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Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

Vorbemerkungen

Die Stadt Mengen hat im Marz 2016 die imakomm AKADEMIE, Aalen, mit der Erarbeitung
der ,Standortoffensive Innenstadt 2.0“ beauftragt.

Ziel des Projektes soll eine Evaluation der 2009 gestarteten ,,Standortoffensive Innen-
stadt”“ und ein Update der damals definierten Strategie sein. Vereinbarungsgeman

werden dabei folgende Fragestellungen beantwortet:

A. Evaluation

= Die zentralen Kennziffern zur Bewertung der Innenstadtentwicklung werden erho-
ben und analysiert. Es entsteht eine Zeitreihenanalyse. Die Innenstadtentwicklung

wird so ,transparent®. Dabei werden die Effektivitat und die Effizienz der Innenstadt-

entwicklung und -vermarktung evaluiert. Zudem wird ersichtlich, inwiefern sich das

Bild von der Innenstadt Mengen (2009 eher kritisch) und das Kundenverhalten geén-
dert haben. Es wird der ,typische Innenstadtbesucher 2015/2016“ definiert. Und: Es

wird analysiert, inwiefern sich die Innenstadt als Investitionsraum durch private Inves-

titionen — ganz entscheidend hervorgerufen durch die Investitionen der Kommune im

offentlichen Raum — weiterentwickelt hat.

B. Konsequenzen

= Die Innenstadt von Mengen hat sich — dies belegt allein schon die Verleihung des
Stadtmarketingpreises 2013 — sehr gut entwickelt. Auf der Basis der Evaluation stellt

sich nun die Frage, welche Entwicklungspotenziale im Bereich Einzelhandel kunftig

bestehen und welche weiteren Ansédtze zur Innenstadtentwicklung (Gastronomie,

Markenausbau, Aufgabenverteilung usw.) zur Verstetigung der positiven Entwicklung

aus externer Sicht notwendig sind.

C. Zukunftsaufgaben

= Sind die unter A. und B. genannten Fragestellungen beantwortet, kann ein ,Update”
der bisherigen Strategie erfolgen. Es werden Zukunftsaufgaben definiert. Diese kénn-

ten v.a. in folgenden Bereichen liegen: Starkung der bestehenden Ladenlokale, ins-

gesamt vertiefte Positionierung der Innenstadt im Wettbewerb, kiinftige Arbeitsteilung
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bei der Innenstadtvermarktung (siehe auch neue Besetzung der Wirtschaftsforderstel-

le), etwaige planungsrechtliche Anderungen bei der Einzelhandelssteuerung sowie

neue Impulse zur Leerstandsvermarktung.

Ansatz:

Das Innenstadtentwicklungskonzept soll bewusst nicht eine mdglichst groRe Zahl an Mal3-
nahmen vorschlagen. Es soll vielmehr sowohl eine klare Strategie (= Schwerpunkte, also
Ableitung von Themen, die angegangen werden muissen und damit auch Ableitung von

Themen, die keine Prioritdt (mehr) haben) als auch erste Umsetzungsschritte vorgeben.

Beteiligung / Projektgruppe / Abstimmung:

Im Rahmen des Projektes wurden die Akteure vor Ort zielgerichtet eingebunden. Schon
wahrend der Analysephase wurden beispielsweise durch Kurzinterviews personliche Pla-
nungen von Ladeninhaber berlcksichtigt. Nach Vorliegen der Analyseergebnisse und einer
ersten Strategie wurden diese Zwischenergebnisse dann zudem mit einem branchenuber-
greifend besetzten Lenkungskreis abgestimmt. AuBerdem fand eine friihzeitige Einbindung
des Gewerbevereins Mengen statt, der sich auch aktiv in die Erarbeitung des Konzeptes
eingebracht hat und sich in regelméaRigen Austausch gemeinsam mit der Stadtverwaltung
wahrend der gesamten Konzepterstellung befand. Zudem wurden die Analyseergebnisse
und strategischen Uberlegungen sowie die Ergebnisse aus den Diskussionen mit dem Len-
kungskreis diskutiert, ebenso wurden die Ergebnisse vor der endgultigen Fertigstellung des
Konzeptes dem Gemeinderat vorgestellt. Somit sind auch hier wesentliche Elemente vor der
Konzeptfertigstellung abgestimmt. Damit liegt eine grundséatzlich auch abgestimmte Stra-

tegie vor.

Umsetzung des Innenstadtentwicklungskonzeptes:

Die folgende Dokumentation gibt die zentralen Ergebnisse aus der Analyse, Prognose und
den Strategieempfehlungen wider. Grundsatzlich obliegt es dann fiir zahlreiche Themen
dem Gemeinderat, Uber die konkrete Umsetzung und auch Finanzierung einzelner Pro-

jekte zu entscheiden.
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Fur die gesamtstadtische Einzelhandelssteuerung — als wichtige Rahmenbedingung fir
eine erfolgreichen Standortentwicklung— gilt: Fur die planungsrechtliche Umsetzung als

Einzelhandelskonzept gilt das Planungsrecht des Einzelhandelskonzeptes Mengen

2011. Fur die Einzelhandelssteuerung wird die Empfehlung gegeben, das Einzelhan-
delskonzept fortzuschreiben und an veranderte Bedingungen anzupassen (z.B. Ent-
wicklung Reiser-Areal, Regionalplanfortschreibung Bodensee-Oberschwaben). Bei

einem Einzelhandelskonzept ist folgendes zu beachten:

= Das grundsatzliche Ziel des Innenstadtentwicklungskonzeptes Mengen lehnt sich

an die Formulierungen des Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg an:

Bei der Steuerung der Einzelhandelsentwicklung kommt den Gemeinden eine ent-
scheidende Rolle zu. Mit der Aufstellung von gemeindlichen Einzelhandelskonzep-
ten und der planungsrechtlichen Absicherung dieser Konzepte durch Bauleitplane
kénnen die Gemeinden die Entwicklung ihrer Zentren und Nebenzentren unterstiit-
zen und fir eine ausgewogene Versorgung sorgen. Vorhandene regionale Einzel-
handelskonzepte sind dabei zu berlcksichtigen. Einzelhandelskonzepte schaffen
einerseits eine Orientierungs- und Beurteilungsgrundlage fiir die Bauleitplanung und
die Beurteilung von Vorhaben wie auch andererseits Planungs- und Investitionssi-
cherheit fur den Einzelhandel, Investoren und Grundstiickseigentimer. (...) In den
Einzelhandelskonzepten legen die Gemeinden ihre Entwicklungsziele fur den Ein-
zelhandel und die Standorte fir die weitere Entwicklung des Einzelhandels fest. Bei
der Aufstellung kommunaler Einzelhandelskonzepte ist insbesondere eine Beteili-
gung der Industrie- und Handelskammern, der Handwerkskammern und Organisati-
onen des Einzelhandels, der Regionalverbande sowie eine Abstimmung mit den be-
troffenen Nachbargemeinden im Sinne einer freiwilligen interkommunalen / regiona-
len Abstimmung zu empfehlen (Quelle: Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsminis-
teriums zur Ansiedlung von Einzelhandelsgro3projekten — Raumordnung, Bauleit-
planung und Genehmigung von Vorhaben, vom 21. Februar 2001).

» Letztlich muss das Einzelhandelskonzept (1) eine klare Definition bzw. Abgren-
zung des zentralen Versorgungsbereichs (= Schutzgut, das von schadlichen Aus-
wirkungen durch Ansiedlungen an anderer Stelle nicht betroffen sein darf) und (2)
eine belastbare, weil aus der ortsspezifischen Situation abgeleitete, Sortimentsliste

liefern.

= Notwendig ist eine Verabschiedung des Einzelhandelskonzeptes Mengen durch
den Gemeinderat, um dieser Konzeption den Status eines stadtebaulichen Ent-
wicklungskonzeptes im Sinne von 81 Abs. 6 Nr. 11 mit interner Bindungswirkung
fur Verwaltung und Gemeinderat zu verleihen und den rechtssicheren Einsatz der

beiden Instrumente Abgrenzung zentraler Versorgungsbereich und Sortimentsliste
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zu gewabhrleisten. Dabei stellt das Einzelhandelskonzept die Richtschnur fur Ver-
waltung und Rat bei kiinftigen Entscheidungen fir die Ansiedlung von Einzelhan-
delsbetrieben, deren Erweiterung oder grundlegender Sortimentsdnderungen
(Nutzungsanderungen bei bestehendem Bebauungsplan) dar. Es steht als infor-
melles Planungsinstrument unter dem Abwé&gungsvorbehalt, d.h. es kann von den
Regelungen des Konzeptes abgewichen werden. Dies sollte allerdings nur in we-
nigen, wohl begrindeten Ausnahmeféllen erfolgen, da sonst das Konzept seine
Funktion als Planungsinstrument v.a. auch nach auf3en hin verliert und als solche
beispielsweise auch in gerichtlichen Auseinandersetzungen nicht mehr anerkannt

werden wirde.

= Im Rahmen der Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes bleibt zu empfehlen, ent-
sprechend relevante Bebauungsplane auf lhre aktuellen Zulassigkeiten im Bereich

Einzelhandel und eine rechtsichere Formulierung und Begriindung zu tberprtfen.

= Wird das Einzelhandelskonzept als stadtebauliches Entwicklungskonzept verab-
schiedet, dient es in allererster Linie als Begrindungs- und Abwagungsmaterial
bei der Aufstellung von Bebauungsplanen mit Einzelhandelsbezug. Die Sorti-
mentsliste wird ggf. Bestandteil von Bebauungsplanen; die Regelungen des Ein-
zelhandelskonzeptes werden als Begriindung fir die Zulassigkeit oder den Aus-
schluss von Einzelhandel oder bestimmter Sortimente Bestandteil des Bebau-
ungsplans (textliche Begriindungen des Bebauungsplans beziehen sich dann auf

die Regelungen im Einzelhandelskonzept).

= Schlief3lich gibt das Einzelhandelskonzept auch Planungssicherheit fur Projekt-

entwickler und ansiedlungswillige Unternehmen.

ppa. Matthias Prller, im Dezember 2016
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1 Zentrale Ergebnisse in Schlaglichtern

1. Entwicklung Innenstadt Mengen seit 2009:

Die nur schwer beeinflussbaren Rahmenbedingungen (Kaufkraft, Einwohnerentwick-
lung, Trends im Handel usw.) waren und sind auch kuiinftig keine Triebfedern fur eine
positive Entwicklung der Innenstadt.

Umso erstaunlicher: Unmittelbar beeinflussbare Faktoren der Innenstadtentwicklung

wurden nachweisbar positiv entwickelt. Beispiele:

- Marktgebiet leicht ausgeweitet, Kaufkraftbindung und Marktgebietsdurchdrin-
gung wurden teilweise erheblich gesteigert. Es flielit mehr Kaufkraft (wieder)

nach Mengen.

- Der Trend speziell im Einzelhandel in Innenstadten (Verlust von Ladenlokalen
usw.) wurde in Mengen gestoppt — die Zahl der Ladenlokale blieb in Summe
konstant, die Zahl der Leerstande wurde spur- und sichtbar reduziert. Die In-
nenstadt als Einkaufsort hat stark an Bedeutung zuriickgewonnen (ebenfalls
entgegen dem allgemeinen Trend!). So befindet sich mehr als jeder zweite m2

Verkaufsflache wieder in der Innenstadt.

- Die Leistungsfahigkeit der Handelsbetriebe hat sich rechnerisch erhéht — der
Umsatz pro m2 (bei gleicher Verkaufsflachenausstattung!) hat sich erhoht.

- Die innerstadtische Ansiedlung von Fachmaérkten (Reiserareal) war schwierig,
im stadtischen Vergleich ungewdhnlich, aber absolut richtig und wichtig - ab-

zulesen allein schon an der Entwicklung der Kaufkraftbindungsquote.

- Die bisherige Strategie — eine Fokussierung von Handelsentwicklungen auf
die zentrale von drei Zonen in der Innenstadt — ist nachweislich erfolgreich.
Denn besonders hier konnte die Zahl an Leerstanden reduziert werden (von
19 auf 6!).

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 8 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

- Auch im Wettbewerbsvergleich hat Mengen aufgeholt — insbesondere in Sa-
chen ,Ambiente Innenstadt® und ,zentrenrelevanter Einzelhandel in der In-
nenstadt®. Und dies, ohne den bereits 2009 vorhandenen Wettbewerbsvorteil

einer guten Erreichbarkeit aufzugeben!

- Die enormen Anstrengungen der Stadt Mengen haben nachweislich auch pri-
vate Investitionen befliigelt. Rein rechnerisch wurden in Bestandsimmobilien
in der Innenstadt seit 2009 jeweils 25.000 € pro Objekt investiert. Auch fir die
Zukunft kann von solchen Investitionen bei 40% der Immobilien ausgegangen

werden.

2. Herausforderungen fir die Mengener Innenstadt:

= Die Aufenthaltsqualitat ist erheblich gestiegen. Dies wird so von den Kunden auch
wahrgenommen. Allerdings wird derzeit der tatsachlich vorhandene Wettbewerbsvor-
teil der Erreichbarkeit nicht mehr gesehen: Aufgrund emotional gefuhrter Diskussio-
nen werden die Verkehrssituation und die Parkplatzsituation im Vergleich zu 2009
schlechter bewertet. Dies ist eine Herausforderung fur die kiinftige Innenstadtentwick-
lung, insbesondere -vermarktung: Faktische Vorteile der Erreichbarkeit ,miussen wie-
der in die Kopfe der Kunden®, tatsachlich verbesserungswirdige Verkehrssituation

mussen optimiert und besser kommuniziert werden (Sperrungen usw.).

= Wesentliche Schritte der bisherigen Strategie zur Innenstadtstarkung von 2009 — ver-
kehrliche Anderungen, erhebliche stadtebauliche Aufwertungen, Einzelhandelskon-
zentration und Modernisierung des Angebotes im groRerflachigen Handelsbereich,
usw. — sind gelungen. Gleichwohl beschleunigen sich allgemeine Trends (Kaufkraft-
verluste an den Online-Handel bei fehlender ,Gegenstrategie®, Zunahme von Leer-
standen aufgrund dieser Strukturumwalzungen usw.). Diese werden sich auch in der
Mengener Innenstadt niederschlagen. Entsprechend sind nun diese Trends zu antizi-
pieren und bestehende Schwachstellen (Image Verkehrsthema usw.) gezielt anzuge-
hen. Dies ist eine weitere Herausforderung, da es darum gehen wird, grof3e Impulse
Uiber Bauprojekte (Wohnbebauung an der Innenstadt usw.) zu setzen, nun aber Op-

timierungen ohne schellen und sichtbaren Erfolg vornehmen zu miissen.
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Die enorme Entwicklung der Innenstadt Mengen ist grof3en Investitionen, einer klaren
Strategie, dem politischen Willen und dem Zusammenspiel vieler Akteure zu verdan-
ken. Und dem enormen Engagement einzelner Multiplikatoren aus der Wirtschaft und
der Verwaltung (Verwaltungsspitze, Wirtschaftsférderung usw.). Die Gefahr: ,Es lauft
ja“ kann zu weiter abnehmendem ehrenamtlichen Engagement fuhren. Die Heraus-
forderung: Genau dies ist unbedingt zu vermeiden. Es muss nun, da viele Optimie-
rungen statt grof3er stadtebaulicher Umwalzungen gelingen mussen, moglichst Viele
an der intelligenten Weiterentwicklung der Innenstadt arbeiten. Diese Bereitschaft ist

derzeit noch zu gering.

3. Die Entwicklungsstrategie Innenstadt Mengen 2.0:

Leitlinie: Mengen war seit 2009 — im Vergleich zu den regionalen Wettbewerbern —
letztlich ,den einen Schritt voraus®: Bei der Dynamik der Innenstadtgestaltung, beim
im positivsten Sinne hemdsarmeligen Vorgehen eines Leerstandsmanagements, das
nachweislich hervorragende Ergebnisse geliefert hat, bei der Kombination von stad-
tebaulichen MaRnahmen mit Uberlegungen zur Marke Mengen (Fuhrmannstadt —
Fuhrmannsbrunnen usw.). In sehr bildhafter Sprache heif3t das: Von einer schwieri-
gen Situation in 2009 ist Mengen rasant in die Bundesliga kleinerer Innenstadte auf-
gestiegen. Nun muss die Leitline ab 2016 sein: ,Champions League statt Bundesliga.
Mengen muss (nach wie vor) immer den ,EINEN® Schritt voraus sein. Das klingt ober-
flachlich — hat aber grof3en Konsequenzen. Beispiel: Das Thema Leerstandsma-
nagement benotigt einen nun wieder vollig neuen, innovativen Ansatz. Gleiches gilt

fur den Umgang mit dem Trend Online-Handel, usw.

Die Zentralen Handlungsfelder werden durch die erarbeiteten Themenfelder (A bis E)
und ihren Ziele fir die Mengener Innenstadt deutlich. Diese umfassen (A) einerseits
die Starkung von dauerhafter Qualitat der Mengener Ladenlokale und privater Struk-
turen, aber ebenso die Ansprache neuer / verloren gegangener Zielgruppen. Dartber
hinaus gilt es zum einen (B) die geschaffenen stadtebaulichen Rahmenbedingungen
und funktionellen Strukturen zu erhalten und am Ansatz der Aufenthaltsqualitat fest-
zuhalten, zum anderen aber auch (C) im Bereich Leerstandsmanagement neue und
innovative Wege einzuschlagen (was auch eine (erforderliche!) Abkehr zum bisheri-

gen Ansatz bedeutet) um den Branchenmix weiter verbessern zu kénnen. Kontinuitéat
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ist hingegen (D) weiterhin bei hochwertigen Veranstaltungen (siehe Fuhrmannstage!)
gefragt, die es weiter zu verstetigen gilt. Zentrales Ziel neben Events muss kiinftig
verstarkt die dauerhafte Starkung der Kaufkraftkopplung mit der Innenstadt sein um
neue Besucher nicht nur an den Standort Mengen, sondern auch in die Innenstadt zu
locken. Fur das &ul3ere Erscheinungsbild als Stadt (inklusiver aller Akteure) gilt es (E)
gezielt den Markenaufbau mit einer Starkung von Identitat und erlebbaren Alleinstel-
lungsmerkmalen voranzutreiben um in der Kommunikation mit Kunden und Besu-
chern, aber auch bei der Vermarktung durch Werbung noch bessere Erfolge erzielen
zu kénnen. Basis hierfir missen immer gute Strukturen als Grundlage sein, die in
Mengen seit 2009 bereits sehr gut etabliert werden konnten. Dennoch gilt diese auch
fur die Zukunft zu sichern, was letztendlich nur gelingen kann, wenn weiterhin eine
enge Zusammenarbeit sowohl zwischen Stadt und Gewerbeverein, als auch inner-
halb der Strukturen dieser beiden Hauptakteure erfolgt. Dies kann nur gelingen, wenn
ein hoher Zusammenhalt mit einer guten und umsetzbaren Aufgabenverteilung gege-

ben ist.
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2 Methodisches Vorgehen

Es ist offensichtlich, dass einem langfristigen Entwicklungskonzept eine fundierte Datenbasis
zugrunde gelegt werden muss. Dies stellt jedoch ein komplexes Unterfangen dar, das einer
zuverlassigen Methodik bedarf. Um belastbare Ergebnisse liefern und um einen reibungslo-
sen und erfolgreichen Ablauf garantieren zu kénnen, haben wir uns im Vorfeld der Untersu-
chung in Mengen — in Absprache mit dem Auftraggeber— fur die Anwendung unterschiedli-

cher Erhebungsmethoden entschieden (,,Methodenmix®). Die folgende Abbildung gibt einen

Uberblick.

Grafik: Ubersicht Giber die Methoden im Rahmen Standortoffensive Mengen

Ubersicht tiber die Methoden im Rahmen des Innenstadtkonzeptes Mengen

Was?
(Methodik)

Auswahl?
(Auswahlverfahren)

Beteiligung /
Rucklauf?
(Stichprobenumfang)

Der Einzelhan-
delsstandort
Mengen:

Kurz-Interviews
oder schriftliche
Befragung

Alle Einzelhandelsbe-
triebe *)

46 durchgefihrte
Interviews / schriftliche Be-
fragungen
(Beteiligungsquote: 50%*)

Quantitative und
qualitative Erhebung
der Einzelhandels-
betriebe

Alle Einzelhandelsbe-
triebe

93 Betriebe *

Der Dienstleis-

schriftliche Befra-
gung

Alle innerstadtischen
Betriebe in Erdge-

4 schriftliche Fragebogen
(Beteiligungsquote: 8%*)

tungs- und schollage
Gastronomie- Quantitative Erhe- Alle innerstadtischen
standort bung der Einzel- Betriebe in Erdge- 50 Betriebe *
handelsbetriebe schol3lage
. : Schriftliche Befra- : I
Imm9b|l|enel— gung der Immobili- Alle mn_grsta_dnscben 47 schriftliche Fragebdgen
gentimer ; . Immobilieneigentimer
eneigentumer
Schriftliche Befra- .
Kgnden und gung der Burger Online l.J.nd Auslage 385 Personen
Birger Fragebdgen

und Kunden

Seniorenwerkstatt am 06. Juli 2016: tGber 50 Teilnehmer

Expertenrunde mit dem Vorstand des Gewerbevereins am 04. Mai 2016

Schulprojekt zum Thema Touristen in Mengen: Kurzbefragung im Juli 2016

Lenkungskreissitzungen am 21.September / 13. Oktober / 22. November 2016

Gemeinderatssitzungen am 20.September / 29. November 2016: Vorstellung der Analyseer-
gebnisse und Strategieansatze / Vorstellung der Ergebnisse aus den Lenkungskreissitzungen

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016 ( * = Stand April 2016).
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*) Hinweis: Diese Zahl beinhaltet ausschlieBlich die als stationdre Einzelhandelsgeschéfte definierten Betriebe;
Ladenhandwerksbetriebe aus den Bereichen Reinigung und Friseure (Betriebe mit Umsatzschwerpunkt im Be-
reich Dienstleistung und nicht Einzelhandel) wurden nicht mit beriicksichtigt. Aus diesem Grunde kdnnen sich in
Vergleichen mit friheren Erhebungen anderer Beratungsunternehmen Abweichungen und damit eine einge-
schrankte Vergleichbarkeit ergeben.

Fazit: Aufgrund der Anzahl der befragten Betriebe, der Art der Auswahl der Betriebe (Voller-
hebung) und weiterer qualitativer methodischer Ansatze (Kundenbefragung usw.) kénnen die
Ergebnisse als in hohem Male belastbar und als gute Basis fur die weiteren strategi-

schen Uberlegungen bezeichnet werden.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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3 Ausgangssituation

3.1 Komprimierter Uberblick tiber ausgewahlte Rahmenbedingungen

Der Standort Mengen wurde von der imakomm AKADEMIE anhand einzelner Indikatoren
kurz analysiert. Eine Bewertung Mengens erfolgt jeweils im Vergleich zum Landkreis Sigma-

ringen und zum Land Baden-Wurttemberg insgesamt.

Grafik: Statistische Daten Mengen

indikator Landkreis Land Baden-
Sigmaringen Wirttemberg

Bevolkerungsstand 2014 absolut: 9.851 127.716 10.716.644

Bevolkerungsentwicklung 2014 bis 2025

in % (Prognose nicht korrigiert! Inkl. 1,3% 0,0% 4,0%

Wanderungen)

Anteil der 65-jahrigen und éalter o 500 N0

an der Gesamtbevolkerung 2014 A 19-20% 19-20%

Auslanderanteil 2014 8,2% 7,8% 12,6%

Arbeitslosenanteil (an den SvB) 2014 *) 5,0% 5,3%

Reiseverkehr: Ankinfte pro EW 2014 14 1,8

Aufenthaltsdauer 3,3 Tage 2,5 Tage

Kaufkraft 2014 (Euro pro Haushalt) *) 49.192 48.915 49.653

*) Quelle der Daten: Bertelsmann-Stiftung: Wegweiser Kommune, 2016
Hervorgehobene Werte: Auffallige / vom Durchschnitt abweichende Werte.

= In diesem Bereich ist die Position von Mengen liberdurchschnittlich positiv

= In diesem Bereich ist die Position von Mengen durchschnittlich

= In diesem Bereich ist die Position von Mengen unterdurchschnittlich

Quelle: Zusammenstellung durch imakomm AKADEMIE, 2016. Datengrundlage: Statistisches Landesamt Baden-
Wiirttemberg, abgerufen unter www.statistik-bw.de im April 2016.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Die Ubersicht zeigt:

Durchschnittliche Ausgangsbedingungen hinsichtlich Sozialstruktur und Kaufkraft. Bezliglich
des Reiseverkehrs weist Mengen unterdurchschnittliche Werte auf, hier profitiert Mengen vor

allem von Tagestouristen (Fahrradtoursismus)

Fiur den Einzelhandelsstandort Mengen bedeutet dies:

Eine erhebliche Steigerung der ,eigenen” einzelhandelsrelevanten Kaufkraft wird ge-
maf dieser Indikatoren und auch trotz zu erwartenden leichten Bevélkerungswachstums
nicht stattfinden. Auch angesichts der Starke des Umlandes ist eine erhebliche Steigerung
des Kaufkraftzufluss von auf3en nicht mehr zu erwarten. Die kinftige Einzelhandelsentwick-
lung in Mengen muss — zumindest auf Basis dieser ersten ,statistischen Betrachtung“ —
starker auf eine Bindung der eigenen Kaufkraft sowie einer weiteren intensiven Bearbei-
tung des Marktgebietes setzen. Dartber hinaus gilt es, auch die heute bereits vorhandene

Kaufkraft der Gaste und Berufspendler vor Ort verstarkt in Wert zusetzten.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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3.2 Aktuelle Situation des Einzelhandelsstandortes Mengen insgesamt

3.2.1 Das Marktgebiet

a) Abgrenzungskriterien allgemein

Das Markt- bzw. Einzugsgebiet eines Einzelhandelsstandortes umfasst jenes Gebiet, aus
dem sich zum Uberwiegenden Teil die Einzelhandelskunden rekrutieren. Mit anderen Wor-
ten: Die Bevolkerung aus diesem Gebiet kommt mehr oder weniger regelméRig an den

Standort und tatigt dort u.a. Einkaufe.

Die GroRRe des Einzugsgebietes ist grundsatzlich abhéngig von

= der Uberortlichen Verkehrsanbindung,

= den wirtschafts- und siedlungsstrukturellen Gegebenheiten in der Standortgemeinde,

= den topografischen und siedlungsstrukturellen Bedingungen im Umfeld (bspw. gerin-
ge Bevdlkerungsdichte im landlichen Raum, naturrdumliche Grenzen),

= dem vorhandenen Angebot am Standort sowie

= der Lage zu konkurrierenden Zentren und der Attraktivitat dieser Zentren (fir Mengen
bspw. Nahe und verkehrliche Anbindung zu den Mittelzentren Sigmaringen oder Bad

Saulgau).

Zudem wurde die Abgrenzung des Marktgebiets von Mengen im Detail zusatzlich Gberprift
auf Basis der Angaben der Einzelhandelsbetriebe (Angaben zur Herkunft der Kunden). Das
Marktgebiet wurde auch mit den Angaben der Standortoffensive 2009 verglichen, um hier die

Entwicklung der Kundenherkunft ermitteln zu kénnen.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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b) Das Marktgebiet von Mengen

Mengen besitzt die zentralortliche Funktion eines Unterzentrums in der Region Bodensee-

Oberschwaben. Der Nahbereich umfasst die Gemeinden Hohentengen und Scheer.

Daten:

Unter Berlcksichtigung der skizzierten Einflussfaktoren des Einzugsgebietes der Stadt Men-
gen wird klar erkennbar, dass Mengen Uber ein Uberdrtliches Einzugsgebiet verfligt, das

Uber den zugewiesenen Nahbereich hinausgeht.

= Zonel: Mengen 9.851 Einwohner
= Zonela: Kernstadt Mengen
= Zone 1b: Ortsteile Mengen
= Zonhe 2a: Hohentengen, Scheer (=Nahbereich) 6.616 Einwohner
= Zone?2b Herbertingen, Krauchenwies, Ostrach®, Sig- 16.629 Einwohner

maringendorf

GESAMT: 33.096 Einwohner?

Es gilt: Mit zunehmender Entfernung nimmt die Tendenz der Kunden ihren Einkauf in Men-
gen zu tatigen ab. In Zone 2a herrschen aufgrund der Nahe und des Angebots starke Ein-
kaufstendenzen nach Mengen vor. In der Zone 2b sind ebenfalls noch klare Einkaufstenden-
zen nach Mengen zu erkennen, wenn auch Kaufkraft an mehrere andere Standorte flief3t. Im
Vergleich zu 2009 konnte die Kundenbindung aus Sigmaringendorf ausgebaut werden, so

dass Sigmaringendorf heute ganz dem Einzugsgebiet zugerechnet werden kann.

Fir den Einzelhandelsstandort Mengen bedeutet dies:

Zusatzliche Kaufkraft konnte in den letzten Jahren aus dem Umland gebunden werden. Kun-
denbindung und Marktdurchdringung wurden gesteigert, kdnnen und sollten noch weiter for-

ciert werden.

! Kaufkraftzufliisse aus Ostrach sind zwar vorhanden, da diese aber geringer sind als auch den anderen Berei-
chen des Marktgebietes, wird die Gemeinde nur zur Halfte zum Marktgebiet hinzugezéhlt.
? Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, 2015 (Stand 31.12.2014, Basis Zensus 09.05.2011).

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Quelle: imakomm AKADEMIE,
; e | Stand Juli 2016
e \\ o 7 | Kartengrundlage: openstreetmap,
> 5 Prusendort z - www openstreetmap.de
Zone 1a (Stadt Zone 2a = Nahbereich (Scheer, E_rweitgrung Marktgebiet zu 2009:_
Mengen) Hohentengen) Sigmaringendorf konnte vollstandig als
Marktgebiet gewonnen werden
Zone 1b (Ortsteile Zone 2b
von Mengen) (Herbertingen, *)In Ostrach findet zwar Kaufkraftzufluss nach Mengen
Krauchenwies Ostrach*) statt, jedoch zahlt die Kommune nur bedingt zum
3 3 ! d Marktgehiet von Mengen und wird nur zur Halfte zum
Slgmarmgendorf) M arktgehiet hinzugezahit.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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3.2.2 Die Nachfragesituation

Auf der Basis von Kaufkraftzahlen der GfK Nurnberg betrug die einzelhandelsrelevante
Kaufkraft pro Einwohner (ohne Kfz-Handel und Brennstoffhandel) im Jahr 2016 im Bundes-

durchschnitt ca. 5.729 Euro pro Einwohner.

Zu bericksichtigen gilt: Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft ist regional unterschiedlich ver-
teilt. Diese raumlich unterschiedliche Verteilung kann fir jede Stadt und Gemeinde anhand
des Kaufkraftkoeffizienten angegeben werden. Dieser gibt an, inwieweit eine Kommune Uber
bzw. unter dem genannten Bundesdurchschnitt liegt. Flr die Stadt Mengen gilt aktuell ein
leicht unterdurchschnittlicher Kaufkraftkoeffizient von 98,2°. Ein Wert von 100 entsprache
dem deutschlandweiten Durchschnitt, so dass die kommunalen Werte flir Mengen unter dem

Bundesdurchschnitt liegen.

Vor diesem Hintergrund und auf Basis der Marktgebietszahlen ergeben sich folgende Kenn-
werte zur Nachfragesituation im Marktgebiet des Einzelhandelsstandortes Mengen:

Grafik: Aktuelle Kaufkraft im Marktgebiet von Mengen

Kaufkraft absolut Anteil der Kaufkraft

in Mio. € pro Jahr

Zone 1: Mengen 55,4 29%
Zone 2a: *) 37,9 20%
Zone 2b: *) 95,3 51%

Gesamtes Marktgebiet
(= Zonen 1 und 2)

188,6 100%

Hinweis: Ungefahre Angaben, etwaige Abweichungen durch Rundungen
*) Kaufkraftkoeffizienten fiir die Marktgebietszone 2: Annahme durchschnittlicher Kaufkraftkoeffizient von 100,0.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016. Eigene Berechnungen.

8 Quelle: GfK Nurnberg, Stand: 2016.
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Grafik: Zeitreihenanalyse

2009 2016 Entwicklung
Einwohnerzahl Markigebiet ca. 27.070 ca. 32.440 ca. 33.096 2
insgesamt
Einwohnerzahl Stadt Mengen ca. 10.070 ca. 10.070 ca. 9.851 Y]
Einzelhandelsrelevante Kauf- ca. 126 - 127 ca.172-173 | ca. 188 —189 2
kraft Marktgebiet insgesamt Mio. € Mio. € Mio. €
Einzelhandelsrelevante Kauf- ca.49-50 ca.53-54 ca.55-56 2
kraft in der Stadt Mengen Mio. € Mio. € Mio. €
Anteil Kaufkraft von aul3er-
halb der Stadt Mengen am ca. 61% ca. 69% ca. 70% 7

gesamten Marktgebiet

Quellen: GMA-Gutachten aus dem Jahr 2000 / imakomm AKADEMIE, 2009 / Statistisches Landesamt Baden-

Wirttemberg, 2016 / imakomm AKADEMIE, 2016, eigene Berechnungen.

3.2.3 Die Angebotssituation

a) Position des Einzelhandelsstandortes Mengen

Die folgenden Grafiken zeigen den Einzelhandelsbestand in Mengen nach quantitativer Aus-

stattung, Leistungsstérke und Gesamtbetrachtung nach Sortimenten. Die Werte unterschei-

den den aktuellen Bestand auf Basis der Erhebungen im April 2016 sowie zusatzlich die Be-

standszahlen nach Realisierung des Reiserareals sowie konkreter Anderungen im Bestand,

die fur das laufende Jahr geplant sind. Weiterhin wurde ein Vergleich zum Bestand des Ein-

zelhandels im Jahr 2009 gezogen.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Kennziffern zur Angebotssituation | — quantitative Ausstattung

Ausgewahlte Kennzahlen Einzelhandels- 2016 (Stand: 2016 (mit Rei-
standort Mengen April 2016) *) serareal) **)
Zahl der Betriebe im Einzelhandel: 98 93 ***) 93 ***)
Zahl der Betriebe im Einzelhandel in der Innen-
stadt 60 61 61
- konstant bleibender Besatz
Verke.alufsflache Einzelhandel in Mengen insge- ca. 27.720 m? ca. 27.625 m2
samt:
Verkaufsflache Innenstadt ca. 13.560 m? ca. 14.430 m?
Verkaufsflachenausstattung pro 1.000 Einwoh-
ner in Mengen (Durchschnitt in Baden-
Wirttemberg gemal GMA- 2 ca. 2.502 m? 2
Grundlagenforschung fiir Orte mit 5-10.000 EEL 2,090 1) rkkk) EEL 2505 1)
Einwohnern ca. 1.465 m2/ 10-15.000 Einwoh-
ner ca. 1.794 m2)
. : . . . ca.78-79 ca.78-79 ca. 89 -90
Umsatz insgesamt im Einzelhandel in Mengen: Mio. € Mio. € Mio. €
Umsatzanteil des Me.ngener Einzelhandels mit 52 - 530 46 - 47% 47 - 48%
Kunden aus Mengen:
Umsatzanteil des Mengener Einzelhandels mit a0 = =
Kunden von auf3erhalb Mengens: 47-48% SR B2 = S
. . o . ca. 27 - 28 ca.34-35 ca. 41 -42

Umsatz im Bereich Lebensmittel in Mengen: Mio. € Mio. € Mio. €
Flachenproduktivitat: Umsatz des Mengener ca. 2.850 €/ ca.3.192 €/ ca. 3.256 € / m?
Einzelhandels pro m2 Verkaufsflache m2 m?2 T
Kaufkraftbindungsquote Einzelhandel insge-
samt: ano e
> Effekte Online-Handel erkennbar (ca. 10% | €& 7>-80% T
des Umsatzes)
Umsatz-/Kaufkraftrelation (Zentralitét)
- trotz Umsatzabflissen durch den Online- ca. 148 ca. 142 ca. 162
Handel

= In diesem Bereich hat sich Mengen Uberdurchschnittlich positiv entwickelt.

= In diesem Bereich hat sich Mengen durchschnittlich entwickelt

= In diesem Bereich sich Mengen Uberdurchschnittlich negativ entwickelt

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

*) Aktuelle Bestandsdaten auf Basis der Einzelhandelserhebung im April 2016.
**) Bestandsdaten nach Realisierung Reiserareal und schon feststehender Anderungen im Bestand im laufenden
Jahr (SchlieBungen bzw. Verlagerungen). Beriicksichtigt wurden u.a. die SchlieBungen eines Spielwarenfachge-
schéfts sowie die Verlagerungen von Quick Schuh und NKD in das Reiserareal.
***) |m Vergleich zu Kommunen in &hnlicher GroRe lasst sich feststellen, dass bereits ein Erhalt der bestehenden
Betriebe vor Ort als Erfolgt gewertet werden kann. Im Zuge des Strukturwandels ist in den vergangenen Jahren
ein Ruckgang von Einzelhandelsbetrieben zu verzeichnen gewesen (-6,1% zwischen 2010 und 2016 (Quelle: EHI

handelsdaten, 2016).

**xx) vorrangig Verlust von Verkaufsflachen im Sortiment Mobel

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Kennziffern zur Angebotssituation Il — Leistungsstarke nach Sortimenten inkl.
Reiser-Areal und aktuelle Entwicklungen

Sortiment Zentralitat Kaufkraftbindungsquote

Nahrungs- und Genussmittel

Gesundheit / Kérperpflege 158%
Blumen 118%
zoologischer Bedarf 64% 30-35%
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 178% 85-90%
Bicher 74% 30-35%

Papier / Burobedarf / Schreibwaren

Spielwaren / Hobbys

Bekleidung 191% 70-75%
Schuhe / Lederwaren 110% 55-60%
Sportbekleidung _ 60-65%
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 149% 55-60%
Elektrowaren 140% 40-45%

Hausrat

Mobel / Einrichtung 20-25%

Haus- und Heimtextilien

Bau und Heimwerkerbedarf

Gartenbedarf

Sonstiger ,innenstadttypischer” Einzelhandel *)

Sonstiger Einzelhandel **) 40-45%

Uberwiegend langfristiger Bedarf 144% 45-50%

Einzelhandel insgesamt 70-75%

stark Uberdurchschnittliche Werte in ein-
zelnen Sortimentsgruppen

stark unterdurchschnittliche Werte in ein-  |[**) = u.a. u.a. Autozubehoér, Campingartikel, Sportar-
zelnen Sortimentsgruppen tikel

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

*) = Optik / Akustik, Uhren / Schmuck
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Grafik: Kennziffern zur Angebotssituation Ill — Betrachtung nach Sortimenten

Zentralitat Kaufkraftbindungsquote

Nach Nach
Sortiment Entwickl Entwickl
el Reizer:r:ealljrtljid ULl Reir;er;eellenugnd
2016 2016
geplante geplante

Veranderungen Veranderungen

('\3':2 L“S';?]fi'tt‘é?d 154% 186% 85-90% >90%
ng;e?gﬁggé 114% * 158% 65-70% * 85-90%
ggﬁg"r’;ege”d kurzfristiger| 1 4504 * 178% 80-85% * 85-90%
Bekleidung 177% * 191% 65-70% * 70-75%
Schuhe/Lederwaren 113% * 120% 60-65% a 65-70%
%?Egﬁc’:;%zg% odart 135% * 150% 50-55% * 55-60%
aoenmegendlangfisiger) 14106 > 144% 4550 [ >  45-50%

EInZElEnsE 142% 162% 65-70% 70-75%

insgesamt

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Hinweis: Bestandsdaten nach Realisierung Reiserareal und schon feststehender Anderungen im Bestand im
laufenden Jahr (SchlieBungen bzw. Verlagerungen). Berlicksichtigt wurden u.a. die SchlieBung des Spielwaren-
fachgeschéfts und Ihr Platz in der Innenstadt und die Verlagerungen von Quick Schuh und NKD in das Rei-
serareal.
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b)

Bewertung des Einzelhandelsstandortes Mengen insgesamt

Die Analyse der Position und der Entwicklung des Einzelhandelsstandortes Mengen zeigt:

Mengen ist ein starker Einzelhandelsstandort. Die Leistungsstarke insgesamt
ist Uberdurchschnittlich, abzulesen an der Kennziffer ,Zentralitat“. Im Endergebnis
findet ein Kaufkraftzufluss statt. Positiv ist, dass die Umsatz- / Kaufkraftrelation
trotz den Umsatzabflissen durch den Online-Handel konstant seit 2009 geblieben
ist. Durch die Eroffnung des Reiser-Areals ist die Zentralitat weiter gestiegen, d.h.
Mengen gewinnt zusatzliche Kaufkraft von au3en. Das gilt v.a. fur die Sortiment des
Uberwiegend kurzfristigen Bedarfs (Lebensmittel und Drogerie) sowie des mittel-

fristigen Bedarf (Bekleidung und Schuhe / Lederwaren).

Der Besatz im Einzelhandel ist trotz Strukturwandel seit 2009 konstant geblie-
ben, das gilt auch fur die Innenstadt. Zugleich ist eine Leistungssteigerung bei
den Mengener Einzelhandelbetrieben erkennbar, d.h. der Umsatz pro Verkaufsfla-

che ist gestiegen.

Die Verkaufsflache ist bis vor Erdéffnung des Reiser-Areals seit 2009 gesunken — das
ist vor allem auf das Sortiment Mobel zuriickzufiihren, das noch in der Innenstadt an-
gesiedelt war. Mit dem Reiser-Areal ist es gelungen die Verkaufsflachen im Ver-
gleich zu 2009 konstant zu halten. Positiv ist dabei vor allem, dass diese neue

Verkaufsflache in der Innenstadt entstanden sind.

Die Analyse und Entwicklung des Standortes Innenstadt in Mengen zeigt:

Die Innenstadt von Mengen ist im Vergleich zu den nicht integrierten Lagen ein
starker Einzelhandelsstandort — ca. 65% aller Einzelhandelsbetriebe ist dort an-

sassig.

Der Einzelhandelsstandort Innenstadt hat sich seit 2009 positiv entwickelt (so-
wohl faktisch als auch in der Wahrnehmung!). Zudem wird der Standort Innenstadt
durch die Eroffnung des Reiser-Areals weiter gestarkt werden. Der Verkaufsfla-

chenanteil der Innenstadt wird von heute ca. 46% auf ca. 52% weiter steigen.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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3.2.4 Die Sicht und Planungen der Einzelhandelsbetriebe

Im Folgenden sind die zentralen Ergebnisse der schriftlichen und miindlichen Einzelhandels-
befragungen am Standort Mengen dargestellt. Durch die imakomm AKADEMIE erhoben
wurden alle 93 Einzelhandelsbetriebe (=Vollerhebung), weiterfiihrende Angaben in Form

einer miindlichen oder schriftlichen Befragung machten 47 Betriebe.*

Standortzufriedenheit

(47 Nennungen)

Note: 2,3

Begriindung fiir negative Bewertungen:

000

» Parkplatzsituation / Erreichbarkeit
= Geringe Kundenfrequenz

Umsatzentwicklung zum Vorjahr

(40 Nennungen)

Positive Umsatzentwicklung:

= Gestiegener Umsatz bei 15 Betrieben (38%)
= Gleichbleibender Umsatz bei 16 Betrieben (40%)
* Rucklaufiger Umsatz bei 9 Betrieben (22%)

OO0

Veranderungsabsichten in nachsten 2-3 Jahren

(47 Nennungen)

= Es bestehen Verénderungsabsichten bzgl.
o Modernisierung / Erweiterung (4 Betriebe)
o Aber auch: SchlieBungen (2 Betriebe)

OO0

= Der Grofteil der Betriebe plant keine Verdnderungen.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

* Hinweis: Betriebe, die sich sowohl an der miindlichen, als auch schriftlichen Befragung beteiligt haben, werden
nur einfach gewertet. Eine Verzerrung der Ergebnisse durch Mehrfachangaben ist somit ausgeschlossen.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 25 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

Im Speziellen wurden die Einzelhdndler auch befragt, ob Sie Online-Handel betreiben bzw.
ob sie planen, ein Online-Handel Angebot umzusetzen. Das Ergebnis: Nur 15% der Einzel-

handler betreiben Online-Handel und dies ist in Zukunft auch nicht geplant.

Genannte Verbesserungsvorschlége fir die Innenstadt Nennungen

Mehr Parkplatze, insbesondere in der Innenstadt

Keine Sperrung der StralRen an Markttagen (Umsatzeinbuf3e)

Aktivere Wirtschaftsférderung

o1 | o1 | 01| ©

Besseres Miteinander

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Weitere Ergebnisse — Fragen zu Umsatz, Verkaufsflachenausstattung, Kundenherkunft usw.
— werden hier nicht dargestellt. Diese haben Eingang gefunden in die Daten zur Angebotssi-

tuation, werden dort aber nicht im Einzelnen (Stichwort Datenschutz!) dargestellt.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 26 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

3.3 Leerstdnde am Einzelhandelsstandort Mengen

Aktuell (Stand: August 2016) sind 19 Leerstéande in Innenstadt(ndhe) von Mengen zu ver-
zeichnen. 2009 waren 32 Leerstande vorhanden, somit hat eine deutliche Reduktion statt-

gefunden.

Grafik: Anzahl der Leerstande im Innenstadtbereich
Anzahl Leerstande Innenstadtbereich

Lage

Insgesamt 32 19
Zone Zentral 19 ’ 6
Zone Zentral an Hauptstral3e 17 ’ 5

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Grafik: Zone Zentral (=Zone 2) gemal Standortoffensive Innenstadt 2009

Quelle: imakomm AKADEMIE: Standortoffensive Innenstadt Mengen, 2009.
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Im Folgenden werden die Leestadnde aus dem Jahr 2009, die besetzt werden konnten, auf-
gelistet. Anschliel3end werden gleichbleibende Leerstédnde und neue Leerstande aufgelistet

und deren Vermarktungschanen bewertet.

Die Aufstellung zeigt die hohe Dynamik im Immobilienmarkt von Mengen. Alleine im Jahr
2015 konnten 9 Neuertffnungen verzeichnet werden, im Jahr 2016 bis August bereits 8
Neueroffnungen. Diesen Trend gilt es allerdings nun zu verstetigen, damit Neuerdffnungen
auch langfristig am Standort bestehen bleiben kénnen. Dies ist vor allem dann zu erreichen,
wenn Neuerdffnungen durch professionell strukturierte Betriebe erfolgen. Diese gilt es

in Zukunft gezielt anzusprechen.

Grafik: Leerstande 2009 — heute keine Leestande mehr

Nr. Adresse Verkaufsflache in gm

1 Hauptstral3e 23 ca. 80 m2
2 Hauptstraf3e 28 und 30 ca. 104 mz
3 Hauptstral3e 36 Laden ca. 40 m2, Cafe ca. 210 m?
4 Hauptstral3e 49 ca. 100 mz
5 Hauptstral3e 51 ca. 75 m2
6 HauptstraBe 53 ca. 100 m2
7 Hauptstral3e 44 Ca. 100 m?, Teilbar in 2x 50 m2
8 Hauptstral3e 67 ca. 98 mz2
9 Hauptstralie 69 ca. 80 m2
10 Hauptstral3e 75 ca. 58 rpZ Ladenflache,
Bzw. Kronenstral3e 2 Wohnflache ca. 150 m2
11 Hauptstral3e 77 -81 OG ca. 270 m?
12 Hauptstral3e 82 ca. 30 m2
13 Hauptstral3e 84 ca. 69 m2
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14 Hauptstral3e 86 ca. 185 mz?
15 Hauptstral’e 89 ca. 110 mz
ca. 2702
16 Hauptstralle 91 (EG)
17 Hauptstraf3e 101 Ca. 80 m2
18 Hauptstral3e 103
19 Hauptstral3e 102
20 Hauptstral3e 106 ca. 23 m2
21 Hauptstral3e 131 ca. 175 m2
22 Mittlere StralRe 21 ca. 80 mz2
EG ca. 300 m?
23 UhlandstralRe 10 2. OG ca. 140 m2
Halle ca. 400 m2
24 Beizkofer Stral3e 22 ca. 70 m2
25 Reiser Stral3e 6 Ca. 1.240 m2
500 m?
26 KreuzstralRe 7 (300 m2 EG,
200 m2 1. Stock)
Ladenflache ca. 16 m2
27 Pfarrstral’e 5 + Wohnfliche

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2009 / ungefahre Abschatzung der Verkaufsflachen, soweit einsehbar. Die Fl&-
chenausweisungen geben einen ersten Anhaltswert, tatsachliche Flachen kénnen abweichen.
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Grafik: Leerstdnde von 2009 und 2016 (Stand: August 2016)

Adresse

Freie Verkaufs-

Ehemalige Nut-

Vermarktungschance

flache in gm zung Verkaufsflache Beschreibung
1 Hauptstral’e 65 Zone Zent- | ca. 39 m2EG Schon lange Fur Vermarktung = stark baufallige Bausubstanz
ral leerstehend geringe Verkaufs- = Abriss wahrscheinlich
flache = injetzigem Zustand keine Vermark-
tung mehr moglich
= ebenerdiger Zugang zum Gebaude,
mit beklebter Schaufensterfront
= Gebaude in Umgebung mit teils
hochwertiger Bausubstanz liegt direkt
an attraktiver Platzlage
2 Hauptstral3e 95 Zone Zent- | ca. 120 m2 Ehemals Holz- Fir Vermarktung = stark sanierungsbedurftiges Gebau-
ral wurm - Der Mo6- ausreichende Ver- de, aber altes Fachwerkhaus
belladen kaufsflache = Kkein barrierefreier Zugang maglich
=  attraktive Fachwerkgebaude im direk-
ten Umfeld
= nach Sanierung / Renovierung relativ
gute Vermarktungschancen vorhan-
den
3 Hauptstraf3e 19 Zone NO ca. 70 m2 ehemals To Asia | Fir Vermarktung = Kkein barrierefreier Zugang
Wok geringe Verkaufs- = AuRenfassade noch gut
flache = Nicht richtig einsehbar, da blickdich-
tes Fenster
= Vermarktbar als Gastronomiebetrieb
4 Hauptstral3e 139 Zone SW ca. 55 m2 Gasthaus zur Fur Vermarktung = stark sanierungsbedirftiges Gebaude
Bruck geringe Verkaufs- = Fenster teilsaniert
flache = Kein barrierefreier Zugang
= ehemaliges Restaurant
5 Hauptstraf3e 110 Zone SW Ca. 60 m2 ehemalige Gast- | Fir Vermarktung = barrierefreier Zugang
ronomie geringe Verkaufs- = stark renovierungsbedurftig
flache = in historischem Fachwerkgebaude
= aber geringe Vermarktungschancen,
da geringe Verkaufsflache

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Adresse

Grafik: Neue Leerstande (Stand: August 2016)

Freie Verkaufs-

flache in gm

Ehemalige Nut-
zung

Vermarktungschance

Hauptstralle 22 Zone NO ca. 60 m2 ehemals Cinebar/ = direkt neben Kino
Mexicana = moderner Au3enauftritt
= gute Vermarktungschancen
Hauptstral3e 24 Zone NO Ca. 600 m2 Ehemaliges La- = groRe Verkaufsflache, eventuell 2-stockig
denlokal = teilweise sanierungsbedurftig
= Klinkerfassade
= gute Vermarktungschancen fur Einzelhandel
Hauptstral3e 42 Zone Zent- | k.A. Ehemalige Mari- = moderne Front
ral enapotheke = sanierungsbedurftiges Gebaude
= gute Vermarktungschancen, da aktuell Umbau
Hauptstral3e 46 Zone Zent- | k.A. k.A. = altmodische Schaufenstergestaltung
ral = sanierungsbedurftiges Gebaude
= keine Barrierefreiheit
= neben Mobilfunkgeschaft
= Parkmdglichkeiten direkt vor Gebaude
= gute Andienbarkeit, da an Hauptstral3e gelegen
Hauptstral3e 66 Zone Zent- | k.A. Fa. ReWa Ver- k.A.
ral einsbedarf
Mittlere StralRe 39 Zone Zent- | ca. 120 mz Ehemaliges La- = altmodische Gebaudefront und Schaufensterfront
ral denlokal =  Gebaude noch in gutem Zustand
= kein barrierefreier Zugang vorhanden
(eine Stufe)
Hauptstral3e 99 Zone SW k.A. Ehemaliger Fri- = Kkein barrierefreier Zugang
seur Geuder = altmodische Schaufensterfront
Team = helle, lichtdurchflutete Verkaufsflache
= Gebaude bzw. Front teilweise saniert
Hauptstral3e 119 Zone SW k.A. Ehemalige Hof- = Alte Hofstelle, vermutlich nicht bewohnt

stelle

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Mittlere Strafl3e 49

2. Reihe

Freie Verkaufs-
flache in qm

Ehemalige Nut-
zung

Ehemaliges Kos-
metikstudio Diana

Vermarktungschance

renovierte Gebaudesubstanz (Fachwerkgebaude)
Vermarktungschancen gut, nutzbar fur DLS (Versicherung

Eberhard usw.)
10 Neue Stralle 7+9 2. Reihe k.A. Wohnen k.A.
11 Neue Stral3e 14 2. Reihe ca. 80 - 100 m? | Ehemaliges La- = Anbau, Dach dient als Terrasse
denlokal = altmodischer Au3enauftritt
= Schaufenster teilweise durch Jalousien verdeckt und Ver-
kaufsflache mit Kartonagen usw. vollgestellt
= auf gegenlberliegender StralRenseite sind Parkmdglich-
keiten vorhanden, Andienbarkeit durch engere Stral3e
teilweise eingeschrankt
12 KarlstralRe 8 2. Reihe Ca. 350 m2 Ehemaliges Kauf- = Parkmdglichkeiten direkt am Gebé&ude vorhanden
haus X = gute Andienbarkeit Uber Beizkofer StralRe
= geringe bauliche Qualitat
13 Bei der 2. Reihe k.A. Wohnhaus = stark sanierungsbedurftiges Gebaude
Martinskirche = mit angeschlossenen Parkmdglichkeiten
= ohne Sanierung eher geringe Vermarktungschancen
14 WeilRochsengasse | 2. Reihe k.A. Ehemaliges Chi- = zwei Parkmdglichkeiten direkt vor Gebaude
narestaurant Asia = sanierungsbedurftig
= teils eingeworfene Glasscheiben
= eher geringe Vermarktungschancen

Andienung eher beengt, da enge Zufahrt

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Leerstande in der Innenstadt von Mengen nach Zonen
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3.4

Wettbewerbsanalyse

Im Rahmen der Analyse der Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0 wurde eine Betrach-

tung des wettbewerblichen Umfeldes durchgefiihrt. Im Detail wurden Sigmaringen, Riedlin-

gen, Hohentengen, Bad Saulgau, Pfullendorf betrachtet. Wie bereits in der Auswahl der ver-

schiedenen StadtgroRen deutlich wird, gilt es vor allen den Wettbewerbsvorteil aber auch

Wettbewerbsnachteil von Mengen gegeniber diesen Standorten darzustellen.

Grafik: Lage und Einwohnerzahl der betrachteten Wettbewerbsstandorte im Umland
von Mengen

Untersuchte Wettbewerbsstandorte
von Mengen

B 463

8313

Sigmaringen:

« Einwohner: ca. 18.271
« Entfernung 16 km

« Fahrtzeit ca. 18 min.

\ .@

B313

B313

MeBkirch

L 456

83N

Pfullendorf:

* Einwohner: ca. 13.104
« Entfernung 16 km

« Fahrtzeit ca. 17 min.

Mengen:
* Einwohner: ca. 9.869

C

Riedlingen
Riedlingen:

B3an

Gemeinde Hohentengen:
« Einwohner: ca. 4.131

* Entfernung 5 km

« Fahrtzeit ca. 8 min.

« Einwohner: ca. 10.451
« Entfernung 20 km
« Fahrtzeit ca. 22 min.

Bad Saulgau:

« Einwohner: ca. 17.286
« Entfernung 16 km

« Fahrtzeit ca. 16 min.

Bad Sch

{

,
Aulendo
|

Quelle: imakomm AKADEMIE,

Stand: November 2016

Kartengrundlage: openstreetmap
www.openstreetmap.org

Einwohnerzahlen: Statistisches Landesamt Baden-
Wairttemberg, Stand 31.12.2015 (Basis Zensus
09.05.2011)

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Wettbewerbsvor- und Nachteile von Mengen im Vergleich zu ausgewahlten Wettbewerbern

Wettbewerber

Bad Saulgau

Starke Fachmarktstan-

Hohentengen

Pfullendorf

Sigmaringen

Alle Betriebsformen

Riedlingen

Alle Betriebsformen

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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stadt optimierbar
offentlichen Raumes mit bograp g Kundenfiihrung bei 9
Innenstadt o Charakter erlebbare Innenstadt, stadt, AuRBendarstellung
Aufenthaltsqualitat N gutem Besatz
historische Altstadt noch ausbhaubar
Gutes Parkplatzange- Gutes Parkleitsystem
: : bot, allerdings durch und gute Erreichbarkeit, Gute Erreichbarkeit,
. Gute Erreichbarkeit, ; ; : : -
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. Parkgebuhren vorhan- . ; o
keit d gegeben platze auch nicht aus- kehr an der Innenstadt stadtisches Parkplatz-
en N . ; .
gelastet, grof3tenteils vorbei, Parkgebihren angebot
keine Parkgebihren vorhanden
Bewertung im . :
Vergleich zu Mséigirn unentschieden \I\/Atzr::e;enr
Mengen 9 9
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Konsequenz fiir die Stadt Mengen:

Mengen kann aufgrund seiner Grof3e in den Bereichen Gesamtattraktivitat (Einzelhan-
delsangebot + gastronomisches Angebot + Aufenthaltsbereiche) mit allen Wettbewer-
bern mithalten, steht in Teilen inzwischen sogar besser da. Ziel muss es daher sein,
die bestehenden Starken (= hohe Aufenthaltsqualitat & sehr guter Branchenmix in der
Stadtmitte) zu sichern und weiter auszubauen, sowie gleichzeitig den Faktor Erreich-
barkeit nicht zu vernachlassigen. Im Bereich Nahversorgung ist Mengen gut aufge-

stellt — es besteht kein akuter Handlungsbedarf.

Gegeniber den Wettbewerbern sind folgende Wettbewerbsvorteile auszubauen:

= ...Bad Saulgau klare Kundenfihrung und kostenlose Erreichbarkeit
= ...Hohentengen guter Branchenmix und hohe Aufenthaltsqualitat
= ...Pfullendorf attraktiver 6ffentlicher Raum mit Aufenthaltsqualitat und

gutem Branchenmix
= ...Riedlingen: attraktiver 6ffentlicher Raum mit Aufenthaltsqualitat und
gutem Branchenmix

= ...Sigmaringen: klare Kundenfuhrung und kostenlose Erreichbarkeit

35 Die Sicht der Akteure vor Ort

In Mengen wurden gezielt einzelne Gruppen aber auch die Bevolkerung von Mengen tber
Befragungen und Gesprache zu den Entwicklungen in Mengen befragt. Im Folgenden wer-

den die zentralen Ergebnisse zusammenfassend dargestellt.

Im Rahmen einer Schilerbefragung wurden zudem auch gezielt Touristen mit einbezogen.
Klare Erkenntnis dieser Befragung: Gaste (beispielsweise des Campingplatzes besuchen
auch bei einer nur kurzen Aufenthaltszeit die Innenstadt von Mengen). Das heil3t: gezielte

Werbung kann hier zusétzlich Kaufkraft in den Betrieben der Innenstadt belassen.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 36 von 103




Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

3.5.1 Die Sicht privater Akteure

Im Rahmen der Mengener Expertenrunde am 04. Mai 2016 wurden zentrale Themen mit der
Stadtverwaltung Mengen und dem Gewerbeverein Mengen durchgesprochen. Daraus erga-
ben sich folgende Themenschwerpunkte:

1. Motivation

Ein zentrales Thema ist die Motivation zur Umsetzung der Akteure vor Ort. Die Vorstand-
schaft des Gewerbevereins Mengen stof3t hier an Grenzen die Akteure aktiv einbinden zu
kénnen. Unzufriedenheit bei Einzelhandlern zwar zum Teil erkennbar, aber die ,Mit-
machbereitschaft* abseits der Vorstandschaft und den Ausschussmitgliedern ist eher
noch gering einzustufen.

Grundsatzlich gilt aber: Sind Malinahmen gut vorbereitet, machen die Einzelhandler auch
mit, was noch fehlt ist zusétzliche Eigeninitiative.

Positiv: Die Gewerbetreibenden (auch Industrie) stehen hinter einer attraktiven Innen-
stadt als wesentlicher Faktor flr einen erfolgreichen Gewerbestandort Mengen.

2. Verkehrssituation

Parkplatze sind fiir den Einzelhandel entscheidend, es gilt aber auch: Mitarbeiter dirfen
nicht eigene Parkplatze belegen! 2 Anséatze wurden zur Umsetzung angeregt:

= Sensibilisierung der Geschéftstreibenden vor Ort (Uber Gewerbeverein Mengen)

= Prufung ob zentrale Parkplatze fur Mitarbeiter in 2. Reihe ausgewiesen werden kén-
nen (mit ausreichender Beleuchtung und noch vertraglicher Entfernung — hier ggf.
.Mitarbeiterausweise” fir Berechtigung notwendig. (Stadtverwaltung Mengen)

3. Events und Wochenmarkt

Die Beteiligung der Betriebe soll in Zukunft noch aktiver forciert werden (grundséatzlicher
Austausch besteht bereits). Zusatzlich missen Events aber auch als Moglichkeit zur Ei-
genvermarktung erkannt werden (Sensibilisierung)

Thema Wochenmarkt (Sperrung der Hauptstra3e): Wird in Kundenbefragung aufgegriffen
und Ergebnisse abgeleitet.

Eroffnung des Reiser-Areals zur Umsetzung einer Vermarktungsmafnahme der Innen-
stadt nutzen (Mallnahmenumsetzung bereits wahrend des Prozesses der Standortoffen-
sive Innenstadt.)

4. Dauerhafte Vermarktungsmaflnahmen

Der Mengener Einkaufsgutschein wird gut angenommen und bei Verlosungen bereits
mitverwendet. Ansonsten liegt der Schwerpunkt vor allem auf punktuelle MalZnahmen
und Events.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 37 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

3.5.2 Die Sicht der Immobilieneigentimer

Im Folgenden sind die zentralen Ergebnisse der schriftichen Immobilieneigentimerbefra-
gungen am Standort Mengen dargestellt. Befragt wurden alle Eigentiimer innerstadtischer
Immobilien, teilgenommen haben 47 Immobilieneigentimer. Eine vollstandige Auswertung
der Fragen befindet sich im Anhang.

Zentrale Ergebnisse der Befragung waren:

= Veranderungen bei den vorhandenen Immobilien der Innenstadt bei ca. jedem
Dritten Immobilieneigentimer zu erwarten. Am héufigsten geplant sind Moderni-
sierungen bzw. Renovierungen (11 Nennungen). An zweithaufigster Stelle wird der

Verkauf der Immobilie geplant (6 Nennungen).

= Seit 2009 haben bereits Uber 45% aller befragten Immobilieneigentimer in ihre
Immobilien investiert. Insgesamt wollen ca. 40% in die Immobilie in den ndchsten
5 Jahren zusétzlich investieren. Die Investitionssumme betragt rickblickend und
vorausblickend im Schnitt ca. 25.000 € pro Objekt (Neubauten nicht mit eingerech-

net!). Insgesamt besteht damit eine sehr hohe Investitionsbereitschaft.

= Mietpreise fir Nachvermietungen sind kein flachendeckendes Problem (ca.
6,00-6,50 € im Einzelhandel).

= Die Immobilieneigentimer bewerten den Standort Mengen gut:

Bewertung von 1 (sehr gut) bis 5 (sehr schlecht) Mittelwert
Wohnumfeld in Mengen 2,2
Wohnqualitat in Mengen 2,2
Aufenthaltsqualitat insgesamt in Mengen 2,4

= Die Vermarktung der Immobilien findet zum grof3ten Teil Gber Mundpropaganda
und Makler statt (jeweils 23%). Danach folgen Zeitungsannoncen (17%) und Internet
(15%).

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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3.5.3 Die Sicht der Senioren

Im Rahmen der Mengener Seniorenwerkstatt vom 06. Juli 2016 beteiligten sich ca. 50 Per-
sonen an Diskussionen und Tischgesprachen zur Stadtentwicklung in Mengen. Daraus
ergaben sich folgende Themenschwerpunkte fur die zukinftige Entwicklung der Stadt Men-

gen:

1. Parksituation in der Innenstadt und den angrenzenden Bereichen

Die Bewertung der Parksituation in der Innenstadt sowie in den angrenzenden Bereichen
fallt raumlich sehr unterschiedlich aus. Wéhrend am Standort Volksbank/Kreuzapotheke
die eingeschrankte Parkplatzverfliigbarkeit negative Kritik erhalt, wird sich vor der Postfili-
ale in der Beizkofer Stral3e fur ein einseitiges Parkverbot bzw. fir die Einrichtung von
Kurzparkzonen ausgesprochen. Zudem wurde der Vorschlag unterbreitet, den derzeitigen
Parkplatz vor der Ablachschule in eine Grinflache umzugestalten.

Dem gegentber steht der Wunsch nach mehr Parkplatzangebot vor dem Pflegeheim
,Haus St. Ulrika“ sowie eine seniorenfreundliche Parkraumgestaltung im zukinftigen Rei-
serareal. In der Lindenstrale und Wasserstralle soll indes das gegenwartige ,Wildpar-

ken* eingeddmmt werden.

2. Verkehrssituation in Mengen und Umgebung

Hinsichtlich des offentlichen Personennahverkehrs wiinschen sich die Teilnehmer eine
héhere Frequenz zwischen der Stadt Mengen und der Stadt Bad Saulgau. AuRRerdem
empfinden einige Senioren die Fahrpreise fur den 6ffentlichen Personennahverkehr als
zu teuer. Neben dem Ausbau des OPNV soll ferner ein Fu3- und Radweg zwischen Ruf-
lingen und Zielfingen eingerichtet werden. So kann das Naherholungsgebiet an den Seen

in Zielfingen auch fur den nicht-motorisierten Verkehr leichter erreicht werden.

3. Steigerung der Aufenthaltsqualitat und Barrierefreiheit in der Innenstadt

Zur Steigerung der Aufenthaltsqualitat in der Mengener Innenstadt sollen nach Meinung
der Teilnehmenden zusatzliche Banke installiert sowie weitere Baume gepflanzt und Bee-
te angelegt bzw. gepflegt werden. Zudem sind die Ausweisung von Fu3gangerquerungen
Uber die HauptstralRe und die Sanierung der Fu3gangerbriicken ein wichtiges Anliegen.
Die Einrichtung von breiteren Gehwegen mit Bordsteinabsenkungen wirde fir zudem die

Fortbewegung in der Innenstadt fiir Senioren erleichtern und sicherer gestalten.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016: Seniorenwerkstatt am 06.Juli 2016.
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3.5.4 Die Sicht der Burger und Kunden

Im Rahmen einer Birger- und Kundenbefragung hatten die Blrger Mengens und Kunden
von auf3erhalb die Méglichkeiten, den Einkaufsstandort Mengen (auch Innenstadt) zu bewer-
ten. Daflr wurde der Fragebogen in einzelnen Einzelhandelsbetrieben ausgelegt sowie onli-
ne veroffentlicht. Befragt wurden insgesamt 385 Personen. Im Folgenden werden die zentra-
len Ergebnisse der Befragung dargestellt, eine vollstandige Auswertung der Fragen befindet

sich im Anhang.

a) Starken / Schwéchen in Mengen

Top 3 —Starken

1. Einkaufsmoglichkeiten 13% 18%

2. Attraktive, gemiitliche Kleinstadt 5% 13%

3 Gute kommunale Einrichtungen vorhanden (v. a. i 7%
' Schwimmbad, Kino)

n =385
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Top 3 —=Schwéchen

1. Verkehrssituation 9% 16%

2. Fehlende Parkmdoglichkeiten - 8%
Fehlende Aufenthaltsqualitat, Attraktivitat in der In-

3. nenstadt (fehlende Begrinung, mangelnde Sauber- 6% 7%
keit, etc.)

n =385

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Widerspruch: Gute Parkmd@glichkeiten als Starke mit 4,4% (2009: 3,8%) genannt bei gleich-
zeitiger Nennung von fehlenden Parkmdglichkeiten mit 7,5% als Schwéache. In diesem The-
menfeld steckt derzeit eine hohe Emotionalitat die sich auch klar an der haufigen Benennung

und gleichzeitig widersprichlichen Angaben ablesen lasst.

Im Vergleich zu 2009 ricken die Einkaufsmoglichkeiten (+ 5%) und Attraktivitat (+8%) ver-
starkt in das Bewusstsein der Mengener, was klar fur die umgesetzte Strategie der Innen-

stadtentwicklung spricht.
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Beurteilung Parken/ 18 — 39 Jahre 40 — 64 Jahre 65 Jahre und alter
Verkehr als...

Starke 19% 56% 25%

Schwéche 55% 40% 5%

n =385

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Vor allem ,Junge” sehen die Thematik als Problemstellung, Gberraschenderweise weniger
die ,Alten®.

b) Verkehrssituation

Grafik: Verkehrsmittel fir einen Besuch der Innenstadt
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Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Die Aussage: ,Man fahrt aufgrund des Verkehrs nicht mehr in die Innenstadt® stimmt so
nicht! Vielmehr ist durch die Abnahme der PKW-Nutzung von 69% auf 63% bei gleichzeitiger
Zunahme der Fu3ganger von 18% auf 24% im Zeitraum von 2009 bis 2016 eine Verlagerung
der Verkehrsmittelwahl fur den Besuch der Innenstadt von Mengen zu erkennen.
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c) Besuchshaufigkeit und Aufenthaltsdauer

Grafik: Besuchshaufigkeit der Innenstadt von Mengen
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m sehr selten
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n =385
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Neun von zehn Befragten (90%) besuchen mindestens einmal pro Woche die Innenstadt von
Mengen. Damit hat sich die Besuchshaufigkeit der Innenstadt von Mengen im Jahr 2016 im

Vergleich zum Jahr 2009 nicht wesentlich verandert.

Grafik: Aufenthaltsdauer in der Innenstadt von Mengen
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unterschiedlich
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n = 385
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Etwa die Halfte (51%) der Befragten verweilen durchschnittlich bis zu 60 Minuten in der In-
nenstadt von Mengen. Darlber hinaus bleiben nahezu ein Drittel (29%) der Befragten tUber
eine Stunde in der Innenstadt. Der zentrale Besuchsgrund der Innenstadt von Mengen ist fur

65% der Befragten das Einkaufen.
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d) Wochenmarkt

Grafik: Bewertung von Standorten des Wochenmarktes
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Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Der Standort ,Vor der Martinskirche® erhalt mit 66% positiver Bewertung den gré3ten Zu-
spruch als Standort fir den Wochenmarkt. Aber nicht nur die Standortwahl des Wochen-
markts ist Thema, sondern auch dessen Umsetzbarkeit und GroRRe.

57% der Befragten besuchen den Wochenmarkt mindestens einmal im Monat, etwas mehr
als jeder Dritte (36%) sogar mindestens einmal in der Woche.

Vom Wochenmarkt geht eine besonders hohe Kaufkraftkopplung fir den innerstadtischen
Einzelhandel aus. Fast die Hélfte (49%) der Befragten koppeln mindestens bei jedem zwei-

ten Marktbesuch ihre Einkdufe mit dem Einzelhandel der Innenstadt.

Im Vergleich dazu ist bei anderen, wochentlichen Besuchsgriinden der Innenstadt lediglich
eine Kaufkraftkoppelung von 4% auszumachen. Allerdings zeigt dies auch, dass nicht nur

Kunden, sondern auch Touristen Kopplungseffekte mit sich bringen.
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e) Aufenthaltsqualitat, Verkehrs- und Parkplatzsituation

Grafik: Bewertung verschiedener Themen in Mengen *)

Thema 2009 2016

Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt 3,3 2,5
Verkehrssituation in der Innenstadt 29 3,6
Parkplatzsituation in der Innenstadt 2,3 ;
Einkaufsangebot in der Innenstadt 3,1 29
AuRendarstellung der Geschafte in der Innen-

3,0 2,8
stadt
Freundlichkeit und Kompetenz der Bedienung in 23 29

den Geschaften
= In diesem Bereich hat sich Mengen positiv entwickelt.

= In diesem Bereich hat sich Mengen konstant entwickelt
! = In diesem Bereich sich Mengen negativ entwickelt

*) Bewertung von 1 ( = sehr gut) bis 5 ( = sehr schlecht)

n = 385
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Grafik: Beurteilung der Verkehrs- und Parkplatzsituation *)

Thema Mengener LAuswartige“
Verkehrssituation in der Innenstadt 3,6 3,8
Parkplatzsituation in der Innenstadt 3,3 3,3

*) Bewertung von 1 ( = sehr gut) bis 5 ( = sehr schlecht)
n =385
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Verbesserung der Bewertung in den meisten Themen (v.a. Aufenthaltsqualitat!). Jedoch das
Thema Verkehr und Parken wird schlechter bewertet. Die Verkehrs- und Parksituation in
Mengen wird mittlerweile auch aufgrund der verschiedenen Sperrungen in den letzten Jah-
ren emotional gefuhrt. Grundsatzlich gilt aber auch zu beachten: mit der Verringerung der
Leerstande wurden auch zusatzliche Kundenfrequenzen fir den Standort generiert, diese

.beleben” als Konsequenz auch den verkehrlichen Raum.
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3.6 Die Entwicklung des Innenstadtbesuchers von Mengen zwischen 2009 und

2016

Grafik: Der typische Innenstadtbesucher von Mengen 2016

Der typische Innenstadtbesucher von Mengen 2009...

... hat sich weiterentwickelt!

...hat kaum ein klares Bild von der Mengener
Innenstadt

00|

...kommt mit dem eigenen PKW und findet
leicht einen Parkplatz

000

...registriert die Leerstiande ganz bewusst (!)
und hat den Eindruck einer ,,Stadt mit
Problemen*

0O@

...vermisst das Flair in der Innenstadt und
sieht als wichtigste MaBnahme Uberhaupt
explizit eine Verkehrsberuhigung an

00

...kommt haufig in die Innenstadt, bleibt
aber nur kurz —denn er kommt zum
Einkaufen, nutzt weitere Angebote, v.a. die
Gastronomie, kaum (selten
Kopplungsverhalten)

609

@

¥
o

r
r

...hat eine positive Wahrnehmung
seiner Innenstadt.

... kommt haufiger zu FuB in die
Innenstadt. Verkehr und Parkplatze sind
ein emotionales Thema geworden.

... nNimmt Leerstande kaum mehr als
zentrale Problematik wahr.

... empfindet die Innenstadt als guten
Aufenthaltsraum.

... betreibt Kopplungseinkaufe in der
Innenstadt.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

,Die bisherige Strategie
der Innenstadtentwicklung passt,

wichtig ist nun,

noch vorhandene Schwachstellen

zu optimieren!*
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4  Prognose der Einzelhandelsentwicklung bis zum Jahr 2025

4.1 Methodik

Grafik: Grundséatzliche Vorgehensweise der Prognoseberechnungen

Die Prognose der kinftigen Einzelhandelsentwicklung ist schwierig, da die Entwicklung zahlreiche
Einflussfaktoren bertcksichtigt und deren kiinftiges, sehr komplexes Zusammenspiel abgeschatzt
werden muss. Um die kiinftige Nachfragesituation wie auch die kiinftige Angebotssituation eines Ein-
zelhandelsstandortes abschétzen zu kdnnen, sind v.a. folgende Einflussfaktoren zu beriicksichtigen:

=  Entwicklung der Einwohnerzahlen im Marktgebiet und im Prognosezeitraum,

= Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Ausgaben pro Kopf im Marktgebiet,

= Entwicklung der Kaufkraftbindungsquoten des betrachteten Standortes,

= Entwicklung der Marktanteile des Onlinehandels differenziert nach unterschiedlichen Sorti-
menten.

Fur eine maglichst realitditsnahe Abschatzung der Einzelhandelsentwicklung werden fir die genann-
ten Einflussfaktoren unterschiedliche Annahmen getroffen und in Szenarien der Einzelhandelsent-
wicklung zusammengefasst.

Weiterhin ist zu bericksichtigen, dass der Online-Handel eine wesentliche Bedeutung bei den zu
Verflgung stehenden Potenzialen spielen kann. Bereits jetzt vereint der Onlinehandel einen Kauf-
kraftanteil von ca. 10-15% auf sich, der natirlich zwischen den einzelnen Sortimenten stark variiert
(héchste Werte in Bereich Elektrowaren, v.a. Telekommunikation, aber auch Bicher und Zeitschrif-
ten). Nach aktuellen Studien (z.B. EHI) wird dieser Wert auch in den kommenden Jahren noch weiter
steigen und so auch die weitere Erhéhung der Marktanteile des Handels vor Ort weiter erschweren.
Es gilt umso mehr fUr den stationaren Handel sich zu positionieren, und so seine Position auch ge-
genuber neuen Handelsformen zu wahren. Da es sich auch bei der Ausweitung des Online-Handels
bis 2025 nur um Prognosewerte handeln kann, werden im Folgenden unterschiedliche Szenarien
gerechnet, die Stagnation und Wachstum auch fir diese ,Stellschraube® einbeziehen.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Fir den Einzelhandelsstandort Mengen sind als zentrale ,,Stellschrauben fur die kunftige
Entwicklung die Kaufkraftbindungsquoten und die Entwicklung der Marktanteile im
Marktgebiet zu berticksichtigen. Die Analyse der derzeitigen Position des Einzelhandels-
standortes Mengen hatte gezeigt, dass diese in manchen Sortimentsgruppen noch unter-
durchschnittlich ausfallt. Neben einer guten Position Bereich Nahrungs- und Genussmittel ist
das Angebot in manchen Non-Food-Sortimenten (beispielsweise Haus- und Heimtextilien,
Uhren, Schmuck) noch unterdurchschnittlich. Aufgrund der Marktposition und der GroRRe des

heutigen Einzugsgebietes, erscheint eine weitere Ausweitung des Marktgebietes nicht realis-
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tisch, allerdings ist es durchaus moglich im bestehenden Versorgungsgebiet (= Nahbereich)
eine Erh6hung der Marktanteile zu erreichen. Zusatzliche Umsatze aus dem weiteren Um-
land (aul3erhalb des Marktgebietes) sind aufgrund des Wettbewerbs im Umland kaum zu
generieren. Gleichwohl kdnnen vorhandene Kaufkraftpotenziale noch starker gebunden wer-
den (theoretisch also doch eine Erhéhung von Marktanteilen im Umland. Es wird aber noch
Zu zeigen sein, dass diese Kaufraftpotenziale nicht dauerhaft gebunden, sondern fallweise —
beispielsweise durch spezifische Events — gehalten werden kdnnen). Im Folgenden wird mit
unterschiedlichen Szenarien gearbeitet und die dabei getroffenen Annahmen bei den kiinfti-

gen Bindungsquoten und den Marktanteilen im Nahbereich klar dokumentiert.

Insgesamt werden in allen Szenarien Ausbaupotenziale fir Mengen angenommen. Bei einer
gleichbleibenden Stérke des Einzelhandelsstandort Mengen ist hdchstens noch von geringen
untergeordneten Flachenpotenzialen auszugehen, die hier nicht im Genaueren beziffert wer-

den.

Differenzierte Prognosen fir Mengen in drei Szenarien:

Fur Mengen werden darauf basierend drei Szenarien betrachtet:

Erhéhung
Marktanteile

Erhéhung der Erhéhung der
Marktanteile im  Marktanteile im

Erhdéhung der . Online-Handel
. . Nahbereich Umland = .
Szenario Bindungsquo- _ s _ ; (= weniger
(= starkere (= Erweiterung "
ten (Zone 1) verflugbare
Marktdurch- des Marktge- fkraft fi
dringung) bietes) NEUULAENS 0
Mengen)
Szenario 1:
Klar optimistisches it ot - -
Szenario bei Stagnation
Online-Handel
Szenario 2a:
Vorsichtig optimisti-
sches Szenario bei + + -- +++
Wachstum Online-
Handel
Szenario 2b:
Klar Optimistisches — — - —
Szenario bei Wachstum
Online-Handel
Erh6hung: -- = nicht méglich / + = geringfiigig / ++ = méglich / +++ = erheblich

Aus diesen Szenarien lassen sich dann Ansiedlungspotenziale in m? Verkaufsflache im Be-
reich Einzelhandel ableiten.
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Grafik: Nutzen und Grenzen der Prognosewerte

Fir die Interpretation von Ansiedlungspotenzialen gilt unbedingt zu beachten:

(1) Ansiedlungspotenziale dienen als grobe Orientierungswerte, fiir die gilt: Ein Uberschreiten
der Ansiedlungspotenziale durch ein Vorhaben fihrt nicht automatisch zur Unzulas-
sigkeit dieses Vorhabens. In jedem Falle bedarf es der Einzelfallpriifung — bei grof3flachigen
Vorhaben beispielsweise anhand der raumordnerischen Prifkriterien (v.a. Kongruenzgebot
und Beeintrachtigungsverbot). Die Ansiedlungspotenziale zeigen aber auf, ob ein Vorhaben —
bei klarem Unterschreiten der Ansiedlungspotenziale — den Standort ,bereichern® diirfte, ohne
schadliche Auswirkungen auf bestehende Standortlagen in der Kommune nach sich zu zie-
hen, oder ob — bei deutlichem Uberschreiten des Ansiedlungspotenzials — eine Wettbewerbs-
verscharfung und ggf. sogar negative Auswirkungen auf Standortlagen innerhalb der Kom-
mune (und evtl. im Umland) zu erwarten sind.

(2) Die Prognosen des kinftigen Flachenbedarfes basieren auf unterschiedlichen Annahmen,
u.a. auch hinsichtlich der Entwicklung einzelner Vertriebsformen. Bei Aufkommen neuer
Vertriebsformen und Flachenkonzepte des stationéren Einzelhandels kommt evtl. auch der
Standort Mengen fiir Ansiedlungen derartiger Konzepte in Betracht. Entsprechend kann dann
bei Aufkommen derartiger neuer Konzepte der notwendige Flachenbedarf Gber dem hier
prognostizierten Flachenbedarf liegen.

(3) Spezialisierte Angebote — bspw. im Bereich Bekleidung auf eine eng umfasste Altersgruppe
(z.B. 15-30-Jahrige) und auf einen klar definierten modischen Stil (z.B. sportive, flippige Mo-
de) zugeschnittenes Betreiberkonzept — bedienen ein Uber das dargestellte Marktgebiet hin-
ausgehendes Klientel, so dass Ansiedlungen auch in einem Umfang méglich sind, die tber
die dargestellten Flachenwerte hinaus gehen.

(4) Nicht berlcksichtigt werden kénnen nattrlich auch Ansiedlungen als Ersatz fur einen in den
kommenden Jahren ,wegfallenden“ Anbieter.

(5) Fur die vorliegenden Prognosewerte wurden Erwartungen beziiglich der Entwicklung des On-
line-Handels herangezogen, die einer Weiterentwicklung des heutigen Marktes zugrunde lie-
gen. Diese Prognose kann nur einen groben Richtwert darstellen. Sollten hier neue Vertriebs-
formen den Online-Markt nochmals veréandern oder fir bestimmte Sortimente eine noch star-
kere Verschiebung hin zu neuen Vertriebswegen erfolgen, so kann sich hierdurch noch eine
weitere Veranderung bei den Flachenpotenzialen ergeben. Andererseits ist aber auch denk-
bar, dass der stationare Einzelhandel durch eine starkere Positionierung Marktanteil halten
kann und weitere Verschiebungen hin zum Online-Handel in einzelnen Sortimenten stagnie-
ren. Um diesem Vorgang weitestgehend gerecht zu werden, werden zwei unterschiedliche
Ansatze in den Prognoseszenarien beriicksichtigt (Starkung und Stagnation Online-Handel).

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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4.2 Prognosedaten

Grundannahmen bei allen Szenarien:

Zeithorizont fiir samtliche Uberlegungen ist das Jahr 2025. Folgende Annahmen werden fiir
den Einzelhandelsstandort Mengen zunachst getroffen:

= Leichte Zunahme der einzelhandelsrelevanten Ausgaben pro Kopf um ca. 0,25% pro
Jahr auf ca. 5.754 Euro pro Einwohner in der Stadt Mengen bis 2025. Wir gehen da-
von aus, dass im Betrachtungszeitraum keine wesentliche Anderung des Spar- und

Ausgabeverhaltens der Verbraucher eintritt.

= Fur das Jahr 2025 ist gemal Statistischem Landesamt Baden-Wirttemberg mit fol-

genden Einwohnerwerten im Marktgebiet zu rechnen:

Bevolkerung: Ist-Situation und Prognose

Prognose: EW

31.12.2014 Veranderung in %**)

2025%)
Zone 1: Mengen, inkl. Stadtteile 9.851 9.977 1,3%
Zone 2a 6.616 6.603 -0,2%
Zone 2b 16.629 16.057 -3,4%
Gesamtes Marktgebiet 33.096 32.637 -1,4%

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-W rttemberg, Stuttgart, 2014.

Die folgende Ubersicht zeigt die wesentlichen Annahmen bei Bindungsquoten in Mengen

im Uberblick nochmals auf.
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Uberblick: Annahmen der drei Szenarien bei den Bindungsquoten

Aktuell 2016
Bedarfsbereich (Stand April (inkl. Reiser- Szenario 1 Szenario 2a Szenario 2b
2016) Areal)
Bindungsquoten (Mengen):
Kurzfristig 80-85% >90% >90% >90% >90%
Mittelfristig 50-55% 55-60% 65-70% 60% 60-65%
Langfristig 45-50% 45-50% 60-65% 55-60% 60-65%
Marktanteile im Nahbereich:
Kurzfristig 30-35% 40-45% 45% 40-45% 40-45%
Mittelfristig 40-45% 45-50% 45-50% 45-50% 45-50%
Langfristig 45-50% 45-50% 50-55% 45-50% 50%
‘ Umsatzanteil Versandhandel
Gesamt ‘ 10-15% 10-15% 10-15% 20-25% 20%

Fazit: Um verschiedene mdogliche Entwicklungsszenarien aufzuzeigen, ergeben sich auch
unterschiedliche Prognosewerte fir den zukinftigen Flachenbedarf. Grundsatzlich bestehen
aus unserer Sicht realistische und damit umsetzbare Optimierungspotenziale am Einzelhan-
delsstandort Mengen. Wir halten Szenario 2a (= vorsichtige Einschatzung der positiven Ent-
wicklung) fir erreichbar. Dass die hierbei getroffenen Annahmen noch Ubertroffen werden
konnen, ist moglich, allerdings mit erheblichen Anstrengungen verbunden. Weiterhin werden
auch die Potenziale angefiihrt, die sich bei einer Stagnation des Online-Handels ergeben
(=Szenario 1), um auch diese optimistische Entwicklung und somit die maximalen Potenziale
darzustellen, die sich fir Mengen von innen heraus ergeben. Es bleibt aber darauf zu ver-
weisen, dass hierbei externe Einflussfaktoren hineinspielen, so dass grundsétzlich aktuell auf
die Ergebnisse aus Szenario 2a und 2b verwiesen werden muss. Die realistische Entwick-
lung liegt unseres Erachtens zwischen Szenario 2a und 2b. Bewusst werden im Fol-
genden diese ,,von...bis...“-Werte aus den beiden Szenarien verwendet, um so aufzu-
zeigen, dass eine exakte Prognose aufgrund der zahlreichen Einflussfaktoren auf die Stand-
orte gar nicht moglich ist, eine Annaherung an die tatséchliche Entwicklung in den kommen-

den Jahren bis 2025 mit diesem Verfahren aber sehr wohl gelingt.
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4.3 Prognose des kiinftigen Flachenbedarfs (quantitative Entwicklungspotenziale)

Anhand der getroffenen Annahmen und Szenarien wird es nun mdglich, die Entwicklung
des Umsatzes aller Einzelhandelsbetriebe insgesamt in Mengen bis zum Jahr 2025 in
verschiedenen Szenarien zu prognostizieren. Es ist zu berilicksichtigen, dass fur Szenario 1
sich ein Wert ergibt, der die optimistische Entwicklung bei einer Stagnation des Online-
Handels wiedergibt. Fir die beiden Szenarien 2a und 2b ergibt sich hingegen ein ,Korridor*
fur die Umsatzsituation im Jahr 2025. Die prognostizierte Umsatzausweitung hat u.a. Aus-
wirkungen auf den kinftigen Flachenbedarf fiir zusatzliche Einzelhandelsflachen am Stand-
ort Mengen. FUr die Abschéatzung des kinftigen, zusatzlichen Bedarfs an Einzelhandelsfla-
chen wurden durchschnittliche Verkaufsflachenproduktivititen® nach Sortimenten zugrunde

gelegt:

Der zusatzliche Bedarf an Einzelhandelsflachen errechnet sich dann aus einer Bewertung
des zusatzlichen Einzelhandelsumsatzes bis zum Jahr 2025 anhand der dargestellten
durchschnittlichen Flachenproduktivitaten. Wichtig: Der zusatzliche Flachenbedarf beziffert
die Einzelhandelsflache, die ohne spirbare Umsatzumverteilungen zu bestehenden Anbie-

tern in Mengen theoretisch realisiert werden konnte.

5 Quellen: Branchenubliche Werte u.a. laut EHI: Handel aktuell, Ausgabe 2009/2010; Handelsjournal factbook
2012, Institut fir Handelsforschung, EHI: handelsdaten.de, 2014.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 51 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

Kunftiger Flachenbedarf im Einzelhandel von Mengen bis zum Jahr 2025 nach Warengruppen:

— Ungefahre Angaben in Mio. Euro, etwaige Abweichungen durch Rundungen —

Realistisches Potenzial fir zusatzliche Verkaufsflachen in m2

mit Onlinehandel

ohne Onlinehandel mit Onlinehandel (nach Realisierung Reiserareal und
geplante Veranderungen) *)

Nahrungs- und Genussmittel 900 600 - 800 100 - 200
Gesundheit / Kérperpflege 300 200 - 300 <100
Blumen / zoologischer Bedarf 100 Kaum vorhanden Kaum vorhanden
Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 1.300 800 - 900 100 - 200
Bicher / PBS / Spielwaren 200 100 - 200 <100
Bekleidung, Schuhe, Sportartikel 300 100 - 200 <100
Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 500 200 - 400 100 - 200
Elektrowaren 300 100 - 200 100 - 200
Hausrat, Einrichtung, Mdbel 800 600 - 700 500 - 600
Sonstiger Einzelhandel 200 100 - 200 100 - 200
uberwiegend langfristiger Bedarf 1.300 800 - 1.100 700 - 1.000

Quelle: Eigene Berechnungen // PBS = Papier, Burobedarf, Schreibwaren

= Ansiedlungspotenzial gegeben = Ansiedlungspotenzial eher nur in Nischen

*) Bestandsdaten nach Realisierung Reiserareal und schon feststehender Anderungen im Bestand im laufenden Jahr (SchlieBungen bzw. Verlagerungen). Beriicksich-
tigt wurden u.a. die SchlieBungen eines Spielwarenfachgeschéfts in der Innenstadt und die Verlagerungen von Quick Schuh und NKD in das Reiserareal.
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Fasst man die Ergebnisse nach Szenarien zusammen, lassen sich folgende zentrale Aussa-
gen ableiten: Die Prognose bestéatigt, dass die Stadt Mengen zwar bereits Uber ein gutes
Einzelhandelsangebot verfiigt, Ausbaupotenziale aber noch vorhanden sind. Aufgrund
des umfangreichen bereits vorhandenen Angebotes bestehen in den meisten Sortimenten
noch geringe Ansiedlungspotenziale. Ansiedlungspotenziale ergeben sich hier vor allem im
Nischenbereich Uber Spezialanbieter (Qualitative Liicken).

Stand April bestanden vor allem noch Ansiedlungspotenziale im Bereich Nahrungs- und Ge-
nussmittel sowie Hausrat / Einrichtung / Mobel. Im Bereich Nahrungs- und Genussmittel
wird die Sortimentslicke durch die Ansiedlung des Reiser-Areals gefillt werden. Ent-
wicklungen im Sinne von Neuansiedlungen sind dann vor allem noch im Sortimentsbereich
Hausrat / Einrichtung / Mdbel moglich und zugleich fir eine Kommune der GrbRRe wie
Mengen noch realistisch (siehe nachfolgende Detailaufstellung). Des Weiteren bestehen
Sortimente, in denen vor allem Erweiterungen oder Sortimentserganzungen in beste-
henden Betrieben, gegebenenfalls unter Berticksichtigung eines hoheren Wettbewerbs
vor Ort auch noch Neuansiedlungen, realistisch sind (FETT = Sortiment aus der Sorti-

mentsbereich mit Ansiedlungspotenzial):

= Blumen/ Zoologischer Bedarf

o Zoologischer Bedarf, Fachmarkte wie beispielsweise Fressnapf

= Bekleidung, Schuhe, Sport
o Bekleidung, beispielsweise Ernsting’s Family (Baby- und Kinderbekleidung),
Yeans Halle, Charles Vdogele
o Schuhe, beispielsweise Deichmann, Reno, ABC, Schuhhof

» Hausrat / Einrichtung / M6bel, vor allem
o Heimtextilien, Sortimentserganzungen (Bettwaren, Haus- und Tischwasche,
Badtextilien, Matratzen), wie beispielsweise Dénisches Bettenlager, MFO Mat-

ratzen

= Sonstiger Einzelhandel

o Uhren, Schmuk, ; regionale Filialisten
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Es ist jedoch nochmals darauf zu verweisen, dass ein Uberschreiten der Ansiedlungspoten-
ziale durch ein Vorhaben nicht zur Unzuléssigkeit dieses Vorhabens fuhrt. Auch Ansiedlun-
gen von spezialisierten Angeboten sind in einem Umfang maoglich, die tUber die dargestellten

Flachenwerte hinausgehen kdnnen.
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5

Konsequenzen und Umsetzungsstand seit 2009

5.1

Konsequenzen aus der Analyse und Prognose 2016

Fasst man die Ergebnisse der Analyse und der Prognose zusammen, so zeigen sich folgen-

de wesentliche Konsequenzen:

Der Einzelhandelsstandort Innenstadt hat sich seit 2009 positiv entwickelt (so-
wohl faktisch als auch in der Wahrnehmung!), dennoch muss der Schwerpunkt nach
wie vor der erfolgreich eingeschlagene Weg der Leerstandsminimierung sein. Die
Rahmenbedingungen sind geschaffen, fir die weitere Entwicklung sind nun strategi-

sche Anséatze notwendig.

Verkehr und Parken ist inzwischen ein emotionales Thema in der Bevolkerung.
Zentrales Thema ist dabei auch der Wochenmarkt. Dieses muss geldst werden, um

Emotionalitat aus dem Thema zu bekommen.

Der bisherige Weg war richtig, weitere Investitionen sind an die richtige Stelle zu
lenken (= Weiterentwicklung der Funktionsrdume), denn Investitionsbereitschaft

ist vorhanden!

Da es an einer ,aktiven Mitmach“-Bereitschaft fehlt, gilt es, einen MalBhahmenplan
mit Abdeckung aller wesentlichen Aufgaben und Mentalitdtswandel (,Mitmach-
City“) aufzubauen — denn: die ,fuhrenden Kopfe* (Gewerbeverein und Stadtverwal-

tung) besitzen eine hohe Umsetzungsbereitschaft.

Heutige Wettbewerbsvorteile dirfen nicht durch Effekte des Online-Handels ,entwer-
tet werden. Onlineaffinitat & qualitative Abgrenzung zum Online-Handel muss

aufgebaut werden.
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5.2

Vorhandene Strukturen zur Bewaltigung der Konsequenzen

Zur Umsetzung der dargestellten Konsequenzen gilt es verschiedene Themenfelder in den

nachsten Jahren kontinuierlich zu bearbeiten. Hierfiir sind als Grundlage ausreichend aufge-

stellte Strukturen erforderlich, welche die zentralen Aufgaben angehen. Ein Blick auf die heu-

tigen Strukturen zeigt, dass bereits heute eine gute Blindelung der Aufgaben mit einer

zentralen Schnittstelle durch die Stabstelle Wirtschaftsforderung zwischen Stadtverwal-

tung, Gemeinderat und privater Akteure vorhanden ist.

Grafik: Strukturen und Aufgabenfelder im Standortmarketing in Mengen
(Grundzige — keine abschlieRende Darstellung)

Strukturen, die bisher ,Standortmarketing® betreiben:

Standortmarketing Mengen — Stand heute

= Bauverwaltung /
Stadtplanung

= Ordnungsamt /
Baurech

Biirgermeister

/7

Gemeinderat

%

Stadtmarketing Innenstadt
Wirtschaftsforderung Tourismus
Legende:
|| Stadtverwaltung
] Private Einrichtung
<> Abstimmung

/\

@—

Stabsstelle
Wirtschaftsforderung

1

Erforderliche
Schnittstelle
ist vorhanden!

= Wéchentlicher Austausch
= im Ausschuss (4-wéchentlich)

v

Gewerbeverein Mengen

= Grundsatzliche Strukturen und Prozesse stimmen!

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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5.3 Ableitung kunftiger Themenfelder aus den zentralen Aufgabenfeldern

Ausgehend von den dargestellten Aufgabenfeldern Stadtmarketing, Tourismus, Wirtschafts-
férderung und Innenstadt zeigen sich die engen Verzahnungen der Aufgabenfelder, so-
bald diese in Hinblick auf Vermarktungsaktivitdten (Innen-/ AuBenvermarktung, Selbst-/
Fremdbild etc.) herunter gebrochen werden. Fir eine vereinfachte Darstellung werden die
Aufgabenfelder in die Bereiche Marke und Innenstadtmarketing ,getrennt®, wobei hier be-
reits deutlich wird, dass — sobald eine Konkretisierung in einzelne Themenfelder stattfindet —

ein Zusammenspiel unausweichlich sein muss.

Hinweis: Der Begriff Innenstadtmarketing ist an dieser Stellte bewusst als Uberbegriff fur alle
dargestellten Themenfelder gewéhlt worden, auch wenn er fachlich streng genommen nicht
richtig ist. Damit soll zum Ausdruck gebracht werden, dass Umsetzungsmafnahmen in je-
dem Themenfeld auch Auswirkungen auf die Aul3endarstellung (und somit auf die Ziele ei-
nes Innenstadtmarketings) haben.

Grafik: Zentrale Themenfelder fur die Innenstadt von Mengen
(aus den Aufgabenfeldern eines Standortmarketings abgeleitet)

Aufgabenfelder

Stadtmarketing Wirtschaftsférderung Tourismus Innenstadt
Bereiche > i / /
Marke i | Innenstadtmarketing
Themenfelder
Identitat A. Qualitat Ladenlokale / D. Events / Erlebnis /
Erlebbare Alleinstellungsmerkmale Private Kaufkraftkopplung

Corporate Design

(spater dann ggf. auch

Logo & Slogan) B. Stérkung bestehender E. Kommunikation /

Betriebe / Bestandspflege Werbung

C. Branchenmix /
Leerstandsmanagement

- Entscheidend wird die gezielte Aufteilung einzelner Themenfelder in die vorhandenen
Strukturen sein — ohne die erforderliche Abstimmung zu vernachlassigen.

Hinweis: Der Begriff Innenstadtmarketing ist an dieser Stellte bewusst als Uberbegriff fiir alle dargestellten Themenfelder gewéhlt worden,
auch wenn er fachlich streng genommen nicht richtig ist. Damit soll zum Ausdruck gebracht werden, dass UmsetzungsmalBnahmen in jedem
Themenfeld auch Auswirkungen auf die AuBendarstellung (und somit auf die Ziele eines Innenstadtmarketings) haben.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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5.4 Bewertung Umsetzungsstand Themenfelder ,,iInnenstadtmarketing“ seit 2009

Aus den dargestellten identifizierten Themenfeldern des ,Innenstadtmarketings® gilt es
Schwerpunkte fur die Umsetzung nach Strukturen zu bilden. Das heil3t konkret:

= Welche Aufgaben tbernimmt die Stadtverwaltung Mengen?

= Welche Aufgaben kann der Gewerbeverein Mengen tbernehmen?

Anhand der dargestellten Themenfelder wurde geprift, welche Themen bereits umgesetzt
wurden und was fur ein erfolgreiches Innenstadtmarketing in Mengen noch fehlt. Auf Basis
dieses Umsetzungsstandes wurden die zukiinftigen Zielsetzungen der einzelnen Themenfel-
der in den Lenkungskreisgruppen entwickelt und somit die zuklnftige Strategie zur Innen-
stadtentwicklung gebildet.

Grafik: Themenfelder inkl. erster Themenauswahl und Zuordnung der Aufgabenums-
etzung

Innenstadtmarketing

- Themenauswahl
* A. Quaht?)t _La?enlokale / Schaufenster und Fassadengestaltung / Kundenservice / Onlineaffinitat /
e ‘ Kaufkraftbindung
B. Starkung bestehender T : : -
[bBetriebe / Bestandspflege Stadtebauliche und funktionelle Rahmenbedingungen
[
S G Ansiedlungen / Wettbewerbsfahigkeit im Umland / Leerstandsminimierung
Leerstandsmanagement
[
D. Events / Erlebnis / Identitat / Bewusstsein / Kundenlenkung
Kaufkraftkopplung
E. Kommunikation / Strukturen und Prozesse / Positionierung / Vermarktungsstrategie
Werbung
Marke

Identitat Hauptaufgabe Stadtverwaltung
Erlebbare Alleinstellungsmerkmale Hauptaufgabe Gewerbeverein
Corporate Design
(spater dann ggf. auch

Logo & Slogan)
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Im Folgenden ist der Umsetzungsstand (Stand Juni 2016) nach einzelnen Themenfeldern

seit 2009 (erganzt um aktuelle Themen — siehe Themenauswahl) dargestellt:
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Grafik: Bewertung Umsetzungsstand Themenfeld A. Qualitéat Ladenlokale / Private

— Themenauswabhl
A. Qualitat Schaufenster und Fassadengestaltung / Kundenservice / Onlineaffinitat /
Ladenlokale / Private Kaufkraftbindung

Einheitliches Auftreten aller Branchen nach au3en (2009) > x thematische einheitliche
Schaufensterdekorationen (2009)

Schaufenster und Fassadengestaltung - (\/) in Mengen im Vergleich zu
Wettbewerbskommunen zum Grof3teil
Uberdurchschnittlich

Kundenservice - (v")9ute Bewertung durch Kunden: Frage
nach dem ,Plus” um Wettbewerbs-
vorteil zu halten

Onlineaffinitat > X zu wenig vorhanden

Kaufkraftbindung - Zu wenige gemeinsame Malinahmen
auf3erhalb von Events (siehe auch
~Einheitliches Auftreten®)

v’ =Ziele erreicht Hauptaufgabe Gewerbeverein

(V) = Ziele weitestgehend erreicht / aktuell in Umsetzung
X = Ziele noch nicht erreicht

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Grafik: Bewertung Umsetzungsstand Themenfeld B. Starkung bestehender Betriebe /
Bestandspflege

Themenauswahl

Stadtebauliche und funktionelle Rahmenbedingungen

B. Starkung bestehender
Betriebe / Bestandspflege

Standortsteuerung (2009) > v/ wird umgesetzt
MaRnahmen zum Stadtumbau (2009) > v’ wurde umgesetzt
Aufenthaltsqualitat > (/ ) grundlegende Hausaufgaben wurden gemacht,

Optimierungen noch méglich

Frequenzbringer > (/)Wochenmarkt als ,Sorgenkind“ bzgl.
Verkehrslenkung, als Frequenzbringer etabliert

Parkraum und Verkehr > (./)kein grundlegendes, aber emotionales Problem,
MaRnahmen zur Verbesserung der Kommunikation
daher notwendig

v’ =Ziele erreicht
(V') = Ziele weitestgehend erreicht / aktuell in Umsetzung
X = Ziele noch nicht erreicht

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016
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Grafik: Bewertung Umsetzungsstand Themenfeld C. Branchenmix / Leerstandsma-
nagement

Themenauswahl

ﬁ C. Branchenmix / Ansiedlungen / Wettbewerbsfahigkeit im Umland / Leerstandsminimierung

Leerstandsmanagement
[

Leerstandsmanagement (2009) -> (/) wurde erfolgreich umgesetzt, aber hier neue
Impulse notwendig
Strateqgisches Konzept notwendig!

Wettbewerbsvorteil > v/ Qute Positionierung gegentiber den
Nachbarkommunen vorhanden

Ansiedlungen -> v/ grundséatzlich positive Entwicklungen

vorhanden / Erhéhung des Konkurrenzdruck
gegeben (im Hinblick auf die geplanten
Sortimente und heutigen Kaufkraftverlusten aber
richtig)

v'  =Ziele erreicht
(v') = Ziele weitestgehend erreicht / aktuell in Umsetzung
X = Ziele noch nicht erreicht

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Grafik: Bewertung Umsetzungsstand Themenfeld D. Events / Erlebnis / Kaufkraftkop-
pelung

Themenauswahl
D. Events / Erlebnis / Identitat / Bewusstsein / Kundenlenkung
Kaufkraftkopplung
[
Identitatsstiftende Events - v’ ausreichend Events vorhanden
v

Umsatzorientierte Events > ausreichend Events vorhanden
Bewusstsein 2> (\/) positive AuBendarstellung der Innenstadt
grundséatzlich vorhanden, aber noch Potenzial!

Kundenlenkung - X in Mengen bereits vorhandene
Kaufkraftpotenziale werden noch zu wenig
genutzt

v' =Ziele erreicht
(v') = Ziele weitestgehend erreicht / aktuell in Umsetzung Hauptaufgabe Gewerbeverein

L| X = Ziele noch nicht erreicht

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Bewertung Umsetzungsstand Themenfeld E. Kommunikation / Werbung

Themenauswahl
E. Kommunikation / Strukturen und Prozesse / Positionierung / Vermarktungsstrategie
Werbung ,
Marke
Identitat
Erlebbare Alleinstellungsmerkmale
Corporate Design
(spater dann ggf. auch
Logo & Slogan)
Vorhandenes Angebot transparenter machen (2009) > v Erlebnisfihrer
Aufgaben neu strukturieren (2009) > v/ grundlegende Strukturen vorhanden
Strukturen und Prozesse > (/)bestehende Strukturen fortfihren und
weiter optimieren
Vermarktungsstrategie > X/ (/ einheitliches Auftreten Uber
Akteursebene priorisieren =
gemeinsame Erarbeitung

v =Ziele erreicht S S
(v') = Ziele weitestgehend erreicht / aktuell in Umsetzung auptaufgabe Gewerbeverein
— X = Ziele noch nicht erreicht

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 61 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

6 Die kiinftige Entwicklungsstrategie

6.1 Die Leitlinie der Innenstadtentwicklung

Wie die Analyseergebnisse zeigt auch die Betrachtung des Umsetzungsstandes der The-
menfelder der Innenstadtentwicklung deutlich auf, dass Mengen sich in den letzten Jahren
sehr gut entwickelt hat und schon viele Themen positiv zu bewerten sind. Erfolg brach-
te in der Umsetzung letztlich immer der Standard ,,den Nachbarkommunen einen
Schritt in der Entwicklung voraus zu sein“ — sowohl in der stadtebaulichen Gestaltung, als
auch bei der Prasentation nach auf3en und der damit verbundenen Imagebildung durch
Events (beispielsweise Fuhrmanntage) und Veranstaltungen in den letzten Jahren. Dieser
Weg muss auch in Zukunft fortgesetzt werden. Plakativ ausgedruckt: ,Statt Etablierung in

der Bundesliga gilt es in der Champions League mitzumischen*

Damit wird fir den Standort Mengen eine klare Leitlinie deutlich:

Mengen muss immer den ,,EINEN“ Schritt voraus sein.

,Champions League* statt ,,Bundesliga“

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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6.2 Die Ziele nach Themenfeldern = Strategie

Wird die ausgegebene Leitlinie der Innenstadtentwicklung auf die einzelnen erarbeiteten
Themenfelder heruntergebrochen, ergeben sich klare Zielsetzungen innerhalb der The-
menfelder. Diese bilden die Strategie der Umsetzung in den nachsten Monaten und
Jahren.

= Werden durch einzelne MaRnahmen diese Zielsetzungen erfillt,

sind sie weiterzuverfolgen.

=> Widersprechen einzelne Mainahmen diesen Zielsetzungen,

sind sie durch geeignetere Mallnahmen zu ersetzen.
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Grafik: Strategie — Ziele der zukunftigen Innenstadtentwicklung nach Themenfeldern

,Champions League*“ statt ,,Bundesliga“

Hauptaufgaben Stadtverwaltung Hauptaufgaben Gewerbeverein

E Starkung bestehender

ualitat Ladenlokale /
Betriebe / Bestandspflege Q

Private

- Gute stadtebauliche und funktionale Rahmen-
bedingungen fortfuhren (inkl. Aufenthaltsqualitat)
- Anziehungspunkte statt Mittelmal3

- Bestandigkeit und nicht nur ,Spitzenspiele”
,Neue“ Markte erschliel3en

Branchenmix /
Leerstandsmanagement

E Events / Erlebnis /
Kaufkraftkopplung

Events / Erlebnis /
Kaufkraftkopplung

- Kontinuitat bewahren - ,neue” Besucher anlocken

Kommunikation / Werbung Kommunikation / Werbung

- Erscheinungsbild erneuern - Starkes Team statt Einzelkonner

- Erscheinungsbild erneuern

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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7 Die Umsetzung der Ziele

In den Lenkungskreissitzungen wurden aus den Ergebnissen der Analyse und Prognose
sowie aus dem Umsetzungsstand zu den identifizierten Themenfeldern neue Umsetzungs-
mafinahmen gruppiert nach Themenfeld und Zustandigkeit durch die imakomm AKADEMIE
in Abstimmung mit dem Lenkungskreis erarbeitet. Die MaRnahmen stellen somit zu einem

wesentlichen Anteil das Ergebnis des Lenkungskreises dar.

Wichtig: Die imakomm AKADEMIE soll und kann auch nicht an dieser Stelle einen umfas-
senden und abschlieRenden Maflnahmenkatalog aufstellen. Vielmehr geht es darum,
einzelne MaRnahmen aus externer Sicht und auf Basis der analysierten Starken und Schwa-
chen des Einzelhandelsstandortes Mengen (= begriindbare / belastbare Mal3nahmen) in
Abstimmung mit dem Lenkungskreis aufzuzeigen. Die Akteure in Mengen sind aufgefor-
dert, diese MaBnahmen entweder umzusetzen und/oder aber zu erganzen und selbst-

verstandlich kontinuierlich zu erneuern.

7.1 MaRnahmenibersicht nach Themenfeldern

Insgesamt wurden folgende Mal3nahmen als besonders wichtig in den jeweiligen Themen-

feldern als notwendig befunden und bei der Umsetzung priorisiert:
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Grafik: MaBRnahmenplan A ,,Qualitat Ladenlokale und Private“

- Bestandigkeit und nicht nur ,,Spitzenspiele*
- ,,Neue“ Markte erschliefen

v'| Einmalige Aktion: ,Wir begriBen unsere neuen Bereits

Partner auf dem Reiser-Areal* CENETRERETEh) umgesetzt
(Oktober 2016)

Daueraktion: ,Wir begrifien unsere neuen Mitglieder* | e LIl ab Januar 2017

(halbjahrlich)
einmonatige Flyeraktion ,Hier parken Sie entspannt® I e e April 2017

N

Online-Prasenz (= digitale Erreichbarkeit) ausbauen 1 e e Ziel: Start
Dezember 2017

Ab Juli 2017

N

Abgrenzung zum Online-Handel — 111
~Kundenorientierung und Beratungskompetenz ist
nicht altbacken®

Gewerbeverein

AN

= MaRnahme durch den Lenkungskreis gemeinsam mit der imakomm AKADEMIE erarbeitet und vom Lenkungskreis als
umzusetzende MafRnahme bestatigt.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.

Grafik: Mallnahmenplan B ,,Starkung bestehender Betriebe / Bestandspflege*

- Gute stadtebauliche und funktionale Rahmenbedingungen fortfiihren

- Anziehungspunkte statt MittelmaR

Strategische Weiterentwicklung der Innenstadt 11 | Stadtverwaltung ‘ ab Januar 2017
Aufenthaltsqualitat sicherstellen 11 | Stadtverwaltung ‘ ab Januar 2017
Veranstaltungen und Wochenmarkt — regelmafige 11 ‘ Stadtverwaltung | ab Januar 2017
Evaluationen zur Qualitatssicherung
Vermarktungskonzept Verkehr und Parken " | Stadtverwaltung ‘ Erarbeitung
Januar bis Mérz
2017

April 2017

v = MaRnahme durch den Lenkungskreis gemeinsam mit der imakomm AKADEMIE erarbeitet und vom Lenkungskreis als
umzusetzende MaRRnahme bestatigt.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: MalBnahmenplan C ,,Branchenmix / Leerstandsmanagement*

- Neue und innovative Wege einschlagen

Strategisches Ansiedlungsmanagement anstreben 1 I Stadtverwaltung ‘ ab Februar 2017

Hinweise fiir ein strategisches Ansiedlungsmanagement aus dem
Lenkungskreis:

= Hinweise zu Freiflachen durch die Eigentimer
= Management zwischen Gewerbeverein und Presse

= Bindelung Leerstand offiziell regelméRig bewerben (z. B.
Suche/Biete-Plattform) % jéhrliches Rundschreiben

,weiches“ Anreizsystem fiir neue Betriebe I ab Januar 2017

(halbjahrlich)

v’ = MaRnahme durch den Lenkungskreis gemeinsam mit der imakomm AKADEMIE erarbeitet und vom Lenkungskreis als
umzusetzende MaRnahme bestatigt.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.

Grafik: Malinahmenplan D ,,Events / Erlebnis / Kaufkraftkopplung“

=  Kontinuitat bewahren
=  neue”“Besucheranlocken

= Bestehende Events fortfuhren und Dokumentation 1 | Stadtverwaltung ‘ ab Februar 2017
— der Organisation i M

Mitmach-City ! ’
Kaufkraftkopplung als zentrale MaRnahme 1] seit Oktober
2

2016/ 2017 016
(jahrlich)

yenwaltung | ab Januar 2017

¥/ = MaRnahme durch den Lenkungskreis gemeinsam mit der imakomm AKADEMIE erarbeitet und vom Lenkungskreis als
umzusetzende MaRnahme bestatigt.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: MalBnahmenplan E ,Kommunikation / Werbung*

=  Erscheinungsbild erneuern
= Starkes Team statt Einzelkonner

MaRnahme verantwortlich?
Lgem Prozess zum Markenaufbau 11 S W ab 2017
g Umsetzung der Markenstrategie 1 | Stadtverwaltu g ab 2018
L Weitere Professionalisierung von Strukturen zur 1 ab August 2017

' Entlastung des Ehrenamtes

v = MaRnahme durch den Lenkungskreis gemeinsam mit der imakomm AKADEMIE erarbeitet und vom Lenkungskreis als
umzusetzende MaRnahme bestatigt.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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7.2 MaRnahmen Themenfeld A — ,,Qualitdt Ladenlokale und Private“

Grafik: Einmalige Aktion: ,,Wir begriiBen unsere neuen Partner auf dem Reiser-Areal“

Einmalige Aktion: Wir begriffen unsere neuen -
Partner auf dem Reiser-Areal’

Bereits

umgesetzt
(Oktober 2016)

Gewerbeverein

= siehe auch MalRnahmen zur Kaufkraftkopplung

Kaufkraftkopplung als zentrale MaRnahme 2016/2017: Sehr positiv:

Herziich willkommen in der

Fuhrmannstadt Mengen

Um die Effekte der neuen Einzelhandelsbetriebe auf dem Reiser-Areal

nitzen zu kénnen, sind WerbemaRnahmen unbedingt notwendig. Neben einer gelungenen Durchidhrung

der Aktion durch den Gewerbeverein

= WirbegriiRen unsere neuen Partner auf dem Reiser-Areal M?ng_en miF einem Gewinns_piel (F_rage:
- AuBendarstellung als EINE Innenstadt Wie viele Einzelhandelsbetriebe gibt es

in der Mengener Innenstadt?) konnte

= Empfehlungsmarketing: Aktion der Innenstadt am Er6ffnungstag auch bereits ein Geschaftsmann aus

in Abstimmung mit den neuen Héandlern / Projektentwickler +

Vertolling Elnkeufefihrer Mengen dem Reiser-Areal fiur die Vorstandschaft

des Gewerbevereins als Ausschussmit-

Die MaRnahme kann spéter halbjahrlich / jahrlich zur Vorstellung glied gewonnen werden.
weiterer neuer Betriebe fortgesetzt werden.

Quelle: Stadt Mengen, 2015

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Daueraktion: ,,Wir begriiBen unsere neuen Mitglieder |

| MENGEN
Ab sofort darf eingekauft werden

Das obligatorische Durchschneiden des roten Bandes
zur Eroffnung am Donnerstagmorgen hatte auBer den
Beteiligten kaum jemanden interessiert. Mit der Sonne
trauen sich dann aber auch die Mengener heraus.
Welter

MENGEN
Geparkt wird auf dem Reiser-Areal
schon

Die Einzelhandler in der Innenstadt diurften mit dem
Verlauf des verkaufsoffenen Sonntags zufrieden sein
Viele Kunden, zum Teil von auswarts, nutzten das tro-
ckene Wetter fir einen Bummel Gber die Hauptstrafe
: Weil die meisten aber noch kelne dicken Winterjacken
angezogen hatten, suchten sie

weiter J)

MENGEN
Reiser-Center offnet am 20. Okto-
ber

Das neue Einkaufszentrum auf dem Reiser-Areal in
Mengen soll am 20. Oktober als Reiser-Center seine TG«
ren offnen. Dirk Gubitz, Geschaftsfihrer der Werbe-

8  agentur Sales Promotion aus Disseldorf, bestatigte
den Termin gegenaber der Schwabischen Zeitung und

gab bekannt, dass nunmehr alle Flachen
Weilter

Idee: Vorstellung neuer Betriebe als Teil der
Mengener Betriebslandschaft (Einzelhandel,
Dienstleister, Gastronomen) > siehe Reiser-Areal

Neben einer groReren Aktion zur Erdffnung des
Reiser-Areals gilt es auch klnftig Aufmerksamkeit
auf die innerstadtische Betriebslandschaft zu
lenken und Interesse zu wecken.

Umsetzung:
» Vierteljghrlicher Flyer, der in jedem Betrieb zu

jedem Kassenzettel 1 Woche verteilt wird.

Vorteile:

» Dem Gewerbeverein Mengen gelingt es
Neumitglieder einfacher zu gewinnen.

= Bestehende Betriebe kbnnen als Sponsoren
des Flyers gleichzeitig fur sich werben.

Quelle: Schwabische Zeitung, 2016, www.schwabische.de, 09.11.2016

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Daueraktion: ,,Wir begriiBen unsere neuen Mitglieder” Il — schematisches Umsetzungsbeispiel: ,,BegriBungsflyer*

Wir prasentieren unsere neuesten Mitglieder in Mengen: Auch wir freuen uns auf unseren neuen Partner!

Biwakschachtel (Beispiel)

Hauptstrae 109 v |NTERm
'\W Offnungszeiten: SPORT MDIETSCHE
Mo-Sa 9:00-18:00 Uhr

Biwakschachtel .
Outdoor-Bekleidung

Bergsportausrustung Intersport Sport Dietsche Unsere Produkte:
Reiserstralle 2 = Sportbekleidung
88512 Mengen = SKki
/" /77 CD . Ristorante Da Gino (Beispiel) se
IOl o ptstrale 47 Offnungszeiten: Wil
- Ristorante »» Pasta & Vino Bar - MO_Sa 900_1 830 Uhr
Offnungszeiten:
Mo-Sa 9:00-18:00 Uhr

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016. Hinweis: Alle genannten Betriebe dienen nur als Platzhalter fir kinftige Ansiedlungen. // eine graphisch Professionellere Umset-
zung als hier dargestellt ist selbstverstandlich notwendig.
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Grafik: Einmonatige Flyeraktion ,Hier parken Sie entspannt*

(510)

Parkgebthren & Offnungszeiten

Montag- Fredag 7

e e B Sa e

pesohrenirel und ledwese mt P

rerfn schebe
Gebihren an Parkscheinautionaten
Breek

Xoouperaly

[ pespiatrbereiche Pt P8
=P Entattmoghchied
I Grschatsberech nerstot

Fulgingeterech A S )
Haupdrerhehrssealen § ‘j" a0 o £ ’,:‘ f Z-‘Y

e vorgegebene Fahviscun N o, L L i

- rine Zuishd “.‘

©® earneers ﬂ

Quelle: Kamp-Lintfort, 2016, www.kamp-lintfort.de

Idee: Sensibilisierung zum Thema Parken und
Verkehrsfuhrung durch die Betriebe vor Ort
(Akzeptanzaufbau)

Umsetzung:
* Einen Monat werden die Flyer durch die
Betriebe zu jedem Kassenzettel verteilt.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Online-Préasenz ( = digitale Erreichbarkeit ) ausbauen

) . Idee: vorhandene / auszubauende Prasenzen im
g = e Internet gezielt ausbauen
CENTER
Ziele:

oloer Contar = Alle Betriebe sollten Uber die Google-Suche
erreichbar sein
g » Der Einkaufsfluhrer sollte digital abrufbar sein,
i inkl. Verlinkung auf die vorhandenen Websites
B
:jﬂ:“"”'” |deal:
Cpgeey T = Zentrale Produktgruppensuche uber eine

[ s e s o et oo gemeinsame Online-Plattform

New bef MOLLER: Bumige und fruchtige Winterdufie von Sans Soueis - nicht Einzelprodukt, sondern Produktgruppe

- z.B. Suche: Gartenschere - ,Sie erhalten
das Produkt in Mengen bei Betrieb X und
Betrieb Y* mit jeweiligem Link, Adresse und
Offnungszeiten

=  Gezielt WerbemalRhahmen uber eine zentrale
Seite streuen.

Quelle: Marktplatz Donau, 2016, htip://markiplatz-donau.de.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Abgrenzung zum Online-Handel — ,,Kundenorientierung und Beratungskompetenz sind nicht altbacken” |

Ansatz: Eine Abgrenzung zur Preisorientierung und dauerhaften Verfugbarkeit des Online-Handels kann
letztendlich nur in Beratung, Service und personlicher Kundenbindung liegen.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2015.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Abgrenzung zum Online-Handel — ,,Kundenorientierung und Beratungskompetenz sind nicht altbacken* ||

Wie Amazon: Aktives Anbieten, Kundenkenntnis = Kundenbindung

Beispiel — Kundenbetreuunag:

Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften auch

Beispiel — Mitarbeiterschulungen in Bezug auf Beratungsgesprache:

Kunden personlich zu neuen Produkten ansprechen
Kundenprofile erstellen (=Kundendatenbank)

Mehr als Amazon: Shopping = soziales Leben

Beispiel — Emotionalisierung. Besuchsgrinde:

Gespréachsfuhrung statt Passivitat
Emotionalisierung statt Fakten R e R ———
Vertrauen statt Anonymitat engrashen

Uberzeugen statt Rickzugsoptionen lassen

Uberraschungsqualitat

Dufte, Haptik, Gestaltung

Events, Aktionen im Geschaft

und eben auch: beleuchtete Schaufenster,
vermarktete Offnungszeiten ... Quelle: imakomm AKADEMIE, 2011.

Quelle: amazon.de, 2016.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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Grafik: Abgrenzung zum Online-Handel — ,,Kundenorientierung und Beratungskompetenz sind nicht altbacken* ||

Fast so mobil: Onlinebestellung, Lieferservice usw.

Beispiel — Alternative Wege:

» Taglicher Lieferservice von allen
Betrieben vor Ort mit Lieferpauschale
unabhangig der bestellten Ware.

Tabingen, Reutlingen, Heilbronn, Stuttgart, Frankfurt

REWE
DEIN MARKT

Quelle: Osiander, 2015, www_osiander.de.

Dein REWE Markt B%  Online bestellen %19  REWE Deine Kiiche {_]

REWE.de > Service > Online einkaufen

Online einkaufen bei REWE - So funktioniert's!

Profitieren Sie von den Vorteilen, wenn Sie Thre Einkaufe online mit dem REWE Lieferservice besorgen. Denn wir liefern alles bis an
die Wohnungstiir. Dariber hinaus fallt bei Neukunden fiir die erste Bestellung keine Servicegebiihr an.

Quelle: Rewe, 2016, www rewe de.

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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7.3 Maflnahmen Themenfeld B - Starkung bestehender Betriebe / Bestandspflege

Grafik: Strategische Weiterentwicklung der Innenstadt | — Strategie

Strategie 2009

Unternehmensbezogene
—*== Dienstleistungen /

-k o

u Nahversorgungs-

standortNr. 1 Dlensdelst({ngen. "
‘/ Gastronomie, Ruheoasein
ruckwartigem Bereich ‘/

; Einzelhandels-

Strategie 2017

= Starkung Innenstadt durch Ausbau
frequenzbringender Infrastruktur

= Weiterfuhrende Einzelhandelssteuerung
mit Konzentration auf Kernzone

= Weiterfuhrende Durchsetzung
Vergniigungsstattenkonzept

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Strategische Weiterentwicklung der Innenstadt Il — Funktionsraumliche Gli

ederung

Funktionsraumliche Gliederung
der Innenstadt

\

NI /7 ‘v. ) - e . g
.I - ‘7/‘ v ,,..‘{—"\ 39 /| Zone Nor«f?st
il' 1 Knochenstruktur 4 w-anl
W beibehalten L 5l
- L g X ‘“' "‘i‘"'
' “ - ’ ; 3 “"‘ £
i | P\ 2 ‘u, - o A"y
v " | Einzelhandels- \¢ R TN
R Y | entwicklung ‘ ol ot
: : d |
' ~ | mit Prioritat 1 :
L )
&
5 A
~ “ kinftige Schanierfunktion zwischen
{ . | Bahnhofsgelande und Reiser-Areal:
N7 ¢ & s | langfristig Umstrukturierung, attrak-
A :v“ tive Verbindungswege erforderlich
3 . o"- | (stadtebaulicher Aufwertungs-
; \ » & ¢ | prozess notwendig)
] ’// \ \" ’v
r Pee A \ . 8 > e o WZNM Sardoon .
W Zone Siidwest o
1 Innovationsraum -/ i
fur Ansiedlungen im Siden (va. | = e :
\ auch im Dienstleistungs-bereich!) 1_i;: Que“e S s ’
. ' ,0" ¢ o W'Ummasn d + gastronomischer Schwerpunkt | | o i November 2018
V2 ahe Oie rI N Kartengrundlage: Stadt Mengen, 2016

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Strategische Weiterentwicklung der Innenstadt lll — Funktionsraumliche Gliederung (Legende)
Funktionale Bereiche

Zentraler Versorgungsbereich *) Zone Sudwest *. FuBwegebeziehungen und Erholungs- /
Schwerpunktmischbereich N Rickzugsrdume mit hoher Qualitét / Erlebbarkeit der

Zone Zentral Gastronomie und Ablach ausbauen

Schwerpunktbereich Dienstleistungen

Einzelhandel mit vereinzelter Schwerpunktbereich Wohnen

Gastronomie (Schwerpunkt Zone Nordost

AuRengastronomie) Schwerpunktmischbereich 7 Schwerpunktmischbereich unternehmens-bezogene
Dienstleistung und Einzelhandel Dienstleistungen und Wohnen

. Ergénzungsbereich

GroRfiachiger (vorrangig @ Zentrale Parkplatze (mit iber 30 . Verstérkte Parkfunktion ,Mitarbeiterparken* (helle und
nahversorgungsrelevanter / Stellpléatze / nicht straRenbeglei- ™ attraktive Verbindungswege von der Hauptstraie
nicht zentrenrelevanter) tendes Parken) erforderlich)

Einzelhandel und &

Dienstleistungen ~ Stérkung von fuRlaufigen Verbindungswegen

*) Hinweis: Details zur Zuléssigkeit von Einzelhandelsansiedlungen hinsichtlich ihrer Zentrenrelevanz finden sich im Kapitel Planungsrecht.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.

Hinweise:

Die dargestellten Umsetzungsbeispiele geben die grobe strategische Ausrichtung fur Teilbereiche der Innenstadt an. Sie sind nicht grundstticksscharf
als alleinige Entscheidungsgrundlage zu verstehen, sondern als Zielrichtung fir einen Teilbereich. Einzelne Umsetzungsvorschldge missen zudem im
nachsten Schritt im Detail geprift und konkret ausgearbeitet werden.

Ein Beispiel: Die Ausweisung ,verstérkte Parkfunktion ,Mitarbeiterparken“ bedeutet nicht, dass an den eingezeichneten Stellen dies nun 1:1 umgesetzt
werden soll, sondern dass die Planungen sich in Hinblick auf die Thematik auf Stellplatzangebote in zweiter Reihe richten sollen und hier verstarkt még-

liche Alternative geprift und soweit moglich nach einer genauen Prifung umgesetzt werden sollen.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Strategische Weiterentwicklung der Innenstadt IV — aktuelle / geplante Projekte (Strategie ist zu berticksichtigen)

[ - o , W tarum Aktuelle Projekte Wann?
:r._. - T y ‘ — ) ‘ - "_—:5' 2 '.’ / .' 3 \
™ — % 1. '" - 4 -~ '-% : 1
[ Einzelhandels- | “t. s 'a > :f

Bauabschnitt BAllb HauptstralRe |:gj
Gestaltung Vorplatz Gymnasium ng
Gestaltung Schillergarten pj

Stadtebauliche Entwicklung Hauptstral’e 155-123

Stadtebauliche Entwicklung Kniesel Areal v
E‘Z’L’E:‘jj” §$’ N R e G oo Stadtebauliche Entwicklung ,Alte Ziegelei® v 4
_meif B} g&% 'E«rf«::g»z::; Stadtebauliche Entwicklung Bahnhofsareal |:gj
:f":&mfm ', . mfm . mw%mmw frequenzbringende Infrastruktur: VHS & Bucherei F;j

b = geplant
v =durchgefihrt oder in Durchfiihrung

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Strategische Weiterentwicklung der Innenstadt V — Konsequenzen fir das Einzelhandelskonzept

Planungsrechtliche Umsetzung im Einzelhandelskonzept

. Ziele:

= Verfahrensvereinfachung und -beschleunigung
. Planungssicherheit
. Schutz der Innenstadt

Funktionsrdumliche Gliederung
. der Innenstadt
. Bausteine:

a) Zentraler Versorgungsbereich

b)  Sortimentsliste

c) Standortkonzept

d) Grundsatze zur zukiinftigen Steuerung

. Beschluss gemaR § 1 (6) Nr. 11 BauGB:
- ,Einzelhandelssteuerung in Mengen: Umsetzungskonzept* (2011) liegt vor

‘ . T I Y
R s W'Nmme e
» . I‘
ahe Pre £

Dmvmmmkh ) Zone Sudwest N g gen und 3
Zone Zentral Gastronomle und i 9 mit hoher Qualltat / Erlebbarkeit der
b Ablach ausbauel
Schwerpunktbereich Dienstieistungen 2 n
o i or Zone Nordos Schwerpunktbereich Wohnen
i i u G Se i
Quelle: ,Einzelhandelssteuerung in Mengen: Umsetzungskonzept”, el X - , .
imakomm AKADEMIE, 2011. 3 e . .

[ Erstnzungsversicn
GroBfiachiger (vorrangig

/

- Fortschreibung Einzelhandelskonzept unter Beriicksichtigung der derzeit in Fortschreibung
befindlichen Regelungen des Regionalplans Bodensee Oberschwaben.
- Die grundsatzliche Zielrichtung und Grundsatze der Steuerung bleiben erhalten!

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Aufenthaltsqualitat sicherstellen

= Begrunung, Beschattung und

allen GestaltungsmalRnahmen

o Sondernutzungen
o attraktive Au3engastronomie

Sitzgelegenheiten werden weiterhin bei

berucksichtigt

= hochwertige AuRendarstellung ist zu
fordern

Beispiele:

Bad Buchau

Dieburg

Bopfingen

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Veranstaltungen und Wochenmarkt — regelmaRige Evaluation zur Qualitatssicherung |
Ziel:

* |magegewinn der Stadt
* Profilierungder Stadt
= Belebungder Innenstadt

- Innen-und AuBenwirkung: Reprasentation und Identitatsbildung
- direkte 6konomische Effekte und Bindungseffekte mit indirekten 6konomischen Effekten

Idee:
= Eine positive Wirkung kann nur durch qualitativ hochwertige Veranstaltungen erreicht werden. Mit
einer regelméaRige Evaluation kann die tatsachliche Wirkung erfasst werden. Hier geht die Qualitatvon
Veranstaltungen klar vor Quantitat. Grundlegende Kriterien:
= Besucherzahl
= Personeller und materieller Aufwand
= Qualitative Bewertung (Burger, Organisatoren, Beteiligte (Einzelhandel, Gastronomie etc.)

- Eine Beurteilung muss in Abwagung und dem Verhaltnis der genannten Kriterien erfolgen.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Veranstaltungen und Wochenmarkt — regelmafige Evaluation zur Qualitatssicherung Il

Wochenmarkt:

Hinweise:

Grundsatzlich bestehen in Mengen ausreichend Veranstaltungen die gut iber das gesamt Jahr
verteilt sind.

Das qualitative Niveau ist insgesamt gut. In der regionalen Wirkung sticht der Fuhrmannstag
hervor.

Dennoch gibt es noch vereinzelt schwacher bewertete
Veranstaltungen: siehe Hinweis aus der Projektgruppe

zur Qualitat der Produkte und Zeitpunkt des Hamburger
Fischmarktes (dafur hohe Besucherzahl von potenziellen
Neukunden ohne finanziellen Aufwand!) sowie der Qualitat
des Kramermarktes.

Der Standort des Wochenmarktes wird seitens des Einzel-
handels kritisch gesehen, da in Teilen Umsatzeinbulen
durch die Verkehrssperrung bemangelt werden. Seitens der ~ Quelle: Stadt Mengen, 2016, www.mengen.de
Einzelhandler wird der Hinweis gegeben, einen Standort ohne Verkehrssperrung der Hauptstralle zu
suchen. Wichtiger Hinweis: ohne grundsatzliche Sperrung ist ein Wochenmarkt in Mengen aufgrund
einer fehlenden groRReren Platzlage nicht moglich.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Veranstaltungen und Wochenmarkt — regelmafige Evaluation zur Qualitatssicherung -
Anwendungsbeispiel Wochenmarkt |

Ergebnisse aus der Kundenbefragung:
Frage 7a: Wochenmarkt— Bewertung von Standorten
45% T
40%
0, !
35% 1 = Beim Rathaus
30% -
25% 25%, 395 , - Votum fur den Standort
20% J 20% = Vor der vor der Martinskirche
) | 2% Martinskirche
15% - i 1%
10% i ! = Kreuzplatz
5% - L l Standort ist Thema,
0% +— — | — : aber auch:
sehr gut ehergut teils / teils Umsetzbarkeit & GroBe

Grundsatzlich ist der

Wie oft besuchen Sie den Mengener Wochenmarkt? Wochenmarkt ein lokaler

= 57 % besuchen den Wochenmarkt mind. 1 x im Monat Anziehungspunkt
= 36% mind. 1 x die Woche —> Aufgrund der Besuchs-

haufigkeit und der Kauf-
kraftkopplungshaufigkeit
solite ein Wochenmarkt in

Angeboten in der Innenstadt Mengen bestehen bleiben.
Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.

Kaufkraftkoppelung von Wochenmarkt findet statt:
= 49 % koppeln mindestens bei jedem zweiten Besuch mit weiteren

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Grafik: Veranstaltungen und Wochenmarkt — regelmafige Evaluation zur Qualitatssicherung

Anwendungsbeispiel Wochenmarkt Il

Standortprifung: Basis 9-10 Marktstéande x = KO-Kriterium
(derzeit maximal Dienstag und Samstag) (v) = Einschrankung

Beim Rathaus Vor der Martinskirche

Verfugbarkeit und Akzeptanz v Verfugbarkeit und Akzeptanz

Standplatze (15) Standplatze (7-8)

Wegfallende Parkplatze = Wegfallende Parkplatze 16
Vorhandene Parkplatze im Umfeld 57 Vorhandene Parkplatze im Umfeld 37
Andienung Wochenmarktstande v Andienung Wochenmarktstande )
Erreichbarkeit der Innenstadt Erreichbarkeit der Innenstadt v

(v)
Standortvorteil: Belebung der schwacheren

siidwestlichenInnenstadt, sehr wenige Dr. Birkel)
direkt betroffene Einzelhandler

. . Standortvorteil: Durchgéangigkeit der
[Fichthardlers Farkangehot] HauptstraBe bleibt erhalten
Standortnachteil: Umleitung des
. Standortnachteil: Begrenzung der MarktgroBe
Durchfahrtverkeh twend
,7 gegeben, direkt betroffene Einzelhandler

vorhanden (Sichtbarriere, Parkangebot)

Umfangreiche Sperrung privater und
gewerblicher Zufahrten (Bacher, Sautter,

Standortnachteil: Umleitung des
[l Durchfahrtverkehrs notwendig

X = KO-Kriterium
(v') = Einschrankung

Standortpriifung:

Kreuzplatz

Beeintrachtigung des OPNV-Netzes x

Auf dem Hof

Wegfall zu vieler Parkplatze (/)

Schillergarten

Standort fur Marktstandbetreiber eher
schwierig

Kopplungseffekte in die Innenstadt
werden aufgrund der unginstigeren
Laufwege verringert

Keine zusatzliche Frequenz fur
schwécheren stdwestlichen
Innenstadtbereich

Standort in dritter Reihe fur
Marktstandbetreiber nicht darstellbar

x = KO-Kriterium
(v') = Einschrankung

Vor der Martinskirche

Standortpriifung: Basis 6 Marktstande
(derzeitige Minimalbesetzung)

Verfugbarkeit und Akzeptanz . Verfugbarkeit und Akzeptanz v

Standplatze (15) Standplatze (7-8)

Wegfallende Parkplatze = Wegfallende Parkplatze 16

Vorhandene Parkplatze im Umfeld 57 Vorhandene Parkplatze im Umfeld 37

Andienung Wochenmarktstande i Andienung Wochenmarktstande (v)
Erreichbarkeit der Innenstadt v

Erreichbarkeit der Innenstadt

(v)

Umfangreiche Sperrung privater und x
gewerblicher Zufahrten (Bacher, Sautter,

Dr. Birkel)

Standortvorteil: Durchgangigkeit der
HauptstraRe bleibt erhalten

Standortvorteil: Belebung der schwacheren
sudwestlichenInnenstadt, sehr wenige
direkt betroffene Einzelhandler
(Sichtbarriere, Parkangebot)

Standortnachteil: erh6hter Koordinations-
aufwand bei Platzierung der Marktbeschicker,
direkt betroffene Einzelhandler vorhanden
(Sichtbarriere, Parkangebot)

Konsequenz:
derzeit keine Alternativen zum Standort Rathaus

Ansatze zur Minimierunqg der bestehenden

» Klare Beschilderung von Umleitungen an den
eingeschrankten Verkehrswegen
= Kundeninformation zu den Wochenmarktum-

leitungen (,,Umleitungsflyer)

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Veranstaltungen und Wochenmarkt — regelmafige Evaluation zur Qualitatssicherung -
Anwendungsbeispiel Wochenmarkt 111

Anzahl der Personen im Marktgebiet nach Innenstadteingangsbereiche

S ! Blochingen: a \ .
~ ~— ingen: ca. 900 \
..; S Schesr Hos dort ¢4 500 \ Cuslm.nrkungen durch
. Rt & Beuren: ca. 300 5 mleitungen
73 Z .Er:’n:r;; PV ca.1.600 7 "w-*-.j Hel sl €a. 4700 - wmirvn ,;an&-g g
8 P s B S - " =
(9\{ )Scheer (ohne Heudarn:._ca 2000 i = v' Keine Einschrankungen
Sigmaringendorf. ca.3.500 a — P z m
ca. 7.100 - Sonsemoate v Ei 3
: BN (v') Einschréankungen durch
o A B . 2
. 7 ‘.,,_ﬂ_‘. o =S, = Umleitung l6sbar
: . Az Ul B e
‘\\/hf ¥ ‘».,{ \/\ ,;1.,' = ! ~ (\/ ) Einschrankungen durch
/ = : aiternative Routen ¥ o # i \ Umleitung nur minimierbar
% 4 { ; JHohentengen ca. 4.100
= /‘/ e, 5 ca.5800 [ — '
\ ” : i Y Standorte fiir
- PP A : s J,\J‘ \/PY < Umleitungsbeschilderung
g F7\ = 3 M40 - — r--»- Lol
/ ,4/ \ b ) = auch Wochenmarktwerbung!
/ 5 i alternative Routen
// Rulfingen: ca. 1. £ VA (50%)
( )Krauchenwnes ca. 5.000 ji [
ca. 6.100 { ’
0“‘; \I // / ¥ /
<y ca. 3.400 Personen
R A ‘/ Rosna ca. 300 - It.\ t#‘;’:/ (da nur zu 50% im Marktgebiet)
f“\ '\ ) ca. 2.000 ?535")3 OB N ; Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016,
; AR /4. 00 T L S Kartengrundlage: openstreetmap.de,
S / o = \ S L 2016.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Vermarktungskonzept Verkehr und Parken |

Offentliches Strategiekonzept Verkehr und Parken:
= Grundstrategie ist bereits vorhanden, aber ,noch nicht in den Kopfen®

N

iel:
= _ Ruhe in die Thematik bringen®

- Strategie offen kommunizieren
- auch Konsequenzen nicht besserer Alternativen aufzeigen: Die grundsatzliche
o Vorgaben Verkehrsbehdrde konnen derzeit erfullt werden - Strategie steht!

o Parkraumangebot soweit wie mdglich ausgeweitet

MaRnahmenpaket:

= Parken fur Angestellte in 2. Reihe (,Mitarbeiter-Park-Flyer® als Informationsquelle)

Beschilderung der grofieren ,Sammelparkplatze®

Zonierung fur Kurz- und Langzeitparker hervorheben

Erganzung der Beschilderung Innenstadt

Bewerbung des Konzeptes Uber den Einzelhandel (= siehe MalRnahme ,Hier parken Sie entspannt® /
uber Positivfakten: ,uber 1.000 Parkplatze im Kernstadtbereich®, ,keine 10 m zum nachsten Geschaft®)

Entscheidend: ,Kundenpsychologie® = das Thema Parkraumangebot darf seitens aller Akteure niemals
extern (=0ffentlich) kritisch diskutiert werden, immer nur intern.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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t Verkehr und Parken |
~ -

BN

s 1P
A e e m ANE g g
(‘.'\ \' \'01&
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Stabilo & Kik,

<
ﬂ Kostenloser Parkplatz

Im gesamten Innenstadtbereich stehen zusatzlich straBenbegleitend
n Kostenpflichtiger Parkplatz 1 € / Tag Kurzzeitparkplitze (1,5 h mit Parkscheibe) zur Verfigung!

n Freie Kunden Parkplatze

Einbahnstralen / Sackgassen --p empfohlene Anfahrt mnmmmm MengenEME' ?02‘316,

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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7.4

Maflnahmen Themenfeld C - Branchenmix / Leerstandsmanagement

Grafik: Strategisches Ansiedlungsmanagement anstreben

Hintergrund:

Seit 2009 konnten die Leerstande insgesamt in der Innenstadt um ca. 40% gesenkt (von 34 auf 19 —
Stand August 2016) werden, im zentralen Innenstadtbereich (Zone Zentral) um ca. 70%.

Mit dem Reiser-Areal ist es gelungen, einen zuséatzlichen Magneten in die Innenstadt zu holen. Auch
wenn dies einzelne Leerstande (wegen einzelner Verlagerungen) zur Folge hatte, ist die
Gesamtwirkung durch die zusatzlichen Anbieter auf den Gesamtstandort positiv. Die
Laufwegebeziehungen mit den weiteren Innenstadtlagen sind nahezu ideal.

Seit 2009 konnten lediglich 4 Leerstédnde nicht nachbesetzt werden, dafir sind 15 neue (aktuell nicht
belegte) Leerstande entstanden. Dies spricht fur eine hohe Dynamik am Standort, bedeutet aber auch:

- Die Etablierung langerfristiger Nutzungen muss das oberste Ziel sein. Dies gelingt nicht mehr nur
alleine durch eine gezielte Ansprache von moglichen Interessenten mit den 2009 erarbeiteten
Zusatzargumenten. Hier gilt es den eingeschlagenen Weg fortzusetzen um nun auch noch mehr
,starke” Betriebe mit einer langen Existenz an den Standort zu holen. Hierfir sind neue Strategie zu
erarbeiten.

Empfehlung:

Umsetzung eines strategischen Konzeptes kontinuierlich iber mehrere Jahre. Investitionen
sind trotz knapper Kassen in diesem Bereich klar weiterhin notwendig.

Handel findet Stadt

Von De Handelam 30 ki 2016

Totgesagte leben langer: Das Zukunftsinstitut
entwickelt im Retail Report 2017 Szenarien
und Strategieansatze fir die Zukunft kleiner
und mittelgroBer Stadte.

Was passiert mit unseren Innenstadten, wenn die
Digitalisierung des Handels immer mehr an Fahrt aufnimmt?
Zukunftsforscherinnen haben im Retail Report 2017 Szenarien
1 elgroBer
akunfisostitt | ird,

eCommerce-Tag NRW 2016:
»Handel findet Stadt”

6. April 2016
Hans-Sachs-Haus, Ebertstr. 11, 45875 Gelsenkirchen

Quellen: etailment.de, 2016 /
Landesregierung Nordrhein-
Westfalen, 2016.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: ,,Weiches“ Anreizsystem fiir neue Betriebe

ldee:

= Automatische Aufnahme neuer Betriebe in den Gewerbeverein {5

* Neue Betriebe als Vermarktungsinstrument fur den Standort m
nutzen

Umsetzung:
= Daueraktion: ,WirbegrifRen unsere neuen Mitglieder”

Alternative MalRnahme: : L» : N 4
= Partnerprogramm: Grinder usw. erhalten exklusive Leistungen | g ssiiass lfi ai
— gratis oder zu Selbstkostenpreisen flr einzelne Leistungen.  Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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7.5 Maflnahmen Themenfeld D - Events / Erlebnis / Kaufkraftkopplung

Grafik: Bestehende Events fortfihren und Dokumentation der Organisation

Hintergrund:

» Grundsatzlich bestehen in Mengen ausreichend Veranstaltungen die gut Uber das gesamt Jahr verteilt
sind.

» Das qualitative Niveau ist insgesamt gut. In der regionalen Wirkung sticht der Fuhrmannstag hervor.

= Entsprechend sind alle qualitativ hochwertigen Veranstaltungenin den nachsten Jahren
fortzusetzen. Zusatzliche Veranstaltungen sind nicht notwendig.

ldee:

= Durch eine Dokumentation von Veranstaltungen bleiben diese nicht abhangig - wie haufig der Fall —
von einigen wenigen Organisatoren. Fallen diese aus / weg, muss die Veranstaltung neu organsiert
werden. Liegen ausreichende Informationen vor, spart dies letztendlich mittel- und langfristig
Organisationsaufwand.

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Mitmach-City

ldee:

= Engagement (fruhzeitig — siehe Schuiler und Jugendliche) fordern
und fordern

» |dentitatsstiftung durch ,Mitmachen®.

= Mentalitatswandel ,Darauf sind wir stolz, das haben wir gemacht”
statt ,Oberschwabisches Meckern®.

Ansatz:

Quelle: Fotolia, 2016.

= Uber Schulprojekte und Vereine jahrlich eine Fragestellung ,die bewegt® Uber Befragungen losen.
» Die Fragestellung wird gemeinsam durch Stadtverwaltung und Gemeinderat definiert.

» Projektbezogenes Engagement statt ,Ehrenamt auf Zeit® um Hemmnisse abzubauen

Umsetzung:

= Management + Dokumentation bei der Stadtverwaltung
» Umsetzung vor Ort durch bestehende Vereine und Schulen

Erster Ideenpool aus der Projektgruppe:

- Bewertung aktueller Projekte / Veranstaltungen
- Ehrenamt als Thema ausrufen

Veranderungen zwischen Vorher-
und Nachher-Erhebung in %

138 129 =
10 B2 ol 86 85 83 82
ALRInnini
i O

-5 )

A & & '
- gezielte Ansprache von Familien mit Migrationshintergrund f f ﬁf «;f ;:" f?e? 6,!‘: f
&
3 &
&

Quelle imakomm AKADEMIE 2016

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Kaufkraftkopplung als zentrale Mainahme 2016 / 2017

ldee:

= Statt Events oder einmalige Aktionen sollen Werbe- / KundenbindungsmaBnahmen verstarkt
dauerhaft uber langere Zeitraume umgesetzt werden.

= Ziel: regelmaBige gezielte Ansprache von potenziellen Neukunden (Beispiele: Hallenbad, Kino,
Gaggli, Campingplatz, etc.)

Beispiel:
= Aktion des Gewerbevereins zur Erdffnung des Reiser-Areals
- Ziel: Neukundengewinnung

Wichtig:
= Evaluation der Ma3nahmen:
= Waurden die angestrebten Effekte erzielt?
= Was hat gut funktioniert?
= Welche Schwachstellen gab es noch? Kdénnen diese
abgestellt werden?

Umsetzung:
* MaBnahmen werden jahrlich vor Jahresbeginn durch den Gewerbeverein definiert und

abgeschlossene MaBRnahmen evaluiert
* Geplante MaBnahmen werden durch den Gewerbeverein mit der Stadtverwaltung anhand einer
Jahresplanung abgestimmt (gleiches gilt im Ubrigen auch fur die Stadtverwaltung)

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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7.6 Maflnahmen Themenfeld E - Kommunikation / Werbung

Grafik: Prozess zum Markenaufbau & Umsetzung der Markenstrategie
Ansatz:

* Ganzheitlicher Vermarktungsprozess: Das Thema Marke darf nicht als separater Prozess

durchgefuhrt wird, sondern ist in die Gesamtstrategie zu integrieren. Eine Einbindung aller Akteure vor
Ort daher unerlasslich

Umsetzung:

» Der letztendliche Markenaufbau gelingt letztendlich nur tber einen Prozess zum Markenaufbau unter
Einbindung der Bevolkerung von Mengen. Ohne eine ausreichende Beteiligung stellen erarbeitete
Inhalte nur eine ,nicht gelebte® Hulle dar. Aufbau von

= |dentitat
= erlebbaren Alleinstellungsmerkmalen

Konsequenz:

* Gemeinsame Vermarktung: Vermarktung muss gemeinsam mit privaten Akteuren abgestimmt und
damit auch erarbeitet sein (einheitliches Corporate Design als zwingendes Werbegrundlage fur alle),
Einzelinteressen mussen fur eine erfolgreiche Umsetzung zurtickgestellt werden

Begriff Symbol / Logo Zeitung Intemet  soziale Medien

Abstimmun
— Marke B . R Vermarktungs-
. strategie Radio
gemelnsamer

Zielgruppe Prozess

Bekanntheit Image Anzeigenblatter ~ Direktverteilung

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016. Hinweis: Der Prozess einer Markenentwicklung hat in Mengen bereits begonnen. Dieser ist nun fortzufuhren.
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Grafik: Weitere Professionalisierung von Strukturen zur Entlastung des Ehrenamts |

Festigung

Gemeinderat, BeschlieBende Ausschusse:
Verwaltungsausschuss

- Ausschuss fur Umwelt und Technik
Kultur- und Sozialausschuss
Waldausschuss

Gemeindeverwaltungsverband

Ortschaftsrite / Ortsvorsteher

Verwaltung:
= \orstandschaft

» 450 €-Kraft

MaRnahmenentwicklung:
= \orstandschaft & Ausschuss

MaRnahmenumsetzung:

/ Ausschussmitgliedern

= themenbezogen Arbeitsgruppen
unter Fihrung der Vorstandschaft

Umsetzung &
Organisation

Verwaltungsgliederung der Stadtverwaltung Mengen (Stand: 01.01.2015)

Tourismus
Markte, Versicherungswesen

Stadtmarketing, Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Geschaftsstelle Gemeinderat und GVV

Stadt

laufender Austausch

Gewerbeverein JULYCE

‘Mengen e V.

ca. 120

Vorstandschaft:
= 1. Vorstand
= 2. Vorstand
= Kassierer

= Schriftflihrer

Ausschuss
= Alle 4 Wochen

Gewerbeverein

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Weitere Professionalisierung von Strukturen zur Entlastung des Ehrenamts Il — Impulse zur langfristigen Strukturierung
innerhalb des Gewerbevereins |

Hintergrund:

= Der Gewerbeverein Mengen lebt im Wesentlichen vom Einsatz der Vorstandschaft und den aktiven
Mitgliedern. Dennoch gibt es auch (wie im Ubrigen flachendeckend in Baden-Wiurttemberg) viele
passive oder ,nicht“-Mitglieder. Das hei3t: Der Arbeitsaufwand liegt bei einigen Wenigen. Moglichkeiten
far verstarkte Aktivitaten sind zeitlich kaum mehr umsetzbar.

Ansatz:
= Ziel solite es sein, dass Wissen und das Engagement dieser Aktiven méglichst effizient zu nutzen
und einerseits Verwaltungsaufgaben, andererseits aber auch zeitintensive Umsetzungsaufgaben von

diesen ,Treibern” weg zu verlagern —und damit den entscheidenden Zeitgewinn fur Innovativitat und
Fuhrungsaufgaben zu erzielen.

Umsetzung:
» Neustrukturierung einzelner Umsetzungsaufgaben innerhalb des Gewerbevereins.

- Der Vorschlag soll als Impuls dienen und stellt keinen Anspruch als fertiges Umsetzungsmodell!

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Weitere Professionalisierung von Strukturen zur Entlastung des Ehrenamts Il — Impulse zur langfristigen Strukturierung
innerhalb des Gewerbevereins ||

Koordination
Verwaltungsgliederung der Stadtverwaltung Mengen (Stand: 01.01.2015)

Jahresplanung

Gemeinderat, BeschlieRende Ausschiisse:
Verwaltungsausschuss
Ausschuss far Umwelt und Technik
Kultur- und Sozialausschuss
Waldausschuss
Gemeindeverwaltungsverband

Wirtschafts- und Fremdenverkehrsforderung
Stadtmarketing, Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Tourismus

Markte, Versicherungswesen

Ortschaftsrite / Ortsvorsteher

Geschaftsstelle Gemeinderat und GVV |

Verwaltung:
= \orstandschaft ‘/ Ui
= 450 €-Kraft Vorstandschaft:
» 1.Vorstand )
MaRnahmenentwicklung: = 2. Vorstand ‘O
» Vorstandschaft & Ausschuss v = Kassierer Weisungs- o
» Schriftfiihrer ~ befugnis beim >
MaRnahmenumsetzung: v Vorsitzenden 8
= themenbezogen Arbeitsgruppen Ausschuss e
unter Flhrung der Vorstandschaft Umset?!‘"g & = Alle 4 Wochen v g
/ Ausschussmitgliedern & Organisation : o)
,Umsetzungsbeauftragter* Umsetzungsbeauftragter” O

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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Grafik: Weitere Professionalisierung von Strukturen zur Entlastung des Ehrenamts Il — Impulse zur langfristigen Strukturierung
innerhalb des Gewerbevereins Il

Impulse - Finanzierung

— Verwaltung (450 €-Stelle)

— Umsetzungsbeauftragter —ca.7.200 € pro Jahr (brutto)
(450 €-Stelle / Werkstudent)
50 h pro Monat bei 8,84 €/ h
30 h pro Monat bei 15,-€/h

— MaBnahmenumsetzung

+ Mitgliedseinnahmen Moglichkeiten:
Anpassung der Staffelung der Mitgliedsbeitrage nach
Beschaftigtenzahl — 120 € bis maximal 1.000 € Mitgliedsbeitrag
(netto) im Jahr (10-15 € / Monat)

+ Gesamtstruktur Ein- und Ausgaben priifen

Quelle: imakomm AKADEMIE; 2016.
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8 Anhang

8.1 Hinweise zur Methodik

Hinweis zur Bestandserhebung Einzelhandel:

Es wurden samtliche Einzelhandelsbetriebe in der Standortkommune erhoben. Dabei wurden sowohl quantitative
Kriterien (v.a. Verkaufsflache in mz) als auch qualitative Kriterien (u.a. Qualitdtssegment des jeweiligen Sortimen-

tes) erhoben.

Die Bestandserhebung erfolgte ,sortimentsscharf. Das bedeutet: Die Sortimente wurden einzeln erhoben und
berlicksichtigt, statt Betriebe anhand ihres Umsatzschwerpunktes pauschal nur einem Sortiment zuzuordnen. So
ist gewahrleistet, dass Erganzungssortimente, die bei einem einzelnen Betrieb evtl. tatsachlich nur von unterge-
ordneter Bedeutung sind, in der Summe (ber alle Betriebe jedoch von Bedeutung sein kénnen, auch wirklich
berlcksichtigt werden. Beispiel: Die Verkaufsflache eines Betriebes aus dem Bereich Lebensmitteleinzelhandel
wurde nicht pauschal dem Bereich ,Nahrungs- und Genussmittel“ zugerechnet, sondern auf Basis der tatsachli-
chen Verkaufsflachenausstattung nach Sortimenten anteilig den Bereichen ,Nahrungs- und Genussmittel®, ,Ge-

sundheit / Kérperpflege / Drogeriewaren® usw. zugeordnet.

AufRenflachen — beispielsweise bei Baumarkten und Gartencentern — wurden wie Ublich anteilig zur Verkaufsfla-

che gerechnet (berdachte Bereiche: 50%, nicht liberdachte Bereiche: 25%).

Hinweis Plausibilitatspriifung:

Weiterer Grund fir die Realitdtsndhe der Daten der imakomm AKADEMIE: Im Rahmen der Vor-Ort-Begehungen
aller Einzelhandelsbetriebe (auch Stadtteile, Streulagen) wurden v.a. Verkaufsflachen, aber auch weitere Daten

der Einzelhandelsbetriebe (bspw. Kundenherkunft) quasi ,dreifach* erhoben:

1. Schatzwerte der imakomm AKADEMIE durch Begehung samtlicher Einzelhandelsbetriebe und Abgleich
mit brancheniblichen Werten.

2. Bei Betreten jedes Einzelhandelsgeschaftes: Personliches Uberreichen des Fragebogens fiir die schrift-
liche Einzelhandelsbefragung, wenn mdoglich an den Geschéftsfihrer und dabei Kurzbefragung (nach
Verkaufsflache, Kundenherkunft, Sortimentsstruktur usw.).

3. Auswertung der Ricklaufe der schriftlichen Einzelhandelsbefragung.

Fazit: Auch aufgrund der verschiedenen Methoden bei der Einzelhandelserhebung kénnen die Ergebnisse als

realistisch und belastbar gelten.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Hinweis zur Methodik der Kaufkraftberechnung:

) Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft eines Einzelhandelsstandortes sowie die einzelhandelsrelevante
Kaufkraft in dessen Marktgebiet lasst sich theoretisch aus der verfligbaren Kaufkraft (synonym: Verfiigbares Ein-
kommen) und letztlich der ungebundenen Kaufkraft ableiten. Das folgende Schema zeigt die Zusammenhange

zwischen einzelnen Kaufkraftbegriffen.6

Schematische Darstellung verschiedener Kaufkraftbegriffe

Transfer- Vermogens- | Konsumkredit-
einkommen verbrauch aufnahme

Potentielle Kaufkraft

Primareinkommen

Steuern+Sozial-

Verfligbare Kaufkraft = -
versicherungs-

Verfligbares Einkommen

beitrage
Ersparnis
Konsumtive Kaufkraft Kredittilgung
Zinsaufwand
Ungebundene (freie) Gebundene
Kaufkraft Kaufkraft®
Einzelhandels- | Dienstleistungs-
relevante relevante Kauf-
Kaufkraft kraft

1) Mieten, Wohnungsnebenkosten, Laufende Ubertragungen an Dritte

Quelle: Statistische Landesamt Baden-Wirttemberg, zur Verfugung gestellt von Referat 61, veréndert.

2) Daten zur ungebundenen Kaufkraft sind beim Statistischen Landesamt Baden-Wirttemberg abrufbar.
Daten zur einzelhandelsrelevanten Kaufkraft werden von den statistischen Amtern jedoch nicht erhoben. Hier-
fur werden in der Regel Erhebungen der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) verwendet. Aufgrund methodi-
scher Unterschiede in der Datenerhebung lasst sich aber die einzelhandelsrelevante Kaufkraft nicht unmittelbar
aus der ungebundenen Kaufkraft ableiten. Da jedoch die GfK-Daten allgemein anerkannt sind, wird im Rahmen

der vorliegenden Untersuchung auf die GfK-Daten — trotz methodischer Schwéchen — zurlickgegriffen.

3) Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft ist jedoch regional unterschiedlich verteilt. Dies wird anhand unter-
schiedlicher Kaufkraftkoeffizienten fir die einzelnen Stadte und Gemeinden berucksichtigt, die fir séamtliche
Stadte und Gemeinden in Deutschland vorliegen und von der GfK errechnet werden. Der durchschnittliche Kauf-
kraftkoeffizient in Deutschland pro Einwohner und Jahr belduft sich somit auf 100,0. Durchschnittlich verfugt ein

Einwohner in Deutschland demnach Uber eine einzelhandelsrelevante Kaufkraft von 5.729 Euro pro Jahr (=

® Laut Statistischem Bundesamt (Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung) betragt der Anteil der Konsumausgaben
im Einzelhandel am verfligbaren Einkommen ca. 26,3%. Allerdings werden hier beim Begriff ,Einzelhandel“ Be-
triebe des Ladenhandwerks (Béckereien, Metzgereien) nicht mit berticksichtigt. Zahlt man die Konsumausgaben
der privaten Haushalten im Bereich Ladenhandwerk hinzu (Quelle: METRO Group: Metro Handelslexikon).
2007/2008), so ergibt sich ein Anteil der Konsumausgaben im Einzelhandel am verfigbaren Einkommen in Héhe
von 27,3%.
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100,0) (Angaben laut GfK). Ein Kaufkraftkoeffizient ber 100,0 gibt an, dass in der entsprechenden Kommune
eine Uberdurchschnittliche einzelhandelsrelevante Kaufkraft pro Einwohner und damit auch insgesamt zur Verfi-
gung steht. Ein Kaufkraftkoeffizient unter 100,0 gibt an, dass hier eine im Bundesvergleich nur unterdurchschnitt-
liche einzelhandelsrelevante Kaufkraft flir Konsumausgaben in diesem Bereich zur Verfligung steht.

Fazit: Trotz einzelner methodischer Schwachen der lblicherweise verwendeten Daten der GfK zur einzelhandels-

relevanten Kaufkraft wird aufgrund der allgemeinen Anerkennung sowie aus Vergleichsgriinden auf Kaufkraft-

kennziffern der GfK zuriickgegriffen.

Hinweise zu Berechnungen:

Um eine Scheingenauigkeit zu vermeiden, wird praktisch an allen Stellen im Rahmen der Untersuchung mit ,ca.-
Werten® gearbeitet. Rundungsdifferenzen sind somit nicht zu vermeiden, sie haben aber keinerlei Auswirkung auf

die zentralen Ergebnisse / Aussagen.

Die imakomm AKADEMIE wendet grundsatzlich das Verfahren einer sortimentsscharfen Bestandserhebung an,
d.h. es werden bei einem Anbieter sowohl Haupt- als auch wesentliche Randsortimente erfasst. Diese gehen
differenziert in die Bestandsdaten (Verkaufsflachen) ein. Mdgliche Abweichungen bei den Bestandszahlen (Ver-
kaufsflachen, Umsétze) von anderen Gutachten sind mit groBer Wahrscheinlichkeit auf diese sortimentsscharfe
Bestandserfassung zurtickzufiihren (wird nur selten tatsachlich im Rahmen von Gutachten durchgefiihrt).

Bei Berechnungen des Nachfragevolumens und von Marktanteilen werden grundséatzlich die aktuellen, verfigba-
ren Kaufkraftwerte der GfK, Gesellschaft fir Konsum- und Absatzforschung, angesetzt. Dies gilt sowohl fir die
gesamte einzelhandelsrelevante Kaufkraft als auch fir die jeweils sortimentsspezifische Kaufkraft (= Aufteilung
der gesamten Kaufkraft nach einzelnen Sortimenten bzw. Warengruppen). Auch vor diesem Hintergrund kénnen

sich Abweichungen zu anderen / dlteren Gutachten ergeben.

Fir samtliche Berechnungen von Umsétzen (Planumsétze, Bestandsumsatze) werden grundsétzlich belastbare
Durchschnittswerte v.a. folgender Quellen wie EHI (EuroHandelsInstitut, Kdln) und IfH (Institut fir Handelsfor-
schung) sowie BBE verwendet. Diese Durchschnittswerte werden dann auf die jeweilige Vor-Ort-Situation ange-
wandt und ggdf. leicht korrigiert. Die verwendeten Quellen werden an entsprechender Stelle der Untersuchung
dokumentiert. Teilweise erfolgt zudem in einzelnen Untersuchungen eine Kurzbefragung bestehender Einzelhan-
delsbetriebe, um die angenommen Umsatzwerte zu verifizieren und weitere Informationen wie beispielsweise die

aktuelle Kundenherkunft (zur Berechnung von aktuellen Kaufkraftbindungsquoten) realistisch zu erfassen.
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8.2 Hinweise zu Begrifflichkeiten

Im Rahmen der vorliegenden Ausarbeitung werden die Begriffe ,Lebensmittel“ bzw. ,Food-Bereich® und ,Nah-
rungs- und Genussmittel“ synonym verwendet. Gleiches gilt fiir die Begriffe ,zentraler Versorgungsbereich®, ,In-
nenstadt‘ und ,Versorgungskern®. Letzterer ist in einzelnen Regionalplanen quasi die regionalplanerische Defini-

tion des zentralen Versorgungsbereiches.
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