stell-
Entwicklungsstand  platzangebot, zeitgemé&Re Dimensionierung der Markte

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

= kein akuter Handlungsbedarf

= gaf. Angebotsabrundungen (z. B. Metzgerei)

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " sudwestlich der Innenstadt gelegen

L] Randlage sudlich angrenzend an Siedlungskérper, nordlich des
Gebiets solitare Wohnbebauung

- verkehrliche Einordnung "  Stellplatzkontingent der Nahversorgungslage zugeordnet

= fuBlaufige Erreichbarkeit fiir angrenzende Wohnbebauung ge-
wahrleistet

= Anbindung iiber OPNV (Linien 287, 288)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation  €inheitliche Gestaltung (Bauhohe, Materialien) der Nahversorgungsla-
ge im nordlichen Bereich, hier keine Standardbaukoérper im Bereich
des grof3flachigen Einzelhandels

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  kein Handlungsbedarf

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Beratung und Umsetzung

Karte 19: Nahversorgungslage Steinforst / Neumiihle
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Tal, Michael-Vogel-StralRe Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Tal 1.185 1.190 1.175 2,5 4,8
- Anger 6.090 6.415 6.740 13,5 26,2
Gesamt 7.275 7.605 7.915 16,0 31,0

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?)  Anbieter
- Einzelhandel insgesamt 6 2.820
- kurzfristiger Bedarf 3 2.500
» Nahrungs- und Genussmittel 2 2.440 E-Center
» Gesundheit / Kérperpflege 1 60 Jordan Apotheke
= Blumen, zoologischer Bedarf -- --
- mittelfristiger Bedarf > 140 Erba E}agiemq;ien, Blahout
Technik im Buro
- langfristiger Bedarf 1 180 Erba Textilien

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Fitnessstudio, Arzte, Rechtsanwilte, Reisebiiro, Frisor
- Gastronomie Doner Kebab

- Sonstige Bironutzungen (z. B. MLP), Skateboard-Anlage

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Erba Bademoden / Textilien

- Abgénge Sanitatshaus Fritsch
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- aktueller leistungsfahiges Einzelhandels- und Dienstleistungszentrum mit hohem Nut-
Entwicklungsstand zungsmix, unzureichendes Stellplatzangebot (trotz Tiefgarage unter E-
Center) aufgrund der hohen Frequentierung vorrangig mit dem Auto und der
starken Nutzungsmischung am Standort (Einzelhandels-, Dienstleistungs-,
Freizeit-, Blronutzungen), weitgehend zeitgemafRe Dimensionierung des

Ankerbetriebs E-Center, aber nicht mehr zeitgeméalies Erscheinungsbild

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  kein akuter Handlungsbedarf
=  mittel- bis langfristig Modernisierungsbedarf des Vollsortimenters (E-Center)
= ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Metzgerei, Blumenladen)

= daruber hinaus vor dem Hintergrund des geringen und riicklaufigen Einwohnerpotenzials in Tal
und der neu geschaffenen, zentral und wohnortnah gelegenen Nahversorgungslage in Anger kei-
ne groReren Entwicklungspotenziale im Einzelhandelsbereich

=  daher: Beibehaltung der Arbeitsteilung zwischen dem Vollsortimenterangebot an der Michael-
Vogel-StraRe (Ubergang Anger / Tal) und dem Discountangebot im Zentrum von Anger

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " sudwestlich der Innenstadt gelegen

L] Stadtteilrandlage, sidlich angrenzend groRRer Freiraum (Zentral-
friedhof), im nérdlichen Bereich mehrgeschossige Baukoérper

- verkehrliche Einordnung "  Stellplatzkontingent der Nahversorgungslage zugeordnet
= fuBBlaufige Erreichbarkeit negativ zu werten wg. Lage
*  Anbindung tiber OPNV (Linien 284, 285, 294)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation  9rofl¥flachiger Einzelhandel mit Standardbaukorper, 6stlich angrenzend
kompakter Baukdrper mit sich an die nérdliche Umgebung anpassen-
der Bauhthe, keine zeitgeméalie Gestaltung der Ladenvorzonen

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  Aufwertung der Nahversorgungslage im 6stlichen Bereich (z.B. Entfernung der Beton-
pflanzkibel, Entfernung des Bordsteines im Sinne der Barrierefreiheit)

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 20: Nahversorgungslage Tal, Michael-Vogel-StraBe
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Beratung und Umsetzung
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Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kdrperpflege
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Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
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Optik, Uhren, Schmuck
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O0C 00000000

Zentrale Versorgungsbereiche:

= |nnenstadt
Nahversorgung Typ |
Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Tennenlohe Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Tennenlohe 4.170 4,135 4.475 8,7 16,9
Gesamt 4.170 4.135 4.475 8,7 16,9

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter
-  Einzelhandel insgesamt 7 1.045
- kurzfristiger Bedarf 6 1.005
= Nahrungs- und Genussmittel 4 865 Edeka
= Gesundheit / Korperpflege 1 60 Falken Apotheke
= Blumen, zoologischer Bedarf 1 80 Pusteblume
- mittelfristiger Bedarf 1 40 Griffelkastchen

- langfristiger Bedarf -

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Bank, Fahrschule, Facility Management, Coaching, Hausverwaltung
- Gastronomie Eiscafé, Bratwurstverkauf

- Sonstige --

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Backerei Fuchs, Frichte und Blumendeck Meyer, Pusteblume
- Abgénge Uhren Seitz

- aktueller Nahversorgungszentrum in Wohnlage, keine Einsehbarkeit vom Hauptver-
Entwicklungsstand  kehrstrager, vorrangig auf Lauf- und Radkundschaft orientiert, groRes ful3-
laufiges Einzugsgebiet erschlielbar, nicht mehr zeitgemaflie Dimensionie-
rung des Edeka-Marktes, Versorgung mit Discountangeboten erfolgt dezen-

tral (Norma)
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Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

= langfristige Sicherung der wohnortnahen Versorgungslage gerade auch deshalb so wichtig, da
der Anteil alterer Einwohner im Versorgungsbereich bereits heute relativ hoch ist (ca. 24,1 % der
Tennenloher sind 65 Jahre und alter > zum Vergleich Erlangen Gesamtstadt 2009: ca. 18,8 %%*)
und der Stadtteil aufgrund der Siedlungsstruktur relativ separiert liegt

=  mittel- bis langfristig Bereitstellung einer Modernisierungs- inkl. Erweiterungsmaglichkeit fir den
Edeka-Markt (Prifung der Mdglichkeiten zur Realisierung am Standort)

= ggf. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streu- / Gewerbegebietslagen in das Nahversor-
gungszentrum im Sinne einer weiteren Konzentration auf das Zentrum (z. B. Norma Lebensmit-
teldiscountmarkt, Getranke- / Weinanbieter, Naturkosmetikprodukte), starkere Herausarbeitung
als funktional zusammengehdorige Einkaufslage (derzeit Trennung zwischen Ladenzeile mit Apo-
theke, Blumenladen etc. und Edeka)

* Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " sudlich der Innenstadt gelegen
= integrierte Lage, angrenzend Uberwiegend Einfamilien- und Rei-
henh&user

- verkehrliche Einordnung *  Stellplatze dem Magnetbetrieb zugeordnet
= gute fuBlaufige Erreichbarkeit
*  Anbindung tiber OPNV (Linie 295)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation  9rofRflachiger Einzelhandel mit Standardbaukorper, weitere Einzelhan-
delsbetriebe fiigen sich in umgebende Baustrukturen ein

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

Hinsichtlich der Altersstruktur ist in Tennenlohe zwar in der mittleren Variante der Bevolkerungsprog-
nose eine Abnahme der Bevdlkerung Uber 65 Jahren von 24,1% auf 21,8% festzustellen*, dennoch
wird die fuR3laufige Erreichbarkeit von Nahversorgungseinrichtungen fiir die Funktionsfahigkeit des
Stadtteils von groBer Bedeutung sein. Handlungsbedarf ergibt sich insbesondere aufgrund folgender
Aspekte: Grundsatzlich ist der vorhandene Einzelhandelsbestand nicht als zusammenhangende Nah-
versorgungslage zu erkennen. Dies liegt zum einen in der Zerschneidung der Lage durch die Lachner
StraRe und zum anderen durch die von der StralRe stark nach hinten verlagerte Zufahrt inkl. der Stell-
platze zum Edeka-Markt und der Orientierung des Eingangs zum Saidelsteig hin an der 6stlichen
Raumkante des Marktes begriindet. Obwohl eine stadtebauliche Neuordnung und Bindelung dieses
Bereichs im Sinne einer Verlagerung des Marktes zur Lachner StraRe hin notwendig ware, ist auf-
grund fehlender Flachenreserven diese Variante als nicht umsetzbar einzustufen. Folglich werden aus
stadtebaulicher Sicht eine Modernisierung des Marktes sowie eine Verlagerung des Eingangs auf die
westliche Seite des Baukdrpers empfohlen. Aufgrund der zentralen Position der Nahversorgungslage
im Stadtteil ist die Erreichbarkeit fur Ful3ganger und Radfahrer als positiv zu werten. Jedoch wére im
Sinne der Herstellung eines Quartierszentrums mit Aufenthaltsqualitéaten insbesondere fiir altere Men-
schen zu priifen, inwieweit zum einen die Ansiedlung erganzender Nutzungen und Dienstleitungen
(Gastronomie, medizinische Einrichtungen) an dem Standort erfolgen und zum anderen ein hochwer-
tiger Platzraum geschaffen werden kann. Hierbei ist insbesondere das im Stadtteil bereits vorhandene
biirgerschaftliche Engagement zu nutzen (Platzgestaltung Ecke Lachnerstral3e).

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 21:

Nahversorgungslage Tennenlohe, Saidelsteig / LachnerstraBBe
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Gesundheit, Kdrperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
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Hausrat, Einrichtung, Mdbel
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Optik, Uhren, Schmuck
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O0C 00000000

Zentrale Versorgungsbereiche:

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,

Innenstadt
Nahversorgung Typ |
Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
GMA-Bearbeitung 2010
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Anger Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

ey

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Anger 6.090 6.415 6.740 13,5 26,2
Gesamt 6.090 6.415 6.740 13,5 26,2

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter
-  Einzelhandel insgesamt 4 820
- kurzfristiger Bedarf 3 780
= Nahrungs- und Genussmittel 2 740 Netto
» Gesundheit / Kérperpflege 1 40 Apotheke Jordan
= Blumen, zoologischer Bedarf -- --
- mittelfristiger Bedarf 1 40 Lotto Totto Schobert

- langfristiger Bedarf - -

Komplementarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Frisor, Bank, Physiotherapiepraxis
- Gastronomie Café, mehrere Gastronomiebetriebe im Standortumfeld

- Sonstige Schule und Kindergarten im Standortumfeld

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen komplette Nahversorgungslage (als Einheit gebaut)
- Abgange --

- aktueller modernes Nahversorgungszentrum mit angemessenem Stellplatzangebot
Entwicklungsstand und hohem Nutzungsmix (Einzelhandel, Dienstleistungen und Wohnen), auf
Lauf- und Autokunden orientiert, zeitgemafRe Verkaufsflachendimensionie-

rung des Ankerbetriebs Netto

229



SEHK Erlangen 2010 !J“-—\’ FIRU® .7

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  kein akuter Handlungsbedarf, vor dem Hintergrund der weiterhin positiv prognostizierten Einwoh-
nerentwicklung in Anger und der aus stadtebaulicher und versorgungsstruktureller Sicht sehr
zentralen und wohnortnahen Standortlage aber auch langfristige Sicherung erforderlich

= hierzu: Beibehaltung der Arbeitsteilung zwischen dem Vollsortimenterangebot an der Michael-
Vogel-StraRe (Ubergang Anger / Tal) und dem Discountangebot im Zentrum von Anger

= ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Metzgerei, Drogeriemarkt)

= gof. Verlagerung eines der Blumenfachgeschafte aus Streulage in das Nahversorgungszentrum
im Sinne einer weiteren Konzentration und Standortoptimierung

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " stidwestlich der Innenstadt gelegen

= integrierte Lage, angrenzend Uberwiegend Zeilenbauten mit
Wohnnutzung

- verkehrliche Einordnung *  Stellplatze dem Magnetbetrieb zugeordnet
= gute fuBlaufige Erreichbarkeit
*  Anbindung tiber OPNV (Linien 284, 285, 294)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation =~ modern gestalteter Einzelhandelsbaustein, kompakte Struktur inner-
halb des Stadtteils, einheitliche Gestaltung des westlichen Baukor-
pers, insgesamt guter stadtebaulicher Zustand

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  kein Handlungsbedarf

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Beratung und Umsetzung

Karte 22: Nahversorgungslage Anger, Am Anger
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| ' oy Einzelhandelsbestand:

= GroBenklassen

O 1.500 m2 VK und mehr
> 800 mebis < 1.500 mz VK
QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK

O <100m2VK

Branchen
() Nahrungs- und Genussmittel
O Gesundheit, Kérperpflege
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. Hausrat, Einrichtung, Mdbel
@ Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,

Bodenbelage

© Optik, Uhren, Schmuck
(O Sonstiger Einzelhandel

Zentrale Versorgungsbereiche:
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Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Bachfeld, Ortskern Bruck Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Bachfeld 3.925 4.245 5.070 8,9 17,3
Gesamt 3.925 4.245 5.070 8,9 17,3

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter
-  Einzelhandel insgesamt 7 300
- kurzfristiger Bedarf 4 110
» Nahrungs- und Genussmittel 4 110 3 Béackereien, Metzgerei
= Gesundheit / Korperpflege -- --
= Blumen, zoologischer Bedarf -- --
- mittelfristiger Bedarf 1 70 Schreibwarenladen
- langfristiger Bedarf 5 120 Quelle-Shop, Drechsler

Fahrradladen

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Fahrschule, Rechtsanwalte, Arzte, Frisor, Versicherung, Bank, Kosmetikstu-

dio, Markisen
- Gastronomie Gasthaus WeilRes Lamm u.a.
- Sonstige Kirche

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Backerei Frank

- Abgénge Getrankemarkt Konrad
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aktueller Grundversorgungszentrum im Ortskern ohne gréeren Magnetbetrieb und
Entwicklungsstand ohne durchgangigen Geschaftsbesatz, aber hohe Nutzungsmischung (Ein-

zelhandel, Dienstleistungen, Gastronomie etc.), Versorgung mit Lebensmit-
teln (aul3er Backer- / Metzgerwaren) erfolgt au3erhalb des Ortskerns (Edeka
am Weidenweg, Nahversorgungslage auf dem ehem. FAG-Gelande, Cumi-
anastral3e, Felix-Klein-Stral3e, Lidl, Dresdner Strafl3e)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

*

kein akuter Handlungsbedarf, da sich der starke Einwohnerzuwachs in Bachfeld bis 2025 (+ ca.
825*) in erster Linie im siidostlichen Teil abspielen wird (geplantes Neubaugebiet nérdlich der
Wladimirstrale, sog. ,FAG-Gelande") und dort bereits der Aufbau eines eigenstandigen Nahver-
sorgungszentrums begonnen wurde

gof. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streu- / Randlagen in das Grundversorgungszentrum
im Sinne einer weiteren Konzentration auf das Zentrum (z. B. Apotheke, Blumenladen)

langfristige Sicherung der bestehenden Arbeitsteilung zwischen den flachenintensiveren Le-
bensmittelmarkten (v. a. Edeka, Weidenweg) und den kleinflachigen Grundversorgungsangebo-
ten im Ortskern mangels geeigneter Flachenpotenziale im Ortskern

Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

verkehrliche Einordnung

Lage " stidwestlich der Innenstadt gelegen

= integrierte Lage in gewachsener Ortsmitte, kleinteilige historische
Bausubstanz

=  starke Frequentierung durch den MIV, jedoch nur wenige Stell-
platze

= gute fuBlaufige Erreichbarkeit
=  Anbindung iilber OPNV (Linien 285, 294)

=  Einbindung ins Radwegenetz

stadtebauliche Situation  historisch gewachsene Ortsmitte mit kleinteiliger Unterbringung der

Einzelhandelsnutzungen, gewachsenes Stadtteilzentrum mit Aufent-
haltsqualitaten

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

Aufenthaltspotenzial der Nahversorgungslage ist im Sinne des gesamten Stadtquartiers zu star-
ken (z. B. Verkehrsberuhigung im Abgleich mit DTV, StralRenquerschnitt, potenzielle Erweiterung
der Freisitze, usw.)

Starkung der Nahversorgungslage, da Altersaufbau des Stadtteils Grundversorgung in Zukunft
notwendig macht

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 23: Nahversorgungslage Bachfeld, Ortskern Bruck
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Beratung und Umsetzung
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
GMA-Bearbeitung 2010
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Bachfeld, ehem. FAG-Gelande Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Bachfeld 3.925 4.245 5.070 8,9 17,3
Gesamt 3.925 4.245 5.070 8,9 17,3

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe  fuche m?)  Anbieter
- Einzelhandel insgesamt 1 600
- kurzfristiger Bedarf 1 600
* Nahrungs- und Genussmittel 1 600 Irina (internationaler Le-
» Gesundheit / Korperpflege - -~ bensmittelmarkt)

= Blumen, zoologischer Bedarf - --
- mittelfristiger Bedarf = - -

- langfristiger Bedarf - - -

Komplementarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Frisor, Anderungsschneiderei, Postagentur
- Gastronomie =

- Sonstige Biros im OG und im ndheren Umfeld

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Irina (internationaler Lebensmittelmarkt)

- Abgange Tengelmann
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- aktueller modernes Erscheinungsbild, aber begrenztes Stellplatzangebot; bislang
Entwicklungsstand noch weitgehender Solitérstandort, aber bewusst als zukinftiges Nahverso-
gungszentrum fir das geplante Neubaugebiet 6stlich des Standortes ge-
plant, zudem Fuf3- / Radbriicke zu den sidlich angrenzenden Wohnlagen ->
vor diesem Hintergrund Einordnung als (perspektivisches) Nahversorgungs-

zentrum

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  kein akuter Handlungsbedarf, vor dem Hintergrund des zweitstarksten Einwohnerzuwachses in
Erlangen im unmittelbaren Umfeld (Bachfeld: + ca. 825 bis 2025*) aber mittel- bis langfristig wei-
terer Ausbau und Starkung der Nahversorgungslage zu empfehlen

= daher: mittel- bis langfristig Anstreben eines erweiterten Lebensmittelangebotes und Bereitstel-
lung zuséatzlicher Flachen fiir erganzende Einzelhandelsbetriebe (z. B. Backerei, Metzgerei, Apo-
theke, Blumenladen, Schreibwarenladen / Kiosk) innerhalb der sog. ,Scheinwerferhalle* und /
oder in den Erdgeschosslagen des angrenzenden Mischgebietes

* Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

= Lage = sidwestlich der Innenstadt gelegen

= derzeit teilintegrierte Lage, langfristig ist angrenzend die Entwick-
lung von Wohnbauflachen geplant

= verkehrliche Einordnung * fuBlaufige Erreichbarkeit des Zentrums wird fir geplanten Wohn-
siedlungsbereich gewéhrleistet sein

= begrenzte Kapazitaten fir den ruhenden Verkehr
*  Anbindung tiber OPNV (Linie 285), Radwege vorhanden

= stadtebauliche Situation  qualitativ hochwertig saniertes ehem. Industriegeb&dude mit hohem
stadtebaulichen Wert

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

In Abstimmung mit dem Konzept fur die zukinftige Wohnbebauung sollte eine Integration der Nahver-
sorgungslage u.a. iber Wegebeziehungen angestrebt werden. Eine Forderung der Aufenthaltsqualita-
ten des Nahversorgungszentrums im Sinne eines Stadtteilzentrums wére in diesem Sinne zu prufen.

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Bierlach, BunsenstralRe Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Bierlach 4.355 4.130 4.160 8,7 16,8
Gesamt 4.355 4.130 4.160 8,7 16,8

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter

- Einzelhandel insgesamt 6 230
- kurzfristiger Bedarf 2 50

= Nahrungs- und Genussmittel 2 50 Backerei, Metzgerei

= Gesundheit / Korperpflege -- -- --

= Blumen, zoologischer Bedarf -- -- --
- mittelfristiger Bedarf 3 130 gﬁgssi‘\;n&rg dzyAligltire?’
- langfristiger Bedarf 1 50 Elektrofachgeschéft

Komplementéarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Frisor, Bank, Anderungsschneiderei
- Gastronomie Café
- Sonstige --

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Mode by Petra, Chrissy’s Mode Atelier, Elektrogeschaft
- Abgénge Spar, Florist Hassold, Textilien Slepitschka
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aktueller Grundversorgungszentrum im Ortskern ohne gréeren Magnetbetrieb und
Entwicklungsstand ohne durchgéngigen Geschéftsbesatz, aber gewisse Nutzungsmischung

(Einzelhandel, Dienstleistungen, Gastronomie etc.), Versorgung im Bereich
Gesundheit / Korperpflege erfolgt auRerhalb des Ortskerns (Schlecker, Apo-
theke), vorwiegend auf Lauf- und Radkundschaft orientiert, Versorgung mit
Lebensmitteln (auBer Bécker- / Metzgerwaren) in Bachfeld nicht mdglich

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

langfristige Sicherung fuRBlaufig erreichbarer Grundversorgungsangebote (z. B. kleinflachige Be-
triebe im Ortskern) gerade auch deshalb so wichtig, da der Anteil alterer Einwohner im Versor-
gungsbereich bereits heute relativ hoch ist (ca. 22,4 % der Bierlacher sind 65 Jahre und alter >
zum Vergleich Erlangen Gesamtstadt 2009: ca. 18,8 %*)

ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Blumenladen)

gof. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streulagen in das Grundversorgungszentrum im
Sinne einer weiteren Konzentration auf das Zentrum (z. B. Schlecker Drogeriemarkt, Apotheke)

vor dem Hintergrund des bestehenden bzw. auch zukunftig stabilen Einwohnerpotenzials ist auch
die Erganzung des Angebotes durch einen Lebensmittelmarkt denkbar (z. B. Lebensmitteldis-
counter), die Realisierbarkeit ist aber grundsatzlich durch die Néhe zur dezentralen Versorgungs-
lage an der CumianastralRe (u. a. Rewe, Aldi) eingeschrankt und insbesondere innerhalb des
Ortskerns aufgrund des Fehlens geeigneter Flachen - daher wére die Ansiedlung eines eigen-
stéandigen Lebensmitteldiscountmarktes in Bierlach an einem méglichst wohnortnahen Ergan-
zungsstandort wiinschenswert, aber aufgrund mangelnder Flachenverfigbarkeit und weitgehend
kleinteiliger Grundstiickseinheiten wenig realistisch

daher: Ausbau der nahe gelegenen Nahversorgungslage an der WladimirstralRe in Bachfeld
(ehem. ,FAG-Gelande") und Optimierung der verkehrlichen, der Fuf3- und der Radwegeanbin-
dung fiir die Bierlacher Bevélkerung

Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

Lage " stdlich der Innenstadt gelegen

" integrierte Lage im Stadtteil, angrenzend priméar Einfamilienhaus-
bebauung

verkehrliche Einordnung *  9ute Erreichbarkeit fiir MIV, Stellplatze stra3enbegleitend

= gute fuBlaufige Erreichbarkeit wie auch fur Radfahrer
=  Anbindung iiber OPNV (Linien 285, 286)

stadtebauliche Situation  Kleinteilige Einzelhandelsstruktur entlang des StraRenverlaufs in ge-

bietstypischen Gebauden, flgt sich demnach in die umgebende Bau-
struktur ein

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

Starkung der Nahversorgungslage u.a. Uiber Potenzialflachen, da aufgrund Altersaufbau und Lage des
Stadtteils in Zukunft eine wohnortnahe Grundversorgung notwendig erscheint

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 25:

Nahversorgungslage Bierlach, BunsenstraBe / AuBere Tennenloher StraBe
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O0C 00000000

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kdrperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

Zentrale Versorgungsbereiche:

Innenstadt
Nahversorgung Typ |
Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen

GMA-Bearbeitung 2010
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Bichenbach Dorf Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Buchenbach Dorf 4.065 3.860 3.845 8,1 15,7
Gesamt 4.065 3.860 3.845 8,1 15,7

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe  fuche m?)  Anbieter
-  Einzelhandel insgesamt 5 195
- kurzfristiger Bedarf 3 90
* Nahrungs- und Genussmittel 1 20 Backerei
= Gesundheit / Korperpflege 2 70 Kosmetikboutique, Apothe-
= Blumen, zoologischer Bedarf -- -- ke
- mittelfristiger Bedarf 1 45 Lotto-Shop
- langfristiger Bedarf 1 60 Gardinen Reichel

Komplementarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Post, Bank, Versicherung, Fahrschule, Frisér, Zahnarzt, Kosmetikstudio
- Gastronomie Café

- Sonstige Diakonisches Zentrum

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen  Lebensmittelgeschaft (Neuertffnung: Marz 2010), dadurch Erh6hung der
Verkaufsflache im Nahrungs- und Genussmittelbereich auf ca. 320 mz

- Abgange Norma Lebensmitteldiscountmarkt
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- aktueller in die Jahre gekommenes Nahversorgungszentrum ohne leistungsfahigen
Entwicklungsstand Magnetbetrieb (Lebensmittelmarkt; heute lediglich Spezialanbieter), aber
hohe Nutzungsmischung (Einzelhandel, Dienstleistungen, Wohnen), Ver-
sorgung mit Lebensmitteln i. e. S. erfolgt im Industriehafen (Aldi), in Bichen-

bach Nord (E-aktiv markt Frank) und in Steinforst (u. a. E-Center, Lidl)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  vor dem Hintergrund des rucklaufigen Einwohnerpotenzials kein akuter Handlungsbedarf, zumal
die Versorgung mit der Nachnutzung des kleinflachigen Norma-Marktes durch ein russisches Le-
bensmittelgeschaft mittlerweile wieder etwas verbessert worden ist

= auch mittel- bis langfristig kaum Realisierungschancen fir einen neuen, wohnumfeldbezogenen
Lebensmittelmarkt aufgrund der Bevolkerungsentwicklung und der zahlreichen, verkehrlich gut
erreichbaren Konkurrenzstandorte (v. a. Industriehafen, Biichenbach Nord, Steinforst) > daher:
zumindest langfristige Sicherung der wohnortnahen Grundversorgungslage an der Dorfstral3e, da
der Anteil alterer Einwohner im Versorgungsbereich zukiinftig noch zunimmt (2025 werden ca.
22,2 % der Einwohner von Bichenbach Dorf 65 Jahre und alter sein > zum Vergleich Erlangen
Gesamtstadt: ca. 20,9 %*)

= gof. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streulagen in das Grundversorgungszentrum im Sin-
ne einer weiteren Konzentration auf das Zentrum bzw. Standortoptimierung (z. B. Metzgerei,
Blumenladen, Biolebensmittel)

* Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage = westlich der Innenstadt gelegen

= befindet sich am 6stlichen Rand des Siedlungskdrpers, daran
angrenzend mehrgeschossiger Wohnungsbau, westliche Umge-
bung kleinteilige Siedlungsstruktur

- verkehrliche Einordnung "  9ute Erreichbarkeit fiir MIV, Stellplatze stra3enbegleitend
=  bedingte fuBlaufige Erreichbarkeit wg. Randlage
=  Anbindung iilber OPNV (Linien 286, 287)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation = kompakte Struktur nérdlich der Dorfstrae, Gestaltung der Ladenvor-
zonen gelungen, gegenuberliegender Bereich jedoch mit Gestaltungs-
defiziten

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  gestalterische Aufwertung im Sinne einer Verbindung der gegentberliegenden Einzelhandelsla-
gen

= sidlicher Bereich der DorfstraRe Umgestaltung in Bezug auf Barrierefreiheit (Treppenaufgange
zu der Ladenzeile)

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 26: Nahversorgungslage Bichenbach Dorf, DorfstraBBe
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Dechsendorf Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Dechsendorf West 1.155 1.345 1.390 2,8 55
- Dechsendorf Ost 1.845 2.015 2.205 4,2 8,2
Gesamt 3.000 3.360 3.595 7,0 13,7

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter
-  Einzelhandel insgesamt 5 590
- kurzfristiger Bedarf 5 590
= Nahrungs- und Genussmittel 2 180 Spar
= Gesundheit / Korperpflege 2 340 Schlecker
= Blumen, zoologischer Bedarf 1 70 Blumenstiel

- mittelfristiger Bedarf -

- langfristiger Bedarf - - -

Komplementarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Bank
- Gastronomie Gasthof Mayd
- Sonstige --

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen  Schlecker

- Abgange --
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- aktueller Grundversorgungszentrum im Ortskern mit nicht mehr zeitgemafen Le-
Entwicklungsstand bensmittel- und Drogeriemarkt und ohne durchgangigen Geschaftsbesatz,
vorwiegend auf Lauf- und Radkundschaft orientiert, aber mit kleinem Park-
platz, Versorgung mit Lebensmitteln erfolgt ganz Uberwiegend auf3erhalb
des Stadtteiles (v. a. im nahe gelegenen rein autokundenorientierten Fach-

marktzentrum HeRRdorf, u. a. mit Rewe, Aldi)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

= auch mittel- bis langfristig kaum Realisierungschancen fur einen modernen, stadtteilbezogenen
Lebensmittelmarkt aufgrund des auch zukinftig begrenzten Einwohnerpotenzials und des ver-
kehrlich sehr gut erreichbaren Konkurrenzstandortes in HeRdorf* > daher ist eine langfristige Si-
cherung der wohnortnahen Grundversorgungslage an der Naturbadstrale umso wichtiger, zumal
der Anteil alterer Einwohner im Versorgungsbereich zukiinftig noch zunimmt (Anstieg des Anteils
der Einwohner, die 65 Jahre und alter sind, um ca. 5,9 Prozentpunkte auf ca. 21,0 % in Dech-
sendorf West bzw. um ca. 3,1 Prozentpunkte auf ca. 21,3 % in Dechsendorf Ost bis 2025 - zum
Vergleich Erlangen Gesamtstadt: Anstieg um ca. 2,1 Prozentpunkte auf ca. 20,9 %**)

=  ggf. Angebotserganzungen (z. B. Schreibwarenladen / Kiosk)

= ggf. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streulagen in das Grundversorgungszentrum im Sin-
ne einer weiteren Konzentration auf das Zentrum bzw. Standortoptimierung (z. B. Backerei, Ge-
trankehandel)

= Modernisierung der vorhandenen Anbieter (v. a. Lebensmittelmarkt, Drogeriemarkt)

* Derzeit steht ein moglicher Ergédnzungsstandort fiir einen Lebensmittelmarkt an der Weisen-
dorfer StralRe zur Diskussion. Eine Eignungsprifung des Standortes sowie eine erste Ein-
schatzung zur Wirtschaftlichkeit enthalt nachfolgender Exkurs.

*x Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevdlkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " nordwestlich der Innenstadt gelegen

= befindet sich am sidlichen Rand des Stadtteils, nérdlich an-
schlieBender Stadtteil von Einfamilienhausbebauung gepréagt

- verkehrliche Einordnung "  gute Erreichbarkeit fiir MIV, Stellplatze teilweise den Einzelhan-
delsbetrieben zugeordnet

=  bedingte fuBlaufige Erreichbarkeit wg. Randlage
=  Anbindung iiber OPNV (Linien 202, 283)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation  9ewachsenes Ortszentrum, bandartige, am Stral3enverlauf orientierte
Nahversorgungslage, gebietstypische Baukoérper

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

= langfristig ggf. Bundelung der Nahversorgungslage in einer kompakteren Struktur

=  Sicherung und Starkung der Nahversorgungslage, da besondere Relevanz fiir den (vom Innen-
stadtzentrum weit entfernten) Stadtteil, insbesondere auch aufgrund seiner Altersstruktur

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 27: Nahversorgungslage Dechsendorf NaturbadstraBe Beratung und Umsetzung
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GMAX Firus 1

Exkurs:
in Dechsendorf

Untersuchungsstandort:
Weisendorfer Stral3e 18

Prifung der Méglichkeiten zur Ansiedlung ei

nes Lebensmittelmarktes

Bewertung der Eignung des Standortes fur

einen Lebensmittelmarkt:

Positive Standortfaktoren:

+ sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit (Pkw)

+ direkte Anfahrbarkeit von der StaatsstrafRe
(aus der Erlanger Kernstadt kommend)

+ sehr gute Einsehbarkeit vom Hauptverkehrs-
trager (hochfrequentierte StaatsstrafRe)

+ perspektivisch direkte Anbindung an das
stadtische Radwegenetz

+ ausreichende FlachengréRRe (ca. 6.595 m?2)
fur einen gangigen Lebensmittelmarkt inkl.
einer angemessenen Zahl ebenerdiger Stell-
platze, ebenes Terrain

+ Verbundlage mit Aral-Tankstelle

+ keine zuséatzliche Flachenversiegelung er-
forderlich (heute: VW-Autohaus)

Negative Standortfaktoren:

- keine direkte Anbindung an den OPNV

- bislang nicht als Einzelhandelsstandort etab-
liert, keine rdumliche oder funktionale An-
bindung an die Ortskernlage

- randliche Lage in Bezug auf Dechsendorf,
nur begrenzt fuBBlaufiges Einzugsgebiet er-
schliel3bar (v. a. westlich des Standortes)

- suboptimaler Grundstiickszuschnitt

- begrenztes Einwohner- und Kaufkraftpoten-
zial im erschlielBbaren Einzugsgebiet (Dech-
sendorf, untergeordnet Réttenbach)

- hoher Wettbewerbsdruck durch unmittelbare
Néhe zu leistungsfahigem Fachmarktstand-
ort in HeRdorf (u. a. Rewe, Aldi)

Bewertung aus betriebswirtschaftlicher

Sicht:

Vor dem Hintergrund des heutigen Nachfragepo-
tenzials in Dechsendorf (ca. 3.360 Einwohner
mit ca. 7,1 Mio. € Kaufkraft im Nahrungs- und
Genussmittelbereich) sowie des hohen Wettbe-
werbdrucks im unmittelbaren Umfeld (v. a. Re-
we, Aldi und Netto in Hel3dorf, Norma in Rétten-
bach, Edeka und Netto in Hemhofen) lassen sich
keine marktgangigen Umsatze und Flachenpro-
duktivitaten fur einen typischen Lebensmittelvoll-
sortimenter ableiten.

Selbst unter Beriicksichtigung der Rottenbacher
Bevdlkerung (ca. 9,0 Mio. €) sowie umfangrei-
cher Streuumsatze (ca. 10 — 15 %) aufgrund der
hohen Verkehrsgunst des Standortes ergibt sich
nach dem Marktanteilkonzept bei Zugrundele-
gung realistischer Marktanteile lediglich ein mdg-
licher Gesamtumsatz von ca. 3 — 4 Mio. €. fur
einen Lebensmittelmarkt.

Damit liegt der Standort unter Berlicksichtigung
einer marktgangigen Verkaufsflachendimensio-
nierung fir einen Vollsortimenter (z. B. Edeka
mit mind. 1.200 m2 VK) im Grenzertragsbereich.
Realistischer erweist sich hier noch die Ansied-
lung eines Lebensmitteldiscountmarktes (z. B.
Lidl, Penny).

Fazit: Der Standort ist aufgrund seiner exponierten Lage und der Flachengréf3e grundsatzlich fir
die Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes geeignet. Innerhalb des Ortskerns stehen auch langfris-
tig keine geeigneten Flachen zur Verfliigung. Aus versorgungsstruktureller Sicht erscheint aber ein
Lebensmittelmarkt am Ort — wenn auch am Ortsrand — besser, als gar keine zukunftsfahige Nah-
versorgung fur mehr als 3.300 Einwohner (Tendenz: leicht steigend). Aus betriebswirtschaftlicher
Sicht wiirde es sich allerdings um einen Grenzertragsstandort handeln, v. a. was den Vollsortimen-
terbereich anbelangt. Realistischer erweist sich hier noch die Ansiedlung eines Lebensmitteldis-

countmarktes.
Quelle: GMA 2010.
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Eltersdorf Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Eltersdorf 3.465 3.310 3.350 6,9 13,4
- St. Egidien 215 250 245 0,5 1,0
Gesamt 3.680 3.560 3.595 7,4 14,4

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende
flache (m?)  Anbieter

- Einzelhandel insgesamt 5 490
- kurzfristiger Bedarf 4 450
3
1

Betriebe

410 Mein Laden
40 Regnitz-Apotheke

= Nahrungs- und Genussmittel
= Gesundheit / Korperpflege
= Blumen, zoologischer Bedarf - -- -

- mittelfristiger Bedarf 1 40 Elefanten Schuhe

- langfristiger Bedarf - - -

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Arzte, Praxis fur Krankengymnastik, Banken
- Gastronomie Hotel und Gasthof Haber, Hotel und Pizzeria Rotes Ross

- Sonstige Feuerwehr

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Mein Laden (wird aber kurzfristig wieder geschlossen)
- Abgénge Bauernladla, Jaeckel, Schachenmayr Wolle

- aktueller Grundversorgungszentrum in integrierter Lage mit serviceorientiertem Le-
Entwicklungsstand  bensmittelkleinflachenkonzept, aber ohne durchgéngigen Geschéftsbesatz,
vorwiegend auf Lauf- und Radkundschaft orientiert (daher nur begrenztes

Stellplatzangebot), Versorgung mit Lebensmitteln erfolgt dartber hinaus

aulRerhalb des Stadtteiles (v. a. im Edeka-Markt am Weidenweg in Bachfeld)
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Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

= akuter Handlungsbedarf zur Aufrechterhaltung der Lebensmittelversorgung, da das einzige Le-
bensmittelgeschaft (Mein Laden) in Kiirze geschlossen wird (geschlossen wurde)

= vor dem Hintergrund der siedlungsstrukturell separierten Randlage und der Distanz zu leistungs-
fahigen Konkurrenzstandorten ware trotz des auch zukunftig beschrénkten Einwohnerpotenzials
die Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes i. e. S. in moglichst wohnortnaher Lage denkbar (v. a.
Lebensmitteldiscounter)* = hierzu Erganzungsstandort aufgrund fehlender geeigneter Flachen
innerhalb der abgegrenzten Nahversorgungslage erforderlich

= die langfristige Sicherstellung einer fuBlaufigen Grundversorgungsmaglichkeit ist auch aufgrund
der Entwicklung der Altersstruktur vor Ort erforderlich: so werden 2025 ca. 23,7 % der Eltersdor-
fer 65 Jahre und alter sein, in St. Egidien steigt der Anteil dieser Altersgruppe bis 2025 um ca. 6,4
Prozentpunkte an (zum Vergleich Erlangen Gesamtstadt: Anstieg um ca. 2,1 Prozentpunkte auf
ca. 20,9 %**)

= gof. Angebotsabrundungen (z. B. Metzgerei, Schreibwarenladen / Kiosk)

= gof. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streulagen in das Grundversorgungszentrum im
Sinne einer weiteren Konzentration auf das Zentrum (z. B. Blumenladen)

* Derzeit bestehen bereits Planungen, einen Lebensmittelmarkt in Eltersdorf anzusiedeln. Die
Standortdikussion hierzu ist noch nicht abgeschlossen (vgl. nachfolgenden Exkurs).
*x Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevdlkerungs-

prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).
Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " sudlich der Innenstadt gelegen

L] integrierte Lage im Stadtteil, kleinteilige Baustrukturen (Einfamili-
en- und Doppelhauser)

- verkehrliche Einordnung *  9ute Erreichbarkeit fir MIV, Stellplatze den Einzelhandelsbetrie-
ben zugeordnet

= gute fuBlaufige Erreichbarkeit
*  nur bedingt gute Anbindung tiber OPNV (Linie 294)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation = Nahversorgungslage in das Stadtteilzentrum integriert, gewachsene,
kleinteilige Struktur teilweise mit stadtebaulichen Gestaltungsmangeln

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

Der Stadtteil Eltersdorf befindet sich innerhalb des Stadtgebietes in einer sudlichen Randlage, womit
die Erhaltung der Nahversorgung in diesem Stadtteil wichtig ist. Gleichzeitig wird der Anteil der Beval-
kerung der tUber 65 Jahrigen von heutigen 21,8% auf 23,7% anwachsen (vgl. oben), womit zudem die
fuBlaufige Erreichbarkeit der Handelslage von Bedeutung ist. Aus struktureller Sicht ist aufgrund der
dispersen Struktur der Einzelhandelslage grundsatzlich eine Biindelung zu empfehlen, um so die An-
gebote zu konzentrieren und damit ihre Attraktivitat und Zuganglichkeit zu steigern. Aktuelle Entwick-
lungen innerhalb des Einzelhandelsbestands im Rahmen der Geschéaftsaufgabe des Edeka ,Mein
Laden” werden die Nahversorgungslage im sidlichen Bereich verkleinern. Somit ware eine mogliche
Bindelung der Lage grundséatzlich zu beférdern, jedoch werden im Rahmen der folgenden Flachenpo-
tenzialbetrachtung in Eltersdorf hierzu genauere Aussagen getroffen (vgl. Exkurs).

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010

249



Karte 28

: Nahversorgungslage Eltersdorf, EgidienstraBe / -platz

GMALX

Beratung und Umsetzung

3
|\
\T
ull '|

S

L™

\

|

-~

et

d

\ L —g

=t

T

||II |'|I\__—~ o5

| Ej

L
\ ‘U
@] v

=

1! = — ——
B || —

|
i

\
ez
\

nnnnnnn

BRI SIS

Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

0 1.500 m2 VK und mehr
> 800 mebis < 1.500 mz VK
QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK
O <100m2VK

Branchen

@ Nahrungs- und Genussmittel
O Gesundheit, Kdrperpflege
@ Blumen, zool. Bedarf

QO Bucher, PBS, Spielwaren
@ Bekleidung, Schuhe, Sport
@© Elektrowaren, Medien, Foto
@ Hausrat, Einrichtung, Mobel

@ Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,

Bodenbelage
O Optik, Uhren, Schmuck
(O Sonstiger Einzelhandel

Zentrale Versorgungsbereiche:

Innenstadt

Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ I

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
GMA-Bearbeitung 2010
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Exkurs:
tes in Eltersdorf

Alternativstandort 1: Eltersdorfer StralRe
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Bewertung aus stadtebaulicher Sicht:

Die dargestellte Flache befindet sich im Stadt-
teilzentrum von Eltersdorf und ist gegenwartig
bebaut. Obwohl der betrachtete Standort zentral
liegt und die Nutzung der Flache im Sinne der
Nahversorgung der gewlinschten Biindelung der
Lage Rechnung tragen wirde, ist er mit insge-
samt ca. 1.250 m2 sehr klein bemessen und fur
einen Lebensmittelmarkt dadurch nur bedingt
geeignet. Auch die bereits vorhandene Bebau-
ung des Grundstucks ist als Einschrankung fur
die Entwicklung des Standortes zu sehen. Selbst
im Rahmen eines kleinflachigen Marktkonzeptes
mit alternativem Betreibermodell ergeben sich
Schwierigkeiten insbesondere in der Organisati-
on des ruhenden Verkehrs, da hier nur wenige
Flachenkapazitaten zur Verfliigung stehen.

Aufgrund der beschriebenen Restriktionen ist die
Eignung dieses Standorts fir die Nahver-
sorgung des Stadtteils trotz seiner zentralen
Lage als negativ einzustufen.

Quelle: FIRU 2010.

Bewertung aus Handelssicht:

Positive Standortfaktoren:

+ sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit (Pkw)
direkte Anbindung an den OPNV

gute Einsehbarkeit vom Hauptverkehrstrager

Néahe zu weiteren Einzelhandels- und Dienst-

leistungsbetrieben (z. B. Apotheke, Backerei,

Arztpraxen, Gastronomie)
zentrale Lage, fuRlaufiges Einzugsgebiet er-
schlie3bar

Negative Standortfaktoren:

- zu geringe FlachengroRe fir einen gangigen
Lebensmittelmarkt inkl. einer ausreichenden
Zahl ebenerdiger Stellplatze

- begrenztes Einwohner- und Kaufkraftpotenzi-
al im erschlieBbaren Einzugsgebiet

- Nutzungskonflikte mit unmittelbar angrenzen-
der Wohnbebauung nicht auszuschliel3en
(Larmimmission, Anlieferung, einzuhaltende
Abstandsflachen etc.)

Fazit: Aus versorgungsstruktureller Sicht sowie
zur Starkung des Ortskerns sehr gut geeignet,
aber selbst Kleinflachenkonzepte bendétigen heute
Grundstucksflachen von mind. 2.500 bis 3.000
m2. Daher aul3erst geringe Realisierungschancen
aus betriebswirtschaftlicher Sicht.

Quelle: GMA 2010.

+
+
+

+
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Alternativstandort 2: WeinstraRe / A 73
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Bewertung aus stadtebaulicher Sicht:

Der zweite Alternativstandort befindet sich in der
Ostlichen Randlage des Stadtteils Eltersdorf.
Eine Nutzung des Standorts wirde grundsatzlich
keine Bundelung der Nahversorgungslage for-
dern, sondern vielmehr eine stadtebauliche Ent-
zerrung der stadtteilbezogenen Nahversorgung
fordern.

Mit einer GrundsticksgroRe von ca. 3.600 m?2
wirde hier jedoch starker eine Flacheneignung
fir einen Lebensmittelmarkt vorliegen als dies
beim zuvor betrachteten Standort gegeben war.

Ein optionales Raumprogramm ist in nach-
stehender Skizze dargestellt, jedoch ist dieser
Standort aufgrund der Entfernung zum Stadtteil-
zentrum und hinsichtlich der Bauverbotszone zur
BAB als Entwicklungspotenzial nachrangig zu
sehen.

Quelle: FIRU 2010.

Bewertung aus Handelssicht:
Positive Standortfaktoren:
+ gute verkehrliche Erreichbarkeit (Pkw)
+ zentrale Lage in Bezug auf den Versorgungsbe-
reich (Eltersdorf, St. Egidien)
+ fuBlaufiges Einzugsgebiet erschliel3bar (aber:
Hauptwohnlagen westlich der A 73, Umfeld
eher gewerblich gepragt)
Negative Standortfaktoren:
- keine direkte Anbindung an den OPNV
- nicht als Einzelhandelsstandort etabliert
- keine funktionale Anbindung an den Ortskern
- zusatzliche Flachenversiegelung nétig
- zu geringe FlachengroRe und ungeeigneter -
zuschnitt fur einen gangigen Lebensmittelmarkt
inkl. einer ausreichenden Zahl ebenerdiger
Stellplatze
- begrenztes Einwohner- und Kaufkraftpotenzial
im erschliebaren Einzugsgebiet
Fazit: Aus versorgungsstruktureller Sicht grundsatz-
lich als Erganzungsstandort zum Ortskern denkbar,
aber aufgrund fehlender Synergieeffekte nur mit
zeitgemaRem Discounter- oder Supermarktkonzept
langfristig tragféhig. Solche Markte bendtigen heute
(moglichst rechteckige) Grundsticksflachen von
mind. 4.000 bis 6.000 m2. Daher geringe Realisie-
rungschancen aus betriebswirtschaftlicher Sicht.

Quelle: GMA 2010.
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Alternativstandort 3: WeinstralRe / zuklinftiger S-Bah nhaltepunkt
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Bewertung aus stadtebaulicher Sicht:

Die Flache des dritten Alternativstandorts liegt
in unmittelbarer Ostlicher Nachbarschaft zum
zuvor beschriebenen Standort und schlief3t
direkt an die Bahnlinie an. Ebenso wie fur den
Alternativstandort 2 festgestellt, kann tber die
Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes an die-
ser Stelle trotz geeigneter FlachengréfRe von
ca. 8.000 m2 keine Bundelung der Nahversor-
gungslage erreicht werden.

Als entscheidendes Argument, das fir den
Standort spricht, kann hier jedoch der geplante
S-Bahnhalt mit angeschlossener P&R-Anlage
herangezogen werden. Eine funktionale Ver-
knupfung mit dem Stadtteil ist hinsichtlich der
Wegebeziehungen u. a. Uber die fuBlaufige
Anbindung Uber die Flurstrale Richtung Wes-
ten zum Bahnhaltepunkt damit gewahrleistet.
Ein optionales Raumprogramm ist in nachste-
hender Skizze dargestellt.

Im Vergleich mit den beiden zuvor betrachteten
Alternativstandorten, weist dieser Standort zum
einen aufgrund seiner Grofl3e und zum anderen
aufgrund der funktionalen und damit stadtraum-
lichen Verkniipfung zum S-Bahnhalt die groi3te
Flacheneignung fir einen neuen Nahversor-
gungsstandort auf.

Quelle: FIRU 2010.

Bewertung aus Handelssicht:
Positive Standortfaktoren:
+ gute verkehrliche Erreichbarkeit (Pkw)
+ direkte Anbindung an den OPNV, perspekti-
visch unmittelbare N&he zu S-Bahnhalte-
punkt (mit P&R- und B&R-Anlage)
Flachengrol3e und -zuschnitt fir einen gangi-
gen Lebensmittelmarkt inkl. einer ausrei-
chenden Zahl ebenerdiger Stellplatze ge-
eignet
fuBlaufiges Einzugsgebiet erschlielRbar (nach
Suden, Osten und Norden Wohngebiete an-
grenzend, aber: Hauptwohnlagen westlich
der A 73)
mit Realisierung der Planung der Fa. Areva
perspektivisch rd. 3.300 Mitarbeiter im un-
mittelbaren Standortumfeld
Negative Standortfaktoren:
- randliche Lage in Bezug auf den Versor-
gungsbereich (Eltersdorf, St. Egidien)
- nicht als Einzelhandelsstandort etabliert
- keine funktionale Anbindung an Ortskern
- zusatzliche Flachenversiegelung nétig
- begrenztes Kaufkraftpotenzial
Fazit: Aus versorgungsstruktureller Sicht grund-
séatzlich als Erganzungsstandort zum Ortskern
denkbar. Als einziger Standort ausreichende
Flachenverfugbarkeit fir einen zeitgemaRen
Lebensmittelmarkt. Aufgrund der geplanten S-
Bahnhalts und fehlender geeigneter Alternativ-
standorte Ansiedlung denkbar.

Quelle: GMA 2010.
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Frauenaurach, Briickenstral3e Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Frauenaurach 3.075 3.310 3.280 6,9 13,4
- Kriegenbrunn 1.420 1.300 1.265 2,7 54
- Huttendorf 625 630 660 1,3 2,6
- Neuses 175 170 214 0,4 0,7
Gesamt 5.295 5.410 5.419 11,3 22,1

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter

-  Einzelhandel insgesamt 5 340
- kurzfristiger Bedarf 3 220

= Nahrungs- und Genussmittel 1 30 Backerei

= Gesundheit / Korperpflege 1 40 Apotheke

= Blumen, zoologischer Bedarf 1 150 Floristik Egermeier
- mittelfristiger Bedarf 5 120 BUcherin;gl, Schreibwa-

rengeschaft Wyschkon

- langfristiger Bedarf -- -- --
Komplementarnutzungen 2010
- Dienstleistungen Bank, Versicherung, Ubersetzungsinstitut
- Gastronomie Café, Restaurant
- Sonstige Kirche im Standortumfeld

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Floristik Egermeier, Béckerei, Biicherinsel

- Abgange Strickliesl, Telefunken Agentur
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- aktueller Grundversorgungszentrum im Ortskern von Frauenaurach mit modernem
Entwicklungsstand  Erscheinungsbild und angemessenem Stellplatzangebot, vorrangig auf Lauf-
und Radkundschaft orientiert, Versorgung mit Lebensmitteln und Drogerie-

waren erfolgt am Standort Sylvaniastral3e

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

=  kein akuter Handlungsbedarf

= langfristige Sicherung der bestehenden Anbieter und der Arbeitsteilung zwischen flachenintensi-
veren Markten im Suden (vgl. Sylvaniastraf3e) und kleinteiligen Grundversorgungsangeboten im
Ortskern mangels geeigneter Flachenpotenziale im Ortskern (gerade auch vor dem Hintergrund,
dass in Kriegenbrunn, Huttendorf, Steudach und Neuses kein Potenzial fir eigene Versorgungs-
angebote besteht und der Anteil alterer Einwohner im Versorgungsbereich zukiinftig deutlich zu-
nimmt; so werden 2025 ca. 22,1 % in Frauenaurach und ca. 21,0 — 23,7 % im Ubrigen Versor-
gungsbereich 65 Jahre und alter sein > zum Vergleich Erlangen Gesamtstadt: ca. 20,9 %*)

= ggf. Verlagerung vorhandener Anbieter aus Streulage in das Nahversorgungszentrum im Sinne
einer weiteren Konzentration und Standortoptimierung (z. B. Metzgerei, Weinverkauf)

* Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage ]

- verkehrliche Einordnung

stidwestlich der Innenstadt gelegen

integrierte Lage im Stadtteil, kleinteilige Baustrukturen (Einfamili-
en- und Doppelhauser)

gute Erreichbarkeit fur MIV, Stellpléatze straRenbegleitend und
den Einzelhandelsbetrieben zugeordnet

gute ful3laufige Erreichbarkeit
Anbindung tiber OPNV (Linien 201, 281)

Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation  sudlicher Teilbereich des Zentrums als stadtebaulich einheitlich gestal-
tete Einzelhandelslage positiv zu werten, insgesamt fiigt sich die Nah-
versorgungslage in den Stadtteil ein

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

kein kurzfristiger Handlungsbedarf, langfristig u.U. Biindelung

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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GVMA N

Beratung und Umsetzung

SO ) [ ¢

1 Einzelhandelsbestand:

Legende:

GroBenklassen

0 1.500 m2 VK und mehr
> 800 mebis < 1.500 mz VK
QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK
O <100 m2VK

Branchen
() Nahrungs- und Genussmittel
O Gesundheit, Kdrperpflege
. Blumen, zool. Bedarf
O Biicher, PBS, Spielwaren
@ Bekleidung, Schuhe, Sport
. Elektrowaren, Medien, Foto
. Hausrat, Einrichtung, Mdbel
@ Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,

Bodenbelage

© Optik, Uhren, Schmuck
(O Sonstiger Einzelhandel

Zentrale Versorgungsbereiche:

== |nnenstadt

Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
GMA-Bearbeitung 2010 258
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Rathenau, Hans-Geiger-StralRe Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Rathenau 4.405 4.455 4.480 9,3 18,2
Gesamt 4.405 4.455 4.480 9,3 18,2

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter
-  Einzelhandel insgesamt 5 320
- kurzfristiger Bedarf
= Nahrungs- und Genussmittel 3 130 Getrankemarkt Reiter*
= Gesundheit / Korperpflege 2 190 Schlecker

= Blumen, zoologischer Bedarf -- - -
- mittelfristiger Bedarf = - -
- langfristiger Bedarf - - -

* mit kleinem Lebensmittel- und Zeitschriftenangebot

Komplementarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Bank
- Gastronomie Café (in Backerei integriert)

- Sonstige --

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Backerei

- Abgange Frischmarkt Zeh
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aktueller
Entwicklungsstand

relativ kompaktes Nahversorgungszentrum ohne leistungsfahigen Magnet-
betrieb (Lebensmittelmarkt; heute lediglich Spezialanbieter), vorwiegend auf
Lauf- und Radkundschaft orientiert, Versorgung mit Lebensmitteln i. e. S.

erfolgt v. a. an der Karl-Zucker-Strafl3e (u. a. Rewe, Norma, Netto, denn’s)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

kein akuter Handlungsbedarf

vor dem Hintergrund der weitgehend stabilen Einwohnerprognose bis 2025 langfristige Sicherung

der bestehenden Anbieter durch weitere Modernisierung der Immobilien und Verbesserung der

Parkplatzsituation

ggf. Modernisierung des vorhandenen Getrankemarktes mit Lebensmittel- und Zeitschriftenange-
bot (inkl. Verkaufsflachenerweiterung, ggf. durch Zusammenlegung von Flachen); moderner Le-

bensmittelmarkt aufgrund der Nahe zum umfangreichen Angebot in der Karl-Zucker-Stral3e wenig

realistisch

langfristige Sicherung der Arbeitsteilung zwischen flachenintensiveren Lebensmittelmarkten in
der eher autokundenorientierten Lage an der Karl-Zucker-Stra3e und Grundversorgungsangebo-
ten im Bereich Stintzingstral3e / Hans-Geiger-StralRe mangels geeigneter Flachenpotenziale in
dieser starker lauf- und radkundschaftorientierten Lage

ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Blumenladen)

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

verkehrliche Einordnung

stadtebauliche Situation

Lage

sudlich der Innenstadt gelegen
integrierte Lage

westlich unmittelbar angrenzend mehrgeschossiger Wohnungs-
bau, 6stlich angrenzend Sportanlage und kleinteilige Siedlungs-
struktur

Stellplatze der Nahversorgungslage zugeordnet wie auch stra-
Renbegleitend

fur den westlich angrenzenden Siedlungsbereich in fuRlaufiger
Erreichbarkeit

Anbindung tiber OPNV (Linie 30, 286, 295)

Baukdrper in der Hans-Geiger-Stral3e funktional gestaltet, sticht als
Solitdrbau heraus und ist als Einzelhandelsbaustein erkennbar, nérd-
lich angrenzende Apotheke und Sparkasse sind in die Mehrfamilien-

hauser integriert

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

Beide Bausteine der Nahversorgunglage sind in unmittelbarer fuRlaufiger Erreichbarkeit zueinander
angeordnet, die Baustrukturen sind in die Umgebung integriert, ein Handlungsbedarf ist folglich nicht

abzuleiten.

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010

260



T

Karte 30: Nahversorgungslage Rathenau, Hans-Geiger-StraBe Beratung und Umsetzung
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Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

0 1.500 m2 VK und mehr
800 m2bis < 1.500 m2 VK
400 m?2 bis < 800 m2 VK
100 m? bis < 400 m2 VK

oo 0O

<100 m2 VK

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kdrperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

Stintzingstrage

i | |

5

- T ]
——

O0C 00000000

Zentrale Versorgungsbereiche:

Innenstadt

Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ Il
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Aufselstralie

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Schonfeld Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025
Food Nonfood
- Schonfeld 4.915 4.680 4.745 9,8 19,1
Gesamt 4.915 4.680 4.745 9,8 19,1
Einzelhandelsbestand 2010
Betriebe f?giLk:L(j::z-) Strukturpragende Anbieter

- Einzelhandel insgesamt 8 1.190
- kurzfristiger Bedarf 6 590

= Nahrungs- und Genussmittel 4 370 Ugur Markt, Prima Markt

= Gesundheit / Korperpflege 2 220 Schlecker

= Blumen, zoologischer Bedarf -- - --
- mittelfristiger Bedarf 1 40 Tabak- / Lotto Toto-Kiosk
- langfristiger Bedarf 1 560 Gartnerei Menger

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Bank, Fahrschule, Kosmetikstudio, Frisér, Post Point, Sonnenstudio
- Gastronomie Restaurant

- Sonstige Hertz Autovermietung

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Ugur Supermarkt, Prima Markt

- Abgénge Spar-Markt
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- aktueller in die Jahre gekommenes Nahversorgungszentrum ohne leistungsfahigen
Entwicklungsstand Magnetbetrieb (Lebensmittelmarkt; heute lediglich Spezialanbieter) und oh-
ne durchgangigen Geschéaftsbesatz, vorwiegend auf Lauf- und Radkund-
schaft orientiert, aber hohe Nutzungsmischung (Einzelhandel, Dienstleistun-
gen, Wohnen), Versorgung mit Lebensmitteln i. e. S. erfolgt in Streulagen (v.
a. Lidl, Norma) und dezentralen Lagen (v. a. Rewe, Aldi in Cumianastral3e)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

= vor dem Hintergrund der weitgehend stabilen Einwohnerprognose bis 2025 langfristige Sicherung
der bestehenden Anbieter durch Modernisierung der Immobilien und Verbesserung der Park-
platzsituation

=  mittel- bis langfristig Bereitstellung einer Erweiterungsmaglichkeit fir den Drogeriemarkt (z. B.
durch Zusammenlegung von Ladenflachen)

= |angfristige Sicherung der Arbeitsteilung zwischen flachenintensiveren Lebensmittelméarkten in
(moglichst wohnortnaher) Streulage und Grundversorgungsangeboten im Zentrum mangels ge-
eigneter Flachenpotenziale im Zentrum

= gof. Angebotsabrundungen (z. B. Blumenladen)

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage " sudwestlich der Innenstadt gelegen

= integrierte Lage, angrenzend mehrgeschossiger Wohnungsbau,
Zeilenbebauung sowie o6ffentliche Einrichtungen

- verkehrliche Einordnung *  9ute Erreichbarkeit fiir MIV, Stellplatze straenbegleitend den
Einzelhandelsbetrieben zugeordnet

= gute fuBlaufige Erreichbarkeit
= Anbindung tiber OPNV (Linie 284, 285, 294)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation  insgesamt schlechter stadtebaulicher Zustand, Aufwertung notwendig

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

=  Substanz- und Gestaltungsmangel an den Gebauden sollten im Sinne einer Aufwertung der Nah-
versorgungslage beseitigt werden

= auch im Bereich der Ladenvorzonen und des o6ffentlichen Raums besteht Handlungsbedarf

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 31: Nahversorgungslage Schonfeld, LangfeldstraBe

GMALX

Beratung und Umsetzung

- v —

Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

0 1.500 m2 VK und mehr
> 800 mebis < 1.500 mz VK
QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK
O <100 m2VK

Branchen

() Nahrungs- und Genussmittel

O Gesundheit, Kdrperpflege

. Blumen, zool. Bedarf

O Biicher, PBS, Spielwaren

@ Bekleidung, Schuhe, Sport

. Elektrowaren, Medien, Foto

. Hausrat, Einrichtung, Mdbel

@ Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

© Optik, Uhren, Schmuck

(O Sonstiger Einzelhandel

Zentrale Versorgungsbereiche:

== |nnenstadt

Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Sebaldus Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Sebaldus 4.030 4.185 4.345 8.8 17,0
Gesamt 4.030 4,185 4,345 8.8 17,0

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe flache (m?2  Anbieter
-  Einzelhandel insgesamt 6 325
- kurzfristiger Bedarf 5 295
= Nahrungs- und Genussmittel 4 270 Frischemarkt Zeh
= Gesundheit / Korperpflege 1 25 Sebaldus-Apotheke
= Blumen, zoologischer Bedarf -- -- --
- mittelfristiger Bedarf 1 30 Tabakshop

- langfristiger Bedarf - - -

Komplementéarnutzungen 2010

- Dienstleistungen Bank, Copyshop, Frisor, Arzt
- Gastronomie Hotel, Gastehaus, Café

- Sonstige --

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen  --

- Abgénge Blumenladen
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- aktueller Grundversorgungszentrum im Ortskern mit nicht mehr zeitgemaRem Le-
Entwicklungsstand bensmittelmarkt, Geschaftsbesatz in 2 separaten Ladenzeilen, vorwiegend
auf Lauf- und Radkundschaft orientiert, Versorgung mit Lebensmitteln und
Drogeriewaren erfolgt ganz Uberwiegend auRerhalb (v. a. Cumianastralle
mit Rewe, Aldi, dm etc. und Roéthelheimpark mit Kaufland und perspektivisch

weiteren Anbietern, z. B. dm, ebl, Konsum)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

" vor dem Hintergrund des bestehenden bzw. auch zukiinftig noch steigenden Einwohnerpotenzi-
als ist die Ergdnzung des Angebotes durch einen Lebensmittelmarkt denkbar (z. B. Lebensmittel-
discounter), die Realisierbarkeit ist aber grundsétzlich durch die Nahe zur dezentralen Versor-
gungslage an der Cumianastral3e (u. a. Rewe, Aldi) sowie der guten verkehrlichen Erreichbarkeit
der Versorgungsstandorte im Rothelheimpark eingeschrankt, insbesondere innerhalb der abge-
grenzten Nahversorgungslage aufgrund des Fehlens geeigneter Flachen - daher:

L] Schritt 1: Modernisierung des vorhandenen Lebensmittel- und Getrankemarktes (inkl. Ver-
kaufsflachenerweiterung, ggf. durch Zusammenlegung von Flachen) - sollte dies auch
langfristig nicht méglich sein:

L] Schritt 2: Suche nach einem geeigneten, moglichst wohnortnahen Erganzungsstandort fir
einen eigenstandigen Lebensmitteldiscountmarkt im Stadtteil Sebaldus

= ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Metzgerei, Blumenladen)

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

- Lage = sidostlich der Innenstadt gelegen

= sldwestliche Randlage innerhalb des Stadtteils, angrenzend
Reihenhaus- und Zeilenbebauung

- verkehrliche Einordnung *  9ute Erreichbarkeit fiir MIV, Stellplatze straenbegleitend
=  bedingt gute fuBlaufige Erreichbarkeit wg. Randlage
=  Anbindung tiber OPNV (Linie 287, 293)
=  Einbindung ins Radwegenetz

- stadtebauliche Situation  teilweise schlechter stadtebaulicher Zustand (6stlich der Theodor-
Heuss-Anlage), Einzelhandel fligt sich jedoch in Umgebung ein

Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

stadtebauliche Aufwertung der Nahversorgungslage

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010
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Karte 32: Nahversorgungslage Sebaldus, Karlsbader StraBe / HartmannstraBe Beratung und Umsetzung

*%—L%r_ L /| Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

0 1.500 m2 VK und mehr
800 m2 bis < 1.500 m2 VK
400 m?2 bis < 800 m2 VK
100 m? bis < 400 m2 VK

o000

<100 m2 VK

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel

Gesundheit, Kdrperpflege
Blumen, zool. Bedarf

Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto

Hausrat, Einrichtung, Mdbel

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck

Sonstiger Einzelhandel

Thecdor-Heuss-Anlage

O0C 00000000

Zentrale Versorgungsbereiche:

== |nnenstadt

Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ Il

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Sieglitzhof Zentrentyp: Nahversorgungslage Typ |l

Versorgungsgebiet

Kaufkraft 2009 (Mio. €)

Einwohner 2000 2009 2025

Food Nonfood
- Sieglitzhof 4.350 4.320 4.495 9,1 17,6
Gesamt 4.350 4.320 4.495 9,1 17,6

Einzelhandelsbestand 2010

Verkaufs-  strukturpragende

Betriebe  fuche m?)  Anbieter
- Einzelhandel insgesamt 7 645
- kurzfristiger Bedarf 6 615
= Nahrungs- und Genussmittel 5 565 Hampels Kaufladen
= Gesundheit / Korperpflege 1 50 Apotheke
= Blumen, zoologischer Bedarf -- -- --
- mittelfristiger Bedarf 1 30 Presse Goedicke

- langfristiger Bedarf - - -

Komplementérnutzungen 2010

- Dienstleistungen Banken, Reha Fit, Sonnenstudio
- Gastronomie —

- Sonstige Pfarramt

Einzelhandelsentwicklung seit 1996

- Neuansiedlungen Hampels Kaufladen, Fachgeschaft fir Obst & Gemise, Fisch und kleines
Lebensmittelangebot (Neuertffnung: Mitte 2010), dadurch Erhdhung der
Verkaufsflache im Nahrungs- und Genussmittelbereich auf ca. 650 m?2

- Abgange Edeka, Obst Walter
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aktueller Grundversorgungszentrum in integrierter Lage mit zeitgemalRem Lebensmit-
Entwicklungsstand telkleinflachenkonzept, aber ohne durchgangigen Geschéftsbesatz (eher 2

separate Lagen), vorwiegend auf Lauf- und Radkundschaft orientiert, Ver-
sorgung mit Lebensmitteln und Drogeriewaren erfolgt dariiber hinaus auf3er-
halb (v. a. im Réthelheimpark)

Handlungsempfehlungen zum Einzelhandelsangebot

*%

langfristige Sicherung fuRBlaufig erreichbarer Grundversorgungsangebote (z. B. kleinflachige Be-
triebe im Ortskern) gerade auch deshalb so wichtig, da der Anteil &lterer Einwohner im Versor-
gungsbereich bereits heute sehr hoch ist (ca. 29,5 % der Sieglitzhofer sind 65 Jahre und alter >
zum Vergleich Erlangen Gesamtstadt 2009: ca. 18,8 %*)

ggf. Angebotsabrundungen (z. B. Blumenladen)

vor dem Hintergrund des bestehenden bzw. zukiinftig leicht wachsenden Einwohnerpotenzials ist
auch die Erganzung des Angebotes durch einen Lebensmittelmarkt denkbar (z. B. Lebensmittel-
discounter), die Realisierbarkeit ist aber grundsétzlich durch die Nahe zu den vorhandenen und
zukiinftigen Markten im Réthelheimpark (v. a. Kaufland, zukinftig u. a. Konsum, ebl, dm) und ei-
nem Mangel an geeigneten Flachen eingeschrankt; aufgrund zusatzlicher Realisierung der ge-
planten Nahversorgungslage auf dem alten Ziegeleigelande in der Nachbargemeinde Spardorf**
perspektivisch noch geringere Realisierungschancen fir einen eigenen Lebensmittelmarkt in
Sieglitzhof

daher: langfristige Sicherung der bestehenden zentralen Versorgungslage umso wichtiger > nur
maoglich durch komplette Neustrukturierung des Areals ,Lange Zeile" inkl. der westlich an die La-
denzeile angrenzenden Freiflache (Bereitstellung gréRerer Verkaufsflachen fir einen Lebensmit-
telmarkt, Ausbau des Stellplatzangebotes, Modernisierung des erganzenden kleinteiligen Ge-
schaftsbesatzes)

Quelle: Stadt Erlangen, Demografischer Wandel in Erlangen, KleinrAumige Bevolkerungs-
prognose bis 2025 (Stand: 4 / 2010, mittlere Prognosevariante).

Die Gemeinde Spardorf plant derzeit die Errichtung von 4 Einzelhandelsbetrieben (darunter
Lebensmittelmérkte, Drogeriemarkt) mit jeweils 800 m2 Verkaufsflache auf dem Gelénde der
ehem. Ziegelei an der Buckenhofer StraRe. Der Standort liegt unmittelbar an der Gemar-
kungsgrenze zu Erlangen (Sieglitzhof) und Buckenhof.

Quelle: Zusammenstellung GMA 2010 (ca.-Werte, gerundet)

Beurteilung aus stadtebaulicher Sicht

Lage " Ostlich der Innenstadt gelegen

L] integrierte Lage, unmittelbar angrenzend mehrgeschossiger
Wohnungsbau, ansonsten Einfamilienhausbebauung dominie-
rend im Stadtteil

verkehrliche Einordnung =  gute Erreichbarkeit fir MIV, Stellplatze stral3enbegleitend und

den Einzelhandelsbetrieben zugeordnet
= fuBBlaufige Erreichbarkeit Gber zentrale Lage im Stadtteil
*  Anbindung iiber OPNV (Linie 284, 294)

=  Einbindung ins Radwegenetz

stéadtebauliche Situation = Nahversorgungslage fiigt sich stéadtebaulich in die Umgebung ein, im

nordlichen Bereich liegen zwei eingeschossige Zeilenbaukérper mit
einheitlicher Gestaltung (Fassaden) vor, im sudlichen Bereich sind die
Einzelhandelsbetriebe in die Einfamilienhausbebauung im Erdge-
schoss integriert
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Handlungsempfehlungen zu Stadtebau, Verkehr und Aufe  nthaltsqualitat

Vor dem Hintergrund der Altersstruktur in Sieglitzhof wird es von groRer Bedeutung sein, die Versor-
gungsfunktion im Stadtteil aufrecht zu erhalten, wenngleich in der mittleren Bevélkerungsprognose fur
2025 eine Abnahme des Anteils der Bevolkerung tber 65 Jahre von derzeit 29,5% auf 22,5% darge-
stellt wird.* FUr den Stadtteil ist aufgrund der Altersstruktur und der dispersen Siedlungsstruktur Er-
langens eine funktionierende Nahversorgung im Sinne eines Angebots von Waren im kurzfristigen
Bedarf und komplementéren Dienstleistungen von besonderer Relevanz.

Die Erreichbarkeit der Nahversorgungseinrichtungen in zentraler Lage steht dabei im Mittelpunkt.
Angesichts der Einzelhandelsentwicklung in der benachbarten Gemeinde Spardorf sollten jedoch
zwei mogliche Entwicklungsszenarien in Betracht gezogen werden:

Variante 1: Erhalt der Nahversorgungslage

Fur den Erhalt der Nahversorgungslage sind aus stadtebaulicher Sicht folgende Aspekte von Rele-
vanz:

" Die Bundelung der Nahversorgungslage, um eine optimale Erreichbarkeit der Lage zu gewahr-
leisten und Uber eine Konzentration der Angebote im Bereich der Grundversorgung und ergén-
zenden Dienstleistungen die Attraktivitat und damit die Frequentierung zu stérken.

" Da innerhalb des Stadtteils in zentraler Lage keine Flachenreserven vorhanden sind, kann
somit nur innerhalb der bestehenden Bausteine agiert werden. Aufgrund der zentralen Stadt-
teillage der nérdlichen Solitdrbauten waren diese hinsichtlich der Bestandserhaltung zu bevor-
zugen. D.h., bei Aufgabe von Einzelhandelsnutzungen im nérdlichen Bereich ware eine Integ-
ration der siidlichen Nutzungsbausteine sinnvoll.

" Hinsichtlich des bestehenden Ful3- und Radwegenetzes wird kein Handlungsbedarf gesehen.
Jedoch ist die Zuganglichkeit fir den ruhenden Verkehr in der nérdlichen Lage zu verbessern,
da nur eine Anfahrt Uber den riickwartigen Bereich der Einzelhandelslage méglich ist. Eine di-
rekte Zuganglichkeit ware herzustellen.

" Fur die Starkung einer gebiindelten Nahversorgungslage ist zudem die Erhéhung der Aufent-
haltsqualitaten im Sinne eines Quartierszentrums als Begegnungsort zu beriicksichtigen. Hier-
bei sind entsprechende Verbindungspotenziale (rAumlich, funktional) mit dem benachbarten
Pfarramt zu prifen.

Variante 2: (Teil-)Aufgabe der Nahversorgungslage

Angesichts der Einzelhandelsentwicklung in der unmittelbaren Nachbarschaft des Stadtteils wird trotz
des formulierten Ziels der Erhaltung der Nahversorgung im Stadtteil eine Aufgabe einzelner Geschaf-
te u.U. die Folge sein. Frei werdende Flachenpotenziale wiirden sich sowohl im nérdlichen wie auch
im sidlichen Bereich fiir eine Wohnnutzung aufgrund der umgebenden Nutzungsstrukturen eignen.
Wie aber bereits hinsichtlich der Biindelung der Lage beschrieben, ware bei einem Wegbrechen ein-
zelner Betriebe vorrangig der nordliche Teilbereich aufgrund seiner zentralen Lage im Stadtteil zu
erhalten. Da hier bereits ein hohes burgerschaftliches Engagement vorherrscht, ware im Falle der
ausbleibenden Wirtschaftlichkeit des Einzelhandelsbetriebes Uber ein alternatives Betriebsmodell
nachzudenken (Genossenschaftlicher Ansatz).

Quelle: Zusammenstellung FIRU 2010

270



Karte 33: Nahversorgungslage Sieglitzhof, Lange Zeile / Siegltzhofer StraBe
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Beratung und Umsetzung
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Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

0 1.500 m? VK und mehr
800 m2 bis < 1.500 m2 VK
400 m? bis < 800 m2 VK
100 m? bis < 400 m2 VK
<100 m2 VK

o000

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Bucher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

O0C 00000000

Zentrale Versorgungsbereiche:

== |nnenstadt

Nahversorgung Typ |

Nahversorgung Typ I

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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34 Dezentrale Gewerbegebietslagen

3.4.1 Grundlagen zum Umgang mit dezentralen Gewerbege bietslagen in Erlangen

Als flankierende MalRnahme im Rahmen der Starkung des zentralen Versorgungsberei-
ches und der Nahversorgungslagen ist eine zielgerichtete Steuerung von Einzelhan-
delsneuansiedlungen in dezentralen Lagen zu empfehlen. Dezentrale Standortbereiche
befinden sich grundsatzlich an stadtebaulich nicht integrierten Standorten, meist Gewer-
begebieten, und weisen keine fuRlaufige Néahe zu Wohngebieten auf. Sie sind daher in
hohem Male verkehrsorientiert. In Erlangen sollten in Abstimmung mit dem Sortiments-
konzept zuklnftig nur noch Betriebe mit nicht zentren- und nicht nahve rsorgungsre-

levanten Sortimenten zugelassen werden, um die Versorgungsbedeutung der Erlanger
Innenstadt und der Nahversorgungslagen aufrecht erhalten und starken zu kénnen. Hier-
zu muss die Ansiedlung von zentren- und nahversorgungsrelevantem Einzelhandel auch
unterhalb der Grenze der Grol¥flachigkeit an diesen Standorten ausgeschlossen werden.
Um Fehlentwicklungen zu vermeiden, ist eine Anpassung der entsprechenden Bebau-
ungsplane notwendig, v. a. auch vor dem Hintergrund des nach wie vor hohen Ansied-
lungsdrucks in Erlangen. Die bestehenden Betriebe geniel3en Bestandsschutz. Fir nicht
zentrenrelevante Sortimente stellen dezentrale Lagen hingegen den geeigneten Standort
dar; diese kdnnen ohne GréRRenbeschrankung angesiedelt werden, soweit sie den lan-
desplanerischen Zielen und Bestimmungen entsprechen. Gleichzeitig sind in den dezen-
tralen Handelslagen auch MaflRinahmen flr eine stadtebauliche Qualifizierung anzura-
ten, um auch dort gewisse Mindeststandards hinsichtlich Erscheinungsbild der Geschéfte

und des offentlichen Raums zu erfillen.

Neue Bebauungspléane sollten ebenfalls spezifische Einzelhandelsausschliisse gemali
der Liste der zentren- / nahversorgungsrelevanten bzw. nicht zentrenrelevanten Sortimen-
te beinhalten. Damit wird sichergestellt, dass sich auch unterhalb der Grenze der Grol3fla-
chigkeit (800 m2 VK) keine neuen Betriebe mit zentren- oder nahversorgungsrelevanten

Sortimenten in stadtebaulich nicht gewiinschten Lagen ansiedeln.

Grundsatzlich ist aus handelswirtschaftlichen, verkehrlichen und stadtebaulichen Griinden
auch in dezentralen Lagen eine Konzentration der Einzelhandelsbetriebe auf wenige,
flachenm&Rig begrenzte Standortbereiche zu empfehlen. An dezentralen Standortlagen

sind prinzipiell v. a. flachenintensive Angebotsformen funktionsgerecht angesiedelt, die i.
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d. R. auch ein hohes Verkehrsaufkommen induzieren und keine zentrenrelevante Funkti-
on Ubernehmen. Um eine zu starke und damit stadtebaulich unerwiinschte Streuung von
Einzelhandelsbetrieben im Stadtgebiet zu vermeiden, sind bei einer mdglichen Ansiedlung
von weiteren Betrieben in dezentralen Lagen Erlangens die bestehenden Agglomerati-
onsbereiche (v. a. Rothelheimpark, Forschungszentrum) zu praferieren. Dazu bedarf es
des Komplettausschlusses von Einzelhandelsbetrieben in konkurrierenden Gewerbe-
gebietslagen (z. B. Industriehafen). Hierfur sind spezifische Begriindungen erforderlich (z.
B. Vorhalten fur Gewerbe / Handwerk, Profilierung im Biro- / Dienstleistungssektor), die

im Nachfolgenden fir die einzelnen Lagen in Erlangen formuliert werden.

3.4.2 Stand der Umsetzung des Zentrenkonzeptes in der ~ Bauleitplanung

Hinsichtlich der dezentralen Gewerbegebietslagen wurde in Bezug auf die verkehrliche
Einordnung als Pramisse davon ausgegangen, dass im Sinne der dezentralen Lage eine
Erreichbarkeit fir den NMIV nur bedingt gewdahrleistet sein kann. Aus diesem Grund wird
im Rahmen der Analyse der einzelnen Standorte nicht mehr genauer hierauf eingegan-
gen. Aufgrund der nicht-integrierten Lage wird des Weiteren auf die Darstellung der um-

gebenden Siedlungsstruktur verzichtet.

Die aufgezeigte bauplanungsrechtliche Situation bezieht sich zum einen raumlich auf die
verorteten Einzelhandelsbetriebe des jeweiligen dezentralen Standortes und zum anderen
nur auf die fur den Einzelhandel relevanten Plandokumente. Folglich sind nicht abschlie-
Bend alle Deckblatter zu den jeweiligen B-Planen angefiihrt, sondern nur diese mit Aus-

sagen oder Schlussfolgerungen zu der Zulassigkeit von Einzelhandelsvorhaben.
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Tabelle 11: Forschungszentrum Cumianastralle

Kriterium

Bewertung

Lage

sudlich der Innenstadt gelegen

Verkehrliche Einordnung

OPNV-Anbindung vorhanden (Linien 281, 286, 288, 289),
Konzentration auf M1V, Stellplatze den Einzelhandelsbe-
trieben zugeordnet

Bauplanungsrechtliche Situation

Vorhabenbezogener B-Plan Nr. 363 (2003) mit integrier-
tem Grinordnungsplan + 1. Deckblatt (2005)

B-Plan Nr. 251 (1975)

Festsetzungen fur den vorhabenbe-
zogenen B-Plan Nr. 363

SO - Sonstiges Sondergebiet nach § 11 (3) Nr. 1 BauN-
VO mit Zweckbestimmung ,Einkaufszentrum*

GE - Gewerbegebiet nach § 8 BauNVO

Regelungen zum Einzelhandel fir das Sondergebiet:

Fir Teilbereich SO1:

Einzelhandelsbetriebe fur Lebensmittel mit einer hdchst-
zuléassigen Verkaufsflache von 1.200 und 1.300 m2 sind
allgemein zuldssig, wobei die Verkaufsflache fur zentren-
relevante Sortimente des sonstigen Bedarfs (also nicht
Lebensmittel) i.S.d. ,UImer Liste" (siehe Kap. 11.2 in der
Begriindung) jeweils hochstens 20 % der héchstzulassi-
gen Verkaufsflache betragen darf, und fir Getranke mit
einer héchstzulassigen Verkaufsflache von 450 mz2,

Fir Teilbereich SO 2 (Anderung durch Deckblatt 1):
Gartenfachmarktartikel mit einer héchstzulassigen ge-
wichteten Verkaufsflache von 4.725 m2 (Sortimente siehe
textliche Festsetzungen), wobei zentrenrelevante Sorti-
mente i. S. d. ,Ulmer Liste" (siehe Kap. 11.2 in der Be-
grundung) nur auf 20% der tatséchlich realisierten Ver-
kaufsflache zuldssig sind.

Fur Teilbereich SO 3 (Anderung durch Deckblatt 1, zuvor
S02):

Drogeriefachmarkt mit 700 m2 héchstzulassiger Verkaufs-
flache sowie Schuhfachmarkt mit 550 m2 héchstzulassi-
ger Verkaufsflache. Ausnahmsweise sind Einzelhandels-
betriebe zulassig, deren Sortimente keine zentrenrelevan-
ten Sortimente umfassen (Verweis auf ,Ulmer Liste")

Beurteilung des zulassigen Einzelhandels fur das
Gewerbegebiet:

Allgemein sind Einzelhandelsbetriebe zulassig ohne Ein-
schréankung, sofern sie nicht nach § 11 (3) BauNVO kern-
oder sondergebietspflichtig sind.

Festsetzungen fur B-Plan Nr. 251

GE — Gewerbegebiet nach § 8 BauNVO (fur den relevan-
ten Teilbereich der dezentralen Gewerbegebietslage)

Beurteilung des zulassigen Einzelhandels fir das
Gewerbegebiet: (keine Aussage zu geltender BauN-

VO im B-Plan, bezieht sich jedoch auf BauNVO von
1968):

Allgemein sind Einzelhandelsbetriebe zuldssig ohne Ein-
schrankung, sofern sie nicht nach § 11 (3) BauNVO kern-
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oder sondergebietspflichtig sind (nach § 11 (3) BauNVO
von 1968 sind dies Einkaufszentren und Verbraucher-
markte, die nach Lage, Umfang und Zweckbestimmung
vorwiegend der Ubergemeindlichen Versorgung dienen
sollen)

Handlungserfordernisse

B-Plan 363 (in Relation zu Vorhabenbezug des Plans zu
setzen):

L] Der vorliegende B-Plan erméglicht groR3flachigen,
nahversorgungsrelevanten Einzelhandel aul3er-
halb zentraler Versorgungsbereiche (SO1), unter
Beachtung des Bestandsschutzes ist hier langfris-
tig die Umsetzung des Einzelhandelskonzepts
und damit der Ausschluss zentren- und nahver-
sorgungsrelevanter Sortimente zu empfehlen

= Aussagen zu weiteren zentrenrelevanten Sorti-
menten (20%-Klausel) sind im Sinne des Zent-
renkonzepts zu prufen, da Gber Kumulationseffek-
te hier zentrenrelevanter Einzelhandel (neben den
nahversorgungsrelevanten Sortimenten) im grofR3-
flachigen Bereich erméglicht wird.

L] kunftig Bezug zur ,Erlanger Liste" herstellen

L] Uber GE ist zentren- und nahversorgungsrelevan-
ter Einzelhandel zuldssig, hier Beschrankung der
Sortimente in der dezentralen Lage zu empfehlen.

B-Plan 251:

= Umstellung auf aktuelle BauNVO zu empfehlen,
da hier grof3flachige Einzelhandelsbetriebe ge-
genwartig zulassig sind.

] Des Weiteren ist auch hier der Ausschluss zent-
ren- und nahversorgungsrelevanter Sortimente
aufgrund der dezentralen Lage zielfihrend.

Hinweis: Der sudlich an die dezentrale Lage angrenzende
B-Plan 170 setzt neben einem MI auch ein GE fest und
nimmt gleichzeitig Bezug auf die BauNVO von 1962, wo-
mit gro3flachige Einzelhandelsbetriebe mit zentren- und
nahversorgungsrelevanten Sortimenten dort zulassig sind.
Eine Umstellung auf die aktuelle BauNVO ist zu empfeh-
len.

Quelle: FIRU 2010.
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Beratung und Umsetzung

Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

0 1.500 m2 VK und mehr
> 800 mebis < 1.500 mz VK
QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK
O <100 m2VK

Branchen
() Nahrungs- und Genussmittel
O Gesundheit, Kérperpflege
@ Blumen, zool. Bedarf
O Biicher, PBS, Spielwaren
@ Bekleidung, Schuhe, Sport
@© Elektrowaren, Medien, Foto
@ Hausrat, Einrichtung, Mobel
@ Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,

Bodenbelage

© Optik, Uhren, Schmuck
(O Sonstiger Einzelhandel

-  Geltungsbereiche der
Bebauungsplane

123 Nummer / Bezeichnung
der Bebauungsplane

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Tabelle 12: Industriehafen, Frauenauracher Straf3e

Kriterium

Bewertung

Lage

sudwestlich der Innenstadt gelegen

Verkehrliche Einordnung

OPNV-Anbindung vorhanden (Linien 201, 281),
Konzentration auf MIV, Stellplatze den Einzelhandelsbe-
trieben zugeordnet

Bauplanungsrechtliche Situation

Deckblatter 1 (1988), 2 (1998) und 3 (2003) zum B-Plan
Nr. F-287

Festsetzungen

GE - Gewerbegebiet
GE - eingeschranktes Gewerbegebiet

SO —Sonstiges Sondergebiet nach § 11 (3) Nr. 2 BauNVO
mit Zweckbestimmung ,grof3flachiger Einzelhandel”

Beurteilung des zulassigen Einzelhandels fur das
Gewerbegebiet und das eingeschrankte Gewerbege-

biet (Deckblatt 1):

Allgemein sind Einzelhandelsbetriebe zuldssig ohne Ein-
schréankung, sofern sie nicht nach § 11 (3) BauNVO kern-
oder sondergebietspflichtig sind.

Regelungen zum Einzelhandel fir das Sondergebiet
(Deckblatt 2):

(Anderung von Deckblatt 1 mit nérdlicher GE-Flache zu
SO-Gebiet)

Festsetzung als Sondergebiet mit Zweckbestimmung
,Grof3flachiger Einzelhandel“. Im SO mit max. 10.200 m?
Verkaufsflache und mit dem jeweils entsprechenden Wa-
rensortiment nach der ,Kdlner Liste" sind nur zulassig:
ein Bau- und Heimwerkermarkt mit einer Innenverkaufs-
flache von max. 7100 m2, ein Gartenmarkt mit einer In-
nenverkaufsflache von max. 1800 m2, und mit einem Frei-
geldnde von max. 1300 m2. Von der zuldssigen Innenver-
kaufsflache mit max. 8900 m2 dirfen auf Randsortimente
max. 700 m2 entfallen.

Regelungen zum Einzelhandel fir das Sondergebiet
(Deckblatt 3):

(Anderung von Deckblatt 1 mit sudlicher SO-Lage)
Festsetzung als Sondergebiet fiir gro3flachige Einzelhan-
delsbetriebe. Allgemein zuldssig ist ein Fachmarkt fr
Elektrogeréate [...] und die dazugehérigen Randsortimente
sowie dazugehorige Dienstleistungsbereiche und -be-
triebe. Die Verkaufsflache wird auf max. 3400 m2 be-
grenzt, wovon 2900 m2 Verkaufsflache auf zentrenrele-
vante Sortimente i.S.d. ,UImer Liste" entfallen dirfen.
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Handlungserfordernisse L] Uber GE zentren- und nahversorgungsrelevanter
Einzelhandel zulassig, hier Ausschluss von Ein-
zelhandel zu empfehlen, um die Flachen primar
fur das produzierende Gewerbe vorzuhalten

] SO in Deckblatt 2 setzt nicht-zentrenrelevante
Sortimente fest, ggf. Beschréankungen fur Rand-
sortimente im Sinne des Ausschlusses zentren-
und nahversorgungsrelevanter Sortimente

= SO in Deckblatt 3 ermdglicht zentrenrelevante
Sortimente aufRerhalb zentraler Versorgungsbe-
reiche, hier langfristig mit dem Einzelhandelskon-
zept abzugleichen

= kunftig Bezug zur ,Erlanger Liste" herstellen

Quelle: FIRU 2010.
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Karte 35:

Dezentrale Gewerbegebietslage Industriehafen, Frauenauracher StraBe

GMALX

Beratung und Umsetzung
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Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen
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Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen

1.500 m2 VK und mehr
800 m2bis < 1.500 m2 VK
400 m?2 bis < 800 m2 VK
100 m? bis < 400 m2 VK
<100 m2 VK

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

Geltungsbereiche der
Bebauungsplane

Nummer / Bezeichnung
der Bebauungspléne
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Tabelle 13: Industriehafen, GundstralRe

Kriterium

Bewertung

Lage

sudwestlich der Innenstadt gelegen

Verkehrliche Einordnung

Haltestelle
Konzentration auf MIV, Stellplatze den Einzelhandelsbe-
trieben zugeordnet

Bauplanungsrechtliche Situation

B-Plan Nr. 198 (1981) + 1. Deckblatt (1998)

Festsetzungen

GE — Gewerbegebiet nach § 8 BauNVO

Beurteilung des zulassigen Einzelhandels im Gewer-
begebiet:

Durch das 1. Deckblatt wird im festgesetzten Gewerbege-
biet im Sinne des 8§ 1 (5) insoweit eine Einschrankung
getroffen, als dass reine Einzelhandelsbetriebe (die nicht
im Zusammenhang mit produzierendem Gewerbe stehen)
ausgeschlossen sind.

Handlungserfordernisse:

Kein Handlungsbedarf festzustellen, da fir das GE bereits
reine Einzelhandelsbetriebe ausgeschlossen wurden.

Hinweis: Im Rahmen der Gesamtgestaltung der dezentralen Gewerbegebietslage ist festzustel-

len, dass nach § 34 BauGB zu beurteilenden Bereiche grundsétzlich des den Sonderregelungen
des § 34 Abs. 3 BauGB zum Schutz zentraler Versorgungsbereiche unterliegen. Eine restriktive

Steuerung bei zuklnftigen Gewerbegebietsausweisungen (Ausschluss von Einzelhandelsbetrie-
ben oder von nahversorgungs- und zentrenrelevanten Sortimenten ist zu empfehlen.

Quelle: FIRU 2010.
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Karte 36: Dezentrale Gewerbegebietslage Industriehafen, GundstraBe Beratung und Umsetzung

Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

O 1.500 m2 VK und mehr
800 m2 bis < 1.500 m? VK
400 m? bis < 800 m2 VK

100 m2 bis < 400 m2 VK

oo 0O

<100 m2 VK

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

O0C 00000000

-  Geltungsbereiche der

Bebauungsplane
123 Nummer / Bezeichnung
der Bebauungsplane
Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Tabelle 14: Rathenau, Paul-Gossen-Stral3e

Kriterium

Bewertung

Lage

sudlich der Innenstadt gelegen

Verkehrliche Einordnung

Konzentration auf M1V,
Stellplatze den Einzelhandelsbetrieben zugeordnet,
OPNV-Anbindung (Linien 281, 286, 288, 289)

Bauplanungsrechtliche Situation

B-Plan Nr. 274 (1985) + 1. Deckblatt (1990)

Festsetzungen

GE — Gewerbegebiet nach § 8 BauNVO

MI — Mischgebiet nach § 6 BauNVO

Beurteilung des zulassigen Einzelhandels im Gewer-

be- und Mischgebiet:

Allgemein sind Einzelhandelsbetriebe zuldssig ohne Ein-
schrankung, sofern sie nicht nach § 11 (3) BauNVO kern-
oder sondergebietspflichtig sind.

Handlungserfordernisse:

Uber Festsetzung des GE ist zentren- und nahversor-
gungsrelevanter Einzelhandel zuléassig, hier ist eine Be-
schrankung der Sortimente in der dezentralen Lage zu
empfehlen, gleiches gilt fur das MI*.

Quelle: FIRU 2010.

L vgl. BVerwG, Urteil vom 26. 3. 2009 — Az. 4 C 21. 07
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Karte 37:

Dezentrale Gewerbegebietslage Rathenau, Paul-GossenstraBe

GMALX

Beratung und Umsetzung
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Legende:

Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

O 1.500 m2 VK und mehr

> 800 mebis < 1.500 mz VK
QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK
O <100m2VK

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

O0C 00000000

-  Geltungsbereiche der
Bebauungsplane

123 Nummer / Bezeichnung
der Bebauungsplane

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Tabelle 15: Roéthelheimpark, Kurt-Schumacher-Stral3e

Kriterium

Bewertung

Lage

sudostlich der Innenstadt gelegen

Verkehrliche Einordnung

Konzentration auf MIV, Stellplatze dem Einzelhandelsbe-
trieb zugeordnet, OPNV-Anbindung (Linie 294)

Bauplanungsrechtliche Situation

B-Plan Nr. 354 (1998)

Festsetzungen

SO —Sonstiges Sondergebiet nach 8 11 (3) Nr. 2 BauNVO
mit Zweckbestimmung ,grof3flachiger Einzelhandel”

Regelungen zum Einzelhandel fir das Sondergebiet:

Im Sondergebiet mit max. 14000 m2 Verkaufsflache (innen
und auRen) und mit dem jeweils entsprechenden Waren-
sortiment nach der ,Kdlner Liste" sind nur zulassig:ein
Bau- und Heimwerkermarkt mit einer Innenverkaufsflache
von max. 7900 m2, ein Gartenmarkt mit einer Innenver-
kaufsflache von 3600 m2. Von der zuldssigen Innenver-
kaufsflache mit max. 11500 m2 durfen auf Randsortimente
max. 1000 m2 entfallen.(zusatzlich Angaben zur Berech-
nung der Verkaufsflache)

Handlungserfordernisse:

SO setzt nicht-zentrenrelevante Sortimente fest, Be-
schrankungen fir Randsortimente im Sinne des Aus-
schlusses zentren- und nahversorgungsrelevanter Sorti-
mente hier notwendig, da diese mit einer Zulassigkeit bis
max. 1000 m2 Verkaufsflache als grof3flachig zu werten
sind.

Quelle: FIRU 2010.
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Karte 38:

Dezentrale Gewerbegebietslage Rothelheimpark, Kurt-Schumacher-StraBBe
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GMALX

Beratung und Umsetzung
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Einzelhandelsbestand:

GroBenklassen

O 1.500 m2 VK und mehr

> 800 mebis < 1.500 mz VK
QO 400 m2bis < 800 m2 VK
O 100 m2bis < 400 m2 VK

O <100m2VK

Branchen
() Nahrungs- und Genussmittel
O Gesundheit, Kérperpflege
@ Blumen, zool. Bedarf
O Biicher, PBS, Spielwaren
@ Bekleidung, Schuhe, Sport
@© Elektrowaren, Medien, Foto
@ Hausrat, Einrichtung, Mobel
@ Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage
© Optik, Uhren, Schmuck
(O Sonstiger Einzelhandel

-  Geltungsbereiche der
Bebauungsplane

Nummer / Bezeichnung

123
der Bebauungsplane

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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Tabelle 16: Tennenlohe, Wetterkreuz

Kriterium Bewertung
Lage sudlich der Innenstadt gelegen
Verkehrliche Einordnung Konzentration auf MIV, Stellplatze dem Einzelhandelsbe-
trieb zugeordnet, OPNV-Anbindung (Linie 30, 295)
Bauplanungsrechtliche Situation B-Plan Nr. T249 (1978) + 7. Deckblatt (2002),

B-Plan Nr. 248 (1989)

Festsetzungen fur B-Plan Nr. T249 GE — Gewerbegebiet nach § 8 BauNVO (fur den relevan-
ten Teilbereich der dezentralen Gewerbegebietslage)

Beurteilung des zulassigen Einzelhandels im Gewer-
begebiet:

Allgemein sind Einzelhandelsbetriebe zuldssig ohne Ein-
schrankung, sofern sie nicht nach § 11 (3) BauNVO kern-
oder sondergebietspflichtig sind.

Urspriinglicher Plan von 1978 mit der damals geltenden
BauNVO von 1977 wird durch das 7. Deckblatt dahinge-
hend geéndert, dass auf die aktuelle BauNVO von 1990
umgestellt wurde.

Festsetzungen fur B-Plan Nr. 248 GE — Gewerbegebiet nach § 8 BauNVO (fur den relevan-
ten Teilbereich der dezentralen Gewerbegebietslage)

Beurteilung des zulassigen Einzelhandels im Gewer-
begebiet:

Allgemein sind Einzelhandelsbetriebe zuldssig ohne Ein-
schrankung, sofern sie nicht nach § 11 (3) BauNVO kern-
oder sondergebietspflichtig sind.

Handlungserfordernisse: Uber Festsetzung des GE ist zentren- und nahversor-
gungsrelevanter Einzelhandel zulassig, hier ist eine Be-
schrankung der Sortimente in der dezentralen Lage zu
empfehlen.

Quelle: FIRU 2010.
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Karte 39: Dezentrale Gewerbegebietslage Tennenlohe, Wetterkreuz

GMALX

Beratung und Umsetzung
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Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Biicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mdbel
Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf,
Bodenbelage

Optik, Uhren, Schmuck
Sonstiger Einzelhandel

O0C 00000000

-  Geltungsbereiche der
Bebauungsplane

123 Nummer / Bezeichnung
der Bebauungsplane

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen
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IX.

Zusammenfassung

Das stadtebauliche Einzelhandelskonzept fir die Stadt Erlangen (SEHK) unter besonde-

rer Berlcksichtigung der Weiterentwicklung der Innenstadt und der stadtteilbezogenen

Nahversorgungslagen beinhaltet im Wesentlichen zwei Teilbereiche:

Zentrenkonzept als Leitlinie fir die zukinftige Weiterentwicklung des Einzelhan-
delsstandortes Erlangen insgesamt mit Analyse der Ausgangssituation, Ermittlung

der Entwicklungspotenziale und Darstellung des planerischen Handlungsbedarfs

Handlungsrahmen zur Attraktivierung und Stéarkung der Innenstadt in Form
eines umsetzungsorientierten Maflnahmenkataloges fur die Innenstadt mit Aussa-
gen zu allen wesentlichen Innenstadtthemen (insbesondere Einzelhandel, Stadte-

bau, Kommunikation und Management).

Die wesentlichen Analyseergebnisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Einzelhandelsbestand: In der Stadt Erlangen waren zum Zeitpunkt der Erhebung
(Februar 2010) insgesamt 772 Betriebe des Ladeneinzelhandels und des Laden-
handwerks mit einer Gesamtverkaufsflache von ca. 198.960 m2 und einer Brutto-
umsatzleistung von ca. 773 Mio. € ansassig. Dabei beinhaltet das Angebot einen
breiten Branchenmix. Im Vergleich mit anderen Stadten ahnlicher GréRRenordnung
werden nach einer insgesamt positiven Verkaufsflachenbilanz in den vergangenen
Jahren gute Ausstattungsgrade erzielt. Erlangen zeichnet sich durch eine Uber-
durchschnittlich starke Konzentration des Einzelhandelsangebotes auf die Innen-
stadt aus, zudem wurden bislang nahezu keine typischen zentrenbildenden Sorti-
mente in dezentralen Lagen angesiedelt. Da auch die Nahversorgungszentren
mehrheitlich wohnortnah und stadtteilbezogen gelegen sind, ist insgesamt von ei-
ner funktionierenden Arbeitsteilung zwischen Innenstadt, Nahversorgungslagen

und peripheren Lagen zu sprechen.

Einzelhandelsnachfrage: Die Stadt Erlangen verfligt Uber ein ausgedehntes
Marktgebiet mit ca. 399.200 Einwohner und einem einzelhandelsrelevanten Kauf-
kraftpotenzial von ca. 2,3 Mrd. €. Vor dem Hintergrund der regionalen Konkurrenz-
situation (unmittelbare Nachbarschaft zu Nirnberg und Furth) erzielt Erlangen mit
ca. 119 % einen durchschnittlichen Zentralitdtsgrad, wobei aber gerade der Non-

foodbereich hinter zahlreichen anderen Oberzentren in Deutschland zuriickbleibt
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(v. a. wegen fehlendem grol¥flachigen Mdbelangebot). Auch fir die Zukunft wird

eine positive Einwohner- und Kaufkraftentwicklung prognostiziert.

= Blrgerbefragung: Trotz groRer Konkurrenz im Umland orientieren sich die be-
fragten Burger aus Erlangen und dem uberdrtlichen Marktgebiet sehr stark zum
Einkauf auf Erlangen. Eine dominante Rolle spielt die Innenstadt insbesondere in
den Sortimenten Bekleidung, Schuhe, Optik, Uhren und Schmuck. Auch die Be-
wertung der Innenstadt féallt mehrheitlich positiv aus, v. a. was das Angebot, die
Einkaufsatmosphare und den Nutzungsmix betrifft. Als Schwachen werden v. a.
die Parksituation und die Verkehrsbelastung empfunden. Positive Veranderungen
in den letzten Jahren haben die Befragten in erster Linie in der Gastronomie sowie
bei der Geschéfts- und Stadtgestaltung wahrgenommen. Insgesamt werden nur
wenig konkrete Angebotsdefizite benannt (v. a. aus den Bereichen Bekleidung,
Lebensmittel und Gastronomie). Zur weiteren Attraktivierung der Innenstadt schla-
gen die Befragten insbesondere eine EindAmmung des Nutzungskonfliktes Ful3-
ganger / Radfahrer sowie eine attraktivere Begriinung des o6ffentlichen Raumes

und die Forderung einer grol3eren Angebotsvielfalt vor.

= Einzelhandlerbefragung: Im Gegensatz zu den Birgern ergibt sich bei den be-
fragten Innenstadthandlern ein recht uneinheitliches Stimmungsbild. Tendenziell
wird die Geschéftsentwicklung in den letzten Jahren eher weniger zufriedenstel-
lend eingestuft, der Blick in die Zukunft erweist sich jedoch als deutlich positiver.
Insgesamt ist eine vergleichsweise hohe Investitionsbereitschaft unter den Innen-
stadthandlern erkennbar. Bei der Frage nach den Starken und Schwachen der Er-
langer Innenstadt stehen die negativen Aspekte im Vordergrund (v. a. Entwicklung
der Altstadt, Parkplatzangebot und Leerstandsquote). Weitgehend positiv wird
aber das Angebotsspektrum / der Branchenmix eingeschatzt. Die Verbesserungs-
vorschlage beziehen sich in erster Linie auf eine hohere Flexibilitdt bei Aul3enwer-
bung / -gastronomie, die Aufrechterhaltung der Busanbindung der Altstadt sowie

der Ausbau gemeinschatftlicher MaRnahmen im Rahmen des City-Managements.

= Expertenbefragung: Ahnlich der Biirgermeinung fallt die Beurteilung der Erlanger
Innenstadt aus Sicht der befragten Experten mit dem ,Blick Uber den Tellerrand®
sehr positiv aus. So wird von einer deutlichen Verbesserung der Innenstadt in den
letzten Jahren gesprochen, was v. a. auch auf die Ansiedlung der Erlangen Arca-
den zurickgefihrt wird. Die Unterschiede zwischen sog. Alt- und Neustadt basie-

ren nach Meinung der meisten Experten hauptsachlich auf strukturellen Proble-
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men der Altstadt und seien weitgehend unabhdngig von der Entwicklung in der
Neustadt zu sehen. Daher wird an die Einzelhdndler appelliert, die rAumlichen
Spezifika der Neu- und Altstadt jeweils als Chance fir eine arbeitsteilige Weiter-
entwicklung mit- statt gegeneinander wahrzunehmen. Zudem wird empfohlen, die
Kombination aus Alt- und Neustadt in Verbindung mit der stadtebaulichen Struktur

als Alleinstellungsmerkmal der Erlanger Innenstadt aktiv zu vermarkten.

Entwicklungsperspektiven:  Wenngleich selbst bis 2020 noch von einem wach-
senden Kaufkraftpotenzial im Marktgebiet auszugehen ist, ergeben sich aufgrund
der bereits heute in Teilen Uberdurchschnittlichen Einzelhandelsausstattung fur Er-
langen nur noch punktuell Entwicklungspotenziale. Diese sind in erster Linie in ei-
ner weiteren Profilierung der Innenstadt durch Ergdnzung des Markenportfolios im
hoherwertigen Segment sowie im gezielten Ausgleich von Betriebstypendefiziten
(z. B. Fachmarkte fur Spielwaren, Birobedarf, Sport- / Outdoorbedarf, Tiernah-
rung, Kleinmobel / Matratzen, Teppiche / Bodenbelage, Autozubeh6r und Fahrré-
der) zu sehen. Des Weiteren sind eine Verbesserung der innerstadtischen Nah-
versorgung durch einen frischeorientierten Vollsortimenter im mittelpreisigen Ni-
veau sowie eine zukunftsfahige Weiterentwicklung der stadtteilbezogenen Nah-
versorgung zu empfehlen. Zum Teil ergibt sich auch Modernisierungsbedarf im

Bestand (v. a. Verkaufsflachenerweiterungen, Standortoptimierungen).

Mit den dargelegten Analysen wurde eine geeignete Grundlage zur Uberprifung und Wei-

terentwicklung des Zentrenkonzeptes geschaffen. Als wesentliche Zielsetzungen des

Zentrenkonzeptes fir die Stadt Erlangen sind zu nennen:

Erhalt und Starkung der Einzelhandelsattraktivitat und der Versorgungsfunktion

der Stadt Erlangen als gemeinsames Oberzentrum mit Nurnberg und Firth

Stabilisierung und weitere Attraktivitatssteigerung der Innenstadt als dominieren-

des Versorgungszentrum in Erlangen
Sicherung und Weiterentwicklung der Nahversorgung im gesamten Stadtgebiet

Sicherung und Weiterentwicklung der stadtteilbezogenen Nahversorgungszentren.

Zur Umsetzung dieser Ziele wurde ein sortimentsspezifisches Leitbild erarbeitet (Sorti-

mentskonzept ) sowie rdumliche Prioritaten hinsichtlich der Weiterentwicklung der Einzel-

handelsstandorte (Standortkonzept ) formuliert. Da die Entwicklungspotenziale in Erlan-

gen insgesamt aber begrenzt sind, bedarf es hierzu flankierend einer restriktiven Ansied-
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lungspolitik in den konkurrierenden dezentralen Gewerbegebietslagen. Die zentralen Ver-
sorgungsbereiche Erlangens (= Innenstadt und Nahversorgungslagen) sollten daher auch
weiterhin vorrangiger Standort zur Ansiedlung zentren- bzw. nahversorgungsrelevanter
Sortimente sein. Hierzu wurde fir jede Nahversorgungslage ein Zentrenpass mit Darstel-
lung des konkreten Handlungsbedarfs aus Einzelhandels- und stadtebaulicher Sicht erar-
beitet.

Ein Zentrenkonzept entbindet jedoch nicht von aktiven Modernisierungs- und Weiterent-
wicklungsmalnahmen an stadtebaulich gewlinschten Standorten. Insbesondere fir die
Innenstadt wurde daher auf Basis einer umfassenden Detailanalyse der Ausgangssituati-
on (Starken-Schwachen-Profil) ein detaillierter, umsetzungsorientierter Ziel- und Mal3-

nahmenkatalog mit konkreten Empfehlungen zur Weiterentwicklung und Attraktivierung
des Einzelhandels-, Dienstleistungs- und Gastronomieangebotes, zur rdumlichen Steue-
rung neuer Einzelhandelsvorhaben, zur Intensivierung der Marktbearbeitung und Kunden-

ansprache sowie zu Erreichbarkeiten, Stadtgestalt und Aufenthaltqualitédten formuliert.

Zur konkreten Umsetzung des SEHK  wird folgende Vorgehensweise empfohlen:

= Beschluss des Stadtebaulichen Einzelhandelskonzeptes (SEHK) als zentrale
Grundlage der Standortsteuerung des Einzelhandels durch den Erlanger Stadtrat,
insbesondere Beschluss der Abgrenzung des zentralen Versorgungsbereiches

(Standortkonzept) und der Sortimentsliste (Sortimentskonzept)

= Umsetzung des Zentrenkonzeptes in verbindliches Planungsrecht durch Anpas-
sung von Bebauungsplanen an das Standort- und Sortimentskonzept (praventiv

oder als Reaktion auf konkrete Ansiedlungs- bzw. Erweiterungsvorhaben)

= Umsetzung des MalRnahmenkatalogs fir die Innenstadt durch Stadtplanung, Wirt-
schaftsforderung, City-Management etc. mit Beteiligung der Innenstadtakteure auf
Basis einer gemeinsamen Priorisierung und zeitlichen Einteilung der MaRhahmen
sowie einer Zuordnung von Zusténdigkeiten und einer Abschéatzung der ggf. ent-

stehenden Kosten.

= Aktualisierung des SEHK alle 5 — 7 Jahre.
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ANHANG

Bedarfsbereiche und Hauptwarengruppen:

In Anlehnung an das von der Handels- und Gaststattenzahlung verwendete Gliederungs-

schema, ergibt sich nachfolgende Unterteilung in Warengruppen:

Uberwiegend kurzfristige Bedarfsdeckung

Nahrungs- und Genussmittel (inkl. Lebensmittelhandwerk)
Waren der Gesundheits- und Korperpflege

Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf

Uberwiegend mittelfristige Bedarfsdeckung

Bucher, Papier-, Biro-, Schreib-, Spielwaren
Bekleidung, Textilien

Schuhe, Lederwaren, Sportartikel

Uberwiegend langfristige Bedarfsdeckung

Elektrowaren (Elektrogro3- und -kleingerdte, Unterhaltungselektronik, Ton- und
Bildtrager, Lampen und Leuchten, Computer, Telefone, Fotowaren)

Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel
Mobel, Einrichtungsgegenstande

Heimtextilien, Raumausstattung

Heimwerkerbedarf

Optik, Uhren, Schmuck

Sonstige Waren (u. a. Autozubehdr, Sportgro3gerate, Musikalien, Waffen).

Weitere allgemeine Einzelhandelsbegriffe:

Verkaufsflache: Fir die Erhebung und Berechnung der Verkaufsflachen wurden
die Definitionen gemal aktueller Rechtssprechung des Bundesverwaltungsgerich-
tes zu Grunde gelegt. Verkaufsflache wird demnach wie folgt definiert: ,Verkaufs-
flache ist die Flache, auf der die Verkaufe abgewickelt werden und die vom Kun-
den zu diesem Zwecke betreten werden darf, einschlief3lich der Flachen fur Wa-
renprasentation (auch Kase-, Fleisch- und Wursttheken), Kassenvorraum mit
.Pack- und Entsorgungszone“ und Windfang. Ebenso zahlen zur Verkaufsflache
auch Pfandraume (ohne Flache hinter den Abgabegeraten), Treppen, Rolltreppen
und Aufziige im Verkaufsraum und freie Verkaufsflachen. Nicht dazu gehéren reine

Lagerflachen und Flachen, die der Vorbereitung / Portionierung der Waren dienen
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sowie SozialrAume, WC-Anlagen etc. (vgl. hierzu auch BVerwG 4 C 10.04 und 4 C
14.04 vom 24.11.2005)".

Zentralitdst = Umsatz : Kaufkraft. Dabei gibt die Zentralitat an, wieviel Prozent der
in der Standortkommune verfligbaren Kaufkraft tats&chlich in den hiesigen Einzel-
handel flie3t bzw. wieviel Prozent davon in andere Orte abwandert. Werte ber 100
zeigen einen Bedeutungstberschuss (Zufliisse aus dem Umland), Werte unter 100
weisen auf einen Kaufkraftabfluss hin. Dabei ist neben der Grol3e der Kommune v.
a. auch die Relation zwischen Kommune und Umland sowie die Konkurrenzsituati-

on zu anderen Einzelhandelsstandorten von Bedeutung.

Betriebstypen im Lebensmitteleinzelhandel:

Lebensmittelfachgeschéaft: ,Ein LEH-Fachgeschétft ist ein Einzelhandelsgeschéft,
das auf eine Warengruppe spezialisiert ist und ein tiefes Sortiment fihrt. Dazu z&-
heln u. a. Spezialitdten-Fachgeschafte, Getrankeabholméarkte, Obst- und Gemiise-,
SuRwarenladen sowie handwerklich orientierte Einzelhandelsgeschafte wie Fein-

kostgeschéfte, Backereien und Fleischereien.”

Kleines Lebensmittelgeschaft: ,Ein kleines Lebensmittelgeschéaft ist ein Einzel-
handelsgeschaft mit weniger als 400 m? Verkaufsflache, das ein begrenztes Le-

bensmittel- und Nonfood I-Sortiment* anbietet.*

Supermarkt: ,Ein Supermarkt ist ein Einzelhandelsgeschaft mit einer Verkaufsfla-
che zwischen 400 und 2.500 m?, das ein Lebensmittelvollsortiment und Nonfood -

Artikel fiihrt und einen geringen Verkaufsflachen-Anteil an Nonfood 11> aufweist.”

GroRRer Supermarkt: ,Ein grof3er Supermarkt ist ein Einzelhandelsgeschaft mit
einer Verkaufsflache zwischen 2.500 und 5.000 m?, das ein Lebensmittelvollsorti-

ment sowie Nonfood | und Nonfood Il-Artikel fihrt.”

Lebensmitteldiscountmarkt: ,Ein Lebensmitteldiscounter ist ein Einzelhandels-
geschaft mit einer Ublichen Verkaufsflache unter 1.000 m2, das ausschlieZlich in
Selbstbedienung ein begrenztes, auf umschlagstarke Artikel konzentriertes Le-
bensmittelangebot und Nonfood I-Sortiment sowie ein regelmafig wechselndes

Aktionsangebot mit Schwerpunkt Nonfood Il fuhrt.*

Drogerieartikel, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Tiernahrung.
Ge- und Verbrauchsgiter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Textilien, Schuhe,
Gartenbedarf, Unterhaltungselektronik, Elektrogro3gerate, Biicher und Presseartikel usw.
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SB-Warenhaus: ,Ein SB-Warenhaus ist ein Einzelhandelsgeschaft mit einer Ver-
kaufsflache von mindestens 5.000 m2, das ein Lebensmittelvollsortiment und Non-

food I-Artikel sowie ein umfangreiches Nonfood II-Angebot fuhrt.”

Betriebstypen im Nonfood-Einzelhandel:

Fachgeschéaft: ,Ein Fachgeschaft ist ein branchengebundener Einzelhandelsbe-

trieb, der ein tiefes Sortiment fihrt und Beratung sowei Service anbietet.”

Kauf- und Warenhaus: ,Ein Warenhaus ist ein Einzelhandelsgrol3betrieb in zent-
raler Lage mit breitem Sortiment, vor allem der Bereiche Bekleidung, Textilien,
Haushaltswaren und Lebensmittel einschliellich Gastronomie. Das Angebot wird

Uberwiegend in Kundenvorwahl verkauft. [...]"*

Fachmarkt: ,Der Fachmarkt ist ein meist grofflachiger Einzelhandelsbetrieb, der
ein breites und oft auch tiefes Sortiment aus einem Warenbereich (z.B. Beklei-
dungsfachmarkt, Schuhfachmarkt), einem Bedarfsbereich (z. B. Sportfachmarkt,
Baufachmarkt) oder einem Zielgruppenbereich (z. B. M6bel- und Haushaltswaren-
fachmarkt fur designorientierte Kunden) in tbersichtlicher Warenprasentation bei

tendenziell niedrigem bis mittlerem Preisniveau anbietet. [...]*

Quelle: EHI, Handel aktuell 2009 / 2010.
Institut fir Handelsforschung an der Universitat zu Kéln (IfH): Katalog E - Begriffsdefinitio-
nen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 5. Ausgabe, Koln 2006.
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StralRe

Dezentrale Gewerbegebietslage Industriehafen, Gundstralie
Dezentrale Gewerbegebietslage Rathenau, Paul-Gossen-Stral3e
Dezentrale Gewerbegebietslage Rothelheimpark, Kurt-Schumacher-
Stralie

Dezentrale Gewerbegebietslage Tennenlohe, Wetterkreuz

240
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258
261
264
267
271
276

279
281
283

285
287





