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Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

Vorbemerkung

Im Dezember 2006 erteilte die Landeshauptstadt Magdeburg der GMA, Gesellschaft fur
Markt- und Absatzforschung mbH, Erfurt — Kéln — Ludwigsburg — Minchen — Wien, den
Auftrag zur Fortschreibung des Magdeburger Markte- und Zentrenkonzeptes. Seit 15 Jah-
ren steuert die Landeshauptstadt Magdeburg auf der Grundlage des Markte- und Zent-
renkonzeptes die Einzelhandelsentwicklung im Stadtgebiet, um damit einerseits die ober-
zentrale Funktion der Magdeburger Innenstadt zu sichern und auszubauen sowie ande-
rerseits die (Nah-)Versorgungssituation in den Stadtteilen zu gewahrleisten. Ausgangs-
punkt fur die Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes sind eine Reihe von Ver-
anderungen der rechtlichen und marktseitigen Rahmenbedingungen, die eine Uberpri-

fung der Steuerungsgrundlage fir den Einzelhandel erforderlich machen.

Fir die Bearbeitung der vorliegenden Untersuchung standen Daten der Stadtverwaltung
Magdeburg, des Statistischen Landesamtes Sachsen-Anhalt sowie des Statistischen
Bundesamtes zur Verfugung. Die einzelhandelsbezogenen Grundlagendaten wurden im
Rahmen der turnusmaRig durchgefihrten Kartierung der Betriebsstatten des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks im Stadtgebiet der Landeshauptstadt Magdeburg im November
/ Dezember 2006 aktualisiert. Samtliche Ausgangsdaten wurden von den Mitarbeitern der
GMA nach bestem Wissen erhoben, mit der gebotenen Sorgfalt aufbereitet und nach

neuesten wissenschaftlichen Standards ausgewertet.

Die Untersuchung dient der Entscheidungsvorbereitung und —findung fir kommunalpoliti-
sche, absatzpolitische und bauplanungsrechtliche Entscheidungen der Landeshauptstadt
Magdeburg. Eine Vervielfaltigung oder Weitergabe dieses Berichtes bedarf der schriftli-
chen Zustimmung des Auftraggebers bzw. der GMA.

GMA
Gesellschaft fur Markt- und
Absatzforschung mbH

Ludwigsburg, im Dezember 2007
SH / KOE / wym
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l. Aufgabenstellung, Entwicklungstrends im Einzelhandel und Pla-
nungsgrundlagen

1. Aufgabenstellung

Seit Beginn der 90er Jahre wird in der Landeshauptstadt Magdeburg mdglichen nachteili-
gen Folgen einer ungeregelten Einzelhandelsentwicklung mit stadtplanerischen Mitteln
begegnet. Mit dem Magdeburger Marktekonzept besitzt die Landeshauptstadt ein bewahr-
tes Steuerungsinstrument als Handlungsgrundlage, das die Einzelhandelsentwicklung
sowohl raumlich als auch sortimentsbezogen auf geeignete Lagen konzentriert. In den
zurtckliegenden Jahren wurde die konzeptionelle Grundlage punktuell Gberarbeitet und
an veranderte stadtebauliche und wirtschaftiche Rahmenbedingungen angepasst. So
ruckte etwa Anfang 2004 die Nahversorgungssituation im Stadtgebiet in den Fokus; die
Untersuchungsergebnisse der bestehenden Versorgungsstrukturen in Verbindung mit den
mittelfristigen Perspektiven der einzelnen Standortbereiche mindeten in ein — das Mark-

tekonzept erganzendes — Nahversorgungskonzept.

Ausgangspunkt fur die vorliegende Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes
sind eine Reihe von Veranderungen rechtlicher und marktseitiger Rahmenbedingungen,
die eine Aktualisierung der planerischen Steuerungsgrundlage als verlasslicher Rahmen

fur Unternehmen und Verbraucher erforderlich machten:

. Mit der Novellierung des BauGB im Jahr 2004 und dem neuen § 34 Abs. 3 erfuhr
der Begriff des ,zentralen Versorgungsbereiches” einen erheblichen Bedeutungs-
zuwachs; die sich daraus ergeben den Aspekte flr die bestehenden Zentrenstruk-
turen im Magdeburger Stadtgebiet sind im Rahmen der Fortschreibung zu prifen

und ggf. einzuarbeiten.

= Im Mittelpunkt des zu Beginn der 90er Jahre entwickelten Steuerungsinstruments
stand der Aufbau einer tragfahigen Einzelhandelsstruktur im Stadtgebiet, die dem
oberzentralen Status der Landeshauptstadt Rechnung tragt. In der Zwischenzeit
hat sich Magdeburg zum wichtigsten Einzelhandelsstandort in der Region entwi-
ckelt. Die Eckpunkte des Marktekonzeptes sind vor dem Hintergrund der verander-

ten Ausgangslage kritisch zu hinterfragen und der aktuellen Situation anzupassen,
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um die erreichte Position mittelfristig zu sichern bzw. in Teilbereichen weiter aus-

zubauen.

= Im Zusammenhang mit den angesprochenen neuen rechtlichen Gegebenheiten
sowie aktueller Marktentwicklungen im Einzelhandel sind die definierten und raum-
lich abgegrenzten Zentren sowie unter Einbeziehung ihrer bisherigen Entwicklung

kritisch zu beleuchten bzw. im Bedarfsfall neu auszurichten.

= Die positive Einzelhandelsentwicklung in der Landeshauptstadt ist insbesondere in
der Magdeburger Innenstadt als Standort mit der héchsten Zentralitat im gesamt-
stadtischen Gefuge ablesbar. Im Rahmen der vorliegenden Studie sind schwer-
punktmaRig der rdumliche Umgriff und die qualitative Bewertung der Einzelhan-
delslagen zu begutachten. Zusatzlich werden ausgewahlte Standorte in der Innen-

stadt auf ihre einzelhandelsbezogenen Entwicklungspotenziale hin untersucht.

= Bestandteil der Fortschreibung ist darlber hinaus eine detaillierte Branchenbe-
trachtung, d.h. die perspektivischen Standortrahmenbedingungen (u. a. Flachen-
bedarfe) von Einzelhandelsbetrieben aus standortpragenden Branchen werden
aufgezeigt und die bestehenden Strukturen in Magdeburg anhand der Entwick-
lungstrends auf ihre Zukunftsfahigkeit hin bewertet. Die daraus resultierenden Er-
gebnisse bieten einen Ansatz fur mogliche Entwicklungspotenziale des Magdebur-

ger Einzelhandels.

2. Tendenzen der Einzelhandelsentwicklung

Eine Beurteilung der Entwicklungschancen des Einzelhandelsstandortes Magdeburg kann
nicht losgeldst von wesentlichen Entwicklungslinien des Einzelhandels in Deutschland
erfolgen; nachfolgend werden wesentliche Aspekte des Wandels auf der Nachfrage- und
Angebotsseite dargestellt.
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21 Wesentliche Veranderungen des Verbraucherverhaltens

Auf der Nachfrageseite lassen sich folgende wesentliche Veranderungen festhalten:

. Verandertes Ausgabeverhalten: Der Einzelhandel konnte in der letzten Dekade
nur unterproportional von der Steigerung der Konsumausgaben der privaten
Haushalte profitieren (vgl. Abb. 1). Wahrend u.a. fir Wohnen, Mobilitat, Kommuni-
kation, Freizeitgestaltung und Vorsorgeleistungen hdéhere Ausgabebetrage fest-
gehalten werden kénnen, sank der Anteil des Einzelhandels (i.e.S.) an den priva-
ten Konsumausgaben im Zeitraum 1995 - 2002 von 37,0 auf 31,2 % (BAG, 2003).
Fur das Jahr 2010 prognostiziert das Statistische Bundesamt einen Anteil des Ein-
zelhandels am privaten Verbrauch von nur noch 25 %.

Abbildung 1: Entwicklung des Umsatzes und des privaten Konsums
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Quelle: Statistisches Bundesamt, HDE; GMA-Darstellung
. Ausdifferenzierung der Nachfrage: Die urspringliche Einteilung der Verbrau-

cher in Zielgruppen kann nicht trennscharf aufrechterhalten werden. Zunehmend
verhalt sich der Kunde ,hybrid®, gekauft werden nicht nur ,Billigprodukte“ oder ,Ex-
klusives®, er will vielmehr beides. In zahlreichen Branchen (z. B. Bekleidung,
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Schuhe) vollzieht sich eine preisbezogene Polarisierung, da beim Verbraucher ein
verstarktes Kostenbewusstsein auf der einen Seite und der Wunsch nach Erleb-
nis- und Eventeinkauf auf der anderen Seite festzustellen sind. Das hybride Kauf-
verhalten fuhrt zu einem Verlust der ,Mitte* zu Gunsten hdherpreisiger, aber auch
niedrigpreisiger Angebote (vgl. Abb. 2).

Abbildung 2: Aktuelle Segmentierung im Kaufverhalten
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*%

Quelle: Karstadt Immobilien AG & Co. KG nach Lehrstuhl fur Marketing Universitat Erlangen-
Nurnberg, BBE

. Bevolkerungsentwicklung: Neben der absoluten Entwicklung der Bevodlkerung
ist als wesentlicher Bestimmungsfaktor der Nachfrage der demografische Wandel
zu beachten. Im Gegensatz zu vergangenen Jahrzehnten kann deutschlandweit
nicht mehr von grundsatzlich steigenden Bevdlkerungszahlen ausgegangen wer-
den. Kunftig ist mit regional stark unterschiedlichen Entwicklungen zu rechnen; ei-
nige Regionen werden schrumpfen, wahrend andere stark an Einwohnern gewin-
nen werden. Der Raum Magdeburg zahlt zu den Regionen, bei denen perspekti-
visch von Wanderungsverlusten auszugehen ist. Das Statistische Landesamt

Sachsen-Anhalt prognostiziert flr die Landeshauptstadt bis zum Jahr 2025 einen
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Rickgang der Bevdlkerung von ca. 9,1 %. Auch fir die angrenzenden Landkreise

ist von weiteren Einwohnerverlusten auszugehen.’

. Bevolkerungsstruktur: Abgesehen von der absoluten Bevdlkerungszahl ist die
Altersstruktur zu beachten. In den kommenden Jahrzehnten wird sich der Anteil
der alteren Menschen an der Gesamtbevolkerung deutlich erhdhen. Auch auf die-

se Veranderungen auf der Nachfrageseite muss sich der Einzelhandel einstellen.

= Veranderung der Haushaltsstruktur: Trotz ricklaufiger Bevolkerungszahlen ist
derzeit ein Trend zu einer erhdhten Anzahl von privaten Haushalten in Deutsch-
land festzustellen; einer Zunahme von Ein- und Zwei-Personenhaushalten steht
eine Abnahme von Mehrpersonenhaushalten gegeniber. Wahrend der Anteil der
Drei- und Mehrpersonenhaushalte im Jahr 1990 noch bei ca. 35 % lag, ist er bis
2003 bereits auf ca. 29 % geschrumpft, bei gleichzeitiger Zunahme der Zahl der
Haushalte insgesamt um ca. 38 % (+ ca. 10,8 Mio. Haushalte).? Da immer mehr
Menschen in Single- oder Zweierhaushalten wohnen, steigt der Bedarf an Einzel-
handelsgutern bestimmter Segmente, v. a. im langfristigen Bedarfsbereich (z. B.
Haushaltsgerate, Fernseher, Computer). Zwischen 2003 und 2005 sind die Kon-
sumausgaben der privaten Haushalte um rund 3,5 % gestiegen. Gleichzeitig dehn-

te sich aber auch die Sparquote privater Haushalte weiter aus.?

= Als weiterer wichtiger Trend im Verbraucherverhalten ist das steigende An-
spruchsniveau bei abnehmender Toleranz (z.B. Beeintrachtigungen durch Wit-
terung, soziale Randgruppen, fehlende Sauberkeit) zu benennen, das eine sin-
kende Standort- und Unternehmensbindung (,Standort-Hopping®) zur Folge
hat.

Quelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt, 4. Regionalisierte Bevolkerungsprogno-
se, Basisjahr: 2005.

Quelle: Statistisches Bundesamt, Ergebnisse des Mikrozensus (Stand: 2005).

Sparquote = gesparter Anteil des verfigbaren Einkommens, die Sparquote lag 2005 bei
ca. 10,7 % (Quelle: Deutsche Bundesbank in EHI, Handel aktuell 2006 / 2007).
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2.2 Angebotsseite

Folgende Trends der Angebotsseite haben sich auf die Einzelhandels- und Standortent-

wicklung ausgewirkt:

. Wachstum der Einzelhandelsflachen: Der bis Mitte 2006 zurtickhaltenden Nach-
frage steht ein nach wie vor dynamisches Wachstum der Einzelhandelsflachen
gegenuber. So stieg die Verkaufsflache zwischen 1990 und 2005 in Deutschland
insgesamt um ca. 53 %. Deutschland weist mit ca. 118 Mio. m?* Gesamtverkaufs-
flache (im Durchschnitt ca. 1,35 m? je Einwohner) nach Meinung mancher Kritiker
einen Uberbesatz auf.

. Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes: Wahrend zwischen 2001 und 2003
stagnierende und z T. rlicklaufige Tendenzen im Einzelhandelsumsatz festzustel-
len waren, steigt der Umsatz seit 2003 wieder leicht an. Gleichzeitig zeichnet sich
eine deutliche und kontinuierliche Zunahme der Verkaufsflache ab. Abnehmende
Flachenleistungen sind die Folge." Die Umsatzanteile der einzelnen Warenberei-
che erweisen sich in den letzten Jahren als relativ stabil. Nach wie vor macht der
Nahrungs- und Genussmittelsektor mit ca. 35,1 % den héchsten Anteil aus, gefolgt
von Waren des Haushalts- und persénlichen Bedarfs? mit 18,3 % sowie dem Be-
reich Textilien, Bekleidung, Schuhe, Lederwaren mit ca. 14,6 % Umsatzanteil .®

= Entwicklung der Betriebstypen: Mit den Flachen- und Umsatzentwicklungen
ging ein Rickgang der Beschaftigtenzahl im Einzelhandel einher (seit 1995 um ca.
6 %). Als Ursache hierfur ist auch eine Veranderung der Bedeutung der Betriebs-
typen zu Gunsten personalextensiver Formate zu nennen. So sank der Marktanteil
der traditionellen Fachgeschéafte seit 1980 kontinuierlich, wahrend die Marktanteile
v.a. filialisierter Fachgeschéafte, Fachmarkte und Lebensmitteldiscounter wuchsen.

Quelle: BAG: Vademecum des Einzelhandels 2005. Die abnehmende Flachenproduktivitat ist aber
auch Ergebnis der Bestrebungen des Einzelhandels, Personal durch Flache zu ersetzen.

Beinhaltet Blicher, Schreibwaren, Hausrat, Porzellan, Geschenkartikel, Spielwaren, Sport,
Camping, Hobby, Uhren, Schmuck, Parfumartikel, Kérperpflege.

3 Quelle: Statistisches Bundesamt, GfK in EHI, Handel aktuell 2006 / 2007.
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Gerade die dynamische Entwicklung der Fachmarkte umfasst mittlerweile nahezu alle
Branchen (vgl. Abb. 3). Da gerade in historischen Innenstadten grof3formatige Fachmarkit-
konzepte der Textil-, Schuh- oder auch Sportanbieter nur mit erheblichen Anstrengungen
in historischer Bausubstanz unterzubringen sind und die Mietbelastung i.d.R. dort sehr
hoch ausfallt, ist ein weiterer Ausbau dieses Betriebstyps im sekundaren Einzelhandels-
netz zu erwarten.

Abbildung 3: Entwicklung der Marktanteile der Betriebsformen (2000 — 2004)
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Quelle: GMA-Darstellung 2007 auf Basis von BAG, Vademecum des Einzelhandels 2005.
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2.3  Aktuelle planungsrechtliche Instrumente zur Steuerung der Standortentwick-

lung im Einzelhandel
2.3.1 Bauplanungsrecht

Stadte und Gemeinden haben mit dem BauGB und der BauNVO das planungsrechtliche
Instrumentarium zur Hand, mit dem die Standortentwicklung im Einzelhandel gesteuert

werden kann:

= Werden in Bebauungsplanen die in der BauNVO bezeichneten Baugebiete festge-
legt, sind Einzelhandelsbetriebe nach MalRgabe der §§ 2 bis 9 BauNVO - teils
ausdrucklich als Laden oder Einzelhandelsbetriebe, teils allgemein als Gewerbe-
betriebe — in allen Baugebieten vorgesehen:
Einzelhandelsbetriebe sind zuldssig in allgemeinen und besonderen
Wohngebieten sowie in Dorf-, Misch-, Gewerbe- und Industriegebieten
(8§ 4 bis 9 BauNVO)

in Kleinsiedlungsgebieten und reinen Wohngebieten kénnen sie als Aus-

nahme zugelassen werden (§§ 2 und 3 BauNVO).

. Fir Einzelhandelsgrof3betriebe enthalt der § 11 Abs. 3 BauNVO eine Sonderrege-
lung fur alle Baugebiete. Einkaufszentren, grol¥flachige Einzelhandelsbetriebe und
sonstige grofRflachige Handelsbetriebe mit bestimmten stadtebaulichen und raum-
ordnerischen Auswirkungen sind aul3er in Kerngebieten nur in speziell ausgewie-
senen Sondergebieten zulassig. Der letzte Satz des § 11 Abs. 3 beinhaltet eine

widerlegbare Regelvermutung. Die konkrete Prufung hat zweistufig stattzufinden:

liegt ein grof¥flachiger Handelsbetrieb vor? Wenn ja (ab ca. 800 m? Ver-

kaufsfléiche)1 dann:

liegen wesentliche Auswirkungen vor? Wenn ja: Nur im Kerngebiet oder

Sondergebiet zulassig.

! Vgl. aktuelle Urteile BVerwG (24.11.2005), Az. BVerwG 4 C 10.04, 4 C 14.04, 4 C 3.05 und
4 C 8.05.
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= Fir Standorte ohne Bebauungsplan konnten derartige Bestimmungen bisher nur
eingeschrankt angewendet werden. Mit der Novellierung des BauGB im Jahr 2004
wurde der § 34 Abs. 3 eingefuhrt:

,von Vorhaben nach Abs. 1 oder 2 durfen keine schadlichen Auswirkungen
auf zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemein-
den zu erwarten sein®.

Damit ist ein Vorhaben im unbeplanten Innenbereich u. a. dann nicht mehr zulas-
sig, wenn mit schadigenden Auswirkungen auf die zentralen Versorgungsbereiche

in der Standortkommune oder in den Nachbarkommunen zu rechnen ist.?

Mit dem Bauplanungsrecht haben die Stadte und Gemeinden ein effizientes und flexibles
Instrument in der Hand, Ansiedlungswiinsche von Handelsbetrieben zu steuern und stad-
tebaulich als nicht vertraglich eingestufte Ansiedlungsbegehren abzulehnen, zum Beispiel
durch:

= Anpassung ,alter* Bebauungsplane

= Ausweisung von Sondergebieten mit Konkretisierung der Nutzungsart (Zweckbe-

stimmung, Festsetzung der Geschossflache, der Verkaufsflache, der Sortimente)

. differenzierende Festsetzungen in Bebauungsplanen zur Gliederung von Einzel-
handelsflachen (§ 1 Abs. 4, 5 und 9 BauNVO).

2.3.2 Landes- und Regionalplanung

Der Landesentwicklungsplan (LEP) Sachsen-Anhalt von 1999 fuhrt im Kapitel 3 ,Ziele der

Raumordnung zur nachhaltigen Raumentwicklung® u. a. aus:

§ 34 Abs. 3 BauGB i. d. F. der Bek. vom 23.09.2004, geandert durch Art. 21 G vom
21.06.2005

Der Begriff der ,zentralen Versorgungsbereiche® gewinnt dadurch deutlich an Bedeutung,
auch wenn er bereits vor 2004 im Rahmen des § 11 Abs. 3 BauNVO verwendet wurde. Ei-
ne Definition und Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche in der Landeshauptstadt
Magdeburg ist somit fur eine sinnvolle Anwendung des Bauplanungsrechts erforderlich.
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3.2.8

,Die Ausweisung von Sondergebieten fir Einkaufszentren, grof¥flachige Einzel-

handelsbetriebe und sonstige grof¥flachige Handelsbetriebe im Sinne des § 11

Abs. 3 Baunutzungsverordnung ist an Zentrale Orte der oberen oder mittleren Stu-

fe zu binden. Die Ausweisung von Sondergebieten fir eine spezifische Form grof3-

flachiger Einzelhandelsbetriebe, Hersteller-Direktverkaufszentren (Factory-Outlet-

Center — FOCQ), ist nur in festgesetzten Kerngebieten in Zentralen Orten der obe-

ren Stufe (Oberzentren) vorzusehen und soll die Attraktivitat der Innenstadte nicht

gefahrden.

Die in diesen Sondergebieten entstehenden Projekte sollen

1. mit ihrem Einzugsbereich den Verflechtungsbereich des Zentralen Ortes nicht
wesentlich Uberschreiten,

2. stadtebaulich integriert werden,

3. eine verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung nicht gefahrden,

4. mit qualitativ bedarfsgerechten Linienverkehrsangeboten des OPNV sowie mit
Ful3- und Radwegenetzen erschlossen sein oder zeitgleich erschlossen wer-
den,

5. durch auftretende Personenkraftwagen- und Lastkraftwagenverkehre zu kei-
nen unvertraglichen Belastungen in angrenzenden Siedlungs-, Naherholungs-
und Naturschutzgebieten flhren.

Erweiterungen bestehender Sondergebiete fir Einkaufszentren und grof3flachige

Einzelhandelsbetriebe sind auf stadtebaulich integrierte Standorte in Zentralen Or-

ten in Abhangigkeit des Verflechtungsbereiches der jeweiligen Zentralen Orte zu

beschranken.

Nutzungsanderungen in bestehenden Sondergebieten fir Einkaufszentren und

grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe an nicht stadtebaulich integrierten Standorten

durfen nicht zu Lasten von innenstadtrelevanten Sortimenten an innerstadtischen

Standorten erfolgen.*

Im Kapitel 4 ,Einzelfachliche Grundsatze* heif’t es:

4.19.1

4.19.2

,Die Einzelhandelsentwicklung ist an den Bedurfnissen der Menschen auszurich-
ten. In allen Landesteilen soll eine bedarfsorientierte Versorgung mit Ge- und
Verbrauchsgutern sowie Nahrungs- und Genussmitteln und Dienstleistungen
durch eine raumlich ausgewogene und auf die differenzierten funktionalen Anfor-
derungen der zentralértlichen Gliederung (Ober-, Mittel-, Grundzentren, landliche
Raume) ausgerichtete Einzelhandels- und Dienstleistungsstruktur erfolgen.

Durch eine Vielzahl von Handelseinrichtungen unterschiedlicher Groen, Be-
triebsarten und Angebotsformen soll insbesondere auch die Entwicklung eines
breiten Mittelstandes unterstutzt werden.*

»2Aulerhalb der Zentralen Orte soll die Einzelhandels- und Dienstleistungsstruktur
auf die Sicherung der verbrauchernahen Versorgung mit taglichem Grundbedarf,
insbesondere mit Nahrungs- und Genussmitteln und Dienstleistungen, ausgerich-
tet sein. Die Deckung des kurzfristigen taglichen Bedarfes soll wohnungsnah und
moglichst ohne Benutzung motorisierter Verkehrsmittel erfolgen kénnen.”

Der Einzelhandelserlass Sachsen-Anhalt von 1998 (Richtlinie zur Beurteilung von geplan-

ten Einzelhandelsgro3projekten im Land Sachsen-Anhalt) prazisiert und erlautert die Ziele
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und Grundsatze der Landesplanung im LEP fir das Verwaltungshandeln. Neben Definiti-
onen bestimmter Betriebsformen und Flachentypen enthalt der Erlass Aussagen zur Zent-
renrelevanz bestimmter Einzelhandelssortimente (Kapitel 2.6 des Einzelhandelserlas-

ses).’

Ergénzend zu den Regelungen des LEP und des Einzelhandelserlasses auf Landesebe-
ne, sind bei der Bewertung von Einzelhandelsplanungen dariber hinaus die Bestimmun-

gen der Regionalen Entwicklungsplane zu berucksichtigen.

24 Das Magdeburger Marktekonzept

Als wesentliche, fir die stadtische Planung des Einzelhandels zu berlcksichtigende
Grundlage ist neben den Bundes- und Landesvorschriften’ das Magdeburger Mérktekon-

zept zu nennen. Zu den Zielvorgaben des Markte- und Zentrenkonzeptes zahlen:

- Abgestufte Versorgung mit dem Ziel einer ,Stadt der kurzen Wege*.

- Reduzierung des Einkaufsverkehrs.

- Sicherung der wohnortnahen Versorgung in den Stadtteilzentren und Nahversor-
gungsbereichen.

- Ausbau attraktiver Stadtteilzentren durch Unterstitzung einer vielfaltigen Nut-
zungsmischung als Voraussetzung fur einen Erlebniseinkauf und fir soziale Kon-
takte.

- Bei ausgewahlten Gebauden ist zu erwagen, ob angesichts einer wirtschaftlichen
Nutzbarkeit die Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben in Frage kommt. Dies ist
allerdings als Einzelfallentscheidung zu betrachten und unterliegt einer besonde-
ren gutachterlichen Bewertung unter Beteiligung der IHK und dem Verband der
Kaufleute Sachsen-Anhalt e.V. In jedem Fall ist eine Genehmigung durch politi-
sche Gremien erforderlich, um eine Offnungsklausel zu vermeiden.

- Ausbau und Starkung der oberzentralen Versorgungsfunktionen und —nutzungen.

Im Kapitel 3 des Einzelhandelserlasses werden die relevanten Ziele und Grundsatze der
Raumordnung sowie die Verfahrensweisen der Bauleitplanung erlautert.

Baunutzungsverordnung (BauNVO) als rechtsetzende Normen des Bundes und der Lan-
desentwicklungsplan fir Sachsen-Anhalt auf der Basis des Landesplanungsgesetzes so-
wie der Landeserlass zur Ansiedlung grof¥flachiger Einzelhandelsbetriebe.

11
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- Vorrang fur Handwerksbetriebe in Gewerbegebieten, fir produzierendes Gewerbe
in Gewerbe- und Industriegebieten.

- Ausschluss von zentrenrelevanten Sortimenten in gewerblich genutzten Gebieten.

- Ansiedlungen von Hersteller-Direktverkaufszentren (Factory-Outlet-Center) sind

nur im Innenstadtbereich zuléssig.’

Wesentliche Kernstlicke des Magdeburger Marktekonzepts sind das Standort- und Sorti-
mentsleitbild. Mit dem Standortkonzept wird das Ziel verfolgt, Einzelhandelsbetriebe auf
geeignete Lagen zu konzentrieren und damit die Entwicklung rdumlich zu steuern. Im
Rahmen des viergliedrigen Standortkonzepts werden den Einzelhandelsschwerpunkten
im Stadtgebiet unterschiedliche Versorgungsfunktionen zugewiesen. Im Einzelnen sind

dies:

- Die Magdeburger City im Stadtteil Altstadt, mit der héchsten Zentralitat, welche
als multifunktionaler Standort Versorgungsleistung fur die Gesamtstadt und den

oberzentralen Bereich tbernimmt.

- Als zweite Kategorie sind die Stadtteilzentren (Lubecker Stralle, Grof3e Diesdor-
fer Stralle, Halberstadter Stral’e) zu nennen, die die Grundversorgung sowie die
Bedarfsdeckung mit Waren des mittelfristigen Bereichs fir ca. 15.000 Einwohner
Ubernehmen. Daruber hinaus Ubernehmen die Sondergebiete ,Flora Park® im
Norden und ,Bérde Park® im Stden von Magdeburg Teilfunktionen von Stadt-

teilzentren.

- Als dritte Kategorie, die ahnliche Funktionen wie die Stadtteilzentren Uberneh-
men, sind die Subzentren zu nennen, die jedoch mit einem geringeren Einzugs-
bereich und einer geringeren Sortimentstiefe ausgestattet sind. Insgesamt sind
im Magdeburger Marktekonzept vier Subzentren ausgewiesen.

- Ein wesentliches Element des Magdeburger Marktekonzeptes sind die Nahver-
sorgungsbereiche, die Uber einen Mindesteinzugsbereich von 4.000 Einwoh-
nern verfigen. Sie sollen insbesondere fur immobile und altere Blrger die wohn-

ortbezogene Nahversorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs sichern.

Gemal LEP Sachsen-Anhalt ist die Ansiedlung von Hersteller-Direktverkaufszentren nur
in festgesetzten Kerngebieten in Oberzentren vorzusehen.

12
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In Ergdnzung zum Standortkonzept wird mit dem sortimentsbezogenen Leitbild das Ziel
verfolgt, bestimmte Sortimente nur in zentralen Lagen zuzulassen; hierzu zahlen die In-

nenstadt, die Stadtteil- und Subzentren sowie die Nahversorgungsbereiche.

Als zentrenrelevant wurden die Sortimente eingestuft, die

- taglich oder wochentlich nachgefragt werden,

- als Frequenzbringer in der Innenstadt oder im Stadtteilzentrum eine wichtige
zentrumbildende Funktion am Standort erflllen,

- einer zentralen Lage bedirfen und auf einen Frequenzbringer angewiesen sind,

- im Hinblick auf die zentral6rtliche Funktion fir einen attraktiven Branchenmix
notwendig sind,

- in der Innenstadt und den weiteren Zentren am starksten vertreten sind,

- Konkurrenz bendétigen, um ein entsprechendes Absatzpotenzial zu erreichen so-
wie

- meist in der Tasche transportiert werden kénnen (,Handtaschensortiment®).

Als nicht zentrenrelevant wurden Sortimente definiert, die

- die zentralen Standorte nicht pragen,

- von ihrer GroRe / Beschaffenheit Uberwiegend an nicht integrierten Standorten
angeboten werden (z.B. Baustoffe),

- aufgrund ihres hohen Flachenbedarfs nicht flr zentrale Lagen geeignet sind (z.B.
Maobel) sowie

- eine geringe Flachenproduktivitat aufweisen.

In Gewerbegebieten ist jeglicher Einzelhandel mit zentrenrelevanten Sortimenten grund-
satzlich ausgeschlossen bzw. nur als Sondergebiet ,Einzelhandel* méglich. Zu beriick-
sichtigen ist, dass auch Betriebe mit Uberwiegend nicht zentrenrelevantem Kernsortiment
(z.B. Mobel) zunehmend auch zentrenrelevante ,Randsortimente® anbieten wollen. Um
diesen Angebotsstrukturen im Einzelhandel mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten ge-
recht zu werden, ist dem Einzelhandel auch in Gewerbegebieten die Mdglichkeit einge-
raumt worden, branchenibliche zentrenrelevante Sortimente auf 10 % der Gesamtver-
kaufsflache - maximal jedoch auf 400 m? VK - anzubieten, wenn eine nachhaltige Gefahr-

dung der integrierten Lagen bzw. Zentren nicht vermutet werden kann.
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Il Der Einzelhandelsstandort Magdeburg

1. Wesentliche Strukturdaten der Landeshauptstadt Magdeburg

In der Landeshauptstadt Magdeburg lebten Ende 2006 auf einer Flache von rund 201 km?
ca. 229.700 Einwohner." Mit einer Einwohnerdichte von etwa 1.145 EW / km? zahlt
Magdeburg damit zu den am dichtest besiedelten Gebieten in Deutschland. Im Landes-
entwicklungsplan Sachsen-Anhalt ist Magdeburg als Oberzentrum ausgewiesen. Neben
gesamtstadtischen Versorgungsfunktionen Gbernimmt die Stadt mit seinen Einrichtungen
im kulturellen, sozialen und wirtschaftlichen Bereich damit auch wesentliche Uberdrtliche
Versorgungsfunktionen fir ein Einzugsgebiet, das im Westen bis kurz vor Helmstedt, im
Suden in den Raum Quedlinburg - Aschersleben - Bernburg, im Osten bis an den Flaming

und im Norden bis Uber die Letzlinger Heide hinausreicht.

Umgeben wird die Stadt von einem eher landlich strukturierten Gebiet, das sich derzeit

noch aus vier Landkreisen zusammensetzt:

- Bordekreis
- Landkreis Jerichower Land
- Ohrekreis und dem

- Landkreis Schonebeck

Im Zuge der am 01. Juli 2007 in Kraft tretenden Kreisgebietsreform werden die bisherigen
21 Landkreise in Sachsen-Anhalt teilweise zusammenfasst und neu strukturiert. Zukinftig
besteht das Bundesland Sachsen-Anhalt aus insgesamt elf Landkreisen; unberihrt von
der Kreisgebietsreform bleiben die kreisfreien Stadte Magdeburg, Halle / Saale und Des-
sau.? Die Landeshauptstadt wird dann zukiinftig von den drei Landkreisen Bérde (bisher:
Ohrekreis, Bordekreis), Salzland (bisher: Schénebeck, Aschersleben-Stalkfurt, Bernburg)
und Jerichower Land (bisher: Jerichower Land und Teile des Landkreises Anhalt-Zerbst)

umgeben sein.

! Quelle: Landeshauptstadt Magdeburg, Stand: 31.12.2006.
2 Die Stadt Dessau fusioniert mit der Stadt Rof3lau (Elbe) zur Stadt RoRlau-Dessau.

14



GMAY

Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

Sowohl an das regionale als auch an das uberregionale Verkehrsnetz ist die Landes-
hauptstadt Magdeburg gut angebunden. Im Schienenverkehr ist Magdeburg an das
Fernverkehrsnetz der Deutschen Bahn AG und an das Regionalbahnnetz, inkl. S-Bahn
angeschlossen. Innerhalb des Stadtgebiets verfliigt Magdeburg Uber ein Strallenbahnnetz
sowie Uber ein Linienbusnetz. Durch beide Verkehrstrager wird der Innenstadtbereich
hervorragend erschlossen. So ist z.B. der Kreuzungspunkt Ernst-Reuter-Allee/Breiter Weg
zugleich auch Kreuzungs- und Haltepunkt mehrerer Stralenbahnlinien und des stadti-
schen Busverkehrs.

Die Anbindung an das regionale und Uberregionale Stral3ennetz ist als sehr gut zu bewer-
ten. So liegt die Stadt direkt an der Bundesautobahn A2, die das Ruhrgebiet mit dem
GroflRraum Berlin verbindet. Mit der Eréffnung der A 14 hat sich zudem die Erreichbarkeit
fur die sudlich der Stadt gelegenen Kommunen bis in den Raum Halle/ Leipzig deutlich
verbessert. Planungen sehen vor, die A 14 Uber den Anschlusspunkt Autobahnkreuz
Magdeburg weiter in Richtung Norden zu fuhren. Von erheblicher regionaler Bedeutung
sind auch die Bundesstra’en B 1 und B 71, die sich im Zentrum von Magdeburg kreuzen;
im Stadtgebiet ist die B 71 als Stadtautobahn ausgebaut. Uber die sternférmig das Stadt-
gebiet verlassenden Ausfallstralien besteht zudem eine sehr gute ErschlieRung des ge-
samten Stadtgebietes.

In den vergangenen Jahren bleibt flr die Landeshauptstadt Magdeburg ein erheblicher
Bevolkerungsriickgang festzuhalten. Im Zeitraum 1995-2005 verzeichnete die Magde-
burg Wanderungsverluste von ca. 11,4 %. Zieht man fur diesen Zeitraum die entspre-
chenden Werte des Bundeslandes Sachsen-Anhalt als Vergleichsbasis heran, ist der Be-
volkerungsruckgang als Uberdurchschnittlich zu bewerten. Im Umland zeigt sich — wenn
auch z. T. weniger stark ausgepragt - ein ahnliches Bild. Eine Ausnahme stellt allerdings
der Landkreis Ohrekreis dar; entgegen des landesweiten Trends hat gegeniber 1995 die

Bevdlkerung um 3,5 % zugenommen (vgl. Tab. 1).

Seit der politischen Wende in den ostdeutschen Bundeslandern hat sich die Wirtschafts-
struktur in Magdeburg tiefgreifend gewandelt. Dominierten bis 1990 noch Betriebe des
Schwermaschinenbaus den traditionellen Industriestandort Magdeburg, hat sich die Stadt
heute als Dienstleistungsstandort etabliert. Von den ca. 97.700 sozialversicherungspflich-
tig Beschéftigten in der Landeshauptstadt Magdeburg waren Mitte 2005 etwa 2/3 im

Dienstleistungssektor tatig; nur noch ca. 17 % der Beschéftigten sind dem Produzieren-
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den Gewerbe zuzuordnen.' Im gesamten Bundesland Sachsen-Anhalt waren dagegen zu

diesem Zeitpunkt nur etwa 47 % der Beschaftigten im Dienstleistungsbereich und knapp

28 % im Produzierenden Gewerbe tatig.

Tabelle 1: Bevdlkerungsentwicklung in der Landeshauptstadt Magdeburg im
Vergleich
Stadtkreis / Bevolkerung Verinderung
Landkreis 1995 2005 1995 — 2005 in %
Landeshauptstadt Magdeburg 258.656 229.126 -11,4
LK Anhalt-Zerbst 75.713 69.110 -8,7
LK Aschersleben-Staffurt 109.299 95.325 -12,8
LK Bernburg 73.055 65.454 -10,4
LK Bordekreis 80.290 75.413 -6,1
LK Jerichower Land 102.570 97.159 -5,3
LK Halberstadt 81.930 75.891 -74
LK Schénebeck 80.476 72.169 -10,3
LK Koéthen 72.386 65.564 -94
LK Ohrekreis 110.762 114.667 +3,5
LK Stendal 147.436 131.267 -11,0
LK Quedlinburg 83.229 73.243 -12,0
LK Altmarkkreis Salzwedel 105.371 96.040 -8,9
Sachsen-Anhalt 2.738.928 2.456.687 -10,3
Quelle:  Statistisches Landesamt Sachen-Anhalt, Stand jeweils 31.12., ca.-Werte gerundet
(Veranderung 1995 - 2005)
! Quelle: Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt; Stand: 30.06.2005 (Sozialversiche-

rungspflichtige Personen am Arbeitsort).
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Karte 1: Lage der Landeshauptstadt Magdeburg und zentralértliche Gliederung im Umland
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Ubersicht 1: Makrostandortprofil der Landeshauptstadt Magdeburg

Zentralortliche Funktion Oberzentrum
Einwohner (31.12.2006) 229.691
Einwohnerentwicklung:“ 2000 - 2005

- Magdeburg
- Sachsen-Anhalt

- rlcklaufig (- 11,4 %)
- ricklaufig (- 10,3 %)

Bevélkerungsprognose 2010:"
- Magdeburg
- Sachsen-Anhalt

- ricklaufig (- 5,4 % ggu. 2005)
- ricklaufig (- 6,6 % ggu. 2005)

Einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex 2005:

- Magdeburg
- Sachsen-Anhalt

Bundesdurchschnitt = 100
- unterdurchschnittlich (86,7)
- unterdurchschnittlich (84,9)

Einzelhandelszentralitat 2005;***

- Magdeburg -144,8

- Sachsen-Anhalt -100,7

Sozialversicherungspflichtig Beschéaftigte

am Arbeitsort (30.06.2005)** 97.705

Wirtschaftsstruktur (30.06.2005)** - Land-/Forstwirtschaft: 0,3 %
- Produzierendes Gewerbe: 16,8 %
- Handel, Gastgewerbe, Verkehr: 19,9 %
- Sonstige Dienstleistungen: 63,0 %

Hekdek

Arbeitslosenquote (Stand: Marz 2007) -
Magdeburg

- Sachsen-Anhalt

16,6 %
19,0 %

Gesamtbewertung des Einzelhandelsstandor-
tes

= Die Landeshauptstadt Magdeburg hat trotz
Wanderungsverlust und unterdurchschnittli-
cher Kaufkraftkennziffer ginstige Standort-
rahmenbedingungen

= gute regionale und uUberregionale PKW-
Erreichbarkeit

= sehr gute Einbindung
OPNV-Netz

in das regionale

Quelle: Landeshauptstadt Magdeburg
Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt
GfK Nirnberg

Quelle: Agentur fur Arbeit; Quote bezogen auf abhangig zivile Erwerbspersonen

Quelle: GMA 2007
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2. Der Einzelhandel in der Landeshauptstadt Magdeburg

2.1 Gesamtstadtische Bestandsdaten 2006 / 2007

Im Ergebnis der Erhebung der Betriebsstatten des Einzelhandels und Ladenhandwerks im
November / Dezember 2006 kénnen auf gesamtstadtischer Ebene folgende Bestandswer-

te festgehalten werden (vgl. Tabelle 2):

Fur den Einzelhandel in der Landeshauptstadt Magdeburg wurden insgesamt ermittelt:
= 1.840 Betriebsstatten des Ladeneinzelhandels und des Ladenhandwerks

= mit einer Gesamtverkaufsflache von ca. 554.815 m?.

Der Hauptwarengruppe Nahrungs- und Genussmittel wurden zugeordnet:'
. 583 Betriebsstatten (= ca. 32 % aller Betriebsstatten)
. ca. 130.070 m? VK (= ca. 23 % der Gesamtverkaufsflache).

Auf die Hauptwarengruppe Nichtlebensmittel entfielen:?
= 1.257 Betriebsstatten (ca. 68 % aller Betriebsstatten)
= ca. 424.745 m* VK (= ca. 77 % der Gesamtverkaufsflache).

Im Vergleich zur GMA-Bestandserhebung 2004 bleibt mit Blick auf die Gesamtverkaufs-
flache ein lediglich geringfiigiger Zuwachs von ca. 1,2 % festzuhalten.® Damit besttigt
die aktuelle Kartierung den seit Ende der 90er Jahre zu beobachtenden Trend, dass die
Wirtschaftsgruppe Einzelhandel in der Landeshauptstadt Magdeburg nur noch geringe
Flachenzuwachse verzeichnet und die Bestandswerte sich auf hohem Niveau stabilisie-
ren. Gegliedert nach Hauptwarengruppen stellt sich die Flachenentwicklung jedoch diffe-
renziert dar: wahrend im Nichtlebensmittelsektor die Werte stagnieren, ist im Lebensmit-
telsektor ein Anstieg der Verkaufsflache um ca. 9,4 % zu beobachten. Als Ursache ist hier
in erster Linie das bundesweit zu beobachtende Flachenwachstum im Lebensmittelein-
zelhandel anzuflhren, das sich sowohl auf einzelbetrieblicher Ebene (d.h. die einzelnen
Markte werden deutlich gréf3er) als auch auf gesamtstadtischer Ebene (d.h. die Verkaufs-
flachenausstattung je Einwohner steigt weiter an) vollzieht.

Inkl. Nichtlebensmittel-Anteile im Nahrungs- und Genussmittelsektor.
Inkl. Lebensmittel-Anteile im Nichtlebensmittelsektor.
GMA-Bestandserhebung 2004: 1.834 Betriebe, 548.065 m? Verkaufsflache.

w N =
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Neben dem Lebensmitteleinzelhandel sind im Bekleidungssektor die deutlichsten FIa-
chenzuwachse im Vergleichszeitraum zu verzeichnen. Vor dem Hintergrund der Erweite-
rung des Einkaufszentrums ,Allee-Center in der Magdeburger Innenstadt, das mit der
Eroffnung einer dritten Verkaufsebene vornehmlich Textilanbieter fur den Standort Mag-
deburg gewinnen konnte, Uberrascht der Anstieg im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport

nicht.

Tabelle 2:

stadt Magdeburg 2006 / 2007

Einzelhandelsbestand nach Hauptwarengruppen in der Landeshaupt-

Arbeitsstatten* Verkaufsflache

Branche / Hauptwarengruppe

Anzahl Anteil in % in m? Anteil in %
Nahrungs- und Genussmittel 583 32 130.070 23
Gesundheit, Korperpflege 162 9 20.145 4
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 125 6 11.585 2
kurzfristiger Bedarfsbereich 870 47 161.800 29
Bicher, PBS™*, Spielwaren 93 5 14.070 3
Bekleidung, Schuhe, Sport 312 17 93.985 17
mittelfristiger Bedarfsbereich 405 22 108.055 20
Elektrowaren 110 6 20.965 4
Hausrat, Einrichtungen, Mébel 169 9 130.360 23
Sonstiger Einzelhandel 286 16 133.635 24
langfristiger Bedarfsbereich 565 31 284.960 51
Nichtlebensmittel gesamt 1.257 68 424.745 77
Gesamter Einzelhandel 1.840 100 554.815 100
*  Zuordnung nach Verkaufsflachenschwerpunkt
** Papier-, Buro- und Schreibwaren
Quelle: GMA-Erhebung 2006

Zur Bewertung des aktuellen Einzelhandelsbestandes in der Landeshauptstadt Magde-
burg kann die Verkaufsflachenausstattung als Kennziffer herangezogen werden. Bei einer
ermittelten Gesamtverkaufsflache von knapp 555.000 m? ergibt sich unter Einbeziehung

des gesamtstadtischen Bevdlkerungswertes (ca. 229.700 Einwohner; Stand: 31.12.2006)
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eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 2.400 m? VK je 1.000 Einwohner. Damit blieb die

Ausstattungskennziffer im Vergleich zum Jahr 2004 nahezu konstant.

Unter raumlichen Gesichtspunkten zahlen die Magdeburger Innenstadt (Bezirk | — Alt-
stadt) sowie die Bezirke Il (Neustadt) und VI (Leipziger StralRe) zu den Einzelhandels-
schwerpunkten; knapp drei Viertel der Gesamtverkaufsflache sind in den angefuhrten
Bezirken verortet. In den einzelnen Planungsraumen stellt sich die aktuelle Situation wie
folgt dar (vgl. Tabelle 3):

= Zum Bezirk |: Altstadt, der (iber eine Gesamtverkaufsflache von knapp 112.000 m?
verflgt, zahlen die Stadtteile Altstadt (Magdeburger Innenstadt) und Werder. Wah-
rend der Einzelhandel im Stadtteil Werder mit etwa 400 m? Verkaufsflache nur ru-
dimentar ausgepragt ist, begriindet der innerstadtische Einzelhandel im Stadtteil
Altstadt im Wesentlichen die oberzentrale Bedeutung der Landeshauptstadt. Den
Angebotsschwerpunkt bilden hier die innenstadtpragenden Leitbranchen Beklei-

dung / Schuhe / Sport mit einer Verkaufsflache von ca. 65.400 m?.

= Mit einer Verkaufsflache von knapp 173.000 m? (ca. 31% der gesamtstadtischen
VK) ist der Bezirk Il: Neustadt der flichenbezogene Einzelhandelschwerpunkt in
der Landeshauptstadt. Als wesentliche Handelsstandorte sind hier das Einkaufs-
zentrum ,Flora Park’, die Fachmarkt-Agglomeration ,Am Pfahlberg’ (u.a. Mdbel
Hoéffner, Media Markt) und das Stadtteilzentrum Libecker Strale hervorzuheben.
Aus branchenbezogener Sicht dominieren die Warengruppen Hausrat / Einrichtung
/ Mébel und Sonstiger Einzelhandel (v.a. Bau- und Heimwerkermarkte, z.B. Horn-
bach, Hellweg). Der erhebliche Flachenzuwachs im Nahrungs- und Genussmittel-
sektor (+ ca. 19%) in den zurlckliegenden zwei Jahren ist insbesondere auf die
Ansiedlung des Kaufland SB-Warenhauses im Stadtteilzentrum Libecker StralRe

zurtckzufuhren.

= Die Einzelhandelslandschaft im Bezirk VI: Leipziger StraBe wird im Wesentlichen
vom Sondergebiet ,Borde Park’ an der Salbker Chaussee bestimmt. Neben dem
Einkaufszentrum ,Borde Park’ (Ankermieter E-Center und Media Markt) sind hier
grof¥flachige Fachmarktanbieter (z.B. Porta Mébel sowie die Baumarkte Bahr und

Praktiker) mit Uberregionalem Einzugsbereich angesiedelt.

21



GMAJ

Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

. Im Bezirk Il (Olvenstedt) ist die Einzelhandelsstruktur im Wesentlichen auf die
Nahversorgung der Bevélkerung ausgerichtet; mit ca. 8.300 m? bzw. 70 % der ge-
samten Verkaufsflache im Bezirk Il ist der Nahrungs- und Genussmittelbereich die
dominierende Warengruppe. Auch im Bezirk VII (Buckau) und den ostelbischen
Stadtgebieten (Bezirk VIII-Ost) ist der verortete Einzelhandel schwerpunktmafig

auf die wohnortnahe Versorgung ausgerichtet.

= Mit Blick auf die vorhandenen Nutzungsstrukturen und der vergleichsweise gerin-
gen Bevélkerungsdichte' im Bezirk IX (Industriegebiet) ist der Lebensmitteleinzel-
handel von nachrangiger Bedeutung. Im Planungsraum Industriegebiet bestimmen
grofl¥flachige Fachmarktanbieter aus dem langfristigen Bedarfssektor im Bereich

Saalestralle bzw. Havelstrale die Einzelhandelsstrukturen.

= In den Bezirken IV (Stadtfeld) und V (Sudenburg) bleibt insgesamt ein breiter
Branchenmix festzuhalten, auch wenn der Lebensmitteleinzelhandel mit einem An-
teil von 53% bzw. 34% am gesamten Einzelhandelsbestand im jeweiligen Bezirk

eine wesentliche Position in den Planungsrdumen einnimmt.

2.2 Bewertung des Magdeburger Einzelhandels im interkommunalen Vergleich

Zur Einordnung des oberzentralen Versorgungsangebotes in der Landeshauptstadt Mag-
deburg werden die aktuellen Bestandswerte mit Flachenwerten von ausgewahlten Kom-
munen mit vergleichbarer Groflke und zentralortlicher Bedeutung gegenlibergestellt. Als
Vergleichsmalstab dient die Verkaufsflachenausstattung je 1.000 Einwohner; die Einzel-
handelsdaten basieren auf aktuellen GMA-Erhebungen und wurden mit den entsprechen-

den Einwohnerzahlen im jeweiligen Erhebungsjahr ins Verhaltnis gesetzt (vgl. Abb. 4).

Ende 2006 zahlte der Bezirk IX etwa 2.800 Einwohner. Gemessen an der Gesamtbevdlke-
rung Magdeburgs liegt der Einwohneranteil des Planungsraums Industriegebiet bei ca.
1,2%. Quelle: Landeshauptstadt Magdeburg, Stand: 31.12.2006.
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Tabelle 3: Verkaufsflachenbestand in m? nach Branchen und Planungsraumen
Bezirk | | Bezirk Il | Bezirk lll | Bezirk IV | Bezirk V Bezirk VI | Bezirk VIl | Bezirk VIII Bezirk IX Gosanmt
Altstadt Neustadt Olvenstedt Stadtfeld Sudenburg Leipziger Str. Buckau Ost Industriegebiet

Nahrungs- und 13.025 | 37.885 8.255 18.795 14.565 21.700 6.605 7.380 1.860 130.070
Genussmittel
Gesundheit, 6.960 | 3.610 1.080 2.805 1.660 2550 840 500 140 20.145
Korperpflege
Blumen, Pflanzen, 1.860 | 1.805 445 1.240 2.440 1.395 1.940 405 55 11.585
zoologischer Bedarf
kurzfristiger Bedarf 21.845 | 43.300 9.780 22.840 18.665 25.645 9.385 8.285 2.055 161.800
Blcher, PBSY, 8.075 | 4.075 210 520 640 255 45 210 40 14.070
Spielwaren
Bekleidung, 65.425 | 10.445 185 2.120 6.240 8.460 370 740 - 93.985
Schuhe, Sport
mittelfristiger Bedarf | 73.500 | 14.520 395 2.640 6.680 8.715 415 950 40 108.055
Elektrowaren 5.620 6.570 140 955 720 6.490 260 140 70 20.965
Hausrat,

au: ) 4595 | 53.240 745 5.230 4.455 45.490 1.350 405 14.850 130.360
Einrichtung, Mobel
Sonstiger 6.310 | 55.245 695 3.895 12.445 24.275 1.250 8.565 20.955 133.635
Einzelhandel
langfristiger Bedarf 16.525 | 115.055 | 1.580 10.080 17.620 76.255 2.860 9.110 35.875 284.960
Nichtlebensmittel 98.845 | 134.990 | 3.500 16.765 28.600 88.915 6.055 10.965 36.110 424.745
Verkaufsflache 111.870 | 172.875 | 11.755 | 35560 | 43.165 | 110.615 | 12.660 18.345 37.970 | 554.815
insgesamt
* Papier-, Biro- und Schreibwaren
Quelle: GMA-Bestandsfortschreibung; Stand 2006 / 2007
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Karte 2: Planungsraume der Landeshauptstadt Magdeburg
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Abbildung 4: Verkaufsflachenausstattung im interkommunalen Vergleich

Stadt
Magdeburg
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Halle (Saale) 1.630
(ca. 237.200 EW)
Leipzig 1.500
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\ \/ \/ \/ \/ \
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Verkaufsflichenausstattung im Einzelhandel in m? je 1.000 Einwohner

Quelle: GMA, 2007

Im interkommunalen Vergleich nimmt die Landeshauptstadt Magdeburg mit einer Ver-
kaufsflachenausstattung von ca. 2.400 m? VK je 1.000 Einwohner — sowohl im ostdeut-
schen, als auch im westdeutschen Kontext - eine Spitzenposition ein. Lediglich das Ober-
zentrum Chemnitz verfugt eine Einzelhandelsausstattung in ahnlicher Grofienordnung.
Bei der vergleichenden Betrachtung mit dem sachsen-anhaltinischen Oberzentrum Halle /
Saale und dem sachsischen Oberzentrum Leipzig sind die grofflachigen Agglomeratio-
nen im Raum Halle / Leipzig — insbesondere das von der ECE-Gruppe betriebene Ein-
kaufszentrum ,Nova Eventis“ in Gunthersdorf sowie das ,Halle-Center” in Peilen - zu
bertcksichtigen; die angesprochenen Handelsstandorte befinden sich auflerhalb der
Stadtgrenzen von Halle / Saale bzw. Leipzig und sind somit nicht in den Bestandswerten
erfasst. Aufgrund der raumlichen Nahe haben die Standorte aber unmittelbaren Einfluss
auf die einzelhandelsbezogenen Entwicklungsspielrdume der Stadt Halle / Saale und mit

Abstrichen auch auf Leipzig.
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Abbildung 5: Verkaufsflaichenausstattung im Lebensmitteleinzelhandel im inter-
kommunalen Vergleich
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Quelle: GMA, 2007

Ein ahnliches Bild ergibt sich beim Vergleich der entsprechenden Ausstattungswerte im
Lebensmitteleinzelhandel (vgl. Abb. 5). Auch hier verfugt die Landeshauptstadt Magde-
burg mit ca. 570 m? Verkaufsflache je 1.000 Einwohner Uber eine Ausstattung, die von
keiner Vergleichskommune erreicht wird. Anzumerken ist jedoch, dass im Vergleich zur
Gesamtausstattung ein weniger starkes Gefélle zwischen den Werten der ausgewahlten
Stadte herrscht. Darliber hinaus wird mit Blick auf das Ausstattungsniveau der Ver-
gleichskommunen deutlich, dass alle entsprechenden Werte Uber dem bundesweiten

Durchschnitt von ca. 350 — 400 m? Verkaufsflache je 1.000 Einwohner liegen.
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2.3  Entwicklung des Magdeburger Einzelhandels seit 1990

Ausgehend von einer Verkaufsflichenausstattung im Jahr 1990 von ca. 90.000 m? — da-
von etwa 50.000 m? in der Magdeburger Innenstadt - hat sich die Wirtschaftsgruppe Ein-
zelhandel in der Landeshauptstadt Magdeburg mit einem Verkaufsflachenbestand von
heute knapp 555.000 m? VK sehr dynamisch entwickelt. Ein Blick auf die Verkaufsfla-
chenentwicklung (vgl. Abb. 6) verdeutlicht einen sprunghaften Anstieg des Bestandes
Mitte der 90er Jahre. Angesichts schwerwiegender Investitionshemmnisse an innerstadti-
schen Standorten konzentrierte sich das Verkaufsflachenwachstum zunachst auf dezen-
tral gelegene, autokundenorientierte Standorte im Magdeburger Stadtgebiet (z.B. ,Flora
Park®, ,Bérde Park®). Wahrend im Zeitraum 1998 bis 2002 noch geringe Zuwachse regist-
riert werden konnten, stabilisierten sich die Flachenwerte in den vergangenen Jahren auf
hohem Niveau. Die Gesamtentwicklung ist auf den Lebensmitteleinzelhandel Ubertragbar;
nach einer Expansionsphase im Zeitraum 1993 bis 1998, in der sich der Verkaufsflachen-

bestand fast verdoppelte, sind nur noch relativ geringe Flachenzuwachse zu verzeichnen.

Abbildung 6: Verkaufsflachenentwicklung in Magdeburg 1990 - 2006

VK in m?
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544.000 548.000
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221.000

200.000—
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1990 1993 1995 1998 2002 2004 2006

Il Nahrungs- und Genussmittel (anteilig) [ Gesamtverkaufsflache

Quelle: GMA-Erhebungen
Jahr 1990: Amtliche Statistik, keine Ausweisung der Verkaufsflache fiir Nahrungs- und Genussmittel

27



Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

GMAY

2.4

Angebotssituation in ausgewdhlten Einzelhandelslagen

2.41 Angebotssituation in der Magdeburger Innenstadt

Die Magdeburger Innenstadt dbernimmt als wichtigster Einzelhandelsstandort im Stadtge-

fluge mit seinen multifunktionalen Einrichtungen Versorgungsleistungen fur die Gesamt-

stadt und den oberzentralen Einzugsbereich. Aus den vorliegenden Bestandsdaten (vgl.

Tabellen 4 und 5) sind folgende Punkte hervorzuheben:

In der Magdeburger Innenstadt sind insgesamt 462 Einzelhandelsbetriebe mit
einer Verkaufsfliche von ca. 111.500 m? verortet. Etwa 75% des innerstadtischen
Verkaufsflachenbestandes vereinen die Magneten ,,Allee-Center” und Karstadt

sowie das ,,City Carré“ und ,,Ulrichhaus* auf sich.

Unter quantitativen Gesichtspunkten wird der Branchenmix von den zentralitatsbil-
denden Sortimenten Bekleidung / Schuhe / Sport dominiert; knapp 65.500 m? VK
bzw. 59 % der gesamten innerstadtischen Verkaufsflache sind diesem Bereich zu-
zuordnen. Mit einer Flache von insgesamt ca. 13.000 m? VK ist der Lebensmittel-

einzelhandel in der Innenstadt ebenfalls vergleichsweise gut reprasentiert.

Der im Vergleich zur Erhebung aus dem Jahr 2004 festzustellende Flachenzu-
wachs von ca. 1,4% ist im Wesentlichen auf die zusatzliche Verkaufsebene im ,Al-
lee-Center” zurlckzufuhren. Branchenbezogen lag der Schwerpunkt der Center-
Erweiterung im textilen Bereich; entsprechend stieg die innerstadtische Verkaufs-
flache im Sortimentsbereich Bekleidung / Schuhe / Sport im Vergleichszeitraum

um ca. 9,2%.

Gegliedert nach Lagequalitadten konzentriert sich der verkaufsflachenbezogene
Angebotsschwerpunkt mit ca. 61.700 m? bzw. 56% in den Haupteinkaufslagen (=
1a-Lagen). In Neben- und Streulagen sind dagegen lediglich 17% der innerstadti-
schen Einzelhandelsflache verortet, die Unterschiede in den Lagewertigkeiten ha-

ben sich nochmals verstarkt.’

Im Vergleichszeitraum schieden jedoch auch Teilflachen aus dem Markt aus.
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= Der durchschnittliche Einzelhandelsbetrieb in der Magdeburger Innenstadt um-
fasst eine Verkaufsflache von ca. 240 m% Mit Blick auf die einzelnen Lagequalita-
ten sind aber deutliche Unterschiede festzustellen; wahrend in den Hauptein-
kaufslagen (= 1a-Lagen) die betriebliche Verkaufsflache im Durchschnitt ca. 400
m? betragt, sind die Betriebe in den Neben-/ Streulagen mit ca. 90 m? iiberwiegend

kleinteilig strukturiert.

Tabelle 4: Einzelhandelsbestand nach Hauptwarengruppen in der Magdeburger

Innenstadt 2006 / 2007

Arbeitsstatten* Verkaufsflache

Branche / Hauptwarengruppe
Anzahl Anteil in % in m? Anteil in %

Nahrungs- und Genussmittel 90 19 12.960 12
Gesundheit, Koérperpflege 31 7 6.960 6
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 19 4 1.610 1
kurzfristiger Bedarfsbereich 140 30 21.530 19
Bucher, PBS**, Spielwaren 31 7 8.075 7
Bekleidung, Schuhe, Sport 149 32 65.425 59
mittelfristiger Bedarfsbereich 180 39 73.500 66
Elektrowaren 31 7 5.620 5
Hausrat, Einrichtungen, Mébel 46 10 4,595 4
Sonstiger Einzelhandel 65 14 6.250 6
langfristiger Bedarfsbereich 142 31 16.465 15
Nichtlebensmittel gesamt 372 81 98.535 88
Gesamter Einzelhandel 462 100 111.495 100
*  Zuordnung nach Verkaufsflachenschwerpunkt
** Papier-, Buro- und Schreibwaren
Quelle: GMA-Erhebung 2006
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Tabelle 5: Einzelhandelsbestand nach Lagequalitdten in der Magdeburger In-
nenstadt 2006 / 2007
Arbeitsstatten* Verkaufsflache durchschnittliche

Lagequalitaten VK / Betrieb

Anzahl | Anteil in % in m? Anteil in % in m?
1a—Lagen 156 34 61.700 56 396
1b — Lagen 93 20 30.545 27 328
Sonstige Lagen 213 46 19.250 17 90
Gesamt 462 100 111.495 100 241
Quelle: GMA-Erhebung 2006

2.4.2 Angebotssituation in sonstigen Lagen

Die erfassten Betriebsstatten des Einzelhandels und Ladenhandwerks wurden neben der

branchenbezogenen Kilassifizierung zusatzlich verschiedenen Lagekategorien zugeord-

net; die Auswertung der aktuellen Erhebungsdaten ergab folgendes Bild:

Mehr als die Halfte der kartierten Einzelhandelsflachen sind in den planerisch fest-
gelegten Zentrenbereichen' der Landeshauptstadt Magdeburg verortet; die hier
erhobene Verkaufsfliche von ca. 312.400 m? entspricht einem Anteil von 56% an
der gesamtstadtischen Flache.

Sondergebiete / Stadtteilzentren: Anhand der Verkaufsflachenausstattung von
insgesamt knapp 150.000 m? VK wird die versorgungsbezogene Bedeutung dieser
Standortkategorie fur die Handelsstrukturen in der Landeshauptstadt deutlich. Be-
zogen auf den gesamtstadtischen Bestand entspricht dies einem Anteil von ca. 28
%. Wahrend auf die die Stadtteilzentren Liibecker Stralle, Halberstadter Strale
und GroRe Diesdorfer Strale knapp 34.000 m? VK entfallen, vereinen die Son-
dergebiete ,Flora Park’ und ,Bérde Park’ eine Verkaufsflache von ca. 115.000 m?
auf sich.

Die planerisch festgelegten Zentrenbereiche basieren auf dem viergliedrigen Standortkon-
zept (Magdeburger Innenstadt, Stadtteilzentren inkl. Sondergebieten, Subzentren und
Nahversorgungsbereiche).
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Subzentren: Die bestehenden vier Subzentren sind unter quantitativen Gesichts-
punkten von nachrangiger Bedeutung; lediglich ca. 13.500 m? Verkaufsflache bzw.
2,4 % der gesamtstadtischen Einzelhandelsflache sind hier verortet.

Nahversorgungsbereiche: Ein wesentliches Element des ,Magdeburger Markte-
konzeptes“ sind die Nahversorgungsbereiche; in den insgesamt 22 fixierten Ver-
sorgungszentren sind ca. 38.400 m? VK bzw. ca. 7% des Gesamtbestandes veror-
tet.

Sonstige Lagen: Unter den ,Sonstigen Lagen’ sind sowohl dezentrale Einzelhan-
delsstandorte als auch Neben- und Streulagen zusammengefasst. Auf die Stand-
orte auBerhalb der Zentrenbereiche entfallen mit ca. 242.400 m? VK knapp 44 %
der gesamtstadtischen Verkaufsflache. Dieser hohe Anteil ist insbesondere auf die
grof¥flachigen Einzelhandelsbetriebe in den dezentralen Standortlagen zurtickzu-
fihren; 78 Einzelhandelsbetriebe (ca. 6 %) vereinen knapp 135.700 m* VK (ca.
25 %) auf sich.

Fazit der Angebotsanalyse

Im Ergebnis der aktuellen Bestandsaufnahme des Magdeburger Einzelhandels Ende

2006 kénnen folgende Punkte hervorgehoben werden:

Mit insgesamt 554.800 m? hat sich die Gesamtverkaufsflache in der Landeshaupt-
stadt Magdeburg auf hohem Niveau stabilisiert. Damit bestatigt sich der in den
vergangenen sechs Jahren zu beobachtende Trend, dass auf gesamtstadtischer
Ebene lediglich geringe Flachenzuwachse zu verzeichnen sind.

Gegliedert nach Hauptwarengruppen stellt sich die Flachenentwicklung jedoch
differenziert dar; wahrend im Nichtlebensmittelsektor die Werte stagnieren, ist im
Lebensmittelsektor ein Anstieg der Verkaufsflache um ca. 9,4 % zu beobachten.

Mit einer Verkaufsflachenausstattung von knapp 2.400 m? VK / 1.000 Einwohner
nimmt Magdeburg im interkommunalen Bereich eine Spitzenposition ein. Ein ahn-
liches Bild ergibt sich beim Vergleich der entsprechenden Ausstattungswerte im
Lebensmitteleinzelhandel.
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= Mehr als die Halfte der kartierten Einzelhandelsflachen sind in den planerisch fest-
gelegten Zentrenbereichen verortet. Differenziert nach Standortkategorien wird al-
lerdings deutlich, dass die Subzentren mit einem Verkaufsflachen-Anteil von etwa
2,4 % insgesamt von nachrangiger Bedeutung sind.

Magdeburg vermag durch seine starke Marktposition, der Solitéarlage als Oberzentrum in
der Region sowie durch eine Uberdurchschnittliche Angebotsausstattung und vielfaltige
Angebotsformen in Verbindung mit Gastronomie- und Dienstleistungseinrichtungen ein
weites Einzugsgebiet zu erschlielfen und dieses auch in relativ starkem MalRe auszu-
schopfen. Als Indiz fir die daraus resultierenden Kaufkraftzufliisse kann die Einzelhan-
delszentralitdt von 144,8" heran gezogen werden. Angesichts der Ausstattungswerte
muss aber auch angemerkt werden, dass der Flachenrahmen unter den gegebenen
Rahmenbedingungen weitgehend ausgereizt ist; Angebotslicken sind allenfalls qualitati-

ver Natur und beschranken sich punktuell auf einzelne Branchen.

! Quelle: GfK, 2005
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lll. Rahmenbedingungen des Magdeburger Einzelhandels

1. Marktgebiet und Bevolkerung

Die Abgrenzung des Marktgebiets ist die wichtigste Voraussetzung zur Ermittlung des
Einwohner- und Kaufkraftpotenzials des Magdeburger Einzelhandels. Als Marktgebiet
wird in dieser Untersuchung derjenige Bereich definiert, innerhalb dessen die Verbraucher
den Standort Magdeburg voraussichtlich regelmafig aufsuchen. Bei der Abgrenzung des

Marktgebietes wurden insbesondere folgende Einzelfaktoren berlcksichtigt:

. Zahlreiche Kundenbefragungen der GMA in Magdeburg und im Umland

= Einzelhandelsbesatz in Magdeburg (insbesondere hinsichtlich Betriebsgrofien,

Sortimentsstruktur, Fristigkeit der angebotenen Waren, Attraktivitat der Standortla-

gen)

. Interkommunale Wettbewerbssituation, d.h. die Einzelhandelsausstattung in den
Umlandkommunen sowie in Braunschweig, Wolfsburg und Berlin und im Raum

Leipzig / Halle .

Selbstverstandlich ist zu bertcksichtigen, dass nicht alle Magdeburger Einzelhandelsbe-
triebe ein identisches Einzugsgebiet besitzen. Die Anziehungskraft hangt — neben der
Fristigkeit des Bedarfs — v. a. von der Attraktivitdt und Grélie des Anbieters ab. Speziali-
sierte Betriebe (insbesondere mit Waren des langfristigen Bedarfsgutersektors) weisen
ebenso wie z.B. die Einkaufszentren ,Flora Park’ und ,Bérde Park’ eher atypische Ein-
zugsgebiete auf. Andere Betriebe hingegen beschranken sich auf die lokale Nachfrage

(z.B. Lebensmittelmarkte).

Unter diesen Kriterien lasst sich das Einzugsgebiet fir den Einzelhandel des Oberzent-

rums Magdeburg wie folgt abgrenzen und zonieren (vgl. Karte 3):
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Tabelle 6: Bevolkerungsverteilung im Einzugsgebiet

Zone I:

Landeshauptstadt Magdeburg 229.700 Einwohner
Zone ll:

Landkreis Schonebeck, Teile der Landkreise Jerichower
Land, Ohrekreis, Bordekreis, Anhalt-Zerbst und Aschers-
leben-Stalfurt 333.350 Einwohner

Zone llI:

Teile der Landkreise Jerichower Land, Ohrekreis, Bor-
dekreis, Anhalt-Zerbst, Aschersleben-Stalfurt, Halber-
stadt, Bernburg, Stendal, Salzwedel, Quedlinburg und
Kothen 354.560 Einwohner

Einzugsgebiet insgesamt 917.610 Einwohner

Quelle: Landeshauptstadt Magdeburg (Stand: 31.12.2006); Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt, Stand
30.06.2006, ca. Werte gerundet

Im gesamten Einzugsgebiet leben somit knapp 917.610 Einwohner. Hiervon entfallen et-
wa 25 % auf die Landeshauptstadt Magdeburg, ca. 36 % auf das nahere Umland (= Zone

II) und rund 39 % auf Stadte und Gemeinden, die der Zone Il zuzurechen sind.

2. Kaufkraftvolumen im Marktgebiet des Magdeburger Einzelhandels

Die Berechnung der im abgegrenzten Marktgebiet erschlieRbaren Nachfragepotenziale
wird fur die Wirtschaftsgruppe Ladeneinzelhandel und Ladenhandwerk vorgenommen.
Dabei werden aktuelle Daten des Statistischen Bundesamtes sowie GMA-Kaufkraftwerte
zu Grunde gelegt.

21 Systematik der Kaufkraftberechnung

Die Analyse der Nachfrage- bzw. Angebotsseite erfordert eine klare Abgrenzung der je-
weils einbezogenen Branchen und Wirtschaftsgruppen. Zu diesem Zweck wird beim Ein-
zelhandel und Ladenhandwerk nach der Fristigkeit des Einkaufs in eine kurz-, mittel- und

langfristige Bedarfsdeckung unterschieden.
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Karte 3: Marktgebiet des Magdeburger Einzelhandels
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uberwiegend kurzfristige Bedarfsdeckung

. Nahrungs- und Genussmittel verschiedener Art (einschliellich Fleischereien, Ba-
ckereien, Konditoreien)

. Waren der Gesundheits- und Korperpflege (einschliellich Apotheken)

= Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf.

uberwiegend mittelfristige Bedarfsdeckung

= Blcher, Papier-, Blro-, Schreib-, Spielwaren
. Bekleidung, Textilien
= Schuhe, Lederwaren, Sportartikel.

tiberwiegend langfristige Bedarfsdeckung

= Elektrowaren (weiRe und braune Ware, Ton- und Bildtrager, Lampen und Leuch-
ten, Computer, Telefone)

. Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel

= Mobel, Einrichtungsgegenstande

= Heimtextilien, Raumausstattung

. Heimwerkerbedarf

= Foto, Optik, Uhren, Schmuck

. Sonstige Waren (u.a. Autozubehdr, Musikalien, Waffen).

2.2 Grundlagen der Kaufkraftberechnung

Nach Berechnungen des Statistischen Bundesamtes sowie eigenen Berechnungen betrug
die einzelhandelsrelevante Kaufkraft (inkl. Apotheken und Ladenhandwerk) fir die abge-

grenzten Bedarfsguter in den ostdeutschen Bundeslandern im Jahr 2005 je Einwohner

ca. 4.551,-- €.

Davon entfallen auf den abgegrenzten

. kurzfristigen Bedarfsgutersektor ca.2.178,-- €
. mittelfristigen Bedarfsgutersektor ca. 832,--€
. langfristigen Bedarfsgutersektor ca. 1.541,-- €.
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Neben den Pro-Kopf-Ausgabewerten sind zur Berechnung der Kaufkraft die regionalen
Kaufkraftkoeffizienten zu berlcksichtigen. Fur Magdeburg ist von einem unterdurch-
schnittlichen Kaufkraftkoeffizienten auszugehen.! Zu beriicksichtigen ist, dass ein uber-
bzw. unterdurchschnittlicher Kaufkraftkoeffizient insbesondere bei ,Luxusgutern® zum
Tragen kommt, bei den Ausgaben flir Waren des taglichen Bedarfs (Grundbedurfnisse)
dagegen weniger stark ins Gewicht fallt. Dieser Tatsache wurde durch einen entspre-

chend korrigierten Kaufkraftkoeffizienten Rechnung getragen.

2.3  Kaufkraftvolumen im Marktgebiet 2006

Bei Zugrundelegung der aktuellen Einwohnerwerte und der regionalen Kaufkraftkoeffizien-
ten errechnet sich ein jahrliches einzelhandelsrelevantes Kaufkraftvolumen im abgegrenz-

ten Marktgebiet des Magdeburger Einzelhandels von

ca. 3,83 Mrd. €.

Differenziert nach Hauptwarengruppen entfallen

. ca. 1.512,7 Mio. € (= ca. 39 %) auf Nahrungs- und Genussmittel,
= ca. 2.315,8 Mio. € (= ca. 61 %) auf Nichtlebensmittel.

In der Landeshauptstadt Magdeburg selbst ist ein einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpo-
tenzial von ca. 970,2 Mio. € vorhanden; dies entspricht ca. 25 % der einzelhandelsrele-
vanten Nachfrage im gesamten Marktgebiet (vgl. Tabelle 7). Auf das nadhere Umland
(= Zone II) entfallt mit ca. 1.388,3 Mio. € gut 37 % der zur Verfigung stehenden Kaufkraft.
Mit ca. 1.470,0 Mio. € sind etwa 38 % des gesamten Kaufkraftpotenzials im erweiterten

Einzugsgebiet (=Zone IlI) verortet.

Die GfK Nurnberg errechnet die Kaufkraftkoeffizienten auf der Grundlage der Steuerstatis-
tik. Die Datenmaterialien der GfK sind bereits langjahrig am Markt eingefihrt und werden
auch vom Einzelhandel verwendet. Fir die Landeshauptstadt Magdeburg liegt der Kauf-
kraftkoeffizient bei 86,7 und damit unter dem Bundesdurchschnitt (= 100). Bei den zum
Marktgebiet zdhlenden Landkreisen schwanken die Koeffizienten zwischen 81,0 (Landkreis
Stendal) und 85,8 (Landkreis Bernburg).
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Die raumliche und sortimentsspezifische Aufteilung der aktuellen einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft in der Landeshauptstadt Magdeburg ist der Tabelle 8 zu entnehmen. Diffe-
renziert nach Hauptwarengruppen stehen demnach fir den Nahrungs- und Genussmittel-
sektor knapp 40 % und fur die unter den Nichtlebensmitteln zusammengefassten Waren-
gruppen etwa 60 % des gesamtstadtischen Kaufkraftpotenzials zur Verfligung. Zwischen
den einzelnen Planungsrdumen sind entsprechend der Einwohnerverteilung erhebliche
Unterschiede festzuhalten; wahrend sich in den Bezirken Il (Neustadt) und IV (Stadtfeld)
mit knapp 40 % der gesamtstadtischen Einzelhandelskaufkraft das Potenzial konzentriert,
bleibt fir den Bezirk IX (Industriegebiet) lediglich ein Kaufkraftpotenzial von ca. 12,3 Mio.€

bzw. 1,2 % festzuhalten.

Tabelle 7: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Marktgebiet des Magdeburger
Einzelhandels 2006 (in Mio. €)

Zone
Zone | Zone Il Zone lll Zone | - 1lI

Branche / Hauptwarengruppe
Nahrungs- und Genussmittel 381,4 549,0 582,3 1.512,7
Gesundheit, Korperpflege 75,3 107,4 113,6 296,3
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 16,9 24,2 25,6 66,7
kurzfristiger Bedarfsbereich 473,6 680,6 721,5 1.875,7
Bucher, PBS**, Spielwaren 42,7 60,8 64,3 167,8
Bekleidung, Schuhe, Sport 131,4 187,3 198,1 516,8
mittelfristiger Bedarfsbereich 1741 2481 262,4 684,6
Elektrowaren 82,7 117,8 124,6 325,1
Hausrat, Einrichtungen, Mébel 115,7 164,9 174,4 455,0
Sonstiger Einzelhandel 124 .1 176,9 187,1 488,1
langfristiger Bedarfsbereich 322,5 459,6 486,1 1.268,2
Nichtlebensmittel gesamt 588,8 839,3 887,7 2.315,8
Gesamter Einzelhandel 970,2 1.388,3 1.470,0 3.828,5
*  Zuordnung nach Verkaufsflachenschwerpunkt
** Papier-, Buro- und Schreibwaren
Quelle: GMA-Berechnung 2007
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Tabelle 8: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Magdeburg nach Planungsraumen (in Mio. €)
Planungsraum | geosirk | | Bezirk Il | Bezirk Il | Bezirk IV | Bezirk V. | Bezirk VI | Bezirk VIl | Bezirk VIl | Bezirk IX G t
(Einwohner)** N : esam
Altstadt Neustadt Olvenstedt Stadtfeld Sudenburg Leipziger Str. Buckau Ost Industriegebiet
(16.583) | (51.424) (21.517) (41.798) (29.088) (32.478) (15.992) (17.894) (2.917) (229.691)

Nahrungs- und 276 85,4 35,7 69,3 483 54,0 26,6 29,7 48 381,4
Genussmittel
Gesundhett, 5,5 17,0 7.1 13,7 9,5 10,6 5,2 5,8 0,9 75,3
Korperpflege
Blumer_w, Pflanzen, 1.2 3.8 15 3,1 2.1 2.4 1,1 1,2 0,3 16,9
zoologischer Bedarf
kurzfristiger Bedarf 34,3 106,2 44,3 86,1 59,9 67,0 32,9 36,7 6,0 473,6
Bucher, PBS?, 3,1 9,5 4,0 7.8 5.4 6,1 2.9 3,4 0,5 42,7
Spielwaren
Bekleidung, 9,4 29.4 12,3 23,9 16,6 18,6 9,1 10,3 17 | 131,4
Schuhe, Sport
mittelfristiger Bedarf 12,5 38,9 16,3 31,7 22,0 24,7 12,0 13,7 2,2 1741
Elektrowaren 6,0 18,6 7,7 15,0 10,5 11,7 57 6,5 1,0 82,7
Hausrat,
Einrichtung, Mébel 8.4 259 10,8 21,0 14,6 16,4 8,1 9,0 1,5 115,7
Sonstiger 9.0 27,7 11,6 22,6 15,7 17,6 8,7 9,7 1,5 1241
Einzelhandel
langfristiger Bedarf 23,4 72,2 30,1 58,6 40,8 45,7 22,5 25,2 4,0 322,5
Nichtlebensmittel 42,6 131,9 55,0 107,3 74,4 83,4 40,8 459 7,5 588,8
Einzelhandel 702 | 217,3 90,7 176,4 122,7 137,4 67,4 75,6 12,3 | 970,2
insgesamt

*

Quelle:

Papier-, Bliro- und Schreibwaren
> Stand: 31.12.2006, Einwohner Bezirk IX inkl. Sonstige (125 Einwohner)
GMA-Berechnungen 2007 (ca. Werte, gerundet)
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3. Bevolkerungs- und Kaufkraftentwicklung bis 2015

31 Bevolkerungsentwicklung bis zum Jahr 2015

Fir die Prognose der Bevolkerungsentwicklung im Marktgebiet wurde auf Daten des
Statistischen Landesamtes Sachsen-Anhalt zurtickgegriffen. Nach den im Zuge der aktu-
ellen Bevélkerungsprognose' veréffentlichten Daten wird sich die riicklaufige Bevolke-
rungsentwicklung der vergangenen Jahre (vgl. Tabelle 1, Kapitel 1l / 1) in Sachsen-Anhalt
auch perspektivisch fortsetzen. Im Jahr 2015 wird flir das Bundesland Sachsen-Anhalt
von einer Gesamtbevdlkerung von ca. 2.238.200 ausgegangen; im Vergleich zur Einwoh-
nerzahl im Basisjahr 2005 entspricht dieser Prognosewert einem Rickgang von ca.
231.400 Einwohner bzw. 9,4 %. Die ermittelten Wanderungsverluste betreffen — wenn
auch in unterschiedlichem Ausmal® — alle Regionen in Sachsen-Anhalt. In den zum
Marktgebiet des Magdeburger Einzelhandels zahlenden Landkreisen weisen die ricklau-
figen Einwohnerquoten eine Bandbreite von 7,3 % (Landkreise Borde und Harz) bis
13,9 % (Landkreis Anhalt-Bernburg) auf.

Fur die Landeshauptstadt Magdeburg geht das Statistische Landesamt Sachsen-Anhalt
im Prognosezeitraum von einer vergleichsweise stabilen Bevdlkerungsentwicklung aus;
mit knapp 225.400 Einwohner im Jahr 2015 liegt der prognostizierte Wert etwa 3.800
Einwohner bzw. 1,6 % unter dem Vergleichswert Ende 2005. Auf eine kleinrdumige Ein-
wohnerprognose (Planungsraume und Stadtteilebene) wird im Rahmen der Untersuchung
verzichtet, da die zum Zeitpunkt der Bearbeitung vorliegenden Daten lediglich Tendenz-
aussagen fur einzelne Stadtteile zulassen und fir eine Quantifizierung des Kaufkraftvolu-

mens fiir das Jahr 2015 somit nur bedingt Aussagekraft besitzen.?

Die vom Statistischen Landesamt Sachsen-Anhalt erstellte ,4. Regionalisierte Bevolke-
rungsprognose Sachsen-Anhalt 2005 — 2025 wurde per Kabinettsbeschluss Ende Januar
2007 als einheitliche Planungsgrundlage fir die Landesbehdérden erklart.

Die kleinraumige Bevdlkerungsvorausschatzung wurde von der Landeshauptstadt Magde-
burg / Amt fur Statistik zum Zeitpunkt der Erstellung der Fortschreibung des Magdeburger
Marktekonzeptes aktualisiert. Die bisherige Datengrundlage geht fir das Jahr 2015 von ei-
ner Gesamtbevdlkerung flir Magdeburg von ca. 215.700 Einwohnern aus. Da dieser Be-
volkerungswert aber — auch vor dem Hintergrund der Ergebnisse der ,4. Regionalisierten
Bevdlkerungsprognose Sachsen-Anhalt 2005 - 2025 - nach Angaben der Landeshaupt-
stadt Magdeburg einer Korrektur bedarf, besitzen somit auch die derzeit zur Verfligung
stehenden kleinrdumigen Prognosewerte lediglich Tendenzcharakter.
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Tabelle 9: Bevolkerungsentwicklung in Magdeburg und ausgewahliten Landkrei-
sen bis 2015
Bevolkerun 5
Stadt / Landkreis 9 Z%e; ?r;%ﬁguirr\]g‘y
2005 2015 °

Landeshauptstadt Magdeburg 229.126 225.370 -1,6
LK Borde 190.080 176.133 -7,3
(bisher: LK Ohrekreis und Bordekreis)
LK Jerichower Land
(bisher: LK Jerichower Land und Teile 102.402 91.824 -10,3
von Anhalt-Zerbst)
LK Salzland
(bisher: LK Schdnebeck, Aschersleben- 226.593 195.994 - 13,5
Stalfurt, Bernburg)
LK Harz
(bisher: LK Halberstadt, Wernigerode, 247.490 229.385 - 7.3
Quedlinburg)
LK Anhalt-Bitterfeld
(bisher: LK Kéthen, Bitterfeld und Teile 190.771 164.277 -13.9
von Anhalt-Zerbst)
LK Altmarkkreis Salzwedel 96.040 87.613 -8,8
LK Stendal 131.267 114.172 -13,0
Sachsen-Anhalt 2.469.716 2.238.286 -94
Quelle: Statistisches Landesamt Sachen-Anhalt, Stand 31.12.2005 bzw. Prognosewert 2015, ca.-Werte

gerundet (Veranderung 2005 - 2015)

Auf der Grundlage der aktuellen Bevolkerungsvorschau ergibt sich fur das Marktgebiet
des Magdeburger Einzelhandels im Jahr 2015 eine Einwohnerzahl von rund 843.000 (vgl.
Tabelle 10). Zieht man die entsprechende Bevdlkerungszahl aus dem Jahr 2005 als Ver-
gleichsbasis heran, bleibt ein Rickgang des Bevolkerungspotenzials von etwa 8 % fest-
zuhalten. Bei der Abgrenzung des Marktgebietes wird davon ausgegangen, dass sich
gegenlber der aktuellen Bewertung keine wesentlichen Veranderungen ergeben. Damit
bleibt beispielsweise die geplante nordliche Verlangerung der Bundesautobahn A 14 un-
bertcksichtigt, die mit einer verbesserten Erreichbarkeit des Einzelhandelsstandortes
Magdeburg verbunden sein wird und durchaus die Méglichkeit zur ErschlieBung zusatzli-

cher Kunden- und Kaufkraftpotenziale im nérdlichen Sachsen-Anhalt bietet.
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Tabelle 10: Entwicklung der Bevolkerung im Marktgebiet des Magdeburger Ein-
zelhandels 2006 — 2015

Jahr Verinderung 2006 - 2015
2006 2015
Marktgebiet abs. in %
Zone | 229.700 225.370 - 4.320 -1,9
Zone |l 333.350 299.350 - 34.000 -10,2
Zone Il 354.560 318.240 - 36.320 -10,2
Zonen |- 11l 917.610 842.960 - 74.650 -8,1

Quelle: Landeshauptstadt Magdeburg (Stand: 31.12.2006), Statistisches Landesamt Sachsen-Anhalt,
(Stand: 30.06.2006 bzw. Prognose); GMA-Berechnungen 2007

3.2 Kaufkraftprognose

3.2.1 Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Pro-Kopf-Ausgaben

Die Entwicklung der Pro-Kopf-Ausgaben im Marktgebiet bis zum Prognosejahr
2015 ist einerseits abhangig von der kunftigen Entwicklung des Verbraucherverhaltens
bzw. von konjunkturellen Einflissen, andererseits von der sozio6konomischen Entwick-

lung im Untersuchungsraum.

Die fur die GMA-Kaufkraftprognose wesentlichen Annahmen hinsichtlich der voraussicht-
lichen Entwicklung des Verbraucherverhaltens und damit des Kaufkraftvolumens lassen
sich wie folgt skizzieren:

= Der Verbraucher verhalt sich beziiglich seines kinftigen Spar- und Ausgabeverhal-
tens ,normal®, d.h. es werden keine ,sprunghaften Veranderungen der Sparquote
und des Ausgabeverhaltens angenommen.

= Die Preise fur Dienstleistungen steigen insgesamt schneller als die Preise fur Ein-
zelhandelswaren. Als Folge dieser Entwicklung geht der Ausgabenanteil des Ein-
zelhandels am verfigbaren Einkommen weiterhin zurick.
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. Im Hinblick auf die einzelhandelsbezogene Kaufkraft werden nur begrenzte reale
Steigerungen der Pro-Kopf-Ausgaben unterstellt. Das jahrliche Wachstum der Pro-
Kopf-Ausgaben dirfte auch unter Berlicksichtigung der sich abzeichnenden positi-
ven wirtschaftlichen Entwicklung nur marginale Werte einnehmen (ca. 1 % p.a.).

. Wesentliche Veranderungen im Vergleich zum aktuellen Kaufkraftpotenzial durften
neben dem leichten Anstieg der Pro-Kopf-Ausgaben v.a. durch die Wanderungs-
verluste ausgeldst werden.

3.2.2 Kaufkraftprognose 2015

Aus der folgenden Tabelle sind die vor dem Hintergrund der dargestellten Rahmenbedin-
gungen prognostizierten Kaufkraftvolumina im Marktgebiet des Magdeburger Einzelhan-
dels im Jahr 2015 zu entnehmen. Zur besseren Vergleichbarkeit ist die Prognose zu Prei-
sen von 2005 angegeben, also ohne inflationsbedingte Erhéhung.

Im Vergleich zum Jahr 2005 sind bezlglich des Kaufkraftvolumens folgende Entwick-

lungen zu prognostizieren:

= Bis zum Prognosejahr 2015 ist — trotz der zu erwartenden Wanderungsverluste v.
a. in der Zone Il und lll - insgesamt von einer leichten Zunahme des Kaufkraftvo-
lumens im aktuellen Marktgebiet um ca. 71,9 Mio. € bzw. 1,9 % auszugehen. Da-
mit kompensiert die prognostizierte Steigerung der Pro-Kopf-Ausgaben die Bevol-

kerungsverluste im Markgebiet des Magdeburger Einzelhandels.

= Differenziert nach Hauptwarengruppen fallt die Prognose allerdings sehr unter-
schiedlich aus; wahrend im Bereich der Lebensmittel ein Ruckgang i.H.v. ca. 81,2
Mio. € (- 5,4 %) festzuhalten bleibt, ist fur die Hauptwarengruppe der Nichtlebens-
mittel von einer Steigerung des Kaufkraftvolumens von etwa 153,1 Mio. € (+ 6,6

%) auszugehen.

= In der Landeshauptstadt Magdeburg, die Rahmen der Bevdlkerungsvorschau ver-
gleichsweise geringe Einwohnerverluste zu verzeichnen hat, nimmt die zur Verfu-
gung stehende einzelhandelsrelevante Kaufkraft bis zum Jahr 2015 um ca. 85,4

Mio. € (+ 8,8 %) zu. Dabei sind sowohl im Lebensmittelsektor (+ 4,0 Mio. € bzw.
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1 %) als auch im Nichtlebensmittelbereich (+ 81,4 Mio. € bzw. + 13,8 %) Steige-

rungen zu erwarten.

= Dagegen stagniert im Uberortlichen Marktgebiet das zur Verfigung stehende

Kaufkraftvolumen bis zum Jahr 2015. Im Vergleich zu den aktuellen Kaufkraftwer-

ten weisen die Prognosewerte sowohl fur die Zone Il (- 6,2 Mio. € bzw. — 0,5 %)

als auch fur die Zone Il (- 7,3 Mio. € bzw. — 0,5 %) ein leichten Rlckgang auf.

Tabelle 11: Prognose der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft im Marktgebiet des
Magdeburger Einzelhandels fiir das Jahr 2015

Gebiet Kaufkraft 2015 in Mio. € zu Preisen von 2005
g:;:l:'?seliereiche Zone | Zone ll Zone lll Z(;]neesr;:n-t"l
Nahrungs- und Genussmittel 385,4 507,8 538,3 1.431,5
Gesundheit, Korperpflege 84,6 110,4 116,7 3117
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 20,1 26,2 27,8 74,1
kurzfristiger Bedarf 490,1 644,4 682,8 1.817,3
Bicher, PBS, Spielwaren 52,4 68,3 72,2 192,9
Bekleidung, Schuhe, Sport 139,6 182,1 192,6 514,3
mittelfristiger Bedarf 192,0 250,4 264,8 707,2
Elektrowaren 95,3 124,3 131,4 351,0
Hausrat, Einrichtungen, Mébel 131,8 172,0 181,8 485,6
Sonstiger Einzelhandel 146,4 191,0 201,9 539,3
langfristiger Bedarf 373,5 487,3 515,1 1.375,9
Nichtlebensmittel gesamt 670,2 874,3 924.4 2.468,9
Einzelhandel gesamt 1.055,6 1.382,1 1.462,7 3.900,4

Quelle: GMA 2007 (ca.-Werte, gerundet)
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4, Interkommunale Wettbewerbssituation

Wahrend sich der Einzelhandelsstandort Magdeburg im regionalen Kontext vorrangig mit
mittelzentralen Wettbewerbsstandorten auseinanderzusetzen hat, sind im Sinne einer
interkommunalen Wettbewerbsbetrachtung insbesondere der Einzelhandel und die Han-
delsentwicklungen in den angrenzenden Oberzentren bzw. Ballungsraumen fur die Per-
spektiven in Magdeburg von entscheidender Bedeutung. Im Fokus der nachfolgenden
Betrachtungen stehen die Regionen Braunschweig / Hannover / Wolfsburg und Leipzig /

Halle sowie der Einzelhandelsstandort Berlin:

. Region Braunschweig / Hannover / Wolfsburg
Floss Anfang der 90er Jahre aufgrund des begrenzten Warenangebotes noch ein
guter Teil der in der Region Magdeburg vorhandenen Kaufkraft insbesondere in
den Raum Braunschweig / Hannover ab, hat sich die Situation mit dem sukzessi-
ven Ausbau attraktiver Einzelhandelsstrukturen in der Landeshauptstadt Magde-
burg grundlegend gewandelt. Trotz dieser Entwicklungen besteht nach wie vor —
wenn auch in deutlich reduziertem Umfang — eine Einkaufsorientierung hin zum
Standort Braunschweig. Ausschlaggebend dafir ist u. a. das innerstadtische
Einzelhandelsangebot, das mit dem Ende Marz 2007 eréffneten und ca. 30.000 m?
Verkaufsflache umfassenden Einkaufszentrum ,Schloss-Arkaden® (Betreiber:
ECE-Gruppe) seine Wettbewerbsposition weiter gefestigt hat. Mit Blick auf die dort
verorteten Sortimentsstrukturen und Ankermieter sind zwar Angebotsdoppelungen
mit dem Magdeburger ,Allee-Center“ (Betreiber: ECE-Gruppe) festzustellen; auf-
grund der vorhandenen Angebotsbreite ist die Braunschweiger Innenstadt aber
weiterhin als ein wesentlicher Wettbewerbsstandort fur den Magdeburger Einzel-
handel einzuordnen. Als weiteren Grund fur Einkaufsfahrten nach Braunschweig
ist das dortige Mdbelangebot (v. a. IKEA) anzufihren. Die niedersachsische Lan-
deshauptstadt Hannover ist im interkommunalen Kontext hingegen eher von
nachrangiger Bedeutung. Der Wolfsburger Einzelhandel stellt aufgrund der
raumlichen Nahe insbesondere fur die Einwohner aus dem nérdlichen Sachsen-
Anhalt (v. a. Landkreis Stendal, Altmarkkreis Salzwedel) eine Alternative zum

Standort Magdeburg dar.
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. Raum Halle / Leipzig
Im Zuge der Fertigstellung der Bundesautobahn A 14 hat sich einerseits die Er-
reichbarkeit des Standortes Magdeburg fur die Einwohner in den sidlich angren-
zenden Landkreisen erheblich verbessert. Andererseits haben damit aber die im
Raum Leipzig / Halle verorteten Einzelhandelsstandorte - vorrangig die Leipziger
Innenstadt und das dezentral gelegene Einkaufszentrum ,Nova Eventis“ — im Sin-
ne von Wettbewerbsstandorten an Bedeutung gewonnen. Ein wesentlicher Attrak-
tivitatsfaktor der Leipziger Innenstadt liegt in der Verbindung von einem breiten
und differenzierten Einhandelsangebot mit ansprechendem stadtebaulichem Am-
biente. Aktuelle Entwicklungen bzw. Planungen im Innenstadtbereich (z.B. Moder-
nisierung / Umbau des Karstadt Warenhauses als sogen. Flagship-Store, Eroff-
nung des Textilkaufhauses Breuninger in der Marktpassage Anfang / Mitte 2006
und Planungen zur Etablierung eines Einkaufszentrums am Brahl mit ca. 24.000
m? VK) verdeutlichen die Bemiihungen, den Standort weiter auszubauen bzw. att-
raktiver zu gestalten. Nach einer umfassenden Modernisierung firmiert der ehema-
lige ,Saale-Park® seit Mitte / Ende 2006 unter dem Namen ,Nova-Eventis“. Neben
dem nach Betreiberangaben ca. 76.000 m? Verkaufsfliche umfassenden Ein-
kaufspark sind am Standort die Mébelanbieter Hoffner und IKEA als Magnetbetrie-

be hervorzuheben.

= Bundeshauptstadt Berlin
Wie u. a. Befragungen in der Magdeburger Innenstadt belegen, wird Berlin von
den Kunden als attraktiver Einzelhandelsstandort eingeschatzt und von einem
nicht unerheblichen Anteil auch regelmaRig frequentiert." Insbesondere die Ange-
botsbreite bzw. -vielfalt in den Sortimentsbereichen Bekleidung sowie Schuhe /
Lederwaren ist ausschlaggebend fur die Einkaufsorientierung nach Berlin. Dartber
hinaus spielt eine Vielzahl von spezialisierten Fachhandelsgeschéaften — insbeson-
dere des gehobenen Preisniveaus und des Luxussegments — sowie das vielfaltige
Kultur- und Freizeitangebot verbunden mit touristischen Komponenten, eine we-

sentliche Rolle fir Einkaufsfahrten in die Bundeshauptstadt.

Befragung in der Magdeburger Innenstadt im Rahmen der Erarbeitung des Innenstadtent-
wicklungskonzeptes ,Die Landeshauptstadt Magdeburg als innerstadtischer Einzelhan-
delsstandort®. Fast jeder flnfte Befragte gab an, regelmaRig (alle 1 — 2 Monate) in Berlin
einzukaufen. Damit war Berlin — noch vor Braunschweig - der am haufigsten genannte
auswartige Einkaufsort.
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5. Branchenbezogene Marktentwicklungen

Hinsichtlich der Branchenstruktur sind die mdglichen Entwicklungspotenziale in Magde-
burg vor dem Hintergrund der allgemeinen Marktentwicklung und aktueller Vertriebsfor-
men sowie sortimentsspezifischer Entwicklungstendenzen zu beurteilen. Die Analyse der
vorhandenen Branchenstruktur (vgl. Tabelle 12) zeigt, dass die begrenzten Entwicklungs-
potenziale fur die Zukunft Magdeburgs in erster Linie in Form von Modernisierungen bzw.
Anpassungen an die modernen Kundenanspriiche genutzt werden kénnen. Der zusatzli-

che Bedarf beschrankt sich auf einige wenige Teilsortimente bzw. Betriebstypen:

= Im Lebensmittelsektor fehlt — trotz des Uberdurchschnittlichen Angebotes — ein

Biosupermarkt.

" Die Marktabdeckung im Segment Gartenbedarf / Pflanzen erfolgt derzeit fast aus-
schlie3lich Uber bestehende Baumarkte; ein moderner Gartenfachmarkt (z.B. Deh-

ner) fehlt bisher in Magdeburg.

= Ein gewisser Entwicklungsbedarf besteht im Bereich von spezialisierten Fach-

markten fur Outdoor, Freizeit- und Sportgerate.

. Moderne Anbieter fir Wohnaccessoires (z.B. Butlers, Strauss Innovation, Das De-

pot) ist bislang in der Innenstadt nicht vertreten.

. Im Mobel- und Einrichtungsbereich ware - auch im Hinblick auf die interkommuna-
le Wettbewerbssituation — ein IKEA-Mdbelhaus eine attraktive Erganzung des be-

stehenden Angebots.

= Die bestehenden Defizite im Bereich der sogen. ,Retail Brands® wurden im Zuge
der ,Allee-Center” Erweiterung abgebaut; punktuell sind aber in der Magdeburger
Innenstadt durchaus noch Erganzungspotenziale gegeben. Die hierfir notwendi-
gen Flachen sind in 1 A-Lage entweder vorhanden oder befinden sich in Entwick-

lung.

47



Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

GMAJY

Tabelle 12: Die voraussichtliche Marktentwicklung, neue Vertriebsformen und fiir Magdeburg ableitbare Schlussfolgerungen
Markt- Neue Vertriebsformen und | Beispiele fiir veraltete | Beispiele fiir moderne ableitbare
Branchen entwicklung | Entwicklungstendenzen | Konzepte in Magde- Konzepte in Magde- Schlussfolgerungen fir
burg burg Magdeburg
Nahrun d grofflachige Supermarkte - NP-Markt, F.-v.-Schill- | - Rewe, S.-Allende-Str. Biosupermarkte fehlen in
3 u gsrtt“’l‘ — (>1.500 m2) Str. (ca. 450 m2 VK) Edeka, Apollostr. Magdeburg
enussmitte Discounter mit erhohtem Edeka, Gr.-Diesdorfer- Lidl, Gr.-Diesdorfer- betriebswirtschaftlich not-
Flachenbedarf (1.000 — Str. (ca. 450 m? VK) Str. wendige Verkaufsflachen
1.300 m? VK) Norma, Cracauer Str. Kaufland, Lubecker mussen stadtplanerisch be-
Biosupermarkte (ca. 480 m? VK) Str. rucksichtigt werden
Verbrauchermarkte mit Zentren (v.a. Nahversor-
3.000 — 4.000 m? VK gungsbereiche) genielien
Prioritat bei Neuansiedlungen
bzw. Erweiterungen von Le-
bensmittelmarkten
Drogeriewaren Drogeriefachmarkte ab 500 Schlecker-Filialen im Drogeriemarkt Muller teilweise Modernisierungsbe-
KE g f ' m? VK Stadtgebiet (ca. 150 — in der Innenstadt darf in Bezug auf die beste-
orperpriege — Riickgang der Marktbedeu- 200 m2 VK je Markt) Neuerdffnung dm henden Geschafte
tung von Parfiimerien und Drogeriemarkt im sog.
traditionellen Drogerien ,Marietta Block"
Gesundheit gréRere Ladenlokale mit div. Apotheken und Stern Apotheke / z. T. Modernisierungsbedarf
(Apotheken Erganzungssortimenten Fachgeschafte fur Sa- Stern Sanitatshaus im der uberwiegend inhaberge-
o ptik Horaers- s Fachmarktentwicklung bei nitdtswaren in Streula- Breiten Weg / Hassel- fuhrten Betrieben
) pS ’ 'tgtge a Sanititswaren gen bachplatz evtl. Zusammenlegung klein-
e, sanitaiswa- Nahe zu Praxis-/ Gesund- Augapfel, E.-Reuter- strukturierter Anbieter zu
ren) heitszentren Allee zeitgemafen BetriebsgroRen
[ Zentren
Bl Pf zunehmende Fachmarkt- div. Blumenkleinstan- Terra et Aqua, J.- gewisses Entwicklungspo-
umen,l an- — und Preisorientierung, z.B. bieter in Streulagen Bremer-Str. tenzial fiir Gartenfachmarkt-
Zeﬂ' 2%0 ggrl-f = Tiernahrungsfachmark- Fressnapf (u.a. Ro- konzept (derzeit nicht vor-
scher beda te (1.000 — 1.500 m?2 gatzer Str.) handen, Abdeckung nur iiber
VK) Ganseblumchen, E.- die Baumaérkte)
= Gartenfachmarkte (bis Reuter-Allee
10.000 m? VK) Blumen Richter, Alt
Westerhlsen
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Markt- Neue Vertriebsformen und | Beispiele fiir veraltete | Beispiele fiir moderne ableitbare
Branchen entwicklung | Entwicklungstendenzen | Konzepte in Magde- Konzepte in Magde- Schlussfolgerungen fiir
burg burg Magdeburg
Papier, Biicher - Entwicklung von Buch- - div. kleinflachige Buch- | - Thalia, Allee-Center zunehmender Flachenbedarf,
Schreibwaren ’ handlgngen zu Medien- handlgngen und ) - Spiele Max, City Carré auch im Fachhandel in der
Spielwaren ’ — kaufhausern Schreibwarengeschaf- | - Toys 'R’ Us, Flora Innenstadt .

- Diversifizierung der Ange- ten in Neben- und Park z. T. Modernisierungsbedarf
botsstrukturen im Spielwa- Streulagen von inhabergeflhrten Betrie-
rensektor ben

- Spielwarenfachmarkte bis
1.000 m? VK

Damen-. Her- - starkes qutgnbewusstsein - div.' inhabgrgefﬁ!hrte - ,,Ret'ail brands“ (Z'B'. grhijhter Flachenbedarf auch

ren- Kin’derbe- . VS. Erlebmsemlfauf Kleinstanbieter in Ne-' Qecﬂ, S.Ol|verl, Esprit) im Fachhapdel )

kleidung - Verlust des preisbezoge- ben- und Streulagen im insbesondere im Al- preisorientierte Fachmarkte
nen Mittelfeldes Stadtgebiet und in der lee-Center und gréfRere Flachen sind

- Fachmarkte mit > 500 m? Innenstadt (< 60 m? - Papenbreer, Breiter v.a. an verkehrsgunstigen
VK auf der einen Seite, VK) Weg Standorten und in der Innen-
trendige hochwertige An- stadt (A-Lagen) gefragt
bieter / ,Retail Brands* * Defizite im Bereich der ,Re-
auf der anderen tail-Brands® wurden mit dem

- GroRanbieter suchen Fla- Ausbau des Allee-Centers
chen in Zentren abgebaut (aber: punktueller

Erganzungsbedarf ist nach
wie gegeben)
Schuhe. Le- - zunehmend von F__achmérk- - div. Kleinstanbieter v.a. | -  Schuhanbieter im begrenztes Entwicklungspo-
derware:n . ten mit Verkaufsflachen > in Neben- und Streula- Allee-Center (z.B. tenzial i.S.v. Neubauten, aber
500 m? angeboten gen (< 60 m2 VK) Garlipp, Roland teilweise Modernisierungsbe-

- preisbezogene Polarisie- Schuhe) darf
rung unter Wegfall des Mit- - div. Deichmann-
telfeldes Filialen im Stadtgebiet

- Konzentration auf einige (z.B. Salbker Chaus-
wenige Filialisten see)
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Shop-in-Shop-Konzepte
zunehmender Flachenbe-
darf

Spezialisierung (z.B. skan-
dinavische Mobel)

Der Kiichenchef, A.-
Vater-Str.

Markt- Neue Vertriebsformen und | Beispiele fiir veraltete | Beispiele fir moderne ableitbare
Branchen entwicklung | Entwicklungstendenzen | Konzepte in Magde- Konzepte in Magde- Schlussfolgerungen fiir
burg burg Magdeburg

Sportbeklei- zunehmend von Fachmark- Sport Scheck, Allee- gewisses Entwicklungspo-
dung, Sportge- A ten mit Verkaufsflachen Center tenzial firr spezialisierte Fach-
rite ’ von 2.000 m? angeboten Wolfskin, Allee-Center markte (v.a. im Bereich Out-

zunehmend themenbezo- door, Freizeit- bzw. Sportge-

gene, stark spezialisierte rate)

Anbieter (z.B. Radsport,

Outdoor)
Elektrowaren rasche Innq_vationsz__yklen div. Kleinanbieter in Media Markt, Am_ kein Entwicklungspotenzial
inkl. Foto Dol erfordern héhere Flachen- Streulage mit VK < 80 Pfahlberg und Borde- im Fachmarktsegment

’ angebote m? im Bereich Elektro- Park Angebotslicken bestehen

zunehmend von Fachmark- bedarf Saturn, Allee-Center lediglich im spezialisierten

ten ab 3.000 m? VK (bis ca. Fachhandel

6.000 m? VK) angeboten
Haushaltswa- Aufldsungserscheinungen Danenstube, Gold- Entwicklungspotenzial fur
ren. Glas / Por- Y des klassischen Einzel- schmiedebricke sogen. Wohnaccessoire-
zeII:an | Kera- handels Lamberz, Hegelstr. Shops (z.B. Butlers, Strauss
mik Ubernahme der Sortimente Innovation, Das Depot)

bei Restpostenmarkten,

Tchibo, etc.

Ubernahme von Markenar-

tikeln durch branchenfrem-

de Anbieter (z.B. M&bel-

handel)
Mébel. Einrich- Themenkaufhéuser (z.B. Die Wohnecke, Breiter Creativ Wohnen, Anpassung des__Angebots an
tungst;edarf x Kiche, Bad, etc.) Weg (ca. 400 m? VK) Klosterwuhne moderne Anspriiche durch

Spezialisierung statt Allround-
Angebot

Abrundung des Angebots
durch IKEA (auch im Hinblick
auf die interkommunale
Wettbewerbssituation, s.
auch Kapitel 11l / 4.)
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Markt- Neue Vertriebsformen und Betriebe mit Moderni- Beispiele fiir moderne ableitbare
Branchen entwicklung Entwicklungstendenzen sierungsbedarf Konzepte Schlussfolgerungen
Baumarkt - GrolRvertriebsformen profilie- - Hagebaumarkt, Libe- - Hornbach, Ebendorfer kein Entwicklungspotenzial
— ren sich zu Lasten mittlerer cker Str. Chaussee mehr i. S. von Neuansied-
Baumarkte von 5.000 m? VK - Hellweg, Siedlerweg lungen
- Neue Konzepte mit mind. und andere
10.000 m? VK
Haus- und - Auflésung des Fachhandels « Teppichhaus Magde- - Dr. Sporkenbach, Saa- kaum Entwicklungspotenzial
Heimtextilien 4 - Tr'c_and zu Laminat / Parkett burg, Schénebecker lestr. fur Neuansiedlungen
Teppiche ’ u.a. Str. (ca. 60 m? VK) - Hammer, Salbker z. T. Anpassung der beste-

- bei Heimtex Zunahme von
Fabrikverkaufen

- zunehmend Angebot von
Teppichen u.a. in Fachmark-
ten ab 1.000 m? VK

Chaussee

henden Anbieter an moder-
ne Anspriche

Wahrend bei traditionellen Fachgeschéaften bislang der Name des Inhabers flir den Betrieb stand, werden heute verstarkt sog. ,Retail brands® (z.B. H&M, Cecil) aufgebaut

und durch Investitionen in die Marke und in die Kommunikation zu profilieren versucht. Ziel ist eine Scharfung des Anbieterprofils. Dabei wird angenommen, dass die Kun-
den ihre Entscheidung fiir einen Bekleidungseinzelhéndler und fiir einen bestimmten Kauf nicht ausschlief3lich auf Grund von Service-Kriterien und dem Preis-
Leistungsverhaltnis treffen, sondern immer mehr emotionale Aspekte in den Vordergrund riicken.

Quelle:  GMA-Zusammenstellung 2007.
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6. Fazit / Schlussfolgerungen fur den Einzelhandel in Magdeburg

Im Hinblick auf die zu untersuchende Wirtschaftsgruppe Einzelhandel wird die Landes-
hauptstadt Magdeburg seiner oberzentralen Bedeutung fir die Region gerecht. Der Mag-
deburger Einzelhandel erschlief3t ein Marktgebiet, das ein Bevolkerungspotenzial von
Uber 900.000 Einwohnern umfasst und in dem ein einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpo-
tenzial von ca. 3,8 Mrd. € verortet ist. Mit ca. 970 Mio. € entfallt etwa ein Viertel des Kauf-
kraftvolumens auf die Landeshauptstadt Magdeburg. Fir die nachsten Jahre ist — trotz der
prognostizierten Wanderungsverluste im Marktgebiet — von einer leichten Steigerung des

Kaufkraftvolumens von knapp 2 % auszugehen.

Bei der Betrachtung der interkommunalen Wettbewerbssituation stehen insbesondere die
Bundeshauptstadt Berlin, Braunschweig und der Raum Leipzig / Halle im Fokus. Eine vor
der ,Allee-Center* Erweiterung von der GMA durchgeflihrte Kundenbefragung in der Mag-
deburger Innenstadt belegte, dass vorrangig die Sortimente Bekleidung und Schuhe /
Lederwaren in den aufgefihrten Wettbewerbsstandorten eingekauft wurden. Mit dem
Ausbau des innerstadtischen Textilangebotes im ,Allee-Center” (insbesondere im Bereich
der sogen. ,Retail Brands“) wurde die Wettbewerbsposition der Magdeburger Innenstadt
im interkommunalen Kontext gestarkt. Aufgrund der standigen Weiterentwicklungen im
Einzelhandelssektor in Berlin, Braunschweig (z.B. Eréffnung der ,Schloss-Arkaden®) und
im Raum Leipzig / Halle (z.B. Umbau / Modernisierung des ehemaligen ,Saale-Parks“ und
Neufirmierung unter ,Nova-Eventis“) wird sich die Landeshauptstadt Magdeburg auch

zukunftig einem verstarkten interkommunalen Wettbewerb stellen mussen.

Angesichts der aktuellen Verkaufsflachenausstattung in der Landeshauptstadt Magde-
burg, die im Vergleich zu anderen Stadten vergleichbarer Gréflie als Uberdurchschnittlich
einzustufen ist, sind die quantitativen Entwicklungsspielrdume auch im Hinblick auf das
unterdurchschnittliche Kaufkraftniveau im Marktgebiet des Magdeburger Einzelhandels
sehr begrenzt. Wie die Analyse der Branchenstruktur in Magdeburg unterstreicht, sind
dennoch punktuelle Angebotserganzungen sinnvoll bzw. notwendig; diese beschranken
sich aber auf einige wenige Teilsortimente bzw. Betriebstypen. Zukunftig steht somit die
Konsolidierung des Einzelhandelsstandortes Magdeburg - d. h. die Modernisierung bzw.
Anpassung an moderne Kundenanspriche von bestehenden Betrieben — im Vordergrund
der Aktivitaten.
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IV. Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

1. Ausgangslage

Seit Beginn der 90er Jahre wird in der Landeshauptstadt Magdeburg moglichen nachteili-
gen Folgen einer ungeregelten Einzelhandelsentwicklung mit stadtplanerischen Mitteln
begegnet. Mit dem Magdeburger Marktekonzept besitzt die Landeshauptstadt ein bewahr-
tes Steuerungsinstrument als Handlungsgrundlage, das die Einzelhandelsentwicklung
sowohl raumlich als auch sortimentsbezogen auf geeignete Lagen konzentriert. Wie die
bisherigen Analyseergebnisse unterstreichen, wird die Landeshauptstadt mittlerweile ihrer
oberzentralen Bedeutung als dominierender Einzelhandelsstandort in der Region gerecht.
Zudem zeigt der Aspekt, dass fast 60 % der Gesamtverkaufsflache in Magdeburg in den
planerisch festgelegten Einzelhandelszentren verortet ist, dass das Marktekonzept mit

seinen lagespezifischen Zielsetzungen als Steuerungsgrundlage gegriffen hat.

Aufgrund allgemeiner Veranderungen auf der Angebots- und der Nachfrageseite, der lo-
kalen Standortentwicklungen und neuer Rechtsgrundlagen (Stichwort: zentrale Versor-
gungsbereiche) wird das bisherige Marktekonzept im Folgenden einer Uberarbeitung un-
terzogen. Im Mittelpunkt stehen dabei das Sortimentsleitbild sowie das Standortkonzept
als Kernelemente des Magdeburger Marktekonzeptes mit folgenden inhaltlichen Schwer-

punkten:

= Uberprifung und ggf. Aktualisierung des bisherigen sortimentsbezogenen Leitbil-
des der Stadtentwicklungsplanung, das als Grundlage fir die weitere Beurteilung

von Ansiedlungsvorhaben heranzuziehen ist (= Sortimentskonzept).

" Uberprifung und ggf. Neuformulierung von raumlichen Prioritdten hinsichtlich der
Weiterentwicklung der Flachen des Einzelhandels nach Standorten (= Standort-

konzept).
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2. Konzeptionelle Grundlagen des Magdeburger Marktekonzeptes

21 Ziele des Magdeburger Marktekonzeptes

Im Rahmen des abgestuften Zielsystems des Marktekonzeptes sind auf der Ebene der
Ubergeordneten Ziele der Einzelhandelsentwicklungspolitik fur das Oberzentrum Magde-

burg folgende Schwerpunkte zu nennen:

= Sicherung und Starkung der oberzentralen Versorgungsfunktion — und nutzungen

des Gesamtstandortes.
. Abgestufte Versorgung im Stadtgebiet mit dem Ziel einer ,Stadt der kurzen Wege*.

= Attraktivierung und Starkung der Magdeburger Innenstadt als multifunktionaler

Standort mit der hochsten Zentralitat im Standortgefuge.

= Sicherung und Entwicklung der dezentral organisierten Nahversorgung in den
Stadtzentren und Nahversorgungsbereichen mit dem Ziel, die wohnortnahe Ver-

sorgung insbesondere flir den immobilen Teil der Bevdlkerung zu sichern.

. Konsequente Umsetzung des Sortiments- und Standortleitbildes bei Neuansied-

lungen sowie Um- bzw. Ausbaumalnahmen bestehender Einzelhandelsbetriebe.

Angesichts der bestehenden Einzelhandelsstrukturen (Stichwort: weitgehend ausge-
schopfter Flachenspielraum) und der eher verhaltenen Kaufkraftentwicklung im Marktge-
biet des Magdeburger Einzelhandels steht somit flir die kommenden Jahre die Qualitats-
und Standortsicherung der definierten Einzelhandelsstandorte im Vordergrund. In diesem
Zusammenhang ist insbesondere die Beschrankung von zusatzlichen Verkaufsflachen mit
zentrenrelevanten Sortimenten an dezentral gelegenen Standorten bzw. Standortlagen
aulierhalb der Magdeburger Innenstadt sowie Lenkung von Investitionsbegehren auf die
im Marktekonzept verankerten Zentren anzusprechen. Um die bisher erfolgreiche Han-
delsentwicklung in der Landeshauptstadt Magdeburg zu sichern, ist einer mdglichen Fehl-
einschatzung, nach einer Phase der Innenstadt- und Zentrenentwicklung kdnnten die Au-

Renbereiche wieder freigegeben werden, entschieden entgegenzutreten.
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2.2 Das Sortimentskonzept

2.2.1 Zentrenrelevanz von Sortimenten

Zur Uberpriifung und ggf. Aktualisierung des Sortimentskonzeptes fiir Magdeburg gilt es
zunachst festzuhalten, welche Einzelhandelssortimente hinsichtlich des Angebotscharak-
ters, der Attraktivitdt der Sortimente sowie der Betriebsstruktur in der Landeshauptstadt
gegenwartig weitestgehend den zentralen Lagen zugeordnet werden kénnen. Da sich auf
das Vorhandensein dieser Sortimente und deren Anziehungskraft auch das aus stadte-
baulicher Sicht wiinschenswerte ,Einkaufserlebnis® bzw. eine zusatzliche Belebung der
integrierten Lagen (u.a. durch Verbundkaufe) griindet, werden diese Sortimente als in-

nenstadt- oder zentrenrelevant' bezeichnet.

Zentrenrelevante Sortimente sind Warengruppen, bei denen von einem besonderen ,Ge-
fahrdungspotenzial“ fir die gewachsenen Zentren auszugehen ist, sobald diese in nicht in-
tegrierten Lagen angeboten werden. In zentralen Innenstadt- /Stadtteillagen sind i.d.R.
Einzelhandelsnutzungen erwiinscht, die Kundenfrequenz erzeugen, Kopplungskaufe anre-
gen, integrierbar sind (Fldchenanspruch, Stadtbildwirkung), hohe Einzelhandelszentralitat
erzeugen und handlich sind (d.h. fir Taschenkaufer geeignet, keine schweren bzw. sperri-
gen Waren und die besonderen Anforderungen hinsichtlich des An- und Abtransportes un-
terliegen).
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Abbildung 7: Magdeburger Markte- und Zentrenkonzept

Ziele

- Sicherung und Starkung der oberzentralen Versorgungsfunktion und — nutzungen
Magdeburgs

- Abgestufte Versorgung im Stadtgebiet mit dem Ziel einer ,Stadt der kurzen Wege*

- Attraktivierung und Starkung der Magdeburger Innenstadt als multifunktionaler Standort
mit der hdchsten Zentralitat im Standortgeflige

- Sicherung und Entwicklung der dezentral organisierten Nahversorgung in den Stadtteil-
zentren- und Nahversorgungsbereichen
- Konsequente Umsetzung des Sortiments- und Standortleitbildes

Sortimentskonzept Standortkonzept
- Festlegung der Sortimente, die fur - Festlegung von Standorten zur
zentrale Bereiche unerlasslich sind Konzentration und Weiterentwicklung

des Einzelhandels
= Innenstadt
= nicht zentrenrelevante Sortimente = Stadtteilzentren / Sondergebiete
= Nahversorgungsbereiche
= dezentrale Standorte

= zentrenrelevante Sortimente

Magdeburger Innenstadt

Stadtteilzentren

Sondergebiete

Nahversorgungsbereiche

Typ A Typ B Typ C

B 2
Lebensmittel-Magnet > 800 m? VK |Lebensmittel-Magnet 400-800 m? VK | Lebensmittel-Magnet < 400 m” VK

Dezentrale Standortlagen / Fachmarktagglomerationen
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Das Angebot von nicht zentrenrelevanten Sortimenten stellt hingegen auch an stadte-
baulich nicht integrierten Standorten keine wesentliche Gefahrdung fur die innerstadti-
schen bzw. stadtteilbezogenen Einkaufslagen dar; sie sind an solchen Standorten aus
planerischer Sicht auf Grund ihres grof3en Platzbedarfs und der durch sie hervorgerufe-

nen Verkehrsfrequenz unter Umstanden sogar erwiinscht.

Das Sortimentskonzept ist als Richtlinie und Orientierungsrahmen sowohl fur die Stadt-
entwicklung als auch fir Investoren zu sehen. Es ist darauf hinzuweisen, dass Anbieter,
die i.d.R. nicht zentrenrelevante Waren flihren (z.B. Bau- Heimwerkermarkte, Mdbelhdu-
ser), zur Abrundung ihres Kernsortimentes auch branchentypische Randsortimente anbie-
ten, die haufig als zentrenrelevant einzustufen sind (z.B. Haushaltswaren, Glas/ Porzellan/

Keramik).

2.2.2 Regelungen und Umsetzung des Sortimentkonzepts

Bestandteil der Uberpriifung des Sortimentskonzeptes fiir Magdeburg war zunéchst ein
Abgleich der bislang verwendeten Liste der zentren- und nicht zentrenrelevanten Sorti-
mente mit dem aktuellen Bestand in den definierten Einzelhandelszentren in der Landes-
hauptstadt. Im Ergebnis der Uberpriifung wurde deutlich, dass die bisherige Abgrenzung
die derzeitigen sortimentsbezogenen Verhaltnisse im Magdeburger Einzelhandel wider-
spiegelt. Da sich das Sortimentskonzept zudem in seiner Umsetzung als praktikabel er-
wiesen hat, wurden keine Veranderungen vorgenommen. Im Detail umfasst die Sorti-
mentsgliederung fir die Landeshauptstadt Magdeburg folgende Aspekte (vgl. auch Kapi-
tel 1/2.4):

Als zentrenrelevant wurden die Sortimente eingestuft, die

- taglich oder wochentlich nachgefragt werden

- als Frequenzbringer in der Innenstadt oder im Stadtteilzentrum eine wichtige
zentrumbildende Funktion am Standort erflllen

- einer zentralen Lage bedurfen und auf einen Frequenzbringer angewiesen sind

- im Hinblick auf die zentralortliche Funktion fir einen attraktiven Branchenmix not-
wendig sind
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- in der Innenstadt und den weiteren Zentren am starksten vertreten sind
- Konkurrenz bendtigen, um ein entsprechendes Absatzpotenzial zu erreichen
- meist in der Tasche transportiert werden kénnen (,Handtaschensortiment®).

Als nicht zentrenrelevant wurden Sortimente definiert, die

- die zentralen Standorte nicht pragen

- von ihrer GroRe / Beschaffenheit Uberwiegend an nicht integrierten Standorten
angeboten werden (z.B. Baustoffe)

- aufgrund ihres hohen Flachenbedarfs nicht flr zentrale Lagen geeignet sind (z.B.
Maobel)

- eine geringe Flachenproduktivitat aufweisen.

In Gewerbegebieten ist jeglicher Einzelhandel mit zentrenrelevanten Sortimenten grund-
satzlich ausgeschlossen bzw. nur als Sondergebiet ,Einzelhandel® mdglich. Zu bertck-
sichtigen ist, dass auch Betriebe mit Uberwiegend nicht zentrenrelevantem Kernsortiment
(z.B. Mdbel, Bau- und Heimwerkermarkte) zunehmend auch zentrenrelevante ,Randsor-
timente“ anbieten. Um diesen Angebotsstrukturen im Einzelhandel mit nicht zentrenrele-
vanten Sortimenten gerecht zu werden, ist dem Einzelhandel auch in Gewerbegebieten
die Mdglichkeit eingeraumt worden, branchenubliche zentrenrelevante Sortimente auf 10
% der Gesamtverkaufsflache - maximal jedoch auf 400 m? VK — zu fihren, wenn eine
nachhaltige Gefahrdung der integrierten Lagen bzw. Zentren nicht vermutet werden kann

(Regelung fir grof3flachigen, nicht zentrenrelevanten Einzelhandel).

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 Magdeburg auch zuklnftig gesteu-

ert werden kann.

Zur Umsetzung des sortimentsbezogenen Leitbildes sind folgende Aspekte zu beachten:

= Berucksichtigung der modifizierten Zentrenhierarchie mit den Standortkategorien

Innenstadt, Stadtteilzentren und Nahversorgungsbereiche.

= Planungsrechtliche Ermdéglichung von Einzelhandel in den zentralen Lagen als

Grundlage fur weitere Ansiedlungen (Grundstlcks- und Baurechtspolitik).

= Begrenzung oder Ausschluss von Einzelhandelssortimenten aulerhalb der defi-

nierten Einzelhandelszentren; als Stufen der Begrenzung kommen in Betracht:
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2.3

2.31

. Ausschluss zentrenrelevanter Sortimente
" zusatzlicher Ausschluss grof¥flachiger, nicht zentrenrelevanter Sortimente
" Ausschluss des gesamten Einzelhandels.

Konsequente Prifung von Vorhabens- und Erschliefungs- bzw. Bebauungsplanen
durch die Landeshauptstadt Magdeburg, um sicherzustellen, dass die durch das

Instrument ,Flachenausschluss oder Begrenzung von Sortimenten aulerhalb der

zentralen Lagen® angestrebten Ziele auch tatsachlich erreicht werden kénnen.

Das Standortkonzept

Vorbemerkungen

Im Zuge der Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes erfolgte zudem auch eine

kritische Uberpriifung der bisherigen raumlichen Prioritaten der Weiterentwicklung der

Flachen des Einzelhandels nach Standortlagen in der Landeshauptstadt Magdeburg. Als

Ergebnis der Begutachtung sind aus gutachterlicher Sicht Modifikationen zu empfehlen,

die sich auf die folgenden Bereiche konzentrieren:

Es bietet sich v.a. an, die bislang vierstufige Zentrenhierarchie auf drei Stufen zu
vereinfachen. Dies ist einerseits mit den sich seit Erstellung des Magdeburger
Marktekonzeptes veranderten Einzelhandels- und Dienstleistungsstrukturen in ei-
nigen der ausgewiesenen Zentren (v. a. Kategorie der Subzentren), die auch im
Zusammenhang mit der kleinrAumigen Bevdlkerungsentwicklung im Magdeburger
Stadtgebiet zu sehen ist, sowie andererseits durch eine im Rahmen der Stadtent-
wicklungspolitik zu praferierende und fokussierende Aufmerksamkeit auf zukunfts-
fahige Geschéftslagen zu begriinden. Zukinftig umfasst das Standortkonzept die
Zentrenkategorien Magdeburger Innenstadt, Stadtteilzentren und Nahversor-
gungsbereiche. Die Standortkategorie der Subzentren, die in ihrer Prioritat zwi-

schen den Stadtteilzentren und Nahversorgungsbereichen angesiedelt war, entfallt

59



Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

GMAJ

Ubersicht 2: Das Sortimentskonzept der Landeshauptstadt Magdeburg

zentrenrelevante Sortimente

nicht zentrenrelevante Sortimente

- Nahrungs- und Genussmittel’

- Drogeriewaren (u.a. Wasch- und Putzmittel,
Kosmetika), Apothekerwaren

- Blumen, zoologischer Bedarf

- Oberbekleidung, Kirschnerwaren, sonst.
Textilwaren, Wolle u.a.

- Schuhe, Leder- und Galanteriewaren, Sport-
bekleidung, Sportgerate

- Haushaltswaren, Unterhaltungselektronik,
optische und feinmechanische Gerate, Foto-
waren, Uhren, Schmuck, Silberwaren

- Papier- und Schreibwaren, Biicher, Spielwa-

ren, Musikalien

- Mobel

- Kiicheneinrichtungen, Buromdbel, Elektro-
groRgerate (sog. WeiRe Ware, z.B. Ofen,
Herde einschlieBlich Zubehdr), Kichenstudi-
os, Beleuchtungskorper, Elektroinstallations-
bedarf

- Baustoffe, Bauelemente, Dammstoffe, Sanitar
(Keramik, Stahl, Installation), Badeinrichtun-
gen, Badausstattung, Fliesen

- Werkzeuge, Maschinen, -zubehdr (elektrisch
und nicht-elektrisch), Eisenwaren, Holz,
Holzmaterialien, Fenster, Turen, Platten,
Kork, Korkplatten, Farben, Lacke, Malereibe-
darf, Tapeten, Gardinen, Rollladen, Rollos,
Gitter

- Pflanzen (einschl. Hydrokultur), Pflege- und
Dungemittel, Torf, Erde, Pflanzengefalie, Gar-
tenmdbel, Gartenwerkzeuge, -maschinen,
Zaune, Gartenhauser, Gewachshauser, Na-
turhoélzer, Campingartikel

- Kraftfahrzeuge (inkl. Motorrader, Mopeds
u.a.), Fahrrader, Kfz-Zubehor (z.B. Ersatztei-
le, Einbauprodukte, Ausstattungsartikel),
Fahrrad- und Motorradzubehdr, Landmaschi-
nen

- Kohle, Mineraldlerzeugnisse

- Serviceleistungen (z.B. Schlisseldienst,

Scharf- und Glasschneidedienste)

Quelle: GMA-Empfehlungen, 2007.

Nahrungs- und Genussmittel sind grundsatzlich zentrenrelevante bzw. nahversorgungsrelevante
Sortimente, dennoch werden sie oft in innenstadtuntypischen Betriebsformen (SB-Warenhauser,
Verbrauchermarkte) angeboten, die auf Grofmengeneinkaufe ausgelegt sind. Im Fall von An- bzw.
Umsiedlungsgesuchen sind daher Einzelfallentscheidungen notwendig.

60



GMAJ

Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes

damit. Nach einer eingehenden Prifung der betreffenden Standorte musste fest-
gestellt werden, dass keines der vier Subzentren die an diese Standortkategorie
geknupften Entwicklungsziele erreichen konnte. Da diese Einschatzung auch auf
die zukunftige Entwicklung Ubertragen werden kann, wurden diese Zentrenberei-

che als Nahversorgungsbereiche in das dreistufige Standortkonzept integriert.

= Veranderungen bei den bestehenden Nahversorgungsbereichen betreffen in erster
Linie eine kunftig feingliedrigere Einteilung der einzelnen Zentren hinsichtlich ihrer
Zukunftsfahigkeit. Die derzeitigen betrieblichen und standortlichen Rahmenbedin-
gungen der bestehenden Nahversorgungsbereiche unterscheiden sich z.T. erheb-
lich; mit der eingefuihrten Abstufung wird die Transparenz hinsichtlich der standort-

bezogenen Handlungsbedarfe bzw. Strategieansatze erhoht.

= Neben der grundsatzlichen Gliederung der Zentrenhierarchie und Modifizierungen
bei Nahversorgungsbereichen wurden mit Blick auf die Novellierung des BauGB
im Jahr 2004 sowie dem damit verbundenen Bedeutungszuwachs des Begriffes
,zentraler Versorgungsbereich® die Abgrenzungen der einzelnen Standortbereiche

kritisch hinterfragt und in Teilbereichen angepasst.

2.3.2 Zentrale Versorgungsbereiche

Mit der Novellierung des BauGB im Jahr 2004 erfuhr der Begriff ,zentraler Versorgungs-
bereich” einen erheblichen Bedeutungszuwachs. Die Regelungen zum Schutz der zentra-
len Versorgungsbereiche wiesen bezuglich der Vorhaben im unbeplanten Innenbereich

wesentliche Licken auf, daher wurde der § 34 BauGB um einen neuen Absatz 3 erganzt:

,von Vorhaben nach Abs. 1 oder 2 durfen keine schadlichen Auswirkungen auf
zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu
erwarten sein.*'

§ 34 Abs. 3 BauGBii. d. F. der Bek. vom 23.09.2004, geéndert durch Art. 21 G vom 21.06.2005
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Somit muss nun fur alle Vorhaben nach § 34 Abs. 1 BauGB zusatzlich gepruft werden, ob
entsprechende schadliche Auswirkungen zu erwarten sind. Daraus ergibt sich auch fur
Magdeburg die Notwendigkeit der inhaltlichen Definition und raumlichen Verortung von
zentralen Versorgungsbereichen. Dieses dient der Beurteilung von Vorhaben nach § 34
BauGB sowohl im eigenen Stadtgebiet als auch dem Schutz vor schadigenden Ansied-

lungen auf dem Gebiet benachbarter Kommunen.

Bezuglich der inhaltlichen Definition herrschen in der aktuellen Diskussion allerdings un-
terschiedliche Auffassungen. Strittig sind bisher v. a. die Mindestanforderungen an Grole

und Ausstattung sowie die Frage der stadtebaulichen Integration.

Zentrale Versorgungsbereiche dienen der Versorgung der Bevolkerung mit Waren und
Dienstleistungen. Es handelt sich dabei mindestens um das Hauptzentrum eines Ortes
(z.B. Innenstadt), teilweise wird der Begriff auch auf Stadtteil- und Nahversorgungszentren

ausgedehnt.

Aus stadtebaulicher Sicht muss ein zentraler Versorgungsbereich eine stadtebauliche
Integration, d.h. eine bauliche und funktionale Integration in einen Siedlungszusammen-
hang mit wesentlichem Wohnanteil, aufweisen, wahrend aus Einzelhandelssicht auch ein
entsprechend gut ausgestatteter peripherer Standort ein Versorgungszentrum darstellt. Da
der Gesetzgeber mit der Erarbeitung des § 34 Abs. 3 BauGB den Schutz v.a. der Innen-
stadte beabsichtigte, kann i.d.R. von der Notwendigkeit der stadtebaulichen Integration

ausgegangen werden.

Letztlich geht es somit darum, stadtebaulich gewlinschte Versorgungsbereiche zu schit-
zen. Daher sind in der vorliegenden Einzelhandelskonzeption alle Versorgungsbereiche,
die sowohl funktional als auch stadtebaulich den Charakter eines Zentrums aufweisen,

inhaltlich benannt und raumlich abgegrenzt worden.

Bestimmung zentraler Versorgungsbereiche

Zentrale Versorgungsbereiche ergeben sich sowohl aus den tatsachlichen Verhaltnissen
als auch aus Planungen (z.B. geplantes Versorgungszentrum in Entwicklungs- oder Sa-
nierungsgebiet). Fur die Beurteilung der tatsachlichen Verhaltnisse stellen regelmafig

aktualisierte Untersuchungen eine wesentliche Grundlage dar.
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Fir die Anerkennung geplanter zentraler Versorgungsbereiche ist zwischen formellen und
informellen Planungen zu unterscheiden. Die formelle Planung betrifft Darstellungen und
Festsetzungen in Bebauungsplédnen sowie Festlegungen in Raumordnungsplanen als
Fest- und Fortschreibung der tatsachlichen Verhaltnisse. Die rechtliche Relevanz infor-
meller Planungen (z.B. Einzelhandelskonzeptionen) ist teilweise umstritten, da bei infor-
mellen Planungen i.d.R. keine umfassende Abwagung der durch die Planung berihrten
offentlichen und privaten Belange vorgenommen sowie keine Blrgerbeteiligung durchge-
fuhrt wird. Informelle Planungen spielen v. a. dann eine bedeutende Rolle, wenn sie von
der Kommune als Arbeitsgrundlage fiir ihre Planungen verwendet werden." Auch im Hin-
blick auf den flr 2007 geplanten neuen § 9 Abs. 2a BauGB empfiehlt sich die Erarbeitung
eines von der Kommune beschlossenen Entwicklungskonzeptes i.S.d. § 1 Abs. 6 Nr. 11
BauGB, welches als intern bindendes Element verwendet wird. Bei allen Formen der Pla-
nung ist fur die rechtliche Akzeptanz zu beachten, dass sich die Planungsabsicht bereits
konkretisiert haben und die Umsetzung gemal §§ 14 ff. BauGB in einem absehbaren

zeitlichen Rahmen erfolgen muss.?

Raumliche Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche

Bei der raumlichen Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche kommt dem Einzel-
handel eine konstituierende Funktion zu. Die vorhandenen oder geplanten Einzelhandels-
betriebe missen in einem raumlichen und funktionalen Zusammenhang entsprechend der

Bedeutung des Zentrums stehen, der Mal3stab ist hier die fuRlaufige Erreichbarkeit.

Erganzend werden bei der Abgrenzung der Versorgungsbereiche die Standorte 6ffentli-
cher und privater Dienstleistungen bericksichtigt. Zur Abrundung der Bereiche kommen
daruber hinaus stadtebauliche Gegebenheiten (z.B. Ringstralle, Topographie, markanter
Wechsel der Bebauungsstruktur) sowie die Lage bedeutender Infrastruktureinrichtungen
und offentlicher Einrichtungen (z.B. Bahnhof, Rathaus, Stadthalle) zum Tragen. Es ist zu

unterstreichen, dass sich die Schutzfunktion nicht nur auf den Einzelhandel allein bezieht.

! Vgl. hierzu OVG Luneburg, Beschluss vom 30.11.2005 - 1 ME 172/05
2 Vgl. hierzu VG Minchen, Urteil vom 7.11.2005, M 8 K 05.1763
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Beispielsweise kann auch ein Kino geschutzt werden, sofern es in einem zentralen Ver-
sorgungsbereich liegt. Weiterhin ist im Sinne der Abgrenzungskriterien darauf hinzuwei-
sen, dass nicht per se uberall in einem zentralen Versorgungsbereich Einzelhandel er-
winscht oder erlaubt sein muss; die einzelhandelsgepragten Bereiche kdnnen sich auf

Teilgebiete beschranken.

Schlussfolgerungen fiir den Einzelhandelsstandort Magdeburg
Fur die Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes sind mit Bezug auf die Ausflh-

rungen zu den ,zentralen Versorgungsbereichen® folgende Anmerkungen zu treffen:

= Das mit der Novellierung des BauGB beabsichtigte Ziel, stadtebaulich gewiinschte
Versorgungsbereiche zu schiitzen, verfolgt die Landeshauptstadt mit dem Magde-
burger Marktekonzept bereits seit Anfang der 90er Jahre. Im Rahmen des Stand-
ortkonzeptes wurden die Einzelhandelszentren inhaltlich benannt, nach ihrer Prio-
ritdt bzw. Funktion abgestuft sowie raumlich abgegrenzt. Insofern praktiziert Mag-
deburg die Regelungen des Gesetzgebers bereits seit etwa 15 Jahren, die jetzt al-

lerdings eine zusatzliche rechtliche Absicherung erfahren.

= Handlungsbedarf besteht aber hinsichtlich der raumlichen Abgrenzung der Versor-
gungsbereiche bzw. definierten Einzelhandelszentren. Unter den angeflhrten Ge-
sichtspunkten fur die Abgrenzung ,zentraler Versorgungsbereiche wurden die im
Standortkonzept verankerten Zentren auf ihre rdumliche Ausdehnung Uberpruft
und in Teilen angepasst. Da dem Einzelhandel aber eine konstituierende Funktion

zukommt, waren insgesamt nur geringfligige Veranderungen notwendig.
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Abbildung 7: Abgrenzungskriterien fiir zentrale Versorgungsbereiche

Komplementar-
nutzungen

(= Ergédnzung)

stadte- bauliche

Gegebenheiten
(= Rahmenbedingung)

2.4  Standortentwicklung

2.41 Abgrenzung der Magdeburger Innenstadt

Die positive Entwicklung des Einzelhandelsstandortes Magdeburg lasst sich insbesondere
an der Magdeburger Innenstadt ablesen. Wahrend sich zu Beginn der 90er Jahre die
Handelsstrukturen vor allem in dezentralen Lagen und in den Wohnquartieren (Stichwort:
Nahversorgung) entwickelten, konnte ab 1995 nach Klarung eigentums- und baurechtli-
cher Fragen auch die Stellung der innerstadtischen Geschéaftslagen - insbesondere mit
der Errichtung der Einkaufszentren ,Allee-Center®, ,City Carré® und ,Ulrichhaus® entschei-
dend gestéarkt werden. Die angefihrten GroRinvestitionen in der Magdeburger Innenstadt
fuhrten zu einer Umbewertung der Lagequalitaten; urspringlich folgte die Hauptge-
schaftsachse von Nord nach Sud (Breiter Weg). Heute ist eine West-Ost-Ausdehnung,
ausgehend vom Bahnhof (,City Carré“) bis zum ,Allee Center®, festzuhalten. Mit knapp
111.500 m? hat sich die Gesamtverkaufsflache in der Innenstadt seit 1990 nahezu verdrei-
facht. Neben dem Einzelhandel haben sich in den vergangenen Jahren dartber hinaus
eine Vielzahl von Dienstleistungs- und Gastronomieeinrichtungen sowie vielfaltige kultu-

relle Angebote in der Magdeburger Innenstadt etabliert.
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Heute kann die Magdeburger Innenstadt als multifunktionaler Standort wie folgt beschrie-

ben werden:

= herausragende gesamtstadtische und oberzentrale Funktion in den Bereichen
Einzelhandel, 6ffentliche und private Dienstleistungen, Bildung und Kultur, Touris-

mus und gastronomische Angebote

= zentrale, funktionsrdumliche Handelseinheit Magdeburgs mit der hoéchsten Pas-
santenfrequenz’
= innerhalb der Innenstadt liegt der Einzelhandelsschwerpunkt im Kreuzungsbereich

Breiter Weg / Ernst-Reuter-Allee (z.B. ,Allee Center”, ,Ulrichhaus” und Karstadt

Warenhaus)
= es sind alle innenstadttypischen Sortimente mit Auswahlméglichkeiten vertreten
= es herrscht eine relativ ausgewogene Sortimentsstruktur mit starker Betonung

modischer Sortimente vor

. erganzt wird der Einzelhandelsbesatz durch einzelhandelsnahe Dienstleistungen
(u.a. Reisebilros und Gastronomiebetriebe), welche sich im sidlichen Innenstadt-

bereich (Hasselbachplatz und angrenzende Straldenziige) raumlich konzentrieren

= im nordlichen Innenstadtbereich (Universitatsplatz) konzentrieren sich Kultur- und

Bildungseinrichtungen (z.B. Theater, Otto-von-Guericke-Universitat)

= die gute verkehrliche Erreichbarkeit (MIV, OPNV) sowie die zahlreichen PKW-
Stellplatzkapazitaten sind als weitere Vorteile der Magdeburger Innenstadt anzu-

fUhren.

Im Vergleich zur bisherigen Innenstadtabgrenzung ergab sich vor dem Hintergrund der
Sicherung und Starkung der innerstadtischen Strukturen Veranderungsbedarf. Der raum-
liche Umgriff wurde enger gefasst, um potenzielle Investitionen auf geeignete Standortbe-
reiche zu konzentrieren und damit vor allem einen weiteren qualitativen Ausbau der inner-

stadtischen Strukturen zu gewahrleisten (vgl. Karte 4).

Quelle: GMA-Passantenzéhlung in der Magdeburger Innenstadt 2006.
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Karte 4: Abgrenzung und Einzelhandelslagen in der Magdeburger Innenstadt
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Hinsichtlich der abgestuften einzelhandelsbezogenen Wertigkeit einzelner Standortlagen
haben sich im Zuge groéRerer Investitionen im Innstadtbereich (v. a. entlang des Breiten
Weges mit dem Bau des sog. Nord-LB-Komplexes, der Eréffnung der ,Grinen Zitadelle*
sowie aktuell der bevorstehenden Eréffnung des Justizzentrums im ehemaligen Haupt-
postgebaudes) punktuelle Verschiebungen ergeben. Der Abschnitt zwischen der Barstra-
Re und dem Nord-LB-Komplex, der bisher als C-Lage ausgewiesen war, wurde im Rah-
men der Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes aufgrund der o. g. Entwick-
lungen zur B-Lage aufgewertet. In der Karte 4 sind die einzelnen Lagequalitaten in der

Magdeburger Innenstadt aufgeflhrt.

In der Vergangenheit gab es immer wieder Anfragen von potenziellen Investoren bzw.
Projektentwicklern, an verschiedenen innerstadtischen Standorten Einzelhandel zu etab-
lieren. In Absprache mit der Landeshauptstadt Magdeburg wurden vier Bereiche im Hin-
blick auf ihre einzelhandelsbezogenen Entwicklungsperspektiven einer detaillierteren Pri-

fung unterzogen (vgl. Ubersicht im Anhang).

Im Ergebnis der Einzelbewertungen kann festgehalten werden, dass sich im Sinne einer
qualitativen und standortgerechten Erganzung des bestehenden innerstadtischen Einzel-
handels lediglich der Universitatsplatz als potenzieller Standort fir Einzelhandelsnutzun-
gen anbietet. Die Entwicklungsoptionen fur das im nérdlichen Innenstadtbereich gelegene
Areal beschranken sich allerdings auf spezielle Sortimente und Betriebstypen; mit Blick
auf die Nutzungsstrukturen im Umfeld sind aus gutachterlicher Sicht universitatsaffine
bzw. freizeitorientierte Einzelhandelsbetriebe am Standort darstellbar (Freizeitkaufhaus,
Einrichtungsbedarf, Medienkaufhaus). Im Zuge einer moglichen Entwicklung des Universi-
tatsplatzes sind dabei auch Verlagerungen von bereits bestehenden Betrieben im Stadt-
gebiet zu bertcksichtigen; so ist beispielsweise die Etablierung eines Medienkaufhauses
nur Uber eine Verlagerung realisierbar. Das in der Diskussion stehende zusatzliche SB-
Warenhaus stellt keine Entwicklungsoption dar. Neben der Angebotssituation im Lebens-
mitteleinzelhandel spricht vor allem der Aspekt, dass die ohnehin begrenzten Entwick-
lungsmadglichkeiten zur Belebung des Nordabschnittes des Breiten Weges durch einen
Lebensmittelmarkt damit hinfallig sind, gegen die Ansiedlung eines grofflachigen Le-

bensmittelmarktes am Universitatsplatz.
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2.4.2 Stadtteilzentren und Sondergebiete

Die zweite Kategorie innerhalb des Magdeburger Zentrengefliges bilden die Stadtteilzent-
ren. Fur Stadtteilzentren, die hinsichtlich ihrer Ausstrahlungskraft der Magdeburger Innen-

stadt nachgeordnet sind, bleiben folgende Merkmale festzuhalten:

= ein jeweils ca. 15.000 Einwohner umfassendes Einzugsgebiet

. vollstandiger Einzelhandelsbesatz im kurzfristigen Bedarfsbereich (periodischer
Bedarf)

= erganzender Besatz im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich (aperiodischer

Bedarf, v. a. Bekleidung, Papier- und Schreibwaren)

= Dominanz von klein- und mittelflachigen Betrieben
. noch hohe, aber nicht hochste Passantenfrequenz
= Dienstleistungsangebote unterbrechen den Geschaftsbesatz (Kreditinstitute, Gast-

ronomie, Reiseblros etc.)

. teilweise verringern mindergenutzte Grundsticke und Ladenleerstdnde die Ein-
kaufsattraktivitat
. insgesamt jedoch Standorte fur gesamtstadtisch relevante, i.d.R. auch stark spe-

zialisierte Angebote.

Hinsichtlich der Klassifizierung der Stadtteilzentren sind keine Veranderungen notwendig;

nach wie vor erfullen die folgenden Standortbereiche die o. g. Kriterien:

- Halberstadter Stralle
- Libecker Strale

sowie Grof3e Diesdorfer Stral3e.

Eine Sonderstellung nehmen der ,Flora Park® im Norden und der ,Bdrde Park® im Suden
von Magdeburg ein. Aufgrund ihrer einzelhandelsbezogenen Bedeutung sind den in de-
zentraler bzw. autokundenorientierter Lage verorteten Sondergebieten Teilfunktionen ei-
nes Stadtteilzentrums zugeordnet. Trotz dieser planerischen Funktion ist darauf hinzuwei-

sen, dass beide Einkaufszentren in ihrer Standortwertigkeit der Magdeburger Innenstadt
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nachgeordnet sind. Angesichts des ausgereizten Flachenrahmens im Magdeburger Ein-
zelhandel ist von einem weiteren Ausbau der zentrenrelevanten Sortimente an beiden
Standorten unbedingt abzusehen. Vielmehr sind die begrenzten flachenbezogenen Ent-
wicklungsspielrdume innerhalb der zentrenrelevanten Sortimente auf die Innenstadt zu
konzentrieren, um einen weiteren qualitativen Ausbau des innerstadtischen Angebotes zu

sichern.

2.4.3 Nahversorgungsbereiche

Nahversorgungsbereiche, die als dritte Kategorie im Magdeburger Standortkonzept ver-
ankert sind, zeichnen sich im Wesentlichen durch einen Besatz an Angeboten aus dem
taglichen Bedarf aus. Sie sollen insbesondere fir immobile und altere Blrger die wohn-
ortnahe Nahversorgung mit Waren des kurzfristigen Bedarfs sichern. Folgende Charakte-

ristika sind typisch:

" der Einzugsbereich umfasst mindestens 4.000 Einwohner

" das Einzelhandelsangebot ist auf den kurzfristigen bzw. taglichen Bedarf konzent-

riert und umfasst mindestens flnf Betriebe des Einzelhandels bzw. des Laden-

handwerks
" in Teilen auch Fehlen eines Lebensmittelmagneten
" dinner Geschaftsbesatz mit zahlreichen Unterbrechungen durch andere Nutzun-

gen; kein gleichwertiger Besatz auf beiden Stral3enseiten
" vergleichsweise geringe und unregelmafige Passantenfrequenz

" geringes Angebot aus dem mittelfristigen Bedarfsbereich; Angebote aus dem lang-

fristigen Bedarfsbereich fehlen in der Regel
" einseitige Sortimentsstruktur, v. a. Klein- mit Mittelbetriebe (z.B. taglicher Bedarf)

" erganzende Dienstleistungseinrichtungen im Uberschaubaren Umfang.

Neben einer Uberpriifung der bisherigen Nahversorgungsbereiche im Hinblick auf ihre
grundsatzliche Einstufung und der rdumlichen Abgrenzung wurde diese Standortkategorie

im Rahmen der Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes nochmals in unter-
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schiedliche Typen (A bis C) untergliedert. Mit der Einfuhrung dieser Feingliederung erhdht
sich einerseits die Transparenz hinsichtlich der Ist-Situation in den einzelnen Nahversor-
gungsbereichen. Andererseits werden damit mégliche Handlungsbedarfe in den Versor-
gungslagen deutlich, die mit entsprechenden Strategieansatzen und konkreten Empfeh-
lungen verknupft werden konnen. Als entscheidendes Kriterium fur die Zuordnung der
Nahversorgungsbereiche gilt dabei das Vorhandensein und die Verkaufsflachenausstat-
tung des Magnetbetriebes aus dem Lebensmittelbereich, da diese unmittelbar mit der
Zukunftsfahigkeit der Versorgungslage verbunden ist. Die definierten Nahversorgungsbe-

reiche, inklusive deren typenbezogene Zuordnung, sind der Tabelle 13 zu entnehmen.

2.4.3.1 Nahversorgungsbereich Typ A

Standorte vom ,Typ A’ mussen folgende Kriterien erflllen:

= mindestens ein groRflachiger Lebensmittelbetrieb (> 800 m? VK) als Magnet der
Lage
. vollstandiges Angebot im kurzfristigen Bedarfsbereich (periodischer Bedarf), teil-

weise erganzt durch Angebote im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich

= Komplementarnutzungen wie z.B. Friseur, Gastronomie, Reiseburo, Kreditinstitut

. insgesamt zukunftsfahig hinsichtlich Verkaufsflachenausstattung, Branchenmix,
Parkierung/ Andienung, ggf. Verbesserungsmaglichkeiten in Teilbereichen (z.B.

erganzende Angebote, stadtebauliche Attraktivitat).

Die ehemaligen Subzentren Marktbreite / Olvenstedter Stern, Schénebecker Stralte sowie
Olvenstedter Stral’e und Leipziger StralRe erflllen die angeflhrten Kriterien und wurden
dieser Kategorie zugeordnet. Die Tatsache, dass 12 der insgesamt 22 definierten Nah-
versorgungsbereiche dem ,Typ A’ zugeordnet werden konnten, kann als Indiz fir die gute
und in weiten Teilen zukunftsfahige Nahversorgungssituation in der Landeshauptstadt
gewertet werden. Mit der Realisierung eines geplanten Rewe-Vollsortimenters' im Nah-
versorgungsbereich Halberstadter Chaussee (derzeit ,Typ B’) riickt diese Standortlage in

die Kategorie ,Typ A’ auf.

Nach vorlie%enden Informationen ist ein Rewe-Vollsortimenter in einer GréRenordnung von
ca. 1.300 m“ VK geplant.
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2.4.3.2 Nahversorgungsbereich Typ B

Standorte vom ,Typ B’ mussen folgende Kriterien erflllen:

. Lage mit kleinerem Lebensmittel-Magnetbetrieb (VK ca. 400 - 800 m?)’
= Lage momentan weitgehend stabil, Angebotserganzungen v. a. im Bereich Le-

bensmittel in Betracht ziehen (zeitgemalier Magnetbetrieb).

Dem Nahversorgungsbereich ,Typ B’ sind unter den gegebenen standértlichen Voraus-

setzungen neun Versorgungslagen zuzuordnen.

2.4.3.3 Nahversorgungsbereich Typ C

Standorte vom ,Typ C’ sind an folgenden Kriterien festzumachen:

= Versorgungslage mit einem Lebensmittel-Magnetbetrieb mit weniger als 400 m?
VK bzw. ohne Lebensmittel-Magnetbetrieb

= ggf. Konzentration auf stabile, dem Umfeld angepasste Grundversorgung (z.B.
Nachbarschaftsladen + Backer + Metzger + Obst/ Gemise + Getrankemarkt +
Drogeriemarkt + Apotheke + Blumen + Lotto/ Zeitschriften + Versandhandelsagen-
tur + Kreditinstitut + Friseur + Gesundheitsdienstleister + Postagentur + Cafe/ Bar)

= der rdumlichen Zusammenhang der verorteten Anbieter ist eine wesentliche Vor-

aussetzung.

Zu den Lebensmittel-Magnetbetrieben werden auch Discounter gerechnet, da sie insbe-
sondere in Verbindung mit Betrieben des Lebensmittelhandwerks eine wichtige Versor-
gungsfunktion wahrnehmen kénnen.
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Tabelle 13: Zentrengefiige in der Landeshauptstadt Magdeburg (Entwurf)

Magdeburger Innenstadt (3 Lagequalitaten)

Stadtteilzentrum

- LUbecker Strale
(Neue Neustadt)

- GroRRe Diesdorfer Stralde
(Stadtfeld Ost)

- Halberstadter Stralde
(Sudenburg)

Sondergebiete

Flora Park
(GroRer Silberberg)
Borde Park
(Reform)

Nahversorgungsbereiche

Typ A
(LM-Magnet > 800 m” VK)

Typ B
(LM-Magnet 400- 800 m” VK)

Typ C

(LM-Magnet <400 m* VK bzw.
kein Magnetbetrieb)

Marktbreite / Olvenstedter Stern*

Schonebecker Stralle*

Freiheitsplatz

(Neu Olvenstedt) (Buckau) (Alt Olvenstedt)
Olvenstedter Stralle* Agnetenstralle Alt Westerhiisen
(Stadtfeld Ost) (Alte Neustadt) (Westerhusen)
Leipziger Stralle* Alt Diesdorf

(Leipziger Stral3e) (Diesdorf)

Hanns-Eisler-Platz Halberstadter Chaussee**

(Kannenstieg) (Ottersleben)

Neustadter Platz Fermersleben

(Neustadter See) (Fermersleben)

Hermann-Bruse-Platz

Brunnenstieg /

(Neustadter Feld) Olvenstedter Scheid
(Neu-Olvenstedt)

Cracauer Stralle Holzweg

(Cracau) (Nordwest)
Apollostralle Scheidebuschstralle
(Reform) (Rothensee)

Salbker Stralte / Hopfenbreite Lemsdorf

(Leipziger Strake / Hopfenbreite) (Lemsdorf)

Alt Salbke
(Salbke)

Beimsplatz / Spielhagenstralle
(Stadtfeld West)

Berliner Chaussee
(Briickfeld)

* ehemaliges Subzentrum

Quelle: GMA-Darstellung, 2007

** Rewe Vollsortimenter in Planung (nach Fertigstellung Zuordnung Kategorie Typ A)
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Karte 5: Einzelhandels- und Zentrenstruktur der Landeshauptstadt Magdeburg
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Mit den Nahversorgungsbereichen Freiheitsplatz (Stadtteil Alt Olvenstedt) und Alt We-
sterhisen (Stadtteil Westerhisen) sind dem ,Typ C’ lediglich zwei Standorte zuzuordnen.
An beiden Standorten wird die Angebotssituation ausschlief3lich von kleinteiligen Betrie-
ben und Dienstleistern bestimmt; Magnetbetriebe aus dem Lebensmittelsektor fehlen bis-

lang.

2.4.3.4 Handlungsbedarfe und Strategieansatze fiir Nahversorgungsbereiche

Aus der Feingliederung der Nahversorgungsbereiche kdnnen entsprechende Handlungs-
bedarfe bzw. Strategieansatze abgeleitet werden. Der Handlungsbedarf nach Standortka-
tegorien kann sich an unterschiedlichen Aspekten festmachen: An einigen Standorten
kann durch konkrete MalRnahmen wie Erweiterung, Verbesserung der Parkierung die
Marktposition verbessert werden. An anderen Standorten scheint allerdings auch ein
Wegbrechen der Versorgungssituation kaum mehr aufzuhalten, hier sind entweder neue
Standorte zu entwickeln oder Betriebe in benachbarten Stadtteilen mussen die Nahver-

sorgung mit ibernehmen.

In Magdeburg bestehen unterschiedliche Typen von Nahersorgungsbereichen, die in fol-

gende Kategorien geordnet sind:

Typ A: Versorgungslage gesichert: Lagen, die gute betriebliche und standértliche
Ausgangsbedingungen aufweisen und als zukunftsfahig einzustufen sind. Hier

sind MalRnahmen zunachst nicht dringend erforderlich.

Typ B: Versorgung vorhanden, aber MaBnahmen nétig: Lagen, die gut akzeptiert

sind, wo jedoch Handlungsbedarf besteht, um den Bestand zu sichern.

Typ C: Versorgung aktuell nicht gesichert: Lagen ohne Ausgangsbestand, wo ein
Solitarbetrieb als moéglicher Pol einer weiteren Entwicklung zukunftsfahig er-
scheint, weil erforderliche Standortanforderungen zumindest teilweise erfiillt

sind.
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Nahversorgungstyp A:
Konsolidierungsstrategie fiir gut eingefiihrte Standorte

Die Konsolidierungsstrategie dient in erster Linie dazu, die betrieblichen und standortbe-
zogenen guten Rahmenbedingungen der Markte ggf. zu optimieren. Die Konsolidierungs-
strategie betrifft insbesondere Standorte, wo funktionsfahige Versorgungsstrukturen vor-

handen sind, die in ihrer Existenz gesichert und optimiert werden sollten.

Tabelle 14: Nahversorgungsbereich Typ A — Charakteristik und Empfehlungen

Charakteristik — Mittel- bis langfristig gute Entwicklungschancen

—  Uberwiegend geeignete standortbezogene Rahmenbedingungen
(Verkehr, Parken, Verkaufsflache)

— ausreichendes Bevolkerungspotenzial im Standortumfeld

Empfehlung - betriebliche Standortoptimierungsmaflinahmen erméglichen, so-
fern integrierte Lagen nicht negativ beeinflusst werden (abhangig
von Einzelfallprifung)

—  absatzpolitische Malkhahmen des Gewerbes
Handlungsprioritat —  gering
Quelle: GMA, 2007

Nahversorgungstyp B:

Entwicklungsstrategie fiir Standorte mit ungiinstigen Rahmenbedingungen

Die Entwicklungsstrategie wird an solchen Standorten empfohlen, wo konkrete Maf3nah-
men umgesetzt werden sollten, um die vorhandenen Strukturen gezielt zu starken und
auszubauen. Hier handelt es sich i.d.R. um Nahversorgungszentren, die eine wichtige
Versorgungsfunktion dbernehmen. Sie beinhaltet eine Optimierung der Standortrahmen-
bedingungen (z.B. Stadtebau, Verkehr, betriebliche Faktoren), um ein Wegbrechen der

Versorgungsstrukturen zu vermeiden.
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Tabelle 15: Nahversorgungsbereich Typ B — Charakteristik und Empfehlungen

Charakteristik

bei der Bevolkerung gut akzeptiert
wichtige Nahversorgungsfunktion

veranderbare Standortrahmenbedingungen (z.B. Grél3e, Erschei-
nungsbild)

optimierungsbedurftige betriebliche Voraussetzungen
ausreichendes Bevdlkerungspotenzial im Standortumfeld

Empfehlung

Verknappung von Baurecht in Wettbewerbslagen
Verkaufsflachenerweiterung
Standortverlagerung prifen

Arrondierung um weitere Angebote

Nachnutzung von Leerstadnden beschleunigen

Verbesserung des Erscheinungsbildes der Lage (z.B. Aktion fur
mehr Sauberkeit, Laden- und Schaufenstergestaltung, ggf. bau-
lich-gestalterische MaRnahmen)

Handlungsprioritat

hoch

Quelle: GMA, 2007

Nahversorgungstyp C:

Strategie fiir kaum zukunftsfiahige Standorte bzw. Standorte ohne Lebensmittel-

magnet

An Standorten, wo die Entwicklung der Nahversorgung perspektivisch kritisch zu bewer-

ten ist, da nicht veranderbare Rahmenbedingungen sowie eine zu geringe Mantelbevdlke-

rung im unmittelbaren Standortumfeld mittel- bis langfristig zu einem Abschmelzen von

Nahversorgungslagen fuhren werden bzw. keine Potenziale fur Neuansiedlungen gege-

ben sind, lassen sich folgende Empfehlungen ableiten:
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Tabelle 16: Nahversorgungsbereich Typ C — Charakteristik und Empfehlungen

Charakteristik

mittel- bis langfristig keine Entwicklungschancen
keine Ausbaumdglichkeiten
ausreichendes Bevdlkerungspotenzial

nicht veranderbare Rahmenbedingungen (schlechte Erreichbar-
keit, unglinstige Parkierungssituation, hohe Wettbewerbsdichte im
Standortumfeld)

kein ausreichendes Bevdlkerungspotenzial
kein Lebensmittelmarkt vorhanden

Grundversorgung wird maximal durch das Lebensmittelhandwerk
gewabhrleistet

kaum Wettbewerb im Standortumfeld

geeigneter Standort vorhanden (GrundsticksgréfRe ca. 5.000 m?,
gute verkehrliche Lage) oder Nachnutzung eines Leerstandes

Empfehlung

Suche nach geeigneten Standorten fiir neuen Lebensmittelmarkt
Schaffung von Baurecht

Ggf. Ubernehmen Standorte in benachbarten Stadtteilen die Ver-
sorgung

Starkung benachbarter Stadtteilzentren, die zukinftig diese Berei-
che mit versorgen

Alternativ:

Umsetzung unkonventioneller Angebote (z.B. Ladengemeinschaft,
Kleinflachenkonzept)

Optimierung des Ladenhandwerks, z.B. Aufnahme von Zusatzan-
geboten

Prufung alternativer Konzepte, wie Hol- und Bring-Dienste

Handlungsprioritat

hoch

Quelle: GMA, 2007

2.4.4 Dezentrale Standortlagen / Fachmarktagglomerationen

Neben integrierten Versorgungslagen existieren in Magdeburg verschiedene grof3flachige

Einzelhandelsstandorte an nicht integrierten Standorten. Hierzu zahlen insbesondere:

. Fachmarktagglomeration Am Pfahlberg (u. a. Mébel Hoffner, Media Markt)

= Salbker Chaussee (u. a. Bahr Baumarkt, Fachmarkt am Boérdepark z.B. mit Multi-

polster, Baby One, Kik Textildiskont, Fressnapf, Danisches Bettenlager)

. Saalestralle (u. a. Praktiker Baumarkt, Mobel Boss, Dr. Sporkenbach)

= Gewerbegebiet am Flughafen / Gustav-Ricker—Strale (u. a. Maco Mdbel, Koch’s

Freizeitwelt).
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Neben dem innerstadtischen Einzelhandel und den Sondergebieten ,Flora Park® und
,Borde Park” tragen v. a. auch diese nicht integrierten grof3flachigen Einzelhandelsagglo-
merationen zur Uberdrtlichen Ausstrahlungskraft des Einzelhandelsplatzes Magdeburg
bei. Insgesamt ist allerdings festzuhalten, dass einzelne Agglomerationen auch Standort-
nachteile aufweisen. Hierzu zahlt z.B. eine aufgrund der abseitigen Lage im Stadtgebiet
vergleichsweise eingeschrankte verkehrliche Erreichbarkeit der Fachmarktagglomeration
in der SaalestralRe, die die Uberértliche Ausstrahlungskraft des Standortes im regionalen

Wettbewerb begrenzt.

Auch zukinftig sollen Ansiedlungen auf3erhalb der abgegrenzten Versorgungszentren
beschrankt werden. Dies betrifft auch nicht zentrenrelevante Sortimente, die — soweit die
Flachenkapazitaten es ermdglichen — vorrangig an ausgewiesenen Fachmarktstandorten
realisiert werden sollen. So kann angesichts der limitierten ékonomischen Ressourcen
eine versorgungsstrukturelle und stadtebaulich vertragliche Einzelhandelsentwicklung

gewahrleistet werden.
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V. Zusammenfassung und Empfehlungen

Seit Beginn der 90er Jahre wird in der Landeshauptstadt Magdeburg moglichen nachteili-
gen Folgen einer ungeregelten Einzelhandelsentwicklung mit stadtplanerischen Mitteln
begegnet. Mit dem Magdeburger Marktekonzept besitzt die Landeshauptstadt ein bewahr-
tes Steuerungsinstrument als Handlungsgrundlage, dass die Einzelhandelsentwicklung
sowohl raumlich als auch sortimentsbezogen auf geeignete Lagen konzentriert. Aus-
gangspunkt fur die vorliegende Fortschreibung des Magdeburger Marktekonzeptes sind
Veranderungen der rechtlichen und marktseitigen Rahmenbedingungen, die eine Aktuali-
sierung der planerischen Steuerungsgrundlage als verlasslichen Rahmen fur Unterneh-
men und Verbraucher erforderlich machen. Auf der Grundlage einer umfassenden Analy-
se des Magdeburger Einzelhandels sowie der entsprechenden Rahmenbedingungen
wurde das Magdeburger Marktekonzept Uberarbeitet und in Teilbereichen neu ausgerich-
tet. Die wesentlichen Ergebnisse der Untersuchung kénnen wie folgt zusammengefasst

werden:

= Im Hinblick auf die untersuchte Wirtschaftsgruppe Einzelhandel wird die Landes-
hauptstadt Magdeburg seiner oberzentralen Bedeutung fur die Region gerecht.
Der Magdeburger Einzelhandel erschlief3t ein Marktgebiet von tber 900.000 Ein-
wohnern; das hier verortete einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial umfasst ca.
3,8 Mrd. €. Angebotsseitig hat sich die einzelhandelsrelevante Gesamtverkaufsfla-
che in der Landeshauptstadt Magdeburg mit insgesamt knapp 555.000 m2 VK auf
hohem Niveau stabilisiert. Magdeburg vermag durch seine starke Marktposition,
der Solitéarlage als Oberzentrum in der Region sowie durch eine Uberdurchschnitt-
liche Angebotsausstattung und vielfaltigen Angebotsformen in Verbindung mit
Gastronomie- und Dienstleistungseinrichtungen das Marktgebiet in relativ starkem
Male auszuschopfen. Als Indiz fur die daraus resultierenden Kaufkraftzuflisse

kann die Einzelhandelszentralitat von 144,8 heran gezogen werden.

= Allerdings wird beim interkommunalen Vergleich des Einzelhandelsbestandes
auch deutlich, dass die Landeshauptstadt mit einer Verkaufsflachenausstattung
von knapp 2.400 m2 VK / 1.000 Einwohner einen absoluten Spitzenwert erreicht.
Angesichts des Uberdurchschnittlichen Ausstattungswertes ist der Flachenrahmen

- auch im Hinblick auf das unterdurchschnittliche Kaufkraftniveau in der Landes-
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hauptstadt bzw. im Marktgebiet und des aufgrund der prognostizierten Wande-
rungsverluste stagnierenden Kaufkraftvolumens - weitgehend ausgeschopft. Wie
die Analyse der Branchenstruktur in Magdeburg unterstreicht, sind lediglich punk-
tuelle Angebotserganzungen sinnvoll bzw. notwendig; diese beschranken sich a-

ber auf einige wenige Teilsortimente bzw. Betriebstypen.

= Wahrend sich der Einzelhandelsstandort Magdeburg im regionalen Kontext vor-
rangig mit mittelzentralen Wettbewerbsstandorten auseinanderzusetzen hat, sind
insbesondere im Zuge des Ausbaus der Verkehrsinfrastruktur in den zurlcklie-
genden Jahren sowie der nach wie vor hohen Mobilitatsbereitschaft der Kunden
die Einzelhandelsstrukturen und -entwicklungen in den angrenzenden Oberzent-
ren bzw. Ballungsraumen fir die Perspektiven in Magdeburg von entscheidender
Bedeutung. Die hier zu beobachtenden standigen Weiterentwicklungen im Einzel-
handelssektor (z.B. Erdffnung der ,Schloss-Arkaden® in Braunschweig, Umbau
bzw. die Modernisierung des ehemaligen ,Saale-Parks“ und Neufirmierung unter
.Nova-Eventis“ in Gilnthersdorf) verdeutlichen, dass sich die Landeshauptstadt
Magdeburg auch zukiinftig einem verstarkten interkommunalen Wettbewerb stel-

len muss.

Aus den dargestellten Rahmenbedingungen lassen sich flr die mittelfristige Einzelhan-
delsentwicklung in Magdeburg folgende Schwerpunkte ableiten:

. Zukunftig steht die Konsolidierung des Einzelhandelsstandortes Magdeburg - d. h.
die Modernisierung bzw. Anpassung an moderne Kundenanspriche von beste-

henden Betrieben - im Vordergrund der Aktivitaten.

. Die qualitative Erganzung des Magdeburger Einzelhandels — die auch vor dem
Hintergrund des interkommunalen Wettbewerbsdrucks notwendig ist - beschrankt
sich allerdings auf einige wenige Teilsortimente bzw. Betriebstypen und sollte auf
bereits bestehende Einzelhandelsstandorte im Stadtgebiet gelenkt werden. Inner-
halb des im Marktekonzept verankerten Zentrengefliges genief3t dabei die Siche-
rung und weitere Attraktivierung bestehender Strukturen in der Magdeburger In-
nenstadt Prioritat. Dies schlieRt insbesondere eine restriktive Handhabung von
Ansiedlungsbegehren im Bereich der zentrenrelevanten Sortimente an Standorten

aullerhalb der Innenstadt ein.
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= In den vergangenen zwei Jahren zahlte der Lebensmitteleinzelhandel zu den we-
nigen Branchen in Magdeburg, die durch Flachenzuwachse gekennzeichnet wa-
ren. Da fur die Lebensmittelbranche auch zukinftig ein dynamisches Flachen-
wachstum prognostiziert wird, ist weiterhin von verstarkten Anfragen bzw. Investi-
tionsbegehren in diesem Segment auszugehen. Angesichts der bereits heute G-
berdurchschnittlichen Angebotssituation ist das Hauptaugenmerk der planerischen
Steuerung daher auf die Sicherung bzw. punktuelle Entwicklung der bestehenden
Nahversorgungsstrukturen in den Stadtteilzentren und Nahversorgungsbereichen

zu richten.

Nach Jahren der Expansion im Einzelhandelssektor steht fur die Konsolidierungsphase
mit dem Uberarbeiteten Magdeburger Marktekonzept ein aktualisiertes Handlungsinstru-
ment zur Verfugung, das sich an den veranderten Rahmenbedingungen orientiert und fir
die Umsetzung der angepassten Schwerpunkte bzw. Zielsetzungen der Einzelhandelspo-
litik in der Landeshauptstadt eine entsprechende Steuerungsgrundlage bietet. Bewahrte
Elemente, wie beispielsweise das Sortiments- und Standortleitbild als Saulen des Markte-
konzeptes, sind auch weiterhin fester Bestandteil der Einzelhandelskonzeption. Die Modi-
fikationen des Magdeburger Marktekonzeptes lassen sich wie folgt zusammenfassen:

. Die bislang vierstufige Zentrenhierarchie wurde auf drei Stufen reduziert. Dies ist
mit den sich seit Erstellung des Zentrenkonzeptes veranderten Einzelhandels- und
Dienstleistungsstrukturen in einigen der ausgewiesenen Zentren (v. a. Subzent-
ren), der kleinrdumigen Bevdlkerungsentwicklung im Stadtgebiet sowie durch eine
im Rahmen der Stadtentwicklungspolitik zu praferierende und fokussierende Auf-
merksamkeit auf zukunftsfahige Geschéaftslagen zu begrinden. Zukinftig umfasst
das Standortkonzept die Zentrenkategorien Magdeburger Innenstadt, Stadtteil-
zentren und Nahversorgungsbereiche. Die Standortkategorie der Subzentren, die
in ihrer Prioritat zwischen den Stadtteilzentren und Nahversorgungsbereichen an-
gesiedelt war, entfallt damit. Nach einer eingehenden Prifung der betreffenden
Standorte musste festgestellt werden, dass keines der vier Subzentren die an die-
se Standortkategorie geknipften Entwicklungsziele erreichen konnte. Da diese
Einschatzung auch auf die zukinftige Entwicklung Ubertragen werden kann, wurde
diese Zentrenstufe aufgegeben. Aufgrund der Tatsache, dass die bisherigen Sub-

zentren aber nach wie vor Versorgungsbedeutung fur die jeweils zugeordneten
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Bereiche Ubernehmen, wurden die Standortlagen als Nahversorgungsbereiche in

das dreistufige Standortkonzept integriert.

= Neben der grundsatzlichen Gliederung der Zentrenhierarchie wurden mit Blick auf
die Novellierung des BauGB im Jahr 2004 und dem damit verbundenen Bedeu-
tungszuwachs des Begriffes ,zentraler Versorgungsbereich® die Abgrenzungen der

einzelnen Standortbereiche kritisch hinterfragt und in Teilen angepasst.

= Im Zuge der Uberprifung der bisherigen Nahversorgungsbereiche im Hinblick auf
ihre grundsatzliche Einstufung und der rdumlichen Abgrenzung wurde diese
Standortkategorie im Rahmen der Fortschreibung nochmals in unterschiedliche
Typen (A bis C) untergliedert. Mit der Einfliihrung dieser Feingliederung erhoéht sich
einerseits die Transparenz hinsichtlich der Ist-Situation in den einzelnen Nahver-
sorgungsbereichen. Andererseits werden damit mdgliche Handlungsbedarfe in
den Versorgungslagen deutlich, die mit entsprechenden Strategieansatzen und

konkreten Empfehlungen verknlpft wurden.

= Im Vergleich zur bisherigen Innenstadtabgrenzung ergab sich vor dem Hintergrund
der Sicherung und Starkung der innerstadtischen Strukturen Veranderungsbedarf.
Der raumliche Umgriff wurde enger gefasst, um potenzielle Investitionen auf ge-
eignete Standortbereiche zu konzentrieren und damit vor allem einen weiteren

qualitativen Ausbau der innerstadtischen Strukturen zu gewahrleisten.

= In der Magdeburger Innenstadt haben sich hinsichtlich der abgestuften einzelhan-
delsbezogenen Wertigkeit einzelner Standortlagen im Zuge grof3erer Investitionen
(v. a. entlang des Breiten Weges mit dem Bau des sog. Nord-LB-Komplexes, der
Eroffnung der ,Grunen Zitadelle” sowie aktuell der bevorstehenden Eréffnung des
Justizzentrums im ehemaligen Hauptpostgebaudes) punktuelle Verschiebungen
ergeben. Diese Aspekte wurden bei der Neubewertung der Lagequalitaten ent-

sprechend bericksichtigt.
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Angesichts der bestehenden Einzelhandelsstrukturen (Stichwort: weitgehend ausge-
schopfter Flachenspielraum) und der eher verhaltenen Kaufkraftentwicklung im Marktge-
biet des Magdeburger Einzelhandels steht somit fir die kommenden Jahre die Qualitats-
und Standortsicherung der definierten Einzelhandelsstandorte im Vordergrund. In diesem
Zusammenhang ist insbesondere die Beschrankung von zusatzlichen Verkaufsflachen mit
zentrenrelevanten Sortimenten an dezentral gelegenen Standorten bzw. Standortlagen
aullerhalb der Magdeburger Innenstadt sowie Lenkung von Investitionsbegehren auf die
im Marktekonzept verankerten Zentren anzusprechen. Um die bisher erfolgreiche Han-
delsentwicklung in der Landeshauptstadt Magdeburg zu sichern, ist einer mdglichen Fehl-
einschatzung, nach einer Phase der Innenstadt- und Zentrenentwicklung kénnten die Au-
Renbereiche wieder freigegeben werden, aus gutachterlicher Sicht entschieden entge-
genzutreten.
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Karte 6: Potenzielle Erganzungsflachen in der Magdeburger Innenstadt

4

Standort
Universitatsplatz

Standort
Erzberger Str. /
Vi rchowstr.

Standort
Altes Theater

Standort
O.-v.-Guericke-Str. /
Danzstr.

nde:
mmm = Abgrenzung
1a-Lage
1b-Lage

a Qﬁe | 1c-Lage

|\ Plata, | quelle: GMA 2007
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Ubersicht : Potenzielle Erginzungsflachen in der Magdeburger Innenstadt

Universitatsplatz

Altes Theater

Erzberger Str. /
Virchowstr.

Otto-von-Guericke-Str. /
Danzstr.

funktionale An-
bindung an die
Innenstadt

Lage aulderhalb der abge-
grenzten Innenstadt (zentra-
ler Versorgungsbereich)

schlief3t sich nérdlich an den
Breiten Weg an (C-Lage)
erhebliche Distanz zu den
Haupteinkaufslagen (A-
Lagen im Bereich Breiter
Weg / E.-Reuter-Allee)

Lage aulierhalb der abge-
grenzten Innenstadt (zentra-
ler Versorgungsbereich)

zwar raumliche Nahe zum
EKZ ,City Carré (B-Lage)
gegeben, aber kein durchge-
hender Geschéaftsbesatz zum
Standort

Lage aulierhalb der abge-
grenzten Innenstadt (zentraler
Versorgungsbereich)

kein raumlicher Zusammen-
hang zu den innerstadtischen
Haupteinkaufslagen gegeben

=>» Solitarstandort

Lage aulierhalb der abge-
grenzten Innenstadt (zentra-
ler Versorgungsbereich)

kein raumlicher Zusammen-
hang zu den innerstadtischen
Haupteinkaufslagen gegeben

=>» Solitarstandort

Umfeldnutzungen

Bildungseinrichtungen (v.a.
Universitat, Berufsschule),
Wohnen, Buronutzungen,
offentliche Dienstleistungen
(v. a. Stadtbibliothek), Kultur
(Theater) und kleinteiliger
Einzelhandel

Einzelhandels- und Bironut-
zungen im ,City Carré®, Me-

dien (Volksstimme), Wohnen,
Gastronomie, Hauptbahnhof

Wohnen, Freizeit (Elbe-
Schwimmbhalle), Kranken-
haus, Oberfinanzdirektion,
Universitat (Standort Zschok-
kestr.)

Wohnen, Kultur (Kulturhisto-
risches Museum, Schau-
spielhaus)

aktuelle Nutzung

Parkierungsflachen und
Grinflachen

Parkierungsflachen

tw. Parkierungsflachen

tw. Brachflache (nach Ab-
bruch der Punkthochhauser)

Altbebauung (ehem. Gewer-
be- und Handelsflachen, der-
zeit ungenutzt)

diskutierte Nut-
zungen bzw. Nut-
zungsanfragen
von potenziellen
Investoren*

grol¥flachiger Einzelhandel
(u.a. Kaufhaus, Einkaufs-
zentrum, SB-Warenhaus) mit
einem Flachenrahmen von
ca. 5.000 bis 20.000 m? VK

grol¥flachiger Einzelhandel
(Lebensmitteleinzelhandel -
Vollsortimenter und / oder
Discounter)

Wohn- und Geschéftshaus
mit Einzelhandelsnutzungen
im EG (v.a. Lebensmittelein-
zelhandel - Vollsortimenter
und / oder Discounter)

Lebensmitteleinzelhandel
(Discounter)
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Universitatsplatz

Altes Theater

Erzberger Str. /
Virchowstr.

Otto-von-Guericke-Str. /
Danzstr.

verkehrliche Er-

schliefung**

MIV:

groldraumig tber B 1 (Mag-
deburger Ring, Ostliche
Stadtgebiete)

OPNV:

Stralenbahn- und Bushalte-
stellen vorhanden (Breiter

MIV:

Uber O.-v.-Guericke-Str. (in-
nerstadtische Hauptver-
kehrsader)

OPNV:
StraRenbahnhaltestellen vor-
handen (O.-v.-Guericke-Str.,

MIV:

Uber Erzberger Str. (Anbin-
dung an Universitatsplatz / B
1 und O.-v.-Guericke-Str.),
aber kleinrdumig nur aus ei-
ner Fahrtrichtung erreichbar
OPNV:

MIV:

uber O.-v.-Guericke-Str. (in-
nerstadtische Hauptver-
kehrsader)

OPNV: Stra-
Renbahnhaltestellen vorhan-
den (O.-v.-Guericke-Str.)

Weg, Universitatsplatz, Hauptbahnhof) kein direkter Anschluss an
Listemannstr.) das OPNV-Netz)
Standortbewer- Vorteile: Vorteile: Vorteile: Vorteile:

tung flr maégliche
Einzelhandels-
nutzungen

verkehrlich sehr gut er-
schlossen, hervorragende
Sichtbeziehungen, Nahe zur
Universitat, grof3ztigige Fla-
chenpotenziale

Nachteile:

raumliche Distanz zu den
Haupteinkaufslagen (Breiter
Weg / E.-Reuter-Allee), sehr
begrenzte Flachenspielrau-
me fir Neuansiedlungen im
Magdeburger Einzelhandel

Umfeldnutzungen (v.a. ,City
Carre"), Bahnhofsnahe, keine
Altbebauung am Standort,
Anschluss an das OPNV-
Netz

Nachteile:

begrenzte Flachenpotenziale
am Standort, raumlicher Zu-
sammenhang zu den Haupt-
einkaufslagen nur bedingt
gegeben, sehr begrenzte
Flachenspielraume fir Neu-
ansiedlungen im Magdebur-
ger Einzelhandel

keine Altbebauung am
Standort, gute Sichtbezie-
hungen durch direkte Lage an
HauptstralRe

Nachteile:

kein raumlicher Zusammen-
hang zu den Haupteinkaufs-
lagen, eingeschrankte klein-
rdumige Erreichbarkeit, feh-
lende OPNV-Erreichbarkeit,
sehr begrenzte Flachenspiel-
raume fir Neuansiedlungen
im Magdeburger Einzelhandel

Wohnnutzungen im Umfeld,
gute Sichtbeziehungen durch
Lage an Hauptverkehrsach-
se, Anschluss an das OPNV-
Netz

Nachteile:

fehlender raumlicher Zu-
sammenhang zu den Haupt-
einkaufslagen, Altbebauung
am Standort, sehr begrenzte
Flachenspielraume flir Neu-
ansiedlungen im Magdebur-
ger Einzelhandel

GMA-Empfehlung

Flache ist grundsatzlich als
Standort fur gro¥flachigen
Einzelhandel geeignet

Die diskutierten Nutzungen
Kaufhaus und SB-
Warenhaus sind allerdings
aufgrund der bestehenden

Aufgrund der Standortrah-
men-bedingungen ist eine
einzelhandelsbezogene Ent-

Aufgrund der Standortrah-
men-bedingungen ist eine
einzelhandelsbezogene Ent-

wicklung am Standort nicht

wicklung am Standort nicht zu

zu empfehlen, da ein funktio-
naler Zusammenhang mit
den bestehenden Einkaufsla-
gen nur bedingt gegeben ist

empfehlen; vielmehr sollten
Ansiedlungsbegehren von
Lebensmittelbetreibern auf
den Nordabschnitt des Brei-

Aufgrund der Standortrah-
men-bedingungen sowie der
geringen Entwicklungsspiel-
raume im Lebensmitteleinzel-
handel in der Innenstadt ist
eine entsprechende Entwick-
lung als Einzelhandelsstand-
ort nicht zu empfehlen
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Universitatsplatz

Altes Theater

Erzberger Str. /
Virchowstr.

Otto-von-Guericke-Str. /
Danzstr.

Angebotssituation in der
Innenstadt sowie der Entfer-
nung des Standortes zu den
Haupteinkauflagen (A-
Lagen) keine Entwicklungs-

optionen

=» Entwicklungsoptionen:

universitatsaffine bzw. frei-
zeitorientierte Nutzungen

- Sportkaufhaus

- Freizeitkaufhaus (Globe-
trotter)

- Einrichtungsbedarf (z.B.
Das Depot, Strauss Inno-
vation)

- Medienkaufhaus (Uber
Verlagerung eines beste-
henden Anbieters reali-
sierbar)

=>» Konzentration der be-
grenzten Flachenspielrdume
auf bestehende Einkaufsla-
gen (A-C Lagen) bzw. den
Universitatsplatz, um eine
qualitative Weiterentwicklung
des Magdeburger Einzelhan-
dels zu ermdglichen

ten Weges gelenkt werden

=> Konzentration der gerin-
gen Entwicklungsspielraume
im Lebensmitteleinzelhandel
in der Innenstadt auf den
Nordabschnitt des Breiten
Weges

= Entwicklung des Standor-
tes ist vor dem Hintergrund
der Nahe zu bestehenden
Kultureinrichtungen (v.a. Kul-
turhistorisches Museum) und
der damit verbundenen tou-
ristischen Anziehungskraft
und Imagewirkung fur Mag-
deburg grundsatzlich zu
empfehlen; dem Einzelhan-
del sollte aber max. eine er-
ganzende Funktion zukom-
men (kleinteilige Strukturen)

* Im Rahmen der Bewertung potenzieller Erganzungsflachen fiur den Magdeburger Innenstadthandel wurden unter diesem Punkt nur Einzelhandelsnutzungen aufgefuhrt.
** MIV= Motorisierter Individualverkehr, OPNV= Offentlicher Personennahverkehr

Quelle: GMA, 2007
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