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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 AStandortoffensive Innenstadt 2.0fibeauftragt.

Zi

el

des Projektes solll eine Evalwuation der 20

stadtfi und ein Update der d a maVeeinbadrarfgsgema8 r t e n

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 Atr anspar eHfekiivitit UDdade Effizienzaeler dneemstadti e

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

Bild von der Innenstadt Mengen (2009 eher kritisch) und das Kundenverhalten geén-
dert haben. Eswirdder At ypi schesdonmerns2 @d5/ DiilEs

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

titionen 1 ganz entscheidend hervorgerufen durch die Investitionen der Kommune im

offentlichen Raum i weiterentwickelt hat.

B. Konsequenzen

= Die Innenstadt von Mengen hat sich 1 dies belegt allein schon die Verleihung des
Stadtmarketingpreises 2013 1 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, ka nn e i n
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 i als wichtige Rahmenbedingung fir
eine erfolgreichen Standortentwicklungi 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:

A Das grundsétzliche 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 fir den Einzelhandel, Investoren und Grundstiickseigentimer. ( € )n 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 i Raumordnung, Bauleit-
planung und Genehmigung von Vorhaben, vom 21. Februar 2001).

A 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.

A 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.

A 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.

A 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).

A SchlieRlich gibt das Einzelhandelskonzept auch Planungssicherheit fiir 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:

A 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.

A 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 i 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 erhdht i der
Umsatz pro m2 (bei gleicher Verkaufsflachenausstattung!) hat sich erhoht.

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

zulesen allein schon an der Entwicklung der Kaufkraftbindungsquote.

Die bisherige Strategie 1 eine Fokussierung von Handelsentwicklungen auf
die zentrale von drei Zonen in der Innenstadt 7 ist nachweislich erfolgreich.
Denn besonders hier konnte die Zahl an Leerstanden reduziert werden (von
19 auf 6!).

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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- Auch im Wettbewerbsvergleich hat Mengen aufgeholt T insbesondere in Sa-
chen AAmbiente InnenstadtiAi und Azmentren
nenstadtf. Und dies, ohne den bereits 2
einer guten Erreichbarkeit aufzugeben!

- Die enormen Anstrengungen der Stadt Mengen haben nachweislich auch pri-
vate Investitionen befliigelt. Rein rechnerisch wurden in Bestandsimmobilien
in der I nnenstadt seit 2009 jeweils 25.0
Zukunft kann von solchen Investitionen bei 40% der Immobilien ausgegangen

werden.

2. Herausforderungen fir die Mengener Innenstadt:

A Die Aufenthaltsqualitét 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 fir die kiinftige Innenstadtentwick-
lung, insbesondere -v er mar kt ung: Faktische Vorteal|l e de
der in die Kopfe der Kundeni, tats2chlich verbesserur

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

A Wesentliche Schritte der bisherigen Strategie zur Innenstadtstérkung von 2009 i ver-
kehrliche Anderungen, erhebliche stadtebauliche Aufwertungen, Einzelhandelskon-
zentration und Modernisierung des Angebotes im groRerflachigen Handelsbereich,
usw. 1 sind gelungen. Gleichwohl beschleunigen sich allgemeine Trends (Kaufkraft-
verluste an den Online-Ha n d e | bei f ehl endz2unahnfeGendeenst r at
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.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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A Die enorme Entwicklung der Innenstadt Mengen ist groRen 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, Wirts c haf t sf °rderung usw. ) . D
jain kann zu we mtelrenamditheneEhgagemehtefiihren. 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:

A Leitlinie: Mengen war seit 2009 i im Vergleich zu den regionalen Wettbewerbern i
letztt i ch Aden einen Schritt vorausi: Bei der
im positivsten Sinne hemdsarmeligen Vorgehen eines Leerstandsmanagements, das
nachweislich hervorragende Ergebnisse geliefert hat, bei der Kombination von stad-
tebaulichen MalRnahmen mit Uberlegungen zur Marke Mengen (Fuhrmannstadt i
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 Leitineab 2016 sein: AChampions Lea
Mengen muss (nach wie vor) immer den AEI NEN#
flachlich 7 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.

A 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 1 in Absprache mit dem Auftraggeberi fir die Anwendung unterschiedli-

cher Erhebungsmethoden entschieden (A Me t h o d €).rDiaifolgénde 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:

Eineer hebliche Steigerung der Aeigenenii egenzel he
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 i zumi ndest auf Basis dieser efsten
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

A der uberértlichen Verkehrsanbindung,

den wirtschafts- und siedlungsstrukturellen Gegebenheiten in der Standortgemeinde,

v T

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

A dem vorhandenen Angebot am Standort sowie

A 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
Seite 16 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

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.

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

maringendorf

A 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

i n Mio.
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 )
insgesamt
Einwohnerzahl Stadt Mengen ca. 10.070 ca. 10.070 ca. 9.851 E
Einzelhandelsrelevante Kauf- ca. 126 - 127 ca.172-173 | ca. 18871 189 D
kraft Marktgebiet insgesamt Mi o . Mi o . Mi o .
Einzelhandelsrelevante Kauf- ca.49-50 ca.53-54 ca. 5571 56 D
kraft in der Stadt Mengen Mi o . Mi o . Mi o .
Anteil Kaufkraft von aul3er-
halb der Stadt Mengen am ca. 61% ca. 69% ca. 70% b
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 | i 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
A 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 m?)
Umsatz insgesamt im Einzelhandel in Mengen: ca. 8-79 , ca. 78179 , ca. e 90,
Mi o . u Mi o . u Mi o . u
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
Umsatz im Bereich Lebensmittel in Mengen: ca. 27-28 . ca. . 35, ca. S ,
Mi o . u Mi o . u Mi o . u

Flachenproduktivitat: Umsatz des Mengener ca.2.8500/ ca.3.192 0/ ca 3 22
Einzelhandels pro m2 Verkaufsflache m2 m?2 ' '
Kaufkraftbindungsquote Einzelhandel insge-
samt: ano e
A Effekte Online-Handel erkennbar (ca. 10% ca. 75-80% Bl (0o
des Umsatzes)
Umsatz-/Kaufkraftrelation (Zentralitét)
A 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 T 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 Ainnenstadtty

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 Il i 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:

A Mengen ist ein starker Einzelhandelsstandort. Die Leistungsstarke insgesamt

ist Uberdurchschnittlich, abzulesen an der Kennziffer AZentralitat
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 i 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:

A Die Innenstadt von Mengen ist im Vergleich zu den nicht integrierten Lagen ein

starker Einzelhandelsstandort i 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

A Parkplatzsituation / Erreichbarkeit
A Geringe Kundenfrequenz

Umsatzentwicklung zum Vorjahr

(40 Nennungen)

Positive Umsatzentwicklung:

A Gestiegener Umsatz bei 15 Betrieben (38%)
A Gleichbleibender Umsatz bei 16 Betrieben (40%)
A Riicklaufiger Umsatz bei 9 Betrieben (22%)

OO0

Veranderungsabsichten in nachsten 2-3 Jahren

(47 Nennungen)

A Es bestehen Veranderungsabsichten bzgl.
0 Modernisierung / Erweiterung (4 Betriebe)
0 Aber auch: SchlieBungen (2 Betriebe)

OO0

A Der GroRteil der Betriebe plant keine Veranderungen.

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

tuation, werden dort aber nicht im Einzelnen (Stichwort Datenschutz!) dargestellt.
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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 i 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 A stark bauféllige Bausubstanz
ral leerstehend geringe Verkaufs- A Abriss wahrscheinlich
flache A in jetzigem Zustand keine Vermark-
tung mehr moglich
A ebenerdiger Zugang zum Gebéude,
mit beklebter Schaufensterfront
A Gebé&ude in Umgebung mit teils
hochwertiger Bausubstanz liegt direkt
an attraktiver Platzlage
2 Hauptstral3e 95 Zone Zent- | ca. 120 m2 Ehemals Holz- Fir Vermarktung A stark sanierungsbediirftiges Gebau-
ral wurm - Der Mo6- ausreichende Ver- de, aber altes Fachwerkhaus
belladen kaufsflache A kein barrierefreier Zugang moglich
A attraktive Fachwerkgeb&ude im direk-
ten Umfeld
A nach Sanierung / Renovierung relativ
gute Vermarktungschancen vorhan-
den
3 Hauptstraf3e 19 Zone NO ca. 70 m2 ehemals To Asia | Fir Vermarktung A kein barrierefreier Zugang
Wok geringe Verkaufs- A AuRenfassade noch gut
flache A Nicht richtig einsehbar, da blickdich-
tes Fenster
A Vermarktbar als Gastronomiebetrieb
4 Hauptstral3e 139 Zone SW ca. 55 m2 Gasthaus zur Fur Vermarktung A stark sanierungsbediirftiges Gebaude
Bruck geringe Verkaufs- A Fenster teilsaniert
flache A Kein barrierefreier Zugang
A ehemaliges Restaurant
5 Hauptstraf3e 110 Zone SW Ca. 60 m2 ehemalige Gast- | Fir Vermarktung A barrierefreier Zugang
ronomie geringe Verkaufs- A stark renovierungsbediirftig
flache A in historischem Fachwerkgebaude
A 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/ A direkt neben Kino
Mexicana A moderner AuRenauftritt
A gute Vermarktungschancen
Hauptstral3e 24 Zone NO Ca. 600 m2 Ehemaliges La- A groRe Verkaufsflache, eventuell 2-stockig
denlokal A teilweise sanierungsbediirftig
A Klinkerfassade
A gute Vermarktungschancen fir Einzelhandel
Hauptstral3e 42 Zone Zent- | k.A. Ehemalige Mari- A moderne Front
ral enapotheke A sanierungsbeduirftiges Geb&ude
A gute Vermarktungschancen, da aktuell Umbau
Hauptstral3e 46 Zone Zent- | k.A. k.A. A altmodische Schaufenstergestaltung
ral A sanierungsbedirftiges Geb&ude
A keine Barrierefreiheit
A neben Mobilfunkgeschaft
A Parkmaéglichkeiten direkt vor Gebaude
A gute Andienbarkeit, da an HauptstraRe gelegen
Hauptstral3e 66 Zone Zent- | k.A. Fa. ReWa Ver- k.A.
ral einsbedarf
Mittlere StralRe 39 Zone Zent- | ca. 120 mz Ehemaliges La- A altmodische Gebaudefront und Schaufensterfront
ral denlokal A Gebé&ude noch in gutem Zustand
A kein barrierefreier Zugang vorhanden
(eine Stufe)
Hauptstral3e 99 Zone SW k.A. Ehemaliger Fri- A kein barrierefreier Zugang
seur Geuder A altmodische Schaufensterfront
Team A helle, lichtdurchflutete Verkaufsflache
A Gebé&ude bzw. Front teilweise saniert
Hauptstral3e 119 Zone SW k.A. Ehemalige Hof- A Alte Hofstelle, vermutlich nicht bewohnt

stelle

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
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Freie Verkaufs-
flache in qm

Ehemalige Nut-
zung

Vermarktungschance

Mittlere StralRe 49 2. Reihe Ehemaliges Kos- renovierte Gebaudesubstanz (Fachwerkgebaude)
metikstudio Diana A Vermarktungschancen gut, nutzbar fiir DLS (Versicherung
Eberhard usw.)
10 Neue Stralle 7+9 2. Reihe k.A. Wohnen k.A.
11 Neue Stral3e 14 2. Reihe ca. 807 100 m? | Ehemaliges La- A Anbau, Dach dient als Terrasse
denlokal A altmodischer AuRenauftritt
A Schaufenster teilweise durch Jalousien verdeckt und Ver-
kaufsflache mit Kartonagen usw. vollgestellt
A auf gegeniiberliegender StraRenseite sind Parkmdglich-
keiten vorhanden, Andienbarkeit durch engere Stral3e
teilweise eingeschrankt
12 KarlstralRe 8 2. Reihe Ca. 350 m2 Ehemaliges Kauf- A Parkméglichkeiten direkt am Geb&ude vorhanden
haus X A gute Andienbarkeit Uiber Beizkofer StralRe
A geringe bauliche Qualitat
13 Bei der 2. Reihe k.A. Wohnhaus A stark sanierungsbediirftiges Gebaude
Martinskirche A mit angeschlossenen Parkmdglichkeiten
A ohne Sanierung eher geringe Vermarktungschancen
14 WeilRochsengasse | 2. Reihe k.A. Ehemaliges Chi- A zwei Parkmdglichkeiten direkt vor Gebaude
narestaurant Asia A sanierungsbediirftig
A teils eingeworfene Glasscheiben
A eher geringe Vermarktungschancen
A 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:
AEinwohner: ca. 18.271
AEntfernung 16 km
AFahrtzeit ca. 18 min.

\ .@

B313

B313

MeBkirch

L 456

83N

Pfullendorf:

AEntfernung 16 km
AFahrtzeit ca. 17 min.

AEinwohner: ca. 13.104

+

Mengen:
AEinwohner: ca. 9.869

C

Riedlingen
Riedlingen:

B3an

Gemeinde Hohentengen:
AEinwohner: ca. 4.131
AEntfernung 5 km

AFahrtzeit ca. 8 min.

AEinwohner: ca. 10.451
AEntfernung 20 km
AFahrtzeit ca. 22 min.

Bad Saulgau:
AEinwohner: ca. 17.286
AEntfernung 16 km
AFahrtzeit 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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keine Parkgebihren vorhanden
Bewertung im . :
Vergleich zu Mséigirn unentschieden \I\/Atzr::e;enr
Mengen 9 9

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH

Seite 35 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

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 T es besteht kein akuter Handlungsbedarf.

Gegeniber den Wettbewerbern sind folgende Wettbewerbsvorteile auszubauen:

A éBad Saul gkiave Kundenfuhrung und kostenlose Erreichbarkeit

A éHohent en gguter Branchenmix und hohe Aufenthaltsqualitat

A éPf ul | en doattfaktiver 6ffentlicher Raum mit Aufenthaltsqualitat und
gutem Branchenmix

A éRi edl i n g eattraktiver 6ffentlicher Raum mit Aufenthaltsqualitat und

gutem Branchenmix

A éSi gmar i n gktare:Kundenfilhrung 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
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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
k°nnen. Unzufriedenhei't bei Einzel handltern zwar
machbereitschafti abs endtden Adsschussiitgliedetnaist dherclh a f t u

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:

A Sensibilisierung der Geschéftstreibenden vor Ort (iiber Gewerbeverein Mengen)

A Prufung ob zentrale Parkplétze fur Mitarbeiter in 2. Reihe ausgewiesen werden kén-
nen (mit ausreichender Beleuchtung und noch vertraglicher Entfernung 1 hier ggf.
AMi t arbeiterausweisefin fg¢r Berechtigung|notwend,:

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.
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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:

A 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).

A Seit 2009 haben bereits iiber 45% aller befragten Immobilieneigentiimer in ihre
Immobilien investiert. Insgesamt wollen ca. 40% in die Immobilie in den ndchsten
5 Jahren zusétzlich investieren. Die Investitionssumme betragt rickblickend und
vorausblickend imSchni tt ca. 25. 000 0 pro Objmrkt (N

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

A Mietpreise fir Nachvermietungen sind kein flaichendeckendes Problem (ca.
6,006, 50 04 im Einzelhandel)

A Die Immobilieneigentiimer 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

A Die Vermarktung der Immobilien findet zum gréRten Teil (iber 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
AHaus St . Ulrikain sowie eine seniorenfreundliche
serareal . I n der LindenstraCe und Wassear|stracCe

kenfi einged?® mmt 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 37 Stérken

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 31 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/ 1871 39 Jahre 4071 64 Jahre 65 Jahre und alter
Ver kehr al s

Starke 19% 56% 25%

Schwéche 55% 40% 5%

n =385

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Vor allem AJungefi sehen die Thematik als P
di eeAAlt

b) Verkehrssituation

Grafik: Verkehrsmittel fir einen Besuch der Innenstadt
70% -— 69%

63%
60% -

50% -

40% -

@ 2009
30% - 4% m 2016

20% -

1% 1%

10% -

0%
0% B T T
PKW Bus zu Fuld Fahrrad Sontiges

1%

n = 385
Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Die Aussage: AMan f2hrt aufgrund des Verk
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 mehrmals pro Woche / taglich
m etwa einmal pro Woche
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keine Angabe

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

2%

mweniger als 0,5h

m0,5-1h

ml-2h

mmehr als 2h
unterschiedlich
keine Angabe

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.

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 42 von 103




Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

d) Wochenmarkt

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

DerStandort AVor der Martinskirchen erh?2l tu mi
spruch als Standort fir den Wochenmarkt. Aber nicht nur die Standortwahl des Wochen-
markts ist Thema, sondern auch dessen Umsetzbarkeit und Grof3e.

1

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 *)

Mengener
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

Aelebenfials 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 Mengen2 0 0 9 é é hat sich weiterentwickelt!
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o) leicht einen Parkplatz Innenstadt. Verkehr und Parkplatze sind
- ein emotionales Thema geworden.
(@] éregistriert die Leersjtand ganzi hewulssdér {ttynde kg
Ol und hat den Eindruck el|in ﬁSzemmléPro’Dilema‘[ikwahr.
Ol Probl emeni
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O| Einkaufen, nutzt weitere Angebote, v.a. die
~ Gastronomie, kaum (selten

Kopplungsverhalten)

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

,Die bisherige Strategie

der Innenstadtentwicklung passt,

wichtig ist nun,

noch vorhandene Schwachstellen
zu optimieren!*

© 2016 imakomm AKADEMIE GmbH
Seite 45 von 103



Standortoffensive Innenstadt Mengen 2.0

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 f ¢

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.

Fir den Einzelhandelsstandort Mengensindalsz ent r al e A S nfefiir die kdimftigea u b e
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 i
beispielsweise durch spezifische Events T 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 Einzelfallprifung 7 bei gro3flachigen
Vorhaben beispielsweise anhand der raumordnerischen Prifkriterien (v.a. Kongruenzgebot
und Beeintrachtigungsverbot). Die Ansiedlungspotenziale zeigen aber auf, ob ein Vorhaben 1
bei klarem Unterschreiten der Ansiedlungspotenzialei d en St andort Aber e
schadliche Auswirkungen auf bestehende Standortlagen in der Kommune nach sich zu zie-
hen, oder ob i bei deutlichem Uberschreiten des Ansiedlungspotenzials i 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 7 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 i 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 Awegfallendenfi 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:

A 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.

A Fur das Jahr 2025 ist gemaR 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 di ese AMerberaéshdiersbeiien 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. Fiir die beiden Szenarien 2a und 2b ergibt sich hingegenei n AKor r i dc
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.
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Kunftiger Flachenbedarf im Einzelhandel von Mengen bis zum Jahr 2025 nach Warengruppen:

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

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):

A Blumen / Zoologischer Bedarf

0 Zoologischer Bedarf, Fachmérkte wie beispielsweise Fressnapf

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

A Hausrat / Einrichtung / Mébel, vor allem
0 Heimtextilien, Sortimentsergdnzungen (Bettwaren, Haus- und Tischwéasche,
Badtextilien, Matratzen), wie beispielsweise Dénisches Bettenlager, MFO Mat-

ratzen

A Sonstiger Einzelhandel

o0 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:

A

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

Emotionalitdt 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 -Bexditdchaft fehit, giveést emancMafinahmenplan

mit Abdeckung aller wesentlichen Aufgaben und Mentalitdtswandel ( AMi t-ma c h

Ci t aufegbaueni denn: die Af ¢s¢hrenden K°opfed |-(

tung) besitzen eine hohe Umsetzungsbereitschaft.

Heutige Wettbewerbsvorteile dirfen nicht durch Effekte des Online-Hand e | s r- A

t et wentircka&fmitat & 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 i 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 Agetr ennt f,e-
reits deutlich wird, dass i sobald eine Konkretisierung in einzelne Themenfelder stattfindet i

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)

wobei

Quelle: imakomm AKADEMIE, 2016.
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