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1 Ausgangslage, Auftrag und Aufgabenstellung,
Methodische Vorgehensweise

1.1 Ausgangslage

Die TENKHOFF PROPERTIES GmbH, Berlin, plant die Entwicklung des Einkaufs-
zentrums "Marienplatz-Galerie" in der mecklenburg-vorpommerischen Landes-
hauptstadt SCHWERIN.

Mit dieser PlanmaBnahme soll ein in zentraler Innenstadtlage situiertes, heute teil-
weise mindergenutztes bzw. brach liegendes Areal einer neuen, primar einzelhand-
lerischen Nutzung zugefiihrt werden.

Insgesamt umfasst die PlanmaBnahme nach Angaben des Auftraggebers eine Miet-
flache von rd. 15.500 m2, davon entfallen rd. 13.800 m2 auf Einzelhandelsnutzungen,
was einer Verkaufsflachenausstattung von rd. 11.500 m2 entspricht.

Weitere Nutzungen, wie z.B. Gastronomie und einzelhandelsnahe Dienstleistungen
summieren sich auf rd. 1.700 m2 Mietflache.

Flr das im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung zur Untersuchung anstehende
Einkaufszentrum stellen sich die wesentlichen Eckdaten® wie folgt dar:

e Errichtung eines Einkaufszentrums in der Innenstadt der Landeshauptstadt
SCHWERIN mit rd. 13.800 m2 einzelhandelsrelevanter Mietflache bzw. rd.
11.500 m2 Verkaufsflache, zuziglich rd. 770 m2 Mietflache fur Gastronomie,
rd. 360 m2 Mietflache fiir Dienstleistungen und etwa 530 m2 fiir u.a. diverse
Lagerflachen und bestuhlte Mallbereiche.

e Das Center soll iiber vier Verkaufsebenen? verfiigen, die auch als Laufebenen
angelegt werden.

e Mit Blick auf den perspektivischen Branchen- und Betriebstypenbesatz sehen
die derzeitigen konzeptionellen Uberlegungen einen vielseitigen und attrakti-

ven Geschéftsbesatz aus kleinteiligen, mittelgroBen und gréBeren Einzelhan-

1 GemsB der mit E-Mail vom 22. Februar 2008 vom Auftraggeber zur Verfligung gestellten Flachen-
und Branchenibersicht.

Basement, EG, 1. und 2. OG.
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delsbetrieben mit Gberwiegend innenstadttypischen Sortimenten vor, der
durch gastronomische Einrichtungen und einzelhandelsnahe Dienstleister

abgerundet werden soll.

e Hinsichtlich des ruhenden Verkehrs sollen in einer Tiefgarage, die liber die

MartinstraBe erschlossen werden soll, etwa 150 Stellplatze entstehen.

Um dieses Einkaufszentrum, von dem aufgrund seiner Dimensionierung und Struktu-
rierung flr die bestehenden Einzelhandelsstrukturen in der Stadt SCHWERIN eine
wettbewerbliche Relevanz anzunehmen ist, umfassend beurteilen zu kénnen, sollen
im Rahmen einer Vertraglichkeitsstudie/Wirkungsanalyse die zu erwartenden stadte-
baulichen Auswirkungen des Planvorhabens (Nutzungsbaustein Einzelhandel) einge-

hend untersucht werden.

In diesem Zusammenhang soll mit dem Gutachten auch eine fundierte Grundlage fir
die eingehende o6ffentliche Diskussion und den Entscheidungsprozess in der Stadt

geschaffen werden.

1.2 Auftrag und Aufgabenstellung

Vor dem Hintergrund der skizzierten Ausgangslage sowie auf der Basis eines Angebo-
tes vom November 2007 beauftragte die TENKHOFF PROPERTIES GmbH, Berlin, im
Februar 2008 die GfK GeoMarketing GmbH / GfK PRISMA Institut, Hamburg, mit der
Erarbeitung einer Wirkungsanalyse zu dem geplanten Einkaufszentrum "Marienplatz-
Galerie" in SCHWERIN.

Die vorliegende Ausarbeitung umfasst vereinbarungsgemaB die folgenden Leistungs-
bausteine:

¢ Kurziiberblick iiber den Makro-Standort SCHWERIN

U.a. Lage im Raum, administrative Bedeutung, zentraldrtliche Stellung,
verkehrliche Erreichbarkeit, Daten zur Sozial- und Wirtschaftstruktur.
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e Kurziiberblick iiber den Mikro-Standort der geplanten Centeranlage und
das Planvorhaben

Kurzskizze zum Planvorhaben; Lage im Stadtgebiet, stadtstrukturelle Aspekte,
verkehrliche Erreichbarkeit, anstehende stadtebauliche und infrastrukturelle

Planungen.

e Wettbewerbssituation im Schweriner Einzelhandel

Darstellung der relevanten Bestandslagen und Anbieter im Schweriner Einzel-
handel (Innenstadt sowie relevante Wettbewerbsstandorte im (ibrigen Stadtge-
biet; u.a. Stadtteilzentren Hamburger Allee, Berliner Platz, Dreescher Markt,
Kieler StraBe sowie Sieben-Seen-Center, Margaretenhof und Am Fasanenhof);
Ubersicht iber anstehende Planungen.

Struktur- und Leistungsdaten des Schweriner Einzelhandels differenziert nach

- Schweriner Innenstadt
- Hamburger Allee

- Berliner Platz

- Dreescher Markt

- Kieler StraBe

- Sieben-Seen-Center

- Margaretenhof

- Fasanenhof

- Ubriges Stadtgebiet.

e Wettbewerbssituation in der Region
Qualitative Kurzskizze zu den relevanten Einzelhandelsstandorten Wismar,
Hagenow und Ludwigslust.

¢ Einzugsgebiet des Schweriner Innenstadt-Einzelhandels

Abgrenzung des Einzugsgebietes fiir das geplante Einkaufszentrum; Zonierung
nach unterschiedlichen Abschépfungschancen und Aufschlisselung des einzel-
handelsrelevanten Nachfragevolumens nach flinf Hauptwarengruppen und den
Zonen des Einzugsgebietes.
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Brutto-Zielumsatz und Umsatzrekrutierung

Annahmen zum perspektivischen Brutto-Umsatzvolumen auf Basis der bran-
chen-/ betriebs- und betreiberseitigen Besatzvorstellungen sowie Kaufkraft-
strom-Modellrechnung zur Umsatzrekrutierung der Centeranlage (warengrup-
penspezifische Abschopfungsquoten der PlanmaBnahme nach flinf Haupt-
warengruppen’.

Vertraglichkeitsstudie/Wirkungsanalyse

GfK PRISMA-Modellrechnungen zu den anzunehmenden Auswirkungen (=
moglichen warengruppenspezifische Umsatzumlenkungen/-neuorientierungen)
der geplanten Centeranlage in SCHWERIN auf die bestehenden Einzelhandels-
strukturen in der Stadt SCHWERIN (differenziert nach Innenstadt sowie den
Standorten/Stadtteilzentren Hamburger Allee, Berliner Platz, Dreescher Markt,
Kieler StraBe, Margaretenhof, Sieben-Seen-Center, Am Fasanenhof und
Ubriges Stadtgebiet).

Schaubilddarstellung zu den anzunehmenden, warengruppenspezifischen
Umverteilungsvolumina (in Mio. Euro und in %) in SCHWERIN
(Innenstadt/libriges Stadtgebiet sowie den Standorten/ Stadtteilzentren
Hamburger Allee, Berliner Platz, Dreescher Markt, Kieler StraBe,
Margaretenhof, Sieben-Seen-Center, Am Fasanenhof und (ibriges Stadtgebiet).

Im Ergebnis erfolgt eine gutachterliche Stellungnahme dahin gehend, ob durch die

Etablierung der Centeranlage nennenswerte Umsatzumverteilungen zu Lasten der

untersuchungsrelevanten Standortlagen zu erwarten sind, die zu stadtebaulichen
Auswirkungen fiihren kénnten.

Auch wird auf die Frage eingegangen, ob eine nennenswerte Beeintrachtigung der

Bestands-/Entwicklungs- und Funktionsfahigkeit zentraler Schweriner Standorte zu

erwarten ist.

1. Periodischer Bedarf; 2. Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren; 3. Technik 4. Haushalts- und
personlicher Bedarf; 5. Sonstige Hartwaren (die nicht zentrenrelevanten Warengruppen Heimwerker-
und Gartenbedarf sowie Mobel, Einrichtungsbedarf, Haus- und Heimtextilien).
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1.3 Methodische Vorgehensweise

Die nachfolgenden Ausfiihrungen und Darstellungen basieren auf den Ergebnissen
eines im Auftrage der Tenkhoff Properties GmbH, Berlin, erarbeiteten Gutachtens der
GfK GeoMarketing GmbH vom Oktober 2007 zu den absatzwirtschaftlichen Aspekten
des Vorhabens.

Die flr die Wirkungsanalyse relevanten Annahmen und Ergebnisse dieser Studie wur-

den im Rahmen der vorliegenden Untersuchung aktualisiert.

Die Ausfiihrungen basieren in erster Linie auf den intensiven und umfangreichen Vor-
Ort-Recherchen' der Gutachter in der Landeshauptstadt SCHWERIN (insbesondere
eine vollstandige Erhebung des Schweriner Einzelhandels), Auskinften und Informa-
tionen der Stadtverwaltung Schwerin und Gesprachen mit sonstigen Kennern der

lokalen und regionalen Einzelhandelsszene.

Dariiber hinaus wurden die vom Auftraggeber zur Verfligung gestellten Projektunter-
lagen und Informationen zum aktuellen Planungsstand® und alle relevanten sekundar-
statistischen amtlichen Materialien, Basisdaten und Informationen sowie institutsinter-

ne Unterlagen projektbezogen aufbereitet und in die Untersuchung einbezogen.

Auch wurden die Ergebnisse aus friiheren Untersuchungen des Instituts am Platz
SCHWERIN und in der Region entsprechend beriicksichtigt.

Die Ergebnisse der Studie wurden im Rahmen einer Sitzung der AG Einzelhandel am
9. April 2008 anhand eines Vorab-Manuskriptes in SCHWERIN prdsentiert.
Anderungs- und Ergénzungswiinsche der Stadtverwaltung Schwerin und der AG
Einzelhandel, die sich aus dieser Besprechung sowie zwischenzeitlich eingetretener

Entwicklungen ergaben, wurden in die vorliegende Gutachtenfassung eingearbeitet.

Durchgefiihrt im Oktober 2007 sowie in der 9. und 10. Kalenderwoche (25. Februar - 7. Marz) 2008.

Insbesondere die im September 2007 vom Auftraggeber zur Verfligung gestellten Geschossplane
und die mit E-Mail vom 22. Februar 2008 vom Auftraggeber zur Verfligung gestellten Angaben zum
projektierten Branchen- und Mietermix.
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2 Der Makro-Standort SCHWERIN

2.1 Lage im Raum, zentralortliche Bedeutung und besondere
Charakteristika

Der Makro-Standort SCHWERIN (Oberzentrum mit rd. 96.100 Einwohnern?) ist die
Landeshauptstadt des Bundeslandes Mecklenburg-Vorpommern und liegt recht solitar

inmitten der relativ diinn besiedelten westmecklenburgischen Seenplatte.

Als nachstgelegene Oberzentren sind Liibeck (rd. 50 km nordwestlich), Rostock (rd.
70 km nordostlich) und Hamburg (rd. 90 km westlich) sowie als benachbarte Mittel-

zentren Wismar (rd. 30 km nérdlich) und Parchim (rd. 35 km sidéstlich) zu nennen.

SCHWERIN, nach Rostock die zweitgroBte Stadt in Mecklenburg-Vorpommern sowie
traditionsreiche Residenz- und Verwaltungsstadt, ist im Stadtkern durch griinderzeit-
liche Bebauung gepragt.

Mit dem Aufbau von nennenswerten industriellen Strukturen in den 60er Jahren des
letzten Jahrhunderts (u.a. Kabelwerk, Plastverarbeitungswerk) entstanden in den
1970er Jahren GroBsiedlungen am nordlichen Stadtrand (Lankow) und im slidlichen
Stadtgebiet (GroBer Dreesch).

Heute prasentiert sich die Landeshauptstadt SCHWERIN als Regierungs-, Verwal-
tungs- und Dienstleistungsstandort, mit Sitz des Landtages sowie der Landesregierung
und den dazugehdrigen Ministerien.

Nachgeordnete Behérden sowie behdrden-/wirtschaftsnahe Institutionen (u.a. Indus-
trie- und Handelskammer, Handwerkskammer, Landeszentralbank) sowie Niederlas-
sungen von hamhaften privaten Dienstleistungsunternehmen unterstreichen die

Bedeutung als Verwaltungszentrum.

! Stand 01.07.2007: 96.082 Einwohner.
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Entsprechend der oberzentralen Funktionszuweisung stellt sich die Stadt auch als
maBgeblicher Dienstleistungs-, Verwaltungs- und Einzelhandelsstandort der Region

dar.

Im produzierenden Sektor wird SCHWERIN heute in erster Linie durch kleine und
mittelstéandische Unternehmen gepragt. Hauptbranchen am Standort sind u.a.
Maschinen-/Werkzeugbau und Energietechnik (u.a. SES Werkzeugbau Schwerin, KGW
Schweriner Maschinen- und Anlagenbau), Zulieferer fiir den Flugzeugbau (u.a.
FlammAerotec), Kunststoffverarbeitung (u.a. SchoellerArca Systems, Seelandt &
Utecht und GreenlLife), Medizintechnik (u.a. Invivo Germany, DST Diagnostische
Systeme & Technologien) sowie Nahrungsmittelindustrie (u.a. Sojaland sowie

Oettinger Brauerei).

Hinsichtlich der zukiinftigen wirtschaftlichen Entwicklung des Makro-Stand-
ortes setzt die Landeshauptstadt auf Expansion im produzierenden Gewerbe.
Diesbeziiglich ist durch den "Industriepark Géhrener Tannen" im Sliden der Stadt auf
einer Flache von rd. 350 ha eines der groBten zusammenhangenden Industrieareale
Norddeutschlands entstanden. 2005 hat die FlammAerotec GmbH & Co. KG (System-
lieferant der Automobil-, Hausgerate- und Elektronikindustrie) an diesem Standort ihre
Produktionsstatte errichtet und als Zulieferer fir die Airbus AG im Januar 2006 ihre
Produktion aufgenommen. Es wurden 260 Arbeitsplatze neu geschaffen. Ansiedlungen

weiterer Unternehmen blieben allerdings bisher aus (Stand: 11.01.2008).

Vor allem aufgrund der landschaftlich reizvollen Lage sowie einer Vielzahl von
Baudenkmalern (u.a. Schloss, Dom, Theater) sind SCHWERIN und die Region ein

attraktives Ausflugsziel- und Reiseziel.

Zu erwahnen ist an dieser Stelle das kulturelle Angebotsspektrum der Stadt, die sich
selbst als "Festspielstadt des Nordens" sieht und mit den Schlossfestspielen Besucher

Uber die Region hinaus anzieht.
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2.2 Verkehrliche Erreichbarkeit

Motorisierter Individualverkehr

Die regionale und lokale Verkehrsinfrastruktur ist im Individualverkehr gut ausgebaut
und wird sich hinsichtlich der Giberregionalen Pkw-Erreichbarkeit mit der geplanten
Verlangerung der A 14 nach Norden in Richtung Wismar und damit dem Anschluss an
die A 20 ("Ostseeautobahn") sowie nach Stiden in Richtung Magdeburg (u. A. tber

Ludwigslust, Wittenberge, Stendal)! perspektivisch noch weiter verbessern.

Sidlich des Stadtgebietes verlauft die BAB 24 (Hamburg-Berlin; rd. 15 km sidlich
des Stadtgebietes). Diese Verbindung stellt ein wichtiges Bindeglied zwischen der
Metropolregion Hamburg und der Bundeshauptstadt Berlin dar.

Die zweite wichtige iberregionale Verbindung ist die - wie bereits erwahnt - die
teilweise noch in Planung befindliche BAB 14. Zurzeit verbindet sie die A 24 mit dem
Schweriner Stadtgebiet.

So wie SCHWERIN von dem bereits realisierten Abschnitt der A 14 profitiert, wird
auch die zukiinftige Weiterfiihrung der A 14 die lGberregionale Erreichbarkeit weiter

verbessern.

Darlber hinaus ist die Stadt in ein radial auf die Stadt zulaufendes BundesstraBen-
netz gut mit der ndheren und weiteren Umgebung verbunden.

Mit mehreren BundesstraBen wird die ndahere und weitere Region sehr gut erschlos-
sen (B 104: Libeck - Gustrow, B 106: Wismar - Ludwigslust, B 321: Hagenow -
Pritzwalk).

Das BundesstraBennetz bildet auch das Grundnetz der innerdrtlichen Verkehrs-
erschlieBung, die in den vergangenen Jahren durch den Bau von leistungsfahigen

DurchgangsstraBen und Tangenten erheblich ausgebaut wurde.

Voraussichtlich ab 2014/15 soll A 14 durchgangig zwischen Schwerin und Magdeburg befahrbar sein
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Offentliche Verkehrsmittel

Die Stadt SCHWERIN ist mit dem am nordwestlichen Innenstadtrand gelegenen
Hauptbahnhof Haltepunkt von InterCity-, RegionalBahn- und RegionalExpressziigen.

Im Fernverkehr spielen dabei vor allem die InterCity-Verbindungen zwischen
Hamburg und Stralsund eine Rolle (u.a. InterCity Hamburg - SCHWERIN - Stralsund),
zudem bestehen IC-Direktverbindungen nach Karlsruhe, Frankfurt/Main und Stuttgart.

Im Rahmen der "Verkehrsprojekte Deutsche Einheit" wurde die Strecke Libeck -
SCHWERIN - Rostock - Stralsund bis 2005 modernisiert.

Im regionalen Schienenverkehr bestehen per RegionalExpress und RegionalBahn
u.a. Verbindungen von/nach Berlin, Hagenow, Hamburg, Ludwigslust, Rostock,
Wismar und Wittenberge.

Die Ostseeland Verkehr GmbH verbindet SCHWERIN u.a. mit Rhena und Parchim.

Im OPNV, der von der Nahverkehr Schwerin GmbH betrieben wird, verkehren in
SCHWERIN und der naheren Umgebung insgesamt 4 StraBenbahnlinien sowie 16
Buslinien.

Wichtigste OPNV-Knotenpunkte sind der Marienplatz (in unmittelbarer Ndhe zum
Mikro-Standort der geplanten "Marienplatz-Galerie") sowie der Hauptbahnhof.

Insgesamt existiert somit im lokalen und regionalen MaBstab ein gut ausgebautes
offentliches Verkehrsnetz, von dem insbesondere auch das prospektive Einkaufs-

zentrum "Marienplatz-Galerie" profitieren diirfte.

Luftverkehr

Der rd. 35 km slidwestlich von SCHWERIN gelegene Regionalflughafen/Frachtflug-
hafen Schwerin-Parchim spielte bisher eine eher geringe Rolle. Durch den Verkauf des
Flughafens an das chinesische Transportunternehmen "LinkGlobal Logistics" im Mai
2007 (vorheriger Betreiber: Landkreis Parchim) wird sich dies jedoch mdglicherweise
andern. Seit September 2007 existieren nun zwei neue Frachtluftllinien zwischen den
chinesischen Stadten Zhengzhan und Urumuchi und dem Flughafen Schwerin
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Parchim. Die IHK Schwerin erhofft sich hierdurch neue Entwicklungsperspektiven

sowie das Entstehen neuer Arbeitsplatze.

2.3 Daten zur Sozial- und Wirtschaftsstruktur

Der nachstehende Datenkranz soll einen Uberblick tiber ausgewahite demografische
und soziobkonomische Struktur- und Entwicklungsmerkmale der Landeshauptstadt
SCHWERIN liefern.

Zum Vergleich wurden die Daten des Bundeslandes Mecklenburg-Vorpommern sowie

der Bundesrepublik Deutschland insgesamt herangezogen.

J Die Stadt SCHWERIN hatte im Vergleich 2002 - 2007 eine deutlich rticklaufige
Bevolkerungszahl (- 3,5 %) zu verzeichnen. Dieser deutliche Bevélkerungs-
rickgang ist auch in ganz Mecklenburg-Vorpommern zu erkennen, wahrend die
Bevolkerungszahl im gesamten Bundesgebebiet im genannten Zeitraum nur

marginal zuriickgegangen ist.

Trotz nachlassender Suburbanisierung und riicklaufiger Abwanderung in andere
Bundeslander wird laut Bevolkerungsprognose des Landes Mecklenburg-
Vorpommern flir die Stadt SCHWERIN bis 2020 ein weiterer Riickgang auf ca.
86.400 Einwohner erwartet.

Allerdings liegt die heutige Einwohnerzahl (01.07.2007) um fast 3.300 Einwoh-
ner héher als 2003 vom Statistischen Landesamt prognostiziert, so dass insofern
die Negativentwicklung deutlich abgeschwacht ist und davon ausgegangen
werden kann, dass der Rlickgang wahrscheinlich nicht in der prognostizierten
Hohe eintritt.

J Eine Betrachtung der alterstrukturellen Zusammensetzung zeigt deutliche
Uberalterungstendenzen und einen geringen Bevdlkerungsanteil von Kindern

und Jugendlichen.
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J Die durchschnittliche HaushaltsgroBe bewegt sich auf einem groBstadttypi-
schen, niedrigen Niveau (1,8 Personen/Haushalt) und liegt insofern auch unter

den Vergleichswerten.

. Der Auslanderanteil der Wohnbevolkerung ist mit etwas iber 4 % fiir eine
GroBstadt verhaltnismaBig niedrig und rangiert unter dem Bundesdurchschnitt,

liegt aber iber den Landeswerten Mecklenburg-Vorpommerns.

. Die Bedeutung der Stadt als Arbeitsplatzstandort fiir die Region wird anhand der
Beschiftigtenzentralitat deutlich.
Mit einem Wert von rd. 152 liegt sie auf einem hohen Niveau, was auf eine
groBe Bedeutung des Arbeitsplatzstandortes SCHWERIN fiir die Region
hindeutet. Die Funktion als Landeshauptstadt spiegelt sich in dem

uberdurchschnittlichen Anteil der staatlichen Beschaftigten wider.

J Die lokale Arbeitsmarktsituation kann als sehr angespannt bezeichnet
werden. Die Arbeitslosenquote (rd. 16,7 %) bewegt sich zwar leicht unter den
Werten Mecklenburg-Vorpommerns aber dennoch stark tiber der bundesweiten

Arbeitslosenquote von derzeit 9,7 %.

. Vor diesem Hintergrund erreicht auch das einzelhandelsrelevante Kauf-
kraft-Niveau der Schweriner einen unterdurchschnittlichen Wert von 90,2 und
liegt damit zwar iber dem Landesdurchschnitt, jedoch weit unter dem Bundes-
durchschnitt.

In diesem Kontext ist aber zu beriicksichtigen, dass der Kaufkraft-Index nur
Einwohner mit Hauptwohnsitz berticksichtigt. Durch Einwohner mit Neben-
wohnsitz, die in SCHWERIN u.a. angesichts der Funktion als Landeshauptstadt
eine Rolle spielen und fir die von Uberdurchschnittlicher Kaufkraft ausgegangen

werden kann, dirfte das effektive Kaufkraft-Niveau etwas hoher liegen.

Die Daten und weitere Informationen sind der folgenden Tabelle 1 zu entnehmen.
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Tabelle 1: Ausgewahlte Daten zur Sozial- und Wirtschaftsstruktur

Strukturdaten
Schwerin Mecklenburg Bundesgebiet
Vorpommern
Wohnbevélkerung 2
Stand: 1.7.2007 96.082 1.687.107 82.260.693
1.7.2002 99.575 1.753.011 82.474.729
Veranderung ggii. 2002 in % -3,5 -38 -0,3
Bevolkerungsdichte 236 - 230
(Ew./km2 1.7.2007) V
Altersgruppen in % der
W ohnbevélkerung (1.1.2007)
bis unter 18 Jahre 12,8 13,9 17,3
18 bis unter 30 Jahre 17,1 16,1 14,3
* 30 bis unter 65 Jahre 48,0 49,4 48,6
* 65 Jahre und alter 22,1 20,6 19,8
durchschnittliche
1,8 2,0 21
HaushaltsgroBe (1.1.2007)
Auslandische Mitbiirger in % der
. 1) 4,3 2,3 8,8
Wohnbevdlkerung (1.1.2007)
Sozialversicherungspflichtig 47.740 511.606 26.854.566
Beschiftigte (1.7.2007) > ' ' R
davonin %
produzierendes Gewerbe, 15,1 25,8 33,2
Bergbau, Bauwirtschaft ¥
Einzel-/GroBhandel, 11,1 13,0 14,7
Handelsvermittlung
Dienstl. f. Unternehmen, Kreditinstitute, 30,4 26,2 25,8
Verkehr/Nachrichtentibermittlung,
Grundstticks-/ Wohnungswesen
* Staat, Sozialwesen, 43,4 35,0 26,3
offentl./private Dienstleistungen
Beschaftigtenzentralitat % 152,2 92,9 100,0
Arbeitslosenquote (Februar 2008) ®) 16,7 17,8 9,7
Pkw-Dichte (1.1.2007) 7 460 543 566
Einzelhandelsrelevanter 902 852 100.0
Kaufkraft-Index 2007 ¥ ! ! !

- Rundungsdifferenzen moglich -

© GfK GeoMarketing GmbH 2008
GfK PRISMA Institut
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FuBnoten zu Tabelle 1:

D Lt. Statistischen Berichten des Statistischen Landesamtes in Mecklenburg-Vorpommern sowie It. Auskunft des
Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden.

2 GfK GeoMarketing 2007.

3 Sozialversicherungspflichtig beschaftigte Arbeitnehmer (Arbeitsorterfassung); vorlaufige Werte.
Lt. Angaben der Bundesagentur fir Arbeit in Nirnberg.

% Inklusive der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten in der Land- und Forstwirtschaft.

9  Stellenwert der Gebietseinheit auf dem Erwerbssektor; Beschaftigte je Einwohner am Arbeitsort, dividiert durch
Beschéftigte je Einwohner im Bundesgebiet, multipliziert mit 100.

®  Lt. Auskunft der Bundesagentur fiir Arbeit in Nirnberg (abhéangige zivile Erwerbspersonen insgesamt).

7 Pkw je 1.000 Einwohner, It. Kraftfahrt-Bundesamt, FZ 3, 2007.

®  GfK GeoMarketing 2007.
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3 Kurziiberblick zum Mikro-Standort "MARIENPLATZ-
GALERIE"

3.1 Lage, stadtstrukturelle Aspekte und Grundstiickssituation

Der Mikro-Standort des geplanten Einkaufszentrums "MARIENPLATZ-GALERIE"
befindet sich in sehr zentraler und recht prominenter Lage in der Schweriner

Innenstadt, unmittelbar am Marienplatz.

Der Marienplatz présentiert sich - wie vorstehend skizziert - als wichtigster OPNV-
Knotenpunkt in der Schweriner Innenstadt und - u.a. durch das Einkaufszentrum
"Schlosspark-Center" und weitere fiir SCHWERIN bedeutende Einzelhandelseinrich-
tungen - auch wichtigster Kristallisationspunkt fiir den Schweriner Innenstadt-

Einzelhandel.

In diesem stadtraumlichen Kontext stellt der Mikro-Standort der geplanten "Marien-
platz-Galerie" insofern einen sehr wichtigen Entwicklungsstandort im Schweriner

Innenstadtgefiige dar.

Begrenzt wird das Projektareal durch die MartinstraBe im Norden, die Bebauung
entlang der FuBgangerzone MecklenburgstraBBe im Osten (u.a. das Bekleidungshaus
Kressmann, das an die Projektentwicklung angebunden bzw. in diese mit einbezogen
werden soll), die zur FuBgangerzone zahlende HelenenstraBe im Stiden und den ver-
kehrsberuhigten Marienplatz sowie die Wismarsche StraBe im Westen.

Die Ecksituation Wismarsche StraBe/MartinstraBe wird durch ein Biro- und Geschafts-
haus (u.a. Sitz der Partei Die Linke) gebildet, das nicht in die Projektentwicklung mit

einbezogen wird.

Durch diese Lage am stark frequentierten Marienplatz verfiigt das Areal Uber eine
sehr gute Werbesichtanbindung und entsprechende Annoncierungsmaoglichkeiten.
Als Hauptprasentationsfront ist in diesem Kontext naturgemaB der Marienplatz zu
nennen, aber auch die Situierung an der HelenenstraBBe, eine wichtige fuBlaufige
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Verbindung zwischen Marienplatz und der MecklenburgstraBe (wichtigste Achse der

FuBgangerzone) ist unter diesem Aspekt als vorteilhaft zu bezeichnen.

Teile des Grundstiicks sind unbebaut und werden als eher provisorischer Parkplatz
genutzt; darliber hinaus sind entlang der Wismarschen StraBe, dem Marienplatz und
der HelenenstraBe drei- bis viergeschossige Wohn- und Geschaftshauser der Griinder-

zeit lokalisiert, die einen Uberwiegend stark vernachldssigten Eindruck erwecken.

AuBer dem Hotel Mercure in der Wismarschen StraBe, das auf dem Areal die wohl
einzige wirklich héherwertige Nutzung darstellt, sind in den Erdgeschossen der vor-
handenen Bebauung vor allem Einzelhandels- und Gastronomiebetriebe mit vornehm-

lich geringer Attraktivitat und Ausstrahlungskraft lokalisiert.

Dennoch diirfte der Mikro-Standort vor allem durch seine Nachbarschaft, die nennens-
werte Synergien erwarten lasst, grundsatzlich als bekannt und flir die Etablierung von
Einzelhandelsflachen sehr gut geeignet zu bewerten sein.

3.2 Umfeldsituation

Die geplante "Marienplatz-Galerie" ist - entsprechend der vorstehend skizzierten Lage-
situation - in eine vielfaltige Nutzungsstruktur mit typischen Innenstadtfunktionen

eingebettet.

Im Umfeld des Mikro-Standortes spielen daher Einzelhandelsnutzungen, Verwaltungen

und Dienstleistungen sowie Gastronomiebetriebe und Wohnungen eine gro3e Rolle.
Im Einzelnen stellt sich die Umfeldsituation wie folgt dar:

Nach Norden hin erstreckt sich die Wismarsche StraBe mit einem vorwiegend durch
Wohn- und Bironutzungen, einigen Gastronomiebetrieben und nur punktuellen
Einzelhandelsnutzungen gepragten Besatz. Diese flhrt in ihrem Verlauf u.a. zum
Innenministerium (im historischen Gebdude des Arsenals; rd. 150 m nérdlich) und
zum Hauptbahnhof (gut 500 m ndrdlich).
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Im Norden befindet sich etwa ab Hohe des Arsenals auch der Pfaffenteich, ein Stadt-
see, der maBgeblich zur hohen Aufenthaltsqualitdt in der Schweriner Innenstadt

beitragt.

Im Osten schlieBt sich der Haupteinkaufsbereich der Schweriner FuBgangerzone
MecklenburgstraBBe an. Unmittelbar an das Projektareal grenzt das Bekleidungshaus
Kressmann an, das mit der "Marienplatz-Galerie" im Erdgeschoss und auf Oberge-
schossebene durch Passagen/Durchgange verbunden werden und selbst auch zwei
Mietfldchen im Center nutzen soll.

Ansonsten sind in der MecklenburgstraBe weitere Einzelhandels-, Dienstleistungs- und
Gastronomienutzungen vorhanden, wobei der Schwerpunkt eindeutig an dessen stid-
lichem Ende liegt, wo mit C & A sowie dem Einkaufszentrum "Burgsee-Galerie" groB-
flachige Einzelhandelsstrukturen vorhanden sind.

Ansonsten sind im erweiterten dstlichen Standortumfeld vor allem Landeseinrichtun-
gen (u.a. am Schweriner See, wo vor allem das Schloss mit dem Landtag und der
Marstall mit Kultus- und Sozialministerium) sowie die Kultureinrichtungen um den

Alten Garten zu nennen sind.

Das siidliche Standortumfeld wird zunachst durch das Gebaude der Sparkasse domi-
niert; ansonsten sind bis in die im Stiden in den Marienplatz einmiindende Goethe-
straBe noch verschiedene Einzelhandelsnutzungen anzutreffen, die aber schon in der

GoethestraBBe nur noch Nebenlagencharakter haben und sehr schnell ausdiinnen.

Speziell nach Westen und Siidwesten hin wird das Standortumfeld durch Einzel-
handelsnutzungen gepragt, unter denen vor allem das "Schlosspark-Center" der ECE
sowie die zum Marienplatz orientierten Anbieter H & M, Buchhandlung Weiland und
das unter konzeptionellen Problemen etwas 'krankende' Einkaufs- und Freizeitzentrum
"Der Wurm" (u.a. mit Olymp & Hades; zum "Wurm" zahlen zudem diverse Gastrono-
mienutzungen und das Capitol Kinocenter) zu erwahnen sind.

Auch in der Wittenburger StraBe, die aus Richtung Westen in den Marienplatz ein-

mundet, sind Gberwiegend kleinteilige Einzelhandelsnutzungen anzutreffen.
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3.3 Verkehrssituation

Angesichts der zentralen innerstadtischen Lage des Mikro-Standortes in einem flir den
motorisierten Individualverkehr Giberwiegend verkehrsberuhigten Bereich, der aber
zugleich zu den am stérksten frequentierten OPNV-Knotenpunkten der Landeshaupt-
stadt zahlt, stellen sich die Gegebenheitein fiir die einzelnen Verkehrsmittel sehr

unterschiedlich dar.

Eine sehr gute Erreichbarkeit ist im OPNV zu konstatieren; in dem der Marienplatz
von allen &rtlichen SstraBenbahnlinien und einem GroBteil der drtlichen Buslinien
angefahren wird. Damit ist der Marienplatz praktisch aus dem gesamten Stadtgebiet
mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln hervorragend erreichbar und prasentiert sich als
wichtigster Ausgangs- und Endpunkt fiir einen Innenstadtbesuch mizt StraBenbahn

und Bus.

Die Erreichbarkeit mit dem Pkw ist hingegen durch die diesbeziiglichen Verkehrsbe-
ruhigungen eingeschrankt und derzeit lediglich im EinbahnstraBenverkehr ausge-
hend von der Wittenburger StraBe lber die Wismarsche StraBe moglich.

Die Ein-/Ausfahrt zu/von den ca. 150 geplanten Stellplatzen im Objekt ist von der

Wismarschen StraBe aus Uber die MartinstraBe vorgesehen.

Wenngleich dies auf den ersten Blick unglinstig erscheint, ist darauf hinzuweisen,
dass ansonsten in diesem zentralen Innenstadtbereich nur sehr begrenzte Parkmdg-
lichkeiten vorhanden sind und insofern ein gewisses Alleinstellungsmerkmal fir die

"Marienplatz-Galerie" anzunehmen ist.

Auch flr FuBganger und Radfahrer ist der Mikro-Standort aufgrund seiner Einbindung
in die Innenstadtstrukturen und der raumlichen Nahe zum innerstadtischen FuBgan-

gerzonengeflecht gut erreichbar.
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Allerdings ist festzustellen, dass derzeit die Passantenfrequenzen im westlichen
Bereich des Marienplatzes (zwischen Schlosspark-Center" und den OPNV-Haltestellen)
mit Abstand am héchsten sind und zum Mikro-Standort hin bzw. in die Wismarsche

StraBe hinein deutlich abbrechen.

Diesbeziiglich ist aber zu erwarten, dass mit der einzelhdndlerischen Profilierung des
Mikro-Standortes durch die "Marienplatz-Galerie" und deren Anbindung an das Mode-
haus Kressmann neue Passantenfrequenzen induziert werden kénnen und der Stand-
ort zukinftig deutlich besser in das innerstadtische Einzelhandelsgeflige integriert sein
wird, als dies heute der Fall ist.

Insbesondere der neuen Verbindung zwischen Marienplatz und MecklenburgstraBe

dirfte hierbei zukiinftig ein groBer Stellenwert zukommen.
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Abbildung 1:
Der Mikro-Standort "MARIENPLATZ-GALERIE” und die Schweriner Innenstadt
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4 Die Wettbewerbssituation im Schweriner Einzelhandel

4.1 Innenstadt

Der Schweriner Innenstadteinzelhandel konzentriert sich im Wesentlichen auf das
Gebiet zwischen Pfaffenteich im Norden, PuschkinstraBe im Osten, Burgsee im Sliden

und die Bahntrasse im Westen.

Die Einkaufslagen werden durch die durch Junker und Kruse, Dortmund, im August
2006 erfolgte "Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes fiir die Landeshauptstadt

Schwerin" gemaB der folgenden, aus dieser Studie entnommenen Grafik abgegrenzt.

Legende

Abgrenzungen

Houpigeschafazsnbrum

Handelsanteil

-------- 0 bis <25%
------- 25 bis <50%
50 bis <75%
— 75 bis <90%

70 bis 100%

Lagen

SchlossparkCenter,
la- Lage

Hauptlags

Mebenlaoge

™ Rondlage

Traditionelle Haupteinkaufslagen sind der Marienplatz, die MecklenburgstraBBe (als
wichtigste Achse der FuBgangerzone) sowie die Schmiede- und Helenenstral3e;
darlber hinaus sind als Neben- und Randlagen u.a. auch die FriedrichstraBBe, die

PuschkinstraBe, der Markt und verschiedene NebenstraBen von gewisser Bedeutung.
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Wie in sehr vielen ostdeutschen Stadten sah sich der Schweriner Innenstadteinzel-
handel in den ersten Jahren nach der deutschen Wiedervereinigung einem enormen
Wettbewerb durch dezentrale Standorte gegeniiber und konnte diesem trotz der sehr
hohen stadtebaulichen Qualitaten (die allerdings durch den nach wie vor festzustellen-
den Sanierungsbedarf nur bedingt zur Geltung kommen) zunachst kaum etwas ent-

gegensetzen.

Erst mit dem 1998 erdéffneten "Schlosspark-Center" sowie Parallelentwicklungen am
Marienplatz (u.a. Weiland und H & M sowie "Der Wurm") konnte die Innenstadt eine
nennenswerte Position im Einzelhandelsgefiige der Stadt einnehmen und auch eine

regionale Ausstrahlungskraft entfalten.

Mit einer Verkaufsflachenausstattung von rd. 49.500 m2 (bzw. etwa 26 % der
gesamtstadtischen Verkaufsfliche)® verfiigt das Schweriner Hauptgeschéftszentrum
somit heute auch unter quantitativen Aspekten im 6rtlichen Einzelhandelsgeflige iber
einen wesentlich hdheren Stellenwert als dies noch Mitte der 1990er Jahre der Fall
war (1996: rd. 22.000 m2 VKF = knapp 17 % der gesamtstadtischen Verkaufsflache
von rd. 133.000 m2).

Durch den enormen Entwicklungsschub in der Schweriner Innenstadt Mitte/Ende der
1990er Jahre sind zugleich aber auf Jahre hinaus die Perspektiven flir neue Entwick-
lungsmaBnahmen erheblich eingeschrankt worden. Dieses betraf u.a. auch den Mikro-
Standort der "Marienplatz-Galerie", der schon Mitte der 1990er Jahre (damals kleiner
als heute vorgesehen und in anderer Struktur) unter dem Namen "Marienhofpassage"

fur eine einzelhandlerische Aufwertung vorgesehen war.

Die aktuellen Erhebungen der GfK GeoMarketing GmbH liegen damit deutlich tiber den Daten der
"Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes" aus dem Jahr 2006 (rd. 32.500 m2 VKF), die - soweit
nachvollziehbar - teilweise sehr geringe Verkaufsflachenausstattungen ausweist.

So gibt es z.B. erhebliche Abweichungen bei dem "Schlosspark-Center", das von Junker und Kruse
mit lediglich 14.090 m2 VKF angegeben wird, wahrend GfK GeoMarketing die Betreiberangabe von
20.000 m2 VKF, die Mitte der 1990er Jahre auch Grundlage im Planverfahren war, aktuell bestdtigen
kann.
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Andere, bisher nicht umgesetzte Vorhaben sind das P & C-Quartier slidlich der Hele-

nenstraBe und das Postareal im nérdlichen Bereich der MecklenburgstraBe.

Da insofern seit Ende der 1990er Jahre praktisch keine nennenswerten neuen Einzel-
handelsflachen in der Schweriner Innenstadt an den Markt gelangt sind, spiegelt das
Angebotsspektrum insofern auch den seinerzeitigen Bedarf wider und ist speziell ein

Defizit an modernen mittelgroBen und gréBeren Ladeneinheiten erkennbar.

Als eindeutige Haupteinkaufslage (1a-Lage) fungiert der Marienplatz mit dem sich
nach Westen hin erstreckenden "Schlosspark-Center" der ECE.

Diese im September 1998 erdffnete Centeranlage, die hinsichtlich ihres Erscheinungs-
bildes durch die Einbeziehung der am Marienplatz gelegenen, Stadtbild pragenden
Immobilie des ehemaligen "Hauses der Offiziere" charakterisiert ist, verfligt tber rd.
20.000 m2 Verkaufsflache auf drei Verkaufsebenen.

Als Magnetbetriebe sind das zweigeschossige real,- SB-Warenhaus und MediaMarkt zu
erwahnen. Daruber hinaus verfligt das Center - nicht zuletzt aufgrund des recht
schmalen Baukdrpers mit eher geringen Ladentiefen - Uber einen vornehmlich klein-
teiligen Geschaftsbesatz (u.a. S. Oliver, New Yorker, Kenvelo, Collosseum, BiBa,
Orsay, Takko, RedGreen, Gerry Weber, Christ, Hussel und Nanu-Nana).

Nach Brancheninformationen laufen im "Schlosspark-Center" in den Jahren 2008/2009
rd. 80 Mietvertrage aus, die etwa die Halfte der Mietflache reprasentieren.

Damit stehen erhebliche Flachen zur Nachvermietung an, wobei aber davon auszu-
gehen ist, dass sich die grundsatzliche, eher kleinteilige Struktur der Centeranlage

nicht verandert.

In unmittelbarer Nachbarschaft zum "Schlosspark-Center" sind H & M sowie die
Buchhandlung Weiland zu erwahnen.
Dariliber hinaus befindet sich am Marienplatz, im Eckbereich Wismarsche StraBe/Wit-

tenburger StraBe die multifunktionale Centeranlage "Der Wurm" mit Olymp & Hades
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und einigen kleineren Shops'. Der - mit Ausnahme von Olymp & Hades, der sich zum
Marienplatz orientiert - iber mehrere Passagendste und Hofe verteilte Einzelhandels-
besatz kann nur eingeschrankt Synergien entfalten. Erganzt wird das Angebot im

"Wurm" durch verschiedene Gastronomiebetriebe (u.a. Stadtkrug) und ein Kinocenter.

Wichtigste Achse der FuBgangerzone ist zwar die MecklenburgstraBe; dennoch sind
hier nur punktuell leistungsfahige Einzelhandelsstrukturen anzutreffen.

Zu einen handelt es sich hierbei um das rd. 1.900 m2 groBe Bekleidungshaus Kress-
mann, das im rickwartigen Bereich unmittelbar an den Mikro-Standort der prospek-
tiven "Marienplatz-Galerie" angrenzt und mit dieser verbunden werden soll.
Kressmann bietet ein klassisches Bekleidungssortiment und ist in diesem Segment der
fuhrende Anbieter in SCHWERIN.

Dariiber hinaus sind - wie bereits erwahnt - im stidlichen Bereich der Mecklenburg-
straBe das Modehaus C & A (rd. 2.500 m2 VKF; weitere Filiale in der "Marienplatz-
Galerie" vorgesehen) und das Einkaufszentrum "Burgseegalerie" lokalisiert.

In der Centeranlage agieren Rewe, Kik, Reno und ein Zoofachgeschaft; zudem stehen
in der konzeptionell nicht (iberzeugenden und eine deutlich zu geringe kritische Masse
aufweisenden "Burgseegalerie" auch einige Ladenlokale leer.

Dariiber hinaus sind in der MecklenburgstraBe u.a. Pimkie, das Modehaus, Schuh
Bode, Tamaris Schuhe, A-Z Electronic-Kaufhaus, Ihr Platz und die Back-Factory anzu-

treffen.

Die Ubrigen Lagebereiche des Schweriner Hauptgeschaftszentrums weisen fast aus-
schlieBlich kleinteilige Angebotsstrukturen mit zu einem groBen Teil recht speziellen

Sortimenten auf.

Recht gut besetzt ist in diesem Kontext die SchmiedestraBe, die insbesondere auch
von ihrer Verbindungsfunktion zwischen dem Markt (u.a. mit dem Altstadtischen
Rathaus und der unmittelbaren Néahe zum Dom) und der MecklenburgstraBe profitiert.

1 Der Anbieter Fox hat zum Zeitpunkt der Vor-Ort-Recherchen im Februar/Marz 2008 einen

Raumungsverkauf wegen Geschaftsaufgabe durchgefiihrt.
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Hier agieren u.a. ein Edeka Supermarkt, Niederegger, Donna Italia, Jack Wolfskin,
Trekkingzentrum, Die Goldschmiede und die Optiker Apollo und Witzel.

In der FriedrichstraBe sind einige Antiquitdtenshops zu erwahnen; Highlight ist hier
eindeutig das Funkhaus Kiichenmeister mit einem exquisiten Unterhaltungselektronik-
angebot (u.a. Bang & Olufsen).

Entgegen der SchmiedestraBe kann die SchlossstraB3e von ihrer Verbindungsfunk-
tion zwischen dem Bereich um das Schloss/den Alten Garten und dem Marienplatz
einzelhandlerisch kaum profitieren; neben wenigen Boutiquen im dstlichen Abschnitt
wird hier vor allem im Bereich zwischen Mecklenburgstrae und Marienplatz das
Angebot von Niedrigpreissortimenten gepragt (u.a. Schlecker, Billig-/Restposten).

Besondere Angebote, die u.a. auch auf das touristische Potenzial reflektieren, finden
sich in einigen NebenstraBen (u.a. Samt & Silber Festmode, Die verriickte Nuss und
Taonga in der BuschstraBe; Rosterei Fuchs und Maritim in der SchusterstraBe; Natur-
waren Basilikum, Design zum Gebrauch, Lirum Larum Geschenkartikel, La Mode,
Musikhaus Althen & Claussen und Old's Cool in der PuschkinstraBe).

Hinsichtlich anstehender Planungen in der Innenstadt sind diverse Vorhaben zu
nennen, von denen einige (wie auch die "MARIENPLATZ-GALERIE" schon seit vielen
Jahren im Gesprach sind, die aber hinsichtlich einer konkreten Entwicklung nicht
vorankommen.

Hierzu zahlen das Areal von P & C im Bereich MecklenburgstraBe/Schlossstrae (u.a.
ehemaliges Kino Schauburg), dessen Entwicklung mdglicherweise durch die "MARIEN-
PLATZ-GALERIE" neuen Schwung bekommen kénnte, und die Hauptpost an der nérd-
lichen MecklenburgstraBe, fiir die wohl eine kiinftige Einzelhandelsnutzung nach
derzeitigem Sachstand eher unwahrscheinlich sein dirfte.

Ebenfalls schon seit Jahren im Gesprach, nun aber in der Konkretisierung ist das Uhle-
Quartier im Bereich SchlossstraBe 29/31 und BuschstraBe 22, wo - neben einem
kleinen Hotel-/Gastronomiebetrieb - vier bis flinf kleinteilige Ladenlokale entstehen,
sowie der Bereich SchlossstraBe 10/12, wo zwei hoherwertige Ladeneinheiten fiir
Einzelhandel/Gastronomie entstehen sollen.
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Ein potenzieller zukiinftiger Entwicklungsbereich ist der Parkplatz Griine StraBe, wo
nach der Bundesgartenschau 2009 gemaB Auskunft der Stadt Schwerin eine
gemischte Nutzung vorstellbar ist.

4.2 Ubriges Stadtgebiet

Im Ubrigen Schweriner Stadtgebiet sind in erster Linie fachmarktorientierte Einzelhan-
delsstandorte und nahversorgungsbezogene Strukturen von Bedeutung.

Mit Blick auf die Wettbewerbsrelevanz flir die Innenstadt sind diesbezliglich vornehm-
lich die beiden folgenden Standorte zu erwdhnen:

"Sieben-Seen-Center"

Das fachmarktorientierte Einkaufszentrum der Metro-Gruppe (rd. 27.000 m2 VKF,
einschlieBlich der ehemaligen Flache eines Praktiker Baumarktes) liegt verkehrsglinstig
am slidwestlichen Stadtrand im Ortsteil Krebsforden.

Als Magnetbetriebe agieren neben einem leistungsstarken real,- SB-Warenhaus u.a.
die Fachmarkte ProMarkt, Adler, New Yorker, Quelle, Deichmann, Reno und Weiland
sowie - raumlich separiert - die ehemalige Immobilie eines Praktiker Baumarktes, die
zukinftig einen Hammer Heimtextilfachmarkt (Verlagerung des Betriebes aus der
Umlandgemeinde Plate) beherbergen soll'.

Daruber hinaus sind rd. 30 weitere Shops in dieser Center-Anlage vertreten (u.a.
Esprit, Orsay, Bonita, Engbers, Blume 2000, McPaper, Apollo Optik und Rossmann),
die durch diverse Dienstleistungen und gastronomische Angebote erganzt werden.

Im Umfeld befinden sich in einem weiteren, allerdings eher kleinen Fachmarktzentrum
u.a. noch ein OK Sonderpostenmarkt, der Zoofachmarkt Fressnapf sowie das Dani-
sche Bettenlager, so dass der gesamte Standortbereich knapp 30.000 m2 Verkaufs-
flache umfasst.

Zum Zeitpunkt der Vor-Ort-Recherchen fanden Ausbautatigkeiten fiir den zwischenzeitlich (Sach-
stand 28.04.2008) eréffneten Hammer Heimtextilienfachmarkt statt, der allerdings nicht die gesamte
Fldche nutzen wird, so dass hier noch ein weiterer Anbieter méglich ware.
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Durch die nennenswerte Prasenz von markenorientierten Betreibern mit zentrenrele-
vanten Sortimenten ist das "Sieben-Seen-Center" der wichtigste Wettbewerbsstandort
fur die Schweriner Innenstadt und diirfte deren Entwicklung bzw. Entwicklungsper-
spektiven in den letzten Jahren erheblich beeintrachtigt haben.

"Margaretenhof”

Das Einkaufszentrum mit einer Verkaufsflache von insgesamt rd. 17.000 m2, das nicht
zuletzt auch von den dortigen Verwaltungseinrichtungen (Bundesagentur fiir Arbeit)

profitiert, liegt am nordwestlichen Stadtrand (Lankow/Warnitz).

Die vor allem im preisorientierten Genre positionierte Einzelhandelsagglomeration ver-
flgt in erster Linie Uber groBflachige Magnetbetriebe (u.a. Plaza SB-Warenhaus, Mdbel
Roller und Aldi), erganzt um eine Palette mittelgroBer und kleinteiliger Einzelhandels-
betriebe (u.a. K+K Schuhcenter, Takko, Kik, Schlecker) sowie arrondierende Dienst-

leistungen und Gastronomiebetriebe.

Sonstige Einzelhandelsstandorte

Als dritter Fachmarktstandort ist das Gewerbegebiet Gorries (u.a. der Bereich Am
Fasanenhof mit rd. 8.000 m2 VKF) zu nennen, in dem u.a. ein Hit Verbrauchermarkt,
Babyland, ein Sonderpostenmarkt, Obi Baumarkt und Domane Einrichtungsmarkt
agieren.

Die Einzelhandelsbetriebe in dieser verkehrsorientiert gelegenen und von daher nahe-
zu ausschlieBlich von Pkw-Kunden angesteuerten Agglomeration sind Giberwiegend in
ehemals gewerblich genutzten Gebduden und Hallen untergebracht und vermitteln

nach wie vor einen eher provisorischen Charakter.

Weitere Einzelhandelsstandorte sind recht solitdr gelegene Fachmarktstandorte bzw.

dienen insbesondere der Stadtteil- bzw. Nahversorgung:
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e Zu erwahnen ist diesbeziiglich das Stadtteilzentrum Hamburger Allee (rd. 5.600
m2 VKF) mit der "Kepler-Passage" in Neu Zippendorf, in der das dritte (und
kleinste) Schweriner real,- SB-Warenhaus als Magnetbetrieb fungiert.

e Ebenfalls zu den flachengréBeren Standorten zahlt an der StraBe Am Griinen Tal
(am siidéstlichen Rande des Siedlungsgebietes Grosser Dreesch) die Einzel-
handelsagglomeration "Képmarkt" mit einer Verkaufsflache von insgesamt rd.
4.700 m2,

Als Magnetbetriebe agieren u.a. ein Sky Verbrauchermarkt, Aldi sowie Kik und
Deichmann; als weitere groBflachige Betriebe ist ein Hausgerate Proficenter zu
nennen. Einige mittelgroBe und kleinteilig strukturierte Einzelhandelsbetriebe (u.a.
Kinderbekleidung Villa Kunterbunt, Parfiimerie Uhlig, Juwelier Goldléwin, Ihr Platz,
Schlecker und Europa Apotheke) ergdanzen den Angebotsmix.

Max Bahr betreibt einen Bau- und Gartenmarkt (rd. 12.000 m2 VKF) in geringer
Distanz zum Képmarkt (Graf-York-StraB3e).

e Weitere Stadtteil- und Nahversorgungszentren mit starker Ausrichtung auf den
periodischen Bedarfsbereich sind u.a. das Stadtteilzentrum Dreescher Markt (rd.
4.000 m2 VKF), und die Nahversorgungszentren Berliner Platz (rd. 2.600 m2 VKF),
Kieler StraBe (rd. 1.400 m2 VKF), Glistrower StraBe (rd. 2.400 m2 VKF), Pauls-
stadt/FeldstraBe (rd. 2.400 m2 VKF) und LessingstraBe (rd. 4.300 m2 VKF).

e Im Industrie- und Gewerbegebiet Schwerin-Sid ist Mdbel Kabs (rd. 5.000 m2 VKF
in der urspriinglich von einem Komm entwickelten und genutzten Immobilie) zu
nennen, der allerdings nicht die gesamte Immobilie nutzt, so dass hier noch ein
gewisses Potenzial fiir nicht-zentrenrelevante Sortimente besteht.

e Daruber hinaus sind im gesamten Stadtgebiet zahlreiche kleinere Nahversor-
gungsstandorte und eine Reihe von solitdren Lebensmitteldiscountern prasent.

Zwar nicht mehr auf Stadtgebiet, aber unmittelbar auBerhalb der Stadtgrenze agiert
das Einrichtungshaus Moébelstadt Riick (rd. 20.000 m2 VKF) in Pampow und
reflektiert primar auf das Potenzial der Landeshauptstadt.
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4.3 Struktur- und Leistungsdaten des Schweriner Einzelhandels

Vorbemerkung

Die nachstehenden Ausflihrungen zu den Struktur- und Leistungsdaten des Schweri-
ner Einzelhandels basieren auf den Ende September 2007 durchgefiihrten aktuellen
Erhebungen durch die GfK GeoMarketing / GfK PRISMA Institut, die im Kontext der
vorliegenden Studie im Februar/Marz 2008 noch einmal verifiziert wurden.

Fir die Erfassung der Einzelhandelssituation in SCHWERIN erfolgte eine vollsténdige
Erhebung aller Schweriner Einzelhandelsbetriebe im gesamten Stadtgebiet.’

Die Daten zu den Einzelhandelsumsatzen wurden unter Berlicksichtigung der umfas-
senden Erhebungsergebnisse sowie institutseigener Daten und Informationen (u.a.
Echtumsatze fiir eine Vielzahl von Betreibern) fiir das Jahr 2007 adaquat hochgerech-
net, so dass damit ein eigens im Kontext dieser Studie ermittelter aktueller Status
vorliegt.

4.3.1 Verkaufsflachenausstattung

GemaB den methodischen Vorbemerkungen verfligt die Landeshauptstadt SCHWERIN
nach den aktuellen Erhebungen der Gutachter derzeit (Stand September 2007,
verifiziert Februar/Marz 2008) Uber eine Verkaufsflachenausstattung im Laden-
einzelhandel von insgesamt rd. 195.000 m?2.>

Im Kontext aller Verkaufsflachen-/Umsatz- und Umverteilungsangaben sowie der Tabellierung dieser
Studie wird der Begriff "Innenstadt" synonym zum Begriff "Hauptgeschaftszentrum" verwandt.

Bei der Erhebung der Einzelhandelsbetriebe wurde die raumliche Abgrenzung des Hauptgeschafts-
zentrums gemaB "Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes" als maBgebliche Vorgabe zugrunde
gelegt.

Die aktuellen Erhebungen der GfK GeoMarketing GmbH liegen damit (iber den Daten der "Fortschrei-
bung des Einzelhandelskonzeptes" aus dem Jahr 2006 (rd. 169.000 m2 VKF), die - soweit nachvoll-
ziehbar - speziell fiir das Hauptgeschaftszentrum teilweise sehr geringe Verkaufsflachenausstattun-
gen ausweist.

Dariiber hinaus sind seit der Ende 2004 erfolgten Junker und Kruse-Erhebung verschiedenen Neuer-
offnungen erfolgt (u.a. Mébel Kabs sowie Discounter), aus denen sich die Abweichung erklaren lasst.
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Bezogen auf die Bevolkerungszahl von rd. rd. 96.300 Einwohnern errechnet sich somit
eine Pro-Kopf-Ausstattung von rd. 2,0 m2 VKF/Einwohner, die unter rein quantita-
tiven Aspekten durchaus als 'stattlich' zu bezeichnen ist, sich aber vor dem Hinter-
grund der zentral6rtlichen Bedeutung Schwerins etwas relativiert.

Dieses insbesondere auch angesichts der Tatsache, dass sich mit Ausnahme des
Mdbelsektors (Mobelstadt Riick in Pampow) keine nennenswerten Einzelhandelsein-
richtungen im naheren Umland der Stadt befinden.

Was die Position der Schweriner Innenstadt anbetrifft, ist festzustellen, dass das
Hauptgeschéftszentrum mit einer Verkaufsflachenausstattung® von rd. 49.500 m2
lediglich Gber ein Viertel (rd. 25 %) der gesamtstadtischen Verkaufsflachenaus-
stattung verfiigt und damit keine sonderlich starke Position aufweist.

Insofern dirfte das Projekt "Marienplatz-Galerie" auch unter quantitativen Aspekten
zu einer Starkung der Schweriner Innenstadt als regional bedeutsamer Einzelhandels-
standort beitragen.

Unter rein flachenseitigen Aspekten liegen die gegenwartigen Angebotsstarken des
Hauptgeschaftszentrum s eindeutig im Bereich Bekleidung/Textilien, Schuhe/Leder-
waren, diese Leitwarengruppe belegt knapp die Halfte der dort ermittelten Verkaufs-
flache (rd. 22.700 m2 VKF = rd. 46 % der gesamten Verkaufsflache im Hauptge-
schaftszentrum).

Ein vergleichsweise hoher Anteil ist mit rd. 10.800 m2 VKF (= rd. 22 % der Verkaufs-
flache im Hauptgeschaftszentrum) ist der Warengruppe periodischer Bedarf zuzurech-
nen. Selbst in deutlich gréBeren Stadten als SCHWERIN ist die Prasenz eines SB-
Warenhauses und eines Verbrauchermarktes in der Innenstadt zwischenzeitlich eher
die Ausnahme, so dass die Landeshauptstadt diesbeziiglich sehr gut versorgt ist.

Die aktuellen Erhebungen der GfK GeoMarketing GmbH liegen damit deutlich tiber den Daten der
"Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes" aus dem Jahr 2006 (rd. 32.500 m2 VKF), die - soweit
nachvollziehbar - teilweise sehr geringe Verkaufsflachenausstattungen ausweist.

So gibt es z.B. erhebliche Abweichungen bei dem "Schlosspark-Center", das von Junker und Kruse
mit lediglich 14.090 m2 VKF angegeben wird, wahrend GfK GeoMarketing die Betreiberangabe von
20.000 m2 VKF, die Mitte der 1990er Jahre auch Grundlage im Planverfahren war, aktuell bestdtigen
kann.
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Mit gewissem Abstand folgt sodann der Sortimentsbereich Haushalts- und persoénli-
cher Bedarf (rd. 7.900 m2 VKF = rd. 16 %).

Das Segment Technik verfiigt tiber rd. 5.100 m2 VKF (= rd. 10 %).

Die typischen 'griine Wiese' - Sortimente sind naturgemaB in den Schweriner Innen-
stadtlagen kaum vertreten. So entfallen auf die Warengruppe Mébel/Einrichtungs-
bedarf/Haus- und Heimtextilien lediglich rd. 2.000 m2 VKF (rd. 4 %), und auf die
Sortimentsgruppe Heimwerker- und Gartenbedarf nur rd. 2 % (rd. 1.000 m VKF) der
Verkaufsflache im Hauptgeschaftszentrum.

Siehe hierzu auch die nachfolgende Tabelle 2. Die Tabelle 3 gibt zudem einen
Uberblick iiber die Schweriner Verkaufsfidchenausstattung nach den einzelnen

Lagebereicher?.

1 Im Kontext aller Verkaufsflachen-/Umsatz- und Umverteilungsangaben sowie der Tabellierung dieser

Studie wird der Begriff "Innenstadt" synonym zum Begriff "Hauptgeschaftszentrum" verwandt.

"MARIENPLATZ-GALERIE" SCHWERIN - 28. April 2008 Seite 34 von 90



800Z IMNSUT YIWSTH SO - HIWD Bunaxyieosn wo @

‘UBIOXSILUIBH pun -sneH/pepaqsbuniuyouuia/eqol ‘Hepag Jeupsibojooz ‘ioysqnzoiny ‘Lepaqualies pun -isxemwisH usddnibusiem sid (s
“PNWYRS/uaIyn
‘Iapeuslyed/iqqoH/Buidwen/iiods/ualem|aids ‘PN UBLISSD/UR|[BZI0d/Se|9/1BISNEH ‘UBleMIBIURS aLpng uaddnuBuslem aid ¢,
3ndo/o104/eipawniniy ‘yuomeiesbumieysun/opaa uaddnibusiep a1d (¢
"800z Jequsidas pueis
“JJampueyERIWsURqE] Wiag uagebsny
pun (Bijimaue) szieswunuasaLpody Ul [DPUBLPLIESIIA PUN 2H0ISULDIE ‘US|RISYURL ‘24N X
*(Bungayasbeupns) J81UpeINe Jap UaLRaLRRY-H0-10A Jop siseg Jap Jne usbunuypsdeg auaba

Y1 Bow uazuasayipsbunpuny

Einzelhandelsumsatz und Verkaufsflachen in SCHWERIN

g [ . 4 4 4 iz . i | & i AYIRYSINENIBA W 04 0un7 Uy "ed
| 00LT | 0oL 006°C 1euAminposduayde)y
9vL | 009'SYT  P'ST | 00S'6Y 001°S67 6'29 v'L8E TZE | v'EsT g'0Ls wesabsuy
L'v6 | 006°€S €'s 000°€ 006'95 9'26 TSt ¥'L | 09 T'18 (s UDIempeH 361D .
i b o y ; : i . i | < ’  #epag
£'29 ” 00€°ET a4 006'2 00Z'1Z ] 9'gr L'ty ” 1'9z £'vS eSS i <Ly
| 549 | 00901 §'zZe 001'S 004'ST | 9'08 6'cE | v'eb | T'eE 0'¢9 AUU3BL o
6'z8 | 008°LL T'LT 00091 008'c6 6'£9 9'LET | T'ZE AT 8'zot iuonep ‘ywesab usiemyeH (q
P [ = ‘ . . P . . | o P udJemiapa/aynyds
Sy | 008'9T S'4S 00£°C2 005°6€ o‘og 9'6€ 0'v9 | S'0L T'ot1T waypxe) /Bunpidpeg (e
i [ -, i - . i ] '] | ] | 4, 4 ﬁﬂn—.mu H.Eﬂmﬂm
0'1L | 009'v6 0'6z 00£°8€ 00£'€EET 9‘0g TLLT r'er | L'SET 6'TTE piepag Jaupsipoyade
aba)ydiadigy pun yaypunsag
[ya] | 000°TS SLT 008°0T 008°'T9 [ £ z'ote S'8T L Lty 6'LST [epIwssnueg pun -sbuniyen
Y ] { { jwesab pepag sadsiporiad
W N YGu | Wwued 9% Ul LUl e uren i 04 Ul 04n3 'Ol U] Oh Ul | OJNT "Ol|y Ul | 04NT Ol UI /// sjuswipos/uaddnibualep
& K 121geb3pe3S Jpejsuauu] Jwesasu] 2Igab3pe3s Jpejsuauu] Jwesafsu] s
o d :wm_._n_u wi uoaep 12p ul uoAep _._wm_.‘_n__..._ wi uoaep 1ap ul uoaep .//fff
- Q2 - ! - UBLIRIISINEN DA P
..& ﬁ 2002 NIYIMHDS Ul 3UdR|ISINeXIBA-S[@pUeYSZUIRUapeT] i £002 NTYIMHDS Ul Zyeswinsispueyjszull SZ3esSWINS[EpUeY|ZUIRUDPET e

Seite 35 von 90

"MARIENPLATZ-GALERIE" SCHWERIN - 28. April 2008



GfK PRISMA

Verkaufsflachen in SCHWERIN nach Lagebereichen

Tabelle 3
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Einzelhandelsumsatz und -zentralitat

4.3.2

Die folgende Tabelle 4 gibt analog zur vorstehenden Tabelle einen Uberblick (iber das

Umsatzvolumen der einzelnen Lagebereiche im Schweriner Einzelhandel.

Einzelhandelsumsdtze in SCHWERIN nach Lagebereichen

Tabelle 4
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Bezieht man den in 2007 im Schweriner Einzelhandel insgesamt erwirtschafteten
Einzelhandelsumsatz (rd. 571 Mio. Euro, davon rd. 183 Mio. Euro in der Schweriner
Innenstadt) auf das im Stadtgebiet lokalisierte Nachfragevolumen (rd. 421 Mio. Euro
p.a.), errechnen sich per saldo Kaufkraftzufliisse in einer GréBenordnung von etwa
150 Mio. Euro p.a.

Insofern verfiigt der Schweriner Einzelhandel zwar Uber eine recht gute Ausstrahlung
in das Umland, die angesichts der landlichen Umlandstruktur, der Distanzen zu den
nachstgelegenen Oberzentren sowie der Wettbewerbsstrukturen im Umland, die
primar auf die jeweilige ortliche Versorgung ausgerichtet sind, noch zu verbessern
sein durfte.

Insgesamt ist flir das Jahr 2006 eine Gesamt-Zentralitat von 135,7 zu konsta-
tieren; ein Wert, der vor dem Hintergrund der vorstehenden Bewertung durchaus
noch Uber Steigerungspotenziale verfigt.

Warengruppenspezifisch betrachtet, sind in fast allen Hauptwarengruppen positive
Zentralitaten bzw. mehr oder weniger stark ausgepragte Kaufkraftzufliisse festzu-
stellen.

Im Einzelnen stellt sich die Zentralitdtssituation wie folgt dar:

Im periodischen Bedarfssegment (Einzelhandelsumsatz: rd. 258 Mio. Euro, Zentra-
litdt 114,5) erreicht der Schweriner Einzelhandel aufgrund seiner sehr guten Ausstat-
tung mit leistungsfahigen SB-Warenhdusern und einer hohen Lebensmittel-Discoun-
terdichte eine deutlich positive Zentralitdt und kann per saldo Kaufkraftzufllisse in
einer GréBenordnung von rd. 33 Mio. Euro p.a. verbuchen.

Deutlich héhere Kaufkraftzufliisse sind im aperiodischen Bedarfsbereich (Umsatz:
rd. 313 Mio. Euro, Zentralitat: 160,1) zu konstatieren, so ist der Zentralitatskoeffizient
der zentrentypischen Sortimentsgruppe Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren mit
251,9 als sehr 'stattlich' anzusehen (Kaufkraftzufluss von rd. 66 Mio. Euro).

Diese hohe Zentralitat ist insbesondere auch auf die diesbeziiglichen Angebotskompe-
tenzen in der Schweriner Innenstadt zurtickzufihren.
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Auch das Bedarfssegment Technik (Zentralitdt von 183,1) kann nennenswerte Kauf-
kraftzuflisse i.H.v. rd. 30 Mio. Euro p.a. verbuchen, wobei gemessen an den textilen
Sortimenten noch Reserven bestehen diirften.

Fir die ebenfalls zentrenrelevante Warengruppe Haushalts- und personlicher Bedarf
ist flr sich betrachtet zwar ein ebenfalls noch guter Zentralitatskoeffizient von 149,9
zu konstatieren (Kaufkraftzufluss von rd. 18,2 Mio. Euro). Allerdings ist die Differenz
zu den beiden zuvor genannten, typischerweise Citysortimente pragenden Waren-
gruppen beachtlich, so dass hier ein erkennbarer Nachholbedarf fiir die Schweriner

Innenstadt bzw. das Hauptgeschaftszentrum zu verzeichnen ist.

Die unter 'Ubrige Hartwaren' zusammengefassten, weniger zentrenrelevanten Haupt-
warengruppen (Heimwerker- und Gartenbedarf sowie Mébel, Einrichtungsbedarf/
Haus- und Heimtextilien) weisen eine nur knapp positive Zentralitat von 103,0 auf
(saldierte Kaufkraftzuflisse von gut 2 Mio. Euro), da die generell gute Position im
Baumarktsektor im Mébelbereich durch erhebliche Einkaufsorientierungen nach

Pampow (Mdbel Riick) groBtenteils wieder aufgehoben wird.

Weitere Details zum Nachfragevolumen und zur Zentralitat bzw. zu den Kaufkraftzu-

und -abfiiissen sind der nachfolgenden Tabelle 5 zu entnehmen
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Tabelle 5:

und Zentralitat in SCHWERIN

Pro-Kopf-Ausgabebetrage, Nachfragevolumen, Einzelhandelsumsatz

Einzelhandelsumsatz] Ladenein- | Nachfrage- | Einzelhan- | Umsatz- | Kaufkraftzu- Einzel-
Nachfragevolumen| zelhandels- | volumen delsumsatz | struktur | bzw. -abfluss | handels-
Zentralitat| relevante 2007 in 2007 in 2007 2007 per zentralitat
Pro-Kopf- | Mio. Euro? | Mio. Euro® in % saldo in 2007
Ausgabe- Mio. Euro
betrage
Warengruppen/Sortimente in Euro?
periodischer Bedarf gesamt
Nahrungs- und Genussmittel 2.339 225,2 257,9 45,2 32,7 114,5
Gesundheit und Korperpflege
aperiodischer Bedarf 2.031 195,5 3129 | 54,8 117,4 160,1
gesamt (a+b)
a) Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren 454 43,7 110,1 19,3 66,4 251,9
b) Hartwaren gesamt, davon: 1.577 151,8 202,8 35,5 51,0 133,6
* Technik ¥ 380 36,6 67,0 11,7 30,4 183,1
« Haushalts- und personlicher
5) 379 36,5 54,7 9,6 18,2 149,9
Bedarf
* (ibrige Hartwaren 6 817 78,7 81,1 14,2 2,4 103,0
Insgesamt 4.370 420,7 570,8 100,0 150,1 135,7

Rundungsdifferenzen maglich

D Lt Angaben der GfK GeoMarketing 2008, eigene Berechnungen.
2 Exkl. Kfz, Tankstellen, Brennstoffe und Versandhandel, inkl. Apothekenumsatze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelnandwerk.

3 Eigene Berechnungen auf der Basis der Vor-Ort-Recherchen der Gutachter (Stichtagserhebung).

Exkl. Kfz, Tankstellen, Brennstoffe und Versandhandel inkl. Apothekenumsatze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk.

4 Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik
%) Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.

6  Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf, Autozubehor, zoologischer Bedarf, Mdbel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien.
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4.4 Fazit

Die Mecklenburg-Vorpommernsche Landeshauptstadt SCHWERIN ist durch eine quan-
titativ gut ausgestattete Einzelhandelsszene gekennzeichnet, die - gemessen an der

StadtgroBe - ein breites Einzelhandelsspektrum abdeckt.

Dabei kommt der Schweriner Innenstadt (bzw. dem Hauptgeschaftszentrum als
maBgeblicher Einzelhandelsschwerpunkt), die sich nennenswerte stadtebauliche Zu-
satzqualitaten aufweist, derzeit ein eher geringer Stellenwert zu, so dass es erklartes
Ziel der Schweriner Stadtplanung ist, den Innenstadteinzelhandel weiter zu starken.
Insbesondere vor dem Hintergrund, dass seit Ende der 1990er Jahre keine maBgeb-
lichen Einzelhandelsentwicklungen in der Schweriner Innenstadt erfolgt sind, zugleich
aber bundesweit neue, flachenintensive Handelskonzepte expandieren, diirfte durch-
aus ein Bedarf an modernen Ladenlokalen an einem guten Innenstadt-Standort

bestehen.

Im Ubrigen Stadtgebiet spielen vor allem die Fachmarktagglomerationen in den
Gewerbegebietslagen eine groBe Rolle, unter denen insbesondere das "Sieben-Seen-
Center" mit einem groBen Anteil zentrenrelevanter Sortimente als Hauptwettbewerber
des innerstadtischen Einzelhandels zu sehen ist.

Dariiber hinaus haben auch der "Margarethenhof", das Gewerbegebiet Gorries und
ein sehr breites Spektrum an nahversorgungsorientierten Standorten eine wesentliche

Bedeutung.

Zwar wird bereits heute eine gute Einzelhandelszentralitdt erreicht, die aber durchaus
noch steigerungsfahig erscheint.

Insofern wird es mit einer neuen innerstadtischen EntwicklungsmaBnahme maB-
geblich darauf ankommen, zusatzliche Einkaufsbeziehungen aus dem Einzugsgebiet
zu generieren und auch Umsatze aus den dezentralen Lagen im (ibrigen Stadtgebiet
wieder in die Innenstadt zu lenken. Damit durfte sich der zz. nicht zufriedenstellende
Stellenwert der Innenstadt im 6rtlichen und regionalen Einzelhandelsgefiige noch

verbessern lassen.
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5 Regionale Wettbewerbsstandorte

5.1 Wismar

Die Einzelhandelsstruktur der Hansestadt Wismar wird mit Blick auf die Wettbewerbs-
relevanz flir den Schweriner Einzelhandel im Wesentlichen durch einen zentralen
innerstadtischen Einzelhandelsbereich sowie mehrere dezentrale GroBflachenagglo-
merationen gepragt.

Der in stadtebaulich ausgesprochen attraktive und auch touristisch bedeutende
bauliche Strukturen eingebettete innerstadtische Haupteinkaufsbereich konzentriert
sich vorrangig auf die beiden als FuBgangerzone ausgebauten StraBenziige Liibsche
StraBe/ Hinter dem Rathaus/AltwismarstraBe sowie KramerstraBe/Hegede, die sich am
Rudolf-Karstadt-Platz kreuzen.

Als Magnetbetrieb und flachengrdBter Anbieter der Wismarer Innenstadt ist das in
diesem Kreuzungsbereich gelegene Karstadt Warenhaus zu nennen, das als Karstadt-
Stammbhaus eine besondere Rolle in der deutschen Warenhausgeschichte hat. In
umliegenden Gebduden nutzt Karstadt darliber hinaus weitere Flachen.

Das weitere Anbieterspektrum wird durch einen Mix von Filialisten und lokalen/regio-
nalen Anbietern charakterisiert, wobei (iberwiegend kleinteilige Strukturen bestehen.
Zu nennen sind u.a. C & A, CBR Moden, New Yorker, Kenvelo, Esprit, BiBa, Stahlhaus
(junge Mode), Takko, Christiansen Schuhe, Reno, Trekking Kénig, Funkhaus
Kichenmeister, Weiland Biicher, Buch-Paradies, Drogerie/Parfimerie Hennings,
Parfimerie/Foto Manthey, Blume 2000, Kloppenburg, E aktiv markt, Ihr Platz und
Rossmann.

Ein wichtiger GroBflachenstandort befindet sich am nordwestlichen Stadtrand, unmit-
telbar an der B 105. Hier agieren u.a. ein Marktkauf SB-Warenhaus nebst Shopzone
sowie ein Roller Mdbel-Discount, Takko, K+K Schuhe, Rossmann und Aldi; ein ehema-
liges Marktkauf Hobby- und Gartencenter steht zz. leer.

Zu erwahnen ist zudem das real,- SB-Warenhaus am 6stlichen Stadtrand (ebenfalls im
Bereich der B 105), das im Verbund mit Aldi agiert.
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Der Wismarer Einzelhandel - speziell auch die Innenstadt von Wismar - steht in unmit-
telbarem Wettbewerb mit dem "MEZ Mecklenburger Einkaufszentrum" in Gagelow,
das im Westen der Stadt an der B 105 unmittelbar 'vor den Toren der Stadt' liegt und
zu den ersten Einkaufszentren in Mecklenburg-Vorpommern gehort.

Hier sind u.a. ein real,- SB-Warenhaus, Vogele, Holtex Bekleidung, MediMax, Dani-
sches Bettenlager und Tchibo Prozente sowie diverse Shops als Anbieter zu nennen.
In der Nachbarschaft dieser Centeranlage sind zudem u.a. Kik, TeDi und Hansakiichen

lokalisiert.

Alles in allem ist die Stadt Wismar hinsichtlich ihres Einzelhandelsangebotes durchaus
gut ausgestattet, vor allem dann, wenn auch Gagelow dem Wismarer Einzelhandel
zugerechnet wird. Hinsichtlich héherwertiger Angebote bzw. der Verfligbarkeit etwas
starker differenzierter Sortimente gibt es jedoch auch Defizite, so dass diesbeziiglich

auch Einkaufsorientierungen nach SCHWERIN bestehen.

5.2 Parchim

In der Stadt Parchim erstreckt sich der innerstadtische Einzelhandel innerhalb der
historischen, durchaus ansprechenden Altstadt primar entlang der teilweise als
FuBgangerzone ausgebauten Lange StraBe und BlutstraBe/Schuhmarkt sowie deren
SeitenstraBen.

Der dortige Einzelhandelsbesatz wird durch das Kaufhaus Stolz angefiihrt. Darliber
hinaus sind eine Reihe von Filialisten (u.a. Takko, NKD, Ernsting's Family, Buddelei,
Reno, Tchibo, MacGeiz, Fielmann, Arko, Kloppenburg, Rossmann, Schlecker und ein
Frischemarkt) und lokale Einzelhandler (u. Boutique CeKa, Albion Mode, Lock Leder-
waren, Schuhhaus Klang, Garant Schuhe, Elektro Menck, Buchhandlung Fette, Sport
Herrmann, Dody's Geschenkboutique, Der gedeckte Tisch und Zweirad Nickel)

prasent.
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Eine Uberdrtliche Ausstrahlungskraft dirfte vor allem der Fachmarktstandort am F.-W-
Raiffeisen-Ring am stidwestlichen Stadtrand entfalten.
Hier sind vor allem ein real,- SB-Warenhaus nebst Shopzone, Schuh Center, BBM

Einrichtungen und ein Obi Baumarkt zu nennen.

Ansonsten sind in Parchim Nahversorgungseinrichtungen sowie groBflachige Anbieter
aus den Bereichen Heimwerkerbedarf (u.a. BBM Baumarkt) und Mdbel/Einrichtungs-

bedarf anzutreffen.

5.3 Ludwigslust

Der innerstadtische Einzelhandel in der ehemaligen Residenzstadt Ludwigslust ist
durch die baulichen Strukturen der historischen Ensembles um das Schloss herum
gepragt.

Da sich hier keine adéaquaten modernen Einzelhandelsflachen darstellen lieBen, wurde
am ostlichen Innenstadtrand, in Verlangerung der SchlossstraBe das "Linden-Center"
mit Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistungen und Bironutzungen errichtet. Hier ist
als Magnetbetrieb ein Plaza SB-Warenhaus prasent. Weiterhin zu nennen sind u.a.
Kik, Deichmann, Sport Herrmann, Buchhandlung Paul, Kloppenburg und diverse
kleinteilige Shops.

In der Altbebauung entlang der SchlossstraBe sowie vor allem der Querachse Linden-
straBe sind weitere, (berwiegend eher kleinteilige, neben konventionellen Anbietern
wie NKD, McPaper, Edeka und Schlecker aber teilweise auch recht attraktive Einzel-
handelsnutzungen anzutreffen (u.a. Modehaus Nessler, Donna Moden, Steps Schuhe,

Juwelier Wagner), wobei gelegentlich auch auf touristische Potenziale abgezielt wird.

Im Ubrigen Stadtgebiet (iberwiegen Nahversorgungseinrichtungen sowie groBflachige

Anbieter aus den Bereichen Heimwerkerbedarf und Mdébel/Einrichtungsbedarf.
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5.4 Hagenow

Die Einzelhandelssituation in der Stadt Hagenow ist durch eine insgesamt recht
leistungsfahige Innenstadt sowie diverse groBflachige Angebote und Nahver-

sorgungseinrichtungen im tbrigen Stadtgebiet gekennzeichnet.

Besonderheit im Innenstadteinzelhandel ist die Aufteilung in den historisch
gewachsenen Teilbereich entlang der tradierten Einkaufsachse Lange StraBe sowie
einen sudostlich daran anschlieBenden relativ neu entwickelten Einkaufsbereich im
innerstadtischen Neubauviertel an der Robert-Stock-Strae/GrubenstraBe.

Dort sind auch die wichtigsten Magnetbetriebe anzutreffen, unter denen vor allem das
Kaufhaus Nessler (gemeinsam mit Sky und Budnikowsky in der Einzelhandelsimmobi-
lie "Galerie im Klunk") hervorzuheben ist. Zu nennen sind hier zudem u.a. Quick

Schuh, Sportshop Vietense, Ernsting's Family, Rossmann und Arko.

Aber auch in der Langen StraBe sind verschiedene, teilweise recht ansprechende
Einzelhandelsangebote anzutreffen, u.a. City Cic Moden, City Schuh, Schuhhaus
Dethloff, Kloppenburg, Mien Brill Augenoptik, Top-Fahrrader, Konsum SB-Frische-
markt, Schlecker und ein Raumausstatter.

Auch in Hagenow dominieren im Ubrigen Stadtgebiet Nahversorgungseinrichtungen
sowie groBflachige Anbieter aus den Bereichen Heimwerkerbedarf und Mébel/Ein-

richtungsbedarf.
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5.5 Uberregionale Wettbewerbsstandorte

Sowohl aus der Landeshauptstadt SCHWERIN als auch aus dem Schweriner Umland
bestehen Einkaufsbeziehungen zu den nachstgelegenen - gegeniiber SCHWERIN
deutlich gréBeren - Oberzentren, die unter Einzelhandelsaspekten insbesondere in den
hoherwertigen Genres bzw. den mittel- und langfristigen Sortimenten (deutlich)
besser aufgestellt sind als SCHWERIN.

Diesbeziiglich ist zunachst die Hansestadt Hamburg zu nennen, die u.a. mit ihrer
Innenstadt, aber auch mit den Bezirkszentren im 6stlichen Stadtgebiet sowie den
groBflachigen Angeboten an der Peripherie (vor allem im Mébelbereich) bis nach
SCHWERIN ausstrahlt.

In diesem Kontext ist zudem von Bedeutung, dass es aus SCHWERIN und seinem
Umland auch nennenswerte Pendlerbeziehungen nach Hamburg gibt und sich diese

auch im Einkaufsverhalten niederschlagen.

Speziell aus den ndérdlichen Bereichen des Schweriner Umlandes, die iber die Ostsee-
autobahn BAB 20 sehr gut an die Hansestddte Liibeck und Rostock angebunden
sind, gibt es nach wie vor auch intensive Einkaufsorientierungen in die dortigen
Innenstadte bzw. deren jeweilige (iberdrtlich ausstrahlende Fachmarktagglomera-
tionen.

Sowohl in Rostock als auch in Liibeck ist aktuell die Tendenz festzustellen, den Innen-
stadteinzelhandel (u.a. durch bereits erfolgte bzw. laufende Centerentwicklungen) zu

starken, so dass deren Gewicht als Einkaufsstandorte absehbar zunimmt.
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6 Einzugsgebiet und ladeneinzelhandelsrelevantes
Nachfragevolumen

Vorbemerkung

Angesichts der raumlich-funktionalen Integration des Projektes "Marienplatz-Galerie" in den
innerstadtischen Haupteinkaufsbereich der Landeshauptstadt SCHWERIN, ist insofern - auch
fiir die Bestimmung der Bevolkerungs-/Nachfrageplattform - ein Einzugsgebiet anzusetzen, das

mit dem des Schweriner Hauptgeschaftszentrums identisch ist.

Bei der Abgrenzung des Einzugsgebietes wurde zudem als maBgebliches Kriterium die Zeit-
Wege-Methode angewendet, unter Beriicksichtigung der spezifischen topografischen, sied-
lungsstrukturellen und stadtrdumlichen Gegebenheiten, der verkehrsinfrastrukturellen Situation
sowie insbesondere der derzeitigen und zukiinftigen lokalen und regionalen Wettbewerbs-

situation.

Dariiber hinaus wurden die Ergebnisse der aktuellen, intensiven Vor-Ort-Recherchen und
Experten-Gesprache sowie institutsinterne Erfahrungswerte bei der Abgrenzung des

Einzugsgebietes berlicksichtigt.

Vor dem Hintergrund der Zielsetzung der vorliegenden Studie als Wirkungsanalyse, die ein
'worst case'-Szenario unterstellen muss, ist zudem die Einzugsgebietsabgrenzung nach dem

Grundsatz der Vorsicht - also tendenziell eher restriktiv - vorgenommen worden.

Basierend auf den vorstehend genannten Parametern, wurde fiir den Schweriner Innenstadt-
Einzelhandel und somit auch fiir das Projekt "Marienplatz-Galerie" ein Einzugsgebiet in Ansatz
gebracht, das angesichts der relativ solitdren Lage der Stadt in einem landlich gepragten
Umland recht weitrdumig ist (modifizierter 45 - 60-Pkw-Fahrminuten-Radius, der sich in drei

Zonen mit jeweils unterschiedlich intensiv ausgepragten Einkaufsbeziehungen differenziert).

Im Einzelnen stellt sich das Einzugsgebiet wie folgt dar:
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Die Zone I (= Kerneinzugsgebiet; mod. 5 - 10-Pkw-Fahrminuten-Radius)
entspricht dem Stadtgebiet SCHWERIN.

Das im Kerneinzugsgebiet lokalisierte Bevdlkerungspotenzial betragt rd. 96.300 Ein-
wohner.

Die Zone II (= Naheinzugsgebiet; mod. 30-Pkw-Fahrminuten-Radius) erstreckt
sich im Norden bis Bad Kleinen, umfasst im Osten Crivitz ein und erstreckt sich im
Siden bis Hagenow und Ludwigslust. Im Westen reicht das Einzugsgebiet bis
Gadebusch.

Das Einwohnerpotenzial der Zone II belduft sich auf rd. 90.600 Menschen.

Die Zone III (= Ferneinzugsgebiet; mod. 45 - 60-Pkw-Fahrminuten-Radius)
schlieBt im Norden die Hansestadt Wismar ein und erstreckt sich im Osten bis etwa
Passow, schlieBt im Slidosten Parchim und Umland mit ein und wird im Sliden durch
die Elbe begrenzt. Nach Westen hin reicht das Ferneinzugsgebiet bis Zarrentin.

Im Ferneinzugsgebiet leben ca. 203.600 Einwohner.

In der Summe kann dem Einzugsgebiet des Schweriner Innenstadteinzelhandels
aktuell ein Gesamt-Bevolkerungspotenzial in einer GréBenordnung von rd.
390.500 Einwohnern zugerechnet werden.

Um dartber hinaus auch sporadische Einkaufsbeziehungen von Personen, die auBer-
halb des abgegrenzten Einzugsgebietes leben (u.a. Touristen), adaquat zu berick-
sichtigen, wird bei den nachfolgenden Berechnungen zum relevanten Nachfrage-
volumen eine 10 %ige Potenzialreserve in Ansatz gebracht.

Somit errechnet sich, unter Beriicksichtigung der gebietsspezifischen Pro-Kopf-Aus-
gabebetrdge, ein ladeneinzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen in Hohe von rd.
1,81 Mrd. Euro p.a., so dass dem Schweriner Innenstadteinzelhandel eine durchaus
zufrieden stellende Potenzialplattform zur Verfiigung steht
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Zu beriicksichtigen ist allerdings, dass lediglich knapp die Halfte der Potenzialplattform
auf das Kern- und Naheinzugsgebiet entfallen (zusammen rd. 44 % bzw. rd. 800 Mio.

Euro).

Mehr als die Halfte des ladeneinzelhandelsrelevanten Potenzials rekrutiert sich aus
dem Ferneinzugsgebiet und der angenommenen Potenzialreserve (zusammen rd. 56
% = rd. 1,0 Mrd. Euro p.a) und muss insofern lber eine relativ groBe Distanz nach
SCHWERIN hin bewegt werden.

Allerdings ist diesbeziglich zu berticksichtigen, dass speziell nach Osten, Siidosten
und Sliden hin der regionale Wettbewerb ausgesprochen schwach ist und von hier

stabile Einkaufsbeziehungen nach Schwerin bestehen.

In diesem Kontext ist darauf hinzuweisen, dass mit einer Verbesserung der Angebots-
situation in der Schweriner Innenstadt durchaus auch eine realistische Perspektive
besteht, das derzeitige Einzugsgebiet noch auszudehnen.

Das ist bereits mit Etablierung der groBflachigen Angebotsstrukturen Mitte/Ende der
1990er Jahre (u.a. "Schlosspark-Center", H & M, Olymp & Hades, Weiland) gelungen.

Neben der quantitativen und qualitativen Ausweitung des innerstadtischen Einzel-
handelsangebotes spielt diesbeziiglich auch die perspektivische Verbesserung der

Erreichbarkeit liber die BAB 14 eine nicht unwesentliche Rolle.

Im Rahmen der vorliegenden Wirkungsanalyse, die mit Blick auf die Auswirkungen
den anzunehmenden 'worst case' im Fokus haben muss, wird dieser Aspekt allerdings

nicht beriicksichtigt.

Details und weitere Informationen zur raumlichen Ausdehnung des Einzugsgebietes
des Innenstadteinzelhandels der Landeshauptstadt SCHWERIN sowie zur Differen-
zlerung des Nachfragevolumens nach den einzelnen Einzugsgebietszonen bzw.
Aufschliisselung des Nachfragevolumens nach Warengruppen sind den nachfolgenden

Tabellen 6 und 7 sowie der Abbildung 2 zu entnehmen.
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Tabelle 6:

Innenstadteinzelhandels

Einwohner und Nachfragevolumen im Einzugsgebiet des Schweriner

Einwohner| Einwohner Einwohner Einzel- |Ladeneinzel-| Ladeneinzelhandels-
Nachfrageplattform per in % handels- | handelsrele- relevantes
01.01.2007% relevanter | vante Aus- Nachfragevolumen
Kaufkraft- | gaben pro 2007

Zone/ Index der | Kopf2007 | o
Gebietseinheit GfK in Euro? |inMio. Euro| in %
Zone I Kerneinzugsgebiet
(modifizierter 5-10 Pkw-Fahrminuten-Radius) 96.280 24,7 90,2 4.370 420,7 23,2
Stadt SCHWERIN
Zone II Naheinzugsgebiet
(modifizierter 30 Pkw-Fahrminuten-Radius) 90.633 23,2 87,2 4.224 382,8 21,1
Zone III Ferneinzugsgebiet
(modifizierter 45-60 Pkw-Fahrminuten-Radius) 203.600 521 85,3 4.135 841,9 46,5
Gesamt 390.513 100,0 87,0 4.213 1.645,4 90,9
10 %-ige Potenzialreserve fiir sporadische
Kunden aus weiter entfernten 164,5 9,1
Stadten/Gemeinden
Einzugsgebiet insgesamt 1.809,9 100,0

Rundungsdifferenzen maéglich

D Lt. Statistischen Berichten des Statistischen Landesamtes in Mecklenburg-Vorpommern.

2 Der ladeneinzelhandelsrelevante durchschnittliche Pro-Kopf-Ausgabebetrag in Deutschland betragt 2007 4.845 Euro, exkl. Kfz, Tankstellen,
Brennstoffe und Versandhandel, inkl. Apothekenumsatze (anteilig) und Ausgaben beim Lebensmittelhandwerk. Eigene Berechnungen auf

der Grundlage von Veréffentlichungen des Statistischen Bundesamtes in Wiesbaden.
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Tabelle 7:  Aufschliisselung des Nachfragevolumens nach Warengruppen

Nachfrageplattform| Ladenein- Nachfragevolumen 2007
zelhandels- in Mio. €
relevante
Pro-Kopf-
Ausgabe-
betrage 10 %-ige
in€Y Potenzial-
Warengruppen/Sortimente Zone I Zone II Zone III reserve Gesamt
periodischer Bedarf gesamt
Nahrungs- und Genussmittel 2,193 225,2 194,3 437,0 85,7 942,2
Gesundheit und Kérperpflege
aperiodischer Bedarf 2.020 195,5 188,5 404,9 78,9 867,8
gesamt (a+b)
a) Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren 412 43,7 36,4 80,6 16,1 176,8
b) Hartwaren gesamt, davon: 1.609 151,8 152,1 324,3 62,8 691,0
* Technik? 366 36,6 33,0 73,4 14,3 157,3
o Haushalts- und personlicher
3) 343 36,5 30,4 67,0 13,4 147,3
Bedarf
¢ {ibrige Hartwaren K 900 78,7 88,7 183,9 35,1 386,4
Insgesamt 4.213 420,7 382,8 841,9 164,5 1.809,9

Rundungsdifferenzen méglich

D Lt. Angaben der GfK GeoMarketing 2008, eigene Berechnungen.

2 Die Warengruppen Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik

3 Die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel,
Spielwaren/Sport/Camping/Hobby/Fahrrader, Uhren/Schmuck.

4 Die Warengruppen Heimwerker- und Gartenbedarf, Autozubehér, zoologischer Bedarf, Mébel /Einrichtungsbedarf/Haus-

und Heimtextilien.
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7 Das Planvorhaben "MARIENPLATZ-GALERIE" und die
Umsatzperspektiven des geplanten Einkaufszentrums

7.1 Kurzskizze zum Planvorhaben

Die TENKHOFF PROPERTIES GmbH, Berlin, plant die Errichtung eines Einkaufs-

zentrums in zentraler Innenstadtlage der Landeshauptstadt SCHWERIN.

Hier soll ein unmittelbar am Marienplatz, dem wichtigsten Kristallisationspunkt des
Schweriner Innenstadteinzelhandels, gelegenes Areal einer neuen, attraktiven einzel-
handlerischen Nutzung zugefiihrt werden.

Dieses entspricht absolut auch dem stadtplanerischen Ziel Schwerins, durch die Ent-
wicklung geeigneter, stadtebaulich integrierter Innenstadtflachen die Innenstadt als
Einzelhandelsstandort starker als bisher im lokalen und regionalen Wettbewerbsge-

flige zu positionieren.

Die vom Auftraggeber zur Verfiigung gestellten Projektunterlagen (u.a. Geschossplane
und die mit E-Mail vom 22. Februar 2008 vom Auftraggeber zur Verfligung gestellten
Angaben zum projektierten Branchen- und Mietermix), die angesichts des laufenden
Stadiums der Projektentwicklung zwangslaufig noch nicht als endgiiltig angesehen
werden konnen, sehen eine einzelhandelsrelevante Verkaufsflachenausstattung von
rd. 11.500 m2 vor (rd. 13.800 m2 Mietflache'), weitere rd. 770 m2 entfallen auf
Gastronomie, rd. 360 m2 auf einzelhandelsnahen Dienstleistungen und rd. 530 m2 auf

sonstige Flachen (u.a. Lager- und Mallflachen).

Mit dieser vorgesehenen Dimensionierung der "Marienplatz-Galerie" dirfte unter
Beriicksichtigung der Synergien mit den umliegenden innerstadtischen Einzelhandels-
nutzungen (insbesondere auch mit dem Bekleidungshaus Kressmann, iber welches
eine Anbindung an die FuBgangerachse Mecklenburgstrale erfolgen soll) sowie der

Lage des Mikro-Standortes am wichtigsten OPNV-Knotenpunkt der Schweriner Innen-

! Die Relation von Verkaufsflache zu Mietfliche entspricht somit einem als absolut Ublich zu

beurteilenden Wert von rd. 83 %.
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stadt grundsatzlich eine ausreichend groBe 'kritische Masse' bereit gestellt werden,
um im Schweriner Innenstadteinzelhandel sowohl eine eigene Anziehungskraft und
Attraktivitat zu ermdglichen, als auch einen quantitativen und qualitativen 'Schub' fiir

die Schweriner Innenstadt zu ermdglichen.

Mit Blick auf den perspektivischen Branchen- und Betriebstypenbesatz sehen die
konzeptionellen Uberlegungen einen vielseitigen und attraktiven Geschéftsbesatz aus
kleinteiligen, mittelgroBen und gréBeren Einzelhandelsbetrieben mit tiberwiegend
innenstadttypischen Sortimenten vor, der durch gastronomische Einrichtungen und

einzelhandelsnahe Dienstleister abgerundet werden soll.

Die geplante Anzahl von gut 40 Mieteinheiten erscheint in diesem Kontext als
ausreichend, um die notwendige Angebots- und Anbietervielfalt gewahrleisten zu

konnen.

Das Center soll Gber vier Verkaufsebenen (Basement, EG, 1. und 2. OG) verfiigen,
die auch als Laufebenen angelegt werden. Damit wird eine Geschossigkeit angestrebt,
die der Centeranlage einen Charakter als City-Point verleiht.

Ausgesprochen positiv ist zu sehen, dass die "Marienplatz-Galerie" im Erdgeschoss
und auf Obergeschoss-Ebene (iber Passagen mit dem etablierten Bekleidungshaus
Kressmann verbunden werden soll.

Dieses ist sowohl unter dem Aspekt einer gemeinsamen 'kritischen Masse' als auch
einer daraus resultierenden Anbindung des geplanten Einkaufszentrums an die FuB-
gangerzone MecklenburgstraBe glinstig zu bewerten.

Neben diesen Zugangen ist vor allem der geplante Haupteingang zum Marienplatz
von Bedeutung, der sich sowohl zu den dortigen frequenzstarken OPNV-Haltestellen
als auch in Richtung des dort maBgeblichen Einzelhandelsmagneten "Schlosspark-
Center" orientiert und insofern gut an das vorhandene Passantenaufkommen ange-
bunden ist.

Die horizontale ErschlieBung erfolgt tber einen ovalen ErschlieBungskern, der im
Erdgeschoss in Richtung des genannten Ein-/Ausgangs als Mall ausgestreckt ist; im
diesem Oval befinden sich auch VertikalerschlieBungen (Rolltreppenanlagen; in einem
Seiteneingang aus/in die MartinstraBe sind zudem Aufziige vorgesehen).
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Die groBflachigen Magnetbetriebe mit Verkaufsraumen im EG und 1. OG bzw. im EG,
1. und 2. OG werden dartiber hinaus intern mittels Rolltreppen erschlossen.

Alles in allem erscheint somit die ErschlieBung als unproblematisch.

Die geplante Pkw-Stellplatzzahl (etwa 150 Stellpldtze) dirfte unter dem Aspekt der
eher eingeschrankten Pkw-Erreichbarkeit des Mikro-Standortes und der gerade im
Bereich des Mikro-Standortes herausragenden Bedeutung der éffentlichen Verkehrs-

mittel flir den durchschnittlichen Bedarf ausreichend dimensioniert sein.

Angesichts der ansonsten geringen Verfiigbarkeit von Pkw-Stellplatzen in dieser hoch-
zentralen Lage stellen die Stellpldtze zudem ein gewisses Alleinstellungsmerkmal ftir

die geplante "Marienplatz-Galerie" dar.

Mit Blick auf die Flachenkonfiguration und die Sortimentsstruktur der projek-
tierten "Marienplatz-Galerie" sind nach derzeitigem Planungsstand des Auftraggebers
als Magnetmieter der Centeranlage im Basement u.a. ein Super-/Verbrauchermarkt
(knapp 1.300 m2 VKF), ein Drogeriemarkt und ein Food Court vorgesehen.

Von besonderer Bedeutung ist der groBte Betrieb, der sich mit insgesamt rd. 2.600
m2 Verkaufsflache auf drei Ebenen (EG - 2. OG) erstrecken soll; diesbeziiglich plant
C & A nach aktuellem Sachstand die Etablierung eines zusatzlichen Standortes.
Weitere angedachte groBflachige Anbieter sind eine Buchhandlung (rd. 1.750 m2) und
ein Fachmarkt aus dem Bereich Spielwaren/Kinderbedarf, mit denen vor allem die
derzeit vergleichsweise schwache Position der Innenstadt (bzw. des Schweriner
Einzelhandels insgesamt) im Bereich Haushalts- und Persdnlicher Bedarf verbessert
werden kann.

MittelgroBe und kleinteilige Anbieter sollen sich vor allem auch aus den Modeseg-
menten (u.a. auch Kressmann) und dem Hartwarensektor rekrutieren.

Weitere kleinteilige Ladeneinheiten sind vor allem im Basement flr eine Arrondierung
des Verbrauchermarktes vorgesehen und umfassen periodische Sortimente sowie

Verzehrmdglichkeiten.
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Warengruppenspezifisch wird das projektierte Verkaufsflachenprogramm von
Angeboten aus dem Hartwarensektor (rd. 4.700 m2 Mietflache) gepragt, gefolgt vom
Bereich Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren (insgesamt rd. 4.600 m2 VKF) und
dem periodischen Bedarfsbereich (rd. 2.200 m2).

7.2 Brutto-Zielumsatz und Kaufkraftabschopfung

Brutto-Zielumsatz

Auf der Basis der obigen Ausfiihrungen zu den standort-, markt- und potenzialseitigen
Rahmenbedingungen sowie auf der Grundlage des vom Auftraggeber zur Verfligung
gestellten aktuellen Konzeptentwurfs zur prospektiven "Marienplatz-Galerie" haben die
Gutachter anhand branchen- und betreiberiiblicher Flachenproduktivitdten sowie un-
ter Berlicksichtigung der spezifischen Markt- und Wettbewerbssituation in SCHWERIN
einen flr das wirtschaftlich nachhaltige Betreiben der geplanten Einzelhandelsflachen
in der Centeranlage (nach einer Anlaufphase) notwendigen rechnerischen Brutto-
Zielumsatz in Ansatz gebracht, der in einer GréBenordnung von rd. 44,9 - 47,3 Mio.

Euro liegen dirfte.

Dabei werden, ausgehend von den aktuell zur Verfiigung gestellten Konzeptunter-
lagen, Flachenproduktivitéaten von brutto rd. 3.900,-- bis 4.100,-- Euro/m2 VKF zu
Grunde gelegt.

Damit bewegt sich das Projekt deutlich oberhalb der derzeit in der Schweriner Innen-
stadt erzielten Raumleistung von rd. 3.700,-- Euro/m2, so dass unter diesem Aspekt

der fir eine Wirkungsanalyse angezeigten 'worst case'-Betrachtung entsprochen wird.
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Hieraus ergeben sich unter sortimentsspezifischen Gesichtspunkten flir die projektier-

ten Einzelhandelsmietflachen in den verschiedenen Warengruppen die in der folgen-

den Tabelle 8 dargestellten durchschnittliche Raumleistungen bzw. jahrliche Brutto-

Zielumsatze (nach einer Anlaufphase, inkl. Mehrwertsteuer):

Tabelle 8:

Struktur, Besatz und prospektives Brutto-Umsatzvolumen

der geplanten "Marienplatz-Galerie" in SCHWERIN

Information Einschiatzung GfK PRISMA
Branche/Center-Bausteine Verkaufsfliche P | durchschnittliche betreiberiibliche Brutto-Umsatz p.a.
inm2 Flachenproduktivitat (Brutto) in Mio. €
in €/m2 Verkaufsflache (Ca. Bandbreite) nach der
(Ca. Bandbreite) Anlaufphase

Lebensmittelmarkt 1.270 4.200 - 4.400 53-5,6
C&A 2.600 3.500 - 3.700 9,2-9,6
Buchhandlung 1.750 3.400 - 3.600 6,0-6,3
Spielwaren/Kinderbedarf 970 2400 - 2.600 2,4-25
Summe
Magnetmieter 6.590 3.500 - 3.600 22,8 - 24,0
Periodischer Bedarf 930 6.600 - 7.000 6,2- 6,5
Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren gesamt 1.990 3.500 - 3.700 69-73
Hartwaren gesamt 1.990 4.500 - 4.800 9,0-9,5
Summe
Kleinteilige Mietfléchen 4.910 4.500 - 4.700 22,1 - 233
Periodischer Bedarf 2.200 5.200 - 5.500 11,5- 12,1
Bekleidung/Textilien,
Schuhe/Lederwaren gesamt 4.590 3.500 - 3.700 16,1 - 16,9
Hartwaren gesamt, davon: 4,710 3.700 - 3.900 17,4 - 18,3
Technik 680 6.200 - 6.600 42-45
Haushalts- onlich

ausha’™s und personiicher 3.850 3300 - 3.400 12,6 - 13,2
Bedarf
ibrige Hartwaren 3 180 3.100 - 3.200 0,6 -0,6
Summe Einzelhandel 11.500 3.900 - 4.100 44,9 - 47,3

- Rundungsdifferenzen méglich -

1) GemaB Angaben des Auftraggebers vom Februar 2008.
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Kaufkraftabschopfung

Auf der Basis des vorstehend dargestellten perspektivischen Brutto-Zielumsatzes fiir
die Einzelhandelsmietflachen im Projekt "Marienplatz-Galerie" von insgesamt rd. 44,9
- 47,3 Mio. Euro p.a. (nach der Anlaufphase) zeigt sich, dass, bezogen auf das im
Einzugsgebiet der Schweriner Innenstadt derzeit vorhandene einzelhandelsrelevante
Nachfragevolumen von rd. 1,81 Mrd. Euro p.a. (inkl. 10 % Potenzialreserve), eine
durchschnittliche Kaufkraftabschopfungsquote von insgesamt rd. 2,4 bis 2,6 %

erreicht werden muss.

Diese GroéBenordnung stellt sich als moderat dar und spiegelt die zufrieden stellen-
den potenzialseitigen Voraussetzungen wieder, wobei aber auch dieser Marktanteil in
einer lebhaften Wettbewerbslandschaft und (ber relativ weite Distanzen (mehr als die
Halfte der Potenzialplattform im Ferneinzugsgebiet bzw. in der Potenzialreserve)

erzielt werden muss.

Warengruppenspezifisch waren dementsprechend folgende durchschnittliche

Abschopfungsquoten zu erreichen:

¢ Periodischer Bedarf
Zielumsatz: rd. 11,5 bis 12,1 Mio. Euro p.a. / Potenzial: rd. 942 Mio. Euro
=rd. 1,2 bis 1,3 %

e Bekleidung/Textilien, Schuhe/Lederwaren
Zielumsatz: rd. 16,1 bis 16,9 Mio. Euro p.a. / Potenzial: rd. 177 Mio. Euro
=rd. 9,1 bis 9,5 %

+ Hartwaren
Zielumsatz: rd. 17,4 bis 18,3 Mio. Euro p.a. / Potenzial: rd. 691 Mio. Euro
=rd.2,5-2,6 %

Der folgenden Tabelle 9 ist die detaillierte Kaufkraftstrom-Modellrechnung zur

Umsatzrekrutierung des Planvorhabens zu entnehmen.
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Kaufkraftstrom-Modellrechnung zum Projekt "Marienplatz-

Galerie" in SCHWERIN

Tabelle 9
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8 Wirkungsanalyse und abschlieBendes Fazit

Methodische Vorbemerkung

Grundlage der GfK PRISMA-Wirkungsanalyse, die auf den vorstehend skizzierten Daten
und Informationen zu den relevanten lokalen/regionalen Einzelhandelsstrukturen basiert,
st neben der Attraktivitat der im Untersuchungsraum bedeutenden Einzelhandelsstruktu-
ren (gemessen an warengruppenspezifischem Umsatz, Verkaufsfidche und Zentralitat
bzw. mdbglichen Kaufkraftzu- und -abfiiissen), den DistanzgréfBen zwischen den jeweili-
gen Orten sowie dem Untersuchungsort insbesondere auch eine differenzierte Kaufkraft-
strom-Modellrechnung zur Umsatzrekrutierung des Einzelhandelsvorhabens (Abgleich
Status-quo-Rechnung ohne Planvorhaben, ex-ante-Rechnung mit Planvorhaben =
perspektivisch).

Wissenschaftstheoretisch handelt es sich dabei um ein empirisch-deduktives Verfah-
ren, in das zundchst empirische Erfahrungswerte einflieBen, die unserem Haus aus
hunderten von Befragungen zu der Herkunft und dem (branchenspezifischen) Ausgabe-
verhalten von Kunden/ Kaufern vorliegen, und die anhand von weiteren Marktbeobach-
tungen (wie u.a. das Haushaltspanel der GfK AG zum Ausgabeverhalten von Privathaus-
halten) kontinuierlich dberpriift und ergénzt werden.

Die Ergebnisse dieser Kaufkraftstrom-Modellrechnung bilden die Grundlage fir ein
mehrstufiges iteratives Verfahren, mit dem unter Berlicksichtigung verschiedener
Parameter (u.a. Zeit-Wege-Distanzen, tradierten Einkaufsbeziehungen, Leistungsstarke
aller relevanten Wettbewerber/ Wettbewerbsstandorte - dieses unterschieden nach den
Hauptwarengruppen - etc.) eine differenzierte réumliche Verteilung der effektiven
Umsatzherkiinfte abgebildet wird.

Uber das Huff-Modell hinausgehend erfolgt des weiteren im Rahmen sehr aufwéndiger
Rechengéange eine detaillierte Gegen- und Kontrollrechnung durch ein System von Kauf-
kraftstrom-, Umlenkungs- und Umsatzmatritzen (immer spezifisch je untersuchtem
Standort und je untersuchter Warengruppe) unter Einhaltung von Rahmenbedingungen
und Identitatsbeziehungen, also ein Verfahren, wie es in der amtlichen Statistik u.a. im
Bereich der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen angewandt wird.

Somit wird im Ergebnis eine umfangreiche Umsatzumlenkungsmatrix erarbeitet, die
die rédumlichen warengruppenspezifischen Verteilungen von Umsatz und Nachfragevolu-
men im Einzugsgebiet der einzelhdndlerischen PlanmalBnahme sowie die bestehenden

Kaufkraftstrome in der Region vor und nach Realisierung des Vorhabens berticksichtigt.
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Die sich perspektivisch fiir die untersuchungsrelevanten zentralen Standorte/Stadte
infolge der Errichtung des Planvorhabens ergebenden, abnehmenden warengruppen-
spezifischen Kaufkraftbindungen wurden dabei in einem aufwédndigen mathematischen
Verfahren im Verhdltnis zur Zentralitat bzw. ihrer lokalen Bedeutung der betreffenden
Stadt gewichtet.

Mit anderen Worten.: GfK PRISMA hat die einschldgigen wissenschaftlichen Rechenme-
thoden/Gravitationsmodelle zur Bestimmung warengruppenspezifischer, regionaler/lokaler
Wirkungen weiterentwickelt, die u.a. durch eine fundierte Datenbasis empirisch abge-
sichert und auch von Fachinstitutionen (Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und Grol-
betriebe des Einzelhandel e.V. Berlin und Institut fir Handelsforschung Kéin) anerkannt
sind.

8.1 Wirkungsanalyse fiir die Stadt SCHWERIN

In den nachfolgenden Modellrechnungen soll zu den mdéglichen Umsatzumverteilungs-
volumina und -quoten in Bezug auf den Einzelhandel in der Schweriner Innenstadt
sowie das librige Stadtgebiet (differenziert nach weiteren Lagebereichen) Stellung

genommen werden.

Grundlage fiir die diesbezliglichen Berechnungen bilden die folgenden drei

Umsatzannahmen:

e Der vorstehende, nach vier Hauptwarengruppen differenzierte perspektivische
Brutto-Zielumsatz des geplanten Einkaufszentrums "Marienplatz-Galerie" (s.
Kapitel 7.2); diesbezliglich erfolgen die Berechnungen fiir den 'Oberkantenwert'

der aufgezeigten Zielumsatzspanne (‘worst case')

e die beziiglich der Umsatzrekrutierung aus dem Einzugsgebiet zu Grunde zu

legende Kaufkraftstrom-Modellrechnung (s. Kapitel .7.2)

e der nach Warengruppen und Standortlagen differenzierte Einzelhandelsumsatz des

Schweriner Einzelhandels
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Im Einzelnen stellen sich die Ergebnisse hinsichtlich der mdglichen anzunehmenden
Umsatzumverteilungen wie folgt dar (siehe hierzu die Tabellen 10a und 10b sowie das
Schaubild 1 und Abbildung 3):

e Die Errichtung einer leistungs- und ausstrahlungsstarken Centeranlage sowie ent-
sprechend intensive werbliche Aktivitaten, die das gesamte Einzugsgebiet umfassen,
zwingend vorausgesetzt, durfte ein Umsatzanteil von rd. 16,1 - 19,2 Mio. Euro
p-a. aus der Intensivierung/Neurekrutierung von sporadischen Einkaufsbeziehungen
von auBerhalb des Einzugsgebietes sowie der Riickgewinnung von derzeit aus
SCHWERIN abflieBender Kaufkraft resultieren.

In dieser Betrachtung sind ausschlieBlich Wettbewerbsstandorte von Umverteilun-

gen betroffen, die nicht im Kontext der vorliegenden Studie zu untersuchen sind.

Es ist darauf hinzuweisen, dass dieser Umsatzanteil, der bisher nicht in SCHWERIN
wirksam geworden ist, insofern auch im Hinblick auf mégliche Umsatzumver-
teilungen in SCHWERIN als neutral anzusehen ist und zentralitatssteigernd

wirkt.

e Der zweite zu benennende Umsatzposten (rd. 28,1 - 31,3 Mio. Euro p.a.), muss
in der Stadt SCHWERIN durch die Centeranlage umverteilt bzw. umgelenkt werden

und entspricht einer gesamtstadtischen Umverteilungsquote von rd. 4,9 bis 5,5 %.

Berilicksichtigt man die Strukturierung und Flachenkonfiguration des geplanten
Centers mit einem citytypischen Angebots- und Sortimentsspektrum, wird davon
ausgegangen, dass mit rd. 14,6 - 16,3 Mio. Euro p.a. ein - gemessen an dem der-
zeitigen Stellenwert der einzelnen Einkaufslagen - Uiberproportionaler Anteil zu
Lasten der Einzelhandelseinrichtungen innerhalb der Innenstadt als im Gbrigen
Stadtgebiet (insgesamt 13,5 - 15,0 Mio. Euro p.a.) geht.
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Mit Blick auf die rechnerisch ermittelten UmsatzumverteilungsgréBen fiir den Schwe-
riner Innenstadt-Einzelhandel und die weiteren Einzelhandelslagen im Ubrigen Stadt-
gebiet ist zundchst festzustellen, dass sich Uber alle Warengruppen hinweg betrach-
tet, die Umverteilungs- bzw. Umlenkungsquoten in der Spanne von rd. 2,1 % bis

rd. 8,5 % bewegen.

Dabei sind die warengruppenspezifischen Umverteilungs-/Neuorientierungsquoten und
die absoluten Werte in den vier relevanten Hauptwarengruppen erheblichen Schwan-
kungen unterworfen.

Insbesondere flir die Schweriner Innenstadt errechnen sich dabei Umverteilungs-
quoten von bis zu rd. 11,5 % in den Segmenten Bekleidung/Textilien, Schuhe/ Leder-
waren sowie Haushalt- und personlicher Bedarf.

Dabei ist darauf hinzuweisen, dass die Umverteilungsquote im Bekleidungsbereich
teilweise unternehmensinterne Effekte darstellt, da nach derzeitigem Sachstand
sowohl C & A als auch Kressmann zusatzlich zu den bestehenden Standorten auch
insgesamt nennenswerte Flachen in der "Marienplatz-Galerie" betreiben wollen.

In den ubrigen Standortlagen sind hinsichtlich der Umsatzumverteilungen vor
allem die dezentralen Fachmarktagglomerationen betroffen, die aber als stadtebaulich
nicht-integrierte Standorte unter Vertraglichkeitsaspekten keinen besonderen Schutz
genieBen.

In den Stadtteil- und Nahversorgungszentren erreichen die Umverteilungs-
quoten in einigen Warengruppen zwar teilweise hdhere einstellige Werte, wobei
allerdings iberwiegend sehr niedrige absolute Umverteilungen - zu groBen Teilen
unterhalb der Nachweisbarkeitsgrenze - festzustellen sind.

Im flr diese Standorte primar relevanten periodischen Bedarfsbereich diirften am
starksten die Bereiche Paulsstadt/Feldstadt und LessingstraBe betroffen sein und
weisen rechnerische Umverteilungsquoten von bis zu (moderaten) 5,5 % auf.

Die wohnortbezogene Versorgung wird durch das Vorhaben in keinem Fall geféhrdet.

Die Daten und weitere Informationen sind den nachfolgenden Tabellen 10a und 10b
sowie dem Schaubild 1 und der Abbildung 3 zu entnehmen.
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Perspektivische mogliche Umsatzumverteilungseffekte durch

die geplante "Marienplatz-Galerie" in SCHWERIN

Schaubild 1
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Abbildung 3: Verkaufsflache, Einzelhandelsumsatz und anzunehmende
Umsatz-Umverteilung in den Schweriner Einzelhandelslagen
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8.2 Gutachterliche Stellungnahme zu den Pros und Contras der
Etablierung des Einkaufszentrums "Marienplatz-Galerie" auf
Basis der Wirkungsanalyse

Regionalplanerische Bewertung

Die vorstehenden Ausflihrungen haben gezeigt, dass die Etablierung des geplanten
Einkaufszentrums "Marienplatz-Galerie" zu gewissen Umsatz-Umverteilungen im
Einzelhandel der Landeshauptstadt SCHWERIN fiihren wird.

Unter den ublichen regionalplanerischen MaBgaben fur die Beurteilung eines Einzel-
handelsprojektes dirfte allerdings nach der Einschatzung der Gutachter dem Vor-
haben nichts im Wege stehen:

e Das Zentralitats- bzw. Kongruenzgebot ist durch die zentraldrtliche Ein-
stufung der Stadt SCHWERIN als Oberzentrum als uneingeschrankt erfllt zu
betrachten.

e Auch das siedlungsstrukturelle und stadtebauliche Integrationsgebot ist
durch die Lage des Mikro-Standortes im Schweriner Hauptgeschaftszentrum, mit
unmittelbarer Nahe des wichtigsten 6rtlichen Knotenpunktes im &ffentlichen Ver-
kehrsnetz wohl unstrittig erfillt.

¢ Hinsichtlich des Beeintrachtigungsverbotes ist gemaB der vorstehenden
Berechnungen und Ausfiihrungen zu den zu erwartenden Umsatzumverteilungs-
quoten mit Sicherheit anzunehmen, dass die Leistungsfahigkeit und Attraktivitat
sowie die Entwicklungsperspektiven von zu schiitzenden Zentren durch das
Vorhaben nicht wesentlich beeintrachtigt werden.
Die in die Modellrechnung selbstverstandlich als relevante Parameter eingeflosse-
ne Betrachtung der wettbewerbsrelevanten Umlandstadte lasst auch dort keine
nennenswerten Beeintrachtigungen und damit keine regionale Unvertraglichkeit
des Planvorhabens erwarten. Diesbeziiglich soll SCHWERIN als ibergeordnetes
Oberzentrum ohnehin auch mit Blick auf die Einzelhandelsausstattung tibergeord-
nete Versorgungsfunktionen wahrnehmen.
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Stadtebauliche/stadtstrukturelle Bewertung

Da die Wirkungsanalyse gezeigt hat, dass die Umsatzumverteilungen in erster Linie
den Einzelhandel im Hauptgeschaftszentrum betreffen, sollen in der folgenden Be-
trachtung die mdglichen stadtebaulichen/stadtstrukturellen Auswirkungen aufgezeigt

werden.

In diesem Kontext ist zunachst zu berticksichtigen, dass ein nicht unwesentlicher
Anteil der anhand detaillierter Modellrechungen ermittelter Umsatzumverteilungen
Anbieter betreffen, die nach derzeitigem Sachstand zusatzliche Einzelhandelsflachen
in der "Marienplatz-Galerie" anmieten wollen (z.B. C & A und - in allerdings deutlich
geringerem Umfang - Kressmann). Bei beiden Anbietern ist davon auszugehen, dass
sie ihre bisherigen Flachen weiter betreiben.

Ein Teil des diesbeziiglich angenommenen Umsatzvolumens ist somit unternehmens-
interne Umverteilung und flihrt somit auch nicht zu einzelhandlerischen/stadtebau-

lichen Auswirkungen im Schweriner Hauptgeschaftszentrum.

Mit Blick auf die zu erwartenden Umsatzumverteilungen stehen primar typgleiche und
typahnliche Angebotsstrukturen im Vordergrund. Diese sind fast ausschlielich um
den Marienplatz herum anzutreffen und konzentrieren sich dort im "Schlosspark-
Center". Insofern ist zu erwarten, dass vor allem diese Centeranlage in Gberproportio-
nalem Umfang von Umsatzumverteilungen betroffen sein wird. Aufgrund der sehr
guten Umsatzsituation der Centeranlage und des ausgesprochen professionellen
Managements kann aber mit Sicherheit ausgeschlossen werden, dass hier negative

stadtebauliche Auswirkungen wie Ladenleerstande und Mindernutzungen eintreten.

Speziell um den Marienplatz herum bietet die Entwicklung der "Marienplatz-Galerie"
die Chance, auch starkere Synergien in diesem Standortbereich herzustellen und
damit die Attraktivitat dieses Einkaufsbereiches fir Kunden aus dem Umland zu
erhéhen.

Insofern besteht fiir die dortigen Anbieter auch die Chance, an erhéhtem Kundenauf-

kommen zu partizipieren.
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In diesem Zusammenhang ist erneut darauf hinzuweisen, dass den Umverteilungs-
berechnungen der 'worst-case' zugrunde liegt, der davon ausgehen muss, dass auf

die veranderte Wettbewerbssituation keine Reaktion erfolgt.

Eindeutig positiv stellt sich unter stadtstrukturellen Aspekten die Einbindung von
Kressmann in das Entwicklungskonzept dar. Zum einen, weil Kressmann selbst auch
Mietflachen in dem Projekt belegen wird und damit die Umverteilungen in diesem
Segment Uberzeichnet werden, insbesondere aber auch durch die dann bestehende
attraktive Verbindung zwischen Marienplatz und dem Bereich Mecklenburgstrafe/
Schmiedestralle.

Diese attraktive Verbindung hat bisher gefehlt, da weder die Helenen- noch die
SchlossstraBe, die als wesentliche fuBlaufige Verbindungen zwischen diesen Teil-
bereichen der Schweriner Innenstadt fungieren, ansprechende bauliche und einzel-
handlerische Strukturen bieten und flr die Passanten derzeit eher ein 'Durststrecke'
darstellen.

Insofern war es seit den friihen 1990er Jahren auch ein Ziel der Schweriner Stadt-
planung, bessere und attraktivere Verbindungsachsen in der Schweriner Innenstadt
herzustellen, wobei dem Mikro-Standort der "Marienplatz-Galerie" eine Schllssel-

funktion fur die Anbindung der nérdlichen MecklenburgstraBe zukommt.

Eine vergleichbare Funktion hat das P & C-Areal fiir die Anbindung des Bereiches
MecklenburgstraBe/Geschwister-Scholl-StraBe, wo insbesondere die "Burgsee-Galerie"
durch das Fehlen dieser Anbindung etwas abgehangt ist. Sollte infolge der Entwick-
lung der "Marienplatz-Galerie" auch die Entwicklung des P & C-Areals wieder an

Dynamik gewinnen, ware das insofern sehr wiinschenswert.

Dieses auch vor dem Hintergrund, dass sich die "Burgsee-Galerie" schon heute
angesichts ihrer etwas abseitigen Lage' und immobilienseitiger Defizite hinsichtlich

des Funktions- und Nutzungskonzeptes nicht befriedigend darstellt.

1 Die Separierung vom FuBgangerzonenbereich der MecklenburgstraBe wurde zum Zeitpunkt der Vor-

Ort-Recherchen durch eine sehr 'ungliickliche' fuBlaufige Querungssituation der Geschwister-Scholl-
StraBe (Ampelschaltung, Wegeflihrung) noch verstarkt.
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Derartige Immobilien, bei denen grundlegende 'Basics' der Entwicklung von Einzel-
handelsflachen nicht ausreichend bertiicksichtigt wurden, und die sich in punkto
Nachvermietung grundsatzlich schwer tun, gibt es auch in anderen Stadten.

Hier wiirde eine Anpassung an die gegenwartigen Erfordernisse des Einzelhandels

eine Umstrukturierung der Immobilie erfordern.

Weitere Bereiche, die hinsichtlich der zu erwartenden Auswirkungen von Bedeutung
sind, sind die SchmiedestraBe und die vom Marienplatz aus betrachtet eher ferneren

Neben- und Randlagen.

Diesbeziiglich ist zunachst darauf hinzuweisen, dass mit der neuen Achse Marienplatz
- "Marienplatz-Galerie" - Kressmann eine neue Anbindung mit voraussichtlich nen-
nenswerter Passanten-/Kundenfrequenz entsteht, die vor allem auch der Schmiede-
straBe und angrenzenden Bereichen zugute kommt.

Hier ist aus Gutachtersicht tendenziell eine Verbesserung der Lagequalitat zu erwar-
ten.

Wenngleich nicht auszuschlieBen ist, dass es hier temporar zu einzelnen Leerstanden
kommt, werden die Perspektiven flir Nachvermietungen von den Gutachtern als gut

eingeschatzt.

Auch in den Ubrigen Neben- und Randlagen ist eine Zunahme des Ladenleerstandes
nicht auszuschlieBen. Diese wird aber dadurch abgemildert, dass diese Lagen schon
heute einen Einzelhandelsbesatz aufweisen, der u.a. auch durch spezialisierte, klein-
teilige Angebote aus weniger 'konsumigen' Bereichen charakterisiert ist. Diese stehen
in der Regel kaum im Wettbewerb zu den Angeboten in der projektierten "Marien-
platz-Galerie".

Der kleinteilige, nicht zuletzt auch flr Touristen sehr interessante Besatz durfte von
daher deutlich unterdurchschnittlich von Umsatzumverteilungen betroffen sein.
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Erneut ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dass die aufgezeigten Umsatzum-
verteilungsquoten fiir den Status Quo berechnet sind.

Mit anderen Worten: Die aufgezeigten quantitativen Auswirkungen sind ftir den Fall
anzunehmen, dass keine Reaktion des bestehenden Einzelhandels in Form einer
Neuaufstellung und Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit erfolgt.

Unter dieser Annahme lasst sich eine Zunahme der Ladenleerstdnde in den bestehen-
den innerstadtischen Einkaufslagen, die in der Hauptlage eher temporaren Charakter
haben wird, in den Neben- und Randlagen aber auch von dauerhafter Natur sein
kann, nicht ausschlieBen.

Dadurch ergibt sich zwangslaufig eine starkere Konzentration auf den Marienplatz als
einzelhandlerischer Kristallisationspunkt Schwerins.

Es stellt sich insofern die Forderung nach einer abgestimmten Strategie zwi-
schen Stadt, Einzelhandlern, Immobilienbesitzern, Betreibern der innerstadtischen
Einkaufszentren (einschlieBlich "Marienplatz-Galerie") sowie weiteren innenstadt-
pragenden Nutzern, um die Gesamtentwicklung der Schweriner Innenstadt voran-
zubringen. Dieses wird u.a. auch in den Empfehlungen der "Fortschreibung des
Einzelhandelskonzeptes" aus dem Jahr 2006 ausgefiihrt.

Die Schweriner Innenstadt verfligt tiber sehr unterschiedliche Lagebereiche mit
jeweils sehr ausgepragten Qualitaten, die es gilt herauszustellen und auch ftr
Einzelhandel und weitere innenstadttypische Angebote (vor allem Gastronomie)
starker nutzbar zu machen.

Ein wichtiger zeitlicher Anknlipfungspunkt ist hierbei die Bundesgartenschau 2009,
welche die Chance bietet, sich bundesweit - und in gewissem Umfang sicherlich auch
international - mit einer attraktiven und sich positiv entwickelnden Innenstadt zu
prasentieren. Sollte es gelingen, aus diesem Event dauerhaft neue Touristenbeziehun-
gen zu generieren, hat das selbstverstandlich auch positive Effekte fiir den
Einzelhandel (siehe Potenzialreserve bei der Berechnung des Nachfragevolumens).
Fir die anstehenden Immobilienentwicklungen ist das naturlich zu kurzfristig; fur den
bestehenden Einzelhandel aber eine hervorragende Chance, sich schon im Vorfeld der
Etablierung der "Marienplatz-Galerie" leistungsstark aufzustellen und zu positionieren.
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Gesamtstadtische Bewertung

Weitere Aspekte, die bei der Entscheidungsfindung zu berticksichtigen sind, sind vor
allem in der Verbesserung der regionalen Positionierung Schwerins als Einkaufsstadt
und die Starkung der Innenstadt bzw. des Hauptgeschaftszentrums als fiilhrendem
Zentrum - auch gegen die peripheren Einkaufslagen, die sich in der Vergangenheit
vergleichsweise stark in qualitativ héherwertigen und damit primar innenstadtty-

pischen Genres positioniert haben - zu sehen.

Auch dieses lasst sich als Ziel eindeutig aus der "Fortschreibung des Einzelhandels-

konzeptes" ableiten.

Mit Etablierung der "Marienplatz-Galerie" ist eine Umsatzsteigerung des Hauptge-
schaftszentrums von derzeit rd. 183 Mio. Euro auf Gber 210 Mio. Euro p.a. zu
erwarten.

Zugleich dirfte eine Verbesserung der Zentralitat von derzeit knapp 136 auf bis zu
140 mdglich sein. Dabei dirfte vor allem auch das Segment Haushalts- und Persodn-
licher Bedarf profitieren, das sich im Vergleich zu den sonstigen innenstadtrelevanten
Sortimenten derzeit als noch vergleichsweise schwach prasentiert.

Insofern wirde die "Marienplatz-Galerie" mit der vorgesehenen Sortimentsstruktur,
die recht stark auf den Hartwarenbereich ausgerichtet ist, auch zu einer Abrundung
des derzeitigen Einzelhandelsangebotes der Landeshauptstadt fiihren.

Insbesondere in der moglichen Ausweitung des von den Gutachtern nach dem Prinzip
der Vorsicht eher konservativ abgegrenzten Einzugsgebietes und in einer hdheren
Abschépfung des Potenzials im Einzugsgebiet selbst liegen auch mdgliche positive
Impulse des Projektes "Marienplatz-Galerie".

Diesbeziiglich ist vor allem nach Siiden hin eine Einzugsgebietserweiterung denkbar,
die zukiinftig speziell auch durch den Bau der BAB 14 unterstiitzt wird. Sowohl nach
Westen als auch nach Osten hin sind noch gewisse Einzugsgebietserweiterungen
maoglich, die aber durch die starken Oberzentren Hamburg, Libeck und Rostock

begrenzt werden.
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Ein wesentlicher Aspekt wird es insofern auch sein, den Kaufkraftabfluss aus Schwerin
und seinem Einzugsgebiet in diese Uberregionalen Wettbewerbsstandorte zu

reduzieren.

Insofern leistet die EntwicklungsmaBnahme "Marienplatz-Galerie" auch einen Beitrag
dazu, dass durch eine mdgliche Erweiterung des Schweriner Einzugsgebietes und
einer intensivere Bindung von Kunden aus dem Einzugsgebiet die abschdpfbare
Potenzialbasis steigt und damit auch weitere Projekte in der Schweriner Innenstadt

bzw. im Hauptgeschaftsbereich méglich werden (z.B. das P & C-Areal).

Die gesamtstadtische Betrachtung zeigt somit, dass die positiven Effekte und daraus

resultierende Chancen etwaige (temporare) negative Folgen deutlich liberwiegen.

8.3 AbschlieBendes Fazit

Die vorstehenden Ausflihrungen zu den standort- und marktseitigen Rahmenbedin-
gungen sowie den Perspektiven des geplanten Einkaufszentrums "Marienplatz-Galerie"
in der mecklenburg-vorpommernschen Landeshauptstadt SCHWERIN haben gezeigt,
dass das Planvorhaben eine sehr interessante MaBnahme darstellt, die auf grund-
satzlich giinstige standortseitige Gegebenheiten und markt-/potenzialseitige Voraus-

setzungen trifft.

Sehr positiv ist die Situierung am innerstadtischen Marienplatz zu sehen, der sowohl
unter dem Aspekt der Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln als auch der zu
erwartenden Synergien mit den umliegenden Einzelhandelsnutzungen ideal fiir eine

intensive Einzelhandelsnutzung erscheint und schon seit Anfang/Mitte der 1990er

Jahre fiir eine diesbeziigliche Entwicklung vorgesehen ist.

Ausgehend von dem vorgesehenen Branchen- und Mietermix, dem architektonisch-
funktionalen Konzept und dessen professioneller Umsetzung dirfte es gelingen, eine
neue Einkaufsdestination in der Schweriner Innenstadt zu etablieren.

Dabei sind - nicht zuletzt auch durch die Einbindung des langjdhrig etablierten Mode-
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hauses Kressmann - nennenswerte Synergien und positive Effekte fiir umliegenden

Standortlagen zu erwarten.

Gleichwohl bewegen sich die zu erwartenden Umsatzumverteilungen auf einem nicht
zu vernachlassigenden Niveau. Diesbeziiglich ist aber zu bertiicksichtigen, dass eine
'worst case'-Betrachtung angestellt wurde, in der die EingangsgroBen der Modellrech-
nungen entsprechend der Anforderungen einer Wirkungsanalyse auf den ungtinstig-
sten Fall ausgerichtet wurden.

Die daraus resultierenden Umverteilungen werden insofern tendenziell (iberzeichnet.

Stadtebaulich bzw. stadtstrukturell sind durch das Planvorhaben im Schweriner
Hauptgeschaftsbereich eine starkere Konzentration auf den Marienplatz als einzel-
handlerischen Kristallisiationspunkt zu erwarten, wahrend vor allem in den Neben-

und Randlagen eine Zunahme des Ladenleerstandes nicht auszuschlieBen ist.

Da aus Gutachtersicht aber die positiven Effekte des Vorhabens hinsichtlich der
Verbesserung der Position Schwerins als Einkaufsstadt sowie dem Stellenwert der
Schweriner Innenstadt bzw. des Hauptgeschaftszentrums als flihrendem Zentrum
etwaige negative Auswirkungen, die sich als sehr 'liberschaubar' darstellen, deutlich
Uberkompensieren, votieren die Gutachter eindeutig flr die Etablierung des Projektes

"Marienplatz-Galerie".
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1 Begriffsbestimmungen

1.1 Definition der untersuchten Betriebsforment
= SB-Laden:

Nahrungs- und Genussmittel-Selbstbedienungsgeschaft, einschlieBlich Frischwaren mit

Verkaufsflachen unter 400 m2.
= Discountmarkt (Lebensmittel):

Betriebsform mit begrenztem Sortiment von Waren hoher Umschlagshaufigkeit, ohne
groBen Aufwand flir Warenprasentation oder Ladeneinrichtung und Service. Kennzeichen
ist die aggressive Niedrigpreispolitik. Meist ein mittelflachiger Betrieb mit Verkaufsflachen-

gréBen zwischen 400 und 800 m?2.
= Supermarkt:

Selbstbedienungsgeschaft, das liberwiegend Lebensmittel einschlieBlich Frischwaren sowie
bestimmte Ver- und Gebrauchsgiter anbietet, mit einer Verkaufsflache von 400 m2 bis
unter 1.000 m?2.

= Fachgeschift:

Einzelhandelsbetrieb, der Waren einer Branche (Sortiment) in unterschiedlichen Qualitaten
und Preislagen mit erganzenden Dienstleistungen anbietet, wobei in vielen Branchen das

Bedienungsprinzip Uberwiegt.
= Kaufhaus:

GroBerer Einzelhandelsbetrieb, der Giberwiegend im Wege der Bedienung Waren aus zwei
oder mehreren Branchen, davon wenigstens aus einer Branche in tiefer Gliederung,

anbietet, ohne dass ein warenhausahnliches Sortiment, das eine Lebensmittelabteilung

! Katalogkommission fiir die handels- und absatzwirtschaftliche Forschung beim Bundesministerium fiir

Wirtschaft, Katalog E — Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 3. Auflage 1982, in:
BAG Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroBbetriebe des Handels e.V., Standortfragen des
Handels, 3. Auflage, Koln 1986, Seite 103 ff., auszugsweise Wiedergabe.
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einschlieBen wiirde, vorhanden ist. Am starksten verbreitet sind Kaufhdauser mit Textilien,

Bekleidung und verwandten Bedarfsrichtungen.
*» Warenhaus:

EinzelhandelsgroBbetrieb, der in verkehrsglinstiger Geschaftslage Waren aus zahlreichen
Branchen - Hauptrichtung: Bekleidung, Textilien, Hausrat, Wohnbedarf sowie Nahrungs-
und Genussmittel - anbietet. Die Verkaufsmethoden reichen von der z.B. im Textilbereich

vorherrschenden Bedienung bis zur Selbstbedienung, z.B. bei Lebensmitteln.
» Verbrauchermarkt:

Zumeist preispolitisch aggressiver, groBflachiger Einzelhandelsbetrieb (mindestens
1.000 m2 Verkaufsflache), der vor allem Nahrungs- und Genussmittel, darunter auch
Frischwaren (Obst, Gemuise, Slidfriichte, Fleisch) anbietet und Sortimente anderer
Branchen (Nonfood) fiihrt, soweit sie fir die Selbstbedienung geeignet sind und rasch
umgeschlagen werden. Diese Absatzform findet sich haufig in Stadtrandlagen, verflgt in
der Regel Uiber weitraumige Parkplatze und verzichtet auf kostspielige

Kundendienstleistungen.
= SB-Warenhaus:

Ein SB-Warenhaus (Selbstbedienungswarenhaus) ist ein nach dem Diskontprinzip (Dis-
kontgeschaft) arbeitender EinzelhandelsgroBbetrieb, der ein umfassendes warenhaus-
ahnliches Sortiment anbietet, soweit dieses zum Uberwiegenden Teil fiir die Selbstbedie-
nung geeignet ist. Diese Betriebe finden sich haufig in Stadtrandlagen, verfiigen lber weit-
raumige Kundenparkplatze, verzichten jedoch zumeist auf kostspielige Kundendienst-

leistungen.

Gegenwartig wird eine Verkaufsflache von 3.000 m2, manchmal von 4.000 m2, als Mindest-

groBe fur ein SB-Warenhaus angesehen.
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= Fachmarkt (z.B. Bekleidungsmarkt, Schuhmarkt, Baumarkt, Mobelmarkt):

Spezialmarkt mit Sortimentsschwerpunkt in einer Branche an verkehrsorientiertem Standort
mit groBflachigem Parkplatzangebot, der auf groBen Flachen in Selbstbedienung preisaktiv

Waren anbietet.
* Einkaufszentrum bzw. Shopping-Center:

Zusammenfassung von Betrieben verschiedener Branchen und GréBenordnungen des
Einzelhandels, des Ladenhandwerks und von Dienstleistungsbetrieben in einem, meist

einheitlich geplanten und gebauten Gebdaudekomplex.

1.2 Geschaftsflache, Verkaufsflache

Unter der Geschaftsflache eines Handelsbetriebes wird die gesamte betrieblich genutzte
Flache verstanden: Verkaufs-, Ausstellungs-, Lager,- Versand-, Biro- und Sozialrdaume.
Dabei kann es sich sowohl um Uberbaute Flachen als auch um nicht tberbaute (Frei-

flachen) handeln. Parkplatze zahlen nicht zur Geschaftsflache.

Unter der Verkaufsflache eines Handelsbetriebes wird die Flache verstanden, die dem
Verkauf dient, einschlieBlich Gange, Treppen, Kassenvorraum, Windfang, Standflachen fiir
Einrichtungsgegenstande, Schaufenster und Thekenbereiche, soweit sie flr den Kunden
einsehbar sind,’ und zugéngliche Freifldchen (anteilig)®. Ausgenommen bleiben Parkplétze,
Lagerflachen und Flachen, auf denen fir den Kunden nicht sichtbar die handwerkliche und

sonstige Vorbereitung erfolgt.

' Dies entspricht der Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichts, das in seinem Urteil vom 24. Novem-

ber 2005 zu der Auffassung gelangt, dass bei der Berechnung der Verkaufsflache "auch die Thekenberei-
che, die vom Kunden nicht betreten werden dirfen, der Kassenvorraum (einschlieBlich eines Bereichs zum
Einpacken der Ware und Entsorgen des Verpackungsmaterials) sowie ein Windfang einzubeziehen" sind
(Urteil des 4. Senats vom 24. November 2005 - BVerwG 4 C 10.04, VGH 5 S 1205/03).

Uberdachte, nicht-klimatisierte Flichen werden zu 50%, nicht-liberdachte, nicht-klimatisierte Freiflachen
werden zu 25% berticksichtigt.
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2 Definition der untersuchten Warengruppen

Gruppe Hauptwarengruppen Warengruppen/ Nr.
Sortimente
1 Periodischer Bedarf gesamt Nahrungs- und 1
Genussmittel
Gesundheit und 2
Korperpflege

Aperiodischer Bedarf gesamt (a+b)

2 a) Bekleidung/Textilien, Bekleidung, Textilien 3

huhe/L
Schuhe/Lederwaren Schuhe, Lederwaren 4

b) Hartwaren gesamt, darunter

3 Technik Elektro, Unterhaltungs- 5
elektronik
Multimedia, Foto, Optik 6
4 Haushalts- und personlicher Bedarf Blicher, Schreibwaren 7
Hausrat, Glas, Porzellan, 8

Geschenkartikel

Spielwaren, Sport, 9

Camping, Hobby,

Fahrrader

Uhren, Schmuck 10
5 Heimwerker- und Gartenbedarf Heimwerker- und Gar- 11

tenbedarf, Autozubehdr,
zoologischer Bedarf

6 Mobel, Einrichtungsbedarf, Mébel, Einrichtungs- 12
Haus- und Heimtextilien bedarf, Haus- und
Heimtextilien

Seite 80 von 90



GfK PRISMA

3 Einkaufslagenabgrenzung

3.1 Einkaufslagenbewertung

Zur Einkaufslagenbewertung werden Anzahl, Verkaufsflaichen und Umsatze der Einzel-
handelsbetriebe nach StraBenabschnitten (Bestandserhebung) erfasst. Geschulte Mit-

arbeiter beurteilen an Ort und Stelle auBerdem folgende qualitative Faktoren:
Angebot

= Struktur und Angebot von groBflachigen Einzelhandelsbetrieben (Magneten)
= Dichte des Geschaftsbesatzes

= Vielfalt des Facheinzelhandels

» Wirkung der Schaufensterfront

= Warenprasentation

= Sortimentsbreite und -tiefe

= Marketingniveau/Betriebspositionierung des ansassigen Einzelhandels

» ergdnzende Nutzungen

Erreichbarkeit

Passantenfrequenz

» Lauflagequalitat

= Nahe zu zentralen Parkplatzangeboten

=  OPNV-Anbindung

» Anbindung an innenstadtorientiertes Gewerbepotenzial

= Anbindung an Nahpotenzial (Wohnbevdlkerung)
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Stadtebauliche Qualitat

*= Ambiente

= Wirkung der Bebauung

» Gestaltung von Aufenthaltsraumen
= Moblierung der Lage

= Pflasterung/StraBenraum

3.2 Einkaufslagenabgrenzung

Einkaufslagen spiegeln die Attraktivitdt von einzelnen StraBenabschnitten innerhalb von
innerstadtischen Einkaufsbereichen oder Stadtteilzentren wider. Die Abgrenzung unter-
schiedlicher Lagequalitaten muss fir jede Stadt individuell vorgenommen werden.
Zentralortliche Funktion, Stadtgrundriss und Lage der Einkaufsbereiche im stadtischen
Siedlungsgeflige sind wichtige Rahmenbedingungen fir die Ausbildung von Einkaufs-
bereichen mit mdglicherweise unterschiedlichen Lagequalitaten. Das heit vor allem, an A-
Lagen in Oberzentren sind andere Anforderungen an Branchenmix und Geschaftsbesatz zu

stellen als in Mittelzentren oder Stadten mit sehr begrenzten Einzugsbereichen.

GfK PRISMA unterscheidet in der Regel drei Einkaufslagen (A,B,C). Bei Kleinstadten kénnen
auch nur zwei Lagen oder nur der Haupteinkaufsbereich selbst abgegrenzt werden. Die

Differenzierungskriterien sind

= Passantenfrequenz

= Dichte des Geschaftsbesatzes

» Branchen- und Absatzformenmix

= Filialisierungsgrad und Verkaufsflachenstruktur

= Angebotsattraktivitdt und Standorte erganzender Dienstleistungen

= Ladenleerstande und Mindernutzungen
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Die Differenzierung der Einkaufslagen orientiert sich allgemein an den nachfolgenden

Anforderungen. Sie sind auf die jeweiligen 6rtlichen Verhaltnisse zu ibertragen.

A-Lagen:

Dichtester und nahezu durchgangiger Geschaftsbesatz mit Standorten von groBflachi-
gen Magnetbetrieben (Warenhaus, Bekleidungskaufhauser, Medienkaufhauser) bzw.

Uberregional operierenden Filialbetrieben

Nahezu alle innenstadttypischen Sortimente (Bekleidung, Lederwaren, Schuhe, Glas,
Porzellan, Geschenkartikel, Bicher, Tontrager) sind vertreten, ausgewogene Sorti-

mentsstruktur
Hochste Passantenfrequenz

Erganzende Dienstleistungen (vor allem Reisebiiros, Gastronomie) sind gut integriert

und fiihren nicht zu einer erheblichen Unterbrechung der Ladenfront

Keine Mindernutzungen; maogliche Entwicklungsflachen (Bauliicken) sind flir Handels-

nutzungen aktivierbar

Ladenleerstande treten nur im Rahmen der dynamischen Entwicklung des Einzelhandels

auf ('natdrliche' Fluktuation)

B-Lagen:

Dichter Geschaftsbesatz, vereinzelt Unterbrechungen durch andere Nutzungen/
Nutzungsarten

Dominanz von Klein- und Mittelbetrieben

Neben innenstadtrelevanten Sortimenten, insbesondere auch tagliche Bedarfsdeckung

(NuG, Drogerie/Parfiimerie, Tabak/Zeitschriften, Feinkost)
Konzentration einzelner Bedarfsgruppen

Hohe, aber nicht hdchste Passantenfrequenzen
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Dienstleistungsstandorte kénnen den Geschaftsbesatz unterbrechen (Bankenstandorte,

Gastronomie, Reisebliros etc.)

Mindergenutzte Grundstiicke und Ladenleerstande mindern die Einkaufsattraktivitat

C-Lagen:

Geschaftsbesatz dinnt sich aus; zahlreiche Unterbrechungen im Geschaftsbesatz durch

andere Nutzungen/Nutzungsarten
Geringe und unregelmaBige Passantenfrequenz

Einseitige Sortimentsstruktur, vor allem Klein- und Mittelbetriebe (z.B. taglicher Bedarf,

Cityrandsortimente [Einrichtungsbedarf, Heimtextilien])

Verstarktes Auftreten von 'unerwiinschten' Nutzungen (Spielotheken, Sex-Shops, etc.);

abschnittsweise auch Dominanz von Gastronomiebetrieben

Hohere Fluktuation und hoherer Anteil an Ladenleerstanden

Streulagen:

Bereiche, die nicht mehr als Einkaufslagen abgegrenzt werden kdnnen, wie z.B.

LieferstraBen und ErschlieBungswege

Schwache Passantenfrequenz
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4 Wirkungsanalyse

4.1 Modelldiskussion

Durch die Dimensionierung und Strukturierung des untersuchten Vorhabens ergeben sich
zwangslaufig Fragen u.a. hinsichtlich der regionalen Wirkung (Stichworte: Erhdhung der
Marktdurchdringung = zusatzliche Kaufkraftbindung aus dem Umland bzw. Verringerung
der Kaufkraftabfliisse) sowie ebenso bezliglich der méglichen anzunehmenden Auswirkun-
gen flir den ortansassigen Einzelhandel (Stichworte: mdgliche Umsatzumverteilungs- und -

umlenkungsprozesse).

Das zur Berechnung von mdglichen anzunehmenden Umverteilungswirkungen in der
geographischen Handelsforschung zumeist verwandte Gravitationsmodell greift seit
Jahrzehnten auf das sog. Huff-Modell zuriick®, bei dem die Attraktivitit eines Einzel-
handelsstandortes i.d.R. mit der Verkaufsflache und dem Umsatz vor Ort korrespondiert
und zur Darstellung des Distanzwiderstandes die Distanzen (liblicherweise Fahrzeiten)

zwischen den zentralen Orten und dem Untersuchungsstandort zu Grunde gelegt werden.

GfK PRISMA hat im Jahre 2002 im Auftrag des Bayerischen Staatsministeriums fur
samtliche bayerischen Ober-, Mittel- und Unterzentren (insgesamt 450 Stadte/Gemeinden)
Einzugsgebiete abgegrenzt und zur landesplanerischen Beurteilung von EinzelhandelsgroB-
projekten im Rahmen der Fortschreibung des Landesentwicklungsplanes die jeweiligen
Verflechtungsbereiche ermittelt; Bestandteil der Studie war ein Gravitationsmodell in

Anlehnung an Huff.

Ganz generell ist zu dem Huff-Modell aus Sicht der GfK PRISMA festzustellen, dass auf
dieser Basis flir eine detaillierte Einzelfallbetrachtung, wie es hier der Fall ist, nur eine erste

Anfangsberechnung durchgefiihrt werden kann.

1 Siehe: Huff, David L.: Defining and estimating a trading area; Journal of Marketing; Vol. 28, 1964. Heinritz,

G.: Die Analyse von Standorten und Einzugsbereichen. Passau 1999. Kemming, H.:
Raumwirtschaftstheoretische Gravitationsmodelle - Eine Untersuchung ihrer analytischen Grundlagen.
Berlin, 1980. Loffler, G.: Konzeptionelle Grundlagen der chronologischen Betrachtungsweise in
deterministischen Modellansatzen. Bremen, 1987.
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Unsere tagliche Praxis des letzten Jahrzehnts mit Giber 300 Wirkungsanalysen zur plane-
rischen Beurteilung von Einzelhandelsprojekten hat aber gezeigt, dass hierzu vertiefende
warengruppenspezifische Berechnungen zwingend erforderlich sind, die das aus dem Jahr

1964 stammende Modell von Huff nicht bzw. nur unvollsténdig abbilden kann'.

Grundlage der GfK PRISMA-Wirkungsanalyse, die auf einer aufwandigen Totalerhebung der
relevanten regionalen/lokalen Einzelhandelsstrukturen basiert, ist neben der Attraktivitat
der im Untersuchungsraum bedeutenden Einzelhandelsstandorte (gemessen an waren-
gruppenspezifischem Umsatz, Verkaufsflache und Zentralitdt bzw. méglichen Kaufkraftzu-
und -abfliissen), den DistanzgréBen zwischen den jeweiligen Orten sowie dem Untersu-
chungsort insbesondere auch eine differenzierte Kaufkraftstrom-Modellrechnung zur
Umsatzrekrutierung der Einzelhandelsvorhabens (Abgleich ex-ante-Rechnung ohne

Planvorhaben = status quo; ex-post-Rechnung mit Planvorhaben = perspektivisch).

Wissenschaftstheoretisch handelt es sich dabei um ein empirisch-deduktives Verfahren,
in das zunachst empirische Erfahrungswerte einflieBen, die unserem Haus aus hunderten
von Befragungen zu der Herkunft und dem (branchenspezifischen) Ausgabeverhalten von
Kunden/Kaufern vorliegen, und die anhand von weiteren Marktbeobachtungen (wie u.a.
das Haushaltspanel der GfK AG zum Ausgabeverhalten von Privathaushalten) kontinuierlich

Uberpriift und erganzt werden?.

Die Ergebnisse dieser Kaufkraftstrom-Modellrechnung bilden die Grundlage fiir ein mehr-
stufiges iteratives Verfahren, mit dem unter Beriicksichtigung verschiedener Parameter
(u.a. Zeit-Wege-Distanzen, tradierte Einkaufsbeziehungen, Leistungsstarke aller relevanten

Wettbewerber/Wettbewerbsstandorte - dieses differenziert nach den Hauptwarengruppen -

1 Insbesondere ist darauf hinzuweisen, dass das Huff'sche Model in erster Linie zur Bestimmung von

Einzugsgebieten auf der Basis von Wahrscheinlichkeiten des Besuches bestimmter Einkaufsstatten
entwickelt wurde, wobei im Grundmodell weder warengruppenspezifische Aspekte noch
Umsatzumverteilungsgesichtspunkte enthalten sind.

Die Kalibrierung der im Huff-Modell enthaltenen Attraktivitdts- und Interaktionsindices auf der Basis
empirischer Referenzwerte stellt eine maBgebliche Voraussetzung fiir die Validitat der Ergebnisse der
Modellrechnungen dar.
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etc.) eine differenzierte raumliche Verteilung der effektiven Umsatzherkiinfte abgebildet

wird.

Uber das Huff-Modell hinausgehend erfolgt des weiteren im Rahmen sehr aufwéndiger
Rechengange eine detaillierte Gegen- und Kontrollrechnung durch ein System von
Kaufkraftstrom-, Umlenkungs- und Umsatzmatrizen (immer spezifisch je untersuchtem
Standort und je untersuchter Warengruppe) unter Einhaltung von Rahmenbedingungen
und Identitatsbeziehungen, also ein Verfahren, wie es in der amtlichen Statistik u.a. im

Bereich der Volkswirtschaftlichen Gesamtrechnungen angewandt wird.

Somit wird im Ergebnis eine umfangreiche Umsatzumlenkungsmatrix erarbeitet, die die
raumlichen warengruppenspezifischen Verteilungen von Umsatz und Nachfragevolumen im
Einzugsgebiet der einzelhdndlerischen PlanmaBnahme sowie die bestehenden Kaufkraft-

strdme in der Region vor und nach Realisierung des Vorhabens berlicksichtigt.

Die sich perspektivisch fiir die untersuchungsrelevanten zentralen Standorte/Stadte infolge
der Errichtung des Planvorhabens ergebenden, abnehmenden warengruppenspezifischen
Kaufkraftbindungen werden dabei in einem aufwandigen mathematischen Verfahren im

Verhaltnis zur Zentralitat bzw. ihrer lokalen Bedeutung der betreffenden Stadt gewichtet.

Mit anderen Worten: GfK PRISMA hat die einschlagigen wissenschaftlichen Rechenmetho-
den/Gravitationsmodelle zur Bestimmung warengruppenspezifischer, regionaler/lokaler
Wirkungen weiterentwickelt, die u.a. auch durch aufwandige Totalerhebungen im Unter-
suchungsraum empirisch abgesichert und auch von Fachinstitutionen (Bundesarbeits-
gemeinschaft der Mittel- und GroBbetriebe des Einzelhandel e.V. Berlin und Institut fur

Handelsforschung Kéln) anerkannt sind.

4.2 Wertungsaspekte

Zur Wirdigung moglicher 6konomischer und stadtebaulicher Auswirkungen eines einzel-
handlerischen Planvorhabens wird in der Rechtssprechung und Literatur stets auf den
Aspekt der '... wesentlichen Beeintrachtigung der Einzelhandelsstrukturen ... ' hingewiesen,

die im Rahmen raumordnungspolitischer Stellungnahmen von Relevanz sind.
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Nach Ansicht des OVG Koblenz sind wesentliche Auswirkungen bei einer Umsatzumvertei-
lung zulasten bestehender Einzelhandelsstrukturen von mehr als 10 % des gesamten
innenstadtrelevanten Einzelhandels anzunehmen (Beschluss vom 08.01.1999 - 8 B
12650/97 -, NVwZ 1999, 435, 438 rechte Spalte; Urteil vom 25.04.2001 - 8 A 11441/00-,
NVwZ-RR 2001, 638, 642 linke Spalte).

Mit Blick auf den Umsatzumverteilungsschwellenwert von 10 % ist das Oberverwaltungs-
gericht flr das Land Nordrhein-Westfalen, Minster, in seinem Urteil vom 6. Juni 2005 zur
Erweiterung des CentrO Oberhausen (Az.: 10 D 145/04.NE) zu der Auffassung gelangt,
dass erst "... Umsatzverluste ab einer GréBenordnung von 10 % als gewichtig angesehen
werden" und sich in der Rechtsprechung sogar héhere Werte von bis zu 30 % zitieren

lassen.?

Der Bayerische Verwaltungsgerichtshof nimmt an, dass wesentliche Beeintrachtigungen der
Marktverhaltnisse in Form von flachendeckenden Geschaftsaufgaben erst dann erreicht
werden, wenn bei Nichtlebensmittel, bezogen auf den Mittelbereich, eine Kaufkraft-
abschépfungsgrenze von 30 % flir zentrenrelevante Sortimente und von 40 % fir sonstige

Sortimente Uberschritten werde.

' So filhrt das OVG Miinster in seiner Urteilsbegriindung aus:

"... Ein bestimmter "Schwellenwert” fiir einen stddtebaulich beachtlichen Kaufkraftabfluss Ist gesetzlich
nicht vorgegeben. Auch in der obergerichtlichen Rechtsprechung wird die Frage, ob und gegebenenfalls bei
welchen Prozentsdtzen ein prognostizierter Kaufkraftabzug den Schluss auf negative stddtebauliche Folgen
fiir die davon betroffene Gemeinde zuldsst, mit unterschiedlichen Ergebnissen diskutiert. Der Bandbreite
der angenommenen Werte, die von mindestens 10 %,

vgl. sowohl OVG Brandenburg, Beschluss vom 16. Dezember 1998 - 3 B 116/98 -, NVwZ 1999, 434,
OVG NRW, Urteil vom 5. September 1997 - 7 A 2902/93, BRS 59 Nr. 70; OVG Koblenz, Urteil vom 25.
April 2001 - 8 A 11441/00, NVwZ-RR 2001, 638 = BRS 64 Nr. 33,

liber 10 bis 20 %,

vgl. OVG Koblenz, Beschluss vom 8. Januar 1999 - 8 B 12650/98 -, Nvw.Z 1999, 435, vgl. BayVGH,
Urteil vom 7. Juni 2000 - 26 N 99.2961, 26 N 99.3207, 26 N 99.3265 -, BayVBI 2001, 175 = BRS 63 Nr.
62,

bis hin zu etwa 30 % reicht,
vgl. etwa Thiiringer OVG, Urteil vom 20. Dezember 2004 - 1 N 1096/03, juris, m.w.N.,

Ist allerdings die Tendenz zu entnehmen, dass erst Umsatzverluste ab einer GréBenordnung von 10 % als
gewichtig angesehen werden..."

(OVG Minster, Urteil vom 6. Juni 2005, Az: 10 D 145/04.NE, S. 57-58)
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Bei Einhaltung dieser branchen- und preisspezifischen Obergrenzen kdnne ein Einzel-
handelsgroBprojekt in der Regel als raumvertraglich angesehen werden (Bayerischer VGH,
Urteil vom 07.06.2000 - 26 N 99.2961 -, BayVBI 2001, 175,176 rechte Spalte).

Ressortiibergreifend besteht aber Einvernehmen in der fachlichen Einschatzung, dass
Umsatzumverteilungen/-neuorientierungen nur ein und nicht das Alleinkriterium einer
raumordnerischen Beurteilung sein kdnnen.

Die sogenannte 10 %-Klausel stellt bei einer raumordnerischen Beurteilung eine
OrientierungsgroBe innerhalb einer Reihe von raumordnerischen Entscheidungskriterien,
wie dem Kongruenzgebot und dem Beeintrachtigungsverbot dar, die nicht Gegenstand

dieser Ausarbeitung sind.
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