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A Vorbemerkung
A.1 Aufgabenstellung

Die Stadt Hofgeismar wird zunehmend mit Reaktionen des anséassigen Einzelhandels konfrontiert, die sich vor
allem in Veranderungen der Sortimentsstrukturen durch Ausweitungen von innenstadt- oder nahversorgungsre-
levanten Verkaufsflachenanteilen und durch Verlagerungen an verkehrsorientierte Standorte mit gleichzeitiger
Flachenausweitung manifestieren. Aber auch eine in einigen Branchen nach wie vor ungebremste Neuansied-
lungsexpansion (v.a. Lebensmitteldiscounter) erfordert die Schaffung aktueller Entscheidungsgrundlagen fir die
Stadt Hofgeismar. Als Grundlage flr die weitere Lenkung der Einzelhandelsentwicklung in Hofgeismar benétigt
die Stadt eine Aufstellung eines entwicklungsgerechten Einzelhandelskonzepts. Unterschiedlichste Themenbe-
reiche sollen in einem Zentrenkonzept zur Steuerung der Einzelhandelsentwicklung zusammengefihrt werden.

Die Stadt Hofgeismar bendtigt letztlich ein fachlich fundiertes Instrumentarium, um bei der Steuerung von Ein-
zelhandelsansiedlungen im Stadtgebiet den praktischen Anforderungen zu genigen. Hier stehen insbesondere
die steigenden Anforderungen der Rechtsprechung an Begriindungen in den Bebauungsplanen zur Debatte.
Sie braucht deshalb eine aktualisierte Einzelhandelskonzeption, die sowohl raumlich, als auch hinsichtlich der
unterschiedlichen Versorgungsfunktionen und Angebotsformen des Einzelhandels differenzierte Aussagen zur
vergangenen Entwicklung, zur aktuellen Situation und zu den kinftigen Entwicklungsmdglichkeiten in allen
raumlichen Versorgungseinheiten des Stadtgebietes trifft. Die Einarbeitung der Vorgaben der Landes- und Re-
gionalplanung sind dabei zu beachten.

A.2 Untersuchungsmethode

Grundlage der Untersuchung sind zum einen umfassende Erhebungen der betrachteten Zentren sowie die Re-
cherche der im Einzugsbereich ansassigen groBflachigen Einzelhandelsbetriebe. Erhoben wurden alle Einzel-
handelsbetriebe im Stadtgebiet von Hofgeismar nach ihrem Standort, ihren Sortimenten sowie ihrer Verkaufs-
flachengréBe.

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

Far die Erstellung einer Einzelhandelsanalyse sind umfangreiche empirische Arbeiten (Bestandserhebungen,
Standortbewertungen, Zentrenbegehungen, Abgrenzungen von Haupteinkaufsbereichen, etc.) und die Ermitt-
lung der Einkaufsbeziehungen in der Region erforderlich. Darliber hinaus sind auch statistische Analysen zur
Ermittlung von Kaufkraft und einzelhandelsrelevanten Potenzialen erforderlich. Im Folgenden finden sich kurze
Abrisse Uber die methodischen Ansatze und die verwendeten Modellparameter.

Grundlage der Untersuchung sind zum Einen umfassende und vollstandige Erhebungen im Stadtgebiet von
Hofgeismar. Zum Anderen wurden alle im Untersuchungsraum anséassigen groBflachigen Einzelhandelsbetriebe
erfasst und in die Untersuchung einbezogen. Erhoben wurden die VerkaufsflachengréBen der fir die Untersu-
chung relevanten Sortimente sowie die Gesamtverkaufsflache jedes betrachteten Betriebes, sowohl innerhalb
der Zentren, als auch bei den groBflachigen Einzelhandelsbetrieben im Untersuchungsgebiet.

Aufgrund des abgegrenzten Einzugsbereiches wurden die folgenden Einzelhandelslagen in die Untersuchung
der Zentrenrelevanz einbezogen:

e Stadt Hofgeismar

In der genannten Gebietskdrperschaft wurde eine Totalerhebung aller Einzelhandelsbetriebe nach Standort,
Verkaufsflache, Sortimenten und insbesondere zentrenrelevanten Sortimenten vorgenommen. Diese Erhebung
erfolgte sortimentsspezifisch. Im Gegensatz zu einer Betrachtung der Betriebe nach dem Sortimentsschwer-
punkt wird bei der sortimentsspezifischen Erhebung jedes erhobene Sortiment gesondert erfasst und in der
Auswertung separat behandelt. So kann sowohl eine betriebs-, als auch eine sortiments- oder auch standortba-
sierte Auswertung vorgenommen werden. Darlber hinaus wurden innerhalb des Einzugsbereiches alle, fir die
Sortimentsstruktur des Vorhabens maBgeblichen, groBflachigen Einzelhandelsbetriebe (ab 500 gm Verkaufsfla-
che) auf die gleiche Weise erhoben. Uber den Einzugsbereich hinaus wurden im Hause vorliegende Daten-
bankinformationen verwendet, bzw. Internetrecherchen vorgenommen.



Abbildung 1 Methodischer Ablauf des Einzelhandelskonzeptes
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A.3 Verwendete Datengrundlagen
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MB-Research, Einwohner nach Postleitgebieten, Nirnberg 2009

Handel aktuell 2009/2010, Eurohandelsinstitut e.V., Kéln 2009

Markt und Standort Nirnberg, Regionale Kaufkraftpotenziale, Nirnberg 2009

MB-Research, Regionale Kaufkraftkennziffern, Nirnberg 2009

SB-Aktuell, Branchendienst des PKV-Verlag, Minchen, 2010

Shopping-Center Report, EHI —Eurohandelsinstitut, Kéln 2004

Lebensmittelzeitung, Die marktbedeutenden Handelsunternehmen 2008, Frankfurt a.M., 2008
Metro Handelslexikon, 2008, 2009

German Council Magazin, N.Lingen: Standortentwicklung des Einzelhandels, Ludwigsburg 2008
German Council Magazin, N.Lingen: Nahversorgung — Ohne Auto?, Ludwigsburg 2007

German Council Magazin, N.Lingen: Erlangen — Der Aufstieg einer Innenstadt?, Ludwigsburg 2008
CIMA, Praxistipps zur Standortbelebung, Miinchen 2006

Arthur D.Little, Chancen flir Bayern 2020, Minchen 2000

Landesentwicklungsplan Hessen, 2000
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Oberste Baubehérde im bayerischen Staatsministerium des Inneren, Forschungsband Innenstadt,
Minchen 2003

icon Regio, Einzelhandelskonzept Hofgeismar, Nirnberg 2001

Eigene Erhebungen, Dezember 2009 und Januar 2010



B Entwicklungstrends und Standortraum
B.1 Uberregionale Entwicklungstrends

Nach unterschiedlichen Studien aus den letzten Jahren zu den zuklnftigen Entwicklungschancen und -risiken
der raumlichen Entwicklung lassen sich einige Megatrends ableiten. Diese zeigen sich in den Bereichen

'Technologie und Technik' durch
die 'Computertechnologie und Informationsverarbeitung'
die 'Life Sciences' (Bio- und Gentechnologie)

die 'Werkstoff- und Mikrotechnologie'

'Menschliches Verhalten, Werte und Praferenzen' durch
den 'Wertewandel, die Uberalterung und Desorientierung'

die 'Individualisierung der Nachfrage und Pluralisierung der Lebensformen’

'Geschifts- und wirtschaftsrelevante Spielregeln’ durch
die 'Globalisierung, wirtschaftliche Allianzen und Kooperationen'

die 'lernenden Organisationen' als Struktur- und Fihrungsprinzip

'Rahmenbedingungen nationaler und internationaler Politik' durch
die 'regionalen Allianzen' strukturstarker Regionen'

die 'nationale Deregulierung und internationale Regulierung'.

Diese Megatrends werden sich unterschiedlich auf die Lebens- oder Arbeitsqualitéaten in landlich strukturierten
Standorten auswirken. Mit ihnen im Zusammenhang stehen die erwarteten weiteren Tendenzen.

Diese aufgezeigten tberregionalen Entwicklungstrends wirken grundsétzlich gleichartig und gleichgerichtet auf
alle Standorte und Wirtschaftsrdume. Erst deren jeweiliges Potenzial - Produktions- und Faktorstruktur, aber
auch Infrastruktur und Entwicklungsmentalitaten - bestimmen Gber Art und AusmaB der regionalen Betroffenheit
und Veranderung. Fir die unterschiedlichen Rdume sind die Prognosen uneinheitlich. Allerdings werden ihnen
dann mehr Entwicklungschancen eingerdumt, wenn es ihnen gelingt, Gber innovative organisatorisch-
konzeptionelle Anstrengungen Impulse aus wirtschaftsrdumlichen Kooperationen mit dynamischen Wirtschafts-
zentren zu gewinnen.

Dabei haben Standorte im Umfeld der groBen Verdichtungsraume durchaus die Wahimdglichkeit unter alterna-
tiven oder auch verknlpften Entwicklungsleitbildern, zwischen erganzenden, kooperativen und eigenstéandigen
funktionalen Orientierungen. Schon deshalb ist auch fir den Standort Hofgeismar eine Diskussion Uber zukinf-
tige Entwicklungsziele auf der Grundlage der Bestandserhebung notwendig. Zu den méglichen Optionen gehé-
ren beispielsweise u.a.

... die eigenstandige und nachhaltige Entwicklung des Handelsstandortes Hofgeismar unter
Berlcksichtigung seiner Auswirkungen auf die wirtschaftsraumlichen Verflechtungen innerhalb
der Gemeindegrenzen, sowie eine klare Positionierung des Mittelzentrums Hofgeismar hinsicht-
lich der zentralen Funktion und unter Beriicksichtigung einer wohnstandortorientierten Nah-
versorgung.



B.2 Der Einzelhandel in Deutschland

Der Einzelhandel in Deutschland ist erheblichen Umstrukturierungsprozessen und starken Einfliissen von au-
Ben und innen ausgesetzt. Die privaten Verbrauchsausgaben werden sowohl durch zusétzliche Steuern und
Ausgaben als auch durch aktuelle Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt weiter eingeschrankt. Auf der Anbieter-
seite wird mit Verdrangungswettbewerb und aggressiver Preispolitik reagiert.

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

Gewinner der Trends sind vor allem die Discounter, Verbraucherméarkte und SB-Warenh&user (Versorgungs-
einkauf) sowie die spezialisierten Fachgeschéfte und Boutiquen in den Zentren, aber auch die fachhandelsori-
entierten Einkaufscenter an der Peripherie (Erlebniseinkauf).

Abbildung 2 Entwicklung der Nahversorgung

Entwicklung der Nahversorgung

Vergangenheit Gegenwart Zukunft
Tarke, ltaliener, Grieche um die Ecke
typische Einkaufsorte Einkauf um die Ecke Einkauf im Ort oder im nachst Handel auf Radern? Tankstellen?
gréBeren Ort
Fortbewegung laufen fahren »surfen”
. Wettbewerb durch Non-Food- :
?
Kaufkraft Wirtschaftswunder Angebote Kaufkraftkrise?
Wettbewerbsvoraussetzungen Preisbindung Preis- und Standortwettbewerb Preis- und Logistikwettbewerb
Betriebsform "Tante Emma" Discounter, Supermaérkte GroBdiscounter, Verbrauchermarkt
Betreiber vor Ort Einzel-Handler Filialist, Franchisenehmer Handel im Verbund?
Handelsorganisation lokal, regional deutschland- und europaweit global

Quelle: eigene Darstellung

In der Nahversorgung mussen sich die Stadte den allgemeinen Trends und Anforderungen der Birger stellen.
Jede Stadt muss unter Marktgesichtspunkten Erweiterungsoptionen fiir bestehende Standorte einplanen und
mittels fachlich und politisch begriindeten Konzepten die Einzelhandelsentwicklung steuern und starken.

Zu einer funktionalen Nahversorgung gehért mehr als lediglich der Einzelhandel. Ergdnzende Handelsflachen in
den Sortimenten Drogeriewaren, Schreibwaren oder Schnittblumen, aber auch Textilien und Schuhe erganzen
klassische Versorgungsstandorte und steigern deren Attraktivitat. Ebenso wichtig sind Grunddienstleister wie
Banken, Post, Frisdr oder Reinigungen. Auch medizinische Dienstleister in Form von niedergelassenen Arzten
runden das Angebot und die funktionalen Strukturen ab. Gastronomische Einrichtungen erganzen kleine und
mittlere Nahversorgungsstandorte.
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Der Einzelhandel in Deutschland ist sehr dynamischen Veranderungen unterworfen. Die Ursachen liegen in der
Wechselwirkung von Angebot und Nachfrage. Aus diesem Wirkungszusammenhang lassen sich einige raum-
und strukturwirksame Trends ablesen:

Abbildung 3 Ausgewahlte Trends im Einzelhandel

Angebotsseite Nachfrageseite
Konzentration der Unternehmen Sinkende Bevdlkerung mit regionalen Disparitaten
Verkaufsflachenwachstum Steigende Mobilitat
Sinkende Flachenproduktivitat Erlebniseinkauf vs. Versorgungseinkauf
Discountorientierung Preisbewusstsein

Die Handelsunternehmen konzentrieren ihre Standortnachfrage auf immer weniger Standorte, die dann aller-
dings sehr konkrete Anforderungen hinsichtlich GrundstlcksgréBe, Erreichbarkeit und bspw. Einsehbarkeit er-
fullen missen. Dabei divergieren stadtebauliche Zielvorstellungen der Kommunen oft mit dem unternehmeri-
schen Standortverhalten. Weiterhin verschwinden bestimmte Formen von Anbietern. Supermarkte der ersten
Generation mit Verkaufsflachen zwischen 300 und 400 gm sind fast ganzlich durch marktgerechte GréBen von
rund 1.500 gm ersetzt worden. Dieser Trend ist auch bei den Discountmarkten zu verzeichnen, die bislang
Uberwiegend Flachen bis 700 gm aufwiesen, realisieren sie heute Verkaufsflachen bis 1.400 gm. Auch die Arti-
kelzahlen sind stetig gestiegen. Heute flihren die Betriebstypen folgende Artikelzahlen (vgl. EHI, Handel aktuell
2008):

e |ebensmitteldiscounter ca. 1.800 Artikel

e  Supermarkt ca. 10.000 Artikel
e Verbrauchermarkt ca. 28.000 Artikel
e SB-Warenhaus ca. 52.000 Artikel
Fazit:

Der Einzelhandel hat nur wenig von den gestiegenen Konsumausgaben der letzen Jahre profitieren kénnen.
Dies liegt vor allem an den deutlich gestiegenen Ausgabenpositionen fir bspw. Versicherung, Miete, Heizkos-
ten, Benzin, etc.. Vor allem die beiden letzten Positionen sorgen fir eine deutliche Umschichtung beim privaten
Verbrauch. Im Lebensmittelbereich, also bei der Nahversorgung, ist festzustellen, dass kleine Betriebstypen
zugunsten der Discountmarkte verschwinden, zeitgleich deren Ein- und Anbindung an Innenstéadte auf-
grund der Flachenanforderungen fast unméglich werden.
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B.3 Regionale Einordnung
B.3.1 Trends in der Raumentwicklung

Die durch die Bundesregierung im Bundesraumordnungsbericht aufgezeigten Trends im Zuge der wirtschaftli-

chen und demografischen Entwicklung zeigen fur den Landkreis, demnach also auch fir die Stadt Hofgeismar,
eine Stagnation bis hin zu leichtem Wachstum in Bezug auf Bevélkerung und Beschéftigung. Folglich ist auch

die zukinftige Tragfahigkeit der bestehenden Einzelhandelsbetriebe grundséatzlich gewéhrleistet (Trendbericht
reicht in der Prognose bis 2025).

Abbildung 4 Trends in der Raumentwicklung

Auspriagung von Komponenten des demographischen Wandels bis 2025

roBraumige 2 Alterung Internationalisierung
gevolkemncsdynamm
deutliche Abnahme starke Abnahme der Schulpfiichtigen (®  stark
deutliche Zunahme ['d massive Zunahme der Hochbetagten (f/ sehr stark

Quelle: BBSR-Bevolkerungsprognose 2005-2025/bbw

\ | © BBSR Bonn 2009

Die Betrachtung der zukiinftigen Raumentwicklung auf der Grundlage des Bundesraumordnungsberichtes zeigt,
dass der Standortraum um Hofgeismar zukiinftig von Bevdlkerungsabnahme gepréagt sein wird. Grundsatzlich
ist dabei festzuhalten, dass der l&andliche Raum starker betroffen sein wird, als die zentralen Orte. Fiir den Ein-
zelhandel bedeutet dies stabile Potenziale in der Stadt Hofgeismar.

Trends geben grundsatzlich lediglich ein mégliches Entwicklungsszenario vor. Durch gezielte Stadt- und Wirt-
schaftsentwicklungspolitik kbnnen Stadte ganz erheblich gegen solche allgemeinen Trends steuern und zu-
kunftsfahige Strukturen bilden und erhalten.
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B.3.2 Demographische Entwicklung

Grundlage der Abbildungen bildet die Regionale Bevélkerungsprognose des Statistischen Landesamtes sowie
der Vorausberechnungen des Kreises Kassel.

Abbildung 5 Bevélkerungsentwicklung im Landkreis Kassel

Abnahme um 10 % oder mehr
Abnahme um 5 % bis unter 10 %

Abnahme um 0 % bis unter 5%

Landesdurchschnitt: -3,1%
Minimum: Wermra-MeiBner-Kreis -18,2 %
Maximum: Offenbach am Main 4,4 %

Quelle: StalLA, 2008

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Bevélkerung leicht zurlickgeht. Dies bedeutet aber nur einen mar-
ginalen Verlust an einzelhandelsrelevanter Kaufkraft!
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B.3.3 Entwicklungskonzept Resort Beberbeck

In der Regel erzielt ein FreizeitgroBprojekt wie in Beberbeck geplant, eine relativ hohe Magnetwirkung fir Ta-
gesausfligler. Diese generieren sich vor allem aus stationdren Gésten an umliegenden Ubernachtungsstandor-
ten (z.B. Kassel, Géttingen, etc.) sowie den Einwohnern der umlieqenden Gebiete. Dieses Besucherpotenzial in
Kurzreisedistanz induziert ein Volumen von rund 85.500 Personen . Daneben kommen noch Tagesgaste, die
sich aus umliegenden Ubernachtungstouristen generieren lassen, in Héhe von rund 36.500 Personen hinzu®.

Abbildung 6 Zielgruppen und Ubernachtungszahlen

Saisonalitat der Gesamtiibernachtungen

160.000

mWellness
140.000
Familien
120.000
ort & Altiv
100.000 S
80.000 Peiten
60.000 Recreation
40.000 m Golf
20:000 ‘- Tagungen
0
Jan Feb Marz Apr Mai Jun dul Aug Sep Okt MNav Dez

Quelle: Freizeitnutzungsstudie Schloss Beberbeck Resort, 2009

Zu diesen Besucherstrdmen kommt noch eine nicht unerhebliche Anzahl an Ubernachtungsgésten, die aller-
dings von der Ausbaustufe der Resortanlage abh&ngen. Auszugehen ist daher von rund 1 Mio. Ubernachtungen
im vollstdndigen Ausbauzustand.

' vgl. Freizeitnutzungsstudie Beberbeck, 2008, S.19
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Aus diesen Angaben lassen sich Potenziale fir die Ausgaben auf Handelsflachen errechnen.

Abbildung 7 Touristisch induziertes einzelhandelsrelevantes Potenzial

Potenzial GroBenordnung Ausgabenbon2 Einzelhandels-
relevantes
in Euro Potenzial
in Mio. Euro
Tagesausfllgler 122.000 28,08 3,4
Ubernachtungsgéaste 1.000.000 14,75 14,8
18,2

Damit wird ein rein touristisch erzieltes einzelhandelsrelevantes Potenzial von rund 18,2 Millionen Euro jahrlich
generiert.

Vor allem der Faktor Tagesausflugler ist aus Sicht des Gutachters, verglichen mit anderen FreizeitgroBprojekten
durchaus ausbaubar. Dies bedeutet, dass mittelfristig nach der Etablierung mit weiteren Potenzialzuflissen zu
rechnen ist.

Teile dieser zusatzlichen Kaufkraft bleiben selbstversténdlich in den Einrichtungen des Resorts gebunden. Dies
geschieht durch notwendige Versorgungs- und Einkaufsstrukturen, die jede Hotelanlage mit sich bringt. Hier ist
es sicherlich méglich, dass sich der lokale Einzelhandel ein zweites Standbein schafft. Denkbar sind Filial- oder
Shop-Anmietungen innerhalb des Resorts.

Es ist aber anzunehmen, dass etwa 10 bis 15% als regionalwirtschaftlicher Faktor in die Umgebung abfliet.
Dies bedeutet einen Potenzialgewinn fiir den Einzelhandel in der Stadt Hofgeismar von rund 1,5 Mio. Euro.

Allerdings sind diese Potenziale nicht ohne Marketing oder Verbesserung in der Sortimentsbreite und —tiefe,
Schaufenstergestaltung oder Warenprasentation abschopfbar.

Insgesamt ist die Resortplanung fir die Stadt Hofgeismar als wichtiger Zukunftsfaktor hinsichtlich einer Potenzi-
algenerierung und neuen Kundenstrémen flr den Einzelhandel zu bewerten.

2 Quelle: dwif, Ausgaben der Ubernachtungsgéaste in Deutschland 2002, eigene Berechnungen sowie dwif Tagesreisen der Deutschen Teil
1+2, 2005

Die Zahlen sind aufgrund der geplanten Qualitat der Anlage und dem damit verbundenen erheblich gesteigerten Mehrwert um rund 20%
erhdht. Damit wird ein durchschnittlicher Ausgabenlevel fiir Freizeitresorts erzielt.
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B.4 Bestehende touristische Potenziale

Derzeit belaufen sich die Ubernachtungszahlen fiir die Stadt Hofgeismar auf rund 80.000 pro Jahr (Quelle: Sta-
tistik Hessen 2008). Dazu kommen noch ca. 30.000 Tagesgaste.

Abbildung 8 Ausgaben von Tagesgasten in Euro/Tag

€1,70 €2,00

€0,30

O Restaurant/Cafe

O Lebensmitteleinkaufe
€1,20 m Unterhaltung, Sport

€13,10 m lokaler Transport
O Einkaufe

B Sonstiges

Quelle: dwif, Ausgaben der Tagesgaste in Deutschland, 2005

In der regelmaBigen Panelbefragung des dwif® wurden fiir die Tourismusregion Kassel-Land oben angefiihrte
Verbrauchswerte ermittelt.

Berechnet man nun die Potenziale bezogen auf Ausgaben flr einzelhandelsrelevante Waren (1,70 Euro Le-
bensmittel sowie 13,10 Euro fir Sonstige Waren), ergibt sich ein zuséatzliches Potenzial von rund 0,4 Mio. Euro
for die Stadt Hofgeismar.

% dwif, Miinchen, Erhebungen 2005
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Abbildung 9 Ausgaben von Ubernachtungsgésten

O Unterkunft
m Verpflegung
O Einkauf

€ 26.20 @ Freizeit/Unterhaltung
| lokaler Transport
m Dienstleistungen

Quelle: dwif, Ausgaben der Ubernachtungsgéste in Deutschland, 2005

Das Statistische Landesamt hat rund 80.000 Ubernachtungen fiir das Jahr 2008 in der Stadt Hofgeismar ver-
zeichnet. Insgesamt ist dabei ein positiver Trend zu verzeichnen. Die Aufenthaltsdauer liegt bei etwa 2,5 Tagen.

Berucksichtigt man nun die Ausgaben, die fir den Hofgeismarer Einzelhandel relevant sind, so ergibt sich
hochgerechnet fiir 2009 ein zusétzliches Potenzial fur den Einzelhandel von rund 1,4 Millionen Euro.*

Zusammengefasst ergeben sich zusatzliche Potenziale fir den Einzelhandel durch ortsfremde Géaste in Hohe
von knapp 1,8 Millionen Euro. Diese stehen aber nicht nur der Stadt Hofgeismar und dem dort anséssigen Ein-
zelhandel zur Verfligung, sondern verteilen sich auf die gesamte Ausflugs- und Ferienregion.

Erfahrungsgeman kann von Kopplungseffekten fiir die Stadt Hofgeismar von rund 20% ausgegangen werden.
Dies wiirde einem zusatzlichen, erganzenden einzelhandelsrelevanten Potenzial von rund 0,4 Millionen Euro
entsprechen.

Insgesamt stehen dem Hofgeismarer Einzelhandel aus Tages- und l:lbernachtungsgéisten ein ergéanzen-
des Potenzial (in einer low-case-Rechnung) von rund 0,8 Mio. Euro zur Verfiigung.

* Faktoren: Anzahl der Ubernachtungsgaste (hier 80.000), durchschnittliche Aufenthaltsdauer (2,45d) und Ausgabenpotenzial (7,10€)

® Anm.: Die hier aufgezeigten Potenziale werden im Folgenden nicht in die Berechnungen aufgenommen! Sie bilden ein erganzendes Po-
tenzial, dass jeder Fachhandler in Eigeninitiative und mit eigenem Warensortiment und Marketing abrufen kann und muss.
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B.5 Kaufkraftentwicklung

Die Kaufkraftverhaltnisse innerhalb einer Region lassen sich am ehesten durch die Darstellung der Kaufkraft-
kennziffern darstellen. Die Kaufkraftkennziffern geben Auskunft (iber die regionale Verteilung der einkommens-
bedingten, potenziellen Endverbrauchernachfrage. In Verbindung mit den aktuellen Zahlen zur (ortsanséassigen)
Bevdlkerung, erlauben sie quantitative Angaben zur Einschatzung der lokalen Nachfrage nach Waren und G-
tern, die Uber Handels- und Dienstleistungsunternehmen distribuiert werden.

Die ausgewiesenen Kaufkraftindices messen die jeweiligen regionalen Ergebnisse am Bundeswert, oder den
Werten fir die alten/ neuen Bundeslander. Der Durchschnittswert wird dabei auf 100 gesetzt. Demnach bedeu-
tet ein Wert tiber 100 eine Uberdurchschnittliche Kaufkraft, ein Wert unter 100 eine unterdurchschnittliche Kauf-
kraft in der Region. Kaufkraftindices sind grundsatzlich Betrachtungen je Einwohner einer Region und werden
somit zum ,Durchschnittseinwohner in Beziehung gesetzt.

Abbildung 10 Einzelhandelsrelevante Kaufkraft im regionalen Vergleich

Einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex
Gemeinden im Vergleich
2009
i BRD=100
Warburg 97,9
Borgentreich 94,0
Beverungen 93,5
Hoxter 94,9
Holzminden 97,6
Uslar 95,2
Vellmar 103,0
Diemelstadt 96,5 :
Calden 100,9
Reinhardshagen 98,0
Immenhausen 98,8
Grebenstein 98,4

Quelle: MB-Research, Nirnberg 2009

Danach herrschen leicht unterdurchschnittliche Einkommen in der Region vor, die naturgemag Auswirkungen
auf die Einzelhandelsausgaben haben. Fir die Zone 1 (Stadt Hofgeismar) wurde ein Kaufkraftindex von 96,7
ermittelt. Damit liegen die durchschnittlichen Ausgaben der Hofgeismarer Blrger nahezu im Bundesdurch-
schnitt. Damit wird allerdings nichts Uber die tatsdchlichen Umsatzchancen des Einzelhandels ausgesagt.
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C Das Hofgeismarer Einzugsgebiet

Das Marktgebiet bzw. das Einzugsgebiet umfasst jenes Gebiet, aus dem sich zum Uberwiegenden Teil die Kun-
den des Einzelhandels rekrutieren. Die GréBe des Einzugsgebietes ist abhangig von der Art und Verkaufsflache
der groBflachigen Einzelhandelsbetriebe bzw. der Gesamtverkaufsflache der Innenstadt und AuBenstadt. Die
Gr6Be des Marktgebietes wird auf Basis von Distanz- und Zeit-Isochronen, empirischer Erfahrungswerte, Pend-
lerverflechtungen sowie auf Grundlage von Kunden- und Einzelhdndler-Befragungen ermittelt. Dabei hat die
Konkurrenz (Nachbarstadte, absatzformengleiche Betriebe) einen erheblichen Einfluss auf das Marktgebiet.

Als maBgebliche Instrumente zur Abgrenzung des Marktgebietes wurden die Aussagen der Regionalplanung in
Bezug auf die Abgrenzung von Verflechtungsbereichen sowie die Bewertung der umliegenden Konkurrenzzent-
ren herangezogen. Daneben flieBen auch topographische und siedlungsstrukturelle Gegebenheiten sowie die
Gbergemeindliche Wettbewerbssituation und die Pendlerbeziehungen in das Abgrenzungsverfahren mit ein.

Der Einzelhandel in der Stadt Hofgeismar erschliet ein Einzugsgebiet Uber die Stadtgrenzen hinaus. Es ist
derzeit ein Kerneinzugsgebiet nachweisbar, das die Stadt Hofgeismar als Nahbereich (Zone 1) umfasst.
Daneben konnte auch ein schwaches zusatzliches Marktgebiet (Zone 2) belegt werden. Begriindbar ist dieses
Gebiet durch die verkehrliche ErschlieBung sowie die infrastrukturellen Vorgaben (Schulstandort, Verwaltungs-
sitz, etc.).

Abbildung 11 Einpendlerverflechtungen fiir Hofgeismar

Einpendler in % der
Soz.versich.pfl. Beschaftigten

M 5,0 bisunter 12,5

12,5 bis unter 25,0
B 250 bisunter 50,0
M 50,0 undmehr

Volkmarsen.,

{
4

© Markt und Standiort Beratungsgesetischanl moH, Erlangen
Kartengrundiage: GiK Geomarketing

T

WL
L)

Quelle: Agentur fr Arbeit, Stand 2002

Die in der Abbildung 10 (Pendlerverflechtungen) dargestellten Einpendler verdeutlichen den hohen Stellenwert
der ansassigen Wirtschaftsstruktur im Mittelzentrum Hofgeismar. Dieser wirtschaftsrdumliche Verflechtungsbe-
reich lasst auch erste Rlckschlisse Gber den Einzugsbereich des stadtischen Einzelhandels zu.

Deutlich ablesbar sind auch die Landesgrenzen bzw. die Starke des Oberzentrums Kassel.

Diese sehr guten Strukturen sind trotz der unmittelbaren Nahe zum Oberzentrum Kassel aufgrund der aktiven
Wirtschaftsférderung und Bestandspflege der Stadt zurlckzuflhren.
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Abbildung 12 Das Einzugsgebiet der Stadt Hofgeismar
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Quelle: eigene Darstellung

Das Kerneinzugsgebiet umfasst die Stadt Hofgeimsar. Zone 2 umfasst Trendelburg, Bad Karlshafen, Rein-
hardshagen, Immenhausen, Calden, Liebenau und Grebenstein.

Der umrissene Einzugsbereich verdeutlicht nochmals die wirtschaftsrdumlichen Verflechtungen aufgrund der
Einpendler sowie den Ergebnissen der Haushaltsbefragung. Aus diesem Bereich stammen regelmé&Bige Kun-

den.
Weitere Aspekte wurden den Haushaltsbefragungen (2001 und 2009) entnommen.

Der Einzugsbereich ist seit 2001 stabil geblieben. Trotz erhéhter Angebot in Kassel und dem nérdlich
des Oberzentrums gelegenen Vellmar. Dies liegt nicht zuletzt an der Ausweisung attraktiver, groBflachi-
ger Angebote in Hofgeismar (z.B. IndustriestraBe).
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D Kaufkraftanalyse Hofgeismars

D.1 Marktpotenzial

In der Stadt Hofgeismar ergibt sich eine durchschnittliche konsumnahe einzelhandelsrelevante Kaufkraft von
5.327 Euro je Einwohner, die in 11 Warengruppen differenziert dargestellt wird. Dieser Wert resultiert aus der
Gewichtung des bundesdeutschen Durchschnittswertes flir Ausgaben im Einzelhandel (Basis: Markt und
Standort Warengruppensystematik) mit dem jeweiligen Kaufkraftindex.

Multipliziert mit der jeweiligen Einwohnerzahl (Hauptwohnsitz) ergibt sich das Kaufkraftvolumen. Das Potenzial
fr den Einzelhandel im Einzugsbereich ergibt sich zum einen aus der Bevdlkerungskonzentration und -
verteilung und zum anderen aus den Pro-Kopf-Ausgaben, die Grundlage fir die Berechung der Einzelhan-
delsausgaben sind. Folgende bundesdurchschnittliche Pro-Kopf-Ausgaben werden fiir diese Studie zugrunde

gelegt.

Abbildung 13 Mittlere Ausgaben (nach Sortimentsgruppen) in Euro pro Kopf (Bundes-
durchschnitt) pro Jahr

Nahrungs- und | Gesundheits- und Textilien, Be- Schuhe Uhren, Hausrat, Glas,
Genussmittel | Kérperpflegeartikel | kleidung, Le- Schmuck, Porzellan,
derwaren Optik Keramik
1.734 642 586 108 90 100,0
Elektroartikel Biicher / Schreib- | Mobel und Ein- | Bau-, Heimwer- Hobby- und Gesamt
waren / Zeitschrif- | richtungsbedarf | ker- und Gar- | Freizeitartikel
ten tenbedarf
425 174 617 628 225 5.327

Quelle: eigene Berechung 2010

Aus der Verrechnung mit dem Einkommensniveau und der Bevélkerungszahl ergibt sich das im Einzugsbereich
verfligbare einzelhandelsrelevante Potenzial, das den Einwohnern jahrlich fiir Ausgaben im Einzelhandel zur

Verflgung steht.

Abbildung 14 Einzelhandelsrelevante Potenziale im Einzugsgebiet in Mio. Euro p.a.

Einzelhandelsrelevantes

. Einwohner -
Gebiet 6 Kaufkraftpotenzial
BT [in Mio. Euro]
Zone 1 15.888 85,9
Zone 2 33.257 172,3
Summe 49.145 258,1

Quelle: eigene Berechung 2010, MB-Research 2009

® Quelle: Hessisches Statistisches Landesamt, Stand 30.6.2009
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D.2 Kaufkraft in den Zonen des Einzugsgebietes

Betrachtet man das einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotenzial in Hofgeismar, so ergibt sich folgendes Bild:

Abbildung 15 Kaufkraftpotenzial nach Sortimenten in Hofgeismar

Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftpotenzial
in Hofgeismar

in Mio. Euro

Nahrungs- und Genussmittel 27,9

Gesundheits- und Korperpflege

Bekleidung, Lederwaren

Schuhe - 1,7

Uhren, Schmuck, Optik - 1,5

Haushaltswaren, Glas, Porzellan - 1,6 Gesamt: 85,9 Mio. Euro
Elektrowaren

Bucher, Schreibwaren

M@obel und Einrichtungsbedarf

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

Hobby- und Freizeitartikel

Quelle: eigene Berechung 2010, MB-Research 2009

Die hoéchsten Anteile der Kaufkraft in der Stadt Hofgeismar entfallen auf die Warengruppen Nahrungs- und Ge-

nussmittel (27,9 Mio. Euro), Mébel und Einrichtungsbedarf, Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf, Gesundheits-
und Korperpflege (9,4 bis 10,3 Mio. Euro) sowie Bekleidung, Lederwaren (9,4 Mio. Euro). Insgesamt stehen den
Burgern innerhalb der Stadt jahrlich 85,9 Mio. Euro an einzelhandelsrelevanter Kaufkraft zur Verfugung.

Die Entwicklung des einzelhandelsrelevanten Potenzials ist seit 2001 leicht gestiegen. Dies liegt vor allem an
den leicht gestiegenen Haushaltseinkommen und dem damit verbundenen Anstieg der Pro-Kopf-Ausgaben und
dem tendenziell steigenden Kaufkraftindex.
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E Einzelhandelsbestand in Hofgeismar
E.1 Die lageraumliche Verteilung

Im Rahmen der Untersuchung wurden Ende 2009 alle Einzelhandelsbetriebe in Hofgeismar auf Basis ihrer
Branche und Verkaufsflachen sortimentsbezogen ermittelt. Nicht in die Erhebung einbezogen wurden die Be-
triebe des GroBhandels, des KFZ- Handels und der Brennstoffe jeglicher Art. Die Verkaufsshops von Tankstel-
len sowie die Verkaufsraume von Dienstleistern und Handwerksbetrieben (soweit Waren tatsachlich direkt ver-
kauft werden und nicht nur Showroom sind) wurden ebenfalls erfasst.

Folgende gr6Bere Betriebe wurden ermittelt:

Abbildung 16 Einzelhandelsleitbetriebe in Hofgeismar

Name Betriebsform Standort ?:‘Kc-ll:r:ache
Rewe Verbrauchermarkt BahnhofstraBe 2.000
tegut Verbrauchermarkt IndustriestralBe 1.150
Super 2000 Verbrauchermarkt BahnhofstraBe 1.350
Minipreis Verbrauchermarkt Garnisonsgalerie 1.200
Lidl Lebensmitteldiscounter IndustriestraBe 1.000
Aldi Lebensmitteldiscounter Garnisonsgalerie 700
E+D Haus Hausratfachgeschaft MuhlenstraBe 1.050
Mdobel Engelhardt Mébelfachmarkt Am Hohlen Weg 2.800
Hagebaumarkt Léber Bau- und Heimwerkermarkt IndustriestraBe 2.750
Gartencenter Meckelburg | Gartencenter Kelzer Weg 2.200
Nolte Bekleidungsfachgeschéaft BahnhofstraBBe 550
Danisches Bettenlager Mébelfachmarkt HusarenstraBe 650
KiK Textildiscounter BahnhofstraBe 440

Quelle: eigene Erhebung 2009

Dabei konzentrieren sich die Betriebe auf den Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt, sowie Lagen an der
BundesstraBe (v.a. BahnhofstraBe) und in den Zentralen Versorgungsbereichen Manteuffel und IndustriestraBe.
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E.2 Verkaufsflachen und Umsatze
Hofgeismar weist insgesamt 133 Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von rund 28.430gm auf.”

Die Verkaufsflachenschwerpunkte liegen in den Sortimentsgruppen Nahrungs- und Genussmittel sowie im Bau-
Garten- und Heimwerkerbedarf, gefolgt von Mébel, Bekleidung und Lederwaren.

Die gesamte Einzelhandelsverkaufsflache ist — gemessen an der Einwohnerzahl von Hofgeismar — als ausrei-
chend mit stellenweise markanten Schwéachen (z.B. Drogeriewaren, Bekleidung) einzustufen.

Abbildung 17 Verkaufsflachen nach Sortimentseinheiten in Hofgeismar

Verkaufsflachen in Hofgeismar, gesamt

in gm

Nahrungs- und Genussmittel 7.580
Gesundheits- und Korperpflege 1.545
Bekleidung, Lederwaren 2.985
Schuhe 770
Uhren, Schmuck, Optik 355
Haushaltswaren, Glas, Porzellan 1.510 Gesamt: 28.430 qm
Elektrowaren 925
Blcher, Schreibwaren 615
M@obel und Einrichtungsbedarf 5.340

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf 6.070

Hobby- und Freizeitartikel 735

Quelle: eigene Erhebung 2009

Insgesamt verflgt die Stadt Hofgeismar (ber rd. 28.400 gm Verkaufsflache. Die wichtigsten Sortimentsbereiche
sind Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf (21%), Nahrungs- und Genussmittel (25%) und Mdbel (19%).

’ Stand Ende Dezember 2009
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Abbildung 18 Veranderung der Verkaufsflachen zu 2001

Veréanderungen der Verkaufsflachen

in den Sortimenten
absolut (in qm)

-1000 -800 -600 -400 -200 0 200 400 600 800 1000
Nahrungs- und Genussmittel -395 :
Drogerie | | 660
Textilien -275 :
Schuhe u 15
Schmuck D 70
Hausrat -760 |
Elektroartikel EEY
Schreibwaren und Blicher : 410
Mébel und Einrichtung | [970

Baumarktartikel -35 D
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Quelle: eigene Erhebung und Berechnungen, 2001 und 2009

Veranderungen der Sortimente in %
2001 zu 2009

-5,2% D Nahrungs- und Genussmittel

Drogeriewaren 42,7%
-9,2% : Bekleidung

Schuhe

1,9%

—3

Uhren, Schmuck, Optik 19,7%

|

-57,1% | Hausrat, GPK

Elektrowaren 14,1%

|

Mébel, Einrichtungsgegensténde: 18,2%

'O!G%H Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

-36,7% Hobby- und Freizeitartikel

Quelle: eigene Erhebung und Berechnungen, 2001 und 2009




Es sind leichte Riickgange in bestimmten Warengruppen zu verzeichnen. Nicht unerwartet ist der starke Rlck-
gang der Verkaufsflachen in der Sortimentsgruppe Hausrat, GKP. Hier war schon 2001 ein deutliches ,Uberan-
gebot” an Waren vorhanden. Durch die SchlieBung eines gréBeren, innerstadtischen Anbieters ist auch die
Zentralitat in diesem Sortiment auf ein durchschnittliches Niveau gewandert. Problematisch ist der leichte Rick-
gang mit dem innenstadtrelevanten Sortiment Bekleidung zu bewerten. Hier sind weitere Abschmelzungen zu
verhindern.

Abbildung 19 Umsatze nach Sortimenten in Hofgeismar

Einzelhandelsumsiatze in Hofgeismar, gesamt
in Mio. Euro

Nahrungs- und Genussmittel 31,1
Gesundheits- und Korperpflege 9,0
Bekleidung, Lederwaren 8,9
Schuhe 2,5
Uhren, Schmuck, Optik 1,8
Haushaltswaren, Glas, Porzellan 2,7
Gesamt: 78,9 Mio. Euro
Elektrowaren 3,8
Bucher, Schreibwaren 1,7
Mébel und Einrichtungsbedarf 6,4

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf 9,0

Hobby- und Freizeitartikel 2,1

Quelle: eigene Berechnungen 2009 (Grundlage: Sortiments- bzw. betreiberspezifische Durchschnittsraumleistungen in Deutschland, ge-
stitzt werden diese Zahlen durch die Riickldufe der Betriebsbefragung 2010)

Die Berechnung der in Hofgeismar getéatigten Umsétze resultiert aus der Verknipfung von Verkaufsflache (vor
Ort erhoben) und durchschnittlicher Flachenproduktivitét je nach Betriebsform und GréBe (Umsatz je gm Ver-
kaufsflache)®. Je nach Standort und Sortiment wurde die durchschnittliche Raumleistung variiert. Insgesamt
wird im Hofgeismarer Einzelhandel ein Umsatz von rund 78,9 Mio. Euro erzielt. Den gréBten Anteil (39%) erzielt
der Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmittel, gefolgt von Bau- und Heimwerkerbedarf und Bekleidung,
Lederwaren sowie Gesundheits- und Kérperpflege (10-11%) und Mébel (8%).

8 Dabei wurden die im EHI (Handel aktuell) belegbaren Umsatzkennziffern nach Betriebsformen und Anbietern zugrunde gelegt. Erganzend
dazu wurden die Kennziffern des aktuellen LZ-Reports 2009/2010 zugezogen. In Ergédnzung sind Teilbefragungen bei Fachgeschéften in
Hofgeismar durchgefiihrt worden, um eine bessere Einschatzung der lokalen Situation zu bekommen.
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E.3 Hofgeismarer Innenstadt

Abbildung 20 Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt und Geschaftsbesatz

'" : E{T‘_r} .""-;O ‘..--

Abgrenzung
Zentraler Versorgungshereich

-5
e

Einzelhandel
Leerstand
Dienstleistung
Bank

Gastronomie

L A 2 N N0

Offentliche Einrichtung

Quelle: eigene Erhebung 2009

Die Abbildung verdeutlicht die Kerneinkaufslagen anhand des dichten Geschéftsbesatzes in den Bereichen
MihlenstraBe und Markt. Hier konzentriert sich der innerstadtische Handel. Die wichtigen Magnetbetriebe der
Innenstadt finden sich ebenfalls hier. Dazu z&hlen Super2000, KiK, CBR, Bonita, E+D, lhr Platz, Quick Schuh,
Schlecker und zahlreiche kleinere, teils hochspezialisierte Fachgeschéfte sowie nicht zu vergessen das Le-
bensmittelhandwerk.

Gestutzt wird der Bereich durch zahlreiche Dienstleister (Banken, Sparkasse, Rathaus etc.) sowie gastronomi-
sche Angebote. Insgesamt ist der zentrale Versorgungsbereich gut mit dem Pkw zu erreichen. Zahlreiche
Parkmaoglichkeiten ermdéglichen die fuBlaufige ErschlieBung des gesamten Areals. Nachteilig fiir den Fachein-
zelhandel sind die relativ kleinen Ladeneinheiten. Notwendige Sortimentserweiterungen oder —
erganzungen werden somit erschwert. Die Kleinkammerung verhindert auch die Ansiedlung ergéanzen-
der Filialisten, die Verkaufsflachen von mind. 200 bis 400qm benétigen. Daher sollte es zukiinftig Auf-
gabe der Stadt und der Inmobilienbesitzer sein, zusammenhéngende, erdgeschossige Ladenflachen
anzubieten.

Nicht jeder der oben angeflihrten Leerstande ist wieder mit Einzelhandel zu flllen. Oftmals handelt es sich um
zu kleine und unattraktive Ladenflachen, oder die Immobilienbesitzer haben derzeit keinen Bedarf an einer Ver-
mietung. Eine Uberbewertung der Leerstande ist daher derzeit nicht angebracht.
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Abbildung 21 Verkaufsflachen und Umsatze nach Bedarfsgruppen (Stadt Hofgeismar)

Sortimentsgruppe Verkaufsflache Umsatz
ingm in Mio. €

Kurzfristiger Bedarf
9.125 40,1

(Nahrungs- und Genussmittel, Schnittblumen, Zeitschriften, Droge-
riewaren, Parfumerieartikel)

Mittelfristiger Bedarf

(Bekleidung, Schuhe, Geschenkartikel, Biicher, Schreib- und Pa- 4.370 13,0
pierwaren, Haus- und Tischwasche, Pflanzen, Tiernahrung, Sportar-
tikel, Spielwaren)

Langfristiger Bedarf

(Uhren, Schmuck, Optik, Hausrat, Elektrowaren, Biromaschinen, 14.935 25,8
Kfz-Zubehor, Mébel, Einrichtungsgegenstande, Bau- und Heimwer-
kerbedarf, Freizeitartikel)

Gesamt 28.430 78,9

Quelle: eigene Erhebung 2009

Abbildung 22 GréBenordnungen des Einzelhandels

0-30m? 685 20 35 -
31-50m? 920 44 21 -
51-100m? 2750 76 36 -
101-200m? 2255 150 15 -
201-300m? 2000 250 8 .
301-400m? 1505 376 ! I
401-500m? 850 425 2 I
501-600m? 560 560 1 I
601-700m? 1335 668 2 I
tber 1.001m? 15570 1.730 9 .
Fléche, gesamt - Anzahl der Betriebe X @ Flachengrifie

Quelle: eigene Erhebung 2009

Auffallend sind die relativ vielen sehr kleinen Verkaufsflachen. Rund 70% der Betriebe weisen eine Verkaufsfla-
che von unter 100 gm auf.
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E.4 City-Monitor

Die Bewertung der Sortiments- und Angebotsstruktur in der Kernzone des zentralen Versorgungsbereiches von
Hofgeismar wurde mittels einer standardisierten Checkliste durchgefiihrt. Dabei wurden die Betriebe aus der
Sicht des Kunden betrachtet. Folgende Attribute wurden erfasst:

e Name und Anschrift

e Filialisierungsgrad

e Absatzform

e Branchenschwerpunkt
e Lage

e Ladeneinrichtung

e Schaufenstergestaltung
e Warenprasentation

e Qualitat

e Zielgruppenorientierung
e Werbung

o Offnungszeiten

Die Bewertung wurde in der gesamten Stadt Hofgeismar durchgefihrt.

E.4.1 Ladeneinrichtung und Warenprasentation

Neben den klassischen Standortfaktoren (Lage, Passantenfrequenz) spielen die Ladeneinrichtung, Schaufens-
tergestaltung, Présentation der Ware, Sortimentstiefe und —breite, Qualitéat, Markenorientierung und Preisniveau
eine wichtige Rolle. Da groBe Teile von Kaufentscheidungen erst am ,point of sale” getroffen werden, sind hier
alle Méglichkeiten auszuschépfen, sich so attraktiv wie méglich gegeniber den Kunden zu préasentieren.

Die Schaufenstergestaltung ist besonders flir Einzelhandelsbetriebe von besonderer Funktion! Sie ist die Visi-
tenkarte des Geschéftes. Kunden entscheiden oftmals anhand der Schaufenstergestaltung, ob sie einen Laden
betreten oder nicht.

Eine weiteres Hindernis sind Stufen, geschlossene und schwergangige Tlren, Vorhédnge oder unsachgemaBe
Werbung. Nebeneingénge oder Auftritte zu Geschaften bilden weitere Hemmschwellen.

Daneben spielt die Warenprasentation innerhalb des Schaufensters oder innerhalb des Ladens eine weitere
wichtige Rolle! Der Kunde mdchte sich einen schnellen Uberblick tGber die Waren verschaffen kénnen. Eine
Ubersichtliche und angenehm ausgeleuchtete Présentation ist dabei von gréBter Wichtigkeit.

Die Erhebung wurde an sechs unterschiedlichen Tagen (Dezember und Januar) von verschiedenen Projektmit-
arbeitern durchgefiihrt. Dabei wurde im Schnitt jeder Betrieb zwei bis viermal besucht und bewertet.

Auf der Grundlage des 2001 durchgefiihrten City-Check ist es méglich, Vergleichswerte und somit die Entwick-
lung darzustellen.
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Abbildung 23 Bewertung Gebaudezustand

Gebaudezustand
.
attraktiv, gepfle
gepted 24.2%
durchschnittlich
68,3%
ungepflegt, . 4,6%
renovierungsbedrftig 7.5%
m 2009 1 2001 n=369
Quelle: eigene Erhebung 2009/2010

Es macht sich deutlich bemerkbar, dass die Stadt Hofgeismar eine Tourismusgemeinde ist. Der Gebaudezu-
stand ist Gberwiegend positiv und tragt somit zu einem positiven Gesamteindruck und einer hdheren Verweil-
dauer von Gasten und Besuchern (ergo potenziellen Kunden) bei. Der Zustand der Gebaude ist tendenziell

besser als 2001.

Abbildung 24 Bewertung Schaufenstergestaltung

Schaufenstergestaltung

traktv, moder W87
attrakuyv, moaern 1,5%

durchschnittiich, [ T 30.5%

zeitgeman 28,9%
einfach, | o 5.
zweckmanBig 60,1%
ot B +8%
veralte 9.5%
m 2009 © 2001 n=331

Quelle: eigene Erhebung 2009/2010

Bei der Schaufenstergestaltung haben einige innerstadtische Geschéfte Nachholbedarf. Einfache und zweck-
maBige Auslagen dominieren die Schaufensterlandschaft. Hier ist ergdnzender Beratungs- und Schulungsbe-
darf zu erkennen. Zusammenfassend ist die Schaufenstergestaltung aber als befriedigend und besser als noch

2001 zu bewerten.
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Abbildung 25 Bewertung Werbung, Display

Werbung, Display

deutichvorhanden MMM 3517

21,5%

o,
teieise vorhanden IR, 119

47 8%
. | N .1
undeutlich 05.2%
: I 7.7
nicht vorhanden 5.5%
W 2009 = 2001 n=336

Quelle: eigene Erhebung 2009/2010

Werbung und Display werden im Gegensatz zur reinen Schaufenstergestaltung besser bewertet. Vor allem die
Gastronomie und die Dienstleister setzen deutliche Akzente. Insgesamt gibt es eine deutliche Verbesserung zu
2001. Dies mag auch an wachsender Konkurrenz und Kaufkraftabfliissen in das Oberzentrum Kassel liegen.

Abbildung 26 Bewertung Warenprasentation

Warenpréasentation
sehr Ubersichtlich
69,5%
Ubersichtlich
25,3%

3,3%

unUbersichtlich l °

5.2%

W 2009 = 2001 n=307

Quelle: eigene Erhebung 2009/2010

GroBes Lob kann bei der Warenprasentation innerhalb der Verkaufsgeschéafte ausgesprochen werden. Uber-
sichtlichkeit préagt den Standort. Klare Prasentation der Waren und relativ offen gestaltete Verkaufslandschaften
Uberzeugen im Einzelhandel. Auch hier ist eine leichte Steigerung zur Erhebung 2001 festzustellen.
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Abbildung 27 Bewertung Qualitat der angebotenen Waren und Produkte

Qualitatsniveau (angebotene Waren und Produkte)
exklusiv | %%ZZ
hochqualitativ 1 2301;/2 "
p— R
niedrigqualitativ . 2,49,05/24
W 2009 1 2001 n=306

Quelle: eigene Erhebung 2009/2010

Das Qualitatsniveau der angebotenen Waren ist auf einem eher schwacheren Level. So ist ein, wenn auch sehr
geringer, Niveauabfall zu 2001 zu erkennen. Durchschnittliche Warenqualitat pragt nicht nur die Gesamtstadt,
sondern verstarkt auch die Innenstadt. Hier sind Profilierungs- und PositionierungsmaBnahmen des lokalen

Einzelhandels angeraten.

Abbildung 28 Bewertung Preisniveau der angebotenen Waren und Produkte

Preisniveau (angebotene Waren und Produkte)
. 03%
sehr hochpreisig 1.2%
vochoreisig I o 47
ochpreisig 28.5%
icn R -
durchschnittlich 66.4%
niedrigpreisi .3’6%
gpreisig 3.9%
W 2009 = 2001 n=306

Quelle: eigene Erhebung 2009/2010

Das Preisniveau in Hofgeismar ist als ausgewogen zu bewerten. Discountangebote wie auch das hochpreisige
Sortiment sind vertreten. In Teilen der Innenstadt sind Niedrigpreissegmente auf dem Vormarsch. Diesem
schleichenden Trading-Down ist entgegenzutreten, da der Facheinzelhandel den Discountpreiskampf bekann-

terweise nicht gewinnen kann.
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Abbildung 29 Bewertung Markenorientierung

Markenorientierung

stark 23,1%
markenorientiert 18,5%

teilweise 28,3%
markenorientiert 26,3%

it | N :: 5°-

markenorientiert 55,2%

W 2009 2001 n=307

Quelle: eigene Erhebung 2009/2010

Auch hier wieder ein Aspekt der Nischenentwicklung. Der innerstadtische Einzelhandel setzt auf Markenproduk-
te und geht teilweise nicht in den Preiskampf mit den Discountern.

Anmerkung:

Die Abstimmung hinsichtlich Kernéffnungszeiten ist fiir die Stadt Hofgeismar respektive den Unternehmen in
der Kernzone des zentralen Versorgungsbereichs angeraten.
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E.4.2 Dienstleistungsangebote

In der Innenstadt sind zahlreiche Dienstleister mit publikumswirksamer Funktion ansassig. Dies sind zum einen
die 6ffentlichen Dienstleister (Rathaus, Stadtblicherei), aber auch Kreditinstitute (VR-Bank, Sparkasse). Diese
Betriebe weisen eine glnstige Lage innerhalb des zentralen Versorgungskerns auf. Sie dienen als zuséatzliche
Magneten und stellen Quellpunkte fir Frequenzen dar.

E.4.3 Leerstiande

Trotz all dieser zahlreichen positiven Aspekte sind die allgemeinen wirtschaftlichen und demographischen Prob-
leme auch an Hofgeismar nicht spurlos voriiber gegangen. Leerstédnde in der Innenstadt sind die Folge, wes-
halb sich die Stadt dazu entschlossen hat, MaBnahmen zu ergreifen, um diese Probleme in den Griff zu be-
kommen und das Flair der Stadt zu erhalten.

Die Leerstande sind Ausdruck des allgemeinen Trends im deutschen Einzelhandel, sodass schlechte Standort-
lagen (mangelnde Verkehrsanbindung, niedrige Kundenfrequenz, ungeeigneter Zuschnitt der Verkaufsflachen,
etc.) in Zukunft vermehrt zu weiteren Leerstédnden fuhren. Daneben sind auch die relativ geringen Kaufkraftpo-
tenziale in der Kernstadt ein wichtiger Faktor. Ein zusatzlicher Faktor in Hofgeismar ist auch die stellenweise
nicht integrierte Lage der Standorte und fehlende Agglomerations- und Fiihlungsvorteile sowie zwischenbetrieb-
liche Synergieeffekte an ,isolierten* Standorten sowie die Arrondierung von bestehenden Mérkten durch Um-
siedlung.

Das Erhebungsgebiet deckt sich mit der Innenstadtabgrenzung.

Abbildung 30 Leerstande in der Innenstadt

:; Abgrenzung

Zentraler Versorgungsbereich
@ Leerstand

\_\\ Stand: Dezember 2009

Nicht jeder der oben angeflihrten Leerstande ist wieder mit Einzelhandel zu flllen. Oftmals handelt es sich um
zu kleine und unattraktive Ladenflachen oder die Immobilienbesitzer haben derzeit keinen Bedarf an einer Ver-
mietung. Eine Uberbewertung der Leerstdnde ist daher derzeit nicht angebracht. Betrachtet man die raumliche
Verteilung der Leerstande in der Innenstadt von Hofgeismar, so zeigen sich Konzentrationen im Bereich Mih-
lenstraBe und Markt. Problematisch fir einen Teil der Leerstande sind die sehr kleinen Zuschnitte der Verkaufs-
flache sowie die Gestaltung und Auspragung der Verkaufsrdume. Eine sinnvolle Nachfolgenutzung ist fir
einige Objekte lediglich die Umwidmung zu Wohnen bzw. ein hochspezialisierter Anbieter oder die Zusammen-
legung der Verkaufsflachen im Erdgeschoss.
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E.5 Kaufkraftbindung

Die berechneten Kaufkraftbindungsquoten sind ein Indikator zur Abschatzung von méglichem Flachenbedarf in
einer Kommune. Dabei wird zwischen der Zentralitat (Umsatz im Verhaltnis zum Potenzial im Stadtgebiet) und
den Marktanteilen unterschieden (Umsatz im Verhaltnis zum Potenzial im Einzugsgebiet).

E.5.1 Zentralitatswerte in der Stadt Hofgeismar

Grundlage fir die Ermittlung der Zentralitat in den einzelnen Sortimentsgruppen sind die einzelhandelsrelevan-
ten Potenziale in Zone 1, die mit den jeweiligen getatigten Einzelhandelsumsatzen in den Sortimentsgruppen
verrechnet werden.

Abbildung 31 Zentralitaten in Hofgeismar

Einzelhandelszentralitiat nach Sortimenten in %
Vergleich 2001 und 2009
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Quelle: eigene Erhebung und Berechnungen, 2001 und 2009

Die Abbildung zeigt die Bindungsquoten nach Sortimenten in Bezug auf das Hofgeismarer Stadtpotenzial. Eine
Bindungsquote von 100% wirde bedeuten, dass der Hofgeismarer Handel es schafft, das stadtische Potenzial
vollstdndig zu binden. Quoten unter 100% deuten auf Kaufkraftabfliisse an Standorte auBerhalb Hofgeismars
hin, Quoten Uber 100% zeigen gute Bindungsquoten auch mit Potenzial von auBerhalb der Stadt an.

Die teilweise schwéacheren Zentralitdtswerte spiegeln die Entwicklungsnotwendigkeiten fur die Stadt Hofgeismar
wieder. So zeigen sich deutliche Entwicklungsnotwendigkeiten in den Bereichen Drogeriewaren, Elektro, Frei-
zeit- und Sportartikel, aber auch im Bereich Bekleidung.

Insgesamt ist die Handelszentralitat seit 2001 riicklaufig. Hier ist fiir das Mittelzentrum Hofgeismar
Handlungsbedarf ableitbar. Dieser Entwicklung ist entgegenzusteuern.
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E.5.2 Marktanteile im Einzugsgebiet

Grundlage fir die Ermittlung der Marktanteile in den Sortimentsgruppen sind die einzelhandelsrelevanten Po-
tenziale im Einzugsgebiet der Stadt Hofgeismar, die mit den jeweiligen Einzelhandelsumsétzen in den Sorti-
mentsgruppen verrechnet werden. Im Abgleich mit den Ergebnissen der représentativen Haushaltsbefragung
kénnen konkrete Aussagen zu zuklinftigen Bedarfen gegeben werden.

Abbildung 32 Marktanteile nach Sortimentsgruppen bezogen auf das Einzugsgebiet

Marktanteile nach Sortimentsgruppen in Hofgeismar

Einzelhandelsumsatz in Prozent von Potenzial (Zone 1 und 2)

Nahrungs- und Genussmittel 37,0%

Gesundheits- und Kérperpflege 29,0%

Bekleidung, Lederwaren 31,2%

Schuhe 47 1%

Uhren, Schmuck, Optik 41,3%

Haushaltswaren, Glas, Porzellan 56,1%

Elektrowaren 18,4%

Blcher, Schreibwaren 20,4%

Mobel und Einrichtungsbedarf 21,4%

29,4%

Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf

Hobby- und Freizeitartikel 19,6%

Gesamt 30,6%

Quelle: eigene Berechnungen 2009; MB-Research, Einzelhandelsrelevante Kaufkraft 2009 in Deutschland

Der durchschnittliche Marktanteil Giber alle Sortimente liegt bei rund 30,6%. Die Warengruppen mit den héchs-
ten Marktanteilen sind Haushaltswaren (56,1%), Schuhe (47,1%) und Uhren, Schmuck, Optik (41,33%), gefolgt
von Nahrungs- und Genussmitteln (37%). Der niedrigste Marktanteil liegt bei 18,4% flr die Sortimentsgruppe
Elektro.

Marktanteile zwischen 40 und 70% sind fir zentrale Orte in der Situation von Hofgeismar erreichbare Werte.
Dies sollte insbesondere fiir die innenstadttypischen Sortimente wie Bekleidung, Schuhe, Uhren und Schmuck
gelten, vor allem aber bei den nahversorgungsrelevanten Sortimenten wie Nahrungs- und Genussmittel sowie
Gesundheits- und Kérperpflegeartikel.

Schwaéchen im Angebot zeigen sich vor allem in der Sortimentsgruppe Gesundheits- und Kérperpflege, ebenso
bei Elektrowaren als auch bei Hobby- und Freizeitartikeln. Aber auch die Sortimentsgruppe Bicher und Schreib-
waren kénnte eine Starkung vertragen.

Im Vergleich zu anderen Mittelzentren sind die Bindungsquoten im gesamten Einzugsgebiet als
schwach zu bewerten. Hier sind verstirkt KundenbindungsmaBnahmen und gemeinsames Marketing
notwendig.



E.6 Raum- und Flachenbedarf

Durch die zunehmende Uberalterung, aber auch durch den leichten Riickgang der Bevélkerung im Einzugsbe-
reich, massen sich auch die Planung und die Politik auf veranderte Rahmenbedingungen hinsichtlich der Ein-
zelhandelsentwicklung einstellen. Dies bedeutet eine bipolare Entwicklung fir den landlichen Raum:

Junge Bevoélkerung

und Familien St
gute Qualitat mehr Qualitat
Discountangebote mehr Beratung
attraktive Flachen angepasste Sortimentstrukturen
(z.B. Sanitatsfachgeschafte)
angepasste Sortimente gut erreichbare Standorte
(z.B. Baby- und Kinderbedarf)
gutes Parkplatzangebot Lieferservice
gute Erreichbarkeit Ubersichtlichkeit im Laden

(verbunden mit bspw. breiten Gangen)

[..] [...]

Folgende Fakten werden dabei gerne durch regulierende, hoheitliche Eingriffe oft missachtet:

e Veranderung der Konsumentenbeduirfnisse

e Polarisierung der Nachfragepréferenzen

o weiteres Aufklaffen der Schere zwischen Verkaufsflache und Flachenproduktivitat
e starke Betriebsformendynamik

e Fortsetzen des Flachenwachstums, wenn auch gedadmpft

Gerade die Einzelhandler versuchen durch innovative und zukunftsgerichtete Konzepte sich auf die sich &an-
dernden Rahmenbedingungen einzustellen und den Spagat zwischen den unterschiedlichen Verbraucherbe-
dirfnissen zu schaffen. Dabei ist eines klar: Modernes Ambiente und maBgeschneiderte Sortimentskonzepte
bendtigen deutlich mehr Raum als in planerischen Konzepten und Programmen vorgesehen wird, da hier oft-
mals die mittel- bis langfristigen Trends und Entwicklungen ignoriert werden. So sind groBrdumige Konzepte
innerhalb kurzer Zeit derart Gberholt, dass Verwaltungsgerichte sich mit den dynamischen Entwicklungen aus-
einandersetzen mussen.

Ein Konzept fir die Stadt Hofgeismar ist es, diese Strdme und Trends aufzugreifen und die Entwicklungsimpul-
se, die bspw. das Resort Beberbeck mit sich bringt, in stadtische Entwicklungsplanung und damit in die Siche-
rung von Versorgungs- und Beschéftigungsstrukturen zu blindeln.
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F  Haushaltsbefragung

Im Dezember 2009 wurden statistisch passende Haushalte in Hofgeismar und dem Einzugsgebiet ausgewahlt
und telefonisch mit einem zehnseitigen Fragebogen konfrontiert. Insgesamt wurde eine validierte Stimmenzabhl,
die den statistischen Vorgaben der Region (Altersdurchschnitt, Verdienst, HaushaltsgrdBe, etc.) entspricht, von
300 erreicht. Dabei wurde gemaB den Kundenanteilen und Bevoélkerungsschwerpunkten gewichtet, so dass
insgesamt 150 Hofgeismarer Haushalte und 150 Haushalte aus dem Einzugsgebiet befragt wurden. Diese Aus-
sagen flieBen in die nachfolgenden Abbildungen ein. Der Fragebogen ist im Anhang zu finden. Um Entwick-
lungsperspektiven und mégliche Starken und Schwéchen in der Stadt herauszufiltern, wurde der gleiche Frage-
bogen wie 2001 verwandt. Dies erlaubt Rickschliisse zu spezifischen Themen- und Sachlagen.

Abbildung 33 Frage 1: In welchen Stadten gehen Sie regelmaBig einkaufen?

Innenstadt von Hofgeismar
(FuBgéangerzone)

Hofgeismar
Garnisonsgalerie

Hofgeismar IndustriestraBe

Sonstige Betriebe im
Stadtgebiet von Hofgeismar

m Hofgeismar 2009
@ Hofgeismar 2001
m Umland 2009
& Umland 2001

Kassel

Fuldabriick/Waldau

Warburg

Hannoversch Miinden

Vellmar

Beverungen 25

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Die Abbildung zeigt, dass es den lokalen Betrieben gelungen ist, trotz hoher Ausgangslage mehr Hofgeismarer
an den hiesigen Einkaufsstandorten zu binden, hingegen die Umlandbewohner deutlich weniger oft die Ein-
kaufsstandorte in Hofgeismar nutzen. Es zeigt sich auch, dass vor allem das Oberzentrum Kassel, aber auch
die konkurrierenden Mittelzentren Beverungen und Warburg in das Marktgebiet eingreifen.

Interessant ist auch, dass nur die Einzelhandelsstandorte auBerhalb der Innenstadt, der Garnisonsgalerie
und der IndustriestraBe leichte Zugewinne von Kunden auBerhalb der Stadt Hofgeismar seit 2001 haben.

Wichtiger Indiz fir Kundenunzufriedenheit ist auch der steigende Anteil der Besucher (Hofgeismarer Birger)
in den umliegenden Mittelzentren!
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Abbildung 34 Frage 3: Wie hat sich die Einkaufshaufigkeit verandert?

80
701 68 o B hat sich erhaht
62 B ist unveréndert geblieben
60 58 O hat sich verringert
O keine Angabe
50 - 47
40 38
30
30 -
24 23
20
20 A
14
13
11 10 9
10
4
1 1 1 2 ]
0 h T T T

Innenstadt von
Hofgeismar

GroBbetriebe von
Hofgeismar

Innenstadt von Kassel

in Stadten im Umland
von Hofgeismar

sonstige Betriebe in
Kassel

Insgesamt ist festzuhalten, dass sich die Einkaufshaufigkeit leicht verschlechtert hat. Als Griinde daflr fihrten
die Befragten u.a. die mangelnde Freundlichkeit und Servicequalitat an.

Abbildung 35 Frage 4: Verbinden Sie Einkaufe auBerhalb der Innenstadt mit einem Be-
such der Hofgeismarer Innenstadt?

80

70 -

60 -

50 ~

40 1

30 -

20 -

60

Ja

Nein

73

m Hofgeismar
® Umland

Die Ergebnisse gleichen bis auf ein Prozent den Nennungen von 2001. Dies bedeutet auch, dass es den Fach-
einzelhandlern nicht gelungen ist durch KundenbindungsmaBnahmen die Kopplungen zu erhéhen, wohl aber
das Level zu halten.
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Abbildung 36 Frage 5: Welche Griinde sind fiir Sie ausschlaggebend, wenn Sie in der
Innenstadt, das heiBt FuBgangerzone und BahnhofstraBe von Hofgeismar
einkaufen?

Warenangebot

Preise

Einkaufsatmosphére

Arbeitsplatz

Erreichbarkeit .
| Hofgeismar

« m Umland
Parkplatze

Méglichkeit fiir einen
Einkaufsbummel

Besuch Wochenmarkt

Freundlichkeit des Personals

andere Besorgungen

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Erreichbarkeit und Warenangebot sind die wichtigsten Griinde flr einen Besuch der Innenstadt. Einkaufsbum-
mel oder Aufenthaltsqualitét sind leider nicht wichtig. Dies sind entscheidende Ansatzpunkte fir ein zukinftiges
Marketing. Durch die stadtischen BemUhungen, ausreichend kostenfreie Parkplatze anzubieten, ist der Faktor
Erreichbarkeit als TOP-Rang abzulesen.

70

Warenangebot 19
6 | \
Preise ¥ T i
13 | ,
Einkaufsatmosphére 81 T 65
] 54
7

Arbeitsplatz 'y

. . 48 g2 ® Hofgeismar 2009
Erreichbarkeit i ‘ ‘ — O Hofgeismar 2001
i 8] | | | \ - ® Umland 2009
Parkplatze |ars—— ! ! ! - @ Umland 2001
Méglichkeit fiir einen r 17 ! ! ! 60
Einkaufsbummel 8l ‘ ‘ ‘ ‘ 158
1
Besuch Wochenmarkt 14
14 sh
Freundlichkeit des Personals 51 T I
] 48
2
andere Besorgungen 6
7
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Eine sehr negative Entwicklung zeigt sich beim Zeitvergleich. Die Einkaufsatmosphére und auch der Einkaufs-
bummel, aber auch bspw. die Freundlichkeit des Personals, haben erhebliche Einbriche bei den Nennungen
hinnehmen missen. Dies sind entscheidende Kriterien, die fir eine dringende Revitalisierung und die Etablie-
rung einer gemeinsamen Aufbruchsstimmung sprechen.
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Abbildung 37 Frage 10: Wie beurteilen Sie das Angebot an folgenden Warengruppen in
Hofgeismar?

Nahrungs- und Genussmittel ®
™
Gesundheits- und Kérperpflegeartikel \
Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung
Schuhe
Umland 2001
Uhren und Schmuck Hofgeismar 2001
—g—mland 2009
Haushaltwaren/Glas/Porzellan Hofgsismar 2009
Elektroartikel
Spielwaren 4
Biicher/Schreibwaren
Madbel- und Einrichtungshedarf
Hobby- Sport- und Freizeithedarf /-
Bau- und Heimwerkerbedarf, Blumen *

Leider nur durchschnittliche Bewertungen fiir den Einzelhandel. Lediglich die Sortimentsgruppen Nahrungs- und
Genussmittel und Bau- Heimwerkerbedarf fallen positiv auf. Eine Verschlechterung hat sich im Bereich Hausrat,
GKP ergeben sowie im Bereich Gesundheits- und Kérperpflegeartikel. Leicht verbessert haben sich hingegen
die Angebote Mébel und Nahrungs- und Genussmittel. Immer noch mit Mangeln sind die Bewertungen der
Angebote im Bekleidungsbereich sowie im Hobby-, Sport- und Freizeitsegment.
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Abbildung 38 Wenn Sie auBerhalb von Hofgeismar einkaufen, welche Waren kaufen
Sie dann hauptsachlich ein?

21

Nahrungs- und Genussmittel 23 71

Gesundheits- und 17
Koérperpflegeartikel 29 -
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Damenbekleidung = ]70
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) 65
21
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37

17 |
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] 63
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Problematisch ist der Riickgang der Kunden aus dem Umland bei den kurzfristigen Bedarfsbereichen (Nah-
rungs- und Genussmittel sowie Gesundheit- und Kérperpflege) zu bewerten. Fallen Kundenpotenziale in diesen
Bereichen weg, sind gleichzeitig Kopplungskaufe in den anderen Sparten betroffen.

Auch hier zeigt sich der dringende Bedarf einer positiven Kommunikations- und Werbestruktur fir die
Handelsbetriebe, die in ihren Grundvoraussetzungen positiv aufgestellt sind.
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Abbildung 39 Frage 9: Welche Warengruppen kaufen Sie eher in der Innenstadt, das
heiBt FuBgéngerzone und BahnhofstraBe von Hofgeismar und welche
eher bei anderen Geschaften auBerhalb der Innenstadt ein?

Nahrungs- und Genussmittel (Lebensmittel)

Gesundheits- und Korperpflegeartikel

Damenbekleidung

Herrenbekleidung

Kinderbekleidung

Schuhe
Uhren/Schmuck
Haushaltwaren/Glas/Porzellan

Elektroartikel (Radio, TV, Video, Kiihlschranke, u.a)

Spielwaren

Biicher/Schreibwaren

Mobel- und Einrichtungsbedarf

Hobby- Sport- und Freizeitbedarf

Bau- und Heimwerkerbedarf, Blumen

B Innenstadt @ auBerhalb O grundsitzlich woanders O diese Waren kaufe ich gar nicht

Grundsatzlich erfillt die Innenstadt noch die stéadtebaulichen und strukturellen Anforderungen hinsichtlich der
Multifunktionalitat und der Sortimentsbreite und —tiefe. Kritisch sind die Werte fliir Kinderbekleidung (23% Nicht-
Kaufer) und Spielwaren (14% Nicht-Kaufer).

Abbildung 40 Verbinden Sie den Besuch eines Dienstleistungsbetriebes mit einem Ein-
kauf in der Innenstadt von Hofgeismar?

44
héufig 1 42
23
42
selten 6 44 | Hofgeismar 2009
]33 o Hofgeismar 2001
8 m Umland 2009
nie 14 1 @ Umland 2001
] 89
5
keine Einkaufe in der 0
Innenstadt von Hofgeismar 57
5
0 10 20 30 40 50 60

Die Kopplungskaufe konnten bei den Hofgeismarern selbst verbessert werden. Lediglich die Kunden von au-
Berhalb der Stadt sind nicht so bindungsfreudig. Vor allem der Anteil der Nichtkdufer aus den Umlandge-
meinden (57 Nennungen) ist als dramatisch zu bewerten. Hier ist dringender Handlungsbedarf abzuleiten!!!
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Abbildung 41 Frage 15: Sind Sie mit dem Erscheinungsbild der Stadt Hofgeismar zu-
frieden?

ja, nach Wohnort

Hofgeismar —183

65
Urtang I 0> .

ja, nach Alter | 2009
16-29 Jahre = 77 [ 2001
30:39 Jahre /I S 72 -
4049 Janre I - ___
50.59 Jahro I 5 .
Slter als 60 Jahre Msg
6 1‘0 éO 3‘0 4‘0 50 E;O 7‘0 86 S;O 100

Die Auswertung zeigt, dass Handlungsbedarf bei der stéddtebaulichen Qualitat der Innenstadt, aber auch der
Gesamtstadt gegeben ist. Vor allem die eingesessene Bevdlkerung (30 bis 59) zeigt hier deutlich den Hand-
lungsbedarf an.

Abbildung 42 Wenn Sie nicht zufrieden sind mit dem Erscheinungsbild, warum nicht?

Hofgeismar ist zu

provinziell/dorflich o1

keine schénen Geschéfte

. o @ Anzahl Nennungen
mit guter Qualitat

unattraktiv 40

Verkehr

0 10 20 30 40 50 60

Hier sind dringend ein Stadtmarketing sowie KundenbindungsmaBnahmen seitens des Einzelhandels angera-
ten.

Dieses Ergebnis zeigt auch, dass eine positive Kommunikation der wirtschaftlichen und politischen
Multiplikatoren notwendig ist. Negative Berichterstattung fiihrt fast immer zu solchen Aussagen.
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Abbildung 43 Welche Geschafte halten Sie in der Innenstadt von Hofgeismar fiir erfor-

derlich?

Bekleidung

Nahrungs- und Genussmittel
Sport-/Spielwaren
Biicher/Schreibwaren
Elektro

Schuhe

Haushaltswaren

Sonstige Geschafte

ausreichendes Angebot an
Geschéften vorhanden

Restaurants

Sonstiges

m Nennungen 2009
@ Nennungen 2001

70 80 90 100

Die Anzahl der absoluten Nennungen zeigt den dringenden Handlungsbedarf des lokalen Einzelhandels sowie
der Stadt. Waren schon 2001 zahlreiche Nennungen zu vermerken, ist die Zahl 2009 nochmals gestiegen. Im
Detail fordern viele Befragten vor allem ergdnzende Fachmérkte im Bekleidungsbereich, aber auch bessere
Angebote im Fachtextilhandel. Hier sind vor allem die lokalen Handler gefragt, ergdnzende Strukturen fir sich
andernde Anspriiche (Senioren, Familien, etc.) zu bieten und spezialisierte Angebote aufzubauen.
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G Betriebsbefragung

Es wurde eine schriftliche Befragung aller Einzelhandelsunternehmen in der Stadt Hofgeismar durchgefiihrt. Die
Verteilung erfolgte durch die Projektleiter vor Ort im Zeitraum Januar 2010. Fragebogenentwurf und Auswertung
erfolgten durch die Markt und Standort Beratungsgesellschaft in Erlangen.

52 von 122 Betrieben haben sich an der freiwilligen Befragung beteiligt. Die Befragung gibt Hinweise auf die
aktuelle absatzwirtschaftliche Situation des Hofgeismarer Einzelhandels und insbesondere auf die Abgrenzung
des Einzugsbereiches des Einzelhandels. Dariiber hinaus ergénzt sie die vor Ort erhobenen und geschéatzten
Angaben (Sortiment, Verkaufsflaiche, Umsatz) fir die Umsatz- und Kaufkraftanalyse. Rucklaufquote 43%.

G.1 Aktuelle Ergebnisse

Folgende Ergebnisse konnten abgeleitet werden:

Abbildung 44 Lage des befragten Betriebes

Stadtteil von Hofgeismar
4%

Innenstadt Hofgeismar
(FuBgéngerzone)
46%

Sonstige Lagenin der
Kernstadt von Hofgeismar
38%

Standort IndustriestraBBe Standort Garnisonsgalerie
6% 6%

Erfreulich war die unvoreingenommene Teilnahme unterschiedlicher Betriebe (vornehmlich Einzelhandler) aus
dem gesamten Stadtgebiet. So kommt es zu keiner Verzerrung hinsichtlich der Ergebnisse.
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Abbildung 45 Kundenherkunft innerhalb der Betriebe

Hofgeismar 96%
aus Hofgeisma 91%
aus den angrenzenden 85%
Gemeinden 85%
35%
i I
aus dem weiteren Umland =30%

aus einer Entfernung von:

Uber 25 km =232;%

B Nennungen 2010
[ Nennungen 2001

Farbkodisrung dient nur zur besseran Lesbarkeit

Ahnlich wie schon die Analyse des Einzugsgebietes ergeben hat, decken sich auch die Aussagen der Betriebe
mit denen der befragten Haushalte.

Die Kunden kommen i.d.R. aus einem Umkreis von rund 15km. Dies entspricht der Stadt Hofgeismar und den
angrenzenden Gemeinden.

Weiter entfernte Kunden kommen nur zu den spezialisierten Betrieben oder Anbietern mit Sondersortiment bzw.
v.a. langfristigen Sortimentsgruppen.



Abbildung 46 Wettbewerb

i 48,1%
Innenstadt von Hofgeismar H

O,
Standort Garnisonsgalerie E 13,5%
(]

Standort IndustriestraBe 5 19,2%
° [ | Nennungen 2010
i iebe | i 36,5%
Sonstige Betriebe im Stadtgebiet . O] Nennungen 2001
o

Farbkodierung dient nur zur besseren Lesharkeit

73,1%
Kassel
83%
Vellmar
Warburg

Hann. Miinden

Beverungen

Fuldabriick

Wolfhagen

Wichtige Wettbewerber fir die befragten Unternehmen sitzen vor allem im Oberzentrum Kassel sowie an den
Standorten in Hofgeismar selbst.

2010 |5,8% 36,5%

2001 (6,0%) 45,0%
o keine Konkurrenz in ndherer Umgebung O kann sich gut gegenlber der Konkurrenz behaupten
m die Konkurrenz wird immer starker m die Konkurrenz wird existenzgefdhrdend

Problematisch und mit dringendem Handlungsbedarf versehen ist der (wenn auch leichte) Anstieg der Betriebe,
die durch Wettbewerber ihre Existenz bedroht sehen.
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Abbildung 47 Kundenanteile

2010

2001 B%

m Stammkunden m Spontankunden O Touristen

Erfreulich ist die leichte Steigerung bei der Umsatzherkunft hinsichtlich der Touristen. Der leichte Riickgang an
Stammkunden ist derzeit noch nicht problematisch, sollte aber durch verstarktes Marketing und erhéhte Au-
Benwirkung (Sichtbarkeit, personalisierte Bewerbung, Freundlichkeit, Service, Qualitat, etc.) wieder verbessert

werden.

Abbildung 48 Umsatzherkunft

2010 27,4% 4,3%

2001 24,0%  |4,0%

m Kernstadt m Stadtteile 0 Umland O Touristen

Die Aussagen zur Umsatzherkunft decken sich gréBtenteils mit den Ergebnissen der Haushaltsbefragung. Vor
allem auf die Anteile aus dem Umland sollte klinftig gréBeres Augenmerk gelegt werden, da hier die umliegen-
den Standorte zum Teil erheblich ,wildern*.
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Abbildung 49 Umsatzentwicklung

in den letzten 2-3 Jahren
[ | Nennungen 2010

27% ] Nennungen 2001
zunehmend N
28% Farbkodierung dient nur zur besseren Lesharkeit
) 33%
stagnierend
30%
40%
riicklaufig °
40%
in den nachsten 2-3 Jahren
21%
zunehmend
36%
. 54%
stagnierend 459
(o]
- . 3 210&
ricklaufig
19%

Das Gesamtbild der Umsatzentwicklung hat sich seit der letzen Befragung 2010 nicht wesentlich geandert. Kri-
tisch sind die prognostischen Aspekte der Entwicklung hinsichtlich einer Stagnation bzw. eines zu erwartenden
Rickgangs zu werten.

Hier sind dringend geeignete MaBnahmen (u.a. Kundenriickgewinnung) zu treffen, die schnell und ziel-
gerichtet den Einzelhandel stiitzen kénnen.
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Abbildung 50 MaBnahmen und Investitionen

Modermisierung der Ladeneinrichtung 28,8% _
Erweiterung des Warensortimentes 13,5% _

VergréBerung der Verkaufsflache 5,8% -
Einschréankung/Spezialisierung des Warensortimentes 3,8% -
Neuerdffnung eines weiteren Betriebes 1,9% . mJa
Geschéftsaufgabe 1,9% . & Nein
Standort-Verlagerung 1,9% .

weitere MaBnahme 1,9% .

Investitionen bereits erfolgt 25,0%
Ertrag l&sst Investitionen derzeit nicht zu 21,2%

Investitionen derzeit nicht notwendig

kein (Eigen-)Kapital fur Investitionen vorhanden

Mietbelastung engt Finanzierungsméglichkeiten ein

Sonstiges

Besonders erfreulich ist die Erkenntnis, dass teilweise die Ladeneinrichtung erheblichen Nachholbedarf bei der
Modernisierung hat. Auch der Aspekt Sortimentserweiterung zeigt, dass die Einzelhandler den Ernst der Lage
und die Notwendigkeit einer Nischenpolitik erkannt haben.

Problematisch ist die Aussage, dass der Ertrag bzw. das Eigenkapital derzeit keine Investitionen zulasst. Dies
lasst sich durch gezielte BeratungsmaBnahmen hinsichtlich Mittelstandsférderung, etc. abschwéachen. Vor allem
vor dem Hintergrund, dass sowohl im Citymonitor als auch in der Haushaltsbefragung Schwéchen bei Einkaufs-
atmosphare, Modernitat oder Warenprasentation aufgetreten sind.

Diesem einsetzenden trading-down ist gezielt entgegenzutreten.

Exkurs Mieten in Hofgeismar:

Bei der Frage nach den Mietbelastungen sind teilweise erhebliche Unterschiede (auch innerhalb bestimmter
Lagen) aufgetaucht. Die Reichweite der Mieten liegt in Hofgeismar zwischen 3,80 Euro und 29,10 Euro. Durch-
schnittlich liegt die Miete auf dem Quadratmeter bei rund 12,30 Euro und damit weit Giber einem den
Passantenfrequenzen und Potenzialmdglichkeiten der Stadt Hofgeismar gelegenem Mittel. Auch die an-
gefragten Mietvorstellungen durch unser Biiro bei leerstehenden Objekten brachten einige Uberraschungen.
Trotz oftmals ungunstiger Ladenlokalstruktur und eingeschrankter Lage werden Mieten von 10 bis 15 Euro ge-
nannt.
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Abbildung 51 Erscheinungsbild

mit Erscheinungsbild zufrieden

© m Ja (2010)
60%
O Ja (2001

mit Angebot zufrieden 359 ] 79% .( )
78 ° m Nein (2010)
44% @ Nein (2001)

Erweiterung des Angebots 45%
wilinschenswert 52%

Ahnlich wie die befragten Haushalte bewerten auch die Handler und Dienstleister das Erscheinungsbild
schlechter als noch 2001. Bei der Auswertung der Einzelnennungen zu MaBnahmen oder Konsequenzen wer-
den folgende Optionen (Top-Box) ohne Wertung durch Markt und Standort genannt:

e schwache Gastronomische Angebote — dringender Ausbau

e zuviele ,Billig-Laden”

¢ mehr Anbieter in der Innenstadt (Optimierung des Branchenmixes auch mit gleichen Sortimenten)
e spezialisierte Einzel- und Fachhandler®

e Angebote fiir Junge Leute (z.B. Fast-Food)

Abbildung 52 Erreichbarkeit

81%

Parkplatzangebot m Ja (2010)
@ Ja (2001)
92% ®m Nein (2010)

@ Nein (2001)

Erreichbarkeit der
Parkplatze

Hier zeigen sich die Anstrengungen der Stadt Hofgeismar hinsichtlich der Ausweisung von Parkplatzen belohnt.
Die befragten Unternehmen bewerten die Erreichbarkeit und die Parkplatzsituation noch besser als bereits
2001.

o Sortimentsnennungen (in Klammern Anzahl der Nennungen, absolut): Damenbekleidung (12), Herrenbekleidung (8), Kinderbekleidung
(10), UbergréBen (5), Schreibwaren (8), Blcher (7), Spielwaren (4), Sportartikel (9), Hausrat, GPK (4)
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Folgende Aspekte bei der Innenstadtentwicklung sind den befragten Unternehmen wichtig (Top-Box):
1. Leerstande reduzieren
. Gastronomische Angebote (Cafe, Restaurant) etablieren
Arzte als ergénzende Frequenzbringer ansiedeln
Gestaltung des 6ffentlichen Raumes

Events, Veranstaltungen, Marketing

2
3
4
5
6. Verkehrsfiihrung und —beruhigung
7. Sauberkeit

8. Renovierung und Sanierung einzelner Gebaude
9. Einheitliche Offnungszeiten

1

0. Senkung der Mieten und Pachten

Folgende Aspekte bei der Entwicklung der Gesamtstadt sind den befragten Unternehmen wichtig (Top-Box):
1. Keine neuen Ansiedlungen im AuBenbereich
Events und Veranstaltungen
Verkehrsflhrung und —beruhigung
Marketing

Gestaltung des 6ffentlichen Raumes

2

3

4

5

6. Reduzierung der Leersténde
7. Ansiedlung neuer Geschéfte

8. Gastronomische Angebote (Cafe, Restaurant) etablieren
9. Einheitliche Offnungszeiten

y

0. Verbesserung der Parkplatzsituation

Fazit:

Den befragten Einzelh&ndlern ist durchaus die Situation bewusst. Die meisten versuchen durch eigene MaB-
nahmen (z.B. Modernisierung) neue Kundenpotenziale anzusprechen. Hier sind geeignete MaBnahmen fir eine
abgestimmte, zielgerichtete Marketingstrategie zwischen Kommune und Gewerbe, Innenstadt und Gesamtstadt
zu finden und schnellstmdglich umzusetzen.
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H Entwicklungs- und Zentrenkonzept fiir den Einzelhandel
H.1 Allgemeine Entwicklungen

Der Einzelhandel in Deutschland ist erheblichen Umstrukturierungsprozessen und starken Einfliissen von au-
Ben und innen ausgesetzt. Die privaten Verbrauchsausgaben werden sowohl durch zusétzliche Steuern und
Ausgaben, als auch durch aktuelle Entwicklungen auf dem Arbeitsmarkt weiter beeinflusst. Auf der Anbietersei-
te wird mit Verdrangungswettbewerb und aggressiver Preispolitik dagegengehalten.

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

Gewinner der Trends sind vor allem die Discounter, Verbraucherméarkte und SB-Warenh&user (Versorgungs-
einkauf) sowie die spezialisierten Fachgeschéafte und Boutiquen in den Zentren (v.a. in den Innenstadten).

In der Nahversorgung mussen sich die Stadte den allgemeinen Trends und Anforderungen der Birger stellen.
Jede Stadt muss unter Marktgesichtspunkten Erweiterungsoptionen fiir bestehende Standorte einplanen und
mittels fachlich und politisch begriindeter Konzepte die Einzelhandelsentwicklung steuern und starken.

Abbildung 53 Zusammenhange bei der Nahversorgung

Was macht Nahversorgung aus?

sonstiger Einzelhandel
z.B.Schreibwaren, Drogerie,
Blumen, Fahrkarten

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

J

T

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

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

Nahrungs- und Genussmittel

]

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

Quelle: eigene Darstellung

Zu einer funktionalen Nahversorgung gehdrt mehr als lediglich der Einzelhandel. Ergdnzende Handelsflachen in
den Sortimenten Drogeriewaren, Schreibwaren oder Schnittblumen ergénzen klassische Versorgungsstandorte
und steigern deren Attraktivitdt. Ebenso wichtig sind Grunddienstleister wie Banken, Post, Frisér oder Reinigun-
gen. Auch medizinische Dienstleister in Form von niedergelassenen Arzten runden das Angebot und die funkii-
onalen Strukturen ab. Gastronomische Einrichtungen erganzen kleine und mittlere Nahversorgungsstandorte.
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H.2 Grundlagen des Zentrenkonzeptes

Grundlagen fiir das vorliegende Zentrenkonzept sind u.a. die Einzelhandelsanalyse sowie die vorliegenden
regionalen Untersuchungen und der Citymonitor. Die stadtebauliche und sozio-6konomische Analyse des Mit-
telzentrums Hofgeismar hat einige Punkte, die atypisch im Vergleich zu anderen gewachsenen Zentren sind,
hervorgebracht:

1. Die Versorgung mit Waren der unterschiedlichen Sortimentsgruppen hat in der Stadt Hofgeismar statt-
zufinden (Konzentrationsgebot).

2. Der Einzugsbereich der Versorgung der Wohnbevélkerung mit Waren des kurzfristigen und mittelfristi-
gen Bedarfs geht auch (aufgrund der Erreichbarkeiten) Gber das Stadtgebiet hinaus. Aufgrund der ver-
kehrlichen und traditionellen Einkaufsbeziehungen sowie den aktuellen Pendlerverkehren kommt auch
erganzende Kaufkraft von auBerhalb des Stadtgebietes. Dies sind zusatzliche, ergdnzende Potenziale,
die regelmaBig auftreten.

3. Die siedlungstechnische Entwicklung der Stadt Hofgeismar verlief und verlauft entlang des Hauptver-
kehrstragers (BundesstraBe). Dies spiegelt sich auch in der Auspragung der zentralen Versorgungsbe-
reiche sowie den bestehenden Einzelhandelsstrukturen wieder. Auch die im Bau befindliche Umge-
hungsstraBe wird an dieser Achse nichts &ndern. Vielmehr wird es zu einer Aufwertung des StraBen-
raumes (Neue StraBBe, BahnhofstraBe) kommen kénnen.

4. Durch die topographische Lage und die vorhandene Siedlungsstruktur sind nur geringe Flachenpoten-
ziale im direkten Stadtkern vorhanden, die stadtebaulich und wirtschaftlich sinnvoll vermarktet werden
kénnen. Aus gesamtstadtischer Sicht gibt es derzeit ausreichend Potenziale.

5. Die historische Altstadt und die damit verbundene Kleinkammerung der Ladenfldchen macht eine An-
siedlung von gréBeren Einzelhandelsbetrieben (VKF > 300gm) schwierig. Hier sind vertiefende Gespra-
che mit den Immobilienbesitzern notwendig (Stichwort BID'?).

6. Die Betrachtung der Haushaltsbefragung von 2001 und 2009 zeigt den hohen Stellenwert der Versor-
gungsstrukturen in der Stadt Hofgeismar bei der Wohnbevdlkerung. Diese Bindungsquoten sind durch
den Erhalt der Strukturen sowie deren nachhaltigen Ausbau und die Verbesserung der Serviceleistun-
gen zu halten und zu steigern.

7. Die ermittelten Marktanteile sind fiir ein Mittelzentrum im Umfeld eines Oberzentrums als maBig zu be-
zeichnen. Die Stadt Hofgeismar bemiht sich, méglichst alle Versorgungsaufgaben (v.a. kurz- und mit-
telfristiger Bedarf) bestmdglich zu erflllen. Dabei spielen die Innenstadt sowie die Standorte Industrie-
straBe und Garnisonsgalerie eine wichtige Rolle. Eine Stabilisierung der Marktanteile ist angeraten.

8. Die derzeit bestehenden Versorgungsstrukturen sind als ausgewogen, aber ausbauféhig zu bewerten.
Bei zuklinftigen Ansiedlungen sind jedoch strenge MaBstébe hinsichtlich der Integration der Standorte
in die bestehenden Strukturen sowie méglicher stadtebaulich schadlicher Umsatzumlenkungen zu be-
ricksichtigen.

9. Das geplante Resort Beberbeck als touristisches GroBziel kann wichtiger Anziehungspunkt werden. Die
Stadt und die lokalen Betriebe sollten bei einer Realisierung durch verstarkte Marketingbemihungen
einige Potenziale auf die Strukturen in Hofgeismar bindeln kdnnen.

10. Die Unternehmer haben zu groBen Teilen die Situation und die Schwierigkeiten der Standortentwick-
lung und —verbesserung erkannt. Zusammen mit der Stadt Hofgeismar sind daher geeignete MafBnah-
men zu finden, die (vor allem die Innenstadt) wieder zu einem attraktiven Magneten macht.

1% Business Improvement District
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H.2.1 Definition der Zentren in Hofgeismar

Der Einzelhandel ist ein Baustein der raumlich-funktionalen Ordnung des Stadtgebietes. Eine Gliederung der
Stadt in TeilrAume ist aufgrund der Funktionsteilung und Siedlungsmorphologie Hofgeismars notwendig. Die
Stadt stellt fir sich einen multifunktionalen Raum dar, in dem die Funktionen Wohnen, sich versorgen, sich bil-
den, Verkehr, Kommunikation und Erholung erfillt werden.

Die Abgrenzung der Zentren fand nach den tatsachlich bestehenden Funktionen, dem qualitativen und quantita-
tiven Angebot an Einzelhandelsverkaufsflachen betrachtet nach Bedarfshaufigkeit (kurz-, mittel- und langfristi-
ger Bedarf) sowie den stadtebaulichen Aspekten von Stadtebaulicher Einheit und Integration statt.

Aufgrund der oben angefiihrten stadtebaulichen Struktur der Stadt Hofgeismar sowie des Grundpotenzials im
Kernort (Stadtgebiet) wird eine differenzierte Zentrenstruktur aufgezeigt.

Funktionale Kriterien:
o Agglomeration verschiedener Anbieter (Einzelhandel und Dienstleistung)
o sich ergdnzende Betriebstypen und -formen
o Nahversorgungs- und Zentrenrelevanz der Anbieter
o Handelsdichte, -konzentration, -vielfalt

o Ergénzende Angebote in Dienstleitung und Gastronomie

Stadtebauliche Kriterien:
o Stédtebauliche Einheit des Zentrums
o Erkennbare Gestaltung (Zuordnung des 6ffentlichen Raumes, Gebaudeanordnung, etc.)
o FuBlaufige Anbindung einzelner Betriebe und Bereiche

o Barrieren (z.B. StraBen, Bahntrassen, Gebauderiegel)
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H.2.1.1 Anmerkungen zu Zentralen Versorgungsbereichen

Zentrale Versorgungsbereiche sind raumlich abgrenzbare Bereiche einer Gemeinde, denen auf Grund vorhan-
dener Einzelhandelsnutzungen - haufig ergénzt durch diverse Dienstleistungen und gastronomische Angebote -
eine Versorgungsfunktion Gber den unmittelbaren Nahbereich hinaus zukommt.

Innenstédte sind, wenn nicht stets, so doch in der Regel als Versorgungsbereiche zentral, weil sie nach Lage,
Art und Zweckbestimmung nicht nur der Versorgung ihrer Bewohner dienen, sondern auf einen Kundenkreis
aus einem gréBeren Einzugsbereich ausgerichtet sind.

Far Innenstadte ist typisch, dass in ihnen ein breites Spektrum von Waren fir den lang-, mittel- und kurzfristigen
Bedarf angeboten wird."' Neben Einzelhandelsbetrieben sollte der Versorgungsbereich in aller Regel auch
Dienstleistungsbetriebe verschiedener Art aufweisen. Letztere sind nicht nur unschadlich, sondern regelméBig
sogar erforderlich fir das Vorliegen eines Versorgungsbereiches. Nach der Vorstellung des Gesetzgebers kon-
nen sich zentrale Versorgungsbereiche nicht nur aus planerischen Festschreibungen, sondern auch aus nach-
vollziehbar eindeutigen tatsachlichen Verhéltnissen ergeben (BTDrucks 15/ 2250 S. 54). Es ist nicht erforder-
lich, dass Einzelhandelsnutzungen stets unmittelbar aneinandergrenzen, also gleichsam als eine raumlich-
funktionale Einheit erscheinen. In den Versorgungsbereichen kénnen vielmehr durchaus bauliche Nutzungen
vielfaltiger Art eingestreut sein, die mit der Versorgung mit Waren und Dienstleistungen nichts zu tun haben. '

Abbildung 54 Aspekte zur Abgrenzung von zentralen Versorgungsbereichen

Einzelhandelshesatz . . e Erreichbarkeit
Dichte Multifunktionalitat und Parken

Stadtebauliche Agglomeration unter- Einzelhandelsbesatz
Einheit schiedlicher Anbieter Vielfalt

Zentrenrelevanz Erganzungsfunktion
des Angebotes Dienstleistung, Gastronomie

Aufenthaltsqualit &t

sich ergénzende Betriebs- Einzelhandelsbesatz

typen und -formen Konzentration FuBlaufigkeit

Quelle: eigener Entwurf 2010

" vgl. BVerwG — Urteil vom 11.10.2007 — 4 C 7.07
12 vgl. Kuschnerus, Der standortgerechte Einzelhandel, S.80 (145,146)
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H.2.1.2 Funktionale Definition

Der zentrale Versorgungsbereich soll alle zentralen Einrichtungen anbieten, die auch fiir die Versorgung der
Region von Bedeutung sind. Neben dem Einzelhandel in jeglicher Auspragung, Form und Betriebsgré e, sind
es vor allem Einrichtungen des berufsbildenden Schulwesens, der éffentlichen Verwaltung, der Kultur und Frei-
zeit sowie private Dienstleistungen, die ein solches Zentrum bestimmen. Fiir den Einzelhandel bedeutet dies,
dass alle Formen des Handels sowie alle Sortimente grundsétzlich zugelassen sind. In Bezug auf den Einzel-
handel bedeutet dies, dass die Zentren so ausgestattet sind, dass die ortliche Versorgung der Bevdlkerung mit
allen Bedarfsgiitern des taglichen, periodischen Bedarfs mdglich ist. Eine Zuordnung zu Wohngebieten ist ge-
geben.

H.2.1.3 Stadtebauliche Definition

Far die Abgrenzung des Zentrenkonzepts Hofgeismar ist eine relativ scharfe Abgrenzung der Zentren vorge-
nommen worden. Trotzdem bleibt gegeniber einer parzellenscharfen Abgrenzung immer noch ein Spielraum
fir Einzelfallbetrachtungen im Grenzbereich. Dies ist notwendig, wenn es sich um Ansiedlungen zur unmittelba-
ren Starkung des Zentrums handelt.

e Stadt- und Siedlungsstruktur der Stadt Hofgeismar

e Stadtebaulicher Zusammenhang, auch zusammenhangender Geschéftsbesatz, natlirliche und gebaute
Zasuren, Agglomeration verschiedener Anbieter (Einzelhandel, Dienstleistung, etc.)

o Offentliche Nutzungen und Infrastrukturelle Einrichtungen
e Potenziale
e Vorgaben durch bestehendes Planungsrecht

e FuBlaufige Anbindung der Betriebe an die Wohnstrukturen

Zudem wurden die Ausstattungsmerkmale von zentralen Versorgungsbereichen mittels einer Bewertungsmatrix
im Verhaltnis zum bundesdeutschen Durchschnitt dargestellt.

Die Werte basieren auf den langjahrigen, begleitenden Studien- und Gutachtenerfahrungen der Markt und
Standort Beratungsgesellschaft.

Im Folgenden werden die strukturellen Elemente, die Zentralen Versorgungsbereiche aus Verbrauchersicht
ausmachen, aufgezeigt und fir Hofgeismar im Vergleich zum bundesdeutschen Schnitt erlautert und bewertet.
Dabei ist vorgreifend festzuhalten, dass die Stadt Hofgeismar einen mittleren Versorgungsrang im bundeswei-
ten Vergleich einnimmt.
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Abbildung 55 Versorgungsstrukturmerkmale in Zentralen Versorgungsbereichen von

Mittelzentren

Bez. Art des Betriebes/Ausstattung Merkmal Merkmal Anmerkung
Mittelzentren
(9 BRD) Hofgeismar Empfehlung
1 Nahrungs- und Genussmittel
EH Lebensmittelmarkt (bis 400gm VK) ] 4|
EH Lebensmitteldiscounter L |
EH Supermarkt (Gber 1.500gm VK) [ ] %}
EH Verbrauchermarkt (bis 3.000gm VK) [ ] %}
EH SB-Warenhaus ® -
EH Metzgerei L |
EH Backerei L J |
EH Obst/ Gemlise/ Sonstige Frischewaren [ ] %}
EH Feinkost/ Kase/ Wein ® - Potenzial
EH Getranke L |
EH/DL | Wochenmarkt L |
2 Gesundheit und Korperpflege
EH Apotheke L 4]
EH (Fach-)Drogerie ® -
EH Drogeriefachmarkt L M Bedarf
EH Parfimerie L J |
EH Reformhaus L |
EH Sanitatshaus [ ] %}
DL Arzt/ Facharzt L 4]
DL Krankenhaus/ Klinikum L |
3 Bekleidung und Lederwaren
EH Fachgeschaft L |
EH Fachmarkt L % Bedarf
EH Kaufhaus ® -
DL Reinigung/ HeiBmangel L |
4 Schuhe
EH Fachgeschaft L |
EH Fachmarkt L % Bedarf
HW/DL | Schuster O] %}
DL Reparaturservice L |
5 Uhren, Schmuck und Optik
EH Fachgeschaft L |
HW/DL | Gold-/ Silberschmied, Juwelier [ ] %}
DL Akustiker L %
6 Hausrat, Haushaltswaren, GPK
EH Fachgeschaft L |
EH Fachmarkt L -
HW Toépfer O] -

@®= Soll-Bestand

®©= Kann-Bestand

M= Bestand in der untersuchten Gemeinde
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Bez. Art des Betriebes/Ausstattung Merkmal Merkmal Anmerkung/
Mittelzentren
(9 BRD) Hofgeismar Empfehlung
7 Elektrowaren
EH Fachgeschaft L J |
EH Fachmarkt ® - Bedarf
HW/DL | Installateur O] %}
8 Biicher und Schreibwaren
EH Fachgeschaft L |
EH Fachmarkt ® -
EH/DL Kiosk/Lotto/Toto L %}
9 Mobel
EH Fachgeschaft o %}
EH Fachmarkt L |
EH Mobelhaus L |
10 Bau-, Garten- und Heimwerkerbedarf
EH Baumarkt [ ] %}
EH Gartenfachmarkt ® %}
EH/DL | Blumenfachgeschaft L |
HW/DL | Gartnerei L |
EH/HW | Ofen-/Kaminbau ® |
EH Hartwarenfachgeschéft ® -
EH Zooartikelfachgeschéft ® |
EH Zoofachmarkt ® - Potenzial
11 Sport-, Hobby- und Freizeitartikel
EH Fachgeschaft L |
EH Fachmarkt ® - Potenzial
HW Fahrradfachgeschaft L 4]
12 Sonstiges
DL Tankstelle L |
DL Reiseblro L |
DL Friseur L %
DL Bankfiliale ® ]
DL Postfiliale ® ]
DL Sonnenstudio L |
DL Fitnessstudio L |
DL Spielsalon/Spielhalle ® |
GA Café L %
GA Hotel/ Gasthof/ Pension L |
GA Bistro L |
GA Gastwirtschaft, Restaurant o |
GA Schnellimbiss [ ] %}
DL Offentliche Einrichtung (Rathaus, etc.) o |
EH Shopping-Center ® -

@®= Soll-Bestand

®= Kann-Bestand

M= Bestand in der untersuchten Gemeinde
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Folgende Zentrendefinitionen wurden abgeleitet:

Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt
(inner-)stadtisches Hauptzentrum - Schwerpunkt der mittelzentralen Versorgungsstruktur

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

Sortiment und Angebotsniveau: Anteil der Nahrungs- und Genussmittelverkaufsflache um 25%; Angebote im
Bereich Luxusguter und im langerfristigen Sortimentsbereich; umfassendes Angebot; vollstadndiger Branchen-
mix; hohe Verkaufsflachenanteile in den Sortimenten Bekleidung und Schuhe; tGberdurchschnittlich hohe Quali-
tat des Angebots; hohe Qualitat der Beratungsleistung

Anbieter: hoher Anteil an spezialisierten Facheinzelhandelsgeschéaften und Filiallisten
Versorgungsbereich: Einzugsbereich geht Gber die Stadtgrenzen hinaus

Sonstige Kriterien: multifunktionaler Standort; Ergédnzungen in den Bereichen Dienstleistung (Fachéarzte, Haupt-
geschéftsstellen von Banken und Versicherungen, etc.) und Gastronomie

Die Innenstadt ist das stadtische Hauptzentrum. Die zentrale Lage innerhalb der Stadt sowie die sehr gute Er-
reichbarkeit aus allen Richtungen in der Kombination mit einem glinstigen Parkplatzangebot machen die City zu
einem relativ attraktiven Einzelhandelsstandort. Die unmittelbare Nahe zu den wichtigen behérdlichen (Stadt-
verwaltung) und 6ffentlichen (Krankenkassen, Sparkasse, etc.) Einrichtungen verstarken die Synergieeffekte
zusehends. Insgesamt verflgt die Innenstadt Gber eine gute stadtebauliche Qualitat. Einige wenige verbesse-
rungswirdige Objekte werden im Laufe der Zeit saniert werden. Diese gute Auspragung miindet auch in eine
relativ starke Kundenfrequenz. Allerdings nimmt diese nach Geschéftsschluss und Richtung Petriviertel deutlich
ab. Die Ausstrahlung der Innenstadt geht iber alle Zonen des Einzugsbereiches. In der Innenstadt finden sich
auch alle zentrentragenden privaten und 6ffentlichen Dienstleister (Banken, Rathaus, etc.) sowie wichtige kultu-
relle Einrichtungen. Die stadtebauliche Situation ist als gut zu beschreiben. Neben verkehrsberuhigenden MaB-
nahmen in den Hauptlagen wurden bzw. werden zentrale Wegebeziehungen durch stadtebauliche MaBnahmen
verbessert.

Abbildung 56 Kriterien fur den Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt

Einzelhandelshesatz Multifunktionalitt Erreichbharkeit
Dichte und Parken

Stadtebauliche Agglomeration unter- Einzelhandelsbesatz
Einheit schiedlicher Anbieter Vielfalt

Zentrenrelevanz Ergénzungsfunktion

Aufenthaltsqualtt des Angebotes Dienstleistung, Gastronomi®

sich ergé@nzende Betriebs- Einzelhandelshesatz
typen und -fermen Konzentration

FuBlaufigkeit

+'= Kriterium erfiillt =Kriterium teilweise erfiillt  ==Kriterium nicht erftillt

Quelle: eigener Entwurf 2010

Alle Abgrenzungskriterien fiir den ZVB Innenstadt sind erfiillt.
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Abbildung 57 Zentraler Versorgungsbereich (ZVB) Innenstadt

' Zentraler Versorgungs-
bereich Innenstadt

T RO AN A

2N

- \
oy R
AP\

i,

A

»
AR

.....

Quelle: eigener Entwurf 2010

Der Zentrale Versorgungsbereich Innenstadt umfasst alle maBgeblichen Einzelhandelsbetriebe sowie die be-

stehenden erganzenden Dienstleistungsstrukturen und die éffentlichen Einrichtungen.

In ihm bandeln sich groBe Teile der Verkaufsflachen in der Stadt Hofgeismar. Durch seine Multifunktionalitt ist

er als wichtigster Versorgungsbereich v.a. fir den mittelfristigen Bedarf zu werten.

Innerhalb des ZVB Innenstadt sind nur sehr wenige verfligbaren Flachenpotenziale fir gréBere (Verkaufsflache
> 250qm) Fachgeschéfte oder Fachmarkte verfligbar. Diese liegen vor allem im nérdlichen Innenstadtbereich.
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Zentraler Versorgungsbereich Manteuffel
stadtisches Versorgungszentrum — erganzender Schwerpunkt der Versorgungsstruktur

Standort: multifunktionale Lagen, optimale Erreichbarkeit durch alle Verkehrstrager

Sortiment und Angebotsniveau: Anteil der Nahrungs- und Genussmittelverkaufsflache tber 75%; Angebote im
Bereich mittel- und langfristiger Sortimentsbereich; teilweise umfassendes Angebot; hohe Verkaufsflachenantei-
le in den Sortimenten Nahrungs- und Genussmittel; gute Qualitat des Angebots

Anbieter: hoher Anteil an Filiallisten und Nahversorgern
Versorgungsbereich: Einzugsbereich geht knapp Uber die Stadtgrenzen hinaus
Sonstige Kriterien: multifunktionaler Standort

Der Zentrale Versorgungsbereich Manteuffel ist ein wichtiger Versorgungsstandort innerhalb der Stadt Hof-
geismar. Dementsprechend ist auch seine Magnetfunktion fir die stdlichen und westlichen Siedlungsbereiche
zu wirdigen.

Abbildung 58 Kriterien zur Abgrenzung des ZVB Manteuffel

Einzelhandelsbhesatz Multifunktionalitt Erreichbarkeit
Dichte und Parken

Stéadtebauliche Agglomeration unter- Einzelhandelsbesatz
Einheit schiedlicher Anbieter Vielfalt

Zentrenrelevanz Ergénzungsfunktion
des Angebotes Dienstleistung, Gastronomi@

Aufenthaltsqualitat

sich ergé@nzende Betriebs- Einzelhandelshesatz

typen und -formen Konzentration FuBlaufigkeit

= Kriterium erfiillt =Kriterium teilweise erfiillt  ==Kriterium nicht erftillt

Quelle: eigener Entwurf 2010

Alle Abgrenzungskriterien sind im ZVB Manteuffel positiv zu werten. Da es sich hier um einen wichtigen Versor-
gungsstandort mit eingeschrankter Entwicklungsperspektive handelt ist er besonders zu schitzen. Zudem han-
delt es sich um einen (lber-)stadtisch bedeutsamen Handelsstandort.
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Abbildung 59 Zentraler Versorgungsbereich (ZVB) Manteuffel (Garnisonsgalerie)
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' Zentraler Versorgungs-
bereich Innenstadt

Zentraler Versorgungs-
bereich Manteuffel

Quelle: eigener Entwurf 2010

Der Umgriff des dargestellten ZVB umfasst die bestehenden Betriebe in der Garnisonsgalerie.

Die ansassigen Betriebe sind als stabil und am Markt etabliert zu bewerten. Allerdings ist eine leichte Mono-
struktur in der Sortimentsauswahl festzustellen. Das Kernsortiment liegt vor allem bei Nahrungs- und Genuss-
mitteln.

Der ZVB stellt einen wichtigen (Nah-)Versorgungsschwerpunkt fir die Stadt dar. Die Anlage ist innerhalb des
ehemaligen Kasernenareals etabliert. Dadurch kommt es zu einer erschwerten Offnung nach auBen. Auch der
Mikrostandort der Garnisonsgalerie ist durch mangelhafte innere ErschlieBung gekennzeichnet. Hier sind stad-
tebauliche Verbesserungen dringend angeraten. Auch eine Offnung des Geldndes nach auBen (B83, Neue
StraBe) ist anzudenken.

In den nachfolgenden Kapiteln werden mdégliche ergdnzende Ansiedlungen und Erweiterungsflachen darge-
stellt.
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Zentraler Versorgungsbereich IndustriestraBe
stadtisches Versorgungszentrum — erganzender Schwerpunkt der Versorgungsstruktur

Standort: multifunktionale Lagen, optimale Erreichbarkeit durch alle Verkehrstrager

Sortiment und Angebotsniveau: Anteil der Nahrungs- und Genussmittelverkaufsflache Uber 55%; Angebote,
wichtige Angebote im Bereich langfristiger Sortimentsbereich; teilweise umfassendes Angebot und hohe Ver-
kaufsflachenanteile in den Sortimenten Nahrungs- und Genussmittel; gute Qualitat des Angebots

Anbieter: hoher Anteil an Filiallisten und Nahversorgern
Versorgungsbereich: Einzugsbereich geht Gber die Stadtgrenzen hinaus
Sonstige Kriterien: multifunktionaler Standort

Der Zentrale Versorgungsbereich IndustriestraBe ist der wichtigste Versorgungsstandort flr langfristige Be-
darfsgruppen (Bau- und Heimwerkermark).

Abbildung 60 Kriterien zur Abgrenzung des ZVB IndustriestraBBe

Einzelhandelshesatz . . " Erreichbarkeit
Dichte Multifunktionalit&t und Parken

Stadtebauliche Agglomeration unter- Einzelhandelsbesatz
Einheit / /

schiedlicher Anbieter Vielfalt

Zentrenrelevanz Ergénzungsfunktion
e

Aufenthaltsqualitat des Angebotes Dienstleistung, Gastronom

sich ergénzende Betriebs- Elnzelhandel_sbesatz Fublufigkeit /
typen und -formen Konzentration

= Kriterium erfullt =Kriterium teilweise erfiillt  ==Kriterium nicht erfiillt

Quelle: eigener Entwurf 2010

Nicht alle Abgrenzungskriterien sind im ZVB IndustriestraBe positiv besetzt. Daher kann er zurzeit auch nur als
spezialisierter Versorgungsbereich in den Bestand Gbernommen werden. Da sich hier jedoch wichtige Versor-
gungsbetriebe im Bereich der Nahversorgung und langfristiger Bedarf blndeln, ist allein der faktische Bestand
schon ausreichend fiir die Auswahl.

Insgesamt wiegen die faktischen und damit rAumlich verorteten Strukturen sowie die Mehrzahl der erflllten
Abgrenzungskriterien jedoch so stark, dass ein Zentraler Versorgungsbereich ausgewiesen werden muss.
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Abbildung 61 Zentraler Versorgungsbereich Nahversorgung IndustriestraBBe
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Quelle: eigener Entwurf 2010

Der Umgriff des dargestellten ZVB umfasst die bestehenden Betriebe Lbber, Lidl, tegut und Raiffeisen.

Die anséssigen Betriebe sind als sehr stabil und am Markt etabliert zu bewerten. Die namhaften Betreiber Lidl
und tegut sorgen flr eine gute Frequenz am Standort, von der auch der ansassige Bau- und Heimwerkermarkt
profitiert.

Der ZVB stellt einen wichtigen, ergdnzenden (Nah-)Versorgungsschwerpunkt fir die Stadt dar. Zudem versor-
gen sich hier auch die zahlreichen Besucher aus dem Umland (langfristiger Bedarf). Er bildet auch einen der
wenigen Potenzialrdume fir ergdnzende Ansiedlungen im Einzelhandelsbereich.

66



Abbil

=

E T

dung 62 Zentrale Versorgungsbereiche (ZVB) in Hofgeismar

' Zentraler Versorgungs-
bereich Innenstadt

Zentraler Versorgungs-
bereich Manteuffel

Zentraler Versorgungs-
bereich Industriestralie

| Solitérstandort
kurzfristiger Bedarf

Solitarstanclort
mittelfristiger Bedarf

[] Solitérstandort
langfristiger Bedarf

Quelle: eigener Entwurf 2010

Die Abbildung zeigt alle Zentralen Versorgungsbereiche sowie die aktuellen Solitérstandorte in der Stadt Hof-
geismar.
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H.3 Ziel des Zentrenkonzeptes
Folgendes Zielsystem ist fir das Zentrenkonzept maBgebend:

1) Entwicklung eines Zentrenkonzeptes mit Schwerpunkt auf eine zielgerichtete Innenstadtentwicklung
2) Innenstadtentwicklung (Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt)

(u.a. Sicherung und weitere Aufwertung der Aufenthaltsqualitéat, bauliche Verbesserungen, Spezialisierung
des Facheinzelhandels, Lenkung des Passantenstroms, aktive Ansiedlungspolitik, etc.)

3) Sicherung der Funktion der Zentralen Versorgungsbereiche

allerdings keine Schutzfunktion im Sinne des BauGB; eine qualitative Weiterentwicklung ist grundsatzlich
wlinschenswert

4) Modernisierung der Handelsstruktur

(Unterstitzung der Betriebe bei Modernisierungs- und Umbauvorhaben; Sensibilisierung der Handler auf
Grundlage der Bevélkerungsprognose u.a. Zielgruppenwechsel, Optimierung der Selbstprasentation, Ver-
besserung des Marktauftritts, etc.)

5) Konzentration der Funktion Handel auf die Zentralen Versorgungsbereiche

(Vermeidung dezentraler Standorte, Starkung des zentralen Versorgungskerns durch Ansieldung von Mag-
netbetrieben im Umfeld, Verstérkung der Koppelungswirkung der verschiedenen Standorte durch sukzessi-
ve Aufwertung der Verbindungsachsen.

6) Erweiterung und Strukturverbesserung der Zentralen Versorgungsbereiche Manteuffel und IndustriestraBe
auf der Grundlage einer nachhaltigen, verbraucherorientierten Modernisierung der Handelsstruktur und un-
ter Berlicksichtigung der mangelnden Flachenpotenziale im Zentralen Versorgungsbereich Innenstadt.

7) Anpassung der Bauleitplanung

Notwendigerweise ist eine Anpassung aller bestehenden Bebauungsplane zwingend notwendig. Die He-
rausnahme bzw. restriktive Einarbeitung von Ansiedlungsge- und Verboten ist dabei die nétige Zielsetzung.

H.3.1 Tragfahigkeit und Entwicklungsfahigkeit des Zentrums

Um die Tragfahigkeit der jeweiligen Zentrenstruktur bewerten zu kénnen, wurden Angebot, Qualitat, Verkaufs-
flachenausstattung exakt untersucht und bemessen. Auch die méglichen Erweiterungspotenziale sowie die
stadtebaulichen Strukturen aber auch Anbindung an Wohngebiete und weitere Distanzen erschlieBende Ver-
kehrstrager wurden gepruft und durch Vor-ort-Recherche verifiziert.

H.3.1.1 Bewertungs- und Bemessungsgrundlagen

Grundlage des Modells ist die Vollerhebung des Einzelhandelsbestandes und zusétzlich die genauen Kenntnis-
se Uber die Einwohner-, Pendler- und Kaufkraftverhéltnisse sowie Umséatze und Verkaufsflachen in Hofgeismar
und im Umland.

Da innerhalb des zentralen Versorgungskerns derzeit keine groBen, zusammenhangenden Flachenpo-
tenziale fiir gréBere Einzelhandelsansiedlungen vorhanden sind und vor dem Hintergrund, dass in den
umliegenden Orten Einzelhandelsprojekte geplant oder entstandnen sind, die Kaufkraftabflisse fir die
Stadt Hofgeismar mit sich bringen, sind die Uberlegungen auf eine maBvolle Expansion zu richten.
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Abbildung 63 Konzeptionelle Uberlegungen zu den Standortraumen

Betriebe (Mébel, Bau-
stoffe) sowie Nahver-
sorgung

Problematisch bei Um-
nutzungsanfragen.

Nr. Raum Chancen und Risiken | Konzeption
1 Zentraler Versorgungsbereich Historisch gewachsene | Weitere Ansiedlung von Fachgeschéften
Innenstadt Strukturen mit relativ zur SchlieBung von Marktnischen. Inten-
kleinen und begrenzten | sivierung der Gesprache mit Immobilien-
Ladenflachen. Starke besitzern hinsichtlich der Zusammenle-
Magnetbetriebe (z.B. gung von erdgeschossigen Flachen zu
Super2000), die gleich- | gréBeren, marktfahigen Einheiten.
zeitig eine Leitfunktion .
fir die Innenstadt ber- | OPiMmierung des Parkraumkonzeptes und
nehmen. 9 '
Aufwertung durch Stadtbegrinung und
Stadtmdblierung.
Beibehalt und Relaunch von gemeinsa-
men Marketingaktivitaten.
Strukturelle Aufwertung des Areals Petri-
viertel mit Etablierung eines erganzenden
Magnetbetriebes.
2 Zentraler Versorgungsbereich Derzeit weniger wichti- | Weiterentwicklung des ZVB Uber den
Manteuffel ger Standort fir die Faktor Nahversorgung hinaus. Bestands-
Versorgung. Aldi als pflege durch Bedarfsanpassung der Ver-
wichtiger Magnetbe- kaufsflachen an die Marktgegebenheiten.
trieb. Verbesserung der Centerqualitat.
Offnung des Areals nach auBen.
3 Zentraler Versorgungsbereich Strukturstérkende Po- Weiterentwicklung des ZVB. Bestands-
IndustriestraBe tenzialflachen vorhan- pflege durch maBvolle Bedarfsanpassung
den. der Verkaufsflachen an die Marktgege-
benheiten innerhalb der ausgewiesenen
Erweiterungsflachen.
4 Dezentrale Standorte Strukturergdnzende Stadtebauliche Randlagen sind zukinftig

nicht weiter zu entwickeln.

Anpassung der B-Plane, soweit erforder-
lich, unter BerUcksichtigung der Hofgeis-
marer Liste.

Keine neuen Fachmarktansiedlungen mit
zentrenrelevanten Sortimenten.

Erweiterung von bestehenden Betrieben
(z.B. Mébel und Baumarkt) unter Grund-
lage der Hofgeismarer Liste in nicht-
zentrenrelevanten Sortimenten.

Keine Ansieldung weiterer Nahversorger
in nicht-integrierten Lagen.
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H.3.1.2 Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt

Folgende MaBnahmen sind fir die Innenstadt zu treffen:

= Verdichtung und Konzentration der Geschéafte auf den Haupteinkaufsbereich (HauptstraBe, Mihlenstra-
Be, MarktstraBe, Markt)

= Frequenzsteigerung im ndrdlichen Innenstadtbereich (Petriviertel)
= Aufbau und Weiterentwicklung einer innerstadtischen Achse
= Beseitigung der Ladenleerstinde (Gesprache mit den Immobilienbesitzern zum Thema BID™®)

= Nutzungsintensivierung der Ladenflachen — soweit erforderlich — ermdéglichen (z. B. durch Zusammenle-
gung von Ladenlokalen im Erdgeschoss)

= EinfUhrung einheitlicher Kerndffnungszeiten im gesamten Haupteinkaufsbereich

Vor allem der Wegebezug Richtung Nordosten entlang der MihlenstraBe bis zum Markt ist durch geeignete
MaBnahmen stadtebaulich aufzuwerten. Entscheidend dabei wird die Planung auf dem Gelande an der Petri-
straBBe sein. Hier kann die Méglichkeit eines zweiten Magnetbetriebes realisiert werden, der die Frequenz im
Bereich Markt erh6hen kann und damit neue Perspektiven fur den anséssigen Einzelhandel mit sich bringen
wird.

Die Entwicklungsachse ist nicht nur aus Einzelhandelssicht relevant. Vielmehr stellt sie die zuklnftigen stadte-
baulichen Bereiche mit erh6htem Investitionsaufwand dar. Hier sollten neben Einzelhandelsbetrieben auch
Dienstleistungsstandorte entstehen. Eine Aufwertung durch stadtisches Grin oder Stadtmdoblierung ist ebenfalls
als Option méglich.

'3 Business Improvement District
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H.3.1.3 Zentraler Versorgungsbereich Manteuffel

Der ZVB Manteuffel ist in seinem Bestand zu schiitzen und zu erhalten. Er ist der Konzentrationspunkt fiir zu-
kinftige strukturergdnzende Entwicklung.

Die Standortlage sichert die Grundversorgung der Bevdlkerung der Stadt Hofgeismar. Der Discounter Aldi so-
wie der Verbrauchermarkt Minipreis bieten ein breites und tiefes Sortiment.

Problematisch ist die innere Geschlossenheit der Garnisonsgalerie. Die zahlreichen Leerstédnde im Oberge-
schoss zeigen diese Schwierigkeiten deutlich auf.

Entwicklungsempfehlung:

Erhalt der bestehenden Markte. Markt- und wettbewerbsbedingte GréBenanpassungen innerhalb der bestehen-
den Gebaude sind dabei zu beflirworten.

Sortimentsanderungen innerhalb des Zentrumsumgriffs sind stadtebaulich unproblematisch, da es sich um ei-
nen zentralen Versorgungsbereich handelt. Die Flachenobergrenzen sind durch die baulichen Vorgaben der
Garnisonsgalerie vorgegeben.

Eine Erweiterung um erganzende Fachmarkte ist positiv zu unterstiitzen. Dabei missen sich die Markte jedoch
auf die bestehenden Flachen innerhalb des ZVB beschranken oder in die ausgewiesenen Erweiterungsbereiche
passen. Fachmarkte mit zentrenrelevanten Sortimenten sind bis zu einer maximalen Verkaufsflache von 799gm
zu errichten, wenn sie eine stadtebauliche Vertraglichkeit mittels einer qualifizierten Auswirkungsanalyse nach-
weisen kdénnen.

Es wird angeregt, den bestehenden B-Plan fiir notwendige strukturelle Anderungen innerhalb der Garnisonsga-
lerie zu 6ffnen. Nur durch diese MaBnahme l&sst sich der Fortbestand dieses Zentralen Versorgungsbereiches
sicherstellen und nur so kann der Standort zukunftsfahig aufgestellt werden.
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H.3.1.4 Zentraler Versorgungsbereich IndustriestraBe

Der ZVB IndustriestraBBe ist in seinem Bestand zu schiitzen und zu erhalten. Er ist der Konzentrationspunkt fir
zukinftige strukturergédnzende Entwicklung. Hier sind noch Flachenpotenziale gegeben, die neue Méarkte auf-
nehmen kénnen.

Die Standortlage sichert die Grundversorgung der Bevdlkerung der Stadt Hofgeismar und bietet qualitative Ver-
sorgungsfunktion fir das gesamte Einzugsgebiet. Der Discounter Lidl sowie der Verbrauchermarkt tegut bieten
eine breites und tiefes Sortiment.

Entwicklungsempfehlung:

Erhalt der bestehenden Markte. Markt- und wettbewerbsbedingte GrdBenanpassungen auf den bestehenden
Grundstlcken. Festzuhalten ist, dass die bestehenden Nahversorger derzeit eine ausreichende Verkaufsflache
besitzen. Erweiterungen sind gutachterlich derzeit nicht notwendig. Erganzende Ansiedlungen missen sich
nicht nur auf Einzelhandel beschranken.

Um den Zentralen Versorgungsbereich strukturell aufzuwerten, ist auch an eine Ansiedlung von Dienstleis-
tungsbetreiben oder gastronomischen Einrichtungen zu denken.

Abbildung 64 Entwicklung Zentraler Versorgungsbereich IndustriestraBe

2 Zentraler Versorgungs- - N
bereich Industriestralle o Wit A

© . § Erweiterungsbereich . O

ey Jll:-:'--' -l A I Vi ¢ L= P

Quelle: eigener Entwurf 2010

Eine Weiterentwicklung mit Handel und Dienstleistung innerhalb des Zentralen Versorgungsbereiches sowie
des ausgewiesenen Erweiterungsbereiches ist angeraten. Dies tragt zur Versorgungsverbesserung der stadti-
schen Bevdlkerung bei. Zum Anderen kdnnen so Kundenverluste der vergangenen Jahre abgemildert werden.
Durch erganzende Betriebsformen und Sortimente (bspw. Drogeriewaren und Bekleidung) werden wieder ver-
mehrt abgéngige Kunden in das Mittelzentrum geflihrt. Diese Kundenpotenziale sind dann auch fir die Innen-
stadt oder den ZVB Manteuffel nutzbar, wenn geeignete Marketing- und KundenbindungsmaBnahmen durchge-
fihrt werden.
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H.3.1.5 Sonstige Lagen und Standorte

Fuar die dezentralen Lagen und Standorte gilt weiter allgemein der Bestandsschutz. Bei Sortimentsumgestaltung
oder Umnutzung in andere Betriebsformen ist auf die Hofgeismarer Liste zurlickzugreifen und es sind die stad-
tebaulichen Auswirkungen auf die Zentralen Versorgungsbereiche zu prifen. Zukinftige Ansiedlungen groB3fla-
chiger Einzelhandelsbetriebe sollten sich jedoch zwingend auf die Zentralen Versorgungsbereiche beschran-
ken. Ansiedlungen von groBflachigen Betrieben mit der Sortimentsgruppe Nahrungs- und Genussmittel (Nah-
versorger) sind derzeit nicht notwendig.

Flachen mit baurechtlichen Ansiedlungsmaéglichkeiten (GE, Mi, etc.) auBerhalb der Zentralen Versor-
gungsbereiche sind zwingend durch Anderung der Flachennutzungs- und Bebauungsplane zu tiberpla-
nen.

Entwicklungsempfehlung:

Erhalt der bestehenden Mérkte. Markt- und wettbewerbsbedingte GréBenanpassungen auf den bestehenden
Grundstlicken bzw. B-Pléanen sind dabei stadtebaulich unproblematisch. Bei Anderungen der Sortimente ist die
Hofgeismarer Liste anzuwenden und die Vertraglichkeit hinsichtlich schadlicher Umsatzumlenkungen aus dem
zentralen Versorgungsbereich gutachterlich zu prifen. Anderungen mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten
sind unproblematisch.
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I Empfehlungen fir die Bauleitplanung

.1 Hofgeismarer Liste

Die Definition einer speziell fir den Hofgeismarer Einzelhandel aufgestellten, zentren- und nahversorgungsrele-
vanten Sortimentsliste, ist entscheidender Bestandteil der vorliegenden Entwicklungskonzeption fiir die Stadt.
Da alle Einzelhandelsbetriebe in Hofgeismar sortimentsscharf erhoben wurden, ist die Markt und Standort Bera-
tungsgesellschaft mbH in der Lage, eine entsprechende Liste zu erstellen.

Grundlagen der ,Hofgeismarer Liste" sind die Vorgaben der Landes- und Regionalplanung, die lokalen Gege-
benheiten und die bereits dargestellten Entwicklungspotenziale des Hofgeismarer Einzelhandels.

Entscheidend bei der Festlegung der Sortimentsliste sind die erhobenen Sortimente innerhalb der Hofgeismarer
Innenstadt. Treten hier einzelne Sortimente nicht mehr, oder nur noch in Teilsortimenten innerhalb von Fachge-
schéften auf, so sinkt deren Zentrenrelevanz. Ebenso als Bewertungskriterium flieBt die Gewichtung der An-
siedlungsperspektiven einzelner Warengruppen fir Innenstadtlagen ein. Hier wurde im Besonderen nach
marktlblichen Standortpraferenzen die Marktfahigkeit von bestimmten Betriebstypen und Flachenverfligbarkei-
ten bewertet.

Generell ist festzuhalten, dass zum Einen, dass nahversorgungsrelevante Sortiment grundsatzlich nur innerhalb
der Versorgungslagen oder der Innenstadt zulassig ist. Zum anderen bereffen Ansiedlungsausschliisse le-
diglich die zentrenrelevanten Sortimente, wenn diese auBerhalb der Hofgeismarer Innenstadt oder den aus-
gewiesenen Lagen angesiedelt werden sollen. Dagegen kénnen (und sollen nach Mdglichkeit) nicht-
zentrenrelevante Sortimente auch in der Innenstadt oder den anderen Versorgungsbereichen angesiedelt wer-
den.

Abbildung 65 Hofgeismarer Liste

Nahversorgungsrelevante Sortimente WZ 2003 zulassig

(gleichzeitig auch zentrenrelevant) _ Ziffer in
(und jeweils unterge-

ordnete)

Nahrungs- und Genussmittel 52.1 ZIN, ZMA, ZIS

(Nahrungsmittel (52.11.1), Getranke (52.25), Tabakwaren (52.26.0), Obst (52.21.0), 52.2
Kartoffeln (52.21.0), Gemise (52.21.0), Fleisch (52.22.0), Fleischwaren (52.22.0),
Geflagel (52.22.0), Wild (52.22.0), Fisch (52.23.0), Meeresfriichte (52.23.0), Fi-
scherzeugnisse (52.23.0), Backwaren (52.24.1), StiBwaren (52.24.2), Wein
(52.25.1), Sekt (52.25.1), Spirituosen (52.25.1), sonstige Getréanke (52.25.2), Re-
formwaren (52.27.1)

Schnittblumen und Blumenbindereierzeugnisse (52.49.1) 52.49.1 ZIN, ZMA, ZIS

Drogeriewaren (52.33.2) und Apotheken (52.31.0) 52.31 ZIN, ZMA, ZIS
52.33.2

Schreib- und Papierwaren 52.47 1 ZIN, ZMA, ZIS

Schreib- und Papierwaren (52.47.1), Schul- und Buroartikel (52.47.1), Malbedarf,
Zeichengerate, Unterrichts- und Kiinstlerfarben, Landkarten, Globen, Formulare
(52.47.1)

Zeitungen und Zeitschriften 52.47.3 ZIN, ZMA, ZIS
Unterhaltungszeitschriften und Zeitungen (52.47.3)

ZIN= Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt
ZMA= Zentraler Versorgungsbereich Manteuffel

ZIS= Zentraler Versorgungsbereich IndustriestraBBe
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Zentrenrelevante Sortimente sz' §003 2uléssig
Iier In
(und jeweils unterge-
ordnete)
Parfimerieartikel (52.33.1) 52.33.1 ZIN, ZMA
Orthopéadische und medizinische Waren (52.32.0) 52.32.0 ZIN, ZMA
Bekleidung und Bekleidungszubehdr, Herrenbekleidung (52.42.2), Damenbeklei- 52.42 ZIN, ZMA, ZIS
dung (52.42.3), Kinder- und Sauglingsbekleidung (52.42.4), Bekleidung ohne aus-
gepragten Schwerpunkt (52.42.1)
Kirschnerwaren (52.42.5) 52.42.5 ZIN, ZMA
Schuhe (52.43.1) 52.43.1 ZIN, ZMA, ZIS
Leder- und Taschnerwaren (52.43.2) 52.43.2 ZIN, ZMA
Kurzwaren (52.41.2), Schneidereibedarf (52.41.2), Handarbeiten (52.41.2), Meter- 52.41.2 ZIN, ZMA
ware fir Bekleidung und Wésche (52.41.2)
Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck (52.48.5), Augenoptiker (52.49.3), Optik und 52.49.4 ZIN
fotooptische Erzeugnisse einschlieBlich Foto-, Kino- und Projektionsgerate, foto- 52.48.5
technisches und —chemisches Material, Entwickler, Fixiersalz, Filme, Blitzgerate,
Belichtungsmesser, Blenden, Verschliisse, feinmechanische und optische Erzeug-
nisse, Mikroskope, Lupen, Fernglaser, Fernrohre, Thermometer, Barometer
(52.49.4)
Haushaltsgegensténde (52.44.3), keramische Erzeugnisse (52.44.4), Glaswaren 52.443 ZIN
(52.44.4) 52.44 .4
Unterhaltungselektronik und Zubehor (52.54.2) sowie Computer, Computerteilen, 52.45.2 ZIN, ZMA, ZIS
peripheren Einheiten und Software einschlieBlich Geréaten und Einrichtungen fur die 52.49.5
automatische Datenverarbeitung, Assembling von Computern (52.49.5) und Tele- 52.49.6
kommunikationsendgeraten und Mobiltelefonen (52.49.6)
Bicher, Fachzeitschriften auch in Form von elektronischen Publikationen (52.47.2) 52.47.2 ZIN
Haushaltstextilien (52.41.1), Bettwaren (52.41.1), Schlaf-, Reise, Steppdecken 52.411 ZIN, ZMA
(52.41.1), Ober- und Unterbetten (52.41.1), Kopfkissen (52.41.1), Matratzen
(52.41.1), Haus- und Tischwasche (52.41.1), Hand-, Bade-, Geschirr- und Glaserti-
cher (52.41.1), Badezimmergarnituren aus Frottiergewebe (52.41.1), Tischdecken
und —tiicher (52.41.1), Servietten (52.41.1), Bettwéasche (52.41.1), Bettfedern und
Daunen (52.41.1)
Heimtextilien einschlieBlich Gardinen, Dekorationsstoff, Mdbelstoffe, Vorhange, 52.44.7 ZIN, ZMA
Diwandecken, Gobelins, Stuhl- und Sesselauflagen, sonstige Heimtextilien
(52.44.7)
Kunstgegenstande, Bilder, kunstgewerbliche Erzeugnisse, Briefmarken, Miinzen, 52.48.2 ZIN
Geschenkartikel (52.48.2)
Antiquitaten und antike Teppiche (52.50.1), Antiquariate (52.50.2) 52.50.1 ZIN, ZMA
52.50.2
Schnittblumen und Blumenbindereierzeugnisse (52.49.1) 52.49.1 ZIN
Sportartikel einschlieBlich Sportbekleidung, Spezialsportschuhe, Berg- und Wan- 52.49.8 ZIN, ZMA
derschuhe (52.49.8) ohne Campingartikel, Zelte, Schlafsacke, Turngerate, Sport-
und Freizeitboote (52.49.8)
Handelswaffen, Munition, Jagd- und Angelgeréate (52.49.9) 52.49.9 ZIN, ZMA
Spielwaren einschlieBlich Kinderroller, Spielfahrréader, Puppen, Puppenwagen, 52.48.6 ZIN, ZMA
Gesellschaftsspiele, Musikspielwaren, Fest- und Scherzartikel, Feuerwerksartikel,
Bastelsatze zum Schmelzen, Brennen, Emaillieren, Batiken, Modellieren, GieBen
u.a. (52.48.6)
Fahrrader, Fahrradteile und —zubehdor 52.49.7 ZIN, ZMA
Musikinstrumente und Musikalien (52.54.3) 52.45.3 ZIN, ZMA

ZIN= Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt, ZMA= Zentraler Versorgungsbereich Manteuffel, ZIS= Zentraler Versor-

gungsbereich IndustriestraBe
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Nicht-zentrenrelevante Sortimente WZZ_ §003 2uléssig
Iier n
(und jeweils unterge-
ordnete)
Elektrische Haushaltsgeréate einschlieBlich Raumheizgerate, Elektrodfen und — 52.45.1 ZIN, ZMA, ZIS
herde, Kihl- und Gefrierschranke und —truhen u. &., elektrische Wasch-, Biigel- und
Geschirrspilmaschinen, Staubsauger fiir den Haushalt, Nah- und Strickmaschinen
(52.45.1)
Beleuchtungsartikel (52.44.2) 52.44.2 ZIN, ZMA, ZIS
Moébel, Wohnmobel (52.44.1), Biromébel und Buroorganisation (52.49.9) 52.44 1 ZIN, ZMA, ZIS,
ES
Bodenbelage einschlieBlich textilen Bodenbelag, nicht textilen Bodenbelégen, Lino- 52.48.1 ZIN, ZMA, ZIS;
leum, Teppiche (52.48.1) ES
Tapeten einschlieBlich Wand- und Deckenbelagen, Tapetenrohpapier (52.48.1) 52.48.1 ZIN, ZMA, ZIS,
ES
Campingartikel ohne Campingmobel einschlieBlich Zelte, Schlafsécke, Turngerate, 52.49.8 ZIN, ZMA, ZIS,
Sport- und Freizeitboote (52.49.8) ES
Kfz- und Kradzubehér (50.40.3) 50.40.3 ZIN, ZMA, ZIS,
ES
Blumen, Pflanzen, Saatgut einschlieBlich Baumschul-, Topf- und Beetpflanzen, 52.49.1 ZIN, ZMA, ZIS,
Wourzelstocke, Blumenerde, Blumentdpfe, Diingemittel, Zwiebeln und Knollen ES
(52.49.1) mit Ausnahme von Schnittblumen und Blumenbindereierzeugnissen
Bau- und Heimwerkerbedarf (52.46.3), Saunas (52.46.3) 52.46.3 ZIN, ZMA, ZIS,
ES
Anstrichmittel (52.46.2) 52.46.2 ZIN, ZMA, ZIS,
ES
Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren (52.46.1), Rasenméaher (52.46.1) 52.46.1 ZIN, ZMA, ZIS,
ES
Zoologischer Bedarf und lebende Tiere einschlieBlich Heim- und Kleintierfutter, 52.49.2 ZIN, ZMA, ZIS,
zoologischen Gebrauchsartikeln, Reinigungs-, Pflege- und Hygienemitteln fiir Heim- ES

und Kleintiere, Hunde, Katzen, Chinchilla und Angorakaninchen, Meerschweinchen,
Hamster, Ziervdgel, Tiere fir Aquarien und Terrarien (52.49.2)

ZIN= Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt
ZMA= Zentraler Versorgungsbereich Manteuffel

ZIS= Zentraler Versorgungsbereich IndustriestraBBe
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.2 Umgang mit Ansiedlungsvorhaben in Zentralen Versorgungsbereichen

Ansiedlungsvorhaben innerhalb der abgegrenzten zentralen Versorgungsbereiche sind grundsétzlich positiv zu
bewerten. Es ist jeweils die geplante Sortimentsstruktur zu beurteilen und die méglichen Auswirkungen auf die

Zentrumsstruktur abzuwagen. In den Fachkapiteln zu den einzelnen Zentren wurden mégliche Entwicklungspo-
tenziale bereits aufgezeigt.

.3 Umgang mit Ansiedlungsvorhaben auBerhalb der zentralen Versorgungsbereiche

Einzelhandelsansiedlungen auBerhalb des zentralen Versorgungsbereiches sind grundséatzlich abzulehnen, da
vor allem bei Waren der Nahversorgung mit strukturschédigenden Auswirkungen auf die bestehenden Zentren
zu rechnen ist. Es muss daher seitens der Stadtplanung mittels Baurecht vermieden werden, weitere Einzel-
handelsflachen auBerhalb der bestehenden Zentren zu schaffen.

o Keine Ausweisung neuer oder wesentliche Erweiterung bestehender Einkaufsstandorte an nicht integ-
rierten Standorten oder Lagen

o Einhalt der Entwicklungsachsen

o Beschlussfassung zur restriktiven Genehmigungspraxis mittels Stadtverordnetenbeschluss

.4 Umgang mit Erweiterungsabsichten an Standorten mit bestehendem Baurecht

Erweiterungsabsichten einzelner Betreiber an bestehenden Standorten sind grundséatzlich zu prifen. Bei nicht
nahversorgungs- oder zentrenrelevanten Waren ist eine Beschréankung oder Verweigerung grundsétzlich nicht
notwendig. Handelt es sich um zentren- oder nahversorgungsrelevante Sortimente, so sind diese auf ihre Aus-
wirkungen hinsichtlich der Beeintrachtigung der umliegenden Zentrenstrukturen zu prifen.

o Restriktive Handhabung bei Ansiedlungsvorhaben von Fachmarkten mit nahversorgungs- oder zentren-
relevanten Sortimenten

.5 Umgang mit Leerstéanden

Bevorzugt vor Neubau, sind Leerstande mit neuen Nutzungen zu flllen (soweit diese eine zeitgemaBe Vermark-
tung oder Uberfiihrung in neue (Einzelhandels-)Nutzungen erlauben).

.5.1 Gewerbegebiete
Eine entsprechende textliche Formulierung fir ein Gewerbegebiet kénnte lauten:

o ,Im Geltungsbereich des Bebauungsplanes sind Einzelhandelsbetriebe und sonstige Gewerbebetriebe
mit Verkaufsflachen fir den Verkauf an letzte Verbraucher nicht zulassig, wenn das angebotene Kern-
sortiment ganz oder teilweise den in der Liste der zentren- oder nahversorgungsrelevanten Sortimente
festgesetzten Warengruppen entspricht.

o Zulassig sind die in der Liste der zentrenrelevanten Sortimente aufgefiihrten Sortimente nur, als einem
bestimmten Kernsortiment sachlich zugeordneten und hinsichtlich des Angebotsumfangs deutlich un-
tergeordneten Nebensortiment (5 bis 10%). Ebenfalls zuldssig sind die in der Liste der zentrenrelevan-
ten Sortimente aufgefiihrten Sortimente als Kernsortimente bei Einzelhandelsbetrieben, die aufgrund ih-
res Waresortiments und ihrer begrenzten Verkaufsflache Uberwiegend der Versorgung der im Gewer-
begebiet Tatigen dienen sowie bei Handwerksbetrieben mit Verkaufsflachen flr den Verkauf an letzte
Verbraucher, wenn das angebotene Sortiment aus eigener Herstellung stammt.

o GemaB § 1 Abs. 10 BauNVO sind angemessene Erweiterungen, Anderung_t_en, Nutzungséanderungen
und Erneuerungen baulicher Anlagen, die zum Zeitpunkt der Anderung im Anderungsgebiet zu Einzel-
handelszwecken genutzt wurden, ausnahmsweise zuzulassen.

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

Um die Industriegebiete denjenigen Betrieben vorzubehalten, die wegen ihres hohen Stérgrades durch Emissi-
onen in anderen Gebieten nicht zulédssig sind, sollten Einzelhandelsbetriebe sowie Verkaufsstellen von Hand-
werksbetrieben und anderen Gewerbebetrieben, die sich ganz oder teilweise an Endverbraucher wenden, in
Bebauungsplangebieten mit Gl-Festsetzung nach § 9 BauNVO grundsétzlich ausgeschlossen werden.

.5.3 Sondergebiete

Um unerwiinschte landesplanerische und stadtebauliche Auswirkungen grundsatzlich auszuschlieBen und die
zukinftige Flachenentwicklung in den Sonderlagen gemaB § 11 Abs. 3 BauNVO planungsrechtlich abzusichern,
werden Begrenzungen der zuldssigen Verkaufsflaiche und genaue Sortimentsfestsetzungen erforderlich. Insbe-
sondere wird es notwendig, verbindliche und definitorisch eindeutige Festsetzungen der zentrenrelevanten Sor-
timente vorzunehmen. Hierzu sollte die vorab definierte Liste der zentrenrelevanten Sortimente als Grundlage
dienen. Nach den Vorgaben des Landes-Raumordnungsprogramms sind die zentrenrelevanten Sortimente in
SO-Gebieten auBerhalb der Stadtzentren auf maximal 10 % der Gesamtverkaufsflache oder 800 m2 Verkaufs-
flache zu begrenzen.

Die Bauleitplanung ist durchgéngig den neuen Gegebenheiten anzupassen!
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1.5.4 Praktische Bedeutung des Zentralen Versorgungsbereiches

Durch die Ausweisung des Zentralen Versorgungsbereiches ist ein Schutz aller ansassigen Einzelhandelsbe-
triebe mdglich. Um eine Schutzfunktion gegenlber den bestehenden Betrieben auch fir Ansiedlungen innerhalb
des Versorgungsbereiches zu erzielen ist, eine stringente Anpassung der Bauleitplanung notwendig.

Abbildung 66 Schutzfunktion durch Zentrenkonzept und Baurecht

g4 Geschiitzt sind Innenstadtzentren

Geschiitzt sind alle Zentralen Versorgungsbereiche

g Geschiitzt sind alle faktischen Zentralen Versorgungsbereiche

Erméglicht Schutz aller Zentralen Versorgungsbereiche

.6 Starkung des innerstadtischen Einzelhandels

Grundlegend ist festzuhalten, dass der innerstadtische Einzelhandel der Stadt Hofgeismar noch Entwicklungs-
potenziale in der Angebotserweiterung und -qualifizierung sowie in der Konzentration der Einkaufslagen besitzt.

Darlber hinaus sollte eine Optimierung der Rahmenbedingungen in der Innenstadt oberste Prioritét fir eine
funktionierende innerstadtische Einzelhandelslandschaft erhalten. Hierzu zahlt besonders die Verbesserung der
Erreichbarkeit aller innerstadtischen Einzelhandelsstandorte.

Zudem sollten hier in Zukunft sdmtliche Mdglichkeiten einer impulsgebenden Revitalisierung nachdrlcklich ver-
folgt werden, um eine Starkung und Aufwertung aller innerstadtischen Lagen zu forcieren.

Die vielféltigen Bemihungen um gréBere Ansiedlungen (Edeka) in der Innenstadt von Hofgeismar sowie einige
Leerstande, zeigen die Schwierigkeiten auf. Sie sind nicht zwangslaufig auf fehlende Potenziale zurlckzufiih-
ren. In erster Linie sind die eingeschrankten Standortmdglichkeiten in guter Lage daflr verantwortlich, dass
Ansiedlungserfolge ausblieben. Trotz dieser bekannten Probleme gelingt es immer wieder, kleinere Fachge-
schéafte im innerstadtischen Bereich anzusiedeln, die den Branchenmix weiter optimieren.

Die hohe Mobilitét der Kunden fiihrt zugleich zu gestiegenen Anspriichen in Hinsicht auf die Erlebnisvielfalt
wahrend des Einkaufs und die Aufenthaltsqualitat bzgl. des Stadtbildes.
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Die historische Altstadt bietet bereits heute ein hohes Attraktivitédtsniveau. Trotzdem bieten sich zahlreiche An-
satze fur eine strukturelle und qualitative Weiterentwicklung der Kernstadt. Ziel muss es sein, die Kunden durch
ein angenehmes und hochwertiges Einkaufsambiente langer zum Verweilen in der Innenstadt zu animieren.
Dabei spielen folgende Punkte eine wichtige Rolle:

o

@)

o

@)

Einkaufserlebnis

o

Geschéaftsvielfalt
Einkaufsbummel
Qualitat der Ware
Qualitat der Beratung

Ergénzende gastronomische Angebote

Einkaufsbedingungen

@)

o

o

o

o

Parkmadglichkeiten
Stadtebauliche Qualitat
Preisniveau

Distanzen

Offnungszeiten (einheitliche Kerndffnungszeiten)

Beriicksichtigung der jingeren Verbrauchergruppen (Schulstandort Hofgeismar)

Berucksichtigung der Wohnbevdlkerung in den umliegenden Ortsgemeinden (Mittelzentrum Hofgeismar
als Verwaltungs- und Versorgungsstandort)

Diese Anspriche kénnen durch gemeinsame Anstrengungen seitens der Stadt, der Handlerschaft und der Im-
mobilienbesitzer befriedigt werden. Folgende MaBnahmen sind dazu einsetzbar:

MaBnahmen der Stadt Hofgeismar

YV V V V V V

Erhalt der historischen Substanz

Gestaltung der Fahr- und Gehwege (Verwendung von altstadtgerechten Materialien)

Erhalt und Ausbau der Stadtméblierung und —beschilderung

Weiterfihrung der Sanierung einzelner Objekte (Stadtbildverbesserung)

MaBvolle, erganzende Ansiedlungen von Fachméarkten

Bestandspflege

80



MaBnahmen der Einzelhandler, Dienstleister, Handwerker und Immobilieneigentiimer

vV VvV

Zusammenlegung von Ladenflachen, gemeinsame Entrees schaffen

Innovative Erneuerung und Weiterentwicklung der Schaufenstergestaltung vieler Ladengeschafte
o Klare Gestaltung und Strukturierung und Schaffung von Blickfangen
o Punktuelle Beleuchtung

Erneuerung der teilweise Uberalterten Ladeneinrichtung

Transparente Gestaltung der Ladeneingangssituation (Senkung der Hemmschwelle zum Betreten eines
Ladengeschaftes)

Verstandigung auf einheitliche Kerndffnungszeiten
Schulung des Personals
o QualifizierungsmaBnahmen fur die Fachberatung
o Durchgangige Freundlichkeit
o Information Uber zuséatzlich Serviceleistungen (cross-selling)
Erhalt und Weiterentwicklung der WerbemaBnahmen (Faustregel des Werbebudgets: 3-5% des Umsatzes)
o Wahrung der Kontinuitat
o Aufbau und Pflege von Kundendateien
o Uberpriifung der Werbereichweiten bei Gemeinschaftsaktionen

Moderierte Immobiliengesprache zur Wirtschaftsférderung

Gemeinsame MaBnahmen

>
>
>

Beleuchtungskonzept fur die Ladengeschéfte, historischen Bauwerke und Wohnimmobilien
Pflege des Ensembles

Sauberkeit der StraBen und Geschéftslagen
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.7 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Folgenden wird eine aggregierte Zusammenschau aller methodischen Ergebnisse im Sinne der Landes- und
Regionalplanung gegeben:

Abbildung 67 Faktorenanalyse Hofgeismar

= gute ausgepragte, stabile Pendlerverflechtungen
Wirtschaftsraumliche Faktoren = ztahilet Einzugshereich

» austeichende einzelhandelstelevarte Potenziale
= [eichter Rickgang der Wohnbeydlkerung

= starke Tourismuspragung

= zusEtzliche Impulse durch das Resort Beber beck
= guter, ausgewogenet Wirtzchattzstandor

= zahlreiche zentrale dffentliche Einricht ungen

= gute und strukiurierte Einzelhandelzlandschaft

Stadtebauliche Faktoren = gevvachzene Siedlungsstruktur

= Entwicklung entlang der Bundesstralze

= gevwwachzene Mahversorgunogslagen

= gevwachsene, historizche Innenstadt mit Kleinkammerung
der Verkautzflachen

= aftraktive Gehaudestrukturen im Stadtkern

= konzentration der zentralen Einrichtungen auf den
Stadtkern und die direkte Umgebung

= zehr gutes Parkplatzangebot

= strukturelle Aufevertung der Innenstacdt notwendig durch
Ansiedlung erganzender Magnethetriebe im nardlichen
Innenstacdtbersich

= teilvweize hochspezializierte Fachhandler

Fobie Versorgung = gute Yersorgungssituation bei Gitern des taglichen
Bedarfs

* [eichte Yersorgungsschwichen im Bereich Fachmarkt und
damit einhergehend auch dem Dizcountangebot

= Ausrichtung der Versorgung des Einzugsgehbistes
auf die Stadt

= gute, zukunft=tihige Einzelhandelsstruktur

) = stellenwweize schwvache Bindungsguoten

Faktor Kau“‘raﬂbmdung = strukturierte Weiter entwicklung der Handelzlandschaft

= mittel- und langfristiger Bedarf geht dber die Stacdt alz Ein-
zugzhereich hinaus

Faktor Bedarf = hipolare Entwickiung der Bevilkerung

= &Angebotzstrukturen fir Senioren aber auch Familien wver-
beszern [ Stichwwort FullBufigkeit und Discount)

= Schlielzung von Bedarfzlicken durch erganzende
Fachmérkte maglich
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Abbildung 68 Ableitung der Handlungsempfehlungen

Wirtschaftsraum

Stadtentwicklung/ Stéddtebau

Versorgungsfunktion

Kaufkraftbindung

Bedarf

ZVB Innenstadt

N g
At und den

ndarten
Ing der kleineren

nicht-integrierte Lagen

Faktor
sehr gut

Faktor
sehr
schwach

HHLH
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Folgende Sachverhalte sind damit festzuhalten:

e Ausweisung der dargestellten Zentralen Versorgungsbereiche
e Konzentration aller Einzelhandelsfunktionen auf die ausgewiesenen Zentralen Versorgungsbereiche

e Keine Einzelhandelsansiedlungen mit zentrenrelevanten Sortimenten auBerhalb der abgegrenzten Bereiche
der Zentralen Versorgungsbereiche

e Einarbeitung der Ziele und strategischen Aussagen des Konzeptes in die aktuelle Bauleitplanung

e Keine Ausweisung von weiteren Standorten der Nahversorgung auBerhalb der Zentralen Versorgungsberei-
che

e Bestandsschutz und Bestandspflege der bestehenden Betriebe (auch auBerhalb der zentralen Versor-
gungsbereiche)

¢ Ansiedlung von strukturell erganzenden Fachméarkten im Erweiterungsgebiet der Zentralen Versorgungsbe-
reiche

e WeiterfUhrung der konzertierten Innenstadtentwicklung

e Erhalt und Pflege der Innenstadt als ,Schmuckkéastchen” unter Beriicksichtigung der Flachenbedarfe fir den
Fachhandel

e Schaffung von gréBeren zusammenhangenden Verkaufsflachen in der Innenstadt (evtl. Gesprache mit den
Immobilienbesitzern anstrengen)

e Verbesserung der Kautkraftbindung durch zusatzliche, ergdnzende Angebote
e Zielgerichtetes und strategisches Ausnutzen der touristischen Impulse (Perspektive Beberbeck)

e Abwagende Ansiedlung von neuen, strukturergdnzenden Markten unter Berlcksichtigung der getroffenen
Aussagen zu Sortimenten und rdumlicher Verortungen

¢ Ansiedlung neuer Betriebsformen und —typen zur Strukturergdnzung und Verbesserung der Magnetfunktion
fir Kunden aus dem Einzugsgebiet

e Flachenerweiterungen im Einzelhandel sind nicht nur unter dem Gesichtspunkt Umsatzsteigerung, sondern
auch unter dem qualitativen Aspekt zu verstehen (breite Gange, niedrigere Regale, tieferes Sortiment, etc.)
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J Entwicklungsbereiche

Die Entwicklungsbereiche liegen innerhalb der Zentralen Versorgungsbereiche und sollen méglichst kinftige
Einzelhandelsansiedlungsbegehren mit nahversorgungs- und zentrenrelevanten Sortimenten einschlieBen.
Vorrangig ist der Zentrale Versorgungsbereich Innenstadt zu entwickeln. Dazu sind MaBnahmen zur Flédchen-
zusammenlegung (grdoBere Verkaufsflachen) oder die Ansiedlung von ergdnzenden Magnetbetrieben zu zahlen.

Sowohl die Bewertung der Zentralitédten, der Marktanteile als auch die Ergebnisse der Haushaltsbefragung zei-
gen, dass zusétzliche Geschéfte notwendig sind. Diese sind jedoch zwingend auf die ZVBs zu konzentrieren.

Die Wegebeziehungen (auch fuBlaufig) sind zwischen den drei Zentralen Versorgungsbereichen zu verbessern.
Zukunftig ist die gute Erreichbarkeit der innerstadtischen Parkméglichkeiten zu gewahrleisten.

Der Entwicklungsaspekt Petriviertel ist voranzutreiben, um einen weiteren Magneten im Innenstadtbereich zu
schaffen und auch die Versorgungsqualitat in den nérdlich gelegenen Wohngebieten zu optimieren. Zusétzlich
ist auch die Passantenachse Uber den Marktplatz, Tépfermarkt zur MihlenstraBe aufzuwerten.

Abbildung 69 Entwicklungsbereiche

N = sl AL A '-\rf_:_/‘ = L+ Zentraler Versorgungs-
A _ A -. \EELY . bereich Innenstadt

i Zentraler Versorgungs-

Stérkung und Ausbau g bereich Manteuffel
des ZVB
2% Zentraler Versorgungs-
bereich Industriestralie
Stérkung der Innen- § Solitarstandort
stadt durch neue 2
Impulse. Weiterflihrung iaazistiger Eedary
der Inmobilliengespré- \_,
che. Verbesserung der ; I [ ] Solitérstandort
Servicequalitat. s v mittelfristiger Bedarf

[ Solitérstandort
langfristiger Bedaif

@ Entwicklungsstandort
Petriviertel

Dingende Stérkung S @ Entwicklungsstandort
der Betriebs- = Industriestraie
struktur notwendig. :
Derzeit schwache \ .
s ntwicklungsstando
Belegung im OG. N A @ Eutoliau:ng Andort

Quelle: eigener Entwurf 2010

Der Zentrale Versorgungsbereich IndustriestraBe ist als wichtiger Schwerpunkt der mittelzentralen Versor-
gungsfunktion zu bewerten. Dementsprechend ist er in seiner Funktionsféhigkeit zu stitzen und zu erganzen.
Er ist als wichtiger Magnet fir Kunden vor allem aus dem weiteren Einzugsbereich zu werten. Um diese Kun-
denpotenziale auch fir die anderen ZVBs nutzbar zu machen, sind, wie bereits angedeutet, die Wegebeziehun-
gen zu optimieren.

Die Flache auf dem Gelande des brachliegenden Autohauses (Neue StraBe/ Klezer Weg) scheint fir Einzel-
handel geeignet. Die intensive Bewertung der Strukturschwéachen in den bestehenden ZVBs fiihrt jedoch zu der
Aussage, dass hier kein Handel mit nahversorgungs- oder zentrenrelevanten Sortimenten stattzufinden hat, da
diese Ansiedlung negative Auswirkungen auf die bestehenden ZVBs und deren Magnetbetriebe haben wird.
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K Gesamtfazit

Durch das Zentrenkonzept ist die Stadt Hofgeismar in der Lage, zuklnftige Einzelhandelsentwicklungen an
Solitarstandorten zu unterbinden und so die (Nah-)Versorgungssituation innerhalb der Stadt zu sichern.

Gleichzeitig werden die Anforderungen der Landesplanung erfillt und die kiinftige Stadtentwicklung hinsichtlich
der Einzelhandelsansiedlungen konkretisiert und festgeschrieben.

Die Integration von Einzelhandelsbetrieben (soweit méglich) mit Magnetfunktion in der Innenstadt bietet die
beste Mdglichkeit, die Attraktivitat der Innenstadt weiter zu erhdhen.

Insgesamt kann der Stadt Hofgeismar derzeit eine relativ gute Marktstellung als Handelsstandort in der Region
bestatigt werden. Allerdings sind weiterhin sortimentsspezifische Verbesserungen und erganzende Verkaufsfla-
chen und Betriebsformen notwendig.

Die Altstadt ist als primarer Standort, sofern Flachenanforderungen realisiert werden kénnen, fir den Einzel-
handel bevorzugt zu entwickeln.

Die Stadt Hofgeismar hat fir ihren Versorgungs- und Einzugsbereich die Versorgungsfunktion zu erfllen (Mi-
telzentrum). Die Einzelhandelsstrukturen sollen sich daher auf die Innenstadt Hofgeismar und in die ausgewie-
senen Zentralen Versorgungsbereiche konzentrieren.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die derzeitige Ausgangslage, wie auch die zukiinftigen Potenziale,
einer positiven Stadt- und Wirtschaftsentwicklung nicht entgegenstehen. Durch gemeinsames Handeln und
nachhaltige Planung kénnen die zentralen Strukturen erhalten und weiter gestarkt werden. Dies wird zuséatzlich
gestitzt durch die positive Grundeinstellung der Blrgerinnen und Birger in der Stadt, den Stadtteilen und im
Einzugsgebiet.

Das vorliegende Konzept versteht sich als Bedarfs- und Strukturkonzept. Es werden keine exakten Aussagen
zum Flachenbedarf und Zeitrdumen gegeben. Lediglich die zukiinftigen Standortrdume und die Entwicklungs-
empfehlungen fir die bestehenden Zentren sind wichtiger Teil der Konzeption. So ist das Konzept insgesamt
flexibel und zukunftsféhig. Aktuelle Plan- und Projektanfragen kénnen so anhand der Strukturrdume (Zentren-
abgrenzungen, Projektstandorte) und Zielaussagen (Hofgeismarer Liste, Entwicklungsaussagen, u.a.) bewertet
werden. Um letztlich die Flachendimension und Sortimentsstruktur sowie die entstehenden stadtebaulichen
Auswirkungen bewerten zu kdnnen, missen die Verwaltung wie auch der Magistrat vom Investor eine auf die
Zentrenstruktur abgestellte Auswirkungsanalyse verlangen!

Ziel muss es sein, dass kiinftige Entwicklungen im Magistrat kritisch hinterfragt und unter Beriicksich-
tigung des vorliegenden Zentren- und Entwicklungskonzeptes abgewogen werden.

Das Zentrenkonzept bietet neben EntwicklungsanstéBen vor allem eine Planungssicherheit fiir die be-
stehenden Betriebe sowie eine klare Richtlinie fiir zukiinftige Investoren.
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L Beschlussfassung

Ausgangslage

Die Stadt Hofgeismar zeichnet sich durch ihre mittelzentrale Versorgungsfunktion mit derzeit leichten Ein-
schrankungen aus. Der Einzelhandel ist ein bedeutender Wirtschafts- und Standortfaktor fir die Stadt. Die In-
nenstadt ist wichtiger Handels- und Dienstleistungsstandort und damit in ihrer Struktur zu starken und zu entwi-
ckeln.

Planungserfordnernis

Die Handelsentwicklung in der Stadt ist Ausgang einer planerischen Uberlegung. So konnten bereits in der Ver-
gangenheit bestimmte Entwicklungen gesteuert bzw. Negative vermieden werden. Zeitgleich aber schreitet der
Strukturwandel im Einzelhandel voran. Ebenso sind die Herausforderungen durch die demografische Entwick-
lung nicht von der Hand zu weisen. Steigende Verkaufsflachenbedarfe (z.B. breitere Gange) und leicht sinken-
de Flachenproduktivitdten sorgen zunehmend fur Ansiedlungs- und Verlagerungsdruck auf kostengunstige oft
stadtstrukturell ungeeignete Lagen. Um den Handelsstandort Hofgeismar insgesamt weiterentwickeln zu kén-
nen, ist es unabdingbar, einen konzeptionellen Ansatz fir die Gesamtstadt, der den Anforderungen der Landes-
und Regionalplanung sowie der aktuellen Rechtsprechung gerecht wird, zu entwickeln.

Rechtlicher Status

Das Einzelhandels- und Zentrenkonzept der Stadt Hofgeismar ist eine informelle Planung und hat somit keine
unmittelbare AuBenwirkung auf die planungsrechtliche Zuldssigkeit von Einzelhandelsvorhaben. Diese richten
sich weiterhin ausschlieBlich nach den Regelungen des Baugesetzbuches. Daher ist es notwendig, das Kon-
zept als Leitbild in die Bauleitplanung einzustellen und ggf. betroffene Bebauungsplane zu Gberarbeiten, damit
sich eine Schutzwirkung fir die bestehenden Betriebe entfalten kann.

Vor allem im Rahmen der Bebauungsplanverfahren finden gesetzlich normierte Beteiligungs- und Abwégungs-
prozesse statt. In diesem kann auf die spezifischen Erfordernisse der Stadt, des lokalen Handels sowie Zielen
der Landes- und Regionalplanung, aber auch auf die Interessen von Einzelpersonen eingegangen werden.

Zentrale Versorgungsbereiche

Der Begriff des Zentralen Versorgungsbereiches ist in der Kommentierung und der aktuellen Rechtsprechung
definiert worden und keiner freien Interpretation zuganglich!

Zentrale Versorgungsbereiche sind bestehende oder konzeptionell vorgesehene, raumlich abgegrenzte Agglo-
merationen aus mehreren Einzelhandelsbetrieben mit einer bestimmten hierarchischen Versorgungsfunktion.
Die zentralen Versorgungsbereiche definieren sich neben Einzelhandelsnutzungen auch aus Dienstleistungsbe-
trieben und anderen Versorgungsnutzungen (z.B. soziale und medizinische Einrichtungen). Bei der Erkenntnis
von stadtebaulich sinnvollen Entwicklungspotenzialen kdnnen Uber die sog. faktischen Zentralen Versorgungs-
bereiche hinaus auch Erweiterungs- und Entwicklungsbereiche festgelegt werden.

Solitérstandorte von Einzelhandelsbetrieben stellen in der aktuellen Rechtsauffassung keine Zentralen Versor-
gungsbereiche dar. Soweit in deren Umfeld keine Entwicklungspotenziale bestehen oder aufgrund der Lage
weitere Entwicklungen stadtebaulich nicht sinnvoll sind, kdnnen diese auch planerisch-konzeptionell nicht als
Z\VB ausgewiesen werden.
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Grundsatze

Im Einzelhandels- und Zentrenkonzept sind allgemeine Grundsétze formuliert, aus denen Investoren, Einzel-
héndler und die Kommune ohne weiteres entnehmen kdnnen, ob bestimmte Vorhaben den Zielen der stadti-
schen Entwicklung entsprechen.

e Erhalt und Entwicklung der ausgewiesenen Zentralen Versorgungsbereiche, insbesondere der Innenstadt
e Sicherung der mittelzentralen Funktion

e Gewabhrleistung einer verbrauchernahen Versorgung in den Wohngebieten

e Schaffung glinstiger Rahmenbedingungen fir den mittelstindischen Einzelhandel

e Sicherung des wichtigen Wirtschaftsfaktors Einzelhandel

Ziele

Mit dem vorliegenden Einzelhandels- und Zentrenkonzept der Stadt Hofgeismar wird eine zielgerichtete und
raumlich-funktional strukturierte Einzelhandelsentwicklung angestrebt. Mit dem Einzelhandelskonzept wird tGber
die bisherigen Abwehrstrategien hinaus ein konstruktives, komplexes Leitbild fir die Entwicklung des Einzel-
handels formuliert. Dabei stehen Transparenz und Ablesbarkeit der stadtischen Planungsziele fir potenzielle
Investoren, aber auch fir die Politik und sonstigen Marktakteure, im Vordergrund. Mit dem Konzept wird den
Betrieben innerhalb der Zentralen Versorgungsbereiche, aber auch an den sonstigen bestehenden Standorten
eine sichere Planungsgrundlage fir weitere Investitionen gegeben. Gleichzeitig werden auch fir kiinftige An-
siedlungsinteressen die Richtlinien aufgezeigt.

Durch die Beschlussfassung der Stadtverordnetenversammlung entfaltet das Konzept Bindungswirkung gegen-
Uber dem kommunalen und dem freien planerischen Handeln der jeweiligen Akteure.

Beschluss der kommunalen Gremien

Die Stadt Hofgeismar erkennt das vorgelegte Einzelhandelskonzept fiir die Stadt als gemeinsame und
verbindliche Grundlage bei der zukiinftigen Bewertung und Steuerung von Einzelhandelsansiedlungs-
vorhaben in der Stadt an und stimmt den Aussagen im Gutachten zu.
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M Anhang
M.1 Absatzformen - Definitionen

Lebensmittel SB-Laden

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

Supermarkt

Ein Supermarkt ist ein Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von 400 gm bis 1500 gm Nahrungs-
und Genussmittel, einschlieBlich Frischwaren, sowie Waren des taglichen und kurzfristigen Bedarfs anderer
Branchen Uiberwiegend in Selbstbedienung anbietet. Der Anteil der Non-Food Flache betragt i.d.R. nicht mehr
als ein Drittel der gesamten Verkaufsflache. Der Umsatzschwerpunkt liegt bei Nahrungs- und Genussmitteln mit
ca. 86 % des Gesamtumsatzes.

Lebensmittel-Discounter

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

Verbrauchermarkt

Ein Verbrauchermarkt ist ein groBflachiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache von mindestens
1000 gm (nach amtlicher Statistik) bzw. 1500 gm (nach EHI K&In) ein breites und tiefes Sortiment an Nahrungs-
und Genussmitteln sowie an Ge- und Verbrauchsgitern des kurz- und mittelfristigen Bedarfs Gberwiegend in
Selbstbedienung anbietet. Die Verkaufsflachenobergrenze liegt bei ca. 3000 gm. Der Umsatzschwerpunkt liegt
bei Nahrungs- und Genussmitteln mit ca. 70 % des Gesamtumsatzes.

SB-Warenhaus

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

Warenhaus

Ein Warenhaus ist ein groBflachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein breites und tiefes Sortiment mehrerer Bran-
chen mit hohem Servicegrad im mittleren bis gehobenen Preisniveau anbietet. Die Warensortimente umfassen
Uberwiegend Non-Food Giter mit Schwerpunkt bei Bekleidung und Textilien. Hinzu kommen Lebensmittel, Ga-
stronomie, Reisevermittlung, Friseur und Finanzdienstleistungen. Nach der amtlichen Statistik ist eine Verkaufs-
flache von mindestens 3000 gm erforderlich.

Kaufhaus

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

Fachgeschaft

Ein Fachgeschéft ist ein branchengebundener Einzelhandelsbetrieb, der ein branchenspezifisches Sortiment in
groBer Auswahl und unterschiedlichem Preis- und Qualitatsniveau anbietet. Beratung und Kundendienst geho-
ren zum Serviceumfang. Die GréBe von Fachgeschéften liegt i.d.R. deutlich unter 800 gm Verkaufsflache.
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Fachmarkt

Ein Fachmarkt ist ein groBflachiger, meist ebenerdiger Einzelhandelsbetrieb, der auf einer Verkaufsflache ab
ca. 800 gm ein breites und tiefes Sortiment aus einem Warenbereich (z.B. Bekleidung, Schuhe), einem Be-
darfsbereich (z.B. Sport-, Elektro-, Spielwaren-, Mdbel und Baufachmarkt) oder einer Zielgruppe (z.B. Design-
Mébelhaus) anbietet. Die Warenanordnung ist i.d.R. Ubersichtlich bei niedrigem bis mittlerem Preisniveau. Je
nach Fachmarkttyp wird Beratung und Service angeboten. Die Verkaufsflachengrenzen sind generell nicht fest-
zulegen. Sie liegen bei Schuh- und Drogeriefachmérkten bei ca. 400-1000 gm Verkaufsflache, bei Bekleidungs-
und Sportfachméarkten bei ca. 1000-1500 gm Verkaufsflache, bei Spielwaren- und Elektrofachméarkten bei ca.
2000-4000 gm Verkaufsflache, bei Baumarkten bei ca. 2000 bis ca. 15.000 gm Verkaufsflache und bei Mdbel-
fachmarkten bis zu ca. 50.000 gm Verkaufsflache.

Geschiftsflache

Die Geschéftsflache eines Handelsbetriebes ist die gesamte betrieblich genutzte Flache fiir Verkaufs-, Ausstel-
lungs-, Lager-, Versand-, Blro-, sowie Personal- und Sozialzwecke. Dies schliet Gberbaute Flachen und Frei-
flachen, nicht aber Parkplatze ein.

Verkaufsflache

Die Verkaufsflache eines Handelsbetriebes ist die gesamte, fiir den Kunden zugangliche, Flache auf welcher
der Verkauf getatigt wird. Hierzu zahlen Standflachen fir die Ladeneinrichtung, Ausstellungsflachen sowie Frei-
flachen, Gange und Treppen innerhalb des Verkaufsraumes.

Marktgebiet/Einzugsbereich

Das Marktgebiet bzw. der Einzugsbereich umfasst jenes Gebiet, aus dem sich zum Uberwiegenden Teil die
Kunden des Einzelhandels einer Gemeinde oder eines Einzelbetriebes rekrutieren. Die GréBe des Einzugsge-
bietes ist abhangig von der Verkaufsflache eines Einzelbetriebes bzw. der Gesamtverkaufsflache der Innenstadt
einer Gemeinde. Die GrdBe des Marktgebietes kann auf der Basis von Distanz- und Zeitisochronen sowie empi-
rischer Erfahrungswerte, auf der Basis von Pendlerverflechtungen, auf der Basis von Befragungen von Passan-
ten/Kunden in den Innenstadtlauflagen und an bestehenden Betrieben ermittelt werden. Dabei hat die Attraktivi-
tat der Konkurrenz (Nachbarstéadte, absatzformengleiche Betriebe) einen erheblichen Einfluss auf das Marktge-
biet.

Kaufkraft (Potential)

Die Kaufkraft, auch Kaufkraftpotential, Marktpotential oder einfach Potential, bezeichnet das innerhalb des
Marktgebietes zur Verfligung stehende Ausgabenvolumen der dort lebenden Bevélkerung fir einzelhandelsre-
levante Giter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs innerhalb eines Jahres. Das einzelhandelsrelevante
Marktpotential wird in den 11 Markt und Standort Warengruppen auf Basis der Umsatzsteuerstatistik und ver-
schiedener statistischer Analysen berechnet und mit einem regionalspezifischen Kaufkraftindex des Markt und
Standort Instrumentes ,Regionale Kaufkraftpotentiale” gewichtet.

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

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

Umsatz

Der Umsatz eines Einzelhandelsbetriebes umfasst den Erlés aus verkauften Waren bzw. Dienstleistungen, in-
klusive der Umsatzsteuer (bzw. Mehrwertsteuer aus Kundensicht). Die Ermittlung der Umséatze eines Betriebes
kann auf Basis von Einzelhandelsbefragungen (schriftlich, telefonisch, persénlich) oder Gber eine Schatzung der
Verkaufsflache und brancheniiblicher durchschnittlicher Raumleistungen (Umsatz je gm Verkaufsflache) ermit-
telt werden. Hierzu sind umfangreiche primarstatistische und sekundérstatistische Erhebungen erforderlich.
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Raumleistung/Flachenproduktivitéat

Die durchschnittliche Raumleistung/Flachenproduktivitét ist definiert als Umsatz je gm Verkaufsflache. Durch-
schnittliche Raumleistungen werden branchen- und absatzformenspezifisch ermittelt. Die Héhe hangt von der
Lage, der Art, dem Erscheinungsbild, der Qualitét und der Verkaufsflache des Einzelbetriebes ab. Der Ermitt-
lung durchschnittlicher Raumleistungskennziffern liegen primar- und sekundarstatistische Analysen zugrunde.
Die Basis sind amtliche Statistiken, Fachstatistiken und Veréffentlichungen (Presse, Geschéaftsberichte). Sie
setzen ein umfassendes Berichtswesen voraus.

Umsatzerwartung

Die Umsatzerwartung druckt den an einem bestimmten Standort voraussichtlich erzielbaren Umsatz eines Ein-
zelbetriebes aus. Er entspricht somit einem Erwartungswert unter Berlicksichtigung der wirtschaftlichen Ver-
héltnisse. Die Hohe ist abhangig von Standort, Branche, Marktpotential und Konkurrenzsituation. Umsatzerwar-
tungen werden mittels branchenlblichen distanzabhangigen Marktanteilen (Marktanteilskonzept), mittels zeit-
und distanzabhangiger Kaufkraft- und Konkurrenzanalysen (Okonometrische Methode) und mittels gewichteter
branchenbezogener, firmen- und gréBenspezifischer Umsatzleistung je gm Verkaufsflache (Produktivitatskon-
zept) ermittelt. Markt und Standort bemisst die Umsatzerwartung auf der Basis aller drei tiblichen Verfahren
unter Beriicksichtigung des Einkaufsverhaltens der Marktgebietsbevélkerung (Markt und Standort-metrisches
Konzept).
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M.2 Markt und Standort Warengruppensystematik 2009/2010

1. Nahrungs- und Genussmittel

Fleischerei (ohne Pferdefleischerei)
Pferdefleischerei

Backerei, Konditorei

Nahrungsmittel, Getranke, Tabakwaren
Reformwaren

Milch, Milcherzeugnisse, Fettwaren, Eier
Fisch, Fischerzeugnisse

Wild, Geflugel

SiBwaren

Kaffee, Tee, Kakao

Fleisch, Fleischwaren

Brot, Konditorwaren

Kartoffeln, Gemiise, Obst

Sonstige Nahrungsmittel

Wein, Spirituosen

Bier, alkoholfreie Getranke

Tabakwaren

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

2. Gesundheits- und Korperpflegeartikel

Apotheken

Medizinisch-Orthopéadische Artikel

Parfimerien (Kosmetikartikel, Kérperpflegemittel u.a. Gber Umlage)

Drogerien (u.a. pharmazeutische u. chemikalische Erzeugnisse u.a. Gber Umlage)
Feinseifen, Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel, Birsten
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3. Textilien, Bekleidung, Lederwaren

Textilien, Bekleidung

Herrenoberbekleidung, Berufs- und Lederbekleidung
Damenoberbekleidung, Berufs- und Lederbekleidung
Kinderbekleidung, Bekleidungszubehor fur Kinder u. Sduglinge
Kirschnerwaren (Pelzfelle, Pelzbekleidung)

Pullover, Strimpfe, Herrenwésche, Damenblusen, Bekleidungszubehér
Damenwésche, Miederwaren

Kopfbedeckung, Schirme, Stécke

Kurzwaren, Schneidereibedarf

Handarbeiten, Handarbeitsbedarf

Meterware fir Bekleidung, Haus-, Tisch- und Bettwaschestoff
Lederwaren, Taschnerwaren (Taschen, Koffer, Mappen, Bérsen u.a.)

4. Schuhe

StraBen- und Hausschuhe

Sportschuhe (0. Spezialsportschuhe wie Berg-Wanderschuhe)
5. Uhren, Schmuck, Optik

Optik (Brillen, Mikroskope, Fernglaser, Barometer, Lupen 0. med. Artikel)
Uhren, Edelmetallwaren, Schmuck (u.a. Edelmetallbestecke u. -tafelgerate)

6. Hausrat

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

Koch- und Bratgeschirre, Tafelgeschirr, Kiichen- und Haushaltsbehélter, Artikel fir den Gar-
ten, Mdbel- und Grillgerate
fir Garten und Camping, ohne Ofen, Herde)

Schneidwaren, Bestecke (0. Edelmetallwaren wie Silberbestecke)
Feinkeramik, Glaswaren, Porzellan, Steingut

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

Nah- und Strickmaschinen
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7. Elektro

Herde, Waschmaschinen, Kiihlschranke, Ofen weise ware)

Rundfunk-, Fernseh-, phonotechnische Geréate, CD, Video (raune ware)
Foto-, Kino- und Projektionsgeréate, Fotozubehdr (praune ware)
Computer, Telekommunikation, Zubehor

8. Biicher, Schreibwaren

Schreib- und Papierwaren, Schul- und Biroartikel

Biicher, Fachzeitschriften

Unterhaltungszeitschriften, Zeitungen

Biromaschinen, Organisationsmittel (u.a. Schreiomaschinen, Diktiergerate, Ordner,
Hefter, aber o. Biromdbel: anteilig 25 %)

9. Mdbel- und Einrichtungsbedarf

Mébel (incl. Biromébel)

Korb-, Kork- und Flechtwaren

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

Kunstgewerbliche Erzeugnisse, Devotionalien

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

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

Haus- und Tischwéasche, Handtlicher, Tischdecken, Servietten, Bettwasche
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10. Bau- , Garten- und Heimwerkerbedarf

Eisen-, Metall- und Kunststoffwaren (aus umiage)

Schrauben, Kleineisenwaren, Werkzeuge, Bauartikel u.&.

Tapeten, Wand- und Deckenbeléage

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

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

Blumen, Pflanzen, Blumentépfe und -erde

Heim- und Kleintierfutter, Tiere, Sdmereien, Dingemittel

Sonstiger Baubedarf (Schnittholz, Kunststoffplatten, Baustoffe, Schleifmittel, technische Gum-
mi- und Lederwaren, Asbest, Glas- und Keramikstoffe)

11. Hobby- und Freizeitartikel

Musikinstrumente, Musikalien

Sammlerbriefmarken

Kfz-Zubehdr (Autopflegemittel u.a. anteilig 25 %)

Fahrrader, Motorrader und -roller, Mopeds, Zubehér und Reifen

Waffen, Munition, Jagdgeréate

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

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

Sport- und Freizeitboote (einschl. Motorsportboote und Jachten))
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N Fragebogen Haushaltsbefragung

Guten Tag !

ich rufe im Auftrag der Firma Markt und Standorto an, die im Auftrag der Stadt Hofgeismar eine Untersuchung zum Thema
“Einkaufen in Hofgeismar” durchfiihrt. Wir haben Ihren Haushalt per Zufallsverfahren fiir diese Befragung ausgewahlt, auch wenn
Ihr Wohnort nicht direkt in Hofgeismar selbst liegt.

Diese kurze Befragung soll Erkenntnisse Uber das Einkaufsverhalten der Biirger in Hofgeismar und dem Umland bringen. Dafiir sind
wir auf Ihre Mithilfe angewiesen.

Die Befragung richtet sich vor allem an diejenige Person in lhrem Haushalt, die zum Thema "Einkaufen in Hofgeismar und
Umgebung" Aussagen machen kann. Die Teilnahme an der Befragung ist freiwillig.

Hatten Sie ca. fiinf bis zehn Minuten Zeit fiir uns?

Da wir verschiedene Bevdlkerungsgruppen befragen wollen, bendtigen wir zunachst zwei statistische Angaben
A Wie alt sind Sie?

16-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre

alter als 60 Jahre
k. A

OoOoooon

(Hinweis fur Interviewer: Wenn Quote noch frei, dann weiter, sonst Abbruch:
Tut mir leid, sie fallen nicht in die ausgewahlte Gruppe. Trotzdem vielen Dank fiir lhre Bereitschaft.)

1. In welche der nachfolgend genannten Stéddte oder Orte gehen Sie einkaufen ?

(Hierzu gehéren Einkaufe in den jeweiligen Innenstadten, den Lebensmittelmarkten, Baumérkten, Elektromérkten u.a.
Mehrfachnennungen mdglich)

1a Einkaufsorte in Hofgeismar

Innenstadt von Hofgeismar (FuRgangerzone)
Hofgeismar Garnisonsgalerie

Hofgeismar Industriestralte

Sonstige Betriebe im Stadtgebiet von Hofgeismar

oOood

1b Stédte und Einkaufszentren im Umland:

Kassel [ wenn ja, Frage 1 ¢ stellen
Fuldabriick/Waldau
Warburg
Hannoversch Miinden
Vellmar

Beverungen
Wolfhagen

OoOoooono

1c Einkaufsorte in Kassel

Innenstadt Kassel (FuBgangerzone)
Konigs Galerie (Kassel)

Kurfiirsten Galerie (Kassel)

DEZ (Kassel)

Herkules — Center Vellmar

OoOooono
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1. Wie oft kaufen Sie bei folgenden Einkaufsstatten ein?

1= taglich 2= mehrmals wochentlich 3= 1% pro Woche
4= mehrmals monatlich 5= 1* monatlich 6=seltener
Innenstadt von Hofgeismar O

sonstige Betriebe in Hofgeismar O

Innenstadt Kassel O

GroRbetriebe Stadtrand Kassel O

in Stadten im Umland von Hofgeismar O

3. Wie hat sich die Haufigkeit lhrer Einkédufe in den letzten 2-3 Jahren bei folgenden Einkaufsstatten
entwickelt?

Die Haufigkeit der Einkaufe in....

hat sich erhoht ist unveréndert hat sich
geblieben verringert

Innenstadt von Hofgeismar O O O

GroRbetriebe in Hofgeismar O O O

Innenstadt von Kassel O O O

sonstige Betriebe in Kassel O O O

in Stadten im Umland von Hofgeismar O O O
4, Verbinden Sie einen Einkauf in Geschaften auBerhalb der Innenstadt von Hofgeismar mit Einkéufen in der
Innenstadt?

ja O

nein O

Wie oft?

jedes Mal O

jedes 2. Mal O

jedes 3. Mal O

seltener O

nie O
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5. Welche Griinde sind fiir Sie ausschlaggebend, wenn Sie in der Innenstadt, das heit FuBgangerzone und
BahnhofstraBe von Hofgeismar einkaufen ?

Warenangebot

Preise

Einkaufsatmosphére

Arbeitsplatz

Erreichbarkeit

Parkplatze

Maglichkeit fiir einen Einkaufsbummel
Besuch Wochenmarkt

Freundlichkeit des Personals

OOoOoOoOooOooon

SONSHGE. ...cvvverreeirerseireie e

6. Welche Griinde sind fiir Sie ausschlaggebend, wenn Sie in anderen Geschéften auBerhalb der Innenstadt von
Hofgeismar einkaufen ?

Warenangebot

Preise

Einkaufsatmosphéare

Arbeitsplatz

Erreichbarkeit

Parkplatze

Uberdachte Einkaufsmdglichkeit
Méglichkeit flir einen Einkaufsbummel
Freundlichkeit des Personals

OOoOoOooOoOoood

SONSHFE. v

7. Welche Griinde sind fiir Sie ausschlaggebend, wenn Sie in einer anderen Stadt, auBerhalb von Hofgeismar,
einkaufen ?

Warenangebot

Preise

Einkaufsatmosphéare

Arbeitsplatz

Erreichbarkeit

Parkplatze

Uberdachte Einkaufsmdglichkeit
Maglichkeit fiir einen Einkaufsbummel
Freundlichkeit des Personals

langere Ladendffnungszeiten
SONSHGE. ...vveerieirer et

OOoOoOoOooooog
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8.

Welche Griinde sind fiir Sie ausschlaggebend, wenn Sie in der Innenstadt von Hofgeismar Dienstleister wie Reisebiiro,
Frisor, Arzt, Gastronomiebetriebe oder ahnliche aufsuchen?

Dienstleistungsangebot

Preise

Beratungsqualitat

Arbeitsplatznéhe

Erreichbarkeit

Parkplatze

Mdglichkeit fiir einen Einkaufsbummel
personliche Kontakte

oo

OoOoOooon

SONSHGE. ... e

9.

Nahrungs- und GenuBmittel (Lebensmittel)
Gesundheits- und Korperpflegeartikeln
Damenbekleidung

Herrenbekleidung

Kinderbekleidung

Schuhe

Uhren/Schmuck
Haushaltswaren/Glas/Porzellan

Elektroartikel

Welche Warengruppen kaufen Sie eher in der Innenstadt , das heiRt FuRgangerzone und BahnhofstraRe von Hofgeismar
und welche eher bei anderen Geschéften auBerhalb der Innenstadt ein?

Innenstadt Hofgeismar andere Geschafte auflerhalb
der Innenstadt Hofgeismar

O

O OO OO oo o 0O
O O OO 0o o o 0

(Radio, TV,Video;Kiihlschranke u.a.)

Spielwaren

Biicher/Schreibwaren

O o

Mébel/Einrichtungsbedarf
(Mdbel, Bett-, Haus- und Tischwésche, Gardinen, Teppiche u.a.)

Hobby-, Sport- und Freizeitbedarf O O

Bau- und Heimwerkerbedarf, Blumen O Od
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1. Wie beurteilen Sie das Angebot an folgenden Warengruppen in Hofgeismar ?

Sie kénnen Noten von 1 bis 5 vergeben!.
1=sehr gut

2=gut

3=befriedigend

4=ausreichend

5=mangelhaft

Hofgeismar insgesamt
Das Angebot an.......ist:

Nahrungs- und GenuBmitteln (Lebensmittel)
Gesundheits- und Kérperpflegeartikeln
Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung
Schuhen
Uhren/Schmuck

Haushaltswaren/Glas/Porzellan

O OO 0O oO0Oo o o o

Elektroartikeln
(Radio, TV,Video;Kiihlschranke u.a.)

O

Spielwaren

O

Biicher/Schreibwaren

Mdbel/Einrichtungsbedarf
(Mobel, Bett-, Haus- und Tischwasche, Gardinen, Teppiche u.a.)

Hobby-, Sport- und Freizeitbedarf O

Bau- und Heimwerkerbedarf, Blumen Oa
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1. Wenn Sie auBerhalb von Hofgeismar einkaufen, welche Waren kaufen Sie dann hauptséchlich? (nur Befragte mit

Nennungen bei 1b)

Nahrungs- und GenuBmitteln (Lebensmittel)
Gesundheits- und Korperpflegeartikeln
Damenbekleidung

Herrenbekleidung

Kinderbekleidung

Schuhen

Uhren/Schmuck
Haushaltswaren/Glas/Porzellan

Elektroartikeln
(Radio,TV,Video;Kuhlschranke u.a.)

Spielwaren
Blicher/Schreibwaren

Mébel/Einrichtungsbedarf

O OO Oo oo o o

O O

(Mébel, Bett-, Haus- und Tischwésche, Gardinen, Teppiche u.a.)

Hobby-, Sport- und Freizeitbedarf

Bau- und Heimwerkerbedarf

2. Wie beurteilen Sie das Angebot an folgenden Dienstleistungen in Hofgeismar ?

Sie kénnen Noten von 1 bis 5 vergeben!.

Das Angebot an.......ist:

Gastronomie
Bankdienstleistungen
Reinigungen

Frisore

Arzte

Reisebliros

Hofgeismar insgesamt

OoOooooo
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Nutzen Sie das Gastronomieangebot wahrend lhres Einkaufs in der Innenstadt von Hofgeismar?

ja O
nein O, warum nicht?

Verbinden Sie den Besuch eines Dienstleistungsbetriebes (Reinigung, Friseur, Arzt, Schuhmacher, Reisebiiro u.a.) mit
einem Einkauf in der Innenstadt von Hofgeismar?

Haufig O
selten O
nie O

Sind Sie mit dem Erscheinungsbild der Innenstadt von Hofgeismar zufrieden?

ja O
nein O

Mit welchem Verkehrsmittel machen Sie einen Einkauf in Hofgeismar iberwiegend?

zu Ful

mit Fahrrad
mit Bus /Bahn
mit PKW

oOooo

Welche Geschifte halten Sie in der Innenstadt von Hofgeismar zusétzlich fiir erforderlich?
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Merkmale

Fiir eine moglichst aussagekraftige Auswertung der Befragung sind einige Angaben zu lhrem Haushalt wichtig. Bitte
beantworten Sie uns noch diese letzten Fragen.

A Wieviele Personen leben in Ihrem Haushalt?

1 Person

2 Personen

3 Personen

4 Personen

5 und mehr Personen
k. A.

Ooooooo

B Wieviele Pkw sind in Ihrem Haushalt vorhanden?

1 PKW

2 PKW

3 und mehr PKW
kein PKW

oooo

c Wie setzt sich Ihr Haushaltseinkommen iiberwiegend zusammen?

(Bitte machen Sie nur ein Kreuz)

Lohn/Gehalt
Selbststandiger Tatigkeit
Rente
Arbeitslosengeld/Sozialhilfe
Sonstiges

k. A.

Ooooooono

D Geschlecht des Befragten

mannlich
weiblich

Das war alles.
Vielen Dank fiir lhre Unterstiitzung.
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Die Ausarbeitung sowie die Entwurfsvorlagen fallen unter §2, Abs.2 sowie
§31, Abs.2 des Gesetztes zum Schutze der Urheberrechte.

Weitergabe, Vervielfaltigung (auch auszugsweise) ist nur mit ausdricklicher
und schriftlicher Genehmigung des Verfassers zuléssig.

Samtliche Rechte, vor allem Urheberrechte, verbleiben bei der Markt und
Standort Beratungsgesellschaft mbH, Erlangen.

Markt und Standort Beratungsgesellschaft mbH
Hugenottenplatz 1
91054 Erlangen

15.April 2010

bl
ppa. Markus Epple

Prokurist

Projektteam:

Dipl.-Geogr. Markus Epple, Projektleitung
Dr. Ute Biegelmann, Statistik und Auswertungen
Dipl.-Geogr. Martin Kattner, Erhebungen und Geomarketing
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