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Kurzfassung

Die Kommunen im Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten
haben beschlossen, gemeinsame Grundlagen fur stadtindividuelle
Einzelhandelskonzepte erarbeiten zu lassen.

Im Einzelnen wird bei der einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und
Zielerarbeitung der aktuelle Zustand der Einzelhandelsstruktur im Regionalen
Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten fir alle relevanten Standorte und
fur alle angebotenen Warengruppen beschrieben und bewertet. Ausgehend von
dieser empirisch-analytisch abgeleiteten Bewertung werden ein zukinftiger absatz-
wirtschaftlicher Entwicklungsrahmen fir alle Warengruppen aufgezeigt und allgemeine
Entwicklungsziele fur die Zentren- und Standortstruktur des RWK O-H-V entwickelt.

Zusammengefasst stellen sich Angebots- und Nachfrageseite im Regionalen
Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten wie folgt dar:

* Im RWK O-H-V sind insgesamt 560 Einzelhandelsbetriebe vorhanden, davon
liegen 320 in Oranienburg, 153 in Hennigsdorf und 87 in Velten. Diese 560
Betriebe verfligen insgesamt Uber eine Verkaufsflache von rd. 166.100 m2?, rd.
57 % der Verkaufsflache entfallen dabei auf Oranienburg, rd. 27 % auf
Hennigsdorf und rd. 16 % auf Velten. Der Schwerpunkt des Einzelhandels im
RWK O-H-V liegt somit in Oranienburg, gefolgt von Hennigsdorf und Velten
und spiegelt die zentralortlichen Versorgungsfunktionen wider.

* Im Innenstadtzentrum von Oranienburg sind 109 Einzelhandelsbetriebe mit rd.
11.100 m? Verkaufsflache vorhanden (Verkaufsflachenanteil gesamtstadtisch: rd.
12 %, Anteil Betriebsanzahl gesamtstadtisch: rd. 34 %).

* Im Innenstadtzentrum von Hennigsdorf befinden sich 72 Einzelhandelsbetriebe
mit rd. 10.740 m? Verkaufsflache (Verkaufsflachenanteil gesamtstadtisch: rd.
25 %, Anteil Betriebsanzahl gesamtstadtisch: rd. 47 %).

= |m Veltener Innenstadtzentrum sind 33 Einzelhandelsbetriecbe mit einer
Verkaufsflache von rd. 2900 m2?2 ansédssig (Verkaufsflachenanteil
gesamtstadtisch: rd. 9 %, Anteil Betriebsanzahl gesamtstadtisch: rd. 38 %).

= Die gesamtstadtische Bedeutung der Innenstadte ist in allen drei Kommunen
des RWK O-H-V, insbesondere in Oranienburg und Velten, steigerungs- und
ausbaufahig.

» Das Fachmarktzentrum Oranienpark in  Oranienburg ist mit 22
Einzelhandelsbetrieben sowie einer Verkaufsflache von tber 20.000 m?2 neben
den Innenstadtzentren die groBte Einzelhandelsagglomeration im RWK O-H-V
und verfligt Uber eine groBe Bedeutung innerhalb Oranienburgs und der
Region.

+ Handel __



+ Handel

* Die ermittelte Einzelhandelszentralitat fur die drei Kommunen liegt bei 105 %,
somit findet saldiert ein Kaufkraftzufluss in die Region aus den
Umlandkommunen statt.

» Die Kaufkraft der RWK-Stadte betragt nach BBE 2008 kumuliert 410.876 Tsd. €,
davon entfallen auf Oranienburg 216.688 Tsd. €, Hennigsdorf 134.358 Tsd. €
und Velten 59.830 Tsd. €.

* Die Haushalte innerhalb des RWK O-H-V sind in den Sortimenten Nahrungs-
und Genussmittel stark auf die eigenen Angebote orientiert, die Warengruppen
Schuhe und Bekleidung werden in hohem Maf3e im Berliner Raum nachgefragt.

= Die von den befragten Haushalten vermissten Artikel und Angebote im RWK O-
H-V spiegeln diese Sortimente wider — zwei Drittel der befragten Haushalte
nennen hier Bekleidung sowie weniger als ein Finftel vermissen Schuhe und
Lederwaren.

= Die Zufriedenheit der befragten Haushalte mit dem eigenen Innenstadtzentrum
ist insgesamt in allen drei Kommunen tendenziell positiv, besonders positiv
werden dabei die Sauberkeit und das vorhandene Dienstleistungsangebot
bewertet.

» Die Meinungen der befragten Einzelhandler stimmen mit der Einschatzung der
befragten Haushalte weitgehend Uberein, wobei es weniger ,sehr gute”
Einschatzungen gibt.

* Die wichtigsten Wettbewerbsstandorte des Einzelhandels in der Region O-H-V
sind die Berliner Center Spandau-Arcaden und die Borsig-Hallen in Tegel; die
weiteren Standorte im unmittelbaren Umland spielen eine geringe Rolle.

Handlungsbedarf ergibt sich insgesamt daraus, dass die vorhandenen positiven
Einzelhandelsmerkmale des RWK O-H-V fir die Zukunft gesichert und
nachfragegerecht weiterentwickelt werden missen. Dies gilt insb. vor dem
Hintergrund einer sehr aktiven Uberortlichen Konkurrenz gerade durch die Metropole
Berlin, die ihr Angebot stéandig fortentwickelt.

Hergeleitet aus der Bestandsanalyse sowie den weiteren Analyseschritten sollten aus
Gutachtersicht im RWK O-H-V die folgenden Ziele fir eine Fortentwicklung der
Einzelhandelsstruktur kinftig zugrunde gelegt werden:

= Starkung der Wettbewerbsposition des Einzelhandelsstandortes O-H-V
insgesamt gegenuber Berlin und dem Umland - hier ist die Region gefragt, im
Weiteren gemeinsame Strategien und Aktivitaten zu entwickeln, z. B. die
gemeinsame Positionierung zu neuen Vorhaben in der Region oder im Umland.

= Starke Innenstadte: Attraktivitat durch Vielfalt in den drei Stadtzentren — nur
durch eine sinnvolle Arbeitsteilung zwischen den drei Stadten gelingt es, neue
Kunden und mehr Kaufkraft in die Stadtzentren zu ziehen.
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» Abgestufte Zentren- und Standortentwicklung und Sicherung der wohnortnahen
Grundversorgung mit Gultern des taglichen Bedarfs sind Ziele, die auf
kommunaler Ebene weiter konkretisiert werden mussen.

Die  Zwischenergebnisse im Rahmen der Erarbeitung der regionalen
Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung fir den RWK O-H-V wurden nicht allein
zwischen den erstellenden Gutachterbiros abgestimmt, sondern in einer breit
besetzten begleitenden Steuerungsgruppe erdrtert. Auf diese Weise wurde
sichergestellt, dass alle relevanten Aspekte in die Bearbeitung einflieBen und die
besonderen Belange aller drei RWK-Stadte Berlicksichtigung finden.
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1 Aufgabenstellung und Methodik

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Der Einzelhandel unterliegt seit Jahren einer deutlichen Dynamik. Dieser bundesweit zu
verzeichnende Trend ist auch fiur den Einzelhandelsbestand des Regionalen
Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten zu erkennen. Ursachen dieser
Dynamik bei Einzelhandelsansiedlungen, -verlagerungen und Betriebsaufgaben sind
einerseits lokale Strukturmerkmale der Angebots- wie auch der Nachfrageseite,
andererseits der bundesweit wirksame Strukturwandel im Einzelhandel mit den
unvermindert zu beobachtenden Konzentrationsprozessen auf Unternehmerseite, der
Entwicklung neuer Betriebstypen und vor allem den stetig verénderten
Standortanforderungen.

Den betriebswirtschaftlich bedingten Entwicklungen stehen landesplanerische und
stadtebauliche Zielvorstellungen auf Basis gesetzlicher Grundlagen und politischer
Beschllsse verschiedener raumlicher Ebenen gegeniiber, die mit den Vorstellungen der
Einzelhandelsanbieter sowie der Investoren in Einklang zu bringen sind. Auch der Regionale
Wachstumskern Oranienburg - Hennigsdorf — Velten strebt an, sich in den Stand zu
versetzen, die vorhandenen Einzelhandelsstandorte und insb. die Innenstadte kinftig vor
unerwinschten stadtebaulich-funktionalen Entwicklungen zu sichern, sie auBerdem
bedarfsgerecht  fortzuentwickeln  und Einzelhandelsvorhaben  hierzu  gezielt
sortimentsspezifisch, einheitlich und  rechtssicher steuern zu kénnen. Die
einzelhandelsbezogene Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung auf regionaler Basis
bietet sich dazu als Grundlage fir stadtindividuelle Einzelhandelskonzepte an.

Mit diesem Bericht liegt dem Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf -
Velten nunmehr eine solche einzelhandelsbezogene Grundlagenermittlung und
Zielerarbeitung vor, die eine umfassende analytische Ebene - bezogen auf
absatzwirtschaftliche Daten der Angebots- und Nachfrageseite wie auch stadtebauliche
und bauplanungsrechtliche Rahmenbedingungen — mit einer Herleitung der notwendigen
raumlich-funktionalen Bewertungsgrundsétze fir einzelhandelsrelevante Nutzungen
verknipft. Er bezieht darliber hinaus auch die perspektivische Entwicklung
soziobkonomischer Parameter in Analyse und Konzeption ein.

Dieser Bericht fasst den intensiven Diskussionsprozess zwischen der Steuerungsgruppe des
Regionalen Wachstumskerns Oranienburg - Hennigsdorf - Velten sowie den
Gutachterburos Stadt + Handel und complan Kommunalberatung zusammen, der wahrend
der Erarbeitungsphase zwischen April 2008 und August 2008 miteinander geflihrt wurde.
Die Weiterentwicklung und Konkretisierung der erarbeiteten Grundlagen und Ziele obliegt
den geplanten stadtindividuellen Einzelhandelskonzepten.
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Stadtebauliche Einordnung der einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und
Zielerarbeitung

Kein Stadtzentrum gleicht dem anderen. Jedes verfigt Uber eine eigene Geschichte, tber
spezifische stadtebauliche Erkennungsmerkmale, Gber besondere kulturelle Angebote und
auch Uber einen speziellen Mix an Einzelhandelsangeboten. Aus diesem Grund reisen
Menschen so gerne in andere Stadte; sie nehmen diese Unterschiede als Erlebnis wahr.

Auch fur die ortsansassige Bevélkerung haben das Innenstadtzentrum und die Neben- bzw.
Nahversorgungszentren eine ganz besondere Funktion: die Zentren bieten
Versorgungsmoglichkeiten, Bildungsangebote und Dienstleistungen in einer Dichte und in
einem atmosphérischen Umfeld an, die in anderen Stadtbereichen in der Regel nicht zu
finden sind. Diese Koppelungsattraktivitait der Zentren gibt ihnen unter den
Besuchsmotiven den Vorzug vor peripheren und weniger dicht genutzten Bereichen. Viele
private und offentliche Investitionen haben Uber Jahre dazu beigetragen, diese Attraktivitat
der Zentren - funktionell wie stadtebaulich — zu erhalten und zu steigern.

Es besteht insgesamt also ein groB3es 6ffentliches wie auch privates Interesse daran, die
Funktionsfahigkeit und die lebendige Nutzungsdichte der Innenstadte und der
untergeordneten Zentren zu erhalten. Umgekehrt formuliert bedeutet dies, so genannte
trading-down-Effekte, Leerstande und einen Attraktivitatsverlust der Zentren zu vermeiden.
Zugleich sollen auch weitere bedeutende Einzelhandelsstandorte im Stadtgeflige, etwa
Sonderstandorte fir groBflachige nicht-zentrenschddigende Sortimente, einerseits
anbieter- und kundengerecht sowie andererseits unter Berlicksichtigung der allgemeinen
stadtentwicklungspolitischen Ziele weiterentwickelt werden, sofern sie eine Ergénzung zu
den zentralen Einzelhandelsstandorten darstellen.

Die vorliegende einzelhandelsbezogene Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung
beinhaltet hierzu erste Abwagungsgrundlagen und Steuerungsempfehlungen, die durch die
geplanten kommunalen Vertiefungen weiter festgelegt werden.

Rechtliche Grundlagen der einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und
Zielerarbeitung

Rechtliche Grundlagen fir die vorliegende einzelhandelsbezogene Grundlagenermittiung
und Zielerarbeitung sind die Anforderungen des BauGB, der BauNVO, des LEPro B-B
(2003) und der Entwurf des LEP B-B vom 21. August 2007, des Einzelhandelserlasses
Brandenburg sowie der aktuellen Rechtsprechung.

Der Bundesgesetzgeber hat mit der Novelle des BauGB zu Beginn des Jahres 2007 den
Stellenwert kommunaler Einzelhandelskonzepte im Rahmen der Bauleitplanung weiter
gestarkt. Nachdem  sie  bereits als besonderer = Abwagungsbelang in
§ 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB verankert waren, stellen sie neuerdings auch in § 9 Abs. 2a BauGB
(einfache Innenbereichs-Bebauungspléne zur Erhaltung oder Entwicklung zentraler
Versorgungsbereiche) eine wesentliche Abwagungsgrundlage dar. Im vorliegenden Bericht
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werden die Zentren des regionalen Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten
am Bestand dargestellt und konnen in den kommunalen Weiterentwicklungen als zentrale
Versorgungsbereiche konkretisiert und qualifiziert werden.

Wirtschaftliche Einordnung einer einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und
Zielerarbeitung

Die wirtschaftliche Bedeutung der vorliegenden Grundlagenermittlung sollte nicht
Uberschatzt werden, denn ein solches Konzept stellt Uberwiegend ein im Kern
stadtplanerisches Instrument dar. Dennoch koénnen Einzelaspekte eine besondere
Grundlage fir die kommunale Wirtschafts- und Standortforderung bilden. Hierzu enthélt
die Zielerarbeitung fir den Regionalen Wachstumskern Oranienburg - Hennigsdorf —
Velten beispielsweise Aussagen zu Bewertungsgrundsatzen von Einzelhandelsansiedlungen
innerhalb und auBBerhalb der Region.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel der einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung besteht
darin, den einzelnen Stadten des Regionalen Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf
— Velten eine aktualisierte, den rechtlichen Grundlagen angepasste, fachlich fundierte und
empirisch abgesicherte Datenbasis zur regionalen Abstimmung und zur weiteren
Verwendung in kommunalen Einzelhandelskonzepten zur Verfigung zu stellen. Diese
Grundlage umfasst insbesondere

» den Aufbau und die Entwicklung der fortschreibbaren regionalen Datenbasis, die
kommunal verwendbar ist,

= die Abstimmung der grundsatzlichen Entwicklungsziele und deren Einordnung in
den regionalen Kontext,

» sowie die Entwicklung von Verfahren und Regelungen zur Bewertung von Vorhaben
in den RWK-Stadten bzw. im Umland.

Hierzu ist es u. a. notwendig, Leitlinien wund Grundsatze der kinftigen
Einzelhandelsentwicklung zu erarbeiten, mit relevanten Vertretern zu erértern und
abzustimmen. Ebenso sind regionale Empfehlungen fir ortliche Sortimentslisten zu leisten.
Alle Entscheidungsgrundlagen und Empfehlungen sind unter Beriicksichtigung des BauGB,
der BauNVO, des LEP B-B, des Einzelhandelserlasses des Landes Brandenburg sowie der
aktuellen Rechtsprechung zu entwickeln, so dass das Datenfundament und die regionalen
Ziele als Grundlage fir kommunale Einzelhandelskonzepte herangezogen werden kénnen.
Empfehlungen werden u. a. erarbeitet zur Weiterentwicklung der bestehenden Zentren-
und Standortstrukturen unter Berlcksichtigung der speziellen Rahmenbedingungen und
Zielvorstellungen der Region sowie zur planungsrechtlichen Beurteilung neuer
Einzelhandelsvorhaben. Im Einzelnen werden folgende Untersuchungsfragen verfolgt:
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= Welche soziodkonomischen KenngréBen sind fur die kinftige
Einzelhandelsentwicklung zu bertlicksichtigen? Wie stellt sich die aktuelle Angebots-
und Nachfragesituation im Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf —
Velten sortiments- und standortspezifisch dar?

* Wie sind die zentralen Versorgungsbereiche als Schutzgut im Sinne des
Planungsrechts fir die Stddte Oranienburg, Hennigsdorf und Velten raumlich-
funktional herzuleiten und am Bestand abzugrenzen? Wie stellen sich die
stédtebaulich-funktionalen Rahmenbedingungen fir den Einzelhandel in diesen
zentralen Versorgungsbereichen sowie in den sonstigen integrierten und
stadtebaulich nicht integrierten Lagen dar?

= Welche stéddtebaulichen Potenziale und Defizite sind erkennbar, und welche Starken
und Schwéchen weisen Oranienburg, Hennigsdorf und Velten als Einkaufsstandorte
gesamtstadtisch sowie standortbezogen auf?

= Welche Perspektiven und Zielsetzungen sind fiir die Einzelhandelsstruktur zu
entwickeln? Welche Entwicklungsleitbilder sollten mit der Zielerarbeitung verfolgt
werden? Welche Strategien und MaBnahmen konnen die Einzelhandels- und
Zentrenentwicklung im Regionalen Wachstumskern Oranienburg - Hennigsdorf —
Velten mit Blick auf die Entwicklungsziele verbessern?

1.3 Methodik

Um diese Untersuchungsfragen zu beantworten, sind verschiedene aufeinander folgende
Erarbeitungsschritte erforderlich. In diese Erarbeitungsschritte sind analytische und
bewertende Leistungsbausteine eingebunden, die wiederum auf mehrere primarstatistische
empirische Erhebungen zuriickgreifen.

Die Herleitung der einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung
gliedert sich in die drei Abschnitte ,Analysephase”, ,Erarbeitung von Leitlinien” und
.Konzeptphase”. Ein vierter Abschnitt (,Prozessbegleitung”) findet kontinuierlich parallel
statt. Die einzelnen Leistungsbausteine werden in der folgenden Abbildung grafisch
veranschaulicht.

Zur Erfassung und Bewertung der Angebots- und Nachfragesituation sowie der
stadtebaulichen  Standortmerkmale  wurden im  Rahmen  der vorliegenden
einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung folgende empirische
Bausteine zu Grunde gelegt und aufeinander abgestimmt:

» Bestandserhebung Einzelhandel
* Bestandsanalyse Stadtebau
» Telefonische Haushaltsbefragung

» Einzelhdndlerbefragung
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Neben der flachendeckenden Erhebung aller Einzelhandelsbetriebe in den Stadten
Oranienburg, Hennigsdorf und Velten standen auch die Haushalte in der jeweiligen Stadt
im Fokus der Erhebung; die relevanten Daten wurden anhand von Betriebsbegehungen
und telefonischen Umfragen ermittelt. Alle Erhebungen wurden vom 14. April bis
einschlieBlich zum 6. Juni 2008 durchgefihrt. Die tatsachlichen Angebots- und
Nachfrageverhéltnisse der Einzelhandelsbetriebe sind auf diese Weise detailliert abgebildet
und ermdglichen eine genaue, sortimentsspezifische Steuerung der zukinftigen
Einzelhandelsentwicklung im Regionalen Wachstumskern Oranienburg - Hennigsdorf —
Velten. Weiterhin wird durch die Aufnahme der stadtebaulichen Struktur und Zuordnung
der Betriebe zu stadtebaulichen Lagen ein rédumlicher Bezug hergestellt, der eine Lenkung
der rdumlichen Entwicklung von Einzelhandelsstandorten zulasst.
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Abbildung 1:  Erarbeitungsschritte der regionalen Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung
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Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle 1:  Ubersicht iiber die verwendeten empirischen Erhebungsbausteine

Erhebung durch Stadt + Handel ~ Erhebung durch ein Erhebung durch Stadt +
sowie complan GmbH spezialisiertes Handel sowie complan GmbH
Meinungsforschungsinstitut

16. und 17. KW 2008 16. und 17. KW 2008 22. und 23. KW 2008
flachendeckende Vollerhebung telefonische Befragung halbstandardisierter
(n=651, davon 344 in Fragebogen
Oranienburg, 212 in (n=45)
Hennigsdorf und 95 in Velten)
Standortdaten, Verkaufsflache Einkaufsort nach Sortiment, Angebotsliicken und
und Sortimente aller Betriebe, Angebotslicken, Umsatzherkunft
stadtebauliche Analyse Verédnderung bei der Wahl der

Einkaufsorte i .
Einschatzung zum

Einzelhandelsstandort

Quelle: eigene Darstellung

Bestandserhebung der Einzelhandelsbetriebe

Die Bestandserhebung der Einzelhandelsbetriebe ist fir den Regionalen Wachstumskern
Oranienburg — Hennigsdorf — Velten flachendeckend durchgefiihrt worden; es liegt somit
eine aktuelle Vollerhebung des Ladeneinzelhandels vor. Wegen der grundsatzlichen
Bedeutung fir die absatzwirtschaftlichen und stadtebaulichen Untersuchungen sind neben
dem Ladeneinzelhandel auch Betriebe des Lebensmittelhandwerks (z. B. Metzger, Backer),
Tankstellenshops sowie Kioske erfasst worden. Darliber hinaus sind Ladenleerstande -
soweit eine vorherige Einzelhandels- oder Dienstleistungsnutzung erkennbar war - als
wichtiger Indikator der Einzelhandelsstruktur und stadtebaulicher Implikationen in zentralen
Bereichen aufgenommen worden.

Die von den Biros Stadt + Handel und complan Kommunalberatung durchgefihrte
Bestandserhebung aktualisiert und erganzt die teils bereits vorliegenden Daten im Hinblick
auf zwei zentrale MessgroBBen: Zum einen werden die Warensortimente differenzierter
aufgeschlisselt und ermoglichen so eine hinreichend konkrete Steuerung des
Einzelhandels. Zum anderen werden die Verkaufsflichen der bestehenden Anbieter
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detailliert erfasst, um die tatsachlichen Angebotsverhéltnisse sowohl der Kern- als auch der
Nebensortimente realitatsnah abbilden zu kénnen.

Zur Ermittlung der Verkaufsflachen sind Betriebsbegehungen durchgefiihrt worden; die
Gesamtverkaufsflache ist differenziert nach innen und auBlen liegender VKF ermittelt
worden. Dabei ist je nach Situation entweder die persénliche Befragung des Personals bzw.
des Inhabers/Geschaftsfihrers oder die eigenstédndige Vermessung der VKF in Betracht
gezogen worden. Die aktuelle Rechtsprechung zur Verkaufsflachendefinition des BVerwG'
vom November 2005 findet dabei Anwendung. Persénlich erfragte Verkaufsflachen wurden
grundsétzlich auch auf ihre Plausibilitat hin Gberprift und ggf. modifiziert. Eine Schatzung
von Verkaufsflachen ist nur im Ausnahmefall vorgenommen worden und entsprechend
kenntlich gemacht, wenn etwa trotz mehrmaliger Zugangsversuche zu einem
Ladengeschéft eine Messung oder Befragung nicht méglich war (z. B. bei Ladenleerstanden
wegen Betriebsaufgaben).

Ergénzend zu den Sortimenten und der Verkaufsflaiche wurden auBerdem die
stadtebauliche Lage jedes Betriebs, die Anzahl der dem Betrieb direkt zugeordneten PKW-
Stellplatze sowie die Offnungszeiten erfasst. Diese Daten sind zur Bewertung der
Einzelhandelsstruktur im Rahmen des Empiriebausteins der Bestandserhebung unerlasslich.

Bestandsanalyse Stadtebau

Fir die Innenstadtzentren, die Nahversorgungszentren sowie die bedeutsamen sonstigen
Standorte erfolgte eine an den untersuchungsrelevanten Fragestellungen orientierte
stéddtebauliche Analyse. Stérken und Schwéchen sémtlicher relevanter Einkaufsstandorte
werden dabei herausgestellt. Ein wesentlicher Aspekt ist angesichts der hohen Bedeutung
fur die bauleitplanerische Steuerung die raumliche Abgrenzung von zentralen
Versorgungsbereichen. Die am Bestand durchgefiihrte Abgrenzung dient als Basis der
kommunalen Sortimentslisten der Stadte Oranienburg, Hennigsdorf und Velten und der
zuklinftigen rdumlichen Steuerung von Einzelhandelsansiedlungen, welche in den
kommunalen Vertiefungen der nun vorhandenen regionalen Grundlagen erstellt werden.

Die Erfassung der Einzelhandelsbetriebe im Zusammenhang mit einer stadtebaulich-
funktional begriindeten Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche bildet das
Kernstick zuklnftiger sortimentsspezifischer raumlicher Steuerung von
Einzelhandelsvorhaben in der Bauleitplanung.

Telefonische Haushaltsbefragung

Im Rahmen der Haushaltsbefragung wurden telefonische Interviews mit 651 Birgern (davon
344 in Oranienburg, 212 in Hennigsdorf und 95 in Velten) gefuhrt. Die

' Vgl. BVerwG, Urteil 4 C 10.04 vom 24.11.2005
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Bevolkerungsverteilung wurde dabei sowohl innerhalb der einzelnen Stadte als auch
zwischen den beteiligten Stadten fir die Befragungsstreuung dquivalent beriicksichtigt. Die
Befragung wurde von einem darauf spezialisierten Marktforschungsunternehmen mittels
eines standardisierten Fragebogens durchgefihrt.

Anhand der Haushaltsbefragung werden auf reprasentative Weise Daten des raumlichen
Versorgungsverhaltens der Wohnbevolkerung nach Sortimenten differenziert gewonnen. So
kdnnen Ruckschlisse hinsichtlich sortimentsspezifischer 6rtlicher und Uberdrtlicher
Kaufkraftstrome und ggf. deren Veréanderungen in den letzten Jahren gezogen werden.
Durch  die  Haushaltsbefragung  werden insb. Aussagen zu  aktivierbaren
Kaufkraftpotenzialen aus dem Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf —
Velten selbst getroffen und mit Blick auf die Nahversorgungsstruktur Kaufkraftflisse
zwischen den einzelnen Stadten ermittelt.

Handlerbefragung und Kundenherkunftserhebung

Analog zu der telefonischen Haushaltsbefragung wurde vom 28. Mai bis 20. Juni 2008 eine
Befragung von Einzelhéndlern in den RWK-Stadten mit halbstandardisierten Fragebdgen
durchgefiihrt. Diese diente im Wesentlichen dem Erfassen von Ansichten zu bestimmten
einzelhandelsrelevanten Themen bzw. dem Einfangen eines Stimmungsbildes. Teilweise
wurden gleiche Frage- und Antwortkategorien wie bei der telefonischen
Haushaltsbefragung verwendet, um die Ansichten mit denen der Nachfrageseite
vergleichen zu kénnen.

Ausgewdhlt wurden insgesamt 90 Betriebe unterschiedlicher GréBe und
Sortimentszusammensetzung. Nach Einwohnerzahl gewichtet ergaben sich fir Oranienburg
40, fir Hennigsdorf 30 und fiir Velten 20 Betriebe. Bei den drei Stichproben wurde darauf
geachtet, dass jeweils 50 % der zu befragenden Betriebe in den aus dem Bestand heraus
analysierten zentralen Versorgungsbereichen der jeweiligen Stadte anzutreffen sind.

Die Betriebe wurden jeweils personlich vor Ort aufgesucht, wobei die Betriebs- oder
Filialleiter als Erstes gebeten wurden, den Fragebogen mit einem Interviewer sofort
gemeinsam zu bearbeiten. Wenn dies u. a. wegen zeitlicher Probleme nicht méglich war,
wurde darum gebeten, den Fragebogen spater auszufillen, so dass er zu einem
vereinbarten Termin abgeholt oder zugefaxt werden konnte.

Inhaltlich wurden die Einzelhandler jeweils zu Aspekten ihrer eigenen Stadt befragt (so
wurde z. B. die Aussage ,Das Warenangebot im Stadtzentrum von Oranienburg ist
vielfaltig.” nur Einzelhdndlern von Oranienburg zur Beurteilung vorgelegt). Konkret
beinhaltete der Fragebogen Angaben zu folgenden Bereichen:

= Allgemeine Angaben (z. B. Grindungsjahr des Unternehmens und Grindungsjahr
des Betriebs am Standort, Eigentumsverhaltnis des Ladenlokals, Miethche, Anzahl
der Vollbeschaftigten)
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= Umbau- oder RenovierungsmafBBnahmen am Ladenlokal in den vergangenen und
folgenden drei Jahren

= Bewertung von Aspekten der eigenen Innenstadt sowie der Kooperation der
Einzelhandler in der Gesamtstadt

* Angebote oder Artikel, die in der eigenen Stadt vermisst werden

» Starken und Schwéachen der eigenen Innenstadt

* Vorrangige MaBnahmenfelder der eigenen Stadt den Einzelhandel betreffend
» Umsatzrekrutierung

Schlussendlich ergab sich ein Ricklauf von 45 ganz oder teilweise beantworteten
Fragebogen fir Oranienburg (n = 18), Hennigsdorf (n = 15) und Velten (n = 12). Somit
kénnen die im Bericht dargestellten Ergebnisse als Trendaussagen gewertet werden. Bei
der graphischen Aufbereitung wurde wegen der geringen StichprobengréBe auf die
Angabe der relativen Haufigkeiten in Prozent verzichtet. Nachstehend werden nur die
wesentlichen Ergebnisse im laufenden Text dargestellt. Weitergehende Aspekte sind in
Diagrammform im Anhang enthalten.

Im Rahmen der Befragung wurden die Einzelhdndler gebeten, Angaben zu ihrer
Umsatzrekrutierung zu machen. Dabei wurde zunichst angefragt — sofern es fur die
Einzelhandler machbar und Mitwirkungsbereitschaft gegeben war — Uber einen Zeitraum
von mehreren Tagen eine Kundenherkunftserhebung per Strichliste an der Kasse
durchzufiihren. Alternativ konnten sie die Umsatzrekrutierung des Betriebs prozentual auf
Gemeindeebene schatzen. Die Umsatzrekrutierung wurde in den meisten Fallen geschatzt.
In einigen Fallen konnte auf eine firmeninterne Kundendatenbank des befragten Betriebs
mit Wohnortangaben der Kunden zuriickgegriffen werden. Diese Daten sind somit als
valide einzustufen. Um die Umsatzrekrutierung darzustellen, wurden die einzelnen auf
Gemeindegebiete bezogenen Prozentangaben der Betriebe mit ihren Verkaufsflachen
gewichtet. Im Anschluss wurde fir alle Betriebe zusammen und fir alle Betriebe mit
zentrenrelevanten Hauptsortimenten der Einzugsbereich graphisch dargestellt. Alle Daten
wurden aus Grinden des Datenschutzes aggregiert aufbereitet, so dass Rickschlisse auf
einzelne Betriebe nicht moglich sind.

Prozessbegleitende Zusammenarbeit mit der Steuerungsgruppe des RWK O-H-V

Neben den laufenden Abstimmungsgespréachen zwischen den erstellenden Gutachterbiros
und den Verwaltungen wurde wahrend der Erstellungsphase der einzelhandelsbezogenen
Grundlagenermittlung prozessbegleitend mit der Steuerungsgruppe des Regionalen
Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten zusammengearbeitet. Diese enge
Einbindung relevanter Akteure gewéhrleistet, dass alle notwendigen Informationen in die
Grundlagenermittlung einflieBen und sdmtliche Zwischenschritte mit einem breit besetzten
Gremium diskutiert werden. Insgesamt fanden drei Treffen mit der Steuerungsgruppe statt.

g
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Vertreter folgender Institutionen gehoren der Steuerungsgruppe des Regionalen
Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten an:

= Frau Guhr SGL Stadtplanung, Velten

* Frau Harupa FD Stadtplanung, Hennigsdorf

* Frau Kriger BBG Beteiligungs- und Beratungsgesellschaft mbh
* Frau Weise BBG Beteiligungs- und Beratungsgesellschaft mbh
= Herr Kielczynski Stadtplanungsamt Oranienburg

» Herr Schacht Wirtschaftsférderung Velten

An jeder Sitzung haben zudem die =zustédndigen Vertreter der Gutachterbiros
teilgenommen.
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2 Markt- und Standortanalyse

Die Markt- und Standortanalyse besteht einerseits aus der Untersuchung und Bewertung
der im Rahmen der einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung wichtigen Angebots-
und Nachfragedaten, andererseits aus der flankierenden Analyse stadtebaulicher Merkmale
der bedeutenden Einzelhandelsstandorte in Oranienburg — Hennigsdorf - Velten.
Einfihrend werden zunachst die wesentlichen Standort-Rahmenbedingungen erortert.

2.1 Raumliche und sozio6konomische Rahmenbedingungen

Relevante Standortfaktoren fir die Analyse und Bewertung der Einzelhandels- und
Standortstruktur werden nachfolgend vorgestellt. Weitere angebots- und nachfrageseitige
Rahmenbedingungen und Entwicklungstrends, wie etwa die Bevélkerungsprognose fiir den
Regionalen Wachstumskern und die Entwicklung der KaufkraftgréBen, werden in Kapitel 4
naher erlautert.

Lage, Siedlungsstruktur und Einwohnerverteilung

Der Regionale Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten liegt nordéstlich der
Bundeshauptstadt Berlin im brandenburgischen Landkreis Oberhavel. Insgesamt leben in
den RWK-Stadten rd. 79.161 Einwohner.

Abbildung 2: Lage in der Region
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Das Mittelzentrum Oranienburg ist mit 41.748 Einwohnern die grof3te Stadt des Regionalen
Wachstumskerns und bildet  somit den Bevolkerungsschwerpunkt des
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Untersuchungsraumes. Oranienburg setzt sich aus den Stadtteilen Oranienburg-Kernstadt,
Friedrichsthal, =~ Germendorf, Lehnitz, Malz, Sachsenhausen, Schmachtenhagen,
Wensickendorf und Zehlendorf zusammen. Rund 66 % der Einwohner Oranienburgs leben
in Oranienburg-Kernstadt. Danach folgen mit deutlichem Abstand die Stadtteile Lehnitz
und Sachsenhausen mit Bevdlkerungsanteilen von rd. 7 %. Velten grenzt im Siden an
Oranienburg und setzt sich aus 11.527 Einwohnern zusammen. Sidlich von Velten liegt das
kinftige Mittelzentrum Hennigsdorf mit 25.886 Einwohnern (vgl. Tabelle 2).

—
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Die Bevdlkerungsverteilung in Oranienburg

Stadtteil Einwohner Anteil RWK in %

o
c

o
o

Grundlage Amt fir Statistik Berlin-Brandenburg 2004/6; fir Velten: Eigene "Regionalisierte
Bevélkerungsprognose”

Verkehrsinfrastruktur

Der Regionale Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten ist verkehrlich gut
angebunden. Zwei Autobahnen umsaumen den Siedlungskern der RWK-Stadte (A 10, A
111). Die A 111 verbindet den Untersuchungsraum mit der siidostlich gelegenen
Bundeshauptstadt Berlin (vgl. Abbildung 2). Auch der Flughafen Berlin Tegel ist innerhalb
von rd. 30 Minuten mit dem PKW zu erreichen.

Oranienburg und Hennigsdorf bilden die nérdlichen Eckpunkte des Berliner S-Bahn-Netzes.
AuBerdem liegt der Wachstumskern an zwei wichtigen Bahnstrecken. Es handelt sich dabei
um die Strecken Berlin — Rostock und Berlin — Wittenberge. Durch die Lage am Eisenbahn-
AuBenring Berlin ist ebenfalls eine Verbindung in die Landeshauptstadt Potsdam
vorhanden.

13
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2.2 Konkurrenzstandorte im Umland des RWK O-H-V

Hauptwettbewerber

Der bedeutendste gréBere Konkurrenzstandort von Oranienburg, Hennigsdorf und Velten
ist Berlin. An Mikrostandorten sind dort besonders die Spandau Arcaden und die Hallen am
Borsigturm (Tegel) zu nennen.?

Per Regionalexpress sind die Spandau Arcaden ohne Umsteigen in rd. 30 Minuten vom
Bahnhof in Hennigsdorf und rd. 38 Minuten vom Bahnhof in Velten zu erreichen (Ankunft
im direkt an das Center angebundenen Bahnhof Berlin-Spandau). Mit dem Auto ist der
Standort ebenfalls gut erreichbar (von Hennigsdorf aus in rd. 20 Minuten, von Velten aus in
rd. 30 Minuten). Die Anfahrt aus Oranienburg ist etwas langer (rd. 40 Minuten per
Regionalexpress oder PKW).

Abbildung 3: Spandau Arcaden

Quelle: eigene Aufnahme

Im Center befinden sich 125 Betriebe — darunter viele groBere Einzelhandelsbetriebe wie
Peek & Cloppenburg, Real, Saturn, Esprit, New Yorker, Reno oder H & M - flankiert von
einem umfangreichen Gastronomieangebot wie z. B. McDonalds und weiteren
Dienstleistungsbetrieben (u. a. 16-Bahnen-Bowling-Center, Deutsche Post, IBIS-Hotel). Der
Verkaufsflachenanteil betragt rd. 33.000 m2. Gedffnet hat das Center montags bis freitags
von 8:00-21:30 Uhr sowie teilweise auch an verkaufsoffenen Sonntagen. Der Konsument
kann neben diesem ,All-Inclusive-Paket” auf weitere Angebote in unmittelbarer Nahe

2 Quellen der folgenden Ausflihrungen:
http://www.berlin.ihk24.de/servicemarken/branchen/handel/anlagen/_download/Liste_Shopping_Center_in
_Berlin.pdf (Zugriff: 13.05.2008), http://www.spandau-arcaden.de/standort/index.html (Zugriff: 15.05.2008),
http://www.hallen-am-borsigturm.de/index.php (Zugriff: 15.05.2008), http://www.wer-nach-
wem.de/shopping-center/Hallen-am-Borsigturm.html (Zugriff: 15.05.2008), http://www.maps.google.de
(Zugriff: 13.05.2008), http://www.db.de (Zugriff: 13.05.2008)
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zuriickgreifen (z. B. die Altstadt Spandau, das Center am Juliusturm oder IKEA - Standort
Spandau).

Die Hallen am Borsigturm befinden sich in noch geringerer Distanz zu Oranienburg
(rd. 25 km), Velten (rd. 18,5 km) und Hennigsdorf (rd. 9,3 km). Mit der Regionalbahn
und/oder der Berliner S-Bahn ist der S-Bahnhof Tegel in unmittelbarer Nahe des
Einkaufscenters von Oranienburg aus in rd. 34 Minuten, von Velten aus in rd. 18 Minuten
und von Hennigsdorf in 8 Minuten zu erreichen. Per PKW sind die Hallen von Oranienburg
aus in rd. 26 Minuten, von Velten aus in rd. 21 Minuten und von Hennigsdorf in rd. 15
Minuten erreichbar.

Abbildung 4: Hallen am Borsigturm

Quelle: eigene Aufnahme

Auf einer Gesamtflache von rd. 50.000 m? (Verkaufsflachenanteil rd. 34.000 m?) verfliigen
die Hallen Uber rd. 120 Betriebe. Nennenswert aus dem Einzelhandelsbereich sind z. B.
Media Markt, H & M, House of Gerry Weber, Schuhhof, Mexx, Strauss Innovation oder
Kaiser’s. Das Dienstleistungsangebot umfasst bspw. eine Berliner Sparkasse, einen Cinestar
Filmpalast, einen Elixia Fitness und Wellness Club sowie viele Gastronomiebetriebe (u. a.
Nordsee, Subway). Auch hier befinden sich weitere Angebote in unmittelbarer Nahe des
Centers z. B. das gerade im Umbau befindliche Tegel-Center.

15
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Weitere Wettbewerbsstandorte

Neben den genannten Hauptstandorten Spandau Arcaden und Hallen am Borsigturm
verteilt sich die weitere abflieBende Kaufkraft im Wesentlichen auf eine Reihe weiterer
Mikrostandorte in Berlin. Relevant sind dabei z.B. (Aufzdhlung in alphabetischer
Reihenfolge)®:

» Altstadt Spandau, gelegen in der Ndhe des Bahnhofs und der Spandau Arcaden.
Gewachsener Standort in intakten stddtebaulichen Strukturen mit rd. 40.000 m?
VKF, rd. 400 Betrieben und rd. 4.000 Stellplatzen. Wichtige Anbieter sind z. B.
Karstadt, Woolworth oder das Schuhhaus Eger.

Abbildung 5: Altstadt Spandau

Quelle: eigene Aufnahme

=  Center am Juliusturm, Einkaufscenter mit rd. 17.000 m2 Verkaufsflache in Berlin-
Spandau, 14 Betrieben und 734 Stellplatzen. Wichtige Anbieter sind z.B.
Toys”R"Us, Kaufland und Doméne.

3 Quellen:
http://www.berlin.ihk24.de/servicemarken/branchen/handel/anlagen/_download/Liste_Shopping_Center_in
_Berlin.pdf (Zugriff: 13.05.2008), http://www.berlin.ihk24.de/share/bw_archiv/bw2001/0110025a.htm
(Zugriff: 15.05.2008), http://www.maerkisches-zentrum.de/mz/fakten.php (Zugriff: 15.05.2008),
http://www.maerkische-zeile.de/de/parken/parken.html (Zugriff: 15.05.2008), http://www.wer-zu-
wem.de/shopping-center/Tegel-Center.html, http://www.gesundbrunnen-center.de/de/seite/
das_center/das_Center.php, http://www.maps.google.de (Zugriff: 13.05.2008), http://www.db.de (Zugriff:
13.05.2008).
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Abbildung 6: Center am Juliusturm

Quelle:

eigene Aufnahme

Markisches Zentrum/Markische Zeile, gelegen im Méarkischen Viertel in Berlin-
Reinickendorf. Die Gesamtverkaufsflache betrégt rd. 63.000 m? Verkaufsflache. Die
Gesamtanzahl der Betriebe belduft sich auf rd. 155, die Stellplatzanzahl auf rd. 700.
Wichtige Anbieter sind z. B. C & A, Takko und Woolworth.

Abbildung 7:  Markisches Zentrum/Maérkische Zeile

Quelle:

eigene Aufnahme

Tegel-Center, sehr dicht am S-Bahnhof Tegel und den Hallen am Borsigturm
gelegenes Einkaufszentrum. Rd. 22.000 m?2 Verkaufsflache, 129 Betriebe und
rd. 750 Stellplatze. Wird derzeit zwecks Attraktivitatssteigerung umgebaut.
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Abbildung 8: Tegel Center

Quelle: eigene Aufnahme

Die sonstigen Gemeinden im Umland der RWK-Stadte haben so gut wie keinen Einfluss.

Die nachstehende Abbildung zeigt die Verortung der aufgefiihrten Standorte in Berlin.

Abbildung 9: Ausgesuchte Konkurrenzstandorte des RWK O-H-V - Ubersichtskarte
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Zwischenfazit: Die wesentlichen Rahmenbedingungen

Oranienburg, Hennigsdorf und Velten zeichnen sich vor allem durch ihre Nahe zur
Metropole Berlin aus. Als wesentliche Rahmenbedingung ergibt sich hieraus zugleich, dass
sich die RWK-Stadte als Einzelhandelsstandorte mit der direkt benachbarten
Bundeshauptstadt in einem hochst leistungsstarken Konkurrenzumfeld befinden. Dabei sind
die Auswirkungen der genannten Berliner Konkurrenzstandorte auf Hennigsdorf am
groBten, da Hennigsdorf unmittelbar an der Berliner Stadtgrenze liegt und somit die
kirzeste Distanz nach Berlin vorzuweisen hat.

Die verkehrliche Anbindung der RWK-Stadte ist insbesondere in Richtung Berlin fir den
motorisierten Individualverkehr (MIV) als auch den Schienenpersonennahverkehr (SPNV) gut
ausgebaut; dieses Grundgerist fordert ebenfalls die Ausrichtung auf die nahe gelegene
Bundeshauptstadt.

Den Siedlungsschwerpunkt innerhalo des Untersuchungsraumes bildet die Stadt
Oranienburg. Der Uberwiegende Anteil der Bevolkerung des Regionalen Wachstumskerns
ist dort ansassig.

19
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2.3 Angebotsanalyse

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Einzelhandelsbestandserhebung fir den
Regionalen Wachstumskern gesamt sowie fir die drei RWK-Stddte im Einzelnen
zusammenfassend dargestellt. Des Weiteren erfolgt die Zusammenfassung der Ergebnisse
der Handlerbefragung (und Kundenherkunftserhebung).

2.3.1 Ergebnisse der Bestandserhebung

Die insgesamt 560 Betriebe im Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf —
Velten verfliigen Uber eine Gesamtverkaufsflache von rd. 166.110 m2. Davon entfallen 55 %
der Verkaufsflache auf Oranienburg, 26 % auf Hennigsdorf und 19 % auf Velten. Insgesamt
ist eine Verkaufsflichenausstattung je Einwohner im Wachstumskern von 2,10 m?
vorhanden.

Tabelle 3: Einzelhandelsbestand im RWK O-H-V

(1

Einwohner 41,748 25.886 11.527 79.161
Anzahl der
Betriebe * 320 153 87 560
Anteil 57 % 27 % 16 % 100 %
Gesamt- 92.530 m? 42.540 m2 31.070 m? rd. 166.110 m2
verkaufsflache
Anteil 55 % 26 % 19 % 100 %
_VKF je 1,94 m2 1,64 m2 2,69 m2 2,10 m2
Einwohner

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; gerundete
Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

Bei der Betrachtung des Verkaufsflachenbestandes (vgl. nachfolgende Abbildung) fallt
insbesondere die starke Auspragung der Sortimentsgruppe Nahrungs- und Genussmittel
(NuG) auf, gefolgt vom Baumarktsortiment und den Sortimenten Mébel sowie Pflanzen und
Gartenbedarf.

Das Sortiment Nahrungs- und Genussmittel nimmt in allen Stéddten bzw. Stadtteilen des
Regionalen Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten einen hohen Rang ein.
Bezogen auf den gesamten Wachstumskern ist die Sortimentsgruppe Nahrungs- und
Genussmittel die mit der groBten Verkaufsflache. Ebenso nimmt die Sortimentsgruppe im
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Mittelzentrum Oranienburg den hochsten Rang ein. In Velten sowie im zukinftigen
Mittelzentrum Hennigsdorf sind das Sortiment Mobel und das Baumarktsortiment starker

vertreten. Dies ist auf das Vorhandensein

Sortimentsbereich zurlickzufuhren.

Abbildung 10: Einzelhandelsbestand RWK O-H-V (VKF in m?)

Nahrungs- und Genussmittel

Drogerie/ Parflimerie/ Kosmetik, Apotheken
Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/ Zeitschriften, Biicher
Bekleidung

Schuhe/ Lederwaren

Pflanzen/Gartenbedarf
Baumarktsortimenti.e.S.

GPK/ Hausrat/ Einrichtungszubehor
Spielwaren/ Basteln/ Hobby/ Musikinstrumente
Sportartikel/ Fahrrader/ Camping

Medizinische und orthopadische Artikel/ Optik
Teppiche/ Gardinen/ Dekostoffe/ Sicht- und Sonnenschutz
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche

Mébel

Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgerate

Neue Medien/ Unterhaltungselektronik

Uhren/ Schmuck

Sonstiges

B Oranienburg O Hennigsdorf EVelten 0m2
Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008

groBflachiger

in diesem

5.000 m2 10.000 m? 15.000 m2 20.000 m2 25.000 m? 30.000 m2? 35.000 m2

Der Einzelhandelsbestand nach stadtebaulichen Lagen im Regionalen Wachstumskern zeigt
die Dominanz der nicht zentrenrelevanten Sortimente Mdbel, Baumarktsortimente sowie
Pflanzen/Gartenbedarf in stadtebaulich nicht integrierten Lagen. Jedoch auch ein nicht
unerheblicher Anteil der Verkaufsflachen fir Nahrungs- und Genussmittel ist an nicht
integrierten Standorten angesiedelt. In den zentralen Versorgungsbereichen liegt der
Schwerpunkt der Sortimente im Bereich Bekleidung sowie Schuhe und Lederwaren (vgl.

nachstehende Abbildung).
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Abbildung 11: Verkaufsflaichenbestand nach Warengruppen und Lagen im RWK O-H-V

Nahrungs- und Genussmittel

Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik, Apotheken
Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/ Zeits chriften, Biicher
Bekleidung

Schuhe/ Lederwaren

Pflanzen/Gartenbedarf

Baumarktsortimenti.e.S.

GPK/Hausrat/ Einrichtungszubehor

Spielwaren/ Basteln/ Hobby/ Musikinstrumente
Sportartikel/ Fahrrader/ Camping

Medizinische und orthopédische Artikel/ Optik

Teppiche/ Gardinen/ Dekostoffe/ Sicht- und Sonnenschutz
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwésche

Mébel

Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgeréate
Neue Medien/ Unterhaltungselektronik
Uhren/ Schmuck

Sonstiges

W ZVB @sil OniL 0mz  5.000m2 10.000 m2 15.000 m2 20.000 m2 25.000 m2 30.000 m2 35.000 m2 40.000 m?
Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008
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Einzelhandelsstruktur in Oranienburg

In Oranienburg sind insgesamt 320 Einzelhandelsbetriebe mit einer Gesamt-Verkaufsflache
von rd. 92.500 m? vorhanden. Das Innenstadtzentrum vereint mit einer Zahl von 109
Betrieben 34 % der Betriebe Oranienburgs und weist rd. 12 % der gesamtstadtischen
Verkaufsflache auf. Mit 41 % der Betriebe und einem Anteil der Verkaufsflache von 33 %
erlangen die sonstigen stadtebaulich integrierten Lagen ein deutliches Gewicht ebenso wie
die stadtebaulich nicht integrierten Lagen. Diese stellen zwar nur 18 % der Betriebe,
nehmen aber gleichzeitig 50 % der gesamtstadtischen Verkaufsflache ein.

Tabelle 4:  Einzelhandelsstruktur nach stadtebaulichen Lagebereichen in Oranienburg

QQESQLEH' 109 24 130 57
gzzzlltst'édtisch 34% 7% 41% 18%
verkaufsflache 11.090 4.470 30.680 46.240
Anteil =~ 12 % 5% 33 % 50 %
gesamtstadtisch

Anzahl Leerstinde 14 6 38 3

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; gerundete
Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

Die nachfolgende Abbildung =zeigt ein Ungleichgewicht in der Verteilung der
Verkaufsflache. Die Sonderstandorte in stadtebaulich nicht integrierten Lagen, die im
Idealfall das Angebot des Innenstadtzentrums durch die Sortimentsgruppen erganzen
sollten, die dort nicht sinnvoll untergebracht werden konnen (z. B. Mdbel), weisen in
Oranienburg den GroBteil der Verkaufsflache auf. An diesen Standorten werden allerdings
ebenfalls Sortimente angeboten, die wie Nahrungs- und Genussmittel oder Bekleidung zu
den Zentren pragenden Sortimenten zahlen (vgl. nachfolgende Abbildung). Auch Glas/
Porzellan/ Keramik/ Hausrat/ Einrichtungszubehér, Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgerate und
Neue Medien (Unterhaltungselektronik/ PC/ Telekommunikation) erreichen in den
stéddtebaulich nicht integrierten Lagen hohe Verkaufsflachenanteile.
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Abbildung 12: Einzelhandelsbestand nach Warengruppen und Lagebereichen in Oranienburg

Nahrungs- und Genussmittel =

Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik, Apotheken
Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/ Zeitschriften, Blicher
Bekleidung

Schuhe/Lederwaren

Pflanzen/Gartenbedarf

Baumarktsortimenti.e.S. ]

GPK/Hausrat/ Einrichtungszubehor

Spielwaren/ Basteln/ Hobby/ Musikinstrumente
Sportartikel/ Fahrradder/ Camping

Medizinische und orthop&dische Artikel/ Optik

Teppiche/ Gardinen/ Dekostoffe/ Sicht- und Sonnenschutz
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwésche

Mobel ]

Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgerate

Neue Medien/ Unterhaltungselektronik
Uhren/ Schmuck
Sonstiges

EZVB @siL Onil 0me 5.000 m2 10.000 m2 15.000 m2 20.000 m? 25.000 m?
Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008
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Einzelhandelsstruktur in Hennigsdorf
In Hennigsdorf befinden sich 153 Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von
insgesamt rd. 42.500 m2.

Tabelle 5: Einzelhandelsstruktur nach stadtebaulichen Lagebereichen in Hennigsdorf

Anzahl EH-

Betriebe 72 5 63 13
Anteil R

gesamtstadtisch 47 % 3% 41 % 9 %
x‘errrl](::ufsflache 10.740 270 6.470 20,560
Anteil . R

gesamtstadtisch 25% 2% 15 % 58 %
Anzahl Leerstinde 19 1 50 0

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; gerundete
Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

In Hennigsdorf vereint das Innenstadtzentrum mit einer Anzahl von 72 den Grofteil der
Betriebe auf sich, die mit 25 % gleichzeitig ein Viertel der stadtischen Verkaufsflache
stellen. Mit 41 % der Betriebe und einem Anteil der Verkaufsflache von 15 % erlangen die
sonstigen stadtebaulich integrierten Lagen ein deutliches Gewicht. Auffallig ist, dass die
stadtebaulich nicht integrierten Lagen nur 9 % der Betriebe in Hennigsdorf aber
gleichzeitig 58 % der Verkaufsflache einnehmen. Dies ist auf die groB3flachigen Anbieter im
Baumarkt- und Mébelbereich zuriickzufiihren, die auch entsprechende Randsortimente wie
GPK/ Hausrat und Einrichtungszubehor aus dem zentrenrelevanten Sortimentsbereich
fuhren (vgl. Abbildung 13).
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Abbildung 13: Einzelhandelsbestand nach Warengruppen und Lagebereichen in Hennigsdorf

Nahrungs- und Genussmittel

Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik, Apotheken
Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/ Zeitschriften, Blicher
Bekleidung

Schuhe/ Lederwaren
Pflanzen/Gartenbedarf

Baumarktsortimenti.e.S. ]

GPK/Hausrat/ Einrichtungszubehor

Spielwaren/ Basteln/ Hobby/ Musikinstrumente
Sportartikel/ Fahrrader/ Camping

Medizinische und orthopédische Artikel/ Optik

Teppiche/ Gardinen/ Dekostoffe/ Sicht- und Sonnenschutz
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwésche

Mobel ]

Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgeréate

Neue Medien/ Unterhaltungselektronik
Uhren/ Schmuck
Sonstiges

BZVB @sil OniL 0 m? 2.000 m? 4.000 m? 6.000 m2 8.000 m? 10.000m2  12.000 m2

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008

(1

26



Einzelhandelsstruktur in Velten

In Velten sind insgesamt 87 Einzelhandelsbetriebe mit einer Gesamt-Verkaufsflache von rd.
31.000 m? ansassig. Es befinden sich im Innenstadtzentrum 33 Betriebe, was einem
gesamtstadtischen Anteil von 38 % entspricht. Diese 33 Betriebe machen jedoch lediglich 9
% der Veltener Verkaufsflache aus. Mit 48 % der Betriebe und einem Anteil der
Verkaufsflache von 30 % erlangen die sonstigen stddtebaulich integrierten Lagen ein
deutliches Gewicht. Auffallig ist auch hier, dass die stadtebaulich nicht integrierten Lagen
nur 7 % der Betriebe in Velten stellen, aber gleichzeitig 51 % der Verkaufsflache
einnehmen.

Tabelle 6:  Einzelhandelsstruktur nach stadtebaulichen Lagebereichen in Velten

Anzahl EH-

Betriebe 33 6 42 6
Anteil

gesamtstadtisch 38 % 7% 48 % 7%
?:\err:‘(:ufsfléche 2.900 3.020 9,360 15780
Anteil

gesamtstadtisch 9% 10 % 30 % 51 %
Anzahl Leerstinde 16 0 19 0

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; gerundete
Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

Insgesamt zeigt sich, dass in Velten die sonstigen integrierten stadtebaulichen Lagen einen
deutlichen Anteil an der Gesamtzahl der Betriebe haben. Die nicht integrierten Lagen
vereinen den GroBteil der vorhandenen Verkaufsflachen auf sich. Wie in Hennigsdorf ist
auch dies in Velten auf das Vorhandensein eines grofB3flachigen Anbieters im
Baumarktbereich zurlickzufiihren. Positiv zu vermerken ist, wie Abbildung 14 zeigt, dass in
nicht integrierten Lagen nur ein sehr geringer Verkaufsflachenanteil auf Nahrungs- und
Genussmittel entféllt.

27

Stadt+Handel __



Stadt +Handel

Abbildung 14: Einzelhandelsbestand nach Lagebereichen in Velten

Nahrungs- und Genussmittel

Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik, Apotheken
Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/ Zeitschriften, Biicher
Bekleidung

Schuhe/ Lederwaren

Pflanzen/Gartenbedarf

Baumarktsortimenti.e.S. ]

GPK/ Hausrat/ Einrichtungszubehér

Spielwaren/ Basteln/ Hobby/ Musikinstrumente
Sportartikel/ Fahrrader/ Camping

Medizinische und orthopédische Artikel/ Optik

Teppiche/ Gardinen/ Dekostoffe/ Sicht- und Sonnenschutz
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche

Mébel

Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgerate

Neue Medien/ Unterhaltungselektronik

Uhren/ Schmuck

Sonstiges

W ZVB Wil OniL 0m? E K 8.000 m2 10.000 m2 12.000 m2

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008
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Raumliche Ausstattung des Untersuchungsraumes mit Anbietern pragender
Sortimentsgruppen

Die vorangegangenen Tabellen und Grafiken haben die quantitative Ausstattung des
Untersuchungsraumes im Hinblick auf die vorhandenen Warengruppen verdeutlicht.
Nachstehend sollen nun kartografische Darstellungen die raumliche Ausstattung des
Regionalen Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten mit den pragenden
Sortimenten Nahrungs- und Genussmittel, Bau- und Gartenmarktsortimente sowie Mébel
aufzeigen.

Folgende Standorte des Lebensmitteleinzelhandels sind vorhanden:

Abbildung 15: Lebensmitteleinzelhandel in Oranienburg

Lebensmitteldiscounter

O 400 - 800 m?
0 >800m?
Lebensmittelsupermarkt
@ 400 - 800 m2
@ > 800 m?
SB-Warenhaus

° A >5.000m?

rary

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlage ALK Stadt Oranienburg
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Abbildung 16: Lebensmitteleinzelhandel in Hennigsdorf

" Lebensmitteldiscounter
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlage ALK Stadt Hennigsdorf
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Abbildung 17: Lebensmitteleinzelhandel in Velten

" Lebensmitteldiscounter
/'O 400 - 800 m?

7 [ > 800 m?2
Lebensmittelsupermarkt
{7 @ 400- 800 m?

,' -.f & vy
L YA Al . J
Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlage ALK Stadt Velten
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Die vorstehenden Abbildungen zeigen, dass in allen RWK-Stadten ein Betriebstypenmix aus
Lebensmittelsupermarkten sowie Lebensmitteldiscountern vorhanden ist.
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Folgende groBflachige Anbieter mit dem Hauptsortiment Mobel sind im Regionalen
Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten vorhanden:

Abbildung 18: GroBflachiger Einzelhandel — Mébelmarkte

©:2.000 - 5.000 m2

Oranienburg Hennigsdorf <
> 5.000 m?

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlagen ALK Stadt Hennigsdorf + Oranienburg

Mobelmarkte tGber 2.000 m2 bzw. tber 5.000 m2 Gesamtverkaufsflache sind in Oranienburg
und Hennigsdorf ansassig. Diese Betriebe verfligen aufgrund ihrer BetriebsgréBe Uber eine
Attraktivitat Uber die Stadt — und RWK-Grenze hinaus.

GrofB3flachige Anbieter im Bau- und Gartenmarktbereich sind in allen drei RWK-Stadten
ansassig. Diese Betriebe erreichen zum Teil eine Verkaufsflache bis Gber 10.000 m?2
Gesamtverkaufsflache und verfligen ebenfalls Uber eine Ausstrahlungskraft Uber die
jeweilige Stadtgrenze sowie Grenze der Region hinaus.
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Abbildung 19: Einzelhandel mit bau- und gartenmarktspezifischen Sortimenten in Oranienburg
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlagen ALK Stadt Oranienburg
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Abbildung 20: Einzelhandel mit bau- und gartenmarktspezifischen Sortimenten in Hennigsdorf
und Velten

@ >5.000 m
j’ ".Ix © 1.000 - 5.000 m?

_.FII"I:I'-.--I- . :I

I‘""._' :'I i "'|II'III' il -.-'I'r I'
i Pl 14 .z%% iy

S L T ) R -4
el ekl

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlage ALK Stadt Hennigsdorf + Velten
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2.3.2 Ergebnisse der Handlerbefragung

Als Experten vor Ort besitzen die Einzelhéndler in den RWK-Stadten wertvolles Wissen, das
im Zuge der Handlerbefragung erfasst wurde. Hier wurde eine Stichprobe mit 45
Fragebdgen herangezogen (Oranienburg n = 18, Hennigsdorf n = 15, Velten n = 12). Die
wichtigsten Ergebnisse werden im Folgenden dargestellt.

Die Vielfalt des Warenangebots in ihren jeweiligen Stadtzentren wird von den
Einzelhandlern im Untersuchungsraum insgesamt und insbesondere in Oranienburg und
Velten durchschnittlich beurteilt — in Hennigsdorf hingegen positiv. Besonders die Veltener
Einzelhandler sind unzufrieden mit ihrem Sortimentsmix.

Abbildung 21: Beurteilung des Warenangebots im Stadtzentrum von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Handlerbefragung)

Da= @renangebot im

Stadtzertrum von
Oranienturg/Hennigsdo rifeten

it wieslittig.

Das Marenangebot im
Stadtzentrum won Oranienburg it
wielf3itig.

Das Marenangebot im
Stadtzentrum von Hennigsdorfist .
wielfaltig.

Das arenangebot im
Stadtzentnam wvon Swelten ist
wielfaltig.

B3, trifft wollzu OJa,trifit eherzu O Unentschieden O Mein trifft ehernicht 2o @ Hein, tifft garnicht 2o O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Positiver wird die Sauberkeit und Gepflegtheit der eigenen Stadtzentren beurteilt. Dies
trifft besonders auf die Hennigsdorfer Einzelhandler zu.

Abbildung 22: Beurteilung der Sauberkeit und Gepflegtheit des Stadtzentrums von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Héndlerbefragung)

Das stadtzentrurm von
Oranienburg/Hennigsdo rifeten
wirkct zauber und gepflegt.

H HH

Das= Stadt zentrum won Oranienburg
wirkt zauber und gepflagt.

Das Stadtzentrum wan
Hernigada rfwikkt zauberund
qepflegt .

Das Stadtzentrurm wion welten wirkt
sauberund gepflegt.
T

B3 trifft wollzu O Ja,trifit eherzo O Unentschieden O Meintn fft eher nicht 20 @ Mein trifit garnicht zu 0O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Das Parkplatzangebot der Stadtzentren der RWK-Stadte insgesamt wird ungefdhr zu
gleichen Anteilen negativ wie positiv bewertet. In der Einzelbetrachtung zeigt sich ein
differenziertes Bild. Oranienburger Einzelhdndler sind mit ihrer Parkplatzsituation sehr
unzufrieden, wéhrend sich die Situation in Velten genau umgekehrt darstellt. Dort findet
sich keine Stimme, die das Parkplatzangebot bemangelt. In Hennigsdorf ist das Bild
ausgeglichen.

Abbildung 23: Beurteilung des Parkplatzangebots im Stadtzentrum von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Héandlerbefragung)

Das Parkplatzangebot im | | X ) ) I I
Stadtzertrum von
Oranienburg!Hennigsdo fistan

ist ausreichend.

Das Parkplatzangebat im
Stadtzentrum won Oranienburg it .

ausreichend.

Das Parkplat zangebaot im
Stadtzentrum won Hennigadorf i=t
ausreichend.

Das= Parkplatzangebot im
Hadtzentram won “lten ist
ausreichend.

B3, trifft v ll 2w OJa,trifft eherzu OUnentschieden O Mein, tifh ehernicht 2u B Mein, trifh garnicht 2o O keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Eine negative Beeinflussung des Stadtbilds ihres Stadtzentrums durch bestehende
Leersténde und Sanierungsbedarf wird — mit Ausnahme von Hennigsdorf — eher bejaht.

Besonders die Veltener Handler sehen diesen Aspekt als ein Problem ihrer Innenstadt an,
was sich mit den festgestellten hohen Leerstandszahlen (vgl. 3.2.3) deckt.

Abbildung 24: Beurteilung der Beeinflussung des Stadtbilds des Stadtzentrums von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten durch Leerstande und Sanierungsbedarf
(Handlerbefragung)

Das Stadthbild won : : : : : : : : :

DranienburgfHennigsdo rfsettan * * * * * * *
wird durch Lesrstdnde und .:
Sarisrungsbadarf negativ
beeinflusst.

Da= Stadtbild won Oranientsung wird
durizh Leerstdnde und
Sanierungsbedart negativ
beeinflusst.

Da= Stadtbild von Hennigsdo rf wird
durizh Leerst dnde und
Sanierungsbedart negativ
beeinflusst.

Da= Stadtbild won 'welen wird durch

Leerstande und Sanierungsbedart
negativ besinflusst .

B3, trifft wollzu O Ja,trifit eherzu O Unertschieden O Mein trifft ehernicht 2o @ Mein, trifit garnicht zu O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Die Gesamtbeurteilung ihrer Innenstadte durch die Einzelhandler der jeweiligen Stadt fallt
insgesamt durchschnittlich aus. Die Kategorie ,Ja, trifft voll zu.” ist Uberhaupt nicht
vertreten. Einzig in Hennigsdorf sind die Handler mit ihrer Innenstadt eher zufrieden.
Besonders deutlich ist das Ergebnis fir Velten. Dort findet sich keine einzige Stimme, die
sich zufrieden zum Gesamtbild der Stadt duBert.*

Abbildung 25: Gesamtbeurteilung des Stadtzentrums von Oranienburg/Hennigsdorf/Velten
(Handlerbefragung)

Alles in allem ge f3lt mir das
Stadtzentram von
Oranienburg/Hennigsdo rifeten
=ehr gt

Alles in allem gefilt mir das
Stadtzentrum wo n Oranie nburg
sehrgut

Alles in allem gefilt mir das
Stadtzertrum won Hennigadorf
sehrgut

Alles in allemn getallt mir das
Stadtzentram won wielen sehrgut

W3 trifft vall 2y OJa,trifft eherzu O Unentzchieden O Mein, trifft ehernicht zu @ Kein, it garnicht 2o O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Zu Starken ihrer Stadtzentren befragt>, wurden in Oranienburg und Velten keine
eindeutigen Angaben gemacht. In Hennigsdorf wurden am haufigsten der Bahnhof und die
FuBgangerzone genannt.

An Schwachen® wurde in Oranienburg vor allem der Parkplatzmangel und die mangelhafte
Sortimentsvielfalt angefihrt. In Hennigsdorf wurden mehrere Aspekte zu ungefahr gleichen
Anteilen gedufBBert. Konkret genannt wurden die Parkgebuhren, der Sortimentsmix sowohl
im Hinblick auf Vielfalt als auch Qualitdt, Parkplatzmangel und das gastronomische
Angebot. In Velten wurden ebenfalls der Sortimentsmix im Hinblick auf Vielfalt und Qualitat
genannt und zusatzlich die unzureichende raumliche Nahe der Einzelhandelsbetriebe der
Innenstadt bemangelt.

4 Weitere bewertete Aspekte der Innenstadt sowie die Kooperation der Einzelhandler in den einzelnen
Stadten insgesamt werden an dieser Stelle nicht vorgestellt und befinden sich im Anhang (Abbildung 88 bis
Abbildung 92).

> S. Abbildung 93 bis Abbildung 95 im Anhang
¢ S. Abbildung 96 bis Abbildung 98 im Anhang
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Die Ergebnisse dieser Starken-Schwachen-Beurteilung decken sich weitgehend mit den
Themenfeldern, die aus Sicht der Befragten in der jeweiligen Stadt in Bezug auf den
Einzelhandel in der Gesamtstadt am ehesten ,angepackt” werden sollten.” An erster Stelle
in Oranienburg wurde ,Parkplatze schaffen” genannt. An zweiter Stelle wurde eine
.Verbesserung des Sortimentsmixes” im Hinblick auf eine Verbreiterung des Angebotes
angeraten sowie die Schaffung 6ffentlicher Toiletten und eine Intensivierung von Werbung,
Marketingaktivitaten und &ffentlichen Veranstaltungen wie Stadtfesten. In der Stadt
Oranienburg sind im Zuge der Landesgartenschau erhebliche Verbesserungen geplant. In
Hennigsdorf wird in etwa zu gleichen Anteilen eine Verbesserung der Kooperation
zwischen den Einzelhandlern und der Stadt sowie der Handler untereinander gewiinscht,
ebenfalls eine Intensivierung von Werbung, Marketingaktivitdten und offentlichen
Veranstaltungen, das Abschaffen/Verringern der Parkgebilhren bzw. die Schaffung von
(mehr) kostenlosen Kurzzeitparkplatzen und eine Vollvermietung des Ziel-Centers in der
Innenstadt. Die befragten Veltener Handler wirden sich am ehesten bemihen, den
Sortimentsmix im Hinblick auf Vielfalt und Qualitat zu verbessern.

7 S. Abbildung 99 bis Abbildung 101 im Anhang

¥
| —
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Werden die Angaben zur Umsatzentwicklung der vergangenen drei Jahre in den drei
Innenstadten begutachtet, ist festzustellen, dass die Umsatzentwicklung in der Veltener
Innenstadt Uberwiegend negativ ist, wahrend sie sich in Hennigsdorf und Oranienburg eher
positiv darstellt.

Abbildung 26: Umsatzentwicklung des Einzelhandels der vergangenen drei Jahre in den
Innenstédten von Oranienburg/Hennigsdorf/Velten

Oranienburg/Hennig=do rifeten
(=23

Oiranienburg in= 100

Hennigsdarf (n =77

“wiztten (n= 67

Emehralz +1 % O0 biz + % % Ogleich O0 biz- 15 % @mehralz - 15 % Okeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Hierbei muss beachtet werden, dass sich in der Stichprobe der Handlerbefragung nur
23 Betriebe aus den Innenstadten befinden und hier nur lickenhafte Daten vorliegen. Es
kann Uberdies der Effekt aufgetreten sein, dass diejenigen, die geantwortet haben,
tendenziell jene sind, bei denen die Entwicklung eher besser gewesen ist, da diejenigen,
die Minusumséatze verbucht haben, eben jene negativen Angaben weniger bereit sind
mitzuteilen. Die Aussagekraft ist somit gering und mit Vorsicht zu betrachten. Fur Velten
kann konstatiert werden, dass sich die negativen Angaben mit dem Uberwiegenden
Eindruck des Einzelhandels in der Veltener Innenstadt, der wahrend der verschiedenen
Erhebungen bei Gesprachen mit den Einzelhandlern entstand, decken.

Mehr Angaben wurden gemacht zu geplanten Umbau- und Sanierungsmal3nahmen in den
kommenden drei Jahren?, die ebenfalls einen Indikator fir den Zustand der Innenstadte
darstellen. Diejenigen Betriebe, die Umbau- und RenovierungsmafBBnahmen anstreben,
sehen tendenziell eher eine Zukunftsperspektive an ihrem Standort und haben aufgrund
ihrer hdheren Umsatze eher das Potential fir Investitionen. Wenn diese Annahme zugrunde

8  Angaben zu den einzelnen Stadten insgesamt und zu in den vergangenen drei Jahren durchgefiihrten
Umbau- und RenovierungsmaBnahmen in den Innenstadten finden sich im Anhang (Abbildung 102 bis 100).
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gelegt wird, decken sich die Angaben in Velten mit denen der Umsatzentwicklung. Die
Einzelhandler der Veltener Innenstadt sehen sich also mit einer schlechten Ertragslage und
mangelnder Zuversicht in die Zukunft konfrontiert.

In Oranienburg werden Umbau- und SanierungsmaBnahmen eher nicht angestrebt. In
Hennigsdorf sind fir die kommenden drei Jahre bei den befragten Unternehmen
Uberwiegend MaBnahmen geplant. Im Zusammenspiel mit der Umsatzentwicklung der
vergangenen drei Jahre ist davon auszugehen, dass es dem Einzelhandel in der
Hennigsdorfer Innenstadt von allen drei RWK-Stadten derzeit am Besten ergeht.

Abbildung 27: Geplante Umbau- und SanierungsmaBnahmen der Einzelhéndler in den
kommenden drei Jahren in den Innenstédten von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten

Oranienburg/Hennigsdo rifeeten
n=23

Oranienburg = 10

Hennig=darfin =71

“wiztten (n = 6]

8 ja @nein Bkeine Angabe

Quelle: complan - Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

In einer Gesamtschau betrachtet, wird konstatiert, dass der Hennigsdorfer Einzelhandel in
der Innenstadt am ehesten mit positiven Gegebenheiten, was Ertragslage und
Standortqualitaten angeht, konfrontiert ist. Fir Oranienburg, vor allem aber fir Velten,
zeichnet sich im Vergleich zu Hennigsdorf eine schwierigere Situation ab. Handlungsbedarf
ist nach den Handlerauskiinften in allen Stadten gegeben.

2.4 Nachfrageanalyse

Sowohl zur Ermittlung des absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens als auch fir die
Bewertung der raumlichen Entwicklungsmoglichkeiten sind neben der Kenntnis der
angebotsseitigen Rahmenbedingungen auch die 6rtlichen Merkmale der Nachfrageseite
von Bedeutung. Zur Abbildung der Nachfragesituation wird in der vorliegenden

(1
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Untersuchung u. a. auf sekundarstatistische Rahmendaten der Handelsberatung BBE
zurickgegriffen.

Anhand eigener primarstatistisch erhobener Werte aus der Haushaltsbefragung kénnen
zudem Einkaufsorientierungen der Bevolkerung des Regionalen Wachstumskerns
Oranienburg - Hennigsdorf — Velten dargestellt werden, so dass die vorhandene
Einkaufsorientierung branchenspezifisch angegeben werden kann.

2.4.1 Ergebnisse der telefonischen Haushaltsbefragung

In der telefonischen Haushaltsbefragung wurden neben den Kaufkraftstrémen erganzend
Aspekte qualitativer Art abgefragt. Diese qualitativen Einschatzungen der befragten
Haushalte runden die quantitativen Analysen u. a. hinsichtlich vermisster Sortimente und
der Zufriedenheit mit dem Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten
als Einkaufsstandort ab.

Abbildung 28: Vermisste Angebote im RWK O-H-V (n = 651)

60%

50% -

40% -

30% -

20% -

10%

0% -
M Ja W Nein W WeiB nicht/keine Meinung

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse;
gerundete Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

Es zeigt sich, dass der Uberwiegende Teil der Befragungsteilnehmer (55 %) Artikel oder
Angebote im Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten vermisst und
daher mit der gesamtstédtischen Angebotssituation nicht vollends zufrieden ist. Die
nachstehende Tabelle zeigt die vermissten Angebote im Detail: Zu den vermissten Artikeln
im Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten zahlt in erster Linie die
Sortimentsgruppe Bekleidung, die von knapp 66 % der Befragten, die etwas vermissen,
genannt wird. Danach folgen der Wunsch nach einem Kaufhaus/Einkaufscenter (28 %) und
nach der Sortimentsgruppe Schuhe/Lederwaren (17 %).
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Tabelle 7:  Vermisste Angebote im RWK O-H-V im Detail

Vermisste Angebote Antworten (in %)

7 %

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Die nachfolgenden Abbildungen verdeutlichen die Zufriedenheit der Befragten mit der
Angebotssituation in den einzelnen Stadten des Wachstumskerns und die vermissten
Angebote im Detail.

Abbildung 29: Vermisste Angebote in Oranienburg (n = 344)

70%

1. Bekleidung
(61 %)

60% -

2. Kaufhaus/Einkaufscenter

(18 %)

3. Spielwaren, Basteln,
Musikinstrumente
(15 %)

4. Neue Medien,
Unterhaltungselektronik,
Bild- und Tontréger

(13 %)

5. Schuhe, Lederwaren

50% 4

40% A

30% A

20% A

10% A

0% -
mJa ®mNein ®=WeiBnicht/keine Meinung (11 %)

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse
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Abbildung 30: Vermisste Angebote in Hennigsdorf (n = 212)

60%

1. Bekleidung
(68 %)
50%
2. Kaufhaus/Einkaufscenter
40% - (40 %)
3. Schuhe, Lederwaren
30% - (10 %)
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20% 4
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Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Abbildung 31: Vermisste Angebote in Velten (n = 95)

80%

1. Bekleidung
70% (70 %)
60% A 2. Schuhe, Lederwaren
(48 %)
%% 3. Kaufhaus/Einkaufscenter
40% - (19 %)

4. Sonstige Nahrungs- und
genussmittel
(16 %)

5. Neue Medien,
Unterhaltungselektronik,
Bild- und Tontrager

®mJa ®=Nein =WeiBnicht/keineMeinung (11 %)
Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse
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Die Antworten in allen drei RWK-Stadten in Bezug auf vermisste Sortimente fallen sehr
dhnlich aus. Unter den meisten Nennungen befinden sich stets die Sortimente Bekleidung,
Schuhe/Lederwaren und der Betriebstyp Kaufhaus/Einkaufscenter. Bei einer naheren
Bewertung der vermissten Artikel oder Angebote ist jedoch zu berlcksichtigen, dass hinter
den Nennungen weitere Merkmale verborgen bleiben (z. B. bestimmte Teilsortimente wie
Herrenbekleidung innerhalb der vermissten Bekleidungsangebote oder ein bestimmter
Zielgruppenbezug wie etwa Junge Mode/Mode fiir Senioren usw.). Aus den Nennungen zu
vermissten Angeboten ergeben sich zudem nicht unmittelbar Hinweise auf einen
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marktgerechten absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmen; dieser wird erst in Kapitel 4.1
ndher untersucht und dargestellt. Auch ist die h&aufige Nennung von modischen
Sortimenten in solchen Befragungen Ublich, es spiegeln sich somit zahlreich qualitative und
spezifische Markenwiinsche in diesen Ergebnissen wider.

Einkaufshaufigkeit

Auch Angaben zur Veranderung der Einkaufshaufigkeit in den letzten drei Jahren geben
Hinweise auf die Kundenzufriedenheit mit bestimmten Standorten. Bei Betrachtung von
Abbildung 32 fallt auf, dass die Besuchshaufigkeit des Stadtzentrums Oranienburg positiv
zu bewerten ist. Rund 39 % der Befragten geben an, dort haufiger als vor drei Jahren
einzukaufen, wahrend nur etwa 13 % der Befragten heute eher seltener im Zentrum
einkauften.

Die starke Benennung von Kaufhausern und Einkaufszentren ist jedoch Gberdurchschnittlich
hoch. Hier zeigt sich zum einen die hohe Erwartungshaltung aus den vielféltigen
Angeboten in Berlin und aus der langen Tradition der Kaufhduser in den
brandenburgischen Stadten.

Bei den Innenstadten von Hennigsdorf und Velten ergibt sich ein anderes Bild. Hier gab die
Mehrheit der Befragten an, noch nie in den jeweils anderen beiden Stadten eingekauft zu
haben (Hennigsdorf 61 %; Velten 65 %). AuBerdem gaben 29 % der Befragten an, im
Vergleich zu den letzten drei Jahren heute seltener in Hennigsdorf einzukaufen. 24 % trafen
diese Aussage fur Velten.

g
| —
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Abbildung 32: Verdnderung der Einkaufshaufigkeit in den letzten drei Jahren im RWK O-H-V
und an benachbarten Einzelhandelsstandorten

Innenstadt Oranienburg

Innenstadt Hennigsdorf

Innenstadt Velten

Hohen Neuendorf

Dallgow-Havelpark

27% 1%

|
42‘%‘3 | 1%

Borsig-Hallen, Berlin-Tegel

Spandau-Arcaden, Berlin-Spandau

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

B Haufiger O Gleich haufig
H Seltener O Bisher nie
OKeine Angabe / WeiB nicht

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Von den nahe gelegenen Einzelhandelsstandorten, die vor allem im Berliner Norden liegen,
kann keiner der Aufgefiihrten eine signifikante Steigerung der Einkaufshaufigkeit bei den
Befragten aufweisen. Jeweils ein Drittel der Befragten gibt an, heute seltener als vor drei
Jahren die Borsig-Hallen in Berlin-Tegel und die Spandau-Arcaden in Berlin-Spandau
aufzusuchen. 23 % geben an, den Dallgow-Havelpark heute seltener als vor drei Jahren zu
besuchen. Sogar 61 % geben an, an diesem Standort noch nie gewesen zu sein. Die an den
Regionalen Wachstumskern angrenzende Kommune Hohen Neuendorf ist von 72 % der
Befragten noch nie zum Einkaufen aufgesucht worden.

Bewertung des Innenstadtzentrums aus Kundensicht

Im Folgenden soll ein genauerer Blick auf die Innenstadtzentren des Regionalen
Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten geworfen werden. Die Attraktivitat
eines Innenstadtzentrums wird unter anderem durch folgende Faktoren aus Kundensicht
mitbestimmt:

» die Zufriedenheit mit der Vielfalt und der Qualitat des Warenangebotes
= der , Bummelfaktor”
= das Parkplatzangebot

Die Haushaltsbefragung endete stets mit einer Befragung zur Gesamtzufriedenheit mit dem
Innenstadtzentrum. Zusatzlich wurden Aspekte wie die Zufriedenheit mit dem vorhandenen
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Dienstleistungsangebot und der Sauberkeit in den Innenstadtzentren abgefragt. Die
Auswertungsgrafiken zu diesen Aspekten befinden sich im Anhang.’
Abbildung 33: Bewertung des Innenstadtzentrums: Vielfalt des Warenangebotes

T T T
Das Warenangebot im ! ! |
Stadtzentrum von Oranienburg/ 38% | 23% |

Hennigsdorf/ Velten ist vielfaltig.

Das Warenangebot im

Stadtzentrum von Oranienburg ist 45% | 27%

vielfaltig.

Das Warenangebot im
Stadtzentrum von Hennigsdorf ist m 37% | 17% |

vielfaltig.

Das Warenangebot im

|
Stadtzentrum von Velten ist 13% | 24% | 37%
vielfaltig. | i 1 ;
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B Ja, trifftvoll zu O Ja, trifft eher zu O Unentschieden O Nein, trifft eher nicht zu B Nein, trifft gar nicht zu O Keine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Auf die Frage, ob das Warenangebot vielfaltig ist, antworten die befragten Haushalte
Uberwiegend positiv. Rund 52 % zufriedene Kunden stehen 24 % unzufriedenen Kunden
gegeniber. 23 % geben ein unentschiedenes Urteil ab (vgl. Abbildung 33).

? In Bezug auf die Ergebnisse fur die Innenstadt Oranienburgs wird angemerkt, dass zum Zeitpunkt der
Durchfihrung der telefonischen Haushaltsbefragung UmbaumaBnahmen im Bereich der Schlossbriicke
(Fischerparkplatz) durchgefiihrt wurden, so dass das Parkplatzangebot eingeschrénkt war. Zudem fielen
zahlreiche BaumaBnahmen im Zuge der Landesgartenschauvorbereitung in den Befragungszeitraum.
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Abbildung 34: Bewertung des Innenstadtzentrums: Qualitdt des Warenangebotes
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Quelle:

Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Bezlglich der Qualitat der Waren sind die Befragungsteilnehmer Uberwiegend zufrieden

(68 %), nur jeder Vierte ist anderer Meinung. Am zufriedensten sind die befragten
Haushalte mit dem Warenangebot im Stadtzentrum von Hennigsdorf (69 %).

Abbildung 35: Bewertung des Innenstadtzentrums: Bummeln und Verweilen
(Aufenthaltsqualitat)
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Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Als weiterer Attraktivitatsfaktor wird fir die Innenstadt mit dem ,Bummelfaktor” abgefragt,
inwieweit das Stadtzentrum zum Bummeln und Verweilen einladt. Nur ein ansprechend

gestaltetes Innenstadtzentrum ladt Kunden ein, dort lber eine langere Zeit zu verweilen.
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Auch der Aspekt einer hinreichenden Nutzungsmischung aus Einzelhandel und
beispielsweise Gastronomie kann indirekt Uber diese Frage erfasst werden. 48 % der
befragten Haushalte in Oranienburg, Hennigsdorf und Velten stimmen der Aussage, dass

|ll

das Stadtzentrum zum Verweilen und Bummeln einlddt, ,voll” und ,eher” zu. Bei
Betrachtung der einzelnen Innenstadtzentren erzielt Hennigsdorf das beste Ergebnis. 64 %
geben an, dass das Innenstadtzentrum von Hennigsdorf zum Verweilen und Bummeln

einladt (Velten: 52 %; Oranienburg: 36 %).

Abbildung 36: Bewertung des Innenstadtzentrums: Parkplatzangebot
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Oranienburg: n = 344; Hennigsdorf: n = 212; Velten: n = 95

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Rund 35 % der Respondenten sind mit dem Parkplatzangebot in den Innenstadtzentren des
Regionalen Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten zufrieden. Knapp 45 %
auBern sich eher negativ zur Parkplatzsituation. Im Saldo setzt sich die Unzufriedenheit
durch, was insbesondere auf das schlechte Abschneiden der Stadt Oranienburg in dieser
Frage zurlickzuflihren ist. Aus den unzufriedenen Stimmen wird Handlungserfordernis zur
Verbesserung der Situation fir die eher unzufriedenen Kunden in allen drei
Innenstadtzentren erkennbar.
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Abbildung 37: Bewertung des Innenstadtzentrums : ,Alles in allem”
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Oranienburg: n = 344; Hennigsdorf: n = 212; Velten: n = 95
Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Vorstehende Abbildung verdeutlicht die Einstellung der ortlichen Bevolkerung des
Regionalen Wachstumskerns Oranienburg - Hennigsdorf - Velten zu ihren
Innenstadtzentren. Vor allem die Hennigsdorfer sind mit ihrem Stadtzentrum insgesamt
sehr zufrieden, gefolgt von Oranienburg und Velten. Es kristallisiert sich alles in allem also
eine deutlich positive Kundenzufriedenheit heraus, die in den Teilaspekten Warenvielfalt
und Stellplatzangebot noch erhéht werden konnte.

In Bezug auf die Befragung der Einzelhandler Iasst sich feststellen, dass die Aussagen der
Handler denen der Haushaltsbefragung dhneln — in der Grundtendenz fallen die Aussagen
der Handler jedoch negativer aus. Deutliche Unterschiede finden sich in der
Gesamtbetrachtung der Innenstadte. ,Alles in allem” sind die telefonisch befragten
Einwohnerhaushalte unverkennbar mit ihren Innenstéddten =zufrieden. Dies trifft in
Uberwaltigendem Male fir Hennigsdorf, und sogar — wenn auch nur in geringem Male —
fur Velten zu. Die Einzelhdndler hingegen sind, wie die Befragung deutlich macht,
Uberwiegend nicht zufrieden.

Verkehrsmittelwahl

Des Weiteren wurde in der telefonischen Haushaltsbefragung abgefragt, welches
Verkehrsmittel in der Regel fur den Einkauf von Lebensmitteln und Drogeriewaren genutzt
wird. Fur den regelmaBigen Einkauf von Lebensmitteln und Drogeriewaren wird das Auto
zu rd. 58 % genutzt. Rund 22 % der Befragten nutzen fir den Einkauf von Lebensmitteln
und Drogeriewaren das Fahrrad. Der verbleibende Anteil fahrt mit Bus und Bahn, geht zu
Ful3 oder nutzt sonstige Fortbewegungsmaoglichkeiten. Die Grafiken fur die RWK-Stadte im
Einzelnen befinden sich im Anhang.
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Abbildung 38: Verkehrsmittelwahl fir den Einkauf von Lebensmitteln und Drogeriewaren im
RWK O-H-V (n = 651)

0,2\0,7 0,2%
()

10,6%

Zu FuB Fahrrad
B Auto / sonstiges Kfz Bus
Bahn sonstiges

[OKeine Angabe
Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Zwischenfazit: Angebots- und Nachfrageanalyse

Im Ergebnis wird deutlich, dass Oranienburg erwartungsgemafB der Schwerpunkt des
Einzelhandels im Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten ist. In
allen drei RWK-Stadten haben die nicht integrierten Standorte einen groBBen Anteil an den
ortlichen Verkaufsflachen und halten meist auch Verkaufsflachen fir zentrenpragende
Sortimente vor. Aus Kundensicht besteht in allen drei Stadten des Untersuchungsraums ein
groBer Wunsch nach zuséatzlichen Angeboten im Bereich Bekleidung. Auch der Betriebstyp
Kaufhaus/Einkaufscenter wird in allen drei Stadten vermisst.

Insgesamt betrachtet ist einerseits eine Zunahme der Einkaufshaufigkeit in der Innenstadt
von Oranienburg festzustellen, auch von Kunden aus Hennigsdorf und Velten. Anderseits ist
Uber alle Standorte gesehen eine generelle Abnahme der Einkaufshaufigkeit zu attestieren.

Die Gesamtzufriedenheit mit den Stadtzentren als jeweils wichtigste Einkaufsorte in der
vorhandenen Zentrenhierarchie ist alles in allem als positiv einzuschatzen, auch das
Dienstleistungangebot und die Sauberkeit werden als positiv bewertet (vgl. dazu Anhang).
Fir den Versorgungseinkauf spielt der PKW als Verkehrsmittel die grof3te Rolle, das
Fahrrad die zweitgréBte Rolle. Der OPNV spielt lediglich eine untergeordnete Rolle.

2.5 Kaufkraft und Einkaufsorientierung

Der Regionale Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten verfigt gemaB3 BBE
Uber eine einzelhandelsrelevante Kaufkraft von 5.190 € je Einwohner und Jahr'™. Der

©  Die Kaufkraftkennziffern der RWK-Stadte gemé&B BBE fur 2008 lauten: Oranienburg: 93,8, Hennigsdorf:
92,5; Velten: 96,2 und liegen somit unter dem Bundesdurchschnitt von 100.

¥
| —
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Bundesdurchschnitt liegt bei 5.521 €. Der Schwerpunkt der Kaufkraft liegt mit etwa 1.626 €
je Jahr in der Warengruppe Nahrungs- und Genussmittel.

Tabelle 8:  Branchenspezifische Kaufkraft im RWK O-H-V

EH-
Ausgaben je Warengruppe pro Kopf der | Kaufkraftpotenzial
Bevdlkerung je Fachsparte

im Bundesdurchschnitt RWK O-H-V RWK O-H-V

Stadt+Handel _

Warengruppe

in EUR zu EVP inkl.
MwsSt.

in EUR zu EVP inkl.
MwsSt.

in 1.000 EUR zu
EVP inkl. MwSt.

Nahrungs- und Genussmittel 1.718 1.626 128.735
Backer / Metzger 276 258 20.434
Blumen / Zoo- und Heimtierbedarf 72 69 5.462
Drogerie (WPR/Hygiene/Baby) /

Parfimerie / Kosmetik 234 214 16.978
Pharmazeutische, medizinische und

orthopé&dische Artikel (rezeptpflichtig +

freiverkauflich) 485 485 38.372
PBS (privat) / Zeitungen / Zeitschriften /

Bucher 194 178 14.075

Teppiche / Gardinen / Deko / Sicht-

Bekleidung / Wésche 467 424 33.583
Schuhe (ohne Sportschuhe),

Lederwaren 111 101 8.005
Gartenbedarf (ohne Gartenmobel) 75 72 5.676
Baumarkt-Sortiment i. e. S. (Bau / TFL/

Eisenwaren / SHK / Heimwerker /

Autozubehér etc.) 468 458 36.236
GPK / Hausrat / Geschenkartikel 72 65 5.130
Spielwaren / Hobby / Basteln /

Musikinstrumente 112 102 8.093
Sportartikel / Fahrrader / Camping 80 73 5.772

Zwischensumme Einzelhandel i. e. S.
(ohne Backer/Metzger, Apotheken,

KFZ, Brenn- u. Kraftstoffe)
Einzelhandelsrelevantes

Kaufkraftpotenzial insgesamt (inkl.
Versandhandel)

Quelle:

und Sonnenschutz 61 57 4.475
Bettwaren / Haus-, Tisch- u. Bettwasche 57 53 4.183
Mobel (inkl. Bad-/Gartenmobel und

Biromdobel gesamt) 287 261 20.639
Elektro / Leuchten / sonstige

hochwertige Haushaltsgerate 129 118 9.325
Unterhaltungselektronik / Musik / Video

/ PC / Drucker / Kommunikation 307 283 22.386
Foto / Optik / Akustik 109 99 7.825
Uhren / Schmuck 52 46 3.650
Sonstiges 44 40 3.185

354.253

410.876

BBE 2008, gerundete Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen
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Diese Kaufkraft ist demnach rechnerisch sortimentsspezifisch im RWK O-H-V vorhanden.
Allerdings flieBt ein gewisser Anteil der Kaufkraft auch in andere Stadte, so dass die in den
RWK-Stadten umsetzbare Kaufkraft der Blrger je Sortiment etwas niedriger liegt. Die
Einkaufsorientierung beschreibt den Anteil an lokal vorhandener Kaufkraft, die im
Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten durch den 6rtlichen
Einzelhandel abgeschopft wird. Der Kaufkraftabfluss stellt den Kaufkraftanteil der
Bevolkerung des Wachstumskerns dar, der von anderen Einzelhandelsstandorten

(z. B. Nachbarstadten) gebunden wird. Beide GroB3en lassen — zunachst unabhangig von
konkreten Standortstrukturen — Aussagen zur Attraktivitat des Einzelhandelsstandorts zu.

Zur Ermittlung dieser KenngroBen dient die telefonische Haushaltsbefragung, die
Ergebnisse sind in der folgenden Abbildung ablesbar.

Abbildung 39: Einkaufsorientierung (gesamtstadtisch)
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Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Die Ergebnisse der Haushaltsbefragung zeigen, dass ein Teil der Kaufkraft des RWK O-H-V
in andere Stddte und Gemeinden flieBt. Es wird deutlich, dass im kurzfristigen
Bedarfsbereich eine sehr hohe Kaufkrafteigenbindung erzielt wird: Bei den Warengruppen
Backwaren, Fleischwaren, Getranke sowie sonstige Nahrungs- und Genussmittel liegt sie
durchweg

uber 90 %. Deutlich geringere Bindungsquoten gibt es hingegen bei den
Hauptwarengruppen Schuhe und Bekleidung.

Nachfolgende Abbildung zeigt die Einkaufsorientierung in Oranienburg. Die starksten
Konkurrenzstandorte befinden sich in Berlin, beispielsweise die Spandau Arcaden und die
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Borsighallen. Auch Internet und Versandhandel spielen tber alle Warengruppen des mittel-
und langfristigen Bedarfsbereichs hinweg eine grof3e Rolle.

Abbildung 40: Einkaufsorientierung in Oranienburg
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Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Die in der telefonischen Haushaltsbefragung ermittelte Einkaufsorientierung in Hennigsdorf
zeigt eine hohe Kaufkraftbindung im kurzfristigen Sortimentsbereich. Des Weiteren ist eine
deutliche Ausrichtung auf Berlin zu erkennen, wobei auch Oranienburg mit dem
Oranienpark und Velten eine wichtige Rolle in den Bau- und Gartenmarktsortimenten
spielen (vgl. Abbildung 41).
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Abbildung 41: Einkaufsorientierung in Hennigsdorf
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Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

90,0% 100,0%

Die Einkaufsorientierung der Veltener Birger weist, wie Abbildung 42 verdeutlicht,
insgesamt eine geringere Ausrichtung auf die eigenen Einzelhandelsstandorte auf. Neben
Berlin spielen hier auch die anderen beiden RWK-Stadte Oranienburg und Hennigsdorf als
Einkaufsstandorte in allen Sortimenten und Fristigkeitsstufen eine Rolle.
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Abbildung 42: Einkaufsorientierung in Velten
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Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

2.6 Umsatzermittlung, Zentralitdt und Einzugsbereich

Die Ermittlung der aktuellen Umsatze im Einzelhandel des Regionalen Wachstumskerns
Oranienburg — Hennigsdorf — Velten basiert auf allgemeinen und fir die drei beteiligten
Stadte spezifizierten angebots- wie nachfrageseitigen Eingangsparametern:

Als  Ausgangsbasis der Umsatzschatzung werden die durchschnittlichen
Flachenproduktivitdten der Vertriebsformen sowie spezifische Kennwerte einzelner
Anbieter zu Grunde gelegt: Ein Datenportfolio des Biros Stadt + Handel wird
laufend entsprechend der Werte aus der aktuellen Handelsfachliteratur aktualisiert.
Hochgerechnet auf den Verkaufsflachenbestand ergibt sich unter Berlicksichtigung
nachfrageseitiger ~Rahmenbedingungen (insb. des einzelhandelsrelevanten
Kaufkraftniveaus im RWK O-H-V und dem Einzugsbereich) eine Datenlbersicht des
Umsatzes im Einzelhandel des Regionalen Wachstumskerns.

Durch die Vor-Ort-Begehungen im Rahmen der Bestandserhebung konnte neben
der Erfassung der Verkaufsflachen je Sortimentsgruppe die konkrete Situation vor
Ort bertcksichtigt werden. So flieBt die Qualitat der jeweiligen mikrordumlichen
Standortrahmenbedingungen in die Umsatzberechnung ebenso mit ein wie die mit
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Blick auf das mogliche Umsatzpotenzial relevante Qualitdt der jeweiligen
siedlungsstrukturellen Lage eines Betriebs (Innenstadtzentrum [Haupt-, Neben-,
Erganzungslage], Gewerbegebiet, Streulage etc.).

Insgesamt lasst sich hieraus ein Einzelhandelsumsatz fir den gesamten Regionalen
Wachstumskern von rd. 388 Mio. € je Jahr ermitteln. Gut die Halfte dieses Umsatzes wird
durch die Uberwiegend kurzfristigen Bedarfsglter erzielt (vgl. nachfolgende Tabelle).
Knapp ein Drittel des Umsatzes entfallt auf mittelfristige Bedarfsgiiter und rund ein Flnftel
auf die langfristigen Bedarfsguter.

Gemessen an der vorhandenen Kaufkraft ergibt sich gesamtrdumlich eine Zentralitdt von
105 %."

" Bei einer Zentralitat von ber 100 % ist im Saldo der Kaufkraftabflisse und -zuflisse ein Nachfragezufluss

anzunehmen, bei einem Wert unter 100 % ist im Saldo von Nachfrageabflissen zugunsten des Umlandes
auszugehen.

(1
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Tabelle 9:  Angebots- und Nachfragedaten fiir den RWK O-H-V in der Ubersicht (Zentralitit)

Warengruppen VKF Umsatz Kaufkraft Zentralitdét VKF (m2)/
(m?2) (Mio. €) (Mio. €) Einwohner

154,3 149,2 103 %
22,9 22,5 102 %
6,3 5,5 116 %
14,1 93 %

196,7 191,2

111,9

langfristiger Bedarfsbereich 40.180

Gesamt 166.110 388,0 371,3 105 % 2,10

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008, eigene Berechnungen auf Basis
EHI 2005 und 2006, IfH 2005, Lebensmittelzeitung 2007, BBE 2008; gerundete Werte,
Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

Der Regionale Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten erreicht in allen
Bedarfsbereichen eine Zentralitat von Uber 100 %. Im kurzfristigen Bereich betragt die

59



+ Handel

Zentralitat 103 %. Im mittelfristigen und langfristigen Bedarfsbereich erreicht der
Untersuchungsraum Zentralitaten von 109 bzw. 102 %.

Im kurzfristigen Bedarfsbereich werden durchweg sehr hohe Zentralitdten zwischen 93 %
(PBS, Zeitungen, Zeitschriften/Bucher) und 116 % (Blumen, zoologischer Bedarf) erzielt.

Im mittelfristigen Bedarfsbereich liegen die Zentralitdten zwischen 62 % (Bekleidung) und
210 % (Pflanzen/Gartenbedarf). Die Kaufkraftzu- und -abflisse gestalten sich somit
innerhalb ihrer Bedarfsgruppeneinteilung sehr unterschiedlich. Ahnlich sieht es bei den
Ergebnissen der langfristigen Bedarfsgruppen aus. Hier liegen die Zentralitaten zwischen
65 % (Neue Medien/Unterhaltung) und 148 % (Mobel). Insgesamt wird eine Zentralitat von
105 % im gesamten Untersuchungsraum erreicht. Die Zentralitatswerte sind eine wichtige
Grundlage u. a. zur Ermittlung des absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens und werden
im Kap. 4.1 daher vertieft wieder aufgegriffen.

Auf Grundlage der durchgefiihrten Handlerbefragung, bei der in Frage 8 (vgl. Anhang)
auch die Umsatzherkunft abgefragt wurde, konnen folgende Trendaussagen zum
Einzugsgebiet des Regionalen Wachstumskerns abgeleitet werden:

Das Kerneinzugsgebiet des Regionalen Wachtumskerns sind die RWK-Stadte selbst mit
einem Kundenpotenzial von rd. 80.000 Einwohnern und einem ermittelten Umsatzanteil von
rd. 72 %.

Zum naheren Einzugsgebiet konnen die Kommunen, die in direkter Nachbarschaft zum
Untersuchungsraum liegen, gezahlt werden. Hier sind der Bezirk Berlin-Reinickendorf, die
Gemeinden Hohen Neuendorf, Oberkramer, Birkenwerder und Leegebruch mit einem
Kundenpotential von ins. 300.000 Einwohnern zu nennen. Aus dem néheren Einzugsgebiet
werden nach den Ergebnissen der Handlerbefragung rd. 20 % des Umsatzes rekrutiert.

Das weitere Einzugsgebiet umfasst das sonstige Berlin (auch Berlin Spandau) sowie
Kremmen, Lowenberger Land, Liebenwalde und Wandlitz mit mehr als 3 Millionen
Einwohnern, hier werden rd. 8 % des Umsatzes generiert.

g
| —
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3 Analyse und Bewertung der Zentrenstruktur im RWK O-H-V

In der nachfolgenden stadtebaulichen Analyse werden die relevanten Einzelhandelszentren
hinsichtlich stadtebaulich-funktionaler Kriterien analysiert und in die Gesamtbewertung fir
die Grundlagenermittlung des Einzelhandels im RWK O-H-V einbezogen. Wichtiger
Bestandteil der stadtebaulichen Analyse ist die Definition der sog. zentralen
Versorgungsbereiche in den RWK-Stadten, also insbesondere der Innenstadtzentren und
der untergeordneten Neben- bzw. Nahversorgungszentren — und zwar zunachst bezogen
auf den vorhandenen Bestand. An spaterer Stelle werden — nach der Erorterung der
Ubergeordneten Entwicklungsziele fir den Regionalen Wachstumskern Oranienburg -
Hennigsdorf — Velten — zusétzlich Empfehlungen fur die kdnftige Weiterentwicklung der
Zentren in den angestrebten kommunalen Vertiefungen dieser regionalen
Grundlagenermittlung vorgestellt.

Zuvor werden die aktuellen planungsrechtlichen Rahmenvorgaben und die erforderlichen
Abgrenzungskriterien fir zentrale Versorgungsbereiche dargestellt.

3.1 Zentrale Versorgungsbereiche: Planungsrechtliche Einordnung und
Abgrenzungskriterien

Der Begriff der zentralen Versorgungsbereiche ist schon langer Bestandteil der
planungsrechtlichen Normen (§ 11 Abs. 3 BauNVO) und beschreibt diejenigen Bereiche,
die aus stddtebaulichen Griinden vor mehr als unwesentlichen Auswirkungen bzw. vor
Funktionsstorungen geschitzt werden sollen. Durch das Europarechtsanpassungsgesetz
Bau (EAG Bau) wurde der Begriff im Jahr 2004 in den bundesrechtlichen Leitsatzen zur
Bauleitplanung (§ 2 Abs. 2 BauGB) sowie den planungsrechtlichen Vorgaben fir den
unbeplanten Innenbereich neu verankert (§ 34 Abs. 3 BauGB). Durch die letzte
Novellierung des BauGB zum 01.01.2007 wurde die ,Erhaltung und Entwicklung zentraler
Versorgungsbereiche” schlieBlich auch zum besonders zu berlicksichtigenden Belang der
Bauleitplanung erhoben (§ 1 Abs. 6 Nr. 4 BauGB) und das Sicherungs- und Entwicklungsziel
fir zentrale Versorgungsbereiche berechtigt nunmehr zur Aufstellung vereinfachter
Bebauungsplane nach § 9 Abs. 2a BauGB.

Das Landesentwicklungsprogramm Berlin-Brandenburg (LEPro Berlin-Brandenburg) sieht als
Ziel der Raumordnung eine Zuordnung grof3flachiger Einzelhandelsbetriebe an zentrale
Orte vor; zugleich werden verschiedene Voraussetzungen an die Ansiedlung groBflachiger
Einzelhandelsbetriebe formuliert. GemaB § 16 Abs. 6 LEPro Berlin-Brandenburg sind
groBflachige Einzelhandelsbetriebe nur dort zugelassen, wo sie nach Art, Lage und Umfang
die Entwicklung und Funktion benachbarter zentraler Orte sowie die verbrauchernahe
Versorgung nicht einschranken. Demnach verlangt § 16 Abs. 6 LEPro Berlin-Brandenburg
eine Abstimmung zwischen dem landesplanerisch definierten Status des zentralen Ortes
und der Funktion des groBflachigen Einzelhandelsvorhabens. Zusétzlich ist eine Zuordnung
von EinzelhandelsgroBbetrieben zu stadtischen Siedlungsschwerpunkten vorgesehen. Im
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Rahmen dieser soll eine ,integrierte Ansiedlung innerhalb innerstadtischer Zentren oder

Nebenzentren erreicht werden”2.

Kurziibersicht iber die Festlegungskriterien

Der Entwurf des Landesentwicklungsplans Berlin-Brandenburg vom 21. August 2007 (LEP
B-B) regelt die Ansiedlung des groBflachigen Einzelhandels zum Schutz der
Versorgungsstruktur in den zentralen Orten. 4.8 (2) LEP B-B verlangt von den Kommunen
eine rdumliche und funktionale Festlegung von Stadtischen Kernbereichen als zentrale
Versorgungsbereiche und legt Kriterien zur Abgrenzung fest. Stadtische Kernbereiche
zeichnen sich durch ihre gewachsene zentrale Lage im Siedlungsbereich zentraler Orte aus
und konzentrieren wesentliche zentrenbildende Funktionen in enger raumlicher Nahe.
Dabei geht die Funktion eines stadtischen Kernbereichs Uber die Funktion der
Nahversorgung hinaus und ist gepragt von einer guten Verkehrsanbindung sowie dem
Angebot weiterer privater und &ffentlicher Dienstleistungen'.

In der planerischen Praxis der Zentrendefinition ergibt sich in der Regel ein hierarchisch
abgestuftes kommunales System aus einem Innenstadtzentrum, aus Nebenzentren und
Grund- bzw. Nahversorgungszentren (vgl. Abbildung 43). Zusammen mit den Ubrigen
Einzelhandelsstandorten im Stadtgebiet bilden die zentralen Versorgungsbereiche das
gesamtstadtische Standortsystem.

Abbildung 43: Das hierarchisch abgestufte System der 6rtlichen zentralen
Versorgungsbereiche (modellhaft)

Zentrale Versorgungsbereiche (ZVB)
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glr_ol'i: / \ Mahversorgungs-
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handel
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standorte (NVS)

Sonstige Einzel-

in Einzellage

Quelle: eigene Darstellung

2 Einzelhandelserlass Brandenburg 4.2.1.

13 Landesentwicklungsplan Berlin-Brandenburg 4.8 (2) (Entwurf vom 21. August 2007).
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Der Bundesgesetzgeber erlautert zu den zentralen Versorgungsbereichen, dass sich ihre
Festlegung

* aus planerischen Festsetzungen in Bauleitpléanen und Festlegungen in
Raumordnungsplanen,

* aus sonstigen stadtebaulichen oder raumordnerischen Konzepten (also insbesondere
Einzelhandels- und Zentrenkonzepten),

» oder aus nachvollziehbar eindeutigen tatsachlichen Verhaltnissen ergeben kann.'

In der stddtebaulich-funktionalen Analyse dieses Konzeptes werden insgesamt folgende
Aspekte berticksichtigt:

= Warenspektrum, Branchenvielfalt, raumliche Dichte, Funktion und Anordnung des
Einzelhandelsbesatzes,

» Dichte erganzender offentlicher wie privater Zentren- und Versorgungsfunktionen
wie etwa Dienstleistungen und Verwaltung, Gastronomie, Bildung und Kultur,

» stadtebauliche Dichte sowie stadthistorische Aspekte,

= Lage innerhalb des Siedlungsgebietes, die verkehrliche Einbindung in das 6ffentliche
Personennahverkehrsnetz, die  verkehrliche  Erreichbarkeit fir  sonstige
Verkehrstrager, bedeutende Verkehrsanlagen fir das Zentrum wie etwa
Busbahnhofe und Stellplatzanlagen,

» sowie die Gestaltung und Aufenthaltsqualitat des 6ffentlichen Raumes.

In dieser einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung werden die
vorhandenen zentralen Versorgungsbereiche am Bestand abgegrenzt und in Kapitel 4.2
Empfehlungen fir Kriterien zur Weiterentwicklung der zentralen Versorgungsbereiche in
den angestrebten kommunalen Einzelhandelskonzepten gegeben. Starken und Schwachen
der  Einkaufsstandorte =~ werden im  Rahmen dieser einzelhandelsbezogenen
Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung angesprochen. Zur Darstellung der
Gesamtattraktivitdt der untersuchten zentralen Versorgungsbereiche werden Leerstéande
von Ladenlokalen ebenfalls erfasst — sie verdichten qualitativ wie auch quantitativ die
stéddtebaulich-funktionale Bewertungsgrundlage.’™

4 Deutscher Bundestag 2004: S. 54 (Begriindung zum Europarechtsanpassungsgesetz Bau 2004).

> Das Bundesverwaltungsgericht hat jingst die Auffassung des OVG Minster bestdtigt, wonach die
Vertraglichkeitsbewertung von Vorhaben in Bezug auf zentrale Versorgungsbereiche im Einzelfall auch die
konkrete stadtebauliche Situation des betroffenen Versorgungsbereichs einbeziehen sollte, etwa wenn ein
zentraler Versorgungsbereich durch Leerstdinde besonders empfindlich gegenlber zuséatzlichen
Kaufkraftabflissen sei oder ,wenn der auBerhalb des zentralen Versorgungsbereichs anzusiedelnde
Einzelhandelsbetrieb gerade auf solche Sortimente abziele, die im zentralen Versorgungsbereich von einem
,Magnetbetrieb’ angeboten wirden, dessen unbeeintréchtigter Fortbestand maBgebliche Bedeutung fir
die weitere Funktionsfahigkeit eben dieses zentralen Versorgungsbereichs habe.” BVerwG, Urteil 4 C 7.07
vom 11.10.2007.
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Die Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche kann zudem potenzielle und stadtebaulich-
funktional vertretbare Erweiterungsbereiche berlicksichtigen. Eine sinnvolle und
notwendige Begrenzung in ihrer Ausdehnung erfahren zentrale Versorgungsbereiche
allerdings stets dadurch, dass Flachen, die nicht mehr im unmittelbaren stadtebaulich-
funktionalen Zusammenhang mit den zentralen Bereichen stehen und deren
Entwicklungsoptionen nicht mehr zur Starkung des zentralen Versorgungsbereichs als
Ganzem beitragen, nicht in die zentralen Versorgungsbereiche einbezogen werden sollten.
Die Ausweisung dieser Erweiterungsbereiche unter Einbeziehung der stadtischen Ziel- und
Entwicklungsperspektive obliegt ebenfalls den geplanten kommunalen
Einzelhandelskonzepten in den drei RWK-Stadten.

3.2 Ubersicht tber die bestehende Zentrenstruktur

Die folgenden Kapitel geben einen Uberblick iiber die am Bestand abgegrenzten
stadtebaulich-funktionalen Zentren des Einzelhandels aus dem Bestand des Regionalen
Wachstumskern Oranienburg - Hennigsdorf — Velten sowie Uber die vorhandene
Zentrenhierarchie. Diese bilden die Grundlage fiir die Konkretisierung und Qualifizierung
als zentrale Versorgungsbereiche unter Berlicksichtigung der Entwicklungsperspektive und
weiterer Zentrenfunktionen in den jeweiligen kommunalen Einzelhandelskonzepten. Hierbei
ist auf Basis der Bewertungskriterien ebenfalls zu konkretisieren, ob die
Nahversorgungszentren ebenfalls als Zentrale Versorgungsbereiche qualifiziert werden
sollen, oder ob sie eine andere Rolle zur Starkung der Nahversorgung Gbernehmen sollen.

3.2.1 Ubersicht iiber die bestehende Zentrenstruktur in Oranienburg

Neben dem Innenstadtzentrum als dem wichtigsten stadtischen Zentrum bilden die
Nahversorgungszentren Sudcenter und Oranien-Passage weitere Versorgungskerne mit
eigenstandiger Bedeutung. Zuséatzlich Ubernehmen die beiden Sonderstandorte
RungestraBe und Oranienpark Versorgungsaufgaben fir bestimmte Teilbereiche von
Oranienburg bzw. verfigen durch das Vorhandensein mehrerer groBflachiger
Einzelhandelsbetriebe Uber eine Attraktivitat Uber die Grenzen von Oranienburg und der
beiden weiteren RWK-Stadte hinaus.

(1
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Abbildung 44: Die Zentrenstruktur in Oranienburg (bestandsorientierte Bewertung)
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Quelle: eigene Darstellung
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Sonderstandort Oranienpark

In der folgenden Tabelle wird das gesamtstadtische Gewicht des Innenstadtzentrums
deutlich. Insgesamt 109 Betriebe und somit rund 34 % aller Betriebe der Gesamtstadt sind
im Innenstadtzentrum angesiedelt, wahrend im NVZ Sudcenter etwa 3% der
Einzelhandelsbetriebe zu finden sind. Das NVZ Oranien-Passage stellt 2 % der
Einzelhandelsbetriebe in Oranienburg. Auf die Sonderstandorte RungestraBe und
Oranienpark entfallen 3 bzw. 7 % der gesamtstadtischen Einzelhandelsbetriebe.

Tabelle 10: Angebotsstruktur der Zentren in Oranienburg

NVZ Sonderstandort | Sonderstandort
Oranien- RungestraBBe Oranienpark

Passage

Innenstadt- NVZ

zentrum Sudcenter

Anzahl EH -

Betriebe 109 1 13 11 22
Anteil
gesamtstadetis 34 % 3% 2% 3% 7%
ch
Verkaufsflache

11.090 2.140 2.330 9.300 20.770
Anteil
gesamtstadtis 12 % 2% 1% 10 % 22 %
ch
Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008, gerundete

Werte

Rein aus dem Bestand heraus bewertet, ergibt sich in Oranienburg also eine
Zentrenhierarchie, die aus einem Hauptzentrum, zwei Nahversorgungszentren sowie zwei
Sonderstandorten besteht.
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Das Innenstadtzentrum weist eine insgesamt steigerungsfahige gesamtstadtische
Bedeutung auf, was sowohl im VKF-Anteil (12 %) als auch im Anteil an der Betriebsanzahl
(34 %) zum Ausdruck kommt.

GroBBe Bedeutung wird dem Sonderstandort Oranienpark zugeschrieben, der einen
gesamtstadtischen Verkaufsflachenanteil von 22 % hauptséachlich im mittelfristigen
Bedarfsbereich aufweist.

Die Nahversorgungszentren sind hinsichtlich ihrer Angebotsstruktur primar auf die
Branchen des kurzfristigen Bedarfs spezialisiert und weisen nur sehr begrenzte weitere
Branchen auf. Auch die Anzahl der Betriebe und der Verkaufsflachenanteil sind in den
Nahversorgungszentren weit geringer als beispielsweise im Innenstadtzentrum.

Die einzelnen Zentren werden in den nachfolgenden Kapiteln naher analysiert und
bewertet.

Standortmerkmale des Innenstadtzentrums

Das Innenstadtzentrum ist mit 109 Einzelhandelsbetrieben und 12 % der gesamtstadtischen
Verkaufsflache der Einkaufsschwerpunkt im Stadtgebiet (vgl. Tabelle 10). Das Zentrum
verfigt Uber eine groBe Angebotsvielfalt in allen Branchen, Betriebstypen und -gréBen.
Stadtebaulich weist es Zentrenmerkmale wie stadtebauliche Dichte, Nutzungsmischung und
urbanes Leben auf.

Abbildung 45: Das Innenstadtzentrum von Oranienburg

Quelle: Stadt + Handel

Das Innenstadtzentrum ist Uberwiegend von Wohnbebauung umschlossen und erstreckt
sich hauptsachlich an der Bernauer Stral3e, die von der Lehnitzer StraBe gekreuzt wird. Die
Lehnitzer StraBe wird nordlich der Bernauer StraBe zur Sachsenhauser StraBe. Als
Hauptlage kann die Bernauer Stral3e, beginnend im Westen, an der Kreuzung Liebig StraBBe
/ Sachsenhauser StraBBe bis zur Mittelstr. bzw. Liebigstr. in &stlicher Richtung ausgewiesen
werden. In diesem Bereich ist der Hauptbesatz an kleinteiligem Einzelhandel und
Dienstleistungen angesiedelt.

(1
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Abbildung 46: Innenstadtzentrum von Oranienburg (Bestandsstruktur)

- Einrp=Fands|
Jentrermrganzende Funktionen
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; Kartengrundlage: ALK Stadt Oranienburg

Die Erreichbarkeit des Innenstadtzentrums ist sowohl fiir den MIV sowie mit OPNV
gewabhrleistet: Fir den motorisierten Individualverkehr besteht eine sehr gute Anbindung
durch die unmitteloare N&he =zur Bundesautobahn A 10 Berliner Ring. Das
Innenstadtzentrum wird durch den o&ffentlichen Personennahverkehr im Bereich Bernauer
StraBe erschlossen. Im Wesentlichen kann das Innenstadtzentrum aus allen Stadtbezirken
per Linienbus (Linien 800-804, 821, 824) erreicht werden. Zudem bildet Oranienburg die
nordliche Endstation der Berliner S-Bahn und ist eine Zwischenstation verschiedener
Regional- und Fernbahnen zwischen Berlin und Rostock bzw. Warnemiinde.

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Das Angebot im Innenstadtzentrum generiert sich in der Summe Uberwiegend aus
Sortimenten des mittelfristigen Bedarfsbereichs (vgl. folgende Abbildung). Dieses Angebot
wird neben Bekleidung insbesondere durch die Branchen Schuhe/Lederwaren und
Glas/Porzellan/Keramik/Hausrat/Einrichtungszubehor gebildet. Aber auch Sortimente des
langfristigen Bedarfsbereichs werden auf rund einem Viertel der Gesamtverkaufsflache
angeboten. Der langfristige Bedarfsbereich (25 %) wird durch die Warengruppen Mdébel
sowie Unterhaltungselektronik und Elektro/Leuchten/Haushaltsgerate gepragt.
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Abbildung 47: Fristigkeitsstruktur nach Verkaufsflache im Innenstadtzentrum von Oranienburg
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; eigene Analyse

Die Ausstattung nach Fristigkeitsstufen ist gemessen an der landesplanerischen
Zentralitatsstufe des Mittelzentrums insgesamt als der Funktion angemessen zu bewerten.
Wie in vielen weiteren Mittelzentren stellt jedoch auch der kurzfristige Bedarfsbereich mit
knapp einem Drittel der Verkaufsflachen — davon wiederum fast die Halfte Nahrungs- und
Genussmittel — einen bedeutenden Angebotsfaktor im Innenstadtzentrum dar.

Der Fachmarkt ,Danisches Bettenlager”, der Lebensmitteldiscounter ,Plus” und der
Fachmarkt fir Schuh- und Lederwaren ,Reno” sind mit jeweils 600 m? Verkaufsflache die
drei groBten Innenstadtbetriebe in Oranienburg.

Tabelle 11: Die fiinf gréBten Einzelhandelsbetriebe im Innenstadtzentrum von Oranienburg

Danisches Bettenlager Mobel

rd. 600 m2

Plus Nahrungs- und Genussmittel rd. 600 m?

Reno Schuhe / Lederwaren rd. 600 m?2
Spielwaren / Basteln / Hobby /

Nani’s Kinderparadies Musikinstrumente rd. 500 m?2

Pfennigland GPK / Hausrat / Einrichtungszubehér rd. 500 m?2

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; auf 100 m2 gerundet

Die Magnetbetriebe sind wesentliche Frequenzbringer fir das Innenstadtzentrum als
Ganzes. lhnen kommt im Einzelnen als auch im Verbund eine besonders hohe
stadtebaulich-funktionale  Bedeutung  zu, wenngleich  die  Ausstattung des
Innenstadtzentrums mit Handelsmagneten vor allem hinsichtlich der GréBe der Magneten
(kein Betrieb Giber 600 m2 VKF) verbessert werden kénnte.

Vielfalt und Qualitét des Einzelhandelsangebotes

109 Einzelhandelsbetriebe stellen schon aufgrund der reinen Anzahl ein bedeutendes
Angebot dar, das zu einem umfassenden Versorgungseinkauf und einem abwechslungs-
reichen Shopping-Erlebnis fihrt.
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Trotz der bereits beschriebenen Verkaufsflachenschwerpunkte in bestimmten Branchen
bietet das Innenstadtzentrum insgesamt eine sehr breite Angebotsvielfalt (vgl. Tabelle 12).
In jeder einzelnen Warengruppe findet der Kunde eine Vielzahl an Einzelhandelsbetrieben,
die diese als Hauptwarengruppe anbieten. So gibt es zum Beispiel 21 Betriebe mit der
Hauptwarengruppe Bekleidung, 15 der Hauptwarengruppe Nahrungs- und Genussmittel
und 14 der Warengruppe Neue Medien (Unterhaltungselektronik/PC/Telekommunikation).
Selbst in Warengruppen, die zu den nicht zentrenrelevanten Sortimenten zahlen, findet der
Kunde auch im Innenstadtzentrum Einzelhandelsbetriebe (z. B. Baumarktsortiment).

Tabelle 12: Anzahl der Einzelhandelsbetriebe im Innenstadtzentrum von Oranienburg

Nahrungs- und Genussmittel (NuG)
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik, Apotheken

Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Blicher

I\IU-I\oa

N
-

Bekleidung

Schuhe/Lederwaren

Pflanzen/Gartenbedarf

Baumarktsortiment i.e.S.
GPK/Hausrat/Einrichtungszubehor

Spielwaren/ Basteln/ Hobby/ Musikinstrumente

Sportartikel/ Fahrrader/ Camping

Medizinische und orthopadische Artikel/ Optik

Teppiche/  Gardinen/  Dekostoffe/  Sicht-  und
Sonnenschutz

Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche
Mébel

Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgerate
Medien

Uhren/ Schmuck
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soll: die grof3en wie auch kleineren Verwaltungs- und Dienstleistungseinrichtungen, Banken,
Kultur- und Bildungseinrichtungen sowie die Gastronomie- und Freizeitangebote
Ubernehmen neben dem Einzelhandel selbst — wie oben bereits dargestellt — zusatzlich
Magnetfunktionen.

Im Innenstadtzentrum standen zum Zeitpunkt der Bestandsaufnahme insgesamt 14
Ladenlokale leer. Bezogen auf das Innenstadtzentrum ergibt sich hier eine Leerstandsquote
von rd. 6 % an allen verfigbaren Ladenlokalen.

Zentrenerganzende Funktionen

Im  zentralen  Versorgungsbereich  von  Oranienburg  wurden neben 109
Einzelhandelsbetrieben ferner 119 erganzende Dienstleistungs- und
Gastronomienutzungen allein in Erdgeschosslage im Innenstadtzentrum kartiert.

Zwischenfazit: Stadtebaulich-funktionale Bewertung des Innenstadtzentrums

Das Innenstadtzentrum ist der Kern aller gesamtstadtischen Einzelhandelsaktivitaten und
der bedeutendste Standort fiir viele weitere Aktivitaten (Inanspruchnahme von
Verwaltungsdiensten, Bildung, Gastronomie, Freizeit, Kultur etc.). Aufgrund der
Komplexitat des innerstadtischen Nutzungsgefliges ist es Uberaus anspruchsvoll, eine
stéddtebaulich-funktionale Gesamtbewertung des Zentrums vorzunehmen. Aus Sicht der
Einzelhandelsanalyse und der Bewertung der vorgestellten Ausstattungskritierien lassen
sich fir das Innenstadtzentrum von Oranienburg folgende Starken festhalten:

* ein hohes Standortgewicht gemessen an der Zahl der Einzelhandelsbetriebe,

* mehrere groBe Magnetbetriebe und gleichzeitig Abwechslungsreichtum durch die
Anzahl und Branchenvielfalt kleiner Fachgeschéfte,

= zahlreiche bedeutende zentrenerganzende Funktionen,

» Kunden und Einzelhandler schatzen die Sauberkeit der Oranienburger Innenstadt.
Gleichzeitig lassen sich einige Schwachpunkte erkennen:

* Magnetbetriebe, die in der Gesamtheit vergleichsweise klein sind,

* zwar sind die Leerstande insgesamt aus Kundensicht nicht als problematisch
wahrzunehmen, dennoch waren zum Zeitpunkt der Bestandsaufnahme mehrere
Leerstdnde in der Innenstadt vorhanden,

» lediglich 12 % der Gesamt-Verkaufsflache Oranienburgs sind in der Innenstadt
verortet.
Standortmerkmale des Nahversorgungszentrums Sidcenter

Das Nahversorgungszentrum Sitidcenter befindet sich im stdwestlichen Stadtgebiet und
beherbergt insgesamt 11 Einzelhandelsbetriebe mit einer Gesamtverkaufsflache von rd.
2.140 m2. Es verflgt Uber eigene PKW-Stellplatze sowie eine gleichnamige Bushaltstelle.

(1
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Die Umgebung ist durch Wohnbebauung gepragt, die Erreichbarkeit Gber die Berliner
StraBBe bequem gewabhrleistet.

Abbildung 48: Das Studcenter in Oranienburg

Quelle: Stadt + Handel

Neben Einzelhandelsbetrieben und weiteren Dienstleistungsangeboten gibt es im
Nahversorgungszentrum Sudcenter auch ein Bankinstitut und eine Versicherung sowie
gastronomische Angebote.

Abbildung 49: Nahversorgungszentrum Sudcenter (Bestandsstruktur)
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; Kartengrundlage: ALK Stadt Oranienburg

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Im Nahversorgungszentrum Sidcenter sind insgesamt 11 Einzelhandelsbetriebe
angesiedelt, was einem Anteil an der Gesamtzahl der Betriebe in Oranienburg von rd. 3 %
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entspricht. Mit einer Verkaufsflache von rund 2.140 m2 machen sie etwa 2 % der
Gesamtverkaufsflache Oranienburgs aus. Erganzt wird das Einzelhandelsangebot durch 9
Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe allein in Erdgeschosslage.

Die gréBten Betriebe sind der Lebensmittelsupermarkt Rewe (rd. 1.200 m? VKF), der
Fachmarkt Kik (rd. 400 m2? VKF) sowie das Fachgeschaft Video World (rd. 100 m?). Diese
Anbieter sind wichtige Ankerbetriebe fir das Nahversorgungszentrum.

Das Warenangebot deckt Uberwiegend den kurzfristigen Bedarfsbereich ab. Auch in Bezug
auf die Verkaufsflachenanteile ist der gréBte Anteil bei Nahrungs- und Genussmitteln sowie
der sonstigen kurzfristigen Bedarfsbereiche (insgesamt 64 %) zu erkennen (vgl.
nachfolgende Abbildung). Angebote fir den mittel- und langfristigen Bedarf sind ebenfalls
vorhanden. Der mittelfristige Bereich nimmt dabei 26 % der Verkaufsflache ein und der
langfristige Bedarf 10 %.

Abbildung 50: Fristigkeitsstruktur nach Verkaufsflaiche im Nahversorgungszentrum Stidcenter
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; eigene Analyse

Zum Zeitpunkt der Bestandserhebung gab es im Nahversorgungszentrum Slidcenter keine
Leerstande in Erdgeschosslage.

Standortmerkmale des Nahversorgungszentrums Oranien-Passage

Das Nahversorgungszentrum Oranien-Passage befindet sich norddstlich der Oranienburger
Innenstadt, rd. zwei Kilometer vom Innenstadtzentrum entfernt. Erreichbar ist es via Bus
und PKW Uber die Bernauer StraBBe, Parkplatze sind im Innenhof der Oranien-Passage
vorhanden.

(1
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Abbildung 51: Nahversorgungszentrum Oranien-Passage

Quelle: Stadt + Handel

Abbildung 52: Nahversorgungszentrum Oranien-Passage (Bestandsstruktur)
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; Kartengrundlage: ALK Stadt Oranienburg

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Im Nahversorgungszentrum Oranien-Passage sind insgesamt 13 Einzelhandelsbetriebe
angesiedelt, was einem Anteil an der Gesamtzahl der Betriebe in Oranienburg von rd. 2 %
entspricht. Mit einer Verkaufsflache von rd. 2.330 m2 machen sie etwa 1 % der
Gesamtverkaufsflache Oranienburgs aus. Erganzt wird das Einzelhandelsangebot durch 12
Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe allein in Erdgeschosslage.
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Die groBten Betriebe sind der Lebensmittelsupermarkt Nahkauf (rd. 1.200 m2 VKF), der
Lebensmitteldiscounter Netto (rd. 780 m2 VKF) sowie die PreuBen-Apotheke (rd. 80 m?).
Diese Anbieter sind wichtige Ankerbetriebe fir das Nahversorgungszentrum.

Das Warenangebot deckt Uberwiegend den kurzfristigen Bedarfsbereich ab. So ist die
Mehrzahl der Einzelhandelsbetriebe der Hauptbranche Nahrungs- und Genussmittel
zuzuordnen. Zudem gibt es ein Fachgeschaft fir Schuhe und Lederwaren, ein Blumen- und
Pflanzengeschaft, zwei Fachgeschafte fir Sanitatsbedarf sowie ein Fachgeschéft fir Spiel-
und Bastelwaren.

Auch in Bezug auf die Verkaufsflachenanteile ist der groBte Anteil bei Nahrungs- und
Genussmitteln sowie den sonstigen kurzfristigen Bedarfsbereichen zu erkennen (vgl.
nachfolgende Abbildung). Angebote fiir den mittel- und langfristigen Bedarf sind nur
geringfligig vorhanden, wodurch das Nahversorgungszentrum Oranien-Passage
uberwiegend zur Nahversorgung der im Stadtteil lebenden Bevolkerung dient.

Abbildung 53: Fristigkeitsstruktur nach Verkaufsfliche im Nahversorgungszentrum Oranien-
Passage
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Zum Zeitpunkt der Bestandserhebung gab es im Nahversorgungszentrum Oranien-Passage
sechs Leerstande.

Analyse und Bewertung sonstiger Standortagglomerationen in nicht integrierter Lage:
.Sonderstandorte”

Neben den beschriebenen Zentren sind im Rahmen dieser einzelhandelsbezogenen
Grundlagenermittlung  und  Zielerarbeitung  weitere  Einzelhandelsstandorte  zu
berlcksichtigen, sofern diese in der gesamtstadtischen bzw. regionalen Perspektive eine
Bedeutung fir das aktuelle und das potenzielle Nahversorgungsgeriist oder als
Erganzungsstandort zu den Zentren aufweisen.

Diesen Standorten ist gemeinsam, dass sie zwar eine gewisse Einzelhandelsagglomeration
darstellen (ggf. auch erganzt um weitere einzelhandelsnahe Dienstleistungen oder sonstige
Einrichtungen), dass sie aber gleichzeitig jeweils nicht die notwendigen Kriterien erfillen,
um aus dem Bestand heraus als sog. zentraler Versorgungsbereich bewertet zu werden.

(1
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Weitere Standorte sind gesamtstadtisch fir den Einzelhandel von Bedeutung, die allerdings
als sog. Sonderstandorte in Uberwiegend stadtebaulich nicht integrierter Lage' liegen.
Allgemein kann von Sonderstandorten dann gesprochen werden, wenn sie

* nicht Uber die Ausstattungs- und  Strukturmerkmale von  zentralen
Versorgungsbereichen verfugen,

» (berwiegend durch groB3flachige Einzelhandelsbetriebe gepragt sind,
* (Uberwiegend nicht unmittelbar in Wohnsiedlungsbereiche eingebettet sind,
» ganz Uberwiegend fir den autoorientierten GroBBeinkauf genutzt werden,

* nicht primédr der Versorgung ihres Nahbereichs dienen, sondern wenn ihre
Angebotsstruktur insbesondere auf groBere Stadtbereiche oder gar die
gesamtstadtische oder Uberortliche Versorgung ausgerichtet ist.

In Oranienburg sind dies die Sonderstandorte Oranienpark sowie die Einzelhandelsbetriebe
an der RungestralBe, die nachfolgend detailliert betrachtet werden.
Sonderstandort Oranienpark

Der Sonderstandort Oranienpark (Einzelhandelsanbieter u. a.: Praktiker Baumarkt) liegt im
Westen Oranienburgs. Die Entfernung zum Innenstadtzentrum betréagt etwa 2 km. Die
Einzelhandelsbetriebe sind, mit Ausnahme des Mdbel-Anbieters, hufeisenférmig
angesiedelt und verfligen im Innenbereich Uber zahlreiche Parkmdglichkeiten.

Abbildung 54: Sonderstandort Oranienpark

Quelle: Stadt + Handel

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Die insgesamt 22 Einzelhandelsbetriebe machen eine Gesamtverkaufsfliche von
rd. 20.770 m2 aus. Den groBten Betrieb stellt der Fachmarkt ,Praktiker” mit einer
Verkaufsflache von rd. 6.500 m?2 dar, gefolgt von dem Fachmarkt ,,SB-Mobel Boss” mit rd.
5.600 m2. Ein weiterer bedeutender Betrieb des Oranienparks ist das SB-Warenhaus
(Kaufland) mit einer Verkaufsflache von rd. 5.000 m2. Diese Frequenzbringer werden durch
weitere grofB¥flaichige Betriebe angebotsseitig ergédnzt. Zusatzlich runden Angebote

6 Zu den stadtebaulich nicht integrierten Lagen zdhlen insbesondere gewerblich gepréagte Gebiete; vgl.
Glossar

75



i
+ Handel o

kleinerer Geschafte, wie z. B. eines Optikers (Apollo) oder eines Blumenladens (Floristik '99)
die Sortimentstruktur ab.

Das Einzelhandelsangebot am Standort ist mit rd. 22 % der gesamtstadtischen
Verkaufsflache ein wichtiger Angebotsschwerpunkt im gesamten Standortgefiige. Mit
dieser GroBenordnung ist das Einzelhandelsangebot am Sonderstandort Oranienpark
annahernd doppelt so gro3 wie dasjenige des Innenstadtzentrums, rund zehn mal so grof3
wie dasjenige im Nahversorgungszentrum Siidcenter und rund zwanzig mal so grof3 wie der
gesamtstadtische Verkaufsflachenanteil des Nahversorgungszentrums Oranien-Passage.

Abbildung 55: Einzelhandelsbestand am Sonderstandort Oranienpark
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eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel

Quelle:
04/2008; Kartengrundlage: ALK Stadt Oranienburg

Das Warenangebot generiert sich zu beinahe gleichen Teilen aus Gitern des mittelfristigen
und langfristigen Bedarfs. Ein Funftel der Gesamtverkaufsflichen nehmen Giter des
kurzfristigen Bedarfs ein, davon entfallen rd. 16 % auf Nahrungs- und Genussmittel.
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Abbildung 56: Fristigkeitsstruktur nach Verkaufsfliche am Sonderstandort Oranienpark
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Eine Spezialisierung des Einzelhandelsangebots auf bestimmte Branchen oder
Branchengruppen ist nicht erkennbar: Es sind ein Fachmarkt fir Mébel und ein Baumarkt
vorhanden, des Weiteren sind auch neben Nahrungs- und Genussmitteln Ublicherweise
zentrenrelevante Sortimente wie Neue Medien
(Unterhaltungselektronik/PC/Telekommunikation), Bekleidung und Uhren/Schmuck im
Hauptsortiment der Betriebe nachzuweisen.

Zwischenfazit: Stadtebaulich-funktionale Bewertung Sonderstandort Oranienpark

Allein aufgrund seiner VerkaufsflachengréBe ist der Sonderstandort ein wichtiger
Einzelhandelsstandort in Oranienburg. Aus Kundensicht ergibt sich eine erhebliche
Standortattraktivitat bereits durch die mdglichen Koppelungseinkdufe, durch die gute
VerkehrserschlieBung  fur  Pkw-Nutzer als auch durch die Ergénzung des
Einzelhandelsangebots mit einzelhandelsnahen Dienstleistungen und Gastronomie.

Dadurch, dass das Angebot von Nahrungs- und Genussmitteln sowie Ubrigen
zentrentypischen Sortimenten ebenfalls vorhanden ist, ist der Standort als eine Konkurrenz
fur das Innenstadtzentrum zu werten.

Sonderstandort RungestraBBe

Der Sonderstandort RungestraBe (Einzelhandelsanbieter u. a.: Fachmarkt Thomas Philipps)
liegt im nordlichen Teil Oranienburgs und befindet sich in rédumlicher N&he zum
Innenstadtzentrum.
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Abbildung 57: Sonderstandort RungestraBBe

Quelle: Stadt + Handel

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Die insgesamt 11 Einzelhandelsbetriebe machen eine Gesamtverkaufsflache von rd.
9.300 m? aus. Den grofBBten Betrieb stellt der Sonderposten-Markt , Thomas Philipps” mit
einer Verkaufsflache von rd. 3.600 m? dar, gefolgt von dem Fachmarkt ,Hammer" mit rd.
2.100 m2. Diese Frequenzbringer werden durch weitere groB3flachige Betriebe, wie z. B.
den Fachmarkt fir Bekleidung , Kik” und den Lebensmitteldiscounter ,Norma” sowie einen
Fachmarkt fir zoologischen Bedarf (Fressnapf) angebotsseitig erganzt. Zusatzlich runden
Angebote kleinerer Geschéafte, wie z. B. einer Apotheke oder eines Fachgeschafts fir
Sanitatsbedarf (Reha Med aktiv) die Sortimentsstruktur ab.

Das Einzelhandelsangebot am Standort ist mit rund 10 % der gesamtstadtischen
Verkaufsflache ein bedeutender Angebotsschwerpunkt im gesamten Standortgefiige. Mit
dieser GroBenordnung ist das Einzelhandelsangebot am Sonderstandort Rungestral3e
annahernd so groB3 wie dasjenige des Innenstadtzentrums und nahezu gleichauf mit den
Nahversorgungszentren Sudcenter und Oranien-Passage. In Bezug auf die Anzahl der
Einzelhandelsbetriebe weist der Sonderstandort RungestraBBe mit 10 % einen deutlich
geringeren gesamtstadtischen Anteil auf als der Sonderstandort Oranienpark (22 %).
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Abbildung 58: Einzelhandelsbestand am Sonderstandort RungestraBBe
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; Kartengrundlage: ALK Stadt Oranienburg

Der groBBte Teil des Warenangebots generiert sich aus Gutern des mittelfristigen Bedarfs
und zu einem Finftel aus Gutern des langfristigen Bedarfs. Knapp ein Drittel der
Gesamtverkaufsflachen nehmen Giter des kurzfristigen Bedarfs ein, davon entfallen rd.
15 % auf Nahrungs- und Genussmittel.

Abbildung 59: Fristigkeitsstruktur nach Verkaufsfliche am Sonderstandort RungestraBe
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Eine Spezialisierung des Einzelhandelsangebots auf bestimmte Branchen oder
Branchengruppen ist auch an diesen Standorten nicht erkennbar: Es sind Fachmarkte aus
den Bereichen Nahrungs- und Genussmittel, Drogerie/Parfimerie/Kosmetik sowie fir
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Baumarktsortiment und Bekleidung vorhanden. AuBerdem ist mit ,Norma” ein
Lebensmitteldiscounter vorhanden.

Zwischenfazit: Stadtebaulich-funktionale Bewertung Sonderstandort RungestralBe

Aufgrund seiner VerkaufsflachengroBe nimmt der Sonderstandort RungestraBBe
gesamtstadtisch neben dem Innenstadtzentrum und dem Sonderstandort Oranienpark eine
wichtige Rolle ein, wenngleich die Anzahl der Einzelhandelsbetriebe hochst begrenzt ist.
Vor allem die groBe rdumliche N&he zum Innenstadtzentrum ist ein bedeutender
Standortvorteil des Sonderstandortes Rungestrale.

Nachfolgende Abbildung zeigt abschlieBend die raumliche Verteilung der Standort- und
Zentrenstruktur von Oranienburg.

Abbildung 60: Ubersicht iiber die Zentren- und Standortstruktur in Oranienburg

Abgrenzung“d
Zentren Q“"‘

Sonderstandort

Quelle: Einzelhandelserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; Kartengrundlage ALK
Stadt Oranienburg
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3.2.2 Ubersicht iiber die bestehende Zentrenstruktur in Hennigsdorf

Neben dem Innenstadtzentrum als dem wichtigsten stédtischen Zentrum von Hennigsdorf
bildet das Nahversorgungszentrum Nieder-Neuendorf einen weiteren Versorgungskern mit
einer bedeutenden Nahversorgungsfunktion fiir das stidliche Stadtgebiet.

Abbildung 61: Die Zentrenstruktur in Hennigsdorf (bestandsorientierte Bewertung)
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Quelle: eigene Darstellung

In der folgenden Tabelle wird das gesamtstadtische Gewicht des Innenstadtzentrums
deutlich. Insgesamt 72 Betriebe und somit rund 47 % aller Betriebe der Gesamtstadt sind
im Innenstadtzentrum angesiedelt, wahrend im NVZ Nieder-Neuendorf finf
Einzelhandelsbetriebe zu finden sind, was einem Anteil von 3 % entspricht.

Tabelle 13: Angebotsstruktur der Zentren in Hennigsdorf

Innenstadt- NZ Nieder-
zentrum Neuendorf

Anzahl EH-Betriebe 72 5
Anteil gesamtstadtisch 47 % 3%
Verkaufsflache [m?2] 10.740 770

Anteil gesamtstadtisch 25 % 2%

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008, gerundete Werte

Rein aus dem Bestand heraus bewertet, ergibt sich in Hennigsdorf also eine
Zentrenhierarchie, die aus einem Innenstadtzentrum und einem Nahversorgungszentrum
besteht. Das Nahversorgungszentrum Nieder-Neuendorf ist — gemessen an der Anzahl der
Einzelhandelsbetriebe und dem Verkaufsflachenanteil und demzufolge auch seiner
Versorgungsfunktion — deutlich dem Innenstadtzentrum nachgeordnet. Nachfolgend
werden die beiden Hennigsdorfer Zentren detailliert betrachtet. Die durch die Stadt
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Hennigsdorf ausgewiesenen Nebenzentren Hennigsdorf Nord und Rosa-Luxemburg-Platz

kénnen nach intensiver Prifung nicht als zentrale Versorgungsbereiche ausgewiesen
werden. Ausschlaggebend ist in beiden Fallen die zu geringe Betriebsanzahl.

Standortmerkmale des Innenstadtzentrums

Das Innenstadtzentrum, zentral im Stadtgebiet gelegen, ist mit einem Anteil von rund 47 %
aller Einzelhandelsbetriebe und 25 % der gesamtstadtischen Verkaufsflache der
Einkaufsschwerpunkt im Stadtgebiet (vgl. Tabelle 13). Das Zentrum verfigt Uber eine
entsprechende Angebotsvielfalt in allen Branchen, Betriebstypen und -gréBen.

Abbildung 62: Das Innenstadtzentrum von Hennigsdorf

Quelle: Stadt + Handel

Das Innenstadtzentrum ist Uberwiegend von Wohnbebauung umschlossen und erstreckt
sich zwischen dem Postplatz und dem Havelplatz hauptsachlich entlang der Havelpassage,
dort ist ein durchgangiger Besatz an Einzelhandelsbetrieben zu finden. Durch das
Vorhandensein des Busbahnhofes sowie des DB-Bahnhofes im Innenstadtzentrum ist
dessen Erreichbarkeit mit dem OPNV gewabhrleistet. Mit dem PKW erreicht man das
Innenstadtzentrum bequem (ber die FontanestraBBe sowie Uber die Rathenaustralle,
ausreichend Parkplatze werden u. a. in Tiefgaragen und Parkhausern vorgehalten.
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Abbildung 63: Das Innenstadtzentrum von Hennigsdorf (Bestandsstruktur)
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlage ALK Stadt Hennigsdorf

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Stadt+Handel __

Die Sortimentsstruktur in der Innenstadt ist sehr ausgeglichen. 45 % des Sortiments im
Hennigsdorfer Innenstadtzentrum entfallen auf den kurzfristigen Bedarfsbereich, davon sind
26 % den Nahrungs- und Genussmitteln zuzurechnen. 42 % entfallen auf den mittelfristigen

Bedarf, und mit einem Anteil von 13 % ist der langfristige Bereich eindeutig am

schwachsten vertreten.
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Abbildung 64: Verkaufsflachenanteile nach Fristigkeitsstufen im Innenstadtzentrum von
Hennigsdorf
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; eigene Analyse

Im Innenstadtzentrum standen zum Zeitpunkt der Bestandsaufnahme insgesamt 19
Ladenlokale leer. Bezogen auf das Innenstadtzentrum ergibt sich hier eine Leerstandsquote
von rd. 14 % an allen verfliigbaren Ladenlokalen. Diese Zahlen werden maf3geblich durch
das zum grofB3en Teil leer stehende Ziel-Center beeinflusst.

Die Lebensmittelmarkte NP und Kaiser’s als grof3te Innenstadtbetriebe der Warengruppe
Nahrungs- und Genussmittel verzeichnen Verkaufsflachen von rd. 1.100 m2 bzw. 1.000 m2.
Innerhalb des zentralen Versorgungsbereichs sind zudem groBe Fachmarkte mit den
Hauptsortimenten Mobel und Bekleidung angesiedelt.

Tabelle 14: Die funf gréBten Einzelhandelsbetriebe im Innenstadtzentrum von Hennigsdorf

NP Nahrungs- und Genussmittel

Kaiser’s Nahrungs- und Genussmittel rd. 1.000

Danisches Bettenlager Mobel rd. 700
Charles Végele Bekleidung rd. 700

Plus Nahrungs- und Genussmittel rd. 500
Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; auf 100 m? gerundet

Vielfalt und Qualitat des Einzelhandelsangebotes

72 Einzelhandelsbetriebe im Innenstadtzentrum stellen schon aufgrund der reinen Anzahl
ein bedeutendes Angebot fir die Stadt Hennigsdorf dar. Trotz der bereits beschriebenen
Verkaufsflachenschwerpunkte in bestimmten Branchen bietet das Innenstadtzentrum
insgesamt eine sehr breite Angebotsvielfalt. In allen zentrenpragenden Sortimentsgruppen
findet der Kunde Einzelhandelsbetriebe, die diese als Hauptwarengruppe anbieten. So gibt
es zum Beispiel 17 Betriebe mit der Hauptwarengruppe Nahrungs- und Genussmittel, 13

(1
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mit der Hauptwarengruppe Bekleidung und 6 mit der Warengruppe Neue Medien
(Unterhaltungselektronik/PC/Telekommunikation).

Tabelle 15: Anzahl der Betriebe nach Hauptbranche in Hennigsdorf

Nahrungs- und Genussmittel (NuG)
Drogerie/Parfimerie/Kosmetik, Apotheken

Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Bucher

—_—
Imho\,

—_
w

Bekleidung

Schuhe/Lederwaren

Pflanzen/Gartenbedarf

Baumarktsortiment i.e.S.
GPK/Hausrat/Einrichtungszubehér
Spielwaren/Basteln/Hobby/Musikinstrumente

Sportartikel/Fahrrader/Camping

Medizinische und orthopéadische Artikel/ Optik
Teppiche/Gardinen/Dekostoffe/Sicht- und Sonnenschutz
Bettwaren, Haus-/Bett-/Tischwasche

Moabel

Elektro/Leuchten/Haushaltsgerate

Medien
Uhren/Schmuck

Sonstiges

INNO\ | I mIN | |

~
N

Gesamt

Quelle: Einzelhandelbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Zentrenergéanzende Funktionen

In  Hennigsdorf wurden neben 72 Einzelhandelsbetrieben auch 47 ergénzende
Dienstleistungs- und  Gastronomienutzungen  allein  in  Erdgeschosslage im
Innenstadtzentrum aufgenommen. Es besteht prinzipiell eine wichtige Kopplungsbeziehung
zwischen der Tatigung eines Einkaufs und dem Aufsuchen dieser Dienstleistungs- und
Gastronomieangebote. Wie bereits erortert, stellen gréBere Verwaltungsstellen, Schulen,
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Banken oder etwa die Post relevante Frequenzbringer fir den Einzelhandel und alle
Ubrigen Zentrennutzungen dar.

Zwischenfazit: Stadtebaulich-funktionale Bewertung des Innenstadtzentrums

Aus Sicht der Grundlagenermittlung und der Bewertung der vorgestellten
Ausstattungskritierien lassen sich fir das Innenstadtzentrum von Hennigsdorf folgende
Starken festhalten:

» ein hohes Standortgewicht gemessen an der Zahl der Einzelhandelsbetriebe und am
gesamtstadtischen Verkaufsflachenanteil,

* mehrere groBe Magnetbetriebe, vor allem aus dem Lebensmittelbereich, somit
besitzt das Innenstadtzentrum ebenfalls ein groBe Bedeutung fir die
Nahversorgung,

* eine sehr positive Bewertung des Innenstadtzentrums aus Sicht der befragten
Haushalte.

Gleichzeitig lassen sich einige Schwachpunkte erkennen:

= Die Kundenldufe sind im Bereich des Innenstadtzentrums sehr linear; es bestehen
dort keine attraktiven Rundlaufoptionen,

= zwar sind die Leerstande insgesamt aus Kundensicht nicht als problematisch
wahrzunehmen, dennoch ist das zum groBen Teil leer stehende Zielcenter in
zentraler Lage am Postplatz nicht zu vernachlassigen.

Standortmerkmale des Nahversorgungszentrums Nieder-Neuendorf

Das Nahversorgungszentrum Nieder-Neuendorf befindet sich im stdlichen Stadtgebiet und
verfigt Uber finf Einzelhandelsbetriebe mit rd. 800 m?2 Verkaufsflache. Trotz seiner
geringen Ausstattungswerte nimmt das Nahversorgungszentrum eine wichtige Bedeutung
fur die Versorgung der Bevolkerung im Ortsteil Nieder-Neuendorf ein. Das Zentrum ist
Uber die DorfstraBe gut zu erreichen und besitzt eigene, kostenfreie Parkplatze. Das
Nahversorgungszentrum verfigt zudem Uber eine ansprechende stddtebauliche
Gestaltung.

g
| —
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Abbildung 65: Nahversorgungszentrum Nieder-Neuendorf

Quelle: Stadt + Handel

Abbildung 66: Nahversorgungszentrum Nieder-Neuendorf (Bestandsstruktur)
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; Kartengrundlage: ALK Stadt Hennigsdorf

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Das Nahversorgungszentrum Nieder-Neuendorf besitzt einen Anteil an der Gesamtzahl der
Betriebe in Hennigsdorf von rd. 3 % sowie einen Verkaufsflachenanteil von rd. 2 % der
Gesamtverkaufsflache in Hennigsdorf. Erganzt wird das Einzelhandelsangebot durch 2
Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe.

Die groBten Betriebe sind der Lebensmitteldiscounter Netto (rd. 560 m2 VKF) und der
Drogeriemarkt Schlecker (ca. 125 m2? VKF). Diese Anbieter sind wichtige Ankerbetriebe fur
das Nahversorgungszentrum und leisten einen grofBBen Beitrag zur Nahversorgung der
Bevolkerung im stdlichen Stadtgebiet.
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Das Warenangebot deckt zu 96 % lberwiegend den kurzfristigen Bedarfsbereich ab.
Abbildung 67: Verkaufsflachenanteile nach Fristigkeitsstufen im NVZ Nieder-Neuendorf

O Nahrungs- und
Genussmittel

@ sonstiger kurzfristiger
Bedarfsbereich

B mittelfristiger
Bedarfsbereich

O langfristiger
Bedarfsbereich

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; eigene Analyse

Zum Zeitpunkt der Bestandserhebung gab es im Nahversorgungszentrum Nieder-
Neuendorf keinen Leerstand.

Nachfolgende Abbildung zeigt abschlieBend die raumliche Verteilung der Standort- und
Zentrenstruktur von Hennigsdorf.

Abbildung 68: Ubersicht iiber die Zentrenstruktur in Hennlgsdorf

_— NVZ Nleder-Neuendorf i . Abgrenzung der Zentren

Quelle: E|nzeIhandelsbéstandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008; Kartengrundlage
ALK Stadt Hennigsdorf
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3.2.3 Ubersicht liber die bestehende Zentrenstruktur in Velten

Neben dem Veltener Innenstadtzentrum als dem wichtigsten stadtischen Zentrum bildet
das Nahversorgungszentrum Am Kuschelhain einen weiteren Versorgungsbereich, der in
der kommunalen Vertiefung ggf. als zentraler Versorgungsbereich qualifiziert werden
konnte. Hierfir ist jedoch die Einbeziehung kommunaler Zielsetzungen zu empfehlen.

Abbildung 69: Die Zentrenstruktur in Velten (bestandsorientierte Bewertung)
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'I'I?:hlgcn o peptrum [MYE)
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Mahuarsnrg-._mgs.-
standorie (MY

Lonstige Einzel-

in Einzellage

Quelle: eigene Darstellung

Die folgende Tabelle macht das gesamtstadtische Gewicht des Innenstadtzentrums
deutlich. Insgesamt 33 Betriebe und somit rd. 38 % aller Betriebe der Gesamtstadt sind im
Innenstadtzentrum angesiedelt, wahrend im Nahversorgungszentrum Am Kuschelhain etwa
7 % der Einzelhandelsbetriebe zu finden sind. Dies entspricht 10 % der gesamtstadtischen
Verkaufsflache.

Tabelle 16: Angebotsstruktur der Zentren in Velten

Innenstadt- NVZ Am
zentrum Kuschelhain

Anzahl EH-Betriebe 33 6
Anteil gesamtstadtisch 38% 7%
Verkaufsflache [m2] 2.900 m2 3.020 m2
Anteil gesamtstadtisch 9% 10 %

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008, gerundete Werte

Rein aus dem Bestand heraus bewertet, ergibt sich in Velten demzufolge eine
Zentrenhierarchie, die aus einem Innenstadtzentrum und einem Nahversorgungszentrum
besteht. Das Nahversorgungszentrum ist - gemessen an der Anzahl der
Einzelhandelsbetriebe — deutlich dem Innenstadtzentrum nachgeordnet. Die Sortimente
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(Betriebe nach Hauptbranche) generieren sich jedoch im Nahversorgungszentrum nicht

ausschlieBlich aus den nahversorgungsbezogenen Branchen, sondern zu deutlichen Teilen
auch aus den Sortimenten des mittel- und langfristigen Bedarfsbereichs.

Im Folgenden wird auf die beiden Veltener Zentren genauer eingegangen.

Standortmerkmale des Innenstadtzentrums von Velten

Das Innenstadtzentrum von Velten befindet sich zentral im Hauptsiedlungsbereich der
Stadt und ist gut erreichbar. Es wird Uber die Breite StraBe erschlossen. Parkméglichkeiten
sind u.a. in der ViktoriastraBe ausreichend vorhanden. Der Bahnhof von Velten liegt
auBerhalb des Stadtzentrums in fuBlaufiger Erreichbarkeit, Busse verkehren entlang der
PoststraBe und der Breiten StraBe und gewahrleisten die Erreichbarkeit mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln.

Abbildung 70: Innenstadtzentrum von Velten

Quelle: Stadt + Handel

Das Zentrum erstreckt sich entlang der ViktoriastraBBe und Am Markt. Der Bereich am Markt
verfigt Uber eine ansprechende stadtebauliche Gestaltung sowie eine hohe
Aufenthaltsqualitat.

Aufgrund der rdumlichen Verteilung des Einzelhandelsbestands werden an der hier
abgebildeten Zentrenabgrenzung bereits Entwicklungsperspektiven einbezogen, die in
einer kommunalen Vertiefung aufgegriffen und qualifiziert werden sollten.
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Abbildung 71: Innenstadtzentrum von Velten (Bestandsstruktur)

_._-_-' _‘. _—-JI'I'".:"
il N o 0 R — I Eirzelnandel

Zentrenerganzende Funktionen

Leerstand

Innenstadtzentrum auf Basis der
Einzelhandelslagen

Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; Kartengrundlage: ALK Stadt Velten

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Das Innenstadtzentrum ist mit einem Anteil von rd. 38 % aller Einzelhandelsbetriebe ein
Einkaufsschwerpunkt im Stadtgebiet (vgl. Tabelle 16). Das Angebot generiert sich in der
Summe Uberwiegend aus Sortimenten des kurzfristigen Bedarfsbereichs (vgl. folgende
Abbildung). Aber auch Sortimente des mittelfristigen Bedarfsbereichs werden zu rund
einem Dirittel der Gesamtverkaufsflache angeboten. Der langfristige Bedarfsbereich nimmt
einen Anteil von 20 % ein.
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Abbildung 72: Fristigkeitsstruktur nach Verkaufsfliche im Innenstadtzentrum

O Nahrungs- und
Genussmittel

@ sonstiger kurzfristiger
Bedarfsbereich

B mittelfristiger
Bedarfsbereich

37%
O langfristiger
Bedarfsbereich

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Der Drogeriemarkt Rossmann sowie noch vier weitere Geschafte mit jeweils verschiedenen
Hauptsortimenten sind mit je rd. 200 m?2 Verkaufsflache die groBten Geschafte im
Innenstadtzentrum von Velten. Das Innenstadtzentrum verfigt somit Uber eine sehr
kleinteilige  Struktur ohne  groBflaichige Magnetbetriebe und somit fehlen
Frequenzbringer.” Im Innenstadtzentrum standen zum Zeitpunkt der Bestandsaufnahme
insgesamt 16 Ladenlokale leer. Bezogen auf das Innenstadtzentrum ergibt sich hier eine
Leerstandsquote von rd. 17 % an allen verfligbaren Ladenlokalen.

Tabelle 17: Die finf gréBten Einzelhandelsbetriebe im Innenstadtzentrum von Velten

Rossmann Drogerie/Parfumerie/Kosmetik, Apotheke
Komma 10 PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Blicher rd. 200
Moni’s Getrénkequelle Nahrungs- und Genussmittel rd. 200
Deutsche Post PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Blicher rd. 200

Minicenter Bekleidung rd. 200
Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; auf 100 m2 gerundet

Vielfalt und Qualitét des Einzelhandelsangebotes

Die vorhandenen 33 Einzelhandelsbetriebe bieten fir die grundzentrale Funktion Veltens
einen ausreichenden Angebotsmix an. In nahezu allen Warengruppen findet der Kunde
Einzelhandelsbetriebe, die diese als Hauptwarengruppe anbieten. So gibt es zum Beispiel 6
Betriebe mit der Hauptwarengruppe Nahrungs- und Genussmittel sowie jeweils 5 der
Hauptwarengruppe Bekleidung bzw. PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Biicher und 4 der
Warengruppe Drogerie/Parfiimerie/Kosmetik, Apotheken (vgl. Tabelle 18).

7 Auswertungsgrafiken aus der Bestandserhebung zur BetriebsgréBenstruktur der Einzelhandelsbetriebe in

den RWK-Stadten befinden sich im Anhang.

o~
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Tabelle 18: Anzahl der Betriebe nach Hauptbranche in Velten

Nahrungs- und Genussmittel (NuG)
Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik, Apotheken
Blumen, zoologischer Bedarf

PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Bucher

Bekleidung

Schuhe/Lederwaren

Pflanzen/Gartenbedarf

Baumarktsortiment i.e.S.
GPK/Hausrat/Einrichtungszubehér
Spielwaren/ Basteln/ Hobby/ Musikinstrumente

Sportartikel/ Fahrrader/ Camping

Medizinische und orthopadische Artikel/ Optik

Teppiche/  Gardinen/  Dekostoffe/  Sicht-  und
Sonnenschutz

Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche
Méobel

Elektro/ Leuchten/ Haushaltsgerate
Medien

Uhren/ Schmuck

Sonstiges

I_\N_\N 1 == |\)I _ 1 1 —\U'|IU'|N.[>O\

w
w

Gesamt

Quelle: Einzelhandelbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008

Zentrenerganzende Funktionen

In Velten sind neben 33 Einzelhandelsbetrieben auch 44 erganzende Dienstleistungs- und
Gastronomienutzungen allein in Erdgeschosslage im Innenstadtzentrum zum Zeitpunkt der
Erhebungen  vorhanden.  Somit Ubersteigt die Dichte der vorhandenen
Dienstleistungsbetriebe im Innenstadtzentrum die der Einzelhandelsbetriebe deutlich. Die
Dienstleistungsbetriebe sind somit als relevante Frequenzbringer fir den Einzelhandel und
alle Gbrigen Zentrennutzungen einzuordnen.
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Zwischenfazit: Stadtebaulich-funktionale Bewertung des Innenstadtzentrums

Aus Sicht der Grundlagenermittlung und der Bewertung der vorgestellten
Ausstattungskritierien lassen sich fur das Innenstadtzentrum von Velten folgende Stérken
festhalten:

» Bereich ,Am Markt” mit ansprechender stadtebaulicher Gestaltung und hoher
Aufenthaltsqualitat,

= zahlreiche bedeutende zentrenerganzende Funktionen.
Gleichzeitig lassen sich einige Schwachpunkte erkennen:

» eine steigerungsfahige gesamtstadtische Bedeutung des Innenstadtzentrums
gemessen an der Zahl der Einzelhandelsbetriebe und der vorhandenen
Verkaufsflachenausstattung,

» das Fehlen von groB3flaichige Magnetbetrieben, vor allem aus dem Bereich
Nahrungs- und Genussmittel,

= eine vergleichsweise hohe Leerstandsquote von 17 %.

Standortmerkmale des Nahversorgungszentrums Am Kuschelhain

Das Nahversorgungszentrum Am Kuschelhain befindet sich im stidwestlichen Stadtgebiet
an der Rosa-Luxemburg-StraBBe. Von dieser wird das Zentrum fir den MIV erschlossen,

Parkplatze sind ausreichend vorhanden. Die Bushaltestelle Am Kuschelhain gewahrleistet
die Erreichbarkeit mit dem OPNV.

Abbildung 73: Nahversorgungszentrum Am Kuschelhain

b e i L
!

Quelle: Stadt + Handel

Das Nahversorgungszentrum gliedert sich in zwei Bereiche, die durch die Rosa-Luxemburg-
StraBe getrennt werden: Auf der einen Seite befinden sich die groBflachigen
Magnetbetriebe, auf der anderen Seite kleinteilige Strukturen und Dienstleistungsbetriebe.

(1
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Abbildung 74: Nahversorgungszentrum Am Kuschelhain Velten (Bestandsstruktur)
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Quelle: eigene Darstellung auf Grundlage Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; Kartengrundlage ALK Stadt Velten

Angebotsmerkmale und Magnetbetriebe

Im Nahversorgungszentrum Am Kuschelhain sind insgesamt 6 Einzelhandelsbetriebe
angesiedelt, was einem Anteil an der Gesamtzahl der Betriebe in Velten von rd. 7 %
entspricht. Mit einer Verkaufsflache von rd. 3.020 m2 machen sie etwa 10 % der
Gesamtverkaufsflache Veltens aus. Erganzt wird das Einzelhandelsangebot durch 8
Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe in Erdgeschosslage.

Die groBten Betriebe sind der Lebensmittelmarkt Rewe (rd. 1.000 m2 VKF), der
Lebensmitteldiscounter Aldi (rd. 800 m2 VKF) sowie der Rewe-Getrankemarkt (rd. 650 m?
VKF). Diese Anbieter sind wichtige Ankerbetriebe fir das Nahversorgungszentrum.

Das Warenangebot deckt Uberwiegend den kurzfristigen Bedarfsbereich ab. So sind 67 %
der Einzelhandelsbetriebe der Hauptbranche Nahrungs- und Genussmittel zuzuordnen. In
Bezug auf die Verkaufsflachenanteile ist also der groBte Anteil bei Nahrungs- und
Genussmitteln sowie den sonstigen kurzfristigen Bedarfsbereichen (insgesamt 75 %) zu
erkennen (vgl. Abbildung 75). Angebote fir den mittel- und langfristigen Bedarf sind nur
geringfligig vorhanden. Dies unterstreicht die Nahversorgungsfunktion des Zentrums.
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Abbildung 75: Fristigkeitsstruktur nach Verkaufsflache im Nahversorgungszentrum
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Zum Zeitpunkt der Bestandserhebung gab es im Nahversorgungszentrum Am Kuschelhain
keinen Leerstand.

Nachfolgende Abbildung zeigt abschlieBend die raumliche Verteilung der Standort- und
Zentrenstruktur von Velten.

Abbildung 76: Ubersicht iiber die Zentrenstruktur in Velten

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008;
Kartengrundlage ALK Stadt Velten
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3.2.4 Fazit - Ubersicht Giber die bestehende Zentrenstruktur im RWK O-H-V

Nachstehende Abbildung zeigt einen Uberblick liber die vorhandene Zentrenstruktur im
Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten.

Abbildung 77: Zentren- und Standortstruktur im RWK O-H-V
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Quelle: eigene Darstellung

Insgesamt sind somit drei Innenstadtzentren, vier Nahversorgungszentren und zwei
Zentren, die als Sonderstandorte fir groB3flachigen Einzelhandel kommunal qualifiziert
werden sollten, im RWK O-H-V verortet. Neben diesen zentralen Versorgungsbereichen
und Sonderstandorten sind zahlreiche weitere Standorte in Einzellage vorhanden (vgl. 2.3),
deren Bedeutung und Versorgungsfunktion zur zukiinftigen planerischen Einordnung in den
angestrebten kommunalen Vertiefungen weiter untersucht werden.

Besondere Bedeutung nehmen in der Zentrenhierarchie die Innenstadtzentren der drei
RWK-Stadte ein. Diese werden bereits heute durch die befragten Haushalte positiv
bewertet. Handlungsbedarfe fur die kiinftige strategische Weiterentwicklung ergeben sich
jedoch bereits daraus, dass die positiven Standortfaktoren im Einzelnen wie in der Summe
fur die Zukunft gesichert werden sollten. Trotz der Uberwiegend positiven
Gesamtbewertung aus Kundensicht als auch aus fachgutachterlicher Sicht ergibt sich
weiterer Handlungsbedarf auch aufgrund der Tatsache, dass die Konkurrenz
(Nachbarstadte — vor allem Berlin, Standorte in nicht integrierter Lage) aktiv ihre Standorte
und Einzelhandelsangebote weiterentwickelt. Stillstand wiirde daher fir die vorhandenen
Zentren — vor allem die Innenstadte — Riickschritt bedeuten.
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4 Leitlinien fur die kiinftige Einzelhandelsentwicklung

Im folgenden Kapitel werden aufbauend auf der Bestandsanalyse und -bewertung
Ubergeordnete Entwicklungsziele zur kinftigen Einzelhandelsentwicklung im Regionalen
Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten vorgestellt. Hierzu werden sowohl ein
absatzwirtschaftlicher Entwicklungsrahmen fir den Untersuchungsraum identifiziert,
Hinweise fur die Weiterentwicklung der Zentren- und Standortstruktur gegeben als auch
regionale Empfehlungen fir ortliche Sortimentslisten erortert. AbschlieBend werden
Bewertungsgrundsatze fir gemeinsame Stellungnahmen und Abstimmungsverfahren
bezuglich Einzelhandelsansiedlungen im RWK O-H-V und im Umland behandelt.

4.1 Absatzwirtschaftlicher Entwicklungsrahmen

Die Ermittlung von Verkaufsflachenpotenzialen dient - als absatzwirtschaftliche KenngréBe
— der Einordnung und Bewertung zukiinftiger Einzelhandelsentwicklungen. In ihr werden
angebots- und nachfrageseitige Rahmenbedingungen zusammengefiihrt und auf ihre
zuklinftige perspektivische Entwicklung hin untersucht. Der absatzwirtschaftliche
Entwicklungsrahmen wird in Form von sortimentsspezifischen Verkaufsflachenpotenzialen
aufbereitet.

4.1.1 Vorbemerkungen zu dem ermittelten Entwicklungsrahmen

Der nachfolgend vorgestellte Entwicklungsrahmen ist im regionalen Abw&gungsprozess
unter Berucksichtigung folgender Gesichtspunkte zu interpretieren:

» Der absatzwirtschaftliche Entwicklungsrahmen stellt eine von insgesamt mehreren
Abwagungsgrundlagen zur kinftigen stadtebaulich begriindeten Steuerung des
Einzelhandels dar.

» Er kann und soll auch aufgrund seines naturgegeben, mit Unsicherheiten behafteten
Prognosecharakters grundsatzlich keine ,, Grenzen der Entwicklung” etwa als oberer
oder als unterer Grenzwert darstellen.

* Auch Vorhaben, die den absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmen Uberschreiten,
konnen  im  Einzelfall ~zur  Verbesserung und  Attraktivierung  des
Einzelhandelsangebotes beitragen, wenn sie mit den Entwicklungszielen im
Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten korrespondieren
und wenn sie an gewlinschten Standorten angesiedelt werden sollen.

* Vorhaben, die diesen Zielen jedoch nicht entsprechen und die sich aufgrund ihrer
Dimensionierung nicht in den Rahmen des ermittelten absatzwirtschaftlichen
Entwicklungsrahmen einfigen, kdénnen die stddtebaulich praferierten Zentren und
Standorte durch Umverteilungseffekte im Einzelfall gefahrden.

= Dies impliziert, dass der hier beschriebene absatzwirtschaftliche Entwicklungsrahmen
im engen Kontext mit den raumlichen Entwicklungsvorstellungen zu sehen ist. Erst
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im  Kontext des Entwicklungsleitbildes kann der absatzwirtschaftliche
Entwicklungsrahmen zur Verfolgung regionaler Ziele eingesetzt werden.

Fir spezialisierte oder neuartige Anbieter ist der Entwicklungsrahmen auch oberhalb der
Verkaufsflachenangaben in den jeweiligen Warengruppen grundsatzlich denkbar, da sie in
der aktuellen Form der Potenzialanalyse noch keine Berlicksichtigung finden kdnnen.
Ebenso konnen Betriebsverlagerungen innerhalb des Untersuchungsraumes gesondert
beurteilt werden, weil sie sich gegenliber dem Neuansiedlungspotenzial neutral verhalten,
solange mit der Verlagerung keine Betriebserweiterung verbunden ist.

4.1.2 Methodik und Berechnungsgrundlagen zur Bestimmung des
absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens

Abbildung 78: Methodik des absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens
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Absatzwirtschaftlicher Entwicklungsrahmen
(Verkaufsflachenpotenzial)

Prognosehorizont 2013/2018
Spannweitenbetrachtung (best/moderate/worst case)
Sortimentsgenaue Betrachtung

Zielzentralitat”

Quelle: eigene Darstellung

Grundsatzlich  ist anzumerken, dass fir eine zuverlassige Prognose des
Verkaufsflachenbedarfs die gegenwartigen (nunc), die vergangenen Entwicklungen (ex
post) sowie die angebots- und nachfrageseitigen ZielgréBen (ex ante) einbezogen werden.
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Aufbauend auf der gegenwartigen Situation von Angebot und Nachfrage werden der
Berechnung die nachfolgenden Parameter zugrunde gelegt (vgl. auch Abbildung 78):

» Bevdlkerungsentwicklung im Regionalen Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf
— Velten,

* Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft pro Kopf (Entwicklung der
Verbrauchsausgaben sowie Entwicklung des Anteils einzelhandelsrelevanter
Ausgaben an den Verbrauchsausgaben),

» Entwicklung bzw. Verschiebung sortimentsspezifischer Ausgabenanteile,
» Entwicklung der Flachenproduktivitaten.

Neben der Entwicklung angebots- und nachfrageseitiger Rahmenbedingungen ist der
Versorgungsauftrag der Region bei der Quantifizierung des absatzwirtschaftlichen
Entwicklungsrahmens ebenfalls von Bedeutung. Der anzustrebende Versorgungsgrad einer
Region korrespondiert mit dem Versorgungsgrad der in ihr befindlichen Kommunen, die

seitens der Regional- und Landesplanung eine angestrebte zentralortliche
Aufgabenzuweisung innehaben. Dies ist in Rechtsprechung und Literatur grundsatzlich
anerkannt.  So  sollen  Ober- und  Mittelzentren  beispielsweise  zentrale

Einzelhandelsfunktionen mit breit gefdcherten Einzelhandelsangeboten auch fur ihr
zugeordnetes Einzugsgebiet wahrnehmen. Grundzentren kommt die bevdlkerungs- und
wohnstandortnahe Grundversorgung der 6rtlichen Bevdlkerung zu. Dieser planerisch und
rechtlich zugebilligte Versorgungsauftrag ist im Rahmen der Potenzialdarstellung
aufzugreifen, wobei sich die fundierte und realistische Ableitung zu erreichender
Zielzentralitaten als wesentliche Kernaufgabe dieses methodischen Schrittes darstellt.

Durch die Darstellung von sowohl zeitlichen (Prognosejahre 2013 und 2018) und
inhaltlichen angebots- und nachfrageseitigen Spannweiten (obere und untere Variante) wird
ein Korridor eroffnet, der es dem Untersuchungsraum erméglicht, auf eine Daten- und
Berechnungsbasis zurlickgreifen zu koénnen, die ein breites Spektrum an mdglichen
Entwicklungen aufzeigt. Somit kénnen Politik und Verwaltung sowohl fachlich abgesichert
als auch mit der notwendigen Flexibilitdt — unter Berlcksichtigung sich im Zeitverlauf
verdndernder, teilweise auch konkretisierender angebots- und nachfrageseitiger
Rahmenbedingungen - auf zukinftige Einzelhandelsentwicklungen reagieren.

Im Folgenden werden die EingangsgroBen fir die Ermittlung des absatzwirtschaftlichen
Entwicklungsrahmens einzeln erdrtert und detailliert beschrieben.

Zukunftige Bevdlkerungsentwicklung

Zur Untersuchung der kinftigen Kaufkraft im Regionalen Wachstumskern Oranienburg —
Hennigsdorf — Velten werden drei Bevolkerungsvorausberechnungen zu Grunde gelegt, die
fur die Zwecke der absatzwirtschaftlichen Potenzialermittlung Gbernommen werden. Im
Einzelnen sind dies die Berechnungen der Bertelsmann Stiftung, die Berechnungen des
Landesamtes fur Statistik Berlin-Brandenburg (LDS) und eine Berechnung aufgrund eigener
Annahmen, welche die aktuellen Bevolkerungszahlen zu Grunde legt: Im Ergebnis
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berlcksichtigt die obere Variante (Bertelsmann) eine Zunahme der Bevolkerungszahl bis
2018 um rd. 3 %. Eine mittlere Variante (LDS) geht bis 2013 noch von einer leichten
Zunahme aus, wahrend nachfolgend die Einwohnerzahl allerdings wieder ricklaufig ist. In
der Summe bis 2018 wirde der RWK O-H-V dieser Variante zufolge rund 1 % der
Einwohner des Ausgangsjahres gegeniuber dem Ausgangswert verlieren. Die untere
Variante (eigene Annahmen) spiegelt den Verlauf der mittleren Variante mit leicht
negativeren Werten. Dieses worst case — Szenarion wurde aufgenommen, da die
angenommene Entwicklung des LDS bei sich verschlechternden Rahmenbedingungen
grundsatzlich einen starkeren Bevolkerungsriickgang bedingen kann, als in der Prognose
angenommen.

Aus der kinftigen Bevolkerungsentwicklung sind daher insgesamt — unabhangig von der
zugrunde gelegten Variante — keine deutlichen Impulse fir die kinftige Kaufkraft zu
erwarten.

Abbildung 79: Zukinftige Bevélkerungsentwicklung im RWK O-H-V
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Quelle: Bertelsmann Stiftung: Aktion Demographischer Wandel (2005); LDS; eigene Annahmen

Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft pro Kopf der Bevdlkerung

Die Konsumausgaben der privaten Haushalte in Deutschland sind in den letzten 15 Jahren
um insgesamt knapp 45 % (425 Mrd. Euro) auf rd. 1.375 Mrd. Euro gestiegen. Die
einzelhandelsrelevante Kaufkraft dagegen stagniert im gleichen Zeitraum bei etwa 350 bis
380 Mrd. Euro je Jahr. So lag der Einzelhandelsanteil an den Gesamtkonsumausgaben 1992
noch bei 37 %, wahrend er 2007 nach stetigem Rickgang in den vergangenen Jahren nur
noch 25 % ausmacht.
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Abbildung 80: Entwicklung von Konsumausgaben, Einzelhandelsanteil und
einzelhandelsrelevanter Kaufkraft in der Bundesrepublik Deutschland

40,0%

Mrd. Euro

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Jahr

I Konsumausgaben der privaten Haushalte (in Mrd. Euro)
I einzelhandelsrelevante Kaufkraft (Mrd. Euro)
Einzelhandelsanteil an den Konsumausgaben (in %)

Quelle: Hahn-Immobilien: Real Estate Report 06; WABE-Institut: Einzelhandel Branchendaten 07

In der Summe stagnieren somit die realen einzelhandelsrelevanten Ausgaben'® seit Jahren.
Dieser Trend kann allerdings fur die nachsten Jahre nicht fortgeschrieben werden. So
verdeutlicht z. B. die positive einzelhandelsrelevante Kaufkraftentwicklung Ende der 1990er
Jahre bis 2001, dass in Phasen des Wirtschaftswachstums auch die realen
Einzelhandelsausgaben ansteigen. Mit der wirtschaftlichen Erholung in 2006 und 2007, die
sich in den néachsten Jahren fortsetzen soll, ist mit einem moderaten Anstieg der
einzelhandelsrelevanten =~ Ausgaben zu rechnen. Fiur die  Ermittlung des
absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens werden daher sowohl eine moderat steigende
als auch — in einer Variante — eine weiterhin stagnierende Entwicklung eingestellt (vgl.
folgende Abbildung).

18 Grundsétzlich ist zwischen der nominalen und der realen Steigerung der einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft zu differenzieren. Da die nominale Entwicklung die inflationdren Entwicklungen
unberlcksichtigt lasst, lassen sich aus der nominalen Entwicklung keine Ruckschlisse auf zusatzlich
absatzwirtschaftlich tragfahige Verkaufsflachenpotenziale ziehen. Daher wird auf inflationsbereinigte
Werte zuriickgegriffen, die die reale Entwicklung beschreiben.
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Abbildung 81: Einzelhandelsrelevante Konsumausgaben pro Kopf (in %/Basis 2007)
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Quelle: Hahn-Immobilien: Real Estate Report 06; WABE-Institut: Einzelhandel Branchendaten 07

Entwicklung der Flachenproduktivitaten

In der Zeit von 1993 bis 2006 erfolgte bundesweit ein stetiges Wachstum der
Verkaufsflachen durch Erweiterung und Neuerrichtung von Einzelhandelsbetrieben.
Gleichzeitig stagnierte die Umsatzentwicklung nahezu, so dass folglich die
Flachenproduktivitat stetig abnahm.
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Abbildung 82: Entwicklungsindex der Flachenproduktivitdten in der Bundesrepublik
Deutschland von 1993 bis 2006
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Quelle: Hahn-Immobilien: Real Estate Report 06; WABE-Institut: Einzelhandel Branchendaten 07

Die lineare Fortsetzung dieses Trends ist unwahrscheinlich. Die Flachenproduktivitat ist in
der Vergangenheit durch einen ausgesprochen intensiven Wettbewerb mit dem Ziel
partieller Marktverdrangung der Konkurrenzanbieter gesunken. In den letzten Jahren hat
sich diese Tendenz jedoch durch die dynamische und betriebstypologisch unterschiedliche
Entwicklung deutlich ausdifferenziert und zum Teil abgeschwéacht. Das Erreichen von
Grenzrentabilitdten wird durch die hohe und zunehmende Zahl der Betriebsaufgaben
unterstrichen. Dies geht mit Marktsattigungstendenzen einher, die in einem weiteren
Fortschreiten von Konzentrationsprozessen miinden werden. Konsequenterweise kann
zukilinftig mit einem abgeschwachten Trend bei der Abnahme der Raumleistungen oder
sogar — zumindest teilweise — mit stagnierenden Flachenproduktivitdten gerechnet werden.
Fir die Entwicklung der Flachenproduktivitaiten im Regionalen Wachstumskern
Oranienburg - Hennigsdorf — Velten werden auf der erlauterten Ausgangsbasis mit einer
Perspektive bis 2013 bzw. 2018 drei Varianten entwickelt, die die genannten Trends
wiederspiegeln (vgl. folgende Abbildung).
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Abbildung 83: Kinftige Entwicklung der Flachenproduktivitdten in Varianten Perspektive
2013/18 (in %/Basis 2007)
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Quelle: Eigene Annahmen

Alle Varianten gehen von einem zunachst - in unterschiedlich deutlicher Auspragung -
anhaltenden Rickgang der Flachenproduktivitaten aus. Aus dem Rickgang von vier
Prozent bis 2018 (untere Linie) resultieren dauerhaft (bei der Annahme gleich bleibender
Einzelhandelsumsatze) anbieterseitig groBere neue Verkaufsflachenbedarfe als bei der
oberen Linie, die bis 2018 nur noch von einem Flachenproduktivitatsriickgang von bis zu
zwei Prozent ausgeht.

Versorgungsauftrag: Ziel-Zentralitaten

Die heutige Einzelhandelszentralitait des Regionalen Wachstumskerns Oranienburg -
Hennigsdorf - Velten betragt 105 % (vgl. 2.6). Hieraus erwachsen fir einige der
Warengruppen Erweiterungsspielraume bis zur jeweiligen Ziel-Zentralitat von 110 bzw. 120
%, wobei die angegebene Ziel-Zentralitat die Grenze der Zentralitatssteigerung darstellt
(vgl. folgende Abbildung; Ziel-Zentralitat als gestrichelte Orientierungslinie).

Die Herangehensweise zur Steigerung der vorhandenen Zentralitat auf eine hohere Ziel-
Zentralitat beinhaltet die Annahme, dass durch die Schaffung neuer Verkaufsflachen die
Zentralitdat erhoht werden kann. Die Zentralitét kann demnach durch gezielte
komplementare Betriebsansiedelungen und -erweiterungen in kleinerem Umfang
schrittweise erhoht werden. Welche VerkaufsflachengréfBen hinter der angestrebten
Zentralitatssteigerung von + 20 % stehen, wird in dem Realisierungsszenario im folgenden
Kapitel ndher erldutert. Eine Diskussion der Zentralitatssteigerung durch groBflachige
Ansiedlungen in einem Mal} von bis zu + 20 Prozentpunkten wird vielerorts gefihrt, ist
jedoch in der Regel nicht erreichbar. Insbesondere langfristig tragfahige Projekte, die den
vorhandenen Bestand gezielt erganzen, waren hierfir notwendig, ohne, dass es durch diese
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zu nennenswerten Umsatzumverteilungen kame. Insofern dient diese Variante der
Diskussion, sie wird allerdings fiir mittelfristig kaum erreichbar eingeschétzt.

Fir alle Sortimente des kurzfristigen Bedarfs ist dauerhaft eine Ziel-Zentralitat von 110 %
entwicklungspolitisch und gemessen am landesplanerischen Versorgungsauftrag plausibel,
da diese Sortimente grundsatzlich von allen Kommunen des RWK O-H-V gemessen an der
jeweils vor Ort verfigbaren Kaufkraft, vollstandig zur Verfligung gestellt werden sollen und
ein Versorgungsauftrag fir umliegende Grundzentren besteht.

Fir die Sortimente des mittel- und langfristigen Bedarfs soll im Regionalen Wachstumskern
Oranienburg — Hennigsdorf — Velten kiinftig ebenfalls eine Ziel-Zentralitdt von 120 %
angelegt werden. Bereits aus dieser Ziel-Zentralitat resultieren Entwicklungsbedarfe fir
neun Warengruppen, wie in der folgenden Abbildung deutlich wird. Ein zusatzliches
Ansiedlungspotenzial ist hinsichtlich der Zentralitétsdifferenz insbesondere in den
Warengruppen Bekleidung, Schuhe/Lederwaren sowie Neue Medien
(Unterhaltungselektronik/PC/Telekommunikation) zu sehen.

Abbildung 84: Zentralitdten nach Sortimentsgruppen und die Ziel-Zentralitat (+ 20 %) im RWK
O-H-v

Nahrungs- und Genussmittel
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Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008

4.1.3 Absatzwirtschaftlicher Entwicklungsrahmen fiir den RWK O-H-V

Die nachstehende Tabelle zeigt die zuséatzlichen absatzwirtschaftlich tragfahigen
Verkaufsflachenpotenziale differenziert nach Warengruppen. Die Prognose ergibt sich aus
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den Annahmen der vorstehend dargestellten angebots- und nachfrageseitigen
Rahmenbedingungen und den versorgungsstrukturellen Aspekten (Ziel-Zentralitaten).

Nachfrageseitig wird die Entwicklung des einzelhandelsrelevanten Kaufkraftvolumens in
den RWK-Stadten bestimmt durch das Stagnieren bzw. (in der Variante) das Sinken der
Bevolkerungszahl und der damit einhergehenden Entwicklung der zur Verfligung

stehenden einzelhandelsrelevanten Kaufkraft pro Kopf
(Verbrauchsausgabenentwicklung/Anteil der einzelhandelsrelevanten Ausgaben an
Verbrauchsausgaben). Die Prognose der Eingangswerte verdeutlicht eine Stagnation bzw.
einen Rickgang dieser EingangsgroBBen in den néchsten Jahren, weshalb ein starker
Entwicklungsimpuls im Bereich der Nachfrage nicht zu erwarten ist. Angebotsseitig

eroffnen sich in begrenztem MalBe zuséatzliche absatzwirtschaftlich tragfahige
Verkaufsflachenspielrdume durch weiter ricklaufige Flachenproduktivitdten sowie durch
Entwicklungsbedarfe in Warengruppen, die bisher nicht angemessen im Regionalen
Wachstumskern Oranienburg — Hennigsdorf — Velten vorhanden sind (Ziel-Zentralitaten).

Tabelle 19: Absatzwirtschaftlicher Entwicklungsrahmen fiir den RWK O-H-V bis 2013 (in m2

VKF)
2013

. 0 A
Nahrungs- und Genussmittel (NuG) 400 900 2.000
Drogerie/Parfimerie/Kosmetik, Apotheken 100 200 500
Blumen, zoologischer Bedarf 0 100 200
PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Blicher 0 100 200
kurzfristiger Bedarfsbereich 600 1.300 2.900
Bekleidung 100 300 700
Schuhe/Lederwaren 0 100 200
Pflanzen/Gartenbedarf 200 400 800
Baumarktsortiment i.e.S. 500 900 1.700
GPK/Hausrat/Einrichtungszubehor 100 100 300
Spielwaren/Basteln/Hobby/ Musikinstrumente 0 100 100
Sportartikel/Fahrrader/Camping 100 100 300
mittelfristiger Bedarfsbereich 1.000 1.900 4.100
Medizinische und orthopé&dische Artikel/Optik 0 0 100
Teppiche/Gardinen/Dekostoffe/ Sichtschutz 0 100 200
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche 0 100 200
Mébel 300 600 1.200
Elektro/Leuchten/Haushaltsgerate 100 100 200
Medien 100 100 300
Uhren/Schmuck 0 0 0
Sonstiges 0 100 100
langfristiger Bedarfsbereich 600 1.100 2.200
Gesamt ——— ——— ——————""1"5000 | 4.200 | 9.200 |

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; v = untere Variante, o = mittlere Variante, & = obere Variante; Werte in m2 VKF;
gerundete Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

In der Zusammenschau ergibt die Ermittlung absatzwirtschaftlicher Entwicklungsspielrdume
folgendes Potenzial fur die Perspektive bis 2013: Es bestehen rechnerische
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Verkaufsflachenpotenziale in einer GréBenordnung von rd. 2.200 bis 9.200 m2. Der
Schwerpunkt der Potenziale liegt im Bereich mittelfristiger Bedarfsguter.

Fir den Zeitraum bis 2018 ergeben sich folgende Potenziale:

Tabelle 20: Absatzwirtschaftlicher Entwicklungsrahmen fiir den RWK O-H-V bis 2018 (in m?
VKF)

2018
Warengruppe o A

<

Nahrungs- und Genussmittel (NuG) 0 800 3.300
Drogerie/Parfiimerie/Kosmetik, Apotheken 100 300 800
Blumen, zoologischer Bedarf 0 100 300
PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Blicher 0 100 300
kurzfristiger Bedarfsbereich 0 1.200 4.800
Bekleidung 0 100 1.200
Schuhe/Lederwaren 0 100 300
Pflanzen/Gartenbedarf 100 400 1.200
Baumarktsortiment i.e.S. 200 1.000 2.800
GPK/Hausrat/Einrichtungszubehor 0 100 400
Spielwaren/Basteln/Hobby/ Musikinstrumente 0 0 200
Sportartikel/Fahrrader/Camping 0 100 500
mittelfristiger Bedarfsbereich 0 1.900 6.700
Medizinische und orthopé&dische Artikel/Optik 0 0 100
Teppiche/Gardinen/Dekostoffe/ Sichtschutz 0 100 300
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche 0 100 300
Mébel 100 600 2.000
Elektro/Leuchten/Haushaltsgerate 0 100 400
Medien 0 100 500
Uhren/Schmuck 0 0 100
Sonstiges 0 100 200
langfristiger Bedarfsbereich 100 1.100 3.700
Gesomt 04 500 | 15.100 |

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel
04/2008; v = untere Variante, o = mittlere Variante, & = obere Variante; Werte in m2 VKF;
gerundete Werte, Abweichungen ergeben sich durch Rundungen

Bis 2018 bestehen rechnerische Verkaufsflachenpotenziale in einer GréBenordnung von rd.
4.200 bis 15.100 m2. Der Schwerpunkt der Potenziale liegt wiederum im Bereich
mittelfristiger Bedarfsguter.

Fir den Untersuchungsraum bedeuten diese Prognoseergebnisse,

» dass die zugewiesene Versorgungsfunktion im Regionalen Wachstumskern
Oranienburg - Hennigsdorf — Velten in einigen Warengruppen durch neue
Angebote und Verkaufsflachen partiell erweitert und verbessert werden kann. Dabei
ist zu beachten, dass der errechnete absatzwirtschaftliche Entwicklungsrahmen, vor
allem in der unteren und mittleren Variante, nur geringe Verkaufsflachenpotenziale
aufzeigt, die z. T. nur einen neuen Anbieter je Warengruppe ermaoglichen.

» dass in den Warengruppen ohne nennenswerte Verkaufsflachenpotenziale neue
Angebote und Verkaufsflachen Uberwiegend nur durch Umsatzumverteilungen im

¥
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Bestand zu realisieren sind (dies trifft bei neuartigen oder speziellen Anbietern nur
bedingt zu).

= dass bei einer deutlichen Uberschreitung des ermittelten Entwicklungsrahmens ein
ruindser Wettbewerb mit ggf. stddtebaulich negativen Folgen und eingeschrankten
Entwicklungsmoglichkeiten fir die Zentrenstruktur des Regionalen Wachstumskerns
Oranienburg — Hennigsdorf — Velten resultiert.

» dass angesichts des teils begrenzten Entwicklungsrahmens fir viele Warengruppen
kinftig der Standortfrage ein hohes Gewicht beigemessen werden sollte.

Generell muss dieser Entwicklungsrahmen stets mit Ublicherweise am Markt vertretenen
Betriebstypen und  -formen  gespiegelt werden; nicht jedes rechnerische
Ansiedlungspotenzial entspricht einem fir die jeweilige Warengruppe ublichen
Fachgeschaft oder Fachmarkt. Umgekehrt kénnen manche Warengruppen gleichwohl in
der Addition der Sortimente zu einem fir Anbieter attraktiven Gesamtbetrieb mit
entsprechenden Haupt- und Nebensortimenten fihren.

Wie vorausgehend bereits beschrieben, konnen und sollen die Prognosewerte
grundsatzlich keine , Grenzen der Entwicklung” etwa als oberer oder als unterer Grenzwert
darstellen, sondern vielmehr als Orientierungswert verstanden werden. Auch Vorhaben, die
den absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmen uUberschreiten, kénnen zur Verbesserung
des regionalen Einzelhandelsangebotes beitragen, wenn sie mit dem Entwicklungsleitbild
der zukiinftigen Einzelhandelsentwicklung im Regionalen Entwicklungskern Oranienburg -
Hennigsdorf — Velten korrespondieren und wenn sie an regionalpolitisch gewiinschten
Standorten angesiedelt werden.

Realisierungsszenario: Ziel-Zentralitat + 20 %

Nach der Potenzialanalyse sind rechnerisch nur geringe Verkaufsflachenpotenziale
vorhanden. In einem weiteren Schritt wurde zusatzlich ein Realisierungsszenario mit einer
Zentralitatssteigerung um + 20 % errechnet. Ein solches Zentralitétsziel ist fir die Region
grundsétzlich erreichbar, sofern es gelingt, groBere Vorhaben mit komplementéren
Angeboten anzusiedeln. Aufgrund der erheblichen Konkurrenzbeziehungen zu Berlin ist
jedoch alternativ eine Zentralitatssteigerung von + 5 % dem gegeniibergestellt, da diese
kurzfristig als realistischer eingeschatzt werden kann. Nachstehende Tabelle zeigt die
errechneten Verkaufsflachen aus diesem Szenario.
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Tabelle 21: Ziel-Zentralitdten: + 5 % und + 20 %

Warengruppe +5% +20%
Nahrungs- und Genussmittel (NuG) 1.600 2.100
Drogerie/Parflimerie/Kosmetik, Apotheken 400 600
Blumen, zoologischer Bedarf 0 0
PBS, Zeitungen/Zeitschriften, Blicher 200 500
kurzfristiger Bedarfsbereich 2.100 3.200
Bekleidung 700 2.700
Schuhe/Lederwaren 200 700
Pflanzen/Gartenbedarf 0 0
Baumarktsortiment i.e.S. 0 0
GPK/Hausrat/Einrichtungszubehor 0 0
Spielwaren/Basteln/Hobby/ Musikinstrumente 100 500
Sportartikel/Fahrrdder/Camping 200 600
mittelfristiger Bedarfsbereich 1.100 4.500
Medizinische und orthopéadische Artikel/Optik 0 0
Teppiche/Gardinen/Dekostoffe/ Sichtschutz 200 600
Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwésche 100 300
Mobel 0 0
Elektro/Leuchten/Haushaltsgeréate 200 600
Medien 200 800
Uhren/Schmuck 0 100
Sonstiges 0 0
langfristiger Bedarfsbereich 600 2.400

3.900l 10100

Quelle: eigene Berechnung; gerundete Werte

Zum Verstandnis der Entwicklung von Ziel-Zentralitat

Das Realisierungsszenario bedeutet rein rechnerisch rd. + 2.700 m2? Verkaufsflache fur
Bekleidung in der Gesamtregion. Dabei ist jedoch die Wirkung zusétzlicher Verkaufsflachen
zu beachten. Zum einem ergibt sich ein Mehr an Kaufkraftbindung und ggf.
Kaufkraftzuflissen. Zum anderen sind regionsinterne Auswirkungen (Umsatzumverteilung)
zu beachten. Bei Neuvorhaben kann von einer Umsatzumverteilung innerhalb des RWK O-
H-V von ~ 40 bis 60 % ausgegangen werden, so dass zum Erreichen des Zentralitatsziel +
20 % im Textilbereich von ,benétigten” zuséatzlichen Verkaufsflachen von rd. 4.000 — 6.000
m?2 ausgegangen werden kann. Analog ist dies bei Medien, Elektro/ Leuchten,
Haushaltsgeradte eine Verkaufsflache von ,bendtigten” ~2.000 - 3.000 m?, Schuhe und
Lederwaren ~ 1.500 m?, Spielwaren/Basteln/Hobby/Musikinstrumente ~ 1.000 m2 und
Sport /Fahrrader/Camping ~ 1.200 m?2? Verkaufsflache. Zu beachten sind bei einer
moglichen Realisierung unbedingt die Standortlage, der mogliche Anbieter, die Qualitat
des Warenangebotes sowie die Zielgruppe und die Konkurrenzstandorte des Vorhabens.

(1
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Somit gilt fur alle geplanten neuen Vorhaben im Regionalen Wachstumskern Oranienburg —
Hennigsdorf — Velten, dass die rdumliche und funktionale Steuerung bei zukunftigen
Betriebsansiedlungen und - erweiterungen v. a. in den Innenstadtzentren von besonderer
Bedeutung ist, um schadliche Auswirkungen auf die vorhandene Zentren- und
Standortstruktur zu vermeiden.

4.2 Entwicklungsziele fur den RWK O-H-V

Aufbauend auf den Untersuchungsergebnissen werden unter Beriicksichtigung von Trends
im Einzelhandel, die fir die Stéddte Oranienburg, Hennigsdorf und Velten relevant sind,
allgemeine Entwicklungsziele fir den Regionalen Wachstumskern abgeleitet.

4.2.1 Trends im Einzelhandel

Sowohl auf der Anbieterseite (Einzelhandelsbetriebe) als auch auf der Nachfrageseite
(Kunden) kénnen verschiedene allgemeine Trends ausgemacht werden, die fiir die Stadte
Oranienburg, Hennigsdorf und Velten von Bedeutung sind.

Auf der Anbieterseite ist zundchst die Zunahme groB3flachiger Betriebsformen (Zunahme
der Verkaufsflaiche pro Betriebseinheit) zu nennen. Auch insgesamt erhoht sich die
Verkaufsflache. Dadurch und durch die Stagnation der Kaufkraft, mit deren Steigerung auch
in Zukunft nicht zu rechnen ist, sinken die Flachenproduktivitdten pro Betriebseinheit im
Durchschnitt (vgl. Abbildung 83). An speziellen Beispielen macht sich dies an
Systemanbietern, Discountern und Fachmarkten fest. Damit einher geht eine Abnahme der
Anzahl von Fachgeschéften, ihrer Verkaufsflache insgesamt und ihrer Verkaufsflachenanteile
an der Gesamtverkaufsflache. Dies fiihrt dazu, dass die Innenstadte haufig nur gering von
Investoren nachgefragt werden, da in diesen — wie in Oranienburg, Hennigsdorf und Velten
- kleinere Ladenlokale eher die Regel sind."’

Was die Sortimentsstruktur angeht, ist eine klassische Spezialisierung kaum mehr zu
beobachten, d. h. die groBflachigen Anbieter flihren haufig auch in groBerem Umfang
Randsortimente, die nicht der klassischen Strukturierung entsprechen. So erzielen z. B.
Lebensmittelbetriebe im Hinblick auf Sortimente wie Bekleidung, Spielwaren und Foto
hohe Umsatze. Kleineren, haufig in den Innenstadten oder stadtebaulich integrierten
Nebenlagen gelegenen Fachgeschaften wie sie in Oranienburg, Hennigsdorf oder Velten
anzutreffen sind, erwachst somit eine starke zusatzliche Konkurrenz auch von Betreibern,
die andere Hauptsortimente fihren.

Vorgezogen werden von Investoren heutzutage Uberwiegend Grundstiicke, die
verkehrsglinstig (bes. im Hinblick auf den motorisierten Individualverkehr) gelegen und
zusatzlich preiswert sind. Gunstige Voraussetzungen dieser Art finden sich haufig in
Randlagen von Stadten bzw. in Randlagen von vorhandenen Zentrenstrukturen

' So liegt die durchschnittliche Verkaufsflache eines Ladenlokals in der Innenstadt von Oranienburg bei rd.

100 m2 und in Velten bei rd. 88 m2. In Hennigsdorf sind allerdings auch gréBere Flachen verfligbar. Dort
betragt die durchschnittliche Verkaufsflache rd. 146 m2; eigene Berechnungen
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(Brachflachen), auf durch Rickbauten entstandenen neuen Brachflaichen im Stadtgebiet
oder im Umland von Staddten in nicht-integrierten Lagen. Diese Standortpréferenzen
insbesondere der filialisierten GroBbetriebe kénnen zu negativen staddtebaulichen und
raumordnerischen Auswirkungen fihren. Da ihnen eine zentrumsbildende Funktion (=
Fahigkeit, andere Funktionen wie ,Wohnen”, die eine Stadt charakterisieren, anzuziehen)
innewohnt, beglinstigen sie die Ausbildung von Zentrenstrukturen auBBerhalb traditioneller
zentraler Versorgungsbereiche. Durch die neuen Konkurrenzstandorte kann es durch
Kaufkraftumverteilungsprozesse, UmsatzeinbuBBen bei Einzelhandelsbetrieben in den
traditionellen zentralen Versorgungs-bereichen und BetriebsschlieBungen zu einer
Schwachung der bestehenden gewachsenen Zentrenstrukturen kommen, so dass eine
Stadt/ein Ort auch Uber seine traditionellen Versorgungsbereiche hinaus insgesamt
.veroden” kann. Im Zuge des Suburbanisierungsprozesses kommt es an den neuen
peripheren Standorten des groBflachigen Einzelhandels zu einer Intensivierung des
Verkehrs sowie zu Verkehrsproblemen. Diesen Problemen muss durch kostspielige
offentliche Investitionen begegnet werden. Bereits vorhandene Verkehrsinfrastruktur in den
Stadten bzw. den traditionellen zentralen Versorgungsbereichen wird demgegeniber
entwertet, da sie nicht mehr in dem urspriinglich vorgesehenen Ausmal3 genutzt wird. Des
Weiteren kommt es im Zuge dessen zu einer vermehrten Umweltbelastung durch Larm und
Abgase.?

Von besonderer Bedeutung sind auBerdem die moglichen Auswirkungen grofB3flachigen
Einzelhandels auf die Versorgung der Bevolkerung im Hinblick auf Versorgungsengpasse
bei Einzelhandelsgitern. Durch Kaufkraftumverteilungen und die Anspriiche der Betriebe,
was groBe Verkaufsflichen angeht, kann in manchen Regionen die Anbieterstruktur
dermafBen ausgediinnt werden, dass die wohnortnahe Versorgung qualitativ und quantitativ
nicht mehr hinreichend gewahrleistet ist. Wegen der langeren Einkaufswege sind davon
besonders altere oder nicht motorisierte Personen betroffen. Aufgrund der — noch -
stabilen Bevolkerungsstruktur und -entwicklung im Regionalen Wachstumskern
Oranienburg — Hennigsdorf - Velten ist dies hier kurzfristig nicht zu befirchten, aber
mittelfristig moglich.

Fir den RWK O-H-V ist Uberdies die besondere Wettbewerbssituation mit Berlin von
Bedeutung. In Berlin werden neue Angebotsformen und Betriebskonzepte platziert und
Trends kreiert. Dies wird immer auch einen Teil der Kaufkraft in Berlin binden und den
Stadten am Standort fehlen.

Auf der Nachfrageseite ist in den RWK-Stéddten unter soziodemographischen
Gesichtspunkten langfristig eine Abnahme der Einwohnerzahl (vgl. Abbildung 79) unter
relativer Zunahme des Anteils an &lteren Menschen zu erwarten — bei kurzfristig zunachst
leichten Bevolkerungszuwéachsen in den nachsten Jahren. Die einzelhandelsrelevante
Kaufkraft wird voraussichtlich in den nachsten Jahren stagnieren — bei relativer Abnahme

2 \Weitere negative Auswirkungen kénnen sich aus der mdglichen Reduzierung naturnaher Flachen im Umland

und der starken Bodenversiegelung durch den groBen Flachenbedarf ergeben.
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am Gesamtkaufkraftvolumen (vgl. Abbildung 80). Dies resultiert u. a. in dem unter 4.1.3
angesprochenen geringen zusatzlichen Verkaufsflachenpotential fir O-H-V bis 2018 (ohne
Ziel-Zentralitaten). Die bei den angebotsseitigen Trends erwahnte Bevorzugung von
verkehrsglinstigen Lagen der Einzelhandelsbetriebe liegt darin begriindet, dass die
Mobilitat der Bevolkerung Uber die Jahre stark angestiegen ist, womit die Notwendigkeit
raumlicher Néhe der Einzelhandelsstandorte zu den Wohnstandorten der Konsumenten
relativiert und Konkurrenz geschirt wird. Gerade in Oranienburg und — mehr noch - in
Hennigsdorf und Velten fiihrt die hohe Mobilitit per PKW und OPNV zu hohen
Kaufkraftabflissen nach Berlin (vgl. 2.2). Ob diese hohe Mobilitét bei weiter steigenden
Transport- und Mobilitatskosten erhalten bleibt, ist allerdings abzuwarten.

Weitere nachfrageseitige Trends sind die Zunahme der Anzahl der Haushalte (insb.
deutliche Zunahme von Single-Haushalten) bei Abnahme der durchschnittlichen
HaushaltsgroBen und die zunehmende Individualisierung der Lebensstilformen. Diese
verlauft dynamisch, so dass das Einkaufsverhalten im Vergleich zu friher schwerer
kalkulierbar wird. Im Hinblick auf die Nutzbarmachung der aus diesen Trends
hervorgehenden Lebensstilgruppen und vor dem Hintergrund der starken Konkurrenz im
Einzelhandelsbereich und der angesprochenen stagnierenden einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft mussen alle Anbieter fir sich analysieren, wie eine bestmogliche Positionierung
auf dem Markt gewahrleistet werden kann.

Die zunehmende Koppelung von Einkaufsgéangen mit Freizeitaktivitdten und
Gastronomiebesuchen ist ein Trend, durch den im Einzelhandel Umsatze generiert werden
konnen, die es sonst nicht geben wirde. Im Weiteren sind die Anteile des E-Commerce in
den letzten Jahren stark gestiegen und werden weiter steigen. Sie machen allerdings nur
einen eher geringen Teil des Gesamtumsatzes im Einzelhandel aus.

4.2.2 Weiterentwicklung der Zentren und Standortstruktur

Wie im Kapitel 3.2 erldutert, obliegt die Anpassung und Modifizierung der am Bestand
dargestellten zentralen Versorgungsbereiche unter Einbeziehung kommunaler Ziel- und
Entwicklungsperspektiven den geplanten kommunalen Einzelhandelskonzepten der RWK-
Stadte Oranienburg, Hennigsdorf und Velten. Nachstehend werden auf regionaler Ebene
Empfehlungen fir die Kriterien zur Weiterentwicklung der Bestandszentren gegeben.

Kriterien sollten fir die Weiterentwicklung der Bestandszentren folgende Parameter sein:

= Lage: unmittelbar an das Bestandszentrum angrenzende Bereiche und/oder
stadtgeschichtlich bedeutende Bereiche (z. B. Schloss in Oranienburg)

= Nutzungsmischung: Vorhandensein von Handels- und Dienstleistungsunternehmen
sowie Einrichtungen der Wirtschaft, der Verwaltung, der Kultur, sowie fir soziale,
gesundheitliche und sportliche Zwecke

= Verkehrsanbindung: Vorhandensein von Stellplatz- und OPNV-Anlagen sowie eine
gute Anbindung an das OPNV- und StraBennetz
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» Aufenthaltsqualitat: ansprechend gestalteter 6ffentlicher Raum, der zum Bummeln
und Verweilen einladt

* Versorgungsfunktion fir einen bestimmten Einzugsbereich

Vor allem auf die Innenstadtzentren der RWK-Stadte sollte dabei ein besonderer Fokus
gelegt werden, da die Innenstadtzentren zentrale Versorgungsbereiche sind, die immer
eine Versorgungsfunktion fir das gesamte Stadtgebiet und auch dariiber hinaus
einnehmen. Als Leitfunktion sichert der Einzelhandel in den Innenstadtzentren den lbrigen
Zentrenfunktionen ein hohes Besucheraufkommen; er tréagt somit erheblich zu einer vitalen
kulturellen, handwerks- und dienstleistungsbezogenen sowie gastronomischen
Nutzungsvielfalt bei, unterstitzt auch durch das Wohnen, durch die angemessene
Verkehrsstruktur sowie nicht zuletzt Bildungseinrichtungen und Freizeitangebote. Als vitaler
und vielfaltiger Mittelpunkt der Stadt soll das Innenstadtzentrum somit nicht nur Motor fiir
die Versorgungsfunktion sein, sondern auch die gesamtékonomische, soziale und kulturelle
Entwicklung der Stadt férdern.

4.2.3 Allgemeine Entwicklungsziele fir die Zentren- und Standortentwicklung
des RWK O-H-V

Fir die kunftige Einzelhandelsentwicklung im RWK O-H-V werden folgende allgemeine
Entwicklungsziele vorgeschlagen:

Starkung der Wettbewerbsposition des Einzelhandelsstandorts O-H-V insgesamt
gegeniber Berlin und dem Umland

Hierunter fallt vor allem die Sicherung der mittelzentralen Versorgungsfunktion von
Oranienburg und Hennigsdorf gemaB dem LEP B-B (Entwurf). Fur Oranienburg,
Hennigsdorf und Velten zusammen liegen die Zentralitatswerte fur den kurzfristigen, den
mittelfristigen und den langfristigen Bedarf zwar jeweils etwas tber 100 % (vgl. Abbildung
84), ein Blick auf die einzelnen Sortimente zeigt jedoch, dass gerade bei mittelzentral
bedeutsamen und darliber hinaus zentrenrelevanten Sortimenten, wie Bekleidung, die
Zentralitatswerte gering sind, was Kaufkraftabflissen nach Berlin geschuldet ist. Daher wird
gemal der Potenzialanalyse (vgl. 4.1) eine Zentralitdtserhdhung um 20 % bei den
Sortimenten des mittel- und langfristigen Bedarfs angestrebt, die den aktuellen
Zentralitatswert von 120 nicht Uberschreiten. Bei den Sortimenten des kurzfristigen Bedarfs
wird eine Erhéhung um 5 % auf einen maximalen Zentralitdtswert von 110 zum Ziel gesetzt.
Hohere Zentralitatswerte dirften sich wegen der raumlichen Néhe zu Berlin nicht realisieren
lassen.

Starke Innenstadte: Attraktivitat durch Vielfalt in den drei Stadtzentren

Der in der Potenzialanalyse festgestellte Entwicklungsrahmen sollten vor dem Hintergrund
der dargestellten Trends im Einzelhandel und moglicher negativer stadtebaulicher und
raumordnerischer Aspekte auf die zentralen Versorgungsbereiche — insbesondere die
Innenstadte - konzentriert werden. Die Attraktivitatssteigerung der Innenstadte ist
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auBerdem nicht nur Uber die Steuerung des Einzelhandels zu erreichen, sondern muss unter
Einbeziehung von Dienstleistungsbetrieben (inklusive Gastronomie und Freizeitanbietern),
baulichen MaBnahmen (Stadtbildverbesserung, intelligente Verkehrsplanung), der
Einbeziehung der Wohnfunktion und kulturellen Aktivitdten (z. B. Stadtfeste) geschehen.
Dies kann die positive Identifikation der Einwohner mit ihrer Innenstadt fordern. Da
aufgrund der zunehmenden Uniformitat der Anbieter (vgl. Kapitel 4.2.1) eine
Berlicksichtigung lokaler oder regionaler Kundenwinsche im Einzelhandelsbereich
erschwert ist, kommt diesen weiteren Faktoren zur Erhohung der Attraktivitdt der
Innenstéadte eine besondere Bedeutung zu, die Spielraum er&ffnen kénnte fir eine
individuelle Profilierung der Innenstadte von Oranienburg, Hennigsdorf und Velten.

Ein Erfolg versprechender integrativer strategischer Ansatz, der eine Umsatzerh6hung in
den Innenstadten hervorruft, kann in der jeweiligen Profilierung der Stadtzentren von
Oranienburg, Hennigsdorf und Velten durch eine Konzentration auf bestimmte Zielgruppen
erreicht werden. In Oranienburg kénnten dies Touristen/Naherholungssuchende aus den
nordlichen Umlandgemeinden sein, in Hennigsdorf OPNV-Nutzer und Berufspendler.
Velten kann sich auf die Kundenwiinsche der 6rtlichen Bevolkerung bzw. der unmittelbaren
Nachbarkommunen als Zielgruppe konzentrieren.

Die jeweilige Zentrenperspektive ist in den kommunalen Vertiefungskonzepten zu
konkretisieren.

Abgestufte Zentren- und Standortentwicklung

Vor dem Hintergrund der geschilderten negativen stadtebaulichen und raumordnerischen
Auswirkungen, die Einzelhandelsvorhaben haben koénnen, ist die Lenkung neuer
Einzelhandelsvorhaben an die stadtebaulich und raumordnerisch sinnvollen Standorte
erforderlich. Die Sicherung sowie die qualitative und quantitative Weiterentwicklung des
unter Kapitel 3.2 nach dem Bestand analysierten Zentrensystems in den RWK-Stadten
bieten hierfir die besten Voraussetzungen. Sie stellen das dkonomisch und &kologisch
sinnvolle Grundgerist dar, das optimale Ressourcenallokation mit kurzen Wegen fir die
Verbraucher verbindet.

Das  konkrete  stadtbezogene  Zentrensystem wird in den  kommunalen
Vertiefungskonzepten bestimmt.

Sicherung der wohnortnahen Versorgung der Bevolkerung mit Sortimenten des
Grundbedarfs

Kurze Wege sind insbesondere fir die wohnortnahe Versorgung der Bevdlkerung mit
Sortimenten der Grundversorgung, d. h. nahversorgungsrelevanten Sortimenten gemal3
der regionalen Sortimentsliste, von Bedeutung. Dies gilt in besonderem Male fir
Bevolkerungsteile mit eingeschrankter Mobilitat (z. B. Senioren, Kinder und &rmere
Bevolkerungsgruppen). Der Ausbau und die Sicherung des Nahversorgungsnetzes an
Standorten, an denen eine fuBlaufige oder anderweitig zumutbare Erreichbarkeit durch die
Bevolkerung nicht gewahrleistet ist, sowie der Schutz bereits bestehender
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Versorgungsstrukturen vor dem  Hintergrund der unter 4.2.1 geschilderten
Standortpraferenzen moderner Betriebe stellt daher ebenfalls ein allgemeines
Entwicklungsziel dar.

Die Sicherung der wohnortnahen Versorgung ist ein Schwerpunkt der kommunalen
Konzeptvertiefung.

4.3 Regionale Empfehlungen fir ortliche Sortimentslisten

Auf regionaler Ebene werden nun Empfehlungen fir ortliche Sortimentslisten gegeben. Die
kommunalen Vertiefungskonzepte werden diese Empfehlungen aufgreifen und
konkretisieren, um Ortliche Sortimentslisten festzulegen. Zur Feinsteuerung von
Einzelhandels-vorhaben ist die Definition der in einer Kommune als zentrenrelevant zu
bewertenden Sortimente (Sortimentsliste) erforderlich. Erst mit Vorliegen einer solchen
ortlichen Sortimentsliste kann die Bauleitplanung oder kann im Baugenehmigungsverfahren
Uber zulassige, begrenzt zuldssige oder nicht zulassige Vorhaben entschieden werden.

Es werden zentrenrelevante, zentren- und nahversorgungsrelevante sowie nicht
zentrenrelevante Sortimente unterschieden.

Zentrenrelevante Sortimente zeichnen sich dadurch aus, dass sie auf Frequenzbringer
angewiesen sind und pragende Wirkung auf den Standort haben. Konkurrenz im direkten
Umfeld ist dabei zwingend notwendig, um ein entsprechendes Absatzpotenzial erreichen
zu koénnen. Sie sind fir einen Standort unbedingt notwendig, denn sie erhéhen die
Attraktivitdt eines Zentrums dadurch, dass sie eine groBe Anzahl an Besuchern in die
Zentren bringen. Zentrenrelevante Sortimente haben einen vergleichsweise geringen
Flachenanspruch, was man daran erkennen kann, dass die angebotenen Waren vom
Kunden tUberwiegend per Hand mitgenommen werden kdnnen.

In den folgenden Tabellen werden auf Basis des Einzelhandelserlasses des Landes
Brandenburg Empfehlungen fir zentrenrelevante Sortimente in den RWK-Stadten
aufgezeigt. Die in Anlage 1 des Einzelhandelserlasses abgebildete Sortimentsliste fir
zentrenrelevante Sortimente ist sehr umfassend, es wurde daher in der Regionalanalyse
Uberpruft, welche der dort genannten zentrenrelevanten Sortimente in mindestens zwei der
drei RWK-Stadte mit mindestens 20 % der Gesamt-Verkaufsflache dieses Sortiments in den
Zentren vertreten sind. Diese Sortimente sind in der Tabelle mit oranger Schrift
gekennzeichnet und kénnen als zentrenrelevant fir den RWK O-H-V eingestuft werden.
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Tabelle 22: Zentrenrelevante Sortimente nach EH-Erlass Brandenburg (2007)

Zentrenrelevante Sortimente fiir die Nahversorgung

55.11/52.2 Nahrungsmittel, Getranke und Tabakwaren
52.3 Apotheken, medizinische, orthopadische und kosmetische Artikel
52.47 Bicher, Zeitschriften, Schreibwaren und Blirobedarf
50.40.3 Kraftrader, Kraftradteile und -zubehér
52.41 Textilien
52.42 Bekleidung
52.43 Schuhe und Lederwaren
52.44.2 Beleuchtungsartikel
52.44.3 Haushaltsgegenstédnde
52.44.4 Keramische Erzeugnisse und Glaswaren
52.44.6 Holz-, Kork-, Flecht- und Korbwaren
52.44.7 Heimtextilien
Elektrische Haushaltsgerate, Gerate der Unterhaltungselektronik
52.45 und Musikinstrumente
Kunstgegenstédnde, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse,
52.48.2 Briefmarken, Miinzen und Geschenkartikel
52.48.5 Uhren, Edelmetallwaren und Schmuck
52.48.6 Spielwaren
Blumen, Pflanzen und Saatgut (ausgenommen Beetpflanzen,
52.49.1 Wurzelstdocke und Blumenerde)
52.49.2 Zoologischer Bedarf und lebende Tiere
52.49.4 Foto- und optische Erzeugnisse (ohne Augenoptiker)
52.49.5 Computer, Computerteile, periphere Einheiten und Software
52.49.6 Telekommunikationsendgeréate und Mobiltelefone
52.49.7 Fahrrader, Fahrradteile und -zubehor
Sport- und Campingartikel (ohne Campingmdbel), ausgenommen
52.49.8 Sport- und Freizeitboote und Zubehor
Sonstiger Facheinzelhandel, ausgenommen Biromobel und
52.49.9 Brennstoffe
52.5 Antiquitdten und Gebrauchtwaren

Quelle: Einzelhandelserlass Brandenburg, Runderlass Nr. 23/1/2007, ABI Nr. 19/2007, S. 1031-
1057; blaue Schrift: zentrenrelevant gemaf Einzelhandelserlass, orange Schrift;
zentrenrelevant geméaf Regionalanalyse im RWK O-H-V

In Tabelle 23 werden nun die Sortimente aufgefiihrt, die im Rahmen des ersten Schrittes
der Regionalanalyse nicht in mindestens zwei der drei RWK-Stadte mit mindestens 20 %
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der Gesamt-Verkaufsflache dieses Sortiments in den Zentren vertreten sind. Bei diesen
Sortimenten ist die Zuordnung diskutabel, hier bedarf es weiterer kommunaler Analysen. Im
Rahmen dieser regionalen Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung werden jedoch
Empfehlungen in Bezug auf die Zentrenrelevanz des Sortiments gegeben.

Tabelle 23: Zu Uberpriifende zentrenrelevante Sortimente fiir den RWK O-H-V

Diskutabel

Empfehlung: Zentrenrelevant, nicht
aus 52.47 Biicher nahversorgungsrelevant

aus 52.49.1 Pflanzen und Saatgut Empfehlung: Nicht zentrenrelevant

Empfehlung Mébel: Nicht zentrenrelevant
Empfehlung sonstige Waren: zentrenrelevant

Antiquitdten und - in kommunalen Vertiefungen Zielstellung

52.5 Gebrauchtwaren  priifen!
Heimtextilien Empfehlung HBT: Zentrenrelevant
52.44.7 (HBT + Bettwaren) Empfehlung Bettwaren: Nicht zentrenrelevant
52.44.2 Beleuchtungsartikel Empfehlung: Zentrenrelevant
bl bl Empfehlung: Zentrenrelevant
aus 52.48.2 und Geschenkartikel prenhiung: v
Kraftrader,
Kraftradteile und  Empfehlung: Nicht zentrenrelevant
50.40.3 -zubehor

Quelle: Einzelhandelserlass Brandenburg, Runderlass Nr. 23/1/2007, ABI Nr. 19/2007, S. 1031-1057

4.4 Bewertungsgrundsatze fir gemeinsame Stellungnahmen

Unter Berlicksichtigung der Markt- und Standortanalyse, der Analyse und Bewertung der
Zentrenstruktur sowie des absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens werden die
allgemeinen Entwicklungsziele in kommunalen Einzelhandelskonzepten konkretisiert. Im
Folgenden werden konkretisierte regionale Entwicklungsgrundsédtze zur raumlichen
Steuerung zukinftiger Einzelhandelsvorhaben?' vorgeschlagen, die einen Rahmen fir die -
jeweils in Abstimmung mit den anderen RWK-Stadten — noch zu erstellenden kommunalen
Konzepte vorgeben:

Grundsatz 1: Zentrenrelevante Hauptsortimente in Einzelhandelsbetrieben sollen zukiinftig
nur noch in den kommunal noch detailliert festzulegenden zentralen Versorgungsbereichen
moglich sein. Gemal der Zentrenhierarchie haben die Innenstadte vorderste Prioritat, was
die Ausstattung mit Betrieben mit zentrenrelevanten Hauptsortimenten angeht — nur wenn
eine Realisierung in diesen nicht méglich erscheint, ist ein Ausweichen, gestaffelt nach den

21 Unter den Begriff ,Vorhaben” werden sowohl Neuerrichtungen, Erweiterungen der Verkaufsflache als auch

Nutzungsanderungen (auch Anderungen der Sortimentszusammensetzung) subsummiert.
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weiteren Hierarchiestufen, auf die untergeordneten ZVBs unter Berlcksichtigung von deren
tatsachlicher und vorgesehener Versorgungsfunktion in Betracht zu ziehen.

Ausnahmen  sind  grundsatzlich  moglich  bei  Einzelhandelsbetrieben  mit
nahversorgungsrelevanten Hauptsortimenten, wobei nach groBflachigem und nicht
groBflachigem Einzelhandel unterschieden werden muss.

Grundsatz 2: GroBflachiger Einzelhandel mit zentrenrelevanten, jedoch nicht
nahversorgungsrelevanten Hauptsortimenten soll zukinftig ausschlieBlich in den
Innenstadtzentren von Oranienburg und Hennigsdorf mdglich sein.?

Grundsatz 3: GroBflachiger Einzelhandel mit nahversorgungsrelevanten Hauptsortimenten
soll zukiinftig nur in den =zentralen Versorgungsbereichen von Oranienburg und
Hennigsdorf méglich sein.

Ausnahmen davon sind moglich, wenn eine einzelstadtische Analyse der Nahversorgung
eine Unterversorgung in bestimmten Bereichen definiert, die nicht Gber nicht groBflachige
Betriebsformen beseitigt werden kann.

Grundsatz 4: Nicht groBflachiger Einzelhandel mit nahversorgungsrelevanten
Hauptsortimenten soll zukiinftig auch auBerhalb der zentralen Versorgungsbereiche
moglich sein - dann allerdings nur, wenn er ausschlieBlich der Nahversorgung dient,
stadtebaulich integriert ist, eine ausreichende Mantelbevolkerung vorhanden ist und im
Vergleich zu den zentralen Versorgungsbereichen standortgerecht dimensioniert ist.

Grundsatz 5: Vorhaben mit nicht zentrenrelevanten Hauptsortimenten sollen zukiinftig
Uberall méglich sein, wobei

* Neuerrichtungen und Erweiterungen nur in bereits bestehenden und eine gewisse
Konzentration von Einzelhandelsbetrieben aufweisenden Standorten zu empfehlen
sind,

= zentrenrelevante Randsortimente nur in Hoéhe von max. 10 % der
Gesamtverkaufsflache gefiihrt werden und eine absolute Obergrenze von 800 m?2
insgesamt nicht Uberschreiten dirfen, und die Obergrenze nicht nur mit einem oder
wenigen Sortimenten belegt werden soll,

* im Hinblick auf Vorhaben in Gewerbegebieten das vorgesehene produzierende und
weiterverarbeitende Gewerbe nicht zusatzlich beeintrachtigt werden darf (z. B.

22 Dies entspricht dem landesplanerischen Integrationsgebot nach dem LEP B-B (Entwurf), da die ,stadtischen
Kernbereiche” die aus dem Bestand analysierten Innenstddte umfassen. Das Integrationsgebot stellt
allerdings kein Ziel der Raumordnung dar und kann somit im Zuge planerischer Abwégungsprozesse auf
den unteren Planungsebenen iberwunden werden. Aufgrund des Wegfalls des Zentrale-Orte-Status in
Velten sind gem. dem zukilnftigen LEP B-B in der Veltener Innenstadt in Zukunft keine groBflachigen
Einzelhandelsvorhaben mehr mdéglich, da es sonst zu einer Verletzung des Kongruenz- bzw.
Konzentrationsgebots kdme. Dieser Aspekt ist auch bei den weiteren Grundsétzen im Zusammenhang mit
groBflachigem Einzelhandel zu beachten.
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durch die mit Einzelhandelsansiedlungen verbundenen Bodenpreissteigerungen)
oder das Standortprofil des Gewerbegebietes einer Einzelhandelsnutzung im Prinzip
widerspreche wiirde.

Insbesondere  wegen der dargestellten Potenzialanalyse, die relativ geringe
Verkaufsflachenspielrdume fir die nachsten Jahre festgestellt hat, sind diese Vorgaben
sachgemdl3, um die Verkaufsflichen an den stadtebaulich und raumordnerisch
winschenswerten Standorten zu realisieren.

4.5 Abstimmungsverfahren bei zukinftigen Einzelhandelsvorhaben

Ungeachtet einer moglichen Verankerung der vorgeschlagenen Grundsatze in kommunalen
Konzepten, ist es im Sinne der Sicherung des Bestandes und der Weiterentwicklung der
Einzelhandelsstruktur in den einzelnen RWK-Stadten sowie der gemeinsamen
Gesamtstrategie des Regionalen Wachstumskerns notwendig, sich gegenseitig bei
Neuvorhaben abzustimmen. Diese Abstimmung kann Erfolg versprechend nur auf
freiwilliger Basis erfolgen. Hierbei muss unterschieden werden nach Neuvorhaben im RWK
O-H-V und Uberortlichen wirksamen Vorhaben im Umland.

Fall 1 — Neuvorhaben innerhalb der RWK-Gebietskulisse

Gegenseitige Information

In einem ersten Schritt wird empfohlen, bei Einzelhandelsvorhaben in einer RWK-Stadt die
anderen Stddte im Regionalen Wachstumskern zu informieren (Standort, Sortimente,
GroBe) und gegebenenfalls im Anschluss dieses Vorhaben zu erdrtern, sofern dies
gewlinscht ist.

Abstimmungsverfahren bei Uberdrtlich bedeutsamen Vorhaben

Bei Uberortlich bedeutsamen Vorhaben, die tber die Standortgemeinde hinaus wesentliche
Auswirkungen auf benachbarte RWK-Stadte haben kdnnen, ist ein geregeltes Verfahren
sinnvoll. Hier wird empfohlen, die bereits bestehenden und gut funktionierenden
Steuerungsorgane im RWK O-H-V zu nutzen. Die Vorhaben kénnen somit in der bereits
eingerichteten Steuerungsgruppe — gegebenenfalls unter Hinzuziehung von Fachleuten aus
Verwaltung, dem Bereich einzelhandelsbezogener Dienstleistungen oder der Wissenschaft
— beraten und erortert werden. Beschlisse und gemeinsame Stellungnahmen kénnen in der
Lenkungsrunde formell vereinbart und gefasst werden. Hierfir muss gegebenenfalls die
vorhandene Kooperationsvereinbarung der drei RWK-Stadte angepasst werden. Alternativ
kann eine separate Vereinbarung abgeschlossen werden.

(1
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Vorgeschlagen fiir den Status der Uberortlichkeit eines Vorhabens wird eine
Gesamtverkaufsflache® ab 700 m2 bei zentrenrelevanten Hauptsortimenten sowie bei nicht
zentrenrelevanten Hauptsortimenten eine Verkaufsflache ab 2.000 m2.

Bei Vorliegen der moglichen Uberértlichkeit eines Vorhabens koénnen bis zu drei
Verfahrensschritte zustandekommen:

1. Das Vorhaben gilt nach der vorgenommenen Information der anderen RWK-St&adte
als regional konsensfahig, wenn innerhalb eines festzulegenden Zeitraums (z. B. von
4 Wochen) keine schriftlichen oder mindlichen Bedenken geduBBert werden.

2. Sollten Bedenken geduBert werden, wird vorgeschlagen, eine separate
Abstimmungsrunde ggf. unter Hinzuziehung zusatzlicher relevanter Akteure aller
Verwaltungsebenen der RWK-Stadte einzuberufen — zunachst ohne Hinzuziehung
externer Gutachter.

3. Sofern die Bedenken in dieser Abstimmungsrunde nicht ausgerdumt werden kdnnen
und/oder keine Einigung hinsichtlich einer Modifikation des Vorhabens erzielt
werden kann, wird geraten, eine weitere Abstimmungsrunde unter Hinzuziehung
eines objektiven externen Gutachters durchzufihren, der die potenziellen
Auswirkungen des Vorhabens analysiert und bewertet. Gutachterliche Prifkriterien
kénnen dabei sein:

= Kaufkraftumverteilung in einzelnen zentrenrelevanten Sortimenten von Uber
5 % in einer der benachbarten RWK-Stadte,

»  Kaufkraftumverteilung bei zentrenrelevanten Sortimenten von tber 5 % in
einem zentralen Versorgungsbereich gleicher oder héherer Stufe in einer
benachbarten RWK-Stadt und von Uber 10 % bei zentrenrelevanten
Sortimenten in einem zentralen Versorgungsbereich nachgeordneter Stufe in
einer benachbarten RWK-Stadt.

Fall 2 — Uberregional wirksame Neuvorhaben im Umland

Des Weiteren sollte sich auch bei tberregional wirksamen Vorhaben im Umland des RWK-
Gebiets, die negative Auswirkungen auf den Bestand und die Entwicklung der
Einzelhandelsstrukturen in den RWK-Stadten gemaf3 den kommunalen Konzepten haben
kénnen, der RWK O-H-V in einer gemeinsamen fachlichen Stellungnahme positionieren.
Auch in diesem Fall kénnen die bereits bestehenden Steuerungsorgane des RWK O-H-V
genutzt werden.

Gegenseitige Information

Nachdem Oranienburg, Hennigsdorf und/oder Velten im Rahmen der Beteiligung der
Trager offentlicher Belange Uber Einzelhandelsvorhaben im Umland informiert worden sind

2 Zur Erfassung von ggf. fir die Nahversorgung relevanten Ansiedlungen, auch knapp unterhalb der Schwelle
zur GroBflachigkeit von 800 m2 VKF.

121

+ Handel __



+ Handel

oder auf anderem Weg davon Kenntnis erlangt haben, erfolgt dem oben beschriebenen
Verfahren nach eine gegenseitige Information.

Abstimmungsverfahren

Im Anschluss kann es zu einer Behandlung des Falles bei einer Sitzung im RWK O-H-V
kommen. Ziel sollte es sein, eine gemeinsame Stellungnahme im Rahmen der
Tragerbeteiligung und ggf. darliber hinaus auch fir interkommunale Abstimmungsgremien
wie kommunale Nachbarschaftsforen zu erarbeiten. Im Sinne gutnachbarlicher Beziehungen
sollten im Zuge der Abstimmung Vertreter der Standortgemeinde des Vorhabens — und
Uberdies evtl. der Vorhabentréger — eingeladen werden. Auch in diesem Fall kann ein
externer objektiver Gutachter zur Beurteilung der Auswirkungen herangezogen werden.

¥
| —
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5 Schlusswort

In der vorliegenden einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung
werden die aktuellen Daten zum Einzelhandel im Regionalen Wachstumskern Oranienburg
— Hennigsdorf - Velten vorgestellt. In der Gesamtbetrachtung aller Angebots- und
Nachfragefaktoren sowie angesichts des starken Wettbewerbsumfelds durch die Nahe zur
Bundeshauptstadt Berlin kann festgehalten werden, dass die strukturellen Ausgangswerte —
etwa fur die Innenstadtzentren als wichtigste Handelsplatze in allen beteiligten Stadten —
als gut, aber auch ausbaufdhig, zu bewerten sind. Es zeigt sich dabei Handlungsbedarf in
verschiedener Hinsicht: So gilt es etwa, die bestehende Angebotsstruktur vor
unerwiinschten Entwicklungen zu sichern und fur die Zukunft wettbewerbsfahig zu halten
und weiter zu entwickeln.

Wahrend der Erarbeitung dieser einzelhandelsbezogenen Grundlagenermittlung und
Zielerarbeitung wurden — begleitet und konstruktiv unterstitzt durch die Verwaltungen und
durch die parallel stattfindende Erorterung der Zwischenergebnisse in der
Steuerungsgruppe des RWK O-H-V - Entwicklungsleitlinien fir den Einzelhandel festgelegt,
Bewertungsgrundsétze fir gemeinsame  Stellungnahmen sowie regionsinterne
Abstimmungsverfahren bei Ansiedlungen von Einzelhandel erértert. Die vorhandene
Steuerungsgruppe kann  weiterhin als  Gremium fir die Bewertung von
Einzelhandelsvorhaben innerhalb und auBerhalb der Region genutzt werden und die
abgestimmten Instrumente in der Praxis anwenden.

Die vorliegende einzelhandelsbezogene Grundlagenermittlung und Zielerarbeitung kann
als Basis fur nachfolgende Zentren- und Nahversorgungskonzepte, die den Verwaltungen
des Regionalen Wachstumskerns Oranienburg — Hennigsdorf — Velten effizient bei
Standortbeurteilungen weiterhelfen kénnen und auBerdem Rechtssicherheit fir die
Bauleitplanung und Genehmigungspraxis gewahrleisten, gesehen werden.
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Anhang

I. Einzelhandelsbestandserhebung

Abbildung 85: Einzelhandelsbestand nach GréBenklassen in Oranienburg
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008




o~
+ Handel o’

Abbildung 86: Einzelhandelsbestand nach GréBenklassen in Hennigsdorf
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Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008

Abbildung 87: Einzelhandelsbestand nach GréBenklassen in Velten

100% 3
7
o 5 DN Dol
80% 14.100
15
60% t----T T -
19 \\\\
0% Lo 6520 |
\\ 4.530
20% f-----mm-
1230 = g-Ladenlokalgréie
2.410 {gesamtstadtisch): 357 m?
0% - J'h—‘ = B-Ladenlokalgrsie {IZ}: 88
mZ
Anzahl der Betriebe Verkaufsflache

B <50m? 050-100m2 ©O101-200m? ©201-400m?
0401-800m2 ©801-2000m2 @>2000m?

Quelle: Einzelhandelsbestandserhebung Stadt + Handel, complan GmbH 04/2008




o~
Ny + Handel __

Il.  Handlerbefragung

Fragebogen (Handlerbefragung) — Beispiel Oranienburg

Einzelhandlerbefragung - Oranienburg 2008

1) Angaben zum Betrieb

Betriebsname: Str./ Hausnummer.:

Grindungsjahr des Betriebes: am aktuellen Standort seit:

Eigentumsverhaltnis: O Eigentum O Miete > Miethohe (€ pro gm/ Kaltmiete):

Anzahl der Vollzeitbeschéftigten: (Teilzeitbeschiftigte bitte in  Vollzeitbeschaftigte
umrechnen) (Bsp.: Eine Samstagskraft (Wochenarbeitszeit 8 Std.) ware 1/5 Vollzeitbeschaftigte)

2) Veranderungen am Ladenlokal / an den Betriebsraumen

Haben Sie in den letzten drei Jahren UmbaumaBnahmen oder sonstige RenovierungsmaBnahmen
vorgenommen? O ja O nein

Beabsichtigen Sie in den né&chsten drei Jahren UmbaumaBnahmen oder sonstige
RenovierungsmaBnahmen vorzunehmen? Oja Onein
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3) Wie stark treffen folgende Aussagen auf das Stadtzentrum von Oranienburg zu?

Ja, trifft | Ja, trifft | Unentsch Nein, Nein, Keine
voll zu eher zu ieden | trifft eher| trifft gar| Angabe
nicht zu | nicht zu
Das Warenangebot im Stadtzentrum von O O O O O O
Oranienburg ist vielféltig.
Die Qualitdt der angebotenen Waren im Od O O O O O
Stadtzentrum von Oranienburg ist ausreichend.
Das Stadtzentrum von Oranienburg wirkt O O O O O O
sauber und gepflegt
Es gibt im Stadtzentrum von Oranienburg Od O O O O O
ausreichende Aufenthaltsméglichkeiten.
Das Stadtzentrum von Oranienburg ladt zum Od O O O O O
Bummeln und Verweilen ein.
Das Stadtbild von Oranienburg wird durch O O O O O O
Leerstdnde und Sanierungsbedarf negativ
beeinflusst.
Das Dienstleistungsangebot im Stadtzentrum O O O O O O
von Oranienburg reicht aus.
Das Parkplatzangebot im Stadtzentrum von Od O O O O O
Oranienburg ist ausreichend.
Die Einzelhdndler kooperieren untereinander. Od O O O O Od
Alles in allem gefallt mir das Stadtzentrum von Od O O O O O
Oranienburg sehr gut.
4) Gibt es Artikel oder Angebote, die Sie in Oranienburg vermissen?
Oja O nein O Weif nicht Wenn ja, welche?

5) Wo liegen lhrer Meinung nach die Starken der Innenstadt von Oranienburg?

6) Welches sind nach Ihrer Meinung Schwachen der Innenstadt von Oranienburg?

7) Welche drei Themenfelder wiirden Sie aus Sicht der Stadt Oranienburg im Bereich

Einzelhandel als erstes anpacken?

1. Thema

2. Thema

3. Thema
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AbschlieBend noch einige Fragen zu lhrem Umsatz. lhre Daten werden

selbstverstandlich vertraulich behandelt und fir die Auswertung anonymisiert!

8 a) Aus welchen Stadten / Orten rekrutiert sich der GroBteil lhres Umsatzes?

Bitte geben Sie jeweils die ungeféhre Prozentzahl bezogen auf den Umsatz an. (Beispiel: 65 % des

Umsatzes stammen aus Oranienburg)

Oranienbu| Velten| Hennigs| Berlin—| Berlin - | Sonstiges| Birkenwer| Hohen Kremmen | Liebenwal

rg dorf | Reinicke| Spandau| Berlin der Neuendorf de

ndorf
% % % % % % % % %
des % des des des des des des des des des
Umsatzes | Umsatz| Umsatzes Umsatzes | Umsatzes | Umsatzes | Umsatzes | Umsatzes
Umsatzes| Umsatzes
es

Sonstiger Ort 1 (Name): mit ___ % des Umsatzes; Sonstiger Ort 2 (Name): mit
___ % des Umsatzes; Touristen / Reisende mit % des Umsatzes
8 b) Umsatzentwicklung
Umsatzentwicklung in den letzten 3 Jahren:
Omehrals+15% OO0bis+15% Ogleich OO0bis-15% O mehrals-15%
Brutto-Umsatz 2007: €

8 c) Durchschnittlicher Einkaufsbetrag

Bitte geben Sie den ungeféhr geschatzten durchschnittlichen Einkaufsbetrag Ihrer Kunden an?

Wir bedanken uns fir Ihre Unterstiitzung!
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Abbildung 88: Beurteilung der Qualitdt der angebotenen Waren des Stadtzentrums von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Héndlerbefragung)

Die Qualitdt der angebotenezn
iaren Stadtzentrurm won
Oranienburg/Hennigsdo rifet en
ist ausreichend.

Die Qualitdt der angebotenen
Miaren Stadtzentrum von .
Oramiznburg ist ausreichend. = = = = =

Die Qualitdt der angebotenen
iaren Stadtzentrum won

Henmnigsdorfist ausreichend.

Die Qualitdt der angeb otenen
iaren Stadtzentrum won Yelen ist
ausreichend.

B3, trifft wanll 20 O Ja,trifit eherzu O Unentschieden O Mein,tn fft ehernicht 20 @ Mein, trifit garnicht zu O Eeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Abbildung 89: Beurteilung  der  Aufenthaltsmdglichkeiten im  Stadtzentrum  von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Handlerbefragung)

E= gibt im Stadt2entrum wan . . . . . . . .
Oranienburg/Hennigsdo rifeten I

ausraichends
FAufenthatt=mi glichlkeiten

E= gibt im Stadtzentrum won
Oranienburg ausreichende
FAufenthaltsmi glichheten . : : T T

E= gibt im Stadtzentrum won
Hennigad o rf auzrsichands
FAufenthaltsmi glichheten

E= gibt im Stadtzentrum won Welten
ausreichende
FAufenthattzmi glichbeiten

W3, trifft wo llzu OJa,trifit eherzo O Unentschieden O Mein, trifft ehernicht 20 @ Mein, trifit garnicht zu O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Abbildung 90: Beurteilung der Aufenthaltsqualitat im Stadtzentrum von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Héndlerbefragung)

Das Stadtzentrurm wan

Oranienburg/Hennigsdo rifeten
I3dt zurn Bummeln und seneilen
1

ain.

Das Stadtzentrum won Oranienkurg
ISdt zum Bummeln und SSeneiben .
in.

Dias Stadtzentrum wan
Hennigsde rflddt z2um Bummelin
und Wiznueilen ain.

Oaz Stadtzentrum wan Yilten Edt
zum Bummeln und Werweilen in.

B3 tnfft vallzu OJa tnfft eherzo O Unentschieden 0 Mein tiftt ehernicht 20 @ Hein tiff garnicht 2 O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Abbildung 91: Beurteilung des Dienstleistungsangebots im Stadtzentrum von
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Héandlerbefragung)

Oaz Dien=tleistungzangabot im ! ! ! 1 1 i i ' !
Stadtzentram von
Oranienburg/Hennigsdo rifeten

reicht aus.

D2z Dien stleistungzangebat im
Stadtzertrum won Oranienburg - .
reicht aus. . . . . . . .

Das Dienstleistungsangebot im
Stadtzertrum won Hennigsdorf .

reicht gus.

Das Dienstleistungsangebot im
Stadtzertrum won Wehen reicht
aus.

B3, trifft voll 2w OJa trifft eherzy O Unentzschieden O Mein, triftt ehernicht 20 @ Mein,tifit garnicht 2u 0 Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Abbildung 92: Beurteilung der Kooperation zwischen Einzelhdndlern in
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten (Héndlerbefragung)

i Bnzelhdndlerin
Oranienburg/Hennigsdo rifeten -
koo perizren unterzinander,
Die Bnzelhdndlerin Oranienburg
koo pereren unterzinander.
Die Bnzelhdndlerin Hennigsdo rf
koo perieren unterzinander.
Die Bnzelhdndler in Welten
koo perieren untersinander.

W3, trifft wollza OJa,trifit eherzu O Unentschieden O Meintrfft ehernicht 20 @ Mein, tri fit garnicht 2o 0 Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Abbildung 93: Stirken  des  Stadtzentrums von  Oranienburg (H&ndlerbefragung;
Mehrfachnennungen méglich)

14 13
2+ - —
n+—— - — -
E_ _______________ - — -
ﬁ_ _______________ - —
4_ _______________ - —
24— 11— — 1= — —1— — —1- — — — -
0 — | —

aVielfaltiges Angebaot

B Umstrukturierung wegen der LAGA 2007

OLaufkundschaft durch Eahnhat und Dienstleistungsangebote var Ort
OEBauwerke

B Fernstrale bringt Kunden

Okeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Abbildung 94: Starken des Stadtzentrums von Hennigsdorf (Héndlerbefragung;
Mehrfachnennungen méglich)

@ Eahnhof BFulgingerzane Oraumliche Mihe der BEetriche OKeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Abbildung 95: Starken des Stadtzentrums von Velten (Héndlerbefragung; Mehrfachnennungen
moglich)

12

10
nwH+————————————— ——

O gute Parkméglichk citen B Markt Ofreie Gewarbeflichen O gute Grundversorgung O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung




o~
Stadt +Handel N’

Abbildung 96: Schwachen des Stadtzentrums von Oranienburg (Handlerbefragung;
Mehrfachnennungen méglich, hdufigste Angaben)

OFarkplatzmangel @ fehlende Gffentliche Toiletten
Ofehlende Fubgangerzone O schlechter Sortiment smix (Vielfalt)

Okeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Abbildung 97: Schwachen des Stadtzentrums von Hennigsdorf (H&ndlerbefragung;
Mehrfachnennungen méglich, haufigste Angaben)

@ Parkgebihren B schlechter Sortimentsmix (Wielfalt)
O schlechter Sortimentsmix (Cualitdt] Ozu wenig gastronomische Angekbote

B Parkplatzmangel O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Abbildung 98: Schwiachen des Stadtzentrums von Velten (Handlerbefragung;
Mehrfachnennungen méglich, hdufigste Angaben)

4
3 3

3____ —_— ]

2____ R —

1____ —_—— —

ﬂ_

@angehatens Sartimente sind raumlich nicht genug konzentriert
W schlechter Sortimentsmix (Vielfalt)
Oschlechter Sortimentsmix (Cualitat)

Okeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Abbildung 99: Vorrangige einzelhandelsbezogener Themenfelder fiir die Stadt Oranienburg
aus Sicht der Oranienburger Einzelhéndler (Handlerbefragung;
Mehrfachnennungen méglich, haufigste Angaben)

OFarkplitze schaffen B Sffentliche Toiletten schaffen
O rmehr Werbung/Marketingaktivitat en/Events D Verbesserung des Sortimentsmixes (Vielfalt)

Okeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Abbildung 100: Vorrangige einzelhandelsbezogener Themenfelder fiir die Stadt Hennigsdorf
aus Sicht der Hennigsdorfer Einzelhadndler (Handlerbefragung;
Mehrfachnennungen méglich, haufigste Angaben)

O kKooperation Einzelhandler untersinander/Stadt-Einzelhindle
BZiel-Center wieder vall vermisten
Omehr Werbung/Marketingaktivitaten/ Event s
OFarkgebihren abschaffenfverringern brw. kostenlose (Kurzzeit-i\Parkplatze schaffen
OKeine Angake
Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
Abbildung 101: Vorrangige einzelhandelsbezogener Themenfelder fiir die Stadt Velten aus

Sicht der Veltener Einzelhandler (Héndlerbefragung; Mehrfachnennungen
moglich, haufigste Angaben)

BYerbesserung des Sortimentsmixes (Cualitadt) O Verbesserung des Sortiments mixes (Vielfalt)
B mehr Werbung/Marketingaktivitadten/Events O Ansiedlung von Magnetbetriehen

B erbesserung der Verkehrsinfrastruktu O Keine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Abbildung 102: Umbau- und SanierungsmaBnahmen in den vergangenen drei Jahren in den
Innenstadten

Oranienburg/Hennigsd o rffveten
n=22)

Oranienburg in = 10

Hennigsdarfin =72

“eblten in = &)

Mja @nein @ keine Angabe
Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung

Abbildung 103: Umbau- und SanierungsmaBBnahmen in den vergangenen drei Jahren in
Oranienburg/Hennigsdorf/Velten

OranienburgfHennigsdo rffssltan
n =447

Oranienburg in = )

Hennigsdorfin = )

‘iatten (n = 12

Wmja @nein Okeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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Abbildung 104: Geplante Umbau- und SanierungsmafBnahmen in den kommenden drei Jahren
in Oranienburg/Hennigsdorf/Velten

OranienburgfHennigsdo ffstan
(=257

Oranienburg (n = )

Hennigsdorfn = ¥

wilten (n= 1)

Wja @Enein Okeine Angabe

Quelle: complan — Handlerbefragung 06/2008, eigene Darstellung
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lll. Telefonische Haushaltsbefragung

Fragebogen (Haushaltsbefragung) — Beispiel Oranienbur

Einleitung durch Interviewer (bitte in jedem Fall erwdhnen: Befragung fiir Stadt+ Handel, Dortmund im Aufirag
der BBG Beratungs- und Beteiligungs mbH fir die Stidte Oranienburg, Hennigsdorf und Velten. Adressat:
Haushaltsmitglied, das  die Einkaufe hauptsachlich tétigt, Abfrage des Wohnortes

1. Fur zukiinftige Planungen interessiert uns, wo Sie verschiedene Einkaufsartikel im
Wesentlichen besorgen. Ich z3hle jetzt einige Warengruppen auf und Sie sagen bitte, wo
Sie diese
uberwiegend kaufen. Nennen Sie bitte innerhalb von Oranienburg, Hennigsdorf und
Velten die genaue Ortsbezeichnung wo Sie iiberwiegend kaufen!

Einkaufsorte:

(1) Oranienburg Innenstadt (Neustadt, Altstadt, Mittelstadt, Eden) (2) Oranienburg - Oranienpark

(3) Oranienburg — Sonstige Nennungen: (Friedenthal, Germendorf, Sachsenhausen, Malz etc.)

(4) Velten Innenstadt (5) Velten — Sonstige Nennungen:

(6) Hennigsdorf Innenstadt (7) Hennigsdorf — Sonstige Nennungen:

(8) Hohen Neuendorf (9) Birkenwerder (10) Kremmen (11) Liebenwalde (12) Dallgow — Havelpark (13) Berlin Tegel
Borsig Hallen (14) Berlin Spandau Arcarden (15) Berlin Reinickendorf  (16) Berlin Pankow

(17) Berlin - Sonstige Nennungen: (18) sonstiger Ort und zwar

(19) Katalog, Internet, Versandhandel (20) Warengruppe kaufe ich nicht

(Bs zu 3  Nennungen méglich (hauptséchlicher  Einkaufsort, weitere Einkaufsorte /  Anbieter))

Weiterer Ort / Weiterer Ort /
Warengruppen Ort / Anbieter
Anbieter Anbieter
01 |Backwaren () « ) « )
01 |Fleischwaren () « ) « )
01 |Getranke () () « )
01 | Sonstige Nahrungs- und Genussmittel () « ) ¢ )
02 | Blumen, zoologischer Bedarf
03 | Drogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik, Apotheke ( ) () ()
04 | Medizinische und orthopadische Artikel, Optik () « ) ()
05 PaPier/BUrobe.darf/. ) Schreibwaren, () () ()
Zeitungen/ Zeitschriften, Blcher
06 |Bekleidung ¢ ) () « )
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07

Schuhe, Lederwaren

08

Gartenbedarf (ohne Gartenmobel), Pflanzen

09

Baumarkt-Sortiment i.e.S.

10

Glas/ Porzellan/ Keramik, Hausrat
Einrichtungsgegenstande

und

11

Spielwaren, Basteln, Musikinstrumente

12

Sportartikel, Fahrrader, Camping

13

Teppiche/ Gardinen/ Dekostoffe/ Sicht-
Sonnenschutz

und

14

Bettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche

15

Elektrohaushaltsgerate, Leuchten

16

Mobel

17

Neue Medien, Unterhaltungselektronik,
Tontréger, PC, Kommunikation, Foto

Bild-/

18

Uhren/ Schmuck

| 2. Gibt es Artikel oder Angebote, die Sie beim Einkauf in Oranienburg vermissen?

Ja (1) Nein (2)

Weil3 nicht / keine Meinung (3)

Falls Antwort = ja, erfolgt die Frage: ,Welche Artikel oder Angebote vermissen Sie?” als

offene Frage.

Interviewer: Spontane Antworten erforderlich, Sortimente nicht benennen, keine Firmennamen zuldssig,

Sortimente wie in Frage 1 zuordnen, Orte des derzeitigen Kaufs wie in Frage 1 beantwortet tibernehmen, nicht

zuzuordnende Branchen und spezielle Nennungen und Angebote bitte extra auffihren!
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| 3. Wie stark treffen folgende Aussagen auf das Stadtzentrum von Oranienburg zu?

Ja, trifft | Ja, trifft | Unentschi Nein, Nein, Keine
voll zu eher zu eden trifft eher| trifft gar | Angabe
nicht zu | nicht zu
Das Warenangebot im Stadtzentrum von Oranienburg
ist vielfaltig. O o o O o o
Die Qualitdt der angebotenen Waren im Stadtzentrum
von Oranienburg ist ausreichend. = o o = o o
Das Stadtzentrum von Oranienburg wirkt sauber und
gepflegt O O O O O O
Es gibt im Stadtzentrum von Oranienburg ausreichende O O O O O O
Aufenthaltsméglichkeiten.
Das Stadtzentrum von Oranienburg ladt zum Bummeln
und Verweilen ein. = o o = o o
Das Stadtbild des Stadtzentrums wird durch Leerstdnde
und Sanierungsbedarf negativ beeinflusst. O o o O o o
Das Dienstleistungsangebot im Stadtzentrum von
Oranienburg reicht aus. O = = O = =
!Das Parkplatzangebot im Stadtzentrum von Oranienburg 0 0 0 0 0 0
ist ausreichend.
AIIes. in allem geféllt mir das Stadtzentrum von 0 O O 0 O O
Oranienburg sehr gut.
4. Wie stark trifft folgende Aussage auf das Stadtzentrum von Velten zu?
Ja, trifft | Ja, trifft | Unentschi|  Nein, Nein, Keine
voll zu eher zu eden trifft eher| trifft gar | Angabe
nicht zu | nicht zu
Alles in allem geféllt mir das Stadtzentrum von Velten 0 O O 0 O O
sehr gut.
5. Wie stark trifft folgende Aussage auf das Stadtzentrum von Hennigsdorf zu?
Ja, trifft | Ja, trifft | Unentschi Nein, Nein, Keine
voll zu eher zu eden trifft eher| trifft gar | Angabe
nicht zu | nicht zu
ﬁlles' in allem geféallt mir das Stadtzentrum von 0 0 0 0 0 0
ennigsdorf sehr gut.
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6.

Ich nenne lhnen jetzt einige Einkaufsorte: Kaufen Sie im Vergleich zu den letzten drei
Jahren heute jeweils haufiger, gleich haufig oder seltener an den folgenden Standorten

ein?

INTERVIEWER: ORTE NENNEN

Haufiger

Gleich
haufig

Seltener

Bisher nie

Keine Angabe /
WeiB nicht

Innenstadt Oranienburg

Innenstadt Hennigsdorf

Innenstadt Velten

Hohen Neuendorf

Dallgow-Havelpark

Borsig-Hallen, Berlin-Tegel

Spandau-Arcaden, Berlin-Spandau

Drogeriewaren?

7. Welches Verkehrsmittel nutzen Sie in der Regel fiir den Einkauf von Lebensmitteln und

O O0oOoo0O0aogoaod

Zu FuB (1)

Fahrrad (2)

Motorrad / Moped (3)
Auto / sonstiges Kfz (4)
Bus (5)

Bahn (6)

Sonstiges, und zwar... (7)

Erfragung statistischer GréBen durch das durchfihrende Institut: Alter, Geschlecht ggf. weitere, sofern
fiir Abgleich mit vorhandenen Daten zur Uberpriifung der Représentativitit notwendig.

Vielen Dank fir lhre Mithilfe!

Stadt + Handel, Dortmund, mit complan Kommunalberatung, Potsdam 2008
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Abbildung 105: Bewertung des Innenstadtzentrums:

=

Sauberkeit und Gepflegtheit
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Das Stadtzentrum von
Oranienburg/ Hennigsdorf/
Velten wirkt sauber und gepflegt.

Das Stadtzentrum von

28%

Oranienburg wirkt sauber und

gepflegt.

Das Stadtzentrum von
Hennigsdorf wirkt sauber und
gepflegt.

Das Stadtzentrum von Velten
wirkt sauber und gepflegt.

T
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
| | | | | |
L L L | |
40% 15% | 14% %
| | | | | |
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0%

B Ja, trifft voll zu O Ja, trifft eher zu O Unentschieden O Nein, trifft eher nicht zu B Nein, trifft gar nicht zu O Keine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Abbildung 106: Bewertung des Innenstadtzentrums: Aufenthaltsmdglichkeiten

Es gibt im Stadtzentrum von !

Oranienburg/ Hennigsdorf/
Velten ausreichende

16%

Aufenthaltsméglichkeiten.

Es gibt im Stadtzentrum von
Oranienburg ausreichende

28%

Aufenthaltsméglichkeiten.

Es gibt im Stadtzentrum von
Hennigsdorf ausreichende
Aufenthaltsméglichkeiten.

Es gibt im Stadtzentrum von

Velten ausreichende

Aufenthaltsméglichkeiten.

f T
0% 10%

B Ja, trifft voll zu O Ja, trifft eher zu

20%

O Unentschieden

30%

40%
O Nein, trifft eher nicht zu

50%

60%
@ Nein, trifft gar nicht zu

70%

80%
O Keine Angabe

90% 100%

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse
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Abbildung 107: Bewertung des Innenstadtzentrums: Leerstdnde und Sanierungsbedarf

Das Stadtbild von Oranienburg/ | ! ! ! ! ! !
Hennigsdorf/ Velten wird durch o o o
Leerstande und Sanierungsbedarf 20% 1728 329

negativ beeinflusst.

Das Stadtbild von Oranienburg
W|rd.durch Leerstande urAwd 7% 36% 209 279%
Sanierungsbedarf negativ

beeinflusst.

Das Stadtbild von Hennigsdorf
W|rd'durch Leerstédnde urjd 8% 13% 14% 44%
Sanierungsbedarf negativ

beeinflusst.

Das Stadtbild von Velten wird
durch Leerstédnde und
Sanierungsbedarf negativ

beeinflusst. : : !

30% | 7% | 19%

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

B Ja, trifft voll zu O Ja, trifft eher zu B Unentschieden O Nein, trifft eher nicht zu @ Nein, trifft gar nicht zu O Keine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Abbildung 108: Bewertung des Innenstadtzentrums: Dienstleistungsangebot

Das Dienstleistungsangebot im
Stadtzentrum von Oranienburg/ 52% | 8% 12% 2
Hennigsdorf/ Velten reicht aus.

Das Dienstleistungsangebot im
Stadtzentrum von Oranienburg 65% | 11% | 11%

reicht aus.

Das Dienstleistungsangebot im

Stadtzentrum von Hennigsdorf % s 1
reicht aus.

Das Dienstleistungsangebot im
Stadtzentrum von Velten reicht 42% | 6% 24% E
aus. ! ! ‘ ‘

4%

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

B Ja, trifft voll zu O Ja, trifft eher zu O Unentschieden O Nein, trifft eher nicht zu B Nein, trifft gar nicht zu O Keine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse
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Abbildung 109: Bewertung des Innenstadtzentrums von Oranienburg: ,Alles in allem”

T T T T T T
Alles in allem gefallt mir das ! ! ! | | |
Stadtzentrum von Oranienburg 43% | 18% | 1% .}o

sehr gut. (OHV)

Alles in allem geféllt mir das

Stadtzentrum von Oranienburg 49% | 24% | 13% .E’»

sehr gut. (Oranienburg) | | | | | |

Alles in allem gefallt mir das
Stadtzentrum von Oranienburg &2  12% | 12% | 17% - 49%
sehr gut. (Hennigsdorf) | | | | | |

Alles in allem geféllt mir das
Stadtzentrum von Oranienburg m 25% | 8% | 18% - 27%

sehr gut. (Velten)

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

B Ja, trifft voll zu O Ja, trifft eher zu O Unentschieden O Nein, trifft eher nicht zu @ Nein, trifft gar nicht zu O Keine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Abbildung 110: Bewertung des Innenstadtzentrums von Hennigsdorf: ,Alles in allem”

T T T T T
Alles in allem gefallt mir das ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Stadtzentrum von Hennigsdorf 26% | 8% 4%. 49%

sehr gut. (OHV)

Alles in allem geféllt mir das . .
Stadtzentrum von Hennigsdorf % 23% | 7%
sehr gut. (Oranienburg)

Alles in allem geféllt mir das
sehr gut. (Hennigsdorf) ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
I I I I I
Alles in allem gefallt mir das ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Stadtzentrum von Hennigsdorf 38% | 1% 4%' 16%
sehr gut. (Velten) ] | | | |
| | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ja, trifft voll zu O Ja, trifft eher zu O Unentschieden 0O Nein, trifft eher nicht zu B Nein, trifft gar nicht zu O Keine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse
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Abbildung 111: Bewertung des Innenstadtzentrums von Velten: ,Alles in allem”

Alles in allem geféllt mir das

Stadtzentrum von Velten sehr ' 8% | 10% | 12% - 60%
Alles in allem gefallt mir das

Stadtzentrum von Velten sehr ' 8%

gut. (OHV)
e
gut. (Oranienburg)

Alles in allem geféllt mir das
Stadtzentrum von Velten sehr H 9% | 14% | 21% - 38%

gut. (Hennigsdorf)

Alles in allem geféllt mir das
Stadtzentrum von Velten sehr 32% | 25% | 21% %
gut. (Velten) T T T T
I I I I

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

B Ja, trifft voll zu O Ja, trifft eher zu O Unentschieden 0O Nein, trifft eher nicht zu B Nein, trifft gar nicht zu 0O Keine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse

Abbildung 112: Verkehrsmittelwahl fir den Einkauf von Lebensmitteln und Drogeriewaren in
Oranienburg, Hennigsdorf und Velten

Oranienburg (n=344) Velten (n=95)

u.a%—liﬁ%
&% 7 204 15.6% Hennigsdorf(n=212)

D.Iig[;ﬂ.ﬂ%

16,0%
31,E%

ZuFurd Fahrrad
W At S zonstiges Kiz mBus |
Bahn zonstiges

Okeine Angabe

Quelle: Telefonische Haushaltsbefragung i. A. von Stadt + Handel 04/2008; eigene Analyse
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Glossar

Betriebsform (Betriebstyp)

Eine Gruppe von Handelsbetrieben mit gleichen oder &hnlichen
Merkmalsauspragungen. Es gibt starke Ahnlichkeiten der Betriebe
innerhalb einer Betriebsform, wahrend sich Betriebsformen in einem oder
mehreren  Merkmalen deutlich voneinander unterscheiden. Um
Betriebstypen zu definieren, wird auf Merkmale zurlickgegriffen, die das
Erscheinungsbild des Handelsbetriebes gegeniiber den Abnehmern
gestalten. Sowohl im GroB- als auch im Einzelhandel werden
Betriebsformen unterschieden. Es besteht eine Dynamik in den
Betriebsformen, d. h. es entstehen neue Betriebstypen und alte scheiden
aus. Seit neuster Zeit wird auch von Formaten und Vertriebsschienen
gesprochen. Betriebstypen sind z. B. Fachmarkt, Supermarkt oder SB-
Warenhaus.

Bindungsquote

Verhaltnis zwischen Umsatz- und Kaufkraftpotenzial in einem Gebiet. An
ihr ist ersichtlich, ob Kaufkraft in ein Gebiet zu- (> 100 %) oder abflief3t
(< 100 %). Anhand der Bindungsquote kann die Zentralitat eines Ortes
ermittelt werden, je nachdem, ob ein Kaufkraftzufluss, oder -abfluss
vorliegt ( Kaufkraft).

Business Improvement District (BID)

Ein Business Improvement District (BID) ist ein raumlich begrenzter, meist
innerstadtischer Bereich, in dem sich Grundeigentimer und
Gewerbetreibende mit dem Ziel zusammenschlieBen, das unmittelbare
betrieb-liche und stadtische Umfeld zu verbessern. Von einem derartigen
Public-Private-Partnership-Modell, also der Zusammenarbeit von
offentlich-rechtlichen und privaten Akteuren, kénnen sowohl Stadte und
Gemeinden, als auch Verbraucher und Wirtschaft profitieren.

In Deutschland gibt es bislang noch keine bundesrechtliche Grundlage
zur Griindung eines BID. Einige Lander haben jedoch den Ansatz
aufgegriffen und als Lésungsansatz fir Standorte diskutiert, die von
trading-down-Prozessen betroffen sind. In Hamburg wurde das erste
Landesgesetz zu der Einrichtung eines BID verabschiedet, in NRW wird
die  Grindung von so  genannten Immobilien-  und
Standortgemeinschaften (ISG) geférdert.

Einzelhandel

Im funktionellen Sinne liegt Einzelhandel vor, wenn Marktteilnehmer
Gditer, die sie in der Regel nicht selbst be- oder verarbeiten, von anderen
Marktteilnehmern beschaffen und an private Haushalte absetzen.

Als Einzelhandel im institutionellen Sinne (auch Einzelhandelsbetrieb,
Einzelhandelsunternehmung, Einzelhandlung) werden jene Institutionen
bezeichnet, deren wirtschaftliche Tatigkeit ausschlieBlich oder
Uberwiegend dem Einzelhandel im funktionellen Sinne zuzuordnen sind.
Ein Betrieb wird dem Einzelhandel zugerechnet, wenn die
Wertschépfung der Einzelhandelstatigkeit gréBer ist als aus sonstigen
Tatigkeiten.
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Einzelhandelsrelevante Nachfrage

Der Teil der Verbrauchsausgaben privater Haushalte, die im Einzelhandel
ausgegeben wird. Nicht bericksichtigt wird die Nachfrage nach
Dienstleistungen.

Fabrikladen (Factory Outlet)

Herstellereigenes Einzelhandelsgeschiaft, in der Regel mit minimierter
Ausstattung und Selbstbedienung, in dem ein Hersteller im
Direktvertrieb vor allem seine Wareniiberhdnge und seine Zweite-Wahl-
Ware verkauft. Standort flr einen Fabrikladen sind entweder ein
groBerer Raum beim Hersteller selbst oder ein verkehrsginstig
gelegener Verkaufsraum in der Nahe.

Fachdiscounter

Ein meist klein- bis mittelflachiger Einzelhandelsbetrieb, der tiberwiegend
Waren des téglichen Bedarfs in Selbstbedienung und ohne Service
anbietet. Das Sortiment ist dabei flach und schmal und wird oft zu den
niedrigen Preisen angeboten.

Fachgeschaft
Spezialisierter und branchengebundener Einzelhandelsbetrieb, der sich
durch eine groBe Sortimentstiefe und unterschiedliches Preis- und
Qualitatsniveau auszeichnet. Die Verkaufsflache liegt meistens deutlich
unter 800 m2. Entscheidend fiir die Abgrenzung zu Fachmarkten ist vor
allem der Service (z. B. Kundendienst und Beratung/Bedienung).
Fachmarkt

Fachgeschaft der Non-Food-Sparte, das in bestimmten
Branchenschwerpunkten (Elektronik, Sport, Drogerie etc.) Uber ein
breites und tiefes Sortimentsangebot verfugt, dabei aber nur eine
knappe Personalbesetzung und als Verkaufsverfahren Selbstbedienung
oder Vorwahl mit fachlicher und sortimentsspezifischer Beratung einsetzt;
Ubersichtliche Warenanordnung in meist ebenerdigem Betrieb mit
niedrigem bis mittlerem Preisniveau. Die Standorte sind meist
autokundenorientiert, davon einige  Sortimente  innenstadtnah
(Drogerien), andere isoliert in gewachsenen oder geplanten Zentren.
Verkaufsflache > 800 m2. Je nach Typ des Fachmarktes sind verschiedene
GréBenordnungen Ublich (z. B. Drogeriefachméarkte mit ca. 800 mz2,
Elektrofachmarkt 2.000 - 4.000 m2 (z. B. Saturn), Baumarkt 2.000 - 15.000
m?2, Mébelmarkt bis zu 50.000 m?2).

Serviceorientierte Fachmérkte bieten neben ihrem Warensortiment auch
eine Vielfalt sortimentsbezogener und selbststdndig vermarktbarer
Dienstleistungen an. Bei diskontorientierten Fachmarkten wird zugunsten
des Preises auf jedwede Beratung oder Dienstleistung verzichtet. Der
Spezialfachmarkt fihrt Ausschnittssortimente aus dem Programm eines
Fachmarktes.

Factory-Oulet-Center (FOC)

Mittel- bis groBflachige Ansammlung von Einzelhandelsbetrieben, in
denen im Direktvertrieb Waren von mehreren Herstellungsunternehmen
in separaten Ladeneinheiten dem Konsumenten zum Verkauf angeboten
werden. Neben den Markenshops finden sich in FOCs oft
gastronomische Angebote im Gebdudekomplex. Von Fabrikverkaufen
(Fabrikladen) unterscheiden sich FOCs durch die rdumliche Trennung von
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Produktion und Verkauf. FOCs liegen meist auBBerhalb urbaner Zentren
auf der ,,griinen Wiese” in verkehrsgiinstiger Lage und in Fabrikndhe.

Grenzrentabilitat

Grenze der Einnahmen-Kosten-Relation, unterhalb derer ein
Einzelhandelsbetrieb — unter Beriicksichtigung lokaler Nachfrage- und
Wettbewerbsbedingungen  sowie  zeitgemaBer,  handelstypischer
Betriebsgestaltung — nicht dauerhaft wirtschaftlich zu betreiben ist.

Immobilien- und Standortgemeinschaft (ISG)

Modell zur Aufwertung von Handelsstandorten, das auf Grundlage der
Idee der BID die Bildung von Gemeinschaften aus Grund- und
Immobilienbesitzern und &ffentlichen Planungstragern foérdert. Die
Mitglied-schaft in einer ISG ist freiwillig und unterscheidet sich so
maBgeblich vom amerikanischen Modell des BID.

Innenstadt

Das Gebiet einer Stadt, in dem sich die gesamtstadtisch und tberértlich
bedeutsamen Institutionen konzentrieren. Der Begriff der Innenstadt ist
in der Regel nicht mit demjenigen des Innenstadtzentrums (1Z)
gleichzusetzen, da die Abgrenzung neben der baulichen Dichte und der
Dichte der Einzelhandels- und Dienstleistungsfunktionen auch die
historische  Entwicklung und Bedeutung von Zentrenbereichen
berlcksichtigt, weniger als der Begriff des IZ jedoch auf dem
Einzelhandel beruht.

Innenstadtzentrum (1Z)

Einzelhandelsrelevante Lagebezeichnung fir stadtebaulich-funktionell
abgegrenzte Innenstadtbereiche. Bei der Abgrenzung des IZ gegeniiber
weiteren Innenstadtbereichen wird die Konzentration gesamtstédtisch
und Uberortlich bedeutender Funktionen ebenso beriicksichtigt wie die
Dichte des bestehenden Handelsbesatzes oder stadtebauliche
Eigenschaften. Da das 1Z zu den zentralen Versorgungsbereichen zahlt,
ist es ein Schutzgut im Sinne des Stddtebaurechts. Das IZ ist je nach
Ortlicher Ausprdgung nicht notwendiger Weise deckungsgleich mit dem
historischen oder statistischen Zentrum.

Katalogschauraum

Kleinflachige Ausstellungsladen, in denen nicht verkauft wird, sondern
jeder Artikel meist nur einmal vorhanden ist und bestellt werden kann. Er
verbindet Versandhauswerbung mit der Verkaufsstatte.

Kaufhaus

Zentral gelegener groBflachiger Einzelhandelsbetrieb mit einem breiten
und tiefen Non-Food-Sortiment, der meistens im Wege der Bedienung
Waren aus zwei oder mehr Branchen anbietet, davon wenigstens eine in
tiefer Gliederung. Am weitesten verbreitet sind Kaufhduser mit
Bekleidung und Textilien oder verwandten Bedarfsrichtungen. Starke
Konzentration auf bestimmte Warengruppen. Ein Lebensmittelangebot
ist meistens nicht vorhanden. Verkaufsflache > 1.000 m?2

Kaufkraft

Die Geldmenge, die privaten Haushalten innerhalb eines bestimmten
Zeitraums zur Verfigung steht. Errechnet wird sie aus den
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Nettoeinnahmen zuziglich der Entnahme aus Ersparnissen und
aufgenommener Kredite, abzlglich der Bildung von Ersparnissen und der
Tilgung von Schulden.

Kaufkraftbindung
Der Teil der Kaufkraft einer Region, der in der Region selbst ausgegeben
wird. Ein Kaufkraftabfluss liegt vor, wenn ein Teil der regionalen Kaufkraft
auBerhalb dieser ausgegeben wird. Ein Kaufkraftzufluss liegt vor, wenn
Kaufkraftanteile aus Fremdregionen einem Marktgebiet zuflieBen.
Kaufkraftkennziffer

Gibt Auskunft Gber die regionale Verteilung der Kaufkraft. Sie gibt an,
wie viel Promille der gesamten Kaufkraft in Deutschland auf die
betrachtete geographische Einheit entfallt. Errechnet wird sie durch
Multiplikation ~ des  Bevdlkerungsanteils des Gebiets an der
Gesamtbevélkerung mit  einem  Kaufkraftfaktor, der nur aus
Nettoeinkommen der im Gebiet ansassigen Bevdlkerung besteht. Sie
gibt die Hohe des durchschnittlichen Nettoeinkommens im Vergleich
zum Bundesdurchschnitt an.

Lebensmitteldiscounter

Lebensmitteldiscounter zeichnen sich durch ein durch ein spezialisiertes
Sortiment mit einer niedrigen Artikelzahl aus. Weitere Merkmale sind
Selbstbedienung, einfache Ladenausstattung und aggressive Marketing-
Strategien. Die LadengrofBe liegt zwischen 250 - 800 m2, in Einzelfallen
auch dariliber. Der Umsatzanteil durch Non-Food-Artikel liegt zwischen
10 - 13 %.

Nahversorgungszentrum (NVZ)

Ein Nahversorgungszentrum besteht aus Uberwiegend
nahversorgungsrelevanten Einzelhandelsbetrieben und aus ergénzenden
Dienstleistungsbetrieben wie etwa einer Bank, Reinigung oder
Postannahmestelle. Das Nahversorgungszentrum Ubernimmt die
wohnortnahe Grundversorgung der Bevdlkerung und ist in der Regel
innerhalb einer sonstigen integrierten Lage angesiedelt. Auch
stadtebauliche Kriterien wie bauliche Dichte oder Gestaltung sind fir die
Definition eines NVZ relevant.

SB-Warenhaus

Einzelhandelsbetrieb  (groBflachig) mit mindestens 3.000 m?
Verkaufsflaiche in meist peripherer Lage, der Waren Uberwiegend in
Selbstbedienung und ohne kostenintensiven Kundendienst anbietet.
Hohe Werbeaktivitat in Dauerniedrigpreis- und Sonderangebotspolitik.
Das Sortiment ist umfassend und bietet ein Sortiment des kurz-, mittel-
und langfristigen Bedarfs von bis zu 100.000 Artikeln. Der
Umsatzschwerpunkt (> 50 %) liegt bei Nahrungsmitteln. Der Non-Food-
Anteil kommt auf 60 - 75 % bei der Flache (35 - 50 % des Umsatzes).

Sortiment

Die Auswahl bzw. Struktur aller angebotenen Artikel eines
Handelsunternehmens.

Unterschieden wird in Kern-, Grund-, und Randsortiment.
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Stadtebaulich integrierte Lage (sil)

Das Kernsortiment beinhaltet das eigentliche Sortiment z. B

Sanitarprodukte (Badewannen, Duschen, Toiletten) beim Sanitarhandler.
Die Waren des Kernsortiments sollen die Rendite des jeweiligen Handlers
sichern. Mit dem Kernsortiment wird der Hauptumsatz der jeweiligen
Filiale gemacht.

Das Grundsortiment ist das Sortiment, mit dem der gréfBte Umsatz
gemacht wird. Kern- und Grundsortiment kénnen identisch sein, weichen
bei einigen Unternehmen aber voneinander ab. Dies wére der Fall, wenn
der Sanitarhandler Leuchten ins Sortiment aufnimmt, die mehr Umsatz
bringen als die Sanitérprodukte.

Beim Randsortiment ist der Anteil am Umsatz gering. Solche Artikel
werden gefiihrt, um den Kunden einen zusatzlichen Service zu bieten
(Abgrenzung gegeniiber dem Wettbewerber) oder um einen zuséatzlichen
Gewinn zu erwirtschaften.

Die Sortimentsbreite héngt proportional davon ab, wie viele Varianten
eines Artikels ein Héndler anbietet. Die Sortimentstiefe héngt
proportional davon ab, wie viele verschiedene Warengruppen ein
Handler fuhrt.

Als stadtebaulich integrierte Lage (auch: sonstige integrierte Lage)
werden diejenigen Siedlungsbereiche bezeichnet, die in Wohnbereiche
eingebettet sind. Die bauliche Dichte sowie die Dichte der
Einzelhandelsnutzungen und sonstigen Funktionen reicht in dieser Lage
nicht aus, diese Lage als zentraler Versorgungsbereich, d. h.
Hauptgeschaftszentrum  bzw. Stadtteil- oder  Ortsteilzentrum
einzuordnen. In der Regel sind Einzelhandelsnutzungen in der sonstigen
integrierten Lage als Einzelbetrieb oder als Ansammlung einiger weniger
Betriebe vorzufinden.

Stadtebaulich nicht integrierte Lage (niL)

Stadtebaulich nicht integrierte Lagen unterscheiden sich von den
sonstigen integrierten Lagen durch die fehlende Einbettung in die sie
umgebende Wohnbebauung. Nicht integrierte Lagen umfassen demnach
alle Siedlungsbereiche auBerhalb der Zentren und sonstigen integrierten
Lagen. In der Regel trifft die Bezeichnung auf Einzelhandelsstandorte in
Industrie- oder Gewerbegebieten sowie im AuBBenbereich zu.

Stadtteilzentrum (STZ)/ Ortsteilzentrum (OT2)

Zum Stadtteil- bzw. Ortsteilzentrum zdhlen diejenigen sonstigen
zentralen Bereiche einer Kommune, die wie das Innenstadtzentrum Uber
einen hohen Besatz an Einzelhandelsbetrieben, Uber weitere
Zentrenfunktionen sowie Uber stddtebauliche Zentrenmerkmale
verfigen. Hinsichtlich der Nutzungsdichte, der stadtebaulichen
Auspragung und der Lage im Stadtgebiet bzw. der Verkehrsanbindungen
ist das STZ/OTZ gegeniiber dem Innenstadtzentrum allerdings als
nachgeordnet zu bewerten. Da ein STZ/OTZ zu den zentralen
Versorgungsbereichen z3hlt, ist es ein Schutzgut im Sinne des
Stadtebaurechts. Ein Stadtteil- oder Ortsteilzentrum ist nicht
notwendiger Weise deckungsgleich mit einem historischen oder
statistischen kommunalen Nebenzentrum.
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Supermarkt

Verkauf des Lebensmittelvollsortiments inkl. Frischfleisch sowie Verkauf
von Waren des téglichen und kurzfristigen Bedarfs. Meist
Selbstbedienung. Die Verkaufsflachen liegen zwischen 400 - 1.500 m?,
wobei  hinsichtlich der  Verkaufsflachenobergrenze  in der
Handelsfachliteratur divergierende Auffassungen erkennbar sind.

Trading down Prozess

Urspringlich die Bezeichnung einer sequentiellen Strategiealternative in
der Positionierung von Einzelhandelsbetrieben.

Mit dieser Strategie versuchen z.B. Warenhauser etablierten
Verbraucherméarkten und SB-Warenhausern auf der ,grinen Wiese”
Paroli zu bieten. Dies geschieht meistens durch den radikalen Abbau von
Verkaufspersonal und die Ausweitung der Selbstbedienung und Vorwahl
anstelle von Beratung und Bedienung.

Verbreiteter ist der Gebrauch des Begriffes ,trading down” im
Zusammenhang mit der Beschreibung der Entwicklungsdynamik von
Einkaufslagen oder ganzen Innenstddten. Hier bezeichnet ,trading
down” den Trend zum Ersatz hdherwertiger und -preisiger Anbieter
durch niedrigpreisige Anbieter bzw. innerhalb bestehender Betriebe den
Ersatz von hdherpreisigen Sortimentsbestandteilen durch niedrigpreisige
Artikel. Damit verbunden ist die Verflachung (oder Banalisierung) des
Angebotes, des Ladenbaus, des Qualifikationsniveaus der Beschaftigten
und der AuBenwerbung.

Umsatz

Ist die Produktion des Einzelhandels, also die Summe dessen, was tber
einen bestimmten Zeitraum in einem Einzelhandelsgeschaft verkauft
wird. Er kann nach mengenmaBigem Umsatz (Anzahl) oder wertmaBigem
Umsatz (Geldeinheiten) bemessen werden. Neben der Messung in
Zeitraumen kann der Umsatz auch fur Filialen, Abteilungen,
Warengruppen und Artikel gemessen werden.

Urban Entertainment Center (UEC)

Kombination von groBflachigem Einzelhandel, Gastronomie und
thematisch integrierte Freizeit und Unterhaltungsangebote (z. B.
Multiplex Kino oder Musical Theater).

Verbrauchermarkt

Einzelhandelsbetrieb mit Lebensmittelvollsortiment sowie Ge- und
Verbrauchsgitern des kurz- und mittelfristigen Bedarfs. Tiefes und
breites Sortiment an meist autoorientiertem Standort entweder in
Alleinlage oder innerhalb Einzelhandelszentren. Dauerniedrigpreis- und
Sonderangebotspolitik. GroB3flachig (ca. 1.500 - 5.000 m?), iberwiegend
Selbstbedienung. Anteil Non-Food-Artikel: Flache 30 - 60 %; Umsatz 20 -
40 %.

Warenhaus

Zentral gelegener, groBflachiger Einzelhandelsbetrieb mit breitem und
tiefem Sortiment aus mehreren Branchen mit hohem Servicegrad und
mittlerem bis gehobenem Preisniveau. Der Schwerpunkt liegt meist auf
Bekleidung oder Textilien. Daneben werden Lebensmittel und
Dienstleistungen (Gastronomie, Frisér, Versicherung etc.) angeboten. Der
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Verkauf erfolgt in Bedienung, Vorwahl und Selbstbedienung. Die
Verkaufsflache liegt bei mindestens 3.000 m2, der Umsatz der Non-Food-
Artikel machti. d. R. mehr als 50 % aus.

Zentraler Versorgungsbereich

Zu den zentralen Versorgungsbereichen zahlen sdmtliche staddtebaulich-
funktionalen Zentren (Innenstadtzentrum, Nebenzentren, Stadtteil- oder
Ortsteilzentren, Nahversorgungszentren) einer Kommune. Der Begriff ist
gleichbedeutend mit dem Schutzgut ,zentraler Versorgungsbereich”
z. B. nach § 34 Abs. 3 BauGB und § 11 Abs. 3 BauNVO und ist damit
gesetzlich begriindeter Gegenstand der Bauleitplanung.

Zentralitatskennziffer

Die Zentralitat (bzw. Zentralitatskennziffer) einer Kommune verdeutlicht
das relative Verhéltnis zwischen den erzielten Umsatzen und der
potenziell verfigbaren Kaufkraft vor Ort. Sie wird als Quotient dieser
beiden Werte ermittelt. Ein Wert unter 100 % beinhaltet, dass in der
Summe aller Kaufkraftzuflisse und -abflisse Einzelhandelskaufkraft in
andere Orte abflieBt; ein Wert tiber 100 % beschreibt umgekehrt den per
Saldo erkennbaren Gewinn aus anderen Orten.
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