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Vorbemerkung

Im Januar 2014 erteilte die GroBe Kreisstadt Bad Mergentheim der GMA, Gesellschaft fir
Markt- und Absatzforschung mbH, Ludwigsburg, den Auftrag zur Aktualisierung der Aus-
wirkungsanalyse fir das Einkaufszentrum Activ-Center aus dem Jahr 2007. Das Ein-
kaufszentrum wurde im Jahr 2012 er6ffnet. Da nach einem Urteil des VGH Mannheim ein
neuer Bebauungsplan aufgestellt werden muss, sind die Auswirkungen erneut zu unter-
suchen. Da mittlerweile nicht nur auf eine Prognose der Auswirkungen zurlckgegriffen
werden kann, sondern seit Er6ffnung des Centers die tatsachlichen Auswirkungen ermit-
telt werden kénnen, kann auf neuen Datengrundlagen aufgebaut werden.

Flr die Bearbeitung dieser Untersuchung standen der GMA Verdffentlichungen des Sta-
tistischen Bundesamtes, des Statistischen Landesamtes Baden-Wirttemberg sowie des
Auftraggebers zur Verfligung. Zudem wurde im Januar 2014 eine Erhebung der relevan-
ten Einzelhandelsbetriebe speziell in Lauda-Kénigshofen vorgenommen. Fir Bad Mer-
gentheim wird auf das im November 2013 fertiggestellte Einzelhandelskonzept zurlickge-
griffen.

Die vorliegende Untersuchung dient als Arbeitsgrundlage fir die Neuaufstellung des Be-
bauungsplanes ,Sondergebiet Einkaufszentrum Bahnareal“ der Stadt Bad Mergentheim.
Alle Informationen im vorliegenden Dokument sind sorgféltig recherchiert; der Bericht
wurde nach bestem Wissen und Gewissen erstellt. Fir die Richtigkeit, Vollstandigkeit und
Aktualitat aller Inhalte kann die GMA keine Gewahr Ubernehmen.

Das vorliegende Dokument unterliegt dem Urheberrecht gemaB § 2 Abs. 2 sowie § 31
Abs. 2 des Gesetzes zum Schutze der Urheberrechte. Eine Vervielfaltigung, Weitergabe
oder (auch auszugsweise) Verdffentlichung ist nur nach vorheriger schriftlicher Genehmi-
gung der GMA und des Auftraggebers unter Angabe der Quelle zulassig.

GMA
Gesellschaft far Markt- und
Absatzforschung mbH

Ludwigsburg, im Februar 2014
BE / NMV / wym
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.. Grundlagen und Standortrahmenbedingungen

1. Aufgabenstellung

Seit dem Jahr 2012 besteht in Bad Mergentheim an der Johann-Hammer-StraBe (Konver-
sionsflache Guterbahnhof) das Einkaufszentrum Activ-Center. Hierflr hat die GMA im
Jahr 2007 eine Auswirkungsanalyse im Auftrag der Stadt Bad Mergentheim vorgelegt.
Aktuell ist es nun erforderlich geworden, den zugehdérigen Bebauungsplan ,Sondergebiet
Einkaufszentrum Bahnareal” neu aufzustellen. HierfUr ist erneut die Analyse der Auswir-
kungen des Einkaufszentrums unter stadtebaulichen und raumordnerischen Gesichts-
punkten erforderlich. Schwerpunkt der vorliegenden Untersuchung sollen dabei die Aus-
wirkungen in Lauda-Kdnigshofen sein. Da das Center mittlerweile eréffnet ist, kbnnen die
tatsachlichen Auswirkungen ermittelt werden. Demnach wird untersucht, was sich seit der
Eréffnung des Centers insbesondere in Lauda-Kénigshofen tatséchlich verandert hat.

Im zukinftigen Bebauungsplan ist folgendes Flachenlayout vorgesehen:

Tabelle 1: Flachenlayout

Sortimentsgruppe Verk?:f;f,!é(:he
Nahrungs- und Genussmittel 2.600
Drogeriewaren 700
Bekleidung 2.300
Schuhe / Lederwaren 700
Sportartikel 1.000
Hausrat (Geschirr, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel) 425
Sonderposten 450
Shops (inkl. Telefon- / Handyshops mit max. 180 m2) und eine Apotheke 850
Nicht zentrenrelevante Sortimente 1.060
(davon ca. 5 % zentrenrelevante Randsortimente)
Einkaufszentrum gesamt 8.740*
davon in zentrenrelevanten Sortimentsbereichen 7.680*
* Die Gesamtverkaufsflache des Einkaufszentrums sowie die Verkaufsflache fiir zentrenrelevante

Sortimente wird auf die o. g. Werte begrenzt. Diese entsprechen nicht der Summe der sortiments-
spezifischen Verkaufsflachen.

Quelle: GMA-Darstellung 2014 auf Basis der Festsetzungen fir das SO 1 im bisherigen Bebauungsplan
~Sondergebiet Einkaufszentrum Bahnareal”
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Mit einer zuldssigen Gesamtverkaufsflache von max. 8.740 m? liegt das Gesamtobjekt
Uber der allgemein anerkannten Grenze der GroBflachigkeit von 800 m2 VK bzw. 1.200 m?2
Geschossflache. Entsprechend sind die stadtebaulichen und raumordnerischen Auswir-
kungen gemaB § 11 Abs. 3 BauNVO bzw. nach Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg
und aktueller Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichtes zu prifen.

Somit ist § 11 Abs. 3 BauNVO in der Fassung von 2013 zur Bewertung des Vorhabens
heranzuziehen:’

o1 Einkaufszentren,

2. groBflachige Einzelhandelsbetriebe, die sich nach Art, Lage oder Umfang
auf die Verwirklichung der Ziele der Raumordnung und Landesplanung
oder auf die stadtebauliche Entwicklung und Ordnung nicht nur unwesent-
lich auswirken kénnen,

3. sonstige groBflachige Handelsbetriebe, die im Hinblick auf den Verkauf an
letzte Verbraucher und auf die Auswirkungen den in Nummer 2 bezeichne-
ten Einzelhandelsbetrieben vergleichbar sind,

sind auBer in Kerngebieten nur in fir sie festgesetzten Sondergebieten zuléssig.
Auswirkungen im Sinne des Satzes 1 Nr. 2 und 3 sind insbesondere schadliche
Umwelteinwirkungen im Sinne des § 3 des Bundes-Immissionsschutzgesetzes
sowie Auswirkungen auf die infrastrukturelle Ausstattung, auf den Verkehr, auf
die Versorgung der Bevdlkerung im Einzugsbereich der in Satz 1 bezeichneten
Betriebe, auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der Gemeinde
oder in anderen Gemeinden, auf das Orts- und Landschaftsbild und auf den Na-
turhaushalt.

Auswirkungen im Sinne des Satzes 2 sind bei Betrieben nach Satz 1 Nr. 2 und 3
in der Regel anzunehmen, wenn die Geschossflache 1.200 m? tberschreitet. Die
Regel des Satzes 3 qilt nicht, wenn Anhaltspunkte daflr bestehen, dass Auswir-
kungen bereits bei weniger als 1.200 m? Geschossflache vorliegen oder bei mehr
als 1.200 m2 nicht vorliegen; dabei sind in Bezug auf die in Satz 2 bezeichneten
Auswirkungen insbesondere die Gliederung und die GréBe der Gemeinde und ih-
rer Ortsteile, die Sicherung der verbrauchernahen Versorgung der Bevélkerung
und das Warenangebot des Betriebs zu berlcksichtigen.*

So sind im Rahmen der vorliegenden Untersuchung die wirtschaftlichen, versorgungs-
strukturellen, stédtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Einkaufszent-
rums auf die Stadt Bad Mergentheim sowie die Umlandkommunen (insbesondere Lauda-
Kdnigshofen) zu analysieren.

Baunutzungsverordnung (BauNVO) in der Fassung der Bekanntmachung vom 23. Januar
1990, die durch Artikel 2 des Gesetzes vom 11. Juni 2013 geandert worden ist.
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Die Untersuchung wird vor dem Hintergrund der einschlagigen Vorschriften des BauGB,
der BauNVO sowie den Festsetzungen der Landes- und Regionalplanung durchgefihrt.
Hierbei sind insbesondere die formalen Prufkriterien geméan Einzelhandelserlass Baden-
Wirttemberg zu bearbeiten, d. h. raumordnerische Kernregelung / Konzentrationsgebot,
Integrationsgebot, Kongruenzgebot und Beeintrachtigungsverbot.

2. Definitionen und ausgewahlte Projektdaten

Zur Einordnung des Activ-Centers in Bad Mergentheim und seiner einzelnen Anbieter
werden fiir die im Center vertretenen Betriebsformen im Nachfolgenden die Definitionen’
kurz dargestellt:

Shopping-Center / Einkaufszentrum

Shopping-Center sind aufgrund zentraler Planung errichtete groBflachige Versor-
gungseinrichtungen, die kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf decken. Sie sind
charakterisiert durch

" raumliche Konzentration von Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleis-
tungsbetrieben unterschiedlicher GrdBe,

. eine Vielzahl von Fachgeschaften unterschiedlicher Branchen, in der Regel
in Kombination mit einem oder mehreren dominanten Anbietern (Waren-
haus / Kaufhaus / SB-Warenhaus),

" ein groBzlgig bemessenes Angebot an Pkw-Stellplatzen,

. zentrales Management bzw. zentrale Verwaltung,

. gemeinsame Wahrnehmung bestimmter Funktionen durch alle Mieter (z. B.
Werbung)

" und verfligen im Allgemeinen Uber eine Einzelhandels(geschéafts)flache von
mindestens 10.000 m2. Soweit ein groBflachiger Einzelhandelsbetrieb bau-
lich und / oder rechtlich nicht in das Center integriert ist, aus Sicht der
Verbraucher mit diesem jedoch eine Einheit bildet, gilt er als Teil des
Shopping-Centers. Hotels, Wohnungen und neutrale Burofldchen werden
nicht als Bestandteile des Shopping-Centers betrachtet. AuBer den vom
Einzelhandel belegten Geschéaftsflachen verfiigt ein Einkaufszentrum Uber
weitere von gewerblichen Nutzern angemietete Flachen

. Zu unterscheiden ist dabei insbesondere zwischen Flachen

. flr gastronomische Einrichtungen,

. fr Dienstleistungsbetriebe aller Art (Bank, Reisebiiro, Kino, Fitnessstudio
u. a.).

Die Gesamtflache eines Shopping-Centers umfasst neben der Geschéftsflache
die allgemeine Verkehrsflache, die Flache der Centerverwaltung und die Sanitar-
raume.

! Quelle: EHI, Handel aktuell 2013.
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Supermarkt (im Activ-Center: E-Center)

Ein Supermarkt ist ein Einzelhandelsgeschaft mit einer Verkaufsfliche zwischen
400 m2 und 2.500 m?, das ein Lebensmittelvollsortiment und Nonfood I-Artikel’
fihrt und einen geringen Verkaufsflachen-Anteil an Nonfood II? aufweist.

Drogeriemarkt (im Activ-Center: dm)

Ein Drogeriemarkt ist ein mittelflachiger Einzelhandelsbetrieb mit Selbstbedienung,
der ein sowohl breites wie tiefes Sortiment an Kosmetik, Kérperpflege- und Reini-
gungsmitteln anbietet. Zu den weiteren Sortimentsbausteinen gehdéren die freiver-
kauflichen Arzneimittel, Reformwaren und Nahrungsmittel, vor allem aus dem Bio-
bereich.

Fachmarkt (im Activ-Center: z. B. Takko, Végele)

Ein Fachmarkt ist ein groBflachiges Fachgeschéft, das ein branchenbestimmtes
breites und tiefes Angebot weitestgehend in Selbstbedienung fihrt, dem Kunden
jedoch auch Beratung und Service anbietet. Um ihre Zugehdrigkeit zu einer be-
stimmten Branche erkennbar zu machen, bezeichnen sich die Fachmarkte als
Drogeriemarkt, Baumarkt, Tapetenmarkt etc.

Fachgeschaft (im Activ-Center: z. B. Apollo Optik, Ernsting’s family)

Ein Fachgeschéaft ist ein branchengebundener Einzelhandelsbetrieb, der ein tiefes
Sortiment fhrt und Beratung sowie Service bietet.

Nonfood-Discounter (im Activ-Center: z. B. Woolworth)

Ein Nonfood-Discounter ist ein Selbstbedienungsgeschéft, das ein auf umschlag-
starke Artikel aus dem Hartwaren und / oder Textilbereich konzentriertes Angebot
fihrt und den Verbraucher insbesondere Uber seine Niedrigpreispolitik anspricht.

Das Einkaufszentrum Activ-Center wurde als zweigeschossiger Bau mit einem Lebensmit-
teldiscounter (Aldi) als Solitarstandort in direkter Nachbarschaft auf der Konversionsflache
,2Quterbahnhof* an der Johann-Hammer-StraBe in Bad Mergentheim errichtet. Der
Schwerpunkt des Angebotes liegt im Einzelhandelsbereich, wobei folgende Hauptmieter
zu nennen sind:

" Nahrungs- und Genussmittel: E-Center

. Drogeriewaren: dm

Drogerieartikel, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Tiernahrung.

Ge- und Verbrauchsguter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Textilien, Schuhe,
Gartenbedarf, Unterhaltungselektronik, ElektrogroBgerate, Blcher und Presseartikel usw.
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= Bekleidung: K&L Ruppert, Takko, Vogele, Woolworth, Ernsting’s
family, beYou, Emilia’s Brautmoden

" Schuhe / Lederwaren: MyShoes

" Hausrat / Mdbel: Das Depot

. Sonderposten: T€Di

. Shops: Apollo Optik, Apotheke.

Das Einzelhandelsangebot wird erganzt durch Gastronomiebetriebe, ein Kino mit 5 Kino-
salen und ca. 550 Sitzplatzen sowie weitere Dienstleistungsbetriebe (z. B. Fris6r, Nagel-
studio, Spielothek, Sparkasse).

Insgesamt sind dem Activ-Center ca. 250 Pkw-Stellplatze zugeordnet, auf denen Kunden
des Einkaufszentrums bis zu 2 Stunden kostenfrei parken kénnen.

Foto 1: Activ-Center von Nordwesten Foto 2: Activ-Center von Osten

——— _*.‘;_‘*—— —
Foto 4: Benachbarter Aldi mit gemeinsamer Park-
platzflache

Fotos: GMA 2013
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3. Standortrahmenbedingungen in Bad Mergentheim

3.1 Makrostandort Bad Mergentheim

Bad Mergentheim liegt im Taubertal im nérdlichen Baden-Wirttemberg im Main-Tauber-
Kreis, rd. 20 km sudlich des Mittelzentrums Tauberbischofsheim und rd. 50 km stdlich
des Oberzentrums Wirzburg. Im Regionalplan Heilbronn-Franken ist Bad Mergentheim
als Mittelzentrum ausgewiesen und Ubernimmt damit die Versorgungsfunktion fir den
zugewiesenen Nah- und Mittelbereich.' Die Siedlungsstruktur setzt sich aus der Kernstadt
und 13 rdumlich von der Kernstadt abgesetzten Stadtteilen zusammen (Althausen, Apfel-
bach, Dainbach, Edelfingen, Hachtel, Herbsthausen, Léffelstelzen, Markelsheim, Neunkir-
chen, Rengershausen, Rot, Stuppach und Wachbach).

Die verkehrliche Erreichbarkeit von Bad Mergentheim in Bezug auf die regionale und
Uberregionale Verkehrsanbindung wird durch die BundesstraBen B 290 (Tauberbischofs-
heim — Crailsheim) und B 19 (Wiirzburg — Kiinzelsau) sichergestellt. Uber eine gut ausge-
baute Verbindung ( B 292 / L 2248) besteht in ca. 20 km Anbindung an die Autobahn A 81
(Stuttgart — Wirzburg). Aus den umliegenden Orten wird die verkehrliche Erreichbarkeit
Uber ein gut ausgebautes Netz von Landes- und KreisstraBen gewahrleistet. An den
OPNV ist die Stadt (iber eine regionale Bahnverbindung nach Crailsheim im Siiden und
Lauda im Norden angebunden. Zusatzlich wird die OPNV — Erreichbarkeit Bad Mergent-
heims durch mehrere Buslinien sichergestellt.

Die Stadt Bad Mergentheim z&hlte 2012 ca. 22.290 Einwohner. Im Vergleich mit der Ge-
samtentwicklung im Main-Tauber-Kreis stellt sich die Einwohnerentwicklung in Bad Mer-
gentheim in den letzten Jahren iberdurchschnittlich positiv dar.?

Der Nahbereich umfasst die Gemeinden Assamstadt und Igersheim, der Mittelbereich
zusatzlich die Gemeinden Ahorn, Boxberg, Creglingen, Niederstetten und Weikersheim.

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg (Stand: 31.12.2012).
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In Bezug auf die Wirtschaftsstruktur der Stadt Bad Mergentheim ist festzustellen, dass
die Halfte der sozialversicherungspflichtig beschéaftigten Arbeitnehmer im Bereich Sonsti-
ge Dienstleistungen tatig ist. Auf den Wirtschaftszweig Handel, Verkehr, Gastgewerbe
entfallen ca. 26 % der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten. Im Produzierenden Ge-
werbe sind ca. 22 % beschéftigt." In Bad Mergentheim ist zudem ein positiver Pendlersal-
do von ca. 3.025 festzustellen. 2 Das Kaufkraftniveau liegt in Bad Mergentheim bei 99,9

und entspricht somit nahezu dem bundesdeutschen Durchschnitt (= 100,0).

Als Kurstadt verfigt Bad Mergentheim mit zahlreichen Kliniken auch Uberregional tber
einen hohen Bekanntheitsgrad. 2011 wurden in Bad Mergentheim ca. 107.305 Ubernach-
tungsgaste und 689.981 Ubernachtungen gezahit. Dies entspricht einer durchschnittlichen
Aufenthaltsdauer von ca. 6,4 Tagen. Seit 2009 stieg die durchschnittliche Aufenthaltsdau-
er in Bad Mergentheim um ca. 12 %, wéhrend die Zahl der Ubernachtungen insgesamt
mit ca. - 6,5 % rucklaufig war. Zusétzlich zu den Ubernachtungsgasten im gewerblichen
Bereich sind Verwandten- und Bekanntenbesucher zu nennen, deren Verweildauer insge-
samt auf ca. 120.000 Aufenthaltstage im Jahr 2011 geschatzt wird. Des Weiteren ist auf
Tagestourismus zu verweisen. Hier wird fir 2011 von ca. 1,6 Mio. Aufenthaltstagen aus-

gegangen.®

3.2 Standortgefiige des Einzelhandels in Bad Mergentheim

Der Einzelhandel in Bad Mergentheim konzentriert sich im Wesentlichen auf die Kern-
stadt. In den Stadtteilen sind lediglich kleinteilige Betriebe mit Gberwiegend 6értlicher Ver-
sorgungsbedeutung ansassig. Als Handelsschwerpunkte in der Bad Mergentheimer Kern-
stadt sind folgende Standortbereiche hervorzuheben:

. Haupteinkaufslage: Der innerstadtische Einzelhandel konzentriert sich in der his-
torischen Innenstadt im Wesentlichen auf den Marktplatz, Burg- und KirchstraBe,
Gansmarkt, H. — H. — Ehrler Platz sowie Teile der Bahnhof-, der Harterich- und der
MuhlwehrstraBe.

! Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg (Stand: 30.06.2012).
2 Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg (Stand: 30.06.2012).
8 Quelle: Kurverwaltung der Stadt Bad Mergentheim (Stand: 30.06.2012).
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. Innerstadtische Randlagen: Am Rande der historischen Altstadt haben sich mitt-
lerweile drei groBflachige Einzelhandelsstandorte entwickelt. Dabei handelt es sich
um den sidlich der Haupteinkaufslage gelegenen Standort Wachbacher StraB3e /
Mittlerer Graben, an dem ein Einkaufszentrum mit einem Kaufland und den
Bekleidungs- bzw. Schuhfachmérkten Kik und Deichmann sowie mehreren kleine-
ren Konzessionaren etabliert ist. An der SchillerstraBe / Mittlerer Graben (sog.
,Bach-Areal) ist seit 2006 ein weiterer Einzelhandelsstandort mit einem Netto Le-
bensmitteldiscountmarkt und einem HEM Expert-Markt vorzufinden. Im Jahr 2012
wurde nérdlich der Haupteinkaufslage auf dem ehemaligen Areal des Guterbahn-
hofs das Einkaufszentrum Activ-Center eréffnet. Mit insgesamt rd. 9.700 m? Ver-
kaufsflache hat sich hier ein attraktiver Einzelhandelsstandort mit den Beklei-
dungsfachmarkten Takko, K&L, Woolworth und Vogele, dem Lebensmittelvollsor-
timenter Edeka, dem Lebensmitteldiscounter Aldi, dem Drogeriemarkt dm sowie

weiteren kleineren Einzelh&ndlern entwickelt.

. Gewerbegebiete: Nordlich der Bahnlinie in unmittelbarem Anschluss an die In-
nenstadt und das Activ-Center beginnt das Gewerbegebiet Herrenwiesen; neben
verschiedenen Autohdusern und Gewerbebetrieben sind mehrere Lebensmittel-
und Getrankemarkte (u. a. Norma, Rewe, Lidl) sowie einzelne Fachgeschafte und
Fachmarkte ( u. a. Fressnapf, Danisches Bettenlager, Toom Baumarkt) hervorzu-
heben. Weitere Fachmarkte (u. a. Fahrrader, Mdbel, Birobedarf, Baustoffe) sind in
den Gewerbegebieten Ried / Braunstall ansassig.

Zusammenfassend ist bezuglich der raumlichen Lage des Einzelhandels in Bad Mergent-
heim festzuhalten, dass sich der Uberwiegende Anteil der Geschéfte in der Innenstadt
befindet. Hinsichtlich der Verkaufsflachen in der Innenstadt konnte der im Vergleich mit
anderen Stadten &hnlicher GréBenordnung bereits Uberdurchschnittliche Wert von 2009
(ca. 47 %) verbessert werden, so dass sich heute Uber die Halfte der Verkaufsflachen (ca.
52 %) in innerstadtischen Lagen befinden. Die restliche Kernstadt und die landlich ge-
pragten Stadtteile spielen flichenmé&Big nur eine untergeordnete Rolle."

Quelle: Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes fir die Stadt Bad Mergentheim,
GMA, 20183.
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Il. Bewertung der raumordnerischen Kernregelung / des Konzentra-
tionsgebotes

Zunéachst ist in einem ersten Schritt zu bewerten, ob der Standort Bad Mergentheim unter
landes- und regionalplanerischen Gesichtspunkten zur Ansiedlung bzw. Erweiterung
groBflachiger Einzelhandelsbetriebe geeignet ist. Hierflr ist die sog. ,raumordnerische
Kernregelung / Konzentrationsgebot* zu prufen.

MaBgeblich hierfir ist Ziel 3.3.7 des Landesentwicklungsplanes 2002 Baden-Wdirttem-
berg:

3.3.7 (2) Einkaufszentren, groBflachige Einzelhandelsbetriebe und sonstige groB-
flachige Handelsbetriebe flir Endverbraucher (EinzelhandelsgroBprojek-
te) sollen sich in das zentralértliche Versorgungssystem einfligen; sie
ddrfen in der Regel nur in Ober-, Mittel- und Unterzentren ausgewiesen,
errichtet oder erweitert werden.

Hiervon abweichend kommen auch Standorte in Kleinzentren und Ge-
meinden ohne zentral6rtliche Funktion in Betracht, wenn

- dies nach den raumstrukturellen Gegebenheiten zur Sicherung der
Grundversorgung geboten ist oder

- diese in Verdichtungsraumen liegen und mit Siedlungsbereichen
benachbarter Ober-, Mittel- oder Unterzentren zusammengewach-
sen sind.

Auch im Regionalplan Heiloronn-Franken 2020" und im Einzelhandelserlass Baden-
Wirttemberg® wird die o. g. Regelung nachrichtlich aufgegriffen. Da Bad Mergentheim
als Mittelzentrum eingestuft ist, ist groBflachiger Einzelhandel hier eindeutig zulas-
sig. Die Einstufung als Mittelzentrum impliziert eine Angebotssituation, die sich Uber die
eigene Grundversorgung hinaus auch auf Versorgungsfunktionen fir den zugeordneten
Mittelbereich erstrecken soll.

! Quelle: Regionalplan Heilbronn Franken 2020, Ziel 2.4.3.2.2

Quelle: Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg, Kapitel 3.2 Raumordnerische Kernre-
gelung
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lll. Integrationsgebot

Far die Prifung des Integrationsgebotes ist zundchst eine detaillierte Darstellung und Be-
wertung des Objektstandortes unter Berlicksichtigung verschiedener Kriterien wie ver-
kehrliche Erreichbarkeit, Lage zur Innenstadt und zu den Wohngebieten etc. erforderlich.

1. Mikrostandort Johann-Hammer-StraBBe

Der Standort des Activ-Centers liegt am Rande der historischen Innenstadt zwischen dem
Bahnhof, der Post-, der WolfgangstraBe und der Johann-Hammer-StraBe. Auf dem Areal
standen vor dem Bau des Einkaufszentrums noch z. T. die nicht mehr genutzten Geb&ude
des ehemaligen Giterbahnhofs. Zudem wurde das Areal als 6ffentlicher Parkplatz ge-
nutzt. Von der Altstadt ist das Areal durch die Bahnanlagen getrennt, welche an der Wolf-
gangstraBe Uberquert (Schranke) werden.

Im direkten Umfeld liegen an der PoststraBe der Bahnhof, der ZOB, wichtige Dienstleis-
tungseinrichtungen (Hauptpost, Sparkasse, Hotel Victoria) und Einzelhandelsgeschéfte.
An der Johann-Hammer-StraBe besteht das sog. Mittelstandszentrum Tauberfranken mit
start-up-Unternehmen, Seminarrdumen der IHK und dem Schulamt. Im Umfeld sind mit
den Lebensmitteldiscountern Norma und Aldi (letzter in direkter Verbundlage mit dem
Einkaufszentrum) weitere Einzelhandelseinrichtungen etabliert. Das Standortumfeld wird
insgesamt durch eine intensive Mischung aus zentralen Einrichtungen, Dienstleistern,

Handel und Wohnen geprégt.

Verkehrlich ist das Gebiet tiber die WolfgangstraBe und die ehemalige StraBe am Giter-
bahnhof angeschlossen. Die Stellplatzanlagen befinden sich westlich des Einkaufszent-
rums und werden von Norden her Uber einen neuen Kreisverkehr an der Herrenwiesen-
straBe und weiter (ber die RiedstraBe angebunden.” Am siidéstlichen Ende des Areals
gibt es eine Bushaltestelle (WolfgangstraBe), die die direkte Anbindung an den regionalen
OPNV gewdhrleistet. Zudem befindet sich der Bahnhof in unmittelbarer Nachbarschaft

Die Johann-Hammer-StraBe dient in erster Linie der Andienung der Einzelhandelsbetrie-
be im Einkaufszentrum.
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und ist fuBlaufig auf sehr kurzer Distanz zu erreichen. Am nordwestlichen Rand des Are-
als fihrt ein FuB- und Radweg entlang.

Das gesamte Gelande war bereits im Vorfeld der Realisierung des Einkaufszentrums be-
baut bzw. versiegelt, so dass mit dem Neubau keine zusatzlichen Flachen in Anspruch
genommen wurden. Vielmehr handelte es sich um einen Neubau im Bestand sowie die

Revitalisierung eines zuvor unattraktiven Standortes.

Die Standorteigenschaften Uiben aus betrieblicher Sicht entscheidenden Einfluss auf die
Ausstrahlung und Marktdurchdringung und damit auch die Umsatzerwartung der Anbieter
im Einkaufszentrum aus. Flr den Standort des Activ-Centers sind folgende wesentliche
positive und negative Standorteigenschaften anzufiihren:

Positive Standortfaktoren:

+ innerstadtisches Areal (vgl. Karte 2)

+ Néhe zum innerstadtischen Hauptgeschéaftsbereich

+ weitere Nutzungen (Einzelhandel, Dienstleistungen) im Standortumfeld

+ Reaktivierung einer Brachflache gelungen (v. a. aus stadtplanerischer Sicht sehr

positiv zu bewerten)

+ N&he zu zentralen Einrichtungen des OPNV
+ ausreichende Flachenverflugbarkeit
+ zahlreiche Verbundmdglichkeiten.

Negative Standortfaktoren:

- trennende Wirkung der Bahnlinie zur historischen Altstadt.

Unter betrieblichen Gesichtspunkten sprechen v. a. die GrdBe, die innerstadtische Lage
des Areals, die Agglomerationsvorteile sowie die Verbundwirkungen fir den Standort. Aus
stadtplanerischer Sicht sind neben den Handelsnutzungen auch die realisierten freizeitbe-
zogenen Nutzungen (v. a. Kino) besonders hervorzuheben.

12



Lage des Activ-Centers im Stadtgebiet
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2. Integrationsgebot — Landes- und regionalplanerische Vorgaben

Das Integrationsgebot gemaB Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg ist auf Ziel 3.3.7.1

LEP Baden-Wirttemberg zurtckzufthren.

».---] EinzelhandelsgroBprojekte sollen vorrangig an stadtebaulich integrierten
Standorten ausgewiesen, errichtet oder erweitert werden. Flr nicht zentrenrele-
vante Warensortimente kommen auch stédtebauliche Randlagen in Frage.”

Der Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg fihrt unter 3.2.2.3 weiter aus, dass ein Ein-
zelhandelsgroBprojekt im zentraldrtlichen Versorgungskern (Stadt- und Ortskern) errichtet
oder erweitert oder diesem in unmittelbarer Nahe zugeordnet werden soll, so dass in der
Regel keine Beeintrachtigung der Funktionsfahigkeit dieses Versorgungskerns der Stand-
ortgemeinde gegeben ist.

.l---] Solche Standorte haben deshalb Vorrang vor stadtebaulichen Randlagen [...].*

Des Weiteren formuliert der Regionalplan Heilbronn-Franken 2020 unter Ruckgriff auf
Grundsatz 3.3.7.4 LEP Baden-Wirttemberg durch die Festlegung von Standorten fir re-

gionalbedeutsame EinzelhandelsgroBprojekte das Integrationsgebot weiter aus:’

.innerhalb der Zentralen Orte nach Plansatz 2.4.3.2.2 sind die regionalbedeutsa-
men EinzelhandelsgroBprojekte in den abgegrenzten Innenstadten anzusiedeln.
Diese zentralértlichen Standortbereiche sind in der Raumnutzungskarte 1 : 50.000
gebietsscharf als Vorranggebiete abgegrenzt. Zentrenrelevante Sortimente diirfen
nur an diesen Standorten angesiedelt werden. EinzelhandelsgroBprojekte mit nicht
zentrenrelevanten Sortimenten sollen ebenfalls in diesen Vorranggebieten ange-
siedelt werden. In diesen Vorranggebieten hat der Einzelhandel einen Vorrang vor
anderen Nutzungen. Andere Nutzungen sind jedoch zuldssig, soweit sie mit dem
Vorrang des Einzelhandels vereinbar sind.*

,Falls regionalbedeutsame EinzelhandelsgroBprojekte mit nicht zentrenrelevanten
Sortimenten nicht in der Innenstadt nach Plansatz 2.4.3.2.3 angesiedelt werden
kdénnen, sollen sie in den ausgewiesenen Erganzungsstandorten (z. B. als Fach-
marktzentren fUr nicht zentrenrelevanten Waren) angesiedelt werden. Die Ergan-
zungsstandorte sind in der Raumnutzungskarte 1 : 50.000 als Vorbehaltsgebiete
festgelegt. Der Einzelhandel hat in diesen Vorbehaltsgebieten bei der Abwagung
mit anderen konkurrierenden raumbedeutsamen Nutzungen ein besonderes Ge-
wicht.®

Vgl. Regionalplan Heilbronn-Franken 2020, Kapitel 2.4.3.2.3 und 2.4.3.2.4.
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3. Bewertung des Integrationsgebotes

Basierend auf der Bewertung des Standortes sowie den landes- und regionalplanerischen
Vorgaben kann das Integrationsgebot gemaB Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg
wie folgt bewertet werden:

Mit Realisierung des Activ-Centers in Bad Mergentheim wurde das stadtebauliche
Integrationsgebot eingehalten. Der Standort an der Johann-Hammer-StraBe (Guter-
bahnhofsareal) liegt innerhalb des zentralen Versorgungsbereiches Innenstadt gemafR
Einzelhandelskonzept Bad Mergentheim 2013 sowie innerhalb der im Regionalplan Heil-
bronn-Franken 2020 abgegrenzten Standortlage fir zentrenrelevante, regionalbedeutsa-
me EinzelhandelsgroBprojekte (vgl. Karte 2). Zudem grenzt der Standort nérdlich an die
Haupteinkaufslage an.

Der Schwerpunkt des Angebotes im Einkaufszentrum ist dem zentrenrelevanten Sorti-
mentsbereich zuzuordnen, daneben wurden aber auch Angebote im nicht zentrenrelevan-
ten Sortimentsbereich geschaffen. In beiden Fallen fordert der Regionalplan Heilbronn-
Franken eine Ansiedlung innerhalb der abgegrenzten zentral6rtlichen Standortbereiche.
Diese Forderung wird im Falle des Activ-Centers in Bad Mergentheim eindeutig erfillt.
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IV. Kongruenzgebot

Far die Prifung des Kongruenzgebotes ist zunachst eine Abgrenzung und Zonierung des
erschlieBbaren Einzugsgebietes und die Ermittlung des in diesem Gebiet vorhandenen
Bevélkerungs- und Kaufkraftpotenzials vorzunehmen. Basierend darauf erfolgt eine Um-
satzprognose, die in der Folge eine Abschatzung der Herkunft des Umsatzes und damit
eine Bewertung des Kongruenzgebotes erméglicht.

1. Einzugsgebiet des Activ-Centers und Bevélkerungspotenzial

Der Abgrenzung des zu erwartenden Einzugsgebietes fir das Activ-Center kommt eine
wesentliche Bedeutung bei der Beurteilung des Objektes zu. So bildet das ermittelte Ein-
zugsgebiet die Grundlage fir alle spateren Berechnungen zur Ermittlung des Bevdlke-
rungs- und Kaufkraftpotenzials sowie des Umsatzes bzw. der Umsatzherkunft.

Als Einzugsgebiet wird in dieser Untersuchung ein Bereich verstanden, innerhalb dessen
mit regelmaBigen, dauerhaften und ausgepragten Einkaufsbeziehungen an den Standort
gerechnet werden kann. Das Einzugsgebiet 1&sst sich dartber hinaus weiterhin nach Zo-
nen untergliedern und strukturieren, aus denen eine gleichmaBige Kundeneinkaufsorien-
tierung an den Standort anzunehmen ist. Mit zunehmender Entfernung bzw. schlechterer
Erreichbarkeit des Standortes ist dabei i. d. R. von einer Abnahme der Kundenbindung an
den Standort auszugehen. Durch die Zonierung des Einzugsgebiets wird diesem Umstand
Rechnung getragen.

Zur Abgrenzung und Zonierung des Einzugsgebietes werden in vorliegender Untersu-
chung folgende Kriterien herangezogen:

" wesentliche Strukturdaten und Rahmenbedingungen im Untersuchungsraum (z. B.
Topografie, Siedlungsstruktur, Pendlerbeziehungen, Wirtschaftsstruktur)

. verkehrliche Erreichbarkeit des Standortes auf Basis von Fahrzeitisochronen
. Betreiber, Dimensionierung und Sortimentsstruktur des Einkaufszentrums
. Wettbewerbssituation und Einkaufsalternativen in Bad Mergentheim und den um-

liegenden Stadten und Gemeinden (vgl. Kapitel V)
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" Ergebnisse aus anderen GMA-Untersuchungen in Bad Mergentheim und der Re-
gion (z. B. Fortschreibung Einzelhandelskonzept Bad Mergentheim 2013, Fort-
schreibung Einzelhandelskonzept Lauda-Kénigshofen 2006, Auswirkungsanalysen
u. a. in Bad Mergentheim, Lauda-Kdénigshofen, Weikersheim, Tauberbischofsheim,
Dérzbach, Krautheim, Schrozberg).

Bei der Abgrenzung ist zudem zu berUcksichtigen, dass es sich um das betriebswirt-
schaftliche Einzugsgebiet des Einkaufszentrums handelt. Dies ist zunachst losgeldst
von dem regionalplanerischen Verflechtungsbereich der Standortkommune zu sehen. Im
Rahmen der Uberpriifung des Kongruenzgebotes erfolgt dann aber ein Abgleich
des betriebswirtschaftlichen Einzugsgebietes mit dem im Regionalplan ausgewie-
senen Verflechtungsbereich (= Mittelbereich Bad Mergentheim). Nach Vorgaben der
Regional- und Landesplanung sollte sich das betriebswirtschaftliche Einzugsgebiet weit-
gehend mit dem zugeordneten Verflechtungsbereich der Standortkommune decken, Um-
satzzufllisse von auBerhalb sind aber durchaus erlaubt. Allerdings wurde das Ausmaf der
zuladssigen Umsatze von auBerhalb begrenzt auf max. 30 % des Gesamtumsatzes des
Vorhabens (vgl. nachfolgenden Pkt. 6).

Das betriebswirtschaftliche Einzugsgebiet Iasst sich wie folgt beschreiben (vgl. Karte 3):
. Zone | Bad Mergentheim ca. 22.290 Einwohner

. Zone |l Ahorn, Assamstadt, Boxberg, Creglingen,
Igersheim, Niederstetten, Weikersheim
(= Mittelbereich) ca. 33.295 Einwohner

= Zone lll: Bieberehren, Dérzbach, Krautheim,
Lauda-Kdénigshofen, Mulfingen, Réttingen
Tauberrettersheim ca. 28.590 Einwohner

. Zone | - llI: insgesamt ca. 84.175 Einwohner.

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg (Stand: 31.12.2012, ca.-Werte,
gerundet).
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Karte 3: Einzugsgebiet des Activ-Centers in Bad Mergentheim
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Somit umfasst das betriebswirtschaftliche Einzugsgebiet des Activ-Centers in Bad Mer-

gentheim insgesamt ca. 84.175 Einwohner. Davon entfallen auf den regionalplanerisch

abgegrenzten Mittelbereich (Zonen | und Il) ca. 55.585 Einwohner. Damit deckt sich das

Einzugsgebiet des Activ-Centers mit dem Marktgebiet der Gesamtstadt Bad Mergent-

heim:’

Zone | des Einzugsgebietes bildet die Stadt Bad Mergentheim. Durch die geringe
Distanz zum Einkaufszentrum und durch die mit dem Activ-Center erzielte quali-
tative und quantitative Steigerung des Einzelhandelsangebotes ist hier mit der
héchsten Bindung der Kunden an den Standort an der Johann-Hammer-StraB3e

zu rechnen.

Zone Il des Einzugsgebietes umfasst den Ubrigen Mittelbereich Bad Mergent-
heim, darunter die Unterzentren Boxberg, Creglingen und Weikersheim sowie
das Kleinzentrum Niederstetten. Die Gemeinden des Mittelbereiches waren auch
vor Realisierung des Activ-Centers gerade im mittel- und langfristigen Bedarfsbe-
reich schon stark auf Bad Mergentheim ausgerichtet, da sie selbst im Wesentli-
chen nur tber Nahversorgungsangebote (v. a. Lebensmittelmérkte) verfigen. Im
mittel- und langfristigen Bedarfsbereich beschrénkt sich das Angebot auf einige
wenige kleinstrukturierte Fachgeschéfte, vorrangig in Creglingen, Igersheim, Nie-
derstetten und Weikersheim.

Traditionell war auch vor der Eréffnung des Activ-Centers bereits eine Einkaufs-
orientierung aus Zone lll auf Bad Mergentheim erkennbar. Diese Zuflisse von
auBerhalb des abgegrenzten Mittelbereiches kommen selbstverstéandlich auch
dem neuen Einkaufszentrum in Bad Mergentheim zugute. Grinde hierfir sind
bezliglich der Stadt Lauda-Kdnigshofen die topografische Situation, die unmittel-
bare Nahe und die sehr gute verkehrliche Anbindung an Bad Mergentheim, be-
zlglich der Ubrigen Gemeinden v. a. mangelnde Alternativ-Einkaufsstandorte.
Dennoch besteht bei den Kommunen, die als Zone 1l des Einzugsgebietes mit
aufgenommen wurden, bereits eine deutliche Uberlagerung mit den Einzugsge-
bieten der umliegenden Mittelzentren (v. a. Tauberbischofsheim, Buchen, Kin-
zelsau, Rothenburg o. d. T., Ochsenfurt) sowie in Teilen zum Oberzentrum Wirz-
burg.

Quelle: Fortschreibung Einzelhandelskonzept Bad Mergentheim, GMA, 2013.
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Nicht alle der im Activ-Center anséassigen Einzelhandelsbetriebe strahlen jedoch in glei-
chem Umfang in das Einzugsgebiet aus. So ergeben sich einige Unterschiede etwa in
Bezug auf die Bedarfsbereiche: Wahrend im kurzfristigen Bedarfsbereich (insbesondere
Nahrungs- und Genussmittel) in den letzten Jahren zahlreiche Neuansiedlungen bzw.
Modernisierungen im Umland stattgefunden haben, die die Versorgungsfunktion der ein-
zelnen Kommunen fur ihre eigenen Bewohner deutlich gestarkt haben, bildet Bad Mer-
gentheim in vielen Teilen des mittel- und langfristigen Bedarfs nach wie vor den wesentli-
chen Einkaufsstandort fir das Umland. Durch die Neuansiedlung des Activ-Centers hat
sich die Bedeutung Bad Mergentheims flr das Umland gefestigt.

Dartber hinaus ist in einem gewissen MaBe sowohl aufgrund der zentralen Lage des Ac-
tiv-Centers, dem positiven Pendlersaldo, der hohen touristischen Bedeutung der Stadt
Bad Mergentheim (v. a. auch Kurgaste) sowie durch den im weiteren Umland vergleichs-
weise gering ausgepragten Einzelhandelsbesatz (insbesondere im mittel- und langfristi-
gen Bereich) ebenfalls von Kundenpotenzialen auszugehen, welche nicht aus dem oben
definierten Einzugsgebiet des Einkaufszentrums stammen. Diese Kundenanteile werden
daher im weiteren Verlauf der Untersuchung als sog. Streukundeneffekte angemessen
berilcksichtigt.

2. Kaufkraft im Einzugsgebiet

Nach Berechnungen des Statistischen Bundesamtes sowie eigenen Berechnungen be-
tragt die ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft im Jahr 2012 einschlieBlich der Ausgaben
im Lebensmittelhandwerk in Deutschland pro Kopf der Wohnbevélkerung

ca. € 5.247."

Vor dem Hintergrund der zu untersuchenden Sortimente des Einkaufszentrums ist von
folgenden objektrelevanten Pro-Kopf-Kaufkraftwerten auszugehen:

" Nahrungs- und Genussmittel (inkl. Getranke): ca. 1.870 €
. Drogeriewaren / Parfimerie / Kosmetik: ca. 244 €
" Apotheker-/ Sanitatswaren?: ca. 110€

Ohne Kaufkraftanteil verschreibungspflichtiger Arzneimittel bei Apotheken.

Ohne verschreibungspflichtige Arzneimittel.
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. Bekleidung: ca. 478¢€
" Schuhe / Lederwaren: ca. 140€
" Sportartikel (inkl. Sportbekleidung, -schuhe, -geréte): ca. 135€
" Haushaltswaren, GPK', Geschenkartikel: ca. 98¢€
= Telekommunikation fir Privatkunden (Telefon, Fax,
Mobil- und Smartphones): ca. 95€
. Optik / Hérgerate-Akustik: ca. 51¢€
. Mobel: ca. 364 €.

Bei der Kaufkraftberechnung fir das Einzugsgebiet ist zudem das lokale Kaufkraftniveau
zu beachten. Gemé&B aktueller Kennziffer von MB Research liegt das Kaufkraftniveau in
Bad Mergentheim bei 99,9 und damit auf einem durchschnittlichem Niveau (100,0 = Bun-
desdurchschnitt). Im UOberértlichen Einzugsgebiet werden ebenfalls grdBtenteils durch-
schnittliche Werte erreicht (Bieberehren: 89,3 — Mulfingen: 107,9).2

Flr das abgegrenzte Einzugsgebiet belauft sich das sortimentsspezifische Kaufkraftpo-
tenzial fir die Anbieter im Activ-Center insgesamt auf ca. 296,8 Mio. € (vgl. Tabelle 2).

Zuséatzlich wird bei einigen der konkreten Anbieter im Activ-Center ein Teil des Umsatzes
mit Randsortimenten aus nicht oben aufgefiihrten Branchen (z. B. Blicher, Schreib- und
Spielwaren, Unterhaltungs- und Haushaltselektronik, Uhren / Schmuck, Tiernahrung /
zoologischer Bedarf) generiert (z. B. E-Center, dm, T€Di, Woolworth). AuBerdem soll der
Bebauungsplan fir das Angebot von nicht zentrenrelevanten Sortimenten max. 5 % der
Verkaufsflache fur zentrenrelevante Randsortimente zulassen. Diese werden in der nach-
folgenden Umsatzprognose spezifiziert und bei der Analyse der Auswirkungen bertck-
sichtigt.

! GPK = Glas / Porzellan / Keramik.

Quelle: MB Research 2012. Das Kaufkraftniveau wird auf der Basis der amtlichen Steu-
erstatistik berechnet. Zu bericksichtigen ist, dass ein Uber- bzw. unterdurchschnittlicher
Kaufkraftkoeffizient v. a. bei Luxusgitern zum Tragen kommt, bei den Ausgaben fir Wa-
ren des taglichen Bedarfs (Grundbedurfnisse) hingegen weniger stark ins Gewicht fallt.
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Tabelle 2:  Sortimentsspezifische Kaufkraftvolumina im Einzugsgebiet

Kaufkraft in Mio. €

Sortimente Zone | Zone ll Zonel lll Eg:azl;jigf ]

gesamt
E‘ﬁﬂf%‘gﬁgggGenusgm'“‘*' 41,6 60,4 52,8 154,8
Drogeriewaren / Parfimerie / Kosmetik 5,4 7,9 6,9 20,2
Apotheker-, Sanitatswaren' 2,4 3,6 3,1 9,1
Bekleidung 10,6 15,4 13,5 39,5
Schuhe / Lederwaren 3,1 4,5 4,0 11,6
Sportbekleidung, -schuhe, -geréite2 3,0 4.4 3,8 11,2
Haushaltswaren, GPK3, Geschenkartikel 2,2 3,2 2,8 8,2
sonmunkaion o Pstuden |20 | s | a7 |7
Optik, Horgerate-Akustik® 1,1 1,6 1,4 4,1
Mébel® 8,1 11,8 10,3 30,2
Gesamt 79,6 115,9 101,3 296,8

T
2

Ohne verschreibungspflichtige Arzneimittel.

Im aktuellen Angebot des Activ-Centers in Bad Mergentheim ist kein eigenstédndiger Anbieter fir
Sportartikel enthalten. Sportbekleidung wird lediglich als untergeordnetes Sortiment bei einigen
Bekleidungs- und Sonderpostenanbietern geflihrt.

GPK = Glas / Porzellan / Keramik

Lt. Bebauungsplan ist innerhalb der Shopzone eine Telefon- / Handyshop mit max. 180 m2 Verkaufs-
flache zuléssig. In der aktuellen Mieterstruktur des Activ-Centers ist solch ein Anbieter jedoch nicht
vertreten.

Dieser Sortimentsbereich wird in die aktuelle Untersuchung mit aufgenommen, da innerhalb der
Shopzone des Activ-Centers ein Optiker (Apollo Optik) integriert ist.

Lt. Bebauungsplan sind nicht zentrenrelevante Sortimente in der GréBenordnung von 1.060 m? Ver-
kaufsflache zulassig. In der aktuellen Mieterstruktur des Activ-Centers ist allerdings kein eigensténdi-
ger Anbieter fir nicht zentrenrelevante Sortimente vorhanden. Nicht zentrenrelevante Sortimente
werden aktuell in erster Linie in Form von Mébeln als Teilsortiment bei ,Das Depot“ angeboten.

Quelle: GMA-Berechnungen 2014 (ca.-Werte, gerundet)
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3. Umsatzprognose fiir den Standort

Zur Berechnung der voraussichtlichen Umsatzerwartung des Einkaufszentrums wird das
Marktanteilkonzept verwendet. Dieses in der Handelswissenschaft weit verbreitete und
anerkannte Modell bestimmt das zu erwartende Umsatzvolumen eines Einzelhandelsbe-
triebes anhand der erzielbaren Marktanteile mit Kunden in den einzelnen Zonen des Ein-
zugsgebietes.' Somit beschreibt das Modell, in welchem AusmaB das zu untersuchende
Objekt in der Lage ist, einen Teil des vorhandenen Kaufkraftvolumens in den projektrele-

vanten Sortimentsbereichen an sich zu binden.

Neben der Berechnung der zu erwartenden Gesamtumsatzleistung eines Einzelhandels-
projektes lasst sich anhand des Marktanteilkonzepts ebenfalls die perspektivische Um-
satzherkunft der Betriebe ableiten. Diese ergibt sich aus der Relation zwischen den in den
jeweiligen Zonen des Einzugsgebiets generierten Umséatzen und dem Gesamtumsatz
jedes Einzelhandelsbetriebes. Hingegen lasst das Marktanteilkonzept keine direkten
Rickschlisse auf die durch das Projekt ausgelésten Umsatzumlenkungen zu. So gibt das
Marktanteilkonzept keine Auskunft dartber, wo die durch das Einkaufszentrum generier-
ten Umsatze vor Eréffnung gebunden waren und wie sich diese nach dem Markteintritt
des Activ-Centers neu verteilt haben. Die Ermittlung der Umsatzumlenkungen fur das Ac-
tiv-Center wird in Kapitel V. ausfihrlich behandelt.

Die nachfolgende Tabelle 3 stellt die Marktanteile und die Umsatzerwartung fr die zulds-
sigen Sortimente Ubersichtlich dar. Somit Iasst sich fir den Standort insgesamt unter Be-
ricksichtigung der maximal zuldssigen Gesamtverkaufsflache von 8.740 m? sowie der
maximal zulassigen sortimentsspezifischen Verkaufsflache (vgl. Kap. I) ein Gesamtum-
satz von ca. 29,8 Mio. € ermitteln. Hiervon entfallen ca. 26,5 Mio. € auf zentrenrelevante
Sortimente (ca. 89 %) und ca. 3,3 Mio. € auf nicht zentrenrelevante Sortimente (ca. 11 %).
Dabei ist zu berilcksichtigen, dass es sich um Maximalwerte fir die einzelnen Sorti-
mentsgruppen gemal Bebauungsplan handelt. In der Realitét bleibt das aktuelle Angebot
im Activ-Center bislang v. a. in den Sortimentsbereichen Sportartikel, Telefon- / Handybe-
darf sowie bei nicht zentrenrelevanten Sortimenten z. T. deutlich unter den gepriften Ver-
kaufsflachengréBen zurtck.

In die Ermittlung der Marktanteile flieBen zahlreiche Faktoren ein. U. a. sind dies die
Rahmenbedingungen am Vorhabenstandort, die verkehrliche Erreichbarkeit, die Wettbe-
werbssituation im selben Marktsegment sowie Kopplungs- und Agglomerationseffekte.
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Beratung und Umsetzung

Tabelle 3: Sortimentsspezifische Umsatzprognose anhand des Marktanteilkonzeptes
Zone | (Bad Mergentheim) Zone Il (Mittelbereich) Zonel lll Streu- Umsatz

Kaufkraft | Markt- Umsatz | Kaufkraft | Markt- Umsatz | Kaufkraft | Markt- Umsatz | Umsatze | gesamt

(in Mio. €) | anteil (%) | (in Mio. €) | (in Mio. €) | anteil (%) | (in Mio. €) | (in Mio. €) | anteil (%) | (in Mio. €) | (in Mio. €) | (in Mio. €)
Zentrenrelevante Sortimente
Nahrungs- und Genussmittel 41,6 10 - 11 4,2 60,4 6-7 3.9 52,8 1-2 0,8 0,5 9,4
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik 54 20 - 21 1,1 7,9 13-14 1,1 6,9 7-8 0,5 0,1 2,8
Bekleidung 10,6 21-22 2,3 15,4 15-16 2,4 13,5 8-9 1,1 0,3 6,1
Schuhe, Lederwaren 3,1 21-22 0,7 4,5 15-16 0,7 4 8-9 0,3 0,2 1,9
Sportbekleidung, -schuhe, -gerate 3 21-22 0,6 4.4 12-13 0,6 3,8 5-6 0,2 0,2 1,6
Haushaltswaren 2,2 16 - 17 0,4 3,2 10-11 0,3 2,8 7-8 0,2 0,0 0,9
Apotheker-, Sanitatswaren 1,5
Telekommunikation flir Privatkunden Shopzone 0,6
Optik, Horgerate-Akustik 0,7
Weitere zentrenrelevante Randsorti- 1,0
mente (v. a. Bucher, Schreib- und
Spielwaren, Unterhaltungs- und Haus-
haltselektronik, Uhren / Schmuck)
Zentrenrelevante Sortimente gesamt 26,5
Nicht-zentrenrelevante Sortimente
Mobel 8,1 10 — 11 0,8 11,8 7-8 0,9 10,3 5-6 0,5 0,1 2,3
Weitere nicht zentrenrelevante Rand- 1,0
sortimente (v. a. Tiernahrung / zoologi-
scher Bedarf)
Nicht zentrenrelevante Sortimente 3,3
gesamt
Einkaufszentrum insgesamt 29,8

Quelle: GMA-Berechnungen 2014 (ca.-Werte, gerundet).
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So sind weder bei Sportartikeln noch bei nicht zentrenrelevanten Sortimenten derzeit ei-
genstandige Anbieter im Einkaufszentrum vorhanden, diese Sortimente werden lediglich
als Randsortimente bei einzelnen Mietern gefuhrt. Im Bereich Telekommunikation fir Pri-
vatkunden ist bislang ebenfalls kein Anbieter (z. B. Telefon- / Handyshop) im Einkaufs-
zentrum ansassig. Somit wird die tatsachliche Umsatzleistung des Einkaufszentrums in
Bad Mergentheim derzeit unter den o. g. Werten liegen. Die vorliegende Untersuchung
stellt somit einen worst-case-Ansatz dar, da alle theoretisch zulassigen Nutzungen (unab-
héangig von den augenblicklich tatsédchlichen Nutzungen) geprift werden.

4. Bewertung der am Standort erzielbaren Umsatzleistung

Zur Bewertung der wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit des Vorhabens lassen sich sog.
Flachenproduktivitaten' heranziehen. Je nach Betreiber, Sortiment, Verkaufsflache und
Standorteigenschaften variieren diese z. T. sehr stark und spiegeln dadurch die spezifi-
schen értlichen Verhéltnisse wider.?

Fir die einzelnen Sortimente lasst sich nach Abgleich mit aktuellen Daten des EHI® und
des Hahn Retail Reports* durchschnittliche bis leicht iberdurchschnittliche Flachenpro-
duktivitédten festhalten. Ursache hierfir sind die hohen Synergieeffekte und Agglomerati-
onsvorteile, die die einzelnen Anbieter durch ihren Standort im zentral gelegenen Ein-
kaufszentrum haben. Zudem ist der Wettbewerbsdruck gerade in den Bereichen Droge-
riewaren, Hausrat / Einrichtung / Mébel und Optik im Einzugsgebiet nach wie vor ver-
gleichsweise niedrig.

Die Flachenproduktivitat oder ,Raumleistung” eines Vorhabens ergibt sich aus der Divisi-
on des Gesamtumsatzes durch die Gesamtverkaufsflache und wird in € / m2 Verkaufsfla-
che angegeben.

Vor diesem Hintergrund ist der haufig Verwendung findende Ansatz durchschnittlicher
Flachenleistungen zur Bewertung eines Vorhabens nicht zielflUhrend. So kénnen diese
durchschnittlichen Flachenleistungen nicht an jedem Standort gleichermaBen angesetzt
werden. Vielmehr bedarf es immer der Erstellung einer standortspezifischen Umsatz-
prognose bei der — je nach Standort — mit einer Streuung der Umsatzleistungen zu rech-

nen ist.
8 Quelle: EHI, www.handelsdaten.de (2013).
¢ Quelle: Hahn Retail Real Estate Report 2013/2014.
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5. Umsatzherkunft

Die sortimentsspezifische Umsatzherkunft des Standortes lasst sich wie folgt beschreiben
(vgl. Tabelle 4):

Tabelle 4: Umsatzherkunft nach Sortimenten

Anteil am sortimentsspezifischen Gesamtumsatz (%)

Sortimente Summe Mit- Streu-
Zonel | Zonell telbereich Zone llI -
umsatze
(Zonen | + 11)

Nahrungs- und Genussmit- 45 42 86 — 87 9 5
tel
Drogeriewaren, Parfime- 39 39 77 — 78 18 5
rie, Kosmetik
Bekleidung 38 39 76 —-77 18 5-10
Schuhe, Lederwaren 38 38 75-76 16 5-10
Sportbekleidung, -schuhe, 39 39 77 —78 13 5-10
-gerate
Haushaltswaren, GPK, 42 32 73 _ 74 21 5-10
Geschenkartikel
Mébel 35 39 73-74 22 5-10
Einkaufszentrum 40-41 | 39-40 79 - 80 14-15 5-6
insgesamt

! Ohne Shopzone (Aufgrund der Dimensionierung der einzelnen Anbieter in der Shopzone

kann aber eine Uberwiegend lokale Versorgungsfunktion unterstellt werden bzw. kann von
Mitnahmeeffekten ausgegangen werden. D. h. die Shopzone wird kein eigenstandiges
Einzugsgebiet erschlieBen). Fir die zusétzlich zu den o. g. Sortimenten vorhandenen
Randsortimente wird eine Verteilung der Umsatzherkunft analog zum Hauptsortiment des
betroffenen Einzelhandelsbetriebes unterstellt.

Quelle: GMA-Berechnungen 2014 (ca.-Werte, gerundet).

6. Kongruenzgebot — Landes- und regionalplanerische Vorgaben

Das Kongruenzgebot bedeutet zunadchst, dass EinzelhandelsgroBprojekte sich in das
zentral6rtliche System einfllgen missen. Dabei ist die raumordnerische Kernregelung
(vgl. Kapitel Il) zu beachten. Dariiber hinaus soll die Verkaufsflache des Einzelhandels-
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groBprojektes so bemessen sein, dass deren Einzugsgebiet den zentralértlichen Verflech-
tungsbereich nicht wesentlich Gberschreitet (vgl. LEP BW Ziel 3.3.7 und 3.3.7.1).

Konkretisiert wurden diese Vorgaben durch die Regelung im Einzelhandelserlass Baden-
Warttemberg (vgl. Pkt. 3.2.1.4):

,Eine Verletzung des Kongruenzgebots liegt vor, wenn der betriebswirtschaftlich
angestrebte Einzugsbereich des Vorhabens den zentralrtlichen Verflechtungsbe-
reich der Standortgemeinde wesentlich Uberschreitet. Eine wesentliche Uber-
schreitung ist i.d.R. gegeben, wenn mehr als 30 % des Umsatzes aus Raumen
auBerhalb des Verflechtungsbereiches erzielt werden soll.*

Die Verflechtungsbereiche sind auf Ebene der Landesplanung fir die Mittel- und Ober-
zentren in Baden-Wirttemberg als sog. Mittelbereiche definiert (vgl. LEP BW, 2.5). Eine
weitere Ausformung erfahren diese darlber hinaus durch die Regionalplanung.

Im Regionalplan Heilbronn-Franken 2020 werden unter 2.3 die Verflechtungsbereiche
(Nah- und Mittelbereiche) fir die Zentralen Orte festgelegt. Fir das Mittelzentrum Bad
Mergentheim umfasst der zugeordnete Nahbereich neben der Standortkommune selbst
die Gemeinden Assamstadt und Igersheim. Der Mittelbereich umfasst zuséatzlich die Ge-
meinde Ahorn, Boxberg, Creglingen, Niederstetten und Weikersheim.

7. Bewertung des Kongruenzgebotes

Basierend auf der aus der Umsatzprognose ableitbaren Umsatzherkunft sowie den lan-
des- und regionalplanerischen Vorgaben lasst sich das Kongruenzgebot gemaR Einzel-
handelserlass Baden-Wirttemberg wie folgt bewerten:

" Das Einzugsgebiet des Einkaufszentrums umfasst im Wesentlichen den Mittelbe-
reich des Mittelzentrums Bad Mergentheim. Schon vor Eréffnung des Activ-Centers
hatte die Stadt Bad Mergentheim aber ein Uber den Mittelbereich hinausgehendes
Marktgebiet erschlossen. Die Kaufkraftzuflisse von auBerhalb des abgegrenzten
Mittelbereichs (v. a. aus Lauda-Kénigshofen, Dérzbach, Krautheim und Mulfingen
sowie aus nahe gelegenen bayerischen Kommunen) kommen selbstverstandlich
auch dem Einkaufszentrum in Bad Mergentheim zu Gute.

. In Zahlen ausgedrlckt lasst sich festhalten, dass ca. 79 — 80 % des durch das Ein-
kaufszentrum generierten Umsatzes aus dem regionalplanerisch definierten Mittel-
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bereich stammen. Ca. 20 — 21 % flieBen von auBerhalb des Mittelbereichs an den
Standort zu. Insofern bleibt festzuhalten, dass weniger als 30 % des Umsatzes von
auBerhalb des relevanten Verflechtungsbereiches stammen. Das Kongruenzgebot
wird somit eindeutig eingehalten. Der im Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg
genannte Schwellenwert wird nicht Gberschritten.
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V. Beeintrachtigungsverbot

Far die Prifung des Beeintrachtigungsverbotes ist zunachst die Angebots- und Wettbe-
werbssituation fir das Einkaufszentrum im Einzugsgebiet bzw. im Umland darzustellen
und zu bewerten. Ausgehend davon lassen sich die durch das Activ-Center zu erwarten-
den wettbewerblichen bzw. prifungsrelevanten stadtebaulichen Auswirkungen ermitteln.
In der vorliegenden Analyse soll der Fokus der Wettbewerbsbetrachtung auf die Stadt
Lauda-Kdnigshofen gelegt werden. Im Hinblick auf die konkreten Auswirkungen in Lauda-
Kénigshofen muss im vorliegenden Fall nicht nur auf Prognosewerte zuriick gegriffen wer-
den, sondern vielmehr kénnen die tatsdchlichen Verédnderungen dargestellt werden, die
sich seit Erdffnung des Activ-Centers in Bad Mergentheim in der Einzelhandelsstruktur vor
Ort ergeben haben.

1. Wettbewerbsstrukturen im Untersuchungsraum

Zur Bewertung der Wettbewerbssituation in Bad Mergentheim und im Umland wurde von
der GMA im Januar 2014 eine Kompletterhebung der Einzelhandelsbetriebe in Lauda-
Koénigshofen durchgefuhrt. Fir die Angebotsstruktur in Bad Mergentheim wurde auf die
Daten des aktuellen GMA-Einzelhandelskonzeptes aus dem Jahr 2013 zurtckgegriffen.

1.1 Angebotsstruktur in Bad Mergentheim

Im Jahr 2012 waren in der Stadt Bad Mergentheim insgesamt 218 Betriebe des Laden-
einzelhandels und Ladenhandwerks mit einer Gesamtverkaufsflache von ca. 60.520 m?
ansassig (vgl. Tabelle 5). Die Bruttoumsatzleistung betragt ca. 176,1 Mio. €'.

! Alle Angaben inkl. Activ-Center.
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Tabelle 5: Einzelhandelsbestand der Stadt Bad Mergentheim nach Sortimentsbe-

reichen
Hauptwarengruppen / Anzahl der Verkaufsflache™
Bedarfsbereiche Betriebe in m2
Nahrungs- und Genussmittel 62 13.335
Gesundheit, Kérperpflege 17 2.605
Blumen, zoologischer Bedarf 6 680
kurzfristiger Bedarf insgesamt 85 16.620
Bicher, Schreib-, Spielwaren 8 2.270
Bekleidung, Schuhe, Sport 44 14.445
mittelfristiger Bedarf insgesamt 52 16.715
Elektrowaren, Medien, Foto 13 2.710
Hausrat, Einrichtung, Mébel 24 11.040
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 16 10.780
Optik / Uhren, Schmuck 16 790
Sonstige Sortimente 12 1.865
langfristiger Bedarf insgesamt 81 27.185
Nichtlebensmittel insgesamt 156 47.185
Einzelhandel insgesamt 218 60.520

*

Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt
Aufteilung der Mehrbranchenunternehmen
Quelle: GMA-Erhebungen 2012 (ca.-Werte, gerundet).

*k

Aus der Gegeniberstellung der aktuellen Erhebungsdaten aus dem Jahr 2012 mit denen
der letzten gesamtstadtischen Einzelhandelserhebungen (2004, 2009) lasst sich die zwi-
schenzeitliche Einzelhandelsentwicklung in der Stadt Bad Mergentheim ablesen: Seit
2009 hat die Stadt Bad Mergentheim 4 Betriebe (ca. 2 %) verloren, die Verkaufsflachen-
entwicklung in Bad Mergentheim ist hingegen positiv zu beurteilen. Insgesamt ist seit
2004 ein deutlicher Zuwachs zu beobachten. Besonders hervorzuheben ist die Tatsache,
dass sich dieser Zuwachs auf innerstadtische Bereiche konzentriert. Diese positive
Entwicklung kann auch anhand des hohen Anteils innerstadtischer Verkaufsflachen an der
gesamtstadtischen Verkaufsflache (ca. 51 %) abgelesen werden. Bereits zwischen 2004
und 2009 hatte sich der Verkaufsflachenbestand in der Innenstadt positiv entwickelt.
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Durch die ErschlieBung des ehemaligen Gulterbahnhofareals konnte die Stadt Bad Mer-
gentheim diese positive Entwicklung weiter fortsetzen und die regionale Bedeutung im
Sinne der Zentralitat starken.

Bezlglich der untersuchten Sortimente im Activ-Center kann festgehalten werden:

. Nahrungs- und Genussmittel: Im Lebensmittelbereich kann sowohl eine deutli-
che quantitative als auch qualitative Verbesserung der Versorgungssituation fest-
gestellt werden. Mittlerweile sind die Angebotsstrukturen in Bezug auf die Einwoh-
nerzahl der Stadt Bad Mergentheim und ihre zentralértliche Funktion als zufrie-
denstellend einzustufen. Das Angebot setzt sich zusammen aus 3 Vollsortimen-
tern (Kaufland, E — Center, Rewe) und flinf Discountmarkten (Aldi, 2 x Lidl, Netto,
Norma) sowie 4 Getrdnkemarkten. Erganzt wird das Angebot durch 21 Backerei-
en, acht Metzgereien, vier Tankstellenshops, ein Reformhaus, zwei Kioske und 14
Spezialanbieter (v. a. Direktverkauf, Feinkost, Obst & GemUse, auslandische Spe-
zialitaten). Die Anzahl der Anbieter ist zwar gegentiber 2009 nahezu unverandert,
die Angebotsstruktur hat sich jedoch durch Modernisierung und Erweiterung (Re-
we), Verlagerung (Aldi) oder Wiederansiedlung (E- Center im Activ-Center) einzel-
ner Markte deutlich verbessert.

. Im Bereich Gesundheit / Kérperpflege verfigt Bad Mergentheim in Bezug auf die
Einwohnerzahl Gber eine gute Ausstattung. Das Angebot umfasst zwei Drogerie-
markte (Muller, dm), eine Parfimerie, neun Apotheken und finf Sanitéts- / Ortho-
padieanbieter. Damit ist der Sanitats- / Orthopadiebereich Uberdurchschnittlich
stark ausgepragt. Durch die Ansiedlung des dm Marktes im Activ-Center konnte
die bis 2009 bestehende Angebotsliicke durch einen modernen Anbieter ge-
schlossen werden. Damit konnten auch die SchlieBungen im Zuge der Insolvenz
von Schlecker ausgeglichen werden.

" Im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sportartikel existiert in Bad Mergentheim eine
gute Verkaufsflachenausstattung. Der Betriebstypenmix gestaltet sich attraktiv mit
einer Mischung aus lokalen inhabergefuhrten Anbietern und modernen Filialisten.
Durch die Modernisierung und Sortimentsoptimierung wurde das Textilkaufhaus
Kuhn deutlich aufgewertet. Textilfilialisten sind sowohl im Niedrigpreissegment
(KiK, Takko, Végele, NKD, Jeans Fritz, C&A, Woolworth, K&L) wie auch im mittle-
ren Genre vertreten (z. B. die Markenanbieter Gerry Weber, Street One, Bonita
und Cecil). Speziell Kinderbekleidung fiihren mehrere Anbieter (z. B. Ernstings
Family, C&A). Darliber hinaus gibt es 6 Anbieter fir Schuhe sowie 2 Lederfachge-
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schéfte. Im Bereich Sportbekleidung /-schuhe ist mit Sport 2000 Vath ein Anbieter
vorhanden, im Segment Outdoor zudem Jack Wolfskin.

Der Bereich Hausrat / Einrichtung / Mobel ist in Bad Mergentheim in Bezug auf
die Einwohnerzahl als einziges Sortiment unterdurchschnittlich vertreten. Das An-
gebot wird durch drei Mébelanbieter (Mdbel AS, Higel Mdbelhaus, Ertl Einrichtun-
gen), vier Anbieter fir Matratzen / Bettwaren (Déanisches Bettenlager, MFO, Mat-
ratzen Concord, Bettenstudio Wucherer), neun Geschéafte fir Deko- und Ge-
schenkartikel (darunter neu im Activ-Center der Filialist ,Das Depot®), sechs Anbie-
ter fir Kunst / Antiquitaten und zwei Raumausstatter (Fenchel Schéner Wohnen,
Gardinen Kaub) abgedeckt. Darliber hinaus werden Haushaltswaren als Teilsorti-
ment im toom-Baumarkt verkauft.

Als Wettbewerber fir die zuldssigen Anbieter in der Shopzone des Einkaufszent-
rums sind 6 Spezialanbieter fir Computer / Telekommunikation zu nennen. Des
weiteren waren zum Zeitpunkt der Erhebung 7 Optiker in der Stadt Bad Mergent-
heim vertreten.

Die Angebotssituation bei den dartber hinaus gehenden Randsortimenten des
Einkaufszentrums stellt sich in Bad Mergentheim wie folgt dar: Im Bereich Bucher /
PBS' und Spielwaren verfiigt Bad Mergentheim (ber eine iberdurchschnittliche
Ausstattung. Neben der neuen Buchhandlung Rupprecht sind noch eine Buch-
handlung (Moritz & Lux Bicher und mehr) und ein Fachgeschéft fir Schreibwaren
/ Burobedarf (DUNZ) sowie ein Postshop, ein Birofachmarkt, zwei Zeitschriftenki-
oske und zwei Spielwarenanbieter (v. a. Rofu Kinderland) vorhanden. Schreib-
und Spielwaren werden zudem in nicht unerheblichem Umfang als Teilsortiment
beim Drogeriemarkt Muller angeboten. Im Bereich Unterhaltungs- und Haushalts-
elektronik verfugt Bad Mergentheim Uber eine leicht Uberdurchschnittliche Ausstat-
tung mit einem Elektrofachmarkt (HEM Expert) und weiteren 5 Fachgeschaften flr
WeiBe / Braune Ware. Zudem werden CDs / DVDs im Drogeriemarkt Miller ange-
boten. Im Bereich Tiernahrung / zoolog. Bedarf sind derzeit zwei Anbieter (Fress-
napf, Tierparadies Main-Tauber) vertreten. Des weiteren ist auf insgesamt 7 Fach-
geschéfte fur Uhren / Schmuck hinzuweisen.

1

PBS = Papierwaren / Blrobedarf / Schreibwaren.
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1.2  Angebotsstruktur in Lauda-Kénigshofen

Aktuell sind in der Stadt Lauda-Kénigshofen insgesamt 98 Betriebe des Ladeneinzelhan-
dels und Ladenhandwerks mit einer Gesamtverkaufsflache von ca. 24.420 m?2 ansassig
(vgl. Tabelle 6).

Tabelle 6: Einzelhandelsbestand der Stadt Lauda-Kénigshofen nach Sorti
mentsbereichen

Hauptwarengruppen / Anzahl der Verkaufsflache**
Bedarfsbereiche Betriebe* in m2
Nahrungs- und Genussmittel 40 7.145
Gesundheit, Kérperpflege 6 1.080
Blumen, zoologischer Bedarf 4 960
kurzfristiger Bedarf insgesamt 50 9.185
Blicher, Schreib-, Spielwaren 7 755
Bekleidung, Schuhe, Sport 11 4.090
mittelfristiger Bedarf insgesamt 18 4.845
Elektrowaren, Medien, Foto 7 475
Hausrat, Einrichtung, Mdébel 7 2.930
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 10 6.505
Optik / Uhren, Schmuck 2 200
Sonstige Sortimente 4 275
langfristiger Bedarf insgesamt 30 10.385
Nichtlebensmittel insgesamt 58 17.275
Einzelhandel insgesamt 98 24.420
* Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt

> Aufteilung der Mehrbranchenunternehmen

Quelle: GMA-Erhebungen 2014 (ca.-Werte, gerundet).

Hinsichtlich der raumlichen Lage ist festzuhalten, dass sich lediglich ca. 43 % der Ver-
kaufsflachen innerhalb des regionalplanerisch abgegrenzten zentralen Versorgungsbe-
reichs in Lauda-Koénigshofen (inkl. Tauber-Center &stlich der Bahnlinie) befindet. Der
GroBteil der Verkaufsflachen (ca. 45 %) befindet sich hingegen in dezentralen, vorrangig

33



GMAN

Beratung und Umsetzung

Aktualisierung Auswirkungsanalyse Activ-Center in Bad Mergentheim

autokundenorientierten Standortlagen (v. a. Gewerbegebiet Wdllerspfad in Kénigshofen).
Ca. 12 % der Verkaufsflache ist Streulagen zuzurechnen. Dabei ist lediglich ca. 7 % der
Verkaufsflache in den landlich gepragten Stadtteilen auBerhalb von Lauda und Kdénigsho-
fen zu finden (v. a. Ladenhandwerksbetriebe, Baustoffe).

Seit dem Jahr 2006, als die GMA zuletzt das Einzelhandelskonzept im Auftrag der Stadt
Lauda-Kénigshofen fortgeschrieben hat, hat sich die Anzahl der Betriebe um 7 reduziert,
die Gesamtverkaufsflache ist per Saldo gleich geblieben. Die groBten Verkaufsfla-
chenzuwachse waren im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich zu verzeichnen. Ver-
kaufsflachenverluste hatte die Stadt Lauda-Kénigshofen aber im Bereich Gesundheit /
Kérperpflege sowie im langfristigen Bedarfsbereich zu verzeichnen. Im Zeitraum zwi-
schen 2001 und 2014 konnte die Gesamtverkaufsflache um ca. 12 % gesteigert werden,
wobei der gréBte Zuwachs absolut im kurzfristigen Bedarfsbereich (+ 3.285 m? VK) und
relativ im mittelfristigen Bedarfsbereich (+ 142 %) gelungen ist (vgl. Tabelle 7).

Tabelle 7: Einzelhandelsentwicklung 2001 / 2006 / 2014 in Lauda-Kdnigshofen
Verkaufsflache* in m2 Veranderung
2001 2006 2014 2005 - 2014
Kurzfristiger Bedarf 5.900 7.750 9.185 +19
Mittelfristiger Bedarf 2.000 3.450 4.845 +40
Langfristiger Bedarf 13.900 13.250 10.385 -22
Einzelhandel insgesamt 21.800 24.450 24.420 +/-0

* Aufteilung der Mehrbranchenunternehmen nach Teilsortimenten

Quelle: GMA-Erhebungen 2001 / 2006 / 2014

Im Vergleich mit anderen Stadten ahnlicher GréBenordnung ist im Lebensmittelbe-
reich eine durchschnittliche und im Nichtlebensmittelbereich eine Uberdurchschnittliche
Verkaufsflachenausstattung festzustellen. Leicht unterdurchschnittiche Werte werden
lediglich im Segment Elektrowaren / Medien / Foto und Hausrat / Einrichtung / Mébel er-
reicht. Zwischen 2006 und 2014 konnte die relative Verkaufsflachenausstattung nochmals
deutlich gesteigert werden, was auf Zuwéachse im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich
zurtckzufuhren ist (vgl. Abbildungen 1 und 2).
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Abbildung 1: Entwicklung der relativen Verkaufsflachenausstattung 2006 - 2014
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Abbildung 2: Relative Verkaufsflachenausstattung in Lauda-Kénigshofen im Ver-
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Karte 4: Relevante Wettbewerbsstruktur in Lauda-Kénigshofen
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Bezlglich der untersuchten Sortimente im Activ-Center kann festgehalten werden (vgl.
Karte 4):

. Nahrungs- und Genussmittel: Die Verkaufsflachenausstattung bewegt sich auf
einem Uberdurchschnittlichen Niveau und hat sich seit 2006 um ca. 1.245 m? er-
hoht. Dies ist in erster Linie auf die Erweiterungen von Rewe, Aldi und Penny so-
wie auf die Ansiedlung weiterer kleinflachiger Lebensmittelméarkte (z. B. Euro
Markt, Mas Markt, Beeren Bauer Naturkostmarkt) zurlickzuflihren. Heute setzt sich
das Angebot zusammen aus zwei Vollsortimentern (Rewe, E aktiv-Markt), drei Le-
bensmitteldiscountern (Aldi, Penny, Norma), einem Naturkostmarkt (Beeren Bauer)
sowie zwei kleineren, z. T. ethnischen Lebensmittelmarkten (Euro Markt, Mas
Markt). Erganzt wird das Angebot durch sechs Getrankeanbieter (v. a. aus dem
Weinbau), 15 Backereien, sieben Metzgereien sowie drei Tankstellenshops. Somit
ist ein ausgewogener Branchenmix und eine moderne Angebotsstruktur im Le-
bensmitteleinzelhandel festzuhalten. Die Hauptanbieter befinden sich mehrheitlich
innerhalb des zentralen Versorgungsbereiches (v. a. im Tauber-Center dstlich der
Bahnlinie), allerdings gab es auch Ansiedlungen / Erweiterungen in vorrangig auto-
kundenorientierter Lage (v. a. Aldi).

. Drogeriewaren: Derzeit verfigt Lauda-Kdénigshofen trotz ricklaufiger Verkaufsfla-
chenentwicklung zwischen 2006 und 2014 noch Uber eine leicht Gberdurchschnittli-
che einwohnerbezogene Verkaufsflachenausstattung. Das Angebot setzt sich zu-
sammen aus einem Drogeriemarkt (Mdller im Tauber-Center), einer Parfimerie
und vier Apotheken. Der Verkaufsflachenrickgang ist ausschlieBlich auf den Weg-
fall der beiden Schlecker-Markte (Insolvenz) zurlickzufihren.

" Bekleidung / Schuhe / Sportartikel: Dieser Sortimentsbereich ist in Lauda-
Koénigshofen stark Uberdurchschnittlich reprasentiert. Seit 2006 konnte die Ver-
kaufsflache nochmals um ca. 1.035 m? erweitert werden. Dies ist v. a. auf die An-
siedlung weiterer Textilfachmarkte zurlckzufihren. Damit umfasst das Angebot
heute vier Textilfachmarkte (AWG, NKD, Takko, KiK), vier Bekleidungsfachge-
schéfte, zwei Schuhladen sowie einen groBen Sportfachmarkt (Intersport MuM im
Gewerbegebiet Wdllerspfad). Wahrend sich die Bekleidungs- und Schuhanbieter
Uberwiegend innerhalb des zentralen Versorgungsbereiches (v. a. im Tauber-
Center) befinden, wurde der Sportfachmarkt in dezentraler, rein autokundenorien-
tierter Gewerbegebietslage am Sidrand von Kénigshofen angesiedelt.
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Hausrat / Einrichtung / Mébel: Das Angebot in Lauda-Kdénigshofen setzt sich
zusammen aus einem Mobelhaus (Moébel Schmitt), zwei Fachgeschéften far
Raumausstattung, einem Fachgeschaft fir Geschenkartikel sowie drei Anbietern
fir Antiquitaten. In diesem Bereich hat in Lauda-Kénigshofen seit 2006 der gréBte
Verkaufsflachenriickgang stattgefunden, was auf die SchlieBung von Fach Haus
Funke sowie des zweiten Hauses von Mébel Schmitt (nur noch Nutzung als Lager-
flache) zurickzufihren ist. Dennoch liegt Lauda-Kénigshofen bezlglich der relati-
ven Verkaufsflachenausstattung aktuell nur knapp unter dem Durchschnittswert.

Bei den Ubrigen zu untersuchenden Sortimenten (Randsortimente, Shopzone) verteilen

sich die Verkaufsflachen auf zahlreiche einzelne Sortimente, sodass der sortimentsbezo-

gene Umsatz sehr gering ist. Der Vollstandigkeit halber wird aber nachfolgend noch die

Angebotsstruktur Lauda-Kénigshofens in diesen Sortimenten dargestellt:

Als Wettbewerber fur die zuldssigen Anbieter in der Shopzone des Einkaufszent-
rums sind zwei Optiker (Optik Stoof und Optik / Hérgerate Schéafer-Nohe in Lauda)
Zu nennen.

Die Angebotssituation bei den dariber hinaus gehenden Randsortimenten des
Einkaufszentrums stellt sich wie folgt dar: Im Bereich Biicher / PBS' und Spielwa-
ren verfigt Lauda-Konigshofen Uber eine leicht Uberdurchschnittliche und stabile
Ausstattung. Neben einer Buchhandlung (Moritz & Lux) sind zwei Zeitschriftenki-
oske, zwei Fachgeschéfte fir Schreibwaren / Kunst- und Bastelbedarf (Krohmer,
palette Neugebauer) sowie ein Spielwarenfachgeschaft (Lothar Lauer) und ein
Post-Shop vorhanden. Schreib- und Spielwaren werden zudem in nicht unerhebli-
chem Umfang als Teilsortiment beim Drogeriemarkt Muller angeboten. Im Bereich
Unterhaltungs- und Haushaltselektronik verfigt Lauda-Kénigshofen Uber eine
leicht unterdurchschnittliche Ausstattung mit finf Elektrofachgeschaften fir WeiBe
/ Braune Ware (z. B. Euronics Ruttling, Elektro Gerald) und zwei Fotofachgeschéaf-
ten (Foto Besserer, Photo Porst). Darliber hinaus werden aber CDs / DVDs auch
im Drogeriemarkt Miller angeboten. Im Bereich Tiernahrung / zoolog. Bedarf sind
derzeit zwei Fachgeschafte (Der Terraristikladen, Kleintierbedarf) vertreten. Uh-
ren- / Schmuckgeschafte sind nicht vorhanden, der o. g. Optiker Schéafer-Nohe
fihrt aber auch Uhren und Schmuck in seinem Sortiment. Das Segment Optik /
Uhren / Schmuck erweist sich seit 2006 als stabil.

1

PBS = Papierwaren / Blrobedarf / Schreibwaren.
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1.3  Hauptwettbewerber in den Gbrigen Umlandkommunen

Der Wettbewerb in den Ubrigen Kommunen des Einzugsgebietes wird Gberwiegend von
Lebensmittelmarkten bestimmt. Als Hauptwettbewerber sind ein SB-Warenhaus (Kauf-
land in Igersheim), vier Supermarkte (Edeka in Boxberg, Creglingen, Niederstetten und
Rewe in Weikersheim) sowie vier Lebensmitteldiscounter (Aldi und Lidl in Weikersheim,
Norma in Creglingen, Netto in Niederstetten) zu nennen.

Im Drogeriewarenbereich ist nach der Insolvenz der Fa. Schlecker derzeit kein Angebot
mehr vorhanden. In diesem Zuge sind zehn Drogeriemarkte in den Ubrigen Kommunen
des Einzugsgebietes weggefallen. Die nachsten Drogeriemarkte befinden sich heute erst
wieder in Tauberbischofsheim (dm, Mller).

Im Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport dominieren kleinstrukturierte Fachgeschafte.
Diese befinden sich in erster Linie in Igersheim, Creglingen, Niederstetten und Weikers-
heim. In Weikersheim ist v. a. der Sportbereich vergleichsweise stark vertreten.

2. Okonomische und stadtebauliche Auswirkungen

2.1 Auswirkungen in Bad Mergentheim

Zu der Entwicklung in Bad Mergentheim seit Ansiedlung des Activ-Centers fuhrt das aktu-
elle Einzelhandelskonzept folgendes aus: ,Die Verkaufsflachenentwicklung in Bad Mer-
gentheim in den letzten Jahren ist positiv zu beurteilen. Insgesamt ist seit 2004 in deutli-
cher Zuwachs zu beobachten. Besonders hervorzuheben ist die Tatsache, dass sich die-
ser Zuwachs auf innerstadtische Bereiche konzentriert. Bereits zwischen 2004 und 2009
hatte sich der Verkaufsflachenbestand in der Innenstadt positiv entwickelt. Durch die Er-
schlieBung des ehemaligen Gulterbahnhofareals konnte die Stadt Bad Mergentheim diese
positive Entwicklung weiter fortsetzen und die regionale Bedeutung i. S. der Zentralitat

deutlich starken.!

Quelle: Fortschreibung des Einzelhandelskonzeptes fir die Stadt Bad Mergentheim,
GMA, 20183.
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Somit kann festgehalten werden, dass sich die Prognose zur Umsatzumverteilung in Bad
Mergentheim aus der GMA-Auswirkungsanalyse von 2007 bestétigt hat. Es ist nicht zu
negativen stadtebaulichen oder versorgungsstrukturellen Auswirkungen gekommen, viel-
mehr ist das Angebot weiter ausgebaut worden und dies in erster Linie im innerstadti-
schen Bereich. Wie im Einzelhandelskonzept bereits dargelegt, konnte

" im Lebensmittelbereich gerade das Vollsortimentsangebot verbessert werden,

" bei Gesundheit / Korperpflege mit der Ansiedlung des dm-Marktes im Activ-
Center die vorher bestehende Angebotslicke mit einem modernen Anbieter ge-
schlossen und die SchlieBungen im Zuge der Insolvenz von Schlecker ausgegli-

chen werden

" im Bereich Bucher sogar ein neuer Anbieter (Buchhandlung Rupprecht aus Wirz-
burg) mit attraktivem Angebot angesiedelt werden,

" bei Bekleidung / Schuhe / Sportartikel der Markenbesatz ausgebaut werden
(z. B. K&L Ruppert, Jack Wolfskin, Ernsting’s family). Gleichzeitig haben sich aber
auch die bestehenden Anbieter an die heutigen Anforderungen angepasst. Be-
sonders die Modernisierung und Sortimentsoptimierung im Textilkaufhaus Kuhn
hat dieses deutlich aufgewertet.

. Im Bereich Hausrat ist es gelungen, mit dem Uberregional bekannten Filialisten
,Das Depot“ im Activ-Center einen leistungsstarken Anbieter anzusiedeln. Dies ist
v. a. vor dem Hintergrund des allgemein stark rlcklaufigen Trends bei Haushalts-
warenfachgeschaften auBerst positiv zu beurteilen.

Somit bleibt festzuhalten, dass mit Ansiedlung des Activ-Centers das Einzelhandelsange-
bot in Bad Mergentheim an einem innerstadtischen Standort deutlich verbessert wurde.
Versorgungsstrukturell oder stadtebaulich relevante Umverteilungswirkungen sind nicht
erkennbar. Seit Eréffnung des Activ-Centers ist es zu keiner einzigen urséchlichen
SchlieBung eines anderen Geschéftes in Bad Margentheim gekommen. Vielmehr wurde
auch das bestehende Angebot in der Innenstadt weiter ergénzt und modernisiert.
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2.2  Auswirkungen in Lauda-Koénigshofen

2.2.1 Auswirkungen des bestehenden Activ-Centers

Insgesamt ist festzuhalten, dass Lauda-Kénigshofen Uber ein umfangreiches Einzelhan-
delsangebot verfligt, das in den letzten Jahren kontinuierlich ausgebaut und modernisiert
wurde. Der Ausbau hat v. a. mit Bau des Tauber-Centers im Stadtteil Lauda stattgefun-
den, wo zwar innerhalb des regionalplanerisch abgegrenzten zentralen Versorgungsbe-
reiches, aber von der historischen Altstadt durch die Bahnlinie abgetrennt, ein Fachmarki-
zentrum mit knapp 10.000 m?2 Verkaufsflache entstanden ist. Damit hat Lauda-
Kénigshofen schon vor Jahren mit einer Einzelhandelsagglomeration in vergleichbarer
GroBe zum Activ-Center in Bad Mergentheim den ,Sprung Uber die Bahn* vollzogen. Da-
bei ist aber zu bericksichtigen, dass Lauda-Kdénigshofen lediglich als Unterzentrum ein-
gestuft ist, wahrend Bad Mergentheim als Mittelzentrum deutlich umfangreichere Versor-
gungsfunktionen zu erfillen hat. Lauda-Kénigshofen weist heute ein Einzelhandels-
angebot auf, das weit Uber die zentralértliche Funktion als Unterzentrum hinaus-
geht.

Wenngleich Lauda-Kdnigshofen schon heute ein Versorgungsangebot weit Gber seine
zentralOrtlichen Funktion als Unterzentrum hinaus besitzt, sind dennoch sogar noch wei-
tere Neuansiedlungen geplant. Insbesondere das Tauber-Center in Lauda soll nach ak-

tuellen Planungen auf einem Nachbargrundstiick erweitert werden.

Hinzu kommt, dass in der Vergangenheit Ansiedlungen von zentrenrelevanten Sorti-
menten auch an nicht standortgerechten Lagen vollzogen wurden, z. B. Intersport
MuM in dezentraler Gewerbegebietslage in Kdnigshofen. Dies widerspricht dem Einzel-
handelskonzept Lauda-Kénigshofen, das explizit fir das Gewerbegebiet ,Wdllerspfad*
empfiehlt, Ansiedlungsvorhaben ausschlieBlich auf nicht zentrenrelevante Sortimente zu
beschranken. ' Der aktuelle Regionalplan Heilbronn-Franken 2020 stellt zu Lauda-
Kdnigshofen fest, dass das Interesse an Neuansiedlungen ungebrochen ist. Auch aus
Sicht der Regionalplanung sind aber gerade die neuen Entwicklungen im Stadtteil Ko-
nigshofen bedenklich, da auch die Fachmarkte mit den Sortimenten Hausrat und Sportar-

! Die GMA hat im Jahr 2006 im Auftrag der Stadt Lauda-Kénigshofen das Einzelhandels-
konzept aus dem Jahr 2001 fortgeschrieben. Darin wurden auch Empfehlungen zur
Standortentwicklung abgegeben.
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tikel, die dort angesiedelt wurden, deutlich zentrenrelevant sind und eigentlich im Kernort
Lauda platziert werden sollten."

Die Kaufkraftanalyse der IHK Heilbronn-Franken (2013) weist fir Lauda-Kdénigshofen
zwischen 2011 und 2013 eine Steigerung des Einzelhandelsumsatzes von ca. 7,6 %
und der Einzelhandelszentralitit von ca. 7,8 % aus.? Damit wird deutlich, dass Lauda-
Kénigshofen als Einzelhandelsstandort auch mit Realisierung des Activ-Centers in Bad
Mergentheim keine Schwéchung, sondern durch die Erweiterung des eigenen Einzelhan-
delsangebotes eine weitere deutliche Starkung erfahren hat.

Es kann festgehalten werden, dass die GMA-Prognose der Umsatzumverteilungswirkun-
gen bezlglich Lauda-Kénigshofen aus dem Jahr 2007 im Sinne einer worst-case-
Prognose deutlich zu pessimistisch war. Wahrend die GMA-Prognose von 2007 zwar
nicht unmittelbar stadtebaulich relevante aber dennoch quantitativ erhebliche Umvertei-
lungswirkungen in Lauda-Kénigshofen prognostiziert hatte, sind trotz Ansiedlung des Ac-
tiv-Centers in Bad Mergentheim die Umsatze in Lauda-Kdénigshofen gestiegen. Damit
kann eindeutig festgehalten werden, dass negative stadtebauliche oder versorgungsstruk-
turelle Auswirkungen nach Realisierung des Activ-Centers nicht eingetreten sind. Viel-
mehr ist es der Stadt Lauda-Kdnigshofen gelungen, ihre Verkaufsflachenausstattung ge-
rade im kurz- und mittelfristigen Bereich deutlich zu steigern. Dies betrifft genau die Sor-
timente, die auch im Activ-Center flachenmaBig am stérksten vertreten sind: So haben
die Verkaufsflaichen im Nahrungs- und Genussmittelbereich zwischen 2006 und
2014 eine Steigerung in Lauda-Kénigshofen um ca. 1.245 m2 erfahren, im Bereich
Bekleidung / Schuhe / Sport wurde der Verkaufsflaichenumfang um ca. 1.035 m? er-
héht (vgl. Tabelle 8).

Somit handelte es sich bei der Prognose der GMA 2007 tatsachlich um eine worst case-
Betrachtung, denn in der Realitdt wurden keine Umverteilungen in Lauda-Kdnigshofen
wirksam, die negative versorgungsstrukturelle oder stadtebauliche Auswirkungen nach
sich gezogen hatten. Im Gegenteil: die Stadt Lauda-Koénigshofen konnte trotz Reali-
sierung des Activ-Centers in Bad Mergentheim ihr eigenes Einzelhandelsangebot in

! Quelle: Regionalplan Heilbronn-Franken 2020 (Plansatz 2.4.3.2.4).

Quelle: IHK Heilbronn-Franken, Kaufkraftanalyse, Kennzahlen fiir den Einzelhandel in
der Region Heilbronn-Franken, 2013.
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den betroffenen Sortimenten weiter ausbauen und ihre Versorgungsfunktion weiter
steigern.

Die Entwicklungen in den relevanten Sortimenten in Lauda-Kdénigshofen veranschaulicht

nochmals nachfolgende Tabelle 8:

Tabelle 8: Entwicklung Lauda-Kénigshofens in den relevanten Sortimentsberei-
chen (2006 — 2014)

Anzahl | Verkaufs-
der flache
Betriebe in m2

Veranderung

in% Anmerkungen

Entgegen der Prognose aus dem
Jahr 2007 (Umsatzriickgang um
+1 +1.245 +21 ca. 6 — 7 %) konnte die Position
der Stadt Lauda-Kdnigshofen
deutlich gesteigert werden.

Nahrungs- und
Genussmittel

Der Umsatzrickgang in Lauda-
Kénigshofen ist ausschlieBlich
durch die Schlecker-Insolvenz mit

Gesundheit / - - 320 o3 Wegfall zweier Méarkte zu begriin-
Kérperpflege den. Darlber hinaus sind keine
negativen Auswirkungen durch
das Activ-Center in Lauda-
Kénigshofen festzustellen.
Entgegen der Prognose kein Um-
Bekleidung / satzriickgang, sondern deutliche
Schuhe / Sport - +1.035 + 34 Steigerung. Keine negativen
Auswirkungen erkennbar.
Deutliche Umsatzriickgénge, aber
losgeldst vom Activ-Center in Bad
Hausrat / Ein- Mergentheim zu sehen (Schlie-
richtung, Mébel +-0 -3.770 - 96 Bung Fach Haus Funke und Ver-

kleinerung Mébel Schmitt bereits
2008 / 2009 vollzogen).

Quelle:  GMA-Berechnungen 2014

2.2.2 Auswirkungen der dariiber hinaus zuldssigen Sortimente / Verkaufsflachen
gemaB Bebauungsplan

Wie bereits in Kapitel IV, Pkt. 2, dargelegt, sind im Activ-Center in Bad Mergentheim der-
zeit nicht alle bauplanungsrechtlich zuldssigen Sortimente und Verkaufsflachenspielrdume
vollstandig ausgeschdpft. Daher kénnen sich die in der vorangegangenen Beschreibung
tatsachlich eingetretenen Veranderungen nur auf die bestehende Angebotsstruktur im
Activ-Center beziehen. GemaB Aufgabenstellung (vgl. Kapitel I, Pkt. 1) sollen aber auch

die Auswirkungen untersucht werden, die im Falle einer Realisierung der maximal zulas-
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sigen sortimentsspezifischen VerkaufsflachengréBen in Lauda-Kénigshofen zu erwarten
sind. Dazu ist zunachst einmal aufzuzeigen, bei welchen Sortimenten das Activ-Center in

seiner aktuellen Belegung bereits heute die zulassigen Verkaufsflachenobergrenzen aus-

schépft und wo noch bauplanungsrechtliche Spielrdume sind (vgl. Tabelle 9):

Tabelle 9: Gegenuiberstellung Activ-Center — Vorgaben im Bebauungsplan

Sortimentsgruppe

max. zulassige Ver-
kaufsflache It. Bebau-
ungsplan (m?)

Activ-Center
(aktuelle Belegung)

Nahrungs- und Genussmittel 2.600 ausgeschopft
Drogeriewaren 700 ausgeschopft
Bekleidung, Schuhe / Lederwaren 3.000 ausgeschoépft
Sportartikel 1.000 nicht ausgeschopft (kein
eigensténdiger Anbieter
vorhanden, lediglich als
Randsortiment vertreten)
Hausrat (Geschirr, Porzellan, 425 ausgeschopft
Keramik, Geschenkartikel)
Sonderposten 450 ausgeschopft
Shops und eine Apotheke 850 nicht ausgeschopft

(inkl. Telefon- / Handyshops
mit max. 180 m?)

(kein Telefon- / Handyshop
vertreten)

Nicht zentrenrelevante
Sortimente

1.060
(davon ca. 5 % zentrenrele-
vante Randsortimente)

nicht ausgeschdpft (kein
eigenstéandiger Anbieter
vorhanden, lediglich als

Randsortiment vertreten,
v. a. Mébel)

Quelle: GMA-Darstellung 2014.

Im Hinblick auf die aufgezeigten Spielrdume (Sportartikel, Telefon- / Handyshop, nicht
zentrenrelevante Sortimente) werden nachstehend nun die konkreten Auswirkungen auf

Lauda-Kénigshofen dargelegt:

. Sportartikel: Die GMA hat in einer die urspringliche Auswirkungsanalyse ergan-
zenden Stellungnahme vom Mérz 2010 bereits die Auswirkungen eines Sport-
fachmarktes mit max. 1.000 m? Verkaufsflache gepruft. Demnach lag die Umver-
teilungsquote gegentber Lauda-Kdnigshofen bei max. 11 — 12 %. Da sich an den
Wettbewerbsstrukturen mit Ausnahme der Ansiedlung von Jack Wolfskin in Bad
Mergentheim nichts Gravierendes verandert hat, kann dieser Wert zun&chst als
Bewertungsgrundlage herangezogen werden. Allerdings handelt es sich — wie be-
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reits damals festgestellt — um eine worst case-Analyse. Denn die tatsachlich ein-
getretenen Auswirkungen im Bekleidungsbereich haben gezeigt, dass die GMA-
Prognose von einer deutlich schlechteren Entwicklung ausgegangen ist als sie in
Lauda-Kénigshofen in der Realitat war. So hatte die GMA 2007 Umsatzriickgange
im Bekleidungsbereich von max. 4 — 5 % prognostiziert, in Wirklichkeit konnte die
Verkaufsflache aber zwischen 2006 und 2014 um knapp 35 % gesteigert werden.
Daraus lasst sich kein Umsatzriickgang ableiten.

Die Umverteilung wirkt sich in Lauda-Kénigshofen auf den einzigen Wettbewerber
(Intersport MuM) aus. Somit sind ausschlieBlich dezentrale, autokundenorientierte
Lagen auBerhalb des zentralen Versorgungsbereichs betroffen. Der bestehende
Intersport-Markt in Lauda-Kénigshofen erweist sich mit rd. 950 m? Verkaufsflache
als zeitgemanB und leistungsfahig, allerdings auch als deutlich Uberdimensioniert
fr ein Unterzentrum wie Lauda-Kénigshofen. Der Sportfachmarkt Ubersteigt die
zentral6rtliche Versorgungsfunktion erheblich und erschlieBt ein Einzugsgebiet,
das deutlich Gber den zentralértlichen Verflechtungsbereich der Stadt Lauda-
Kénigshofen hinausgeht.! Es ist nicht Aufgabe von Unterzentren, die Versorgung
der Bevélkerung im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich, wozu Sportartikel und
Sportgerate zahlen, zu decken. Dies ist vielmehr vorrangig Aufgabe der Ober- und
Mittelzentren. Zudem widerspricht der dezentrale Standort des Sportfachmarktes
im Kénigshofener Gewerbegebiet ,Am Wollerspfad® dem Einzelhandelskonzept
der Stadt Lauda-Kénigshofen?, das in dieser randlichen, rein autokundenorientier-
ten Standortlage ausschlieBlich Einzelhandel mit nicht zentrenrelevanten Sorti-
menten vorsieht. Vor diesem Hintergrund kann die Ansiedlung eines Sportfach-
marktes mit max. 1.000 m2 Verkaufsflache selbst bei einer leichten Uberschreitung
des regelmaBig angeflhrten Schwellenwertes (10 %) als stadtebaulich vertraglich
fir Lauda-Kdénigshofen angesehen werden.

= Telekommunikation flir Privatkunden (Telefon, Fax, Mobil- und Smartpho-
nes): Fir den bauplanerisch zuldssigen Telefon- / Handyshop mit max. 180 m?
Verkaufsflache wird eine Umsatzleistung von max. 0,6 Mio. € angenommen (vgl.
Tabelle 3). Der Telefon- / Handyshop ist nach Vorgaben des Bebauungsplanes
nur innerhalb der Shopzone realisierbar. Der Shopzone kann aufgrund der Dimen-

Es handelt sich um den mit Abstand gréBten Sportfachmarkt im Main-Tauber-Kreis.

Quelle: Einzelhandelskonzept Lauda-Kénigshofen, GMA, 2006 (Fortschreibung aus dem
Jahr 2001).
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sionierung der einzelnen Geschéafte lUberwiegend eine lokale Versorgungsbedeu-
tung unterstellt werden, daher sind kaum Uberdértliche Auswirkungen zu erwarten.
Speziell fir Lauda-Kdénigshofen ist festzuhalten, dass derzeit kein direkter Wett-
bewerber (Telefon- / Handyshop) vorhanden ist. Allerdings werden Telefone und
Handys als Teilsortiment bei den Elektrofachgeschaften (v. a. Euronics Ruttling)
zum Verkauf angeboten. Die Umverteilungsquote liegt bei unter 1 %. Negative
Auswirkungen sind daher auszuschlieBen.

" nicht zentrenrelevante Sortimente: Wie bereits dargelegt ist derzeit kein eigen-
standiger Anbieter im Activ-Center vorhanden. Bislang werden lediglich Mébel als
Teilsortiment von ,Das Depot“ angeboten. Theoretisch waren aber auch andere
nicht zentrenrelevante Sortimente denkbar, z. B. ElektrogroBgeréate, Leuchten, Ki-
chen / Bader, Matratzen, Baustoffe, Heimwerkerbedarf, Pflanzen, Teppiche / Bo-
denbelage / Tapeten, Campingartikel / SportgroBgerate, Auto- / Motorradzubehbr.
Dies sind durchwegs Sortimente, fir die Mittel- und Oberzentren die Versorgungs-
funktion Gbernehmen sollen. Damit waren sie im Mittelzentrum Bad Mergentheim
standortgerecht angesiedelt. Im Unterzentrum Lauda-Kdnigshofen sind diese Sor-
timenten in groBen Teilen ebenfalls vertreten, darunter sogar mehrere groBflachi-
ge Anbieter, z. B. OBI Bau- und Heimwerkermarkt, Mébel Schmitt, Orient Teppich
Wegert, Bad-Center, Holler's Baustoffe. Dies lberschreitet die unterzentrale Ver-
sorgungsfunktion von Lauda-Kénigshofen bei weitem. Wettbewerbliche Effekte
sind daher durchaus zu erwarten, v. a. dann, wenn die max. zulassige Verkaufs-
flache im nicht zentrenrelevanten Bereich mit nur einer einzigen Sortimentsgruppe
(z. B. Bau- und Heimwerkerbedarf) ausgeschépft wird. Die Umverteilungsquote
liegt dann bei max. 3 — 4 % und betrifft ganz Uberwiegend dezentrale, rein auto-
kundenorientierte Standortlagen. Damit liegen die Auswirkungen deutlich unter-
halb des relevanten Schwellenwertes von 20 % bei nicht zentrenrelevanten Sorti-
menten. Negative stadtebauliche Auswirkungen sind daher auch in Lauda-
Kdnigshofen auszuschlieBen.

Die bauplanerisch zulassigen zentrenrelevanten Randsortimente umfassen max. 5
% der Verkaufsflache, d. h. max. 53 m2. Es ist zudem zu erwarten, dass sich diese
kleine Flache nochmals auf verschiedene Sortimentsgruppen verteilt, sodass dar-
aus resultierende sortimentsspezifische Umverteilungswirkungen im Umland (und

damit auch in Lauda-Kdénigshofen) rechnerisch nicht mehr nachweisbar sind.
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2.3  Auswirkungen in den librigen Umlandkommunen

In den Ubrigen Umlandkommunen und insbesondere in den Zentralen Orten (Boxberg,
Creglingen, Niederstetten, Weikersheim) wurden bereits 2007 Umsatzumverteilungen
prognostiziert, die innerhalb des wettbewerbslblichen MaBes lagen. Auch nach Eréffnung
des Activ-Centers in Bad Mergentheim zeigt sich die Angebotsstruktur in diesen Kommu-
nen relativ stabil. Gerade im Nahrungs- und Genussmittelbereich, wo die Hauptwettbe-
werber zu finden sind, haben auch Modernisierungen stattgefunden, so dass sich das
Angebot heute weitgehend stabil und zeitgeman prasentiert. Deutliche Umsatzriickgéange
hatte lediglich der Drogeriewarenbereich zu verzeichnen, was aber wiederum ausschlie3-
lich an der Insolvenz der Fa. Schlecker festzumachen ist und nicht als Auswirkung des
Activ-Centers interpretiert werden kann. Somit haben sich die Prognosen als richtig er-
wiesen, negative stadtebauliche oder versorgungsstrukturelle Auswirkungen auf die Ubri-
gen Zentralen Orte im Einzugsbereich hat es durch die Ansiedlung des Activ-Centers in
Bad Mergentheim nicht gegeben.

3. Beeintrachtigungsverbot — Rechtliche Vorgaben

Das Beeintrachtigungsverbot geht aus § 11 Abs. 3 BauNVO hervor und besagt, dass das
Vorhaben

" das stadtebauliche Geflige und die Funktionsfahigkeit des zentralen Versorgungs-
kernes (Stadt- und Ortskernes) sowie

" die verbrauchernahe Versorgung im Einzugsbereich des Vorhabens

nicht beeintrachtigen darf.

Diese Vorgaben werden von der Landes- und Regionalplanung unter Ziel 3.3.7.1 und
3.3.7.2 LEP Baden-Wirttemberg und Regionalplan Heilbronn-Franken 2020 Ziel 2.4.3.2.2
aufgegriffen. Die konkreten Prifkriterien des Beeintrachtigungsverbotes ergeben sich aus
dem Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg:

»L---] Auswirkungen auf die Versorgung der Bevodlkerung kénnen sich dadurch er-
geben, dass durch die zu erwartende Kaufkraftbindung an einem Standort und
dadurch verursachter Geschaftsaufgaben im Wohnbereich die ausreichende
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Nahversorgung, vor allem flr nicht motorisierte Bevdlkerungsgruppen, beein-
trachtigt ist.

Auswirkungen auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der Ge-
meinde oder in anderen Gemeinden sind insbesondere Auswirkungen auf das
Stadtzentrum oder die Nebenzentren in den Stadtteilen oder das Ortszentrum ei-
ner Gemeinde. Solche Auswirkungen kénnen sich beispielsweise ergeben, wenn
durch EinzelhandelsgroBprojekte auBerhalb dieser Zentren eine in der Innenstadt
oder im Ortskern eingeleitete, mit 6ffentlichen Mitteln geférderte stéddtebauliche
SanierungsmaBnahme nicht planmaBig fortgefihrt werden kann oder wenn durch
starke Kaufkraftbindung auBerhalb der Zentren das Niveau und die Vielfalt der
Einzelhandelsgeschéfte in der Innenstadt oder im Ortskern abzusinken drohen.
Auswirkungen auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in anderen
Gemeinden kénnen sich ergeben, wenn der Einzugsbereich eines Einzelhan-
delsgroBprojekis den zentralortlichen Versorgungsbereich der Ansiedlungsge-
meinde wesentlich Uberschreitet und die Entwicklung und Versorgungsfunktion
von Nachbargemeinden beeintrachtigt. [...]

Wird ein EinzelhandelsgroBprojekt im zentralértlichen Versorgungskern (Stadt-
und Ortskern) errichtet oder erweitert oder diesem in unmittelbarer Nahe zuge-
ordnet, ist in der Regel keine Beeintrachtigung der Funktionsfahigkeit dieses Ver-
sorgungskerns der Standortgemeinde gegeben. Solche Standorte haben deshalb
Vorrang vor stadtebaulichen Randlagen. [...]

Die Funktionsfahigkeit des zentralértlichen Versorgungskerns (Stadt- und Orts-
kern) der Standortgemeinde oder die Funktionsfahigkeit anderer Zentraler Orte
sowie die verbrauchernahe Versorgung im Einzugsbereich sind in der Regel we-
sentlich beeintrachtigt, wenn dort aufgrund des Vorhabens und des zu erwarten-
den Kaufkraftabflusses Geschéftsaufgaben drohen. Anhaltswert fir eine derarti-
ge Annahme ist ein Umsatzverlust bei zentren- oder nahversorgungsrelevanten
Sortimenten von ca. 10 % und bei nicht zentrenrelevanten und nicht nahversor-
gungsrelevanten Sortimenten von ca. 20 % im vorhabenspezifischen Sortiment.*

4. Bewertung des Beeintrachtigungsverbotes

Basierend auf der wettbewerblichen Situation im Einzugsgebiet und den dargestellten
Umsatzumlenkungen bzw. wettbewerblichen Wirkungen lasst sich der Standort hinsicht-
lich des Beeintrachtigungsverbotes wie folgt bewerten:

. Bad Mergentheim: Das Beeintrachtigungsverbot wird eingehalten. Umvertei-
lungswirkungen, die Uber das wettbewerbsibliche MaB hinausgehen, konnten
nicht festgestellt werden. Vielmehr kam es durch das Activ-Center zu einer Stér-
kung des zentralen Versorgungsbereiches sowie eines Ausbaus der Versorgungs-
funktion des Mittelzentrums Bad Mergentheim.
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. Lauda-Kénigshofen: Das Beeintrachtigungsverbot wird auch hier eindeutig ein-
gehalten. Negative stadtebauliche oder versorgungsstrukturelle Auswirkungen, die
auf die Ansiedlung des Activ-Centers in Bad Mergentheim zurtickzufiihren sind,
sind nicht erkennbar. Vielmehr hat die Stadt ihr Angebot im kurz- und mittelfristi-
gen Bedarfsbereich deutlich ausgebaut und ihre Zentralitdt noch weiter Gber ihre
unterzentrale Funktion hinaus erhéht. Auch von den bislang nicht im Activ-Center
realisierten, aber bauplanerisch zuldssigen Sortimenten / Verkaufsflachenspiel-
raumen gehen keine Umverteilungswirkungen aus, die die relevanten Schwellen-
werte Uberschreiten.

. Ubrige Zentrale Orte im Einzugsgebiet: Das Beeintrachtigungsverbot wird auch
hier eindeutig eingehalten. Die Versorgungsfunktion der Orte erweist sich als stabil
mit Ausnahme des Drogeriewarenbereiches. Letzteres ist aber ausschlieBlich auf
die Insolvenz der Fa. Schlecker und nicht auf die Ansiedlung des Activ-Centers in
Bad Mergentheim zuriickzufihren.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass das Beeintrachtigungsverbot in Bad Mer-
gentheim und im Umland mit Realisierung der bauplanerisch zulassigen Sortimente und
Verkaufsflachenobergrenzen flr das Activ-Center in Bad Mergentheim eingehalten wird.
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VI. Zusammenfassung

Zusammenfassende Bewertu

ng des Activ-Centers

Grundlagen
Objektstandort » Konversionsflache (ehemaliger Gaterbahnhof), Johann-Hammer-
StraBe
= seit 2012: Einkaufszentrum mit integriertem Kino (wichtigste Magnetbe-
triebe: E-Center, dm, K&L Ruppert, Takko, Végele, Woolworth, Das
Depot)
Rechtsrahmen und = Auswirkungsanalyse nach § 11 Abs. 3 BauNVO fiir die erneute Aufstel-
Untersuchung lung eines Bebauungsplans mit Ausweisung eines Sondergebietes
Standortrahmen- = Makrostandort: Mittelzentrum Bad Mergentheim mit ca. 22.290 Ein-

bedingungen
Bad Mergentheim

wohnern

Einzelhandelsstrukturen: starke Innenstadtorientierung, positive Ver-
kaufsflachenentwicklung seit 2009 mit Konzentration des Zuwachses
auf innerstadtische Bereiche, damit weiter Fortsetzung der positiven
Entwicklung sowie deutlich Starkung des zentralen Versorgungsberei-
ches

betriebliches Einzugsge- | =
biet und Kaufkraft-
potenzial

Das betriebliche Einzugsgebiet erstreckt sich auf den Mittelbereich Bad
Mergentheim sowie auf die angrenzenden Kommunen im Staden (Dérz-
bach, Krautheim, Mulfingen), Osten (Bieberehren, Réttingen, Tauber-
rettersheim) und Nordwesten (Lauda-Kdénigshofen). Schon vor Eroff-
nung des Activ-Centers konnte die Stadt Bad Mergentheim diese
Kommunen als Marktgebiet erschlieBen.

Einwohnerpotenzial im Einzugsgebiet: ca. 84.175 Personen

relevantes Kaufkraftpotenzial im Einzugsgebiet: ca. 296,8 Mio. €

regionalplanerisch defi- =
nierter Mittelbereich

Der Mittelbereich umfasst neben Bad Mergentheim selbst die Kommu-
nern Assamstadt, Igersheim, Ahorn, Boxberg, Creglingen, Niederstet-
ten und Weikersheim.

Einwohnerpotenzial im Mittelbereich: ca. 55.585 Personen

relevantes Kaufkraftpotenzial im Mittelbereich: ca. 195,5 Mio. €

Umsatzerwartung =  Gesamtumsatzleistung: ca. 29,8 Mio. € (unter Berlcksichtigung der
maximal zulassigen sortimentsspezifischen Verkaufsflachen It. Bebau-
ungsplan)

= In der Realitét bleibt das Angebot im Activ-Center bislang v. a. in den
Sortimentsbereichen Schuhe / Lederwaren, Sportartikel sowie bei den
nicht zentrenrelevanten Sortimenten zum Teil deutlich unter den ge-
priften VerkaufsflachengréBen zuriick. Damit handelt es sich bei der
Umsatzerwartung um Maximalwerte (worst-case-Betrachtung).
raumordnerische Kern- Da Bad Mergentheim als Mittelzentrum eingestuft ist, ist groBflachiger Ein-
regelung zelhandel hier eindeutig zuldssig. Die Einstufung als Mittelzentrum impliziert
eine Angebotssituation, die sich Uber die eigene Grundversorgung hinaus
auch auf Versorgungsfunktionen fiir den zugeordneten Mittelbereich erstre-
cken soll. Die raumordnerische Kernregelung ist somit eingehalten.
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Integrationsgebot

Mit Realisierung des Activ-Centers in Bad Mergentheim wurde das stadte-
bauliche Integrationsgebot eingehalten. Der Standort liegt innerhalb des
zentralen Versorgungsbereiches Innenstadt gemaB Einzelhandelskonzept
Bad Mergentheim 2013 sowie innerhalb der im Regionalplan Heilbronn-
Franken 2020 abgegrenzten Standortlage flr zentrenrelevante, regionalbe-
deutsame EinzelhandelsgroBprojekte.

Kongruenzgebot

Das Kongruenzgebot wird eindeutig eingehalten. Ca. 79 — 80 % des Umsat-
zes stammt aus dem regionalplanerisch definierten Mittelbereich. Insofern
bleibt festzuhalten, dass weniger als 30 % des Umsatzes von auBerhalb des
relevanten Verflechtungsbereiches stammen.

Beeintrachtigungsverbot

Das Beeintrachtigungsverbot wird sowohl in Bad Mergentheim selbst als
auch in Lauda-Kdnigshofen und in den ubrigen Zentralen Orten des Ein-
zugsgebietes eingehalten. Insbesondere zu Lauda-Kénigshofen ist festzu-
halten, dass auch mit Er6ffnung des Activ-Centers keine negativen versor-
gungsstrukturellen oder stadtebaulichen Auswirkungen im Einzelhandelsbe-
stand erkennbar sind. Vielmehr hat das Unterzentrum in den letzten Jahren
seine Verkaufsflachen im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich deutlich
steigern und seine Zentralitadt weiter ausbauen kénnen. Auch von den bis-
lang nicht im Activ-Center realisierten, aber bauplanerisch zul&ssigen Sorti-
menten / VerkaufsflachenspielrAumen gehen keine Umverteilungswirkungen
aus, die die relevanten Schwellenwerte Uberschreiten. Somit bleibt festzu-
halten, dass das Beeintrachtigungsverbot in Bad Mergentheim und im Um-
land auch bei Realisierung aller bauplanerisch zuldssigen Sortimente ein-
gehalten wird.

Quelle: GMA-Zusammenstellung 2014
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