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Der Beitrag befasst sich mit den begrifflichen Grundlagen

und KenngréBen des Einzelhandels sowie mit Entwicklungen,

die anhand ausgewahlter Betriebsformen des stationaren
Einzelhandels und des Online-Handels beschrieben werden. Des
Weiteren wird auf die raumlichen Auswirkungen des Einzelhandels
und die raumordnerischen und stadtebaulichen Planungs-

und Gestaltungsmaoglichkeiten eingegangen. Diesbezliglich
werden die bedeutsamen politischen und rechtlichen
Rahmenbedingungen auf europaischer, nationaler, féderaler und
kommunaler Ebene dargestelit.
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Einzelhandel

1 Begriffe, KenngréB3en, Entwicklung

Der Einzelhandel ist ein Wirtschaftszweig des Handels, der sich an den Endverbraucher richtet, im
Gegensatz zum Grofhandel, der sich an den gewerblichen Wiederverkaufer wendet. Charakteris-
tisch fir den Einzelhandel ist, dass die Verkaufspreise mit Mehrwertsteuer ausgewiesen sind. Fiir
den Begriff Einzelhandel gibt es unterschiedliche Definitionen und Abgrenzungen (vgl. IFH 2005;
gif 2014: 5 f.). Die amtliche Statistik definiert den Einzelhandel als Wiederverkauf von Neu- und
Gebrauchtwaren vor allem an private Haushalte fiir den privaten Ge- und Verbrauch in und au-
Rerhalb von Verkaufsraumen, d. h. auch durch Versandhauser und Gber den elektronischen Han-
del. Die amtliche Statistik erfasst den Einzelhandel gegliedert nach Warensortimenten in neun
Gruppen mit weiterer Untergliederung nach Klassen und Unterklassen (z. B. Nr. 4751 Einzelhandel
mit Textilien). Diese seit 2008 angewandte Erfassungssystematik entspricht der der Europaischen
Gemeinschaft und der Vereinten Nationen (vgl. Destatis 2009). Der Begriff Bereinigter Einzelhandel
bedeutet, dass bestimmte Geschéftszweige des Einzelhandels nicht berlicksichtigt sind, haufig
sind dies Tankstellen, Apotheken, Einzelhandel mit Brennstoffen und Kraftfahrzeugen. Neben
der amtlichen Statistik liefern vorwiegend die Industrie- und Handelskammern, Verbande sowie
Forschungs- und Beratungsinstitute der Handels- und Absatzwirtschaft, der Markt- und Konsum-
forschung sowie Handelsunternehmen selbst Daten, die fiir Struktur-, Markt- und Verbraucher-
analysen zum Einzelhandel in Deutschland relevant sind.

Die Umsatze im Handel sind ebenso wie die Art und Hohe der privaten Ausgaben im Einzel-
handel wesentliche Indikatoren fir Handelsbeziehungen, Wirtschaftskraft, Verbraucherverhalten,
Kaufkraftstrome und Konjunktur. Die Zahlenspiegel des Handelsverbandes Deutschland (HDE)
geben hierzu auch unter Bezugnahme auf die Ergebnisse der amtlichen Statistik und Daten an-
derer Institutionen einen aufschlussreichen Uberblick. Danach ist Deutschland gemessen an der
Kaufkraftsumme in Europa ein tiberaus starkes Land (vgl. HDE 2014a: 23) und damit fiir Investitio-
nenim Einzelhandel ein interessanter und grofier Markt. Gemessen an der Kaufkraft je Einwohner
lag Deutschland jedoch im Vergleich mit Nachbarlandern hinter Ddnemark, Osterreich, Luxem-
burg und der Schweiz (vgl. HDE 2014a: 23). Die jahrliche Kaufkraft betrug in Deutschland 2014
21.579€ pro Einwohner, in der Schweiz hingegen 37.153 € (vgl. HDE 2015: 23). 2013 und 2014 lag
in Deutschland der Anteil des bereinigten Einzelhandelsumsatzes an den privaten Konsumaus-
gaben bei 28,6 % (vgl. HDE 2014a: 10, 2015: 10). 9,3% der Konsumausgaben entfielen 2013 auf
Nahrungsmittel, ein in der Eurozone vergleichsweise niedriger Wert. Fiir Bekleidung und Schuhe
lag der Wert bei 5,0 % (vgl. HDE 2014a: 11, 2015: 11).

Rickblickend ist festzustellen, dass die reale Umsatzentwicklung im Einzelhandel seit 2000
leicht riicklaufig ist und deutlichen jahrlichen, saisonalen und branchenspezifischen Schwan-
kungen unterliegt (vgl. HDE 2015: 18ff.). Dennoch erzeugte die Dynamik im Strukturwandel des
Einzelhandels eine kontinuierliche Ausweitung der Verkaufsflachen. Von 1980 bis 2013 hat sich
die Verkaufsflache in Deutschland verdoppelt. Sie lag 2014 bei 123,1 Mio. m? (vgl. HDE 2015: 28).
Die Verkaufsflachenexpansion im Einzelhandel hat sich zwar deutlich abgeschwacht, dennoch ist
davon auszugehen, dass es weiteren Fladchenzuwachs bezogen auf die Einwohnerzahl geben wird.
Daftir sprechen auch Vergleiche mit den Nachbarlandern Schweiz, Niederlande und Osterreich.
Deutschland lag 2014 mit einer Verkaufsflache von 1,46 m? pro Kopf hinter den Nachbarlandern
Schweiz (1,50 m?), Niederlande (1,67 m?) und Osterreich (1,74 m?) (vgl. HDE 2015: 29).
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Raumlich gesehen bleibt durch Einkdufe im Umfeld eines Wohnortes ein groRer Teil der Ver-
braucherausgaben im stationdren Einzelhandel gebunden. Allerdings zeigen die Wachstumsraten
des Online-Handels am Gesamtumsatz im Einzelhandel (vgl. HDE 2014a: 32), dass die raumliche
Kaufkraftbindung abnimmt und sich Marktanteile zugunsten neuer Betriebsformen und Vertriebs-
modelle verschieben (vgl. HDE 2014b). Der Einzelhandel wird sich daher weiter ausdifferenzieren.
Er ist bereits heute ein stark diversifizierter und dynamischer Wirtschaftszweig mit verschiede-
nen Arten von Anbietern aller UnternehmensgréfRen (Kleinstunternehmen, kleine und mittlere
Unternehmen, GroRunternehmen), unterschiedlichen Organisations- und Eigentumsstrukturen
(z.B. Genossenschaften, Einkaufsverbiinde, unabhangige Einzelhdandler) und unterschiedlichen
Betriebsformen (z.B. Fachgeschaft, Filialisten, Discounter, Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus,
Supermarkt, Fachmarktzentrum, Shoppingcenter, Formen des Versand- und Internethandels).
Gemessen an den Marktanteilen zeigt sich, dass der klassische unternehmergefiihrte Facheinzel-
handel erhebliche Anteile verloren hat, der filialisierte Facheinzelhandel und Fachmarkte ebenso
wie Discounter dagegen hinzugewonnen haben (vgl. HDE 2015: 24).

1.1  KenngroéBen des stationaren Einzelhandels

KenngréRen fiir stationdre Betriebsformen des Einzelhandels sind vor allem Verkaufsflachengro-
Re (kleinflachig bis etwa 250 m?, groRflachig ab etwa 800 m?), Umsatz pro Quadratmeter Verkaufs-
flache - auch sortimentsspezifisch - sowie die Sortimentsbreite und -tiefe. Die Sortimentsbreite
wird i.d.R. anhand der gefiihrten Warengruppen, die Sortimentstiefe anhand der Artikel in ei-
ner Warengruppe ermittelt. Weitere sortimentsbezogene Kenngréfien sind die Zentrenrelevanz
(innenstadtrelevantes Sortiment wie z. B. Kleidung, Schuhe) und die Bedarfsfristigkeit (taglicher,
kurzfristiger, periodischer, aperiodischer, mittel-, langfristiger Bedarf). Preisniveau, Warenprasen-
tation und das Dienstleistungsangebot (Selbstbedienung, Kundenberatung) werden des Weiteren
flirdie Charakterisierung von Betriebsformen des stationédren Einzelhandelsin Deutschland heran-
gezogen (vgl. gif 2014: 49ff.). Aufgrund der zunehmenden Vielfalt der Gestaltung von Sortimenten
(Haupt-, Neben-, Randsortiment), insbesondere auch der Angebotskombination von Lebens- und
Nicht-Lebensmitteln, und zusatzlicher neuer Dienstleistungsangebote (z. B. Postdienstleistungen
oder Geldauszahlung in Partnerschaft mit Geldinstituten) gibt es flieRende Ubergénge in den
Betriebsformen.

Je nach Grofe, Einzugsgebiet, logistischen und Erreichbarkeitsanforderungen bevorzugen
Betriebsformen bestimmte Standorte (> Standortentscheidung). Standortlagen lassen sich nach
stddtebaulichem Charakter (periphere Lage, Streulage und Sonderlage, Stadtteil, > Innenstadt),
nach Passantenfrequenz (niedrige/C-Lage, mittlere/B-Lage, hohe/A-Lage, hochste/Top-A-Lage),
aber auch nach preislichen und immobilienwirtschaftlichen Kriterien unterscheiden (vgl. gif 2014:
155ff.).

Jedem Einzelhandelsbetrieb wird ein absatzwirtschaftliches Einzugsgebiet zugeordnet. Es
bezeichnet das geographische Gebiet, aus dem seine Kunden stammen. Das Naheinzugsgebiet
ist iblicherweise das Gebiet mit der hochsten Kaufkraftabschopfungsquote, das Ferneinzugsge-
biet das mit der geringsten. Umsatze, die raumlich nicht mehr dem Einzugsgebiet zugeordnet
werden, gehen als sogenannte Streuumsétze in die Ermittlung ein. Die Umsatze und Kaufkraft-
zufliisse eines stationdren Einzelhandelsbetriebes aus den Quellorten und Siedlungsgebieten
seines Einzugsgebietes sind fiir die Beurteilung der Bedeutung eines Einzelhandelsbetriebes flr
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die Versorgung in einem Raum eine mafigebliche GroRe. Ermittelt werden sie in der Regel Uiber
o6konomische Prognosemodelle zur Einkaufswahrscheinlichkeit (z. B. Huff-Modell) in Abhangig-
keit von Einkaufsattraktivitat und raumlicher Erreichbarkeit. Je nach Reichweite und Sortiments-
angebot werden Einzelhandelsbetriebe der Nahversorgung, der regionalen oder iiberregionalen
Versorgung zugeordnet.

Kenngrofien, die die Struktur und die Entwicklung des gesamten Einzelhandels in einem Ge-
biet beschreiben, sind neben der Zahl der Beschaftigten und Betriebe der Umfang und die GroRe
der Verkaufsflachen sowie der Umsatz des Einzelhandels im Verhaltnis zur einzelhandelsrelevan-
ten Kaufkraft in diesem Gebiet. Aus dem Verhéltnis von Einzelhandelsumsatz und einzelhandels-
relevanter Kaufkraft wird die Einzelhandelszentralitdt errechnet. Sie gilt als grobes Mal fiir die
Kaufkraftbindung und die Anziehungskraft des Einzelhandels in einem Gebiet. Eine Kennziffer
Uber 100 bedeutet, dass in dem Gebiet mehr Umsatz im Einzelhandel zustande kommt, als es
der potenziellen Kaufkraft der dort lebenden Einwohner entspricht, d. h., es flie3t Kaufkraft von
aullen zu. Umgekehrt driickt sich in einem Wert unter 100 eine geringere Kaufkraftbindung aus,
d.h., es flieRt mehr Kaufkraft der 6rtlichen Bevélkerung ab, als Kaufkraft von aufien zufliefl3t. Die
Einzelhandelszentralitat wird daher auch fiir die Beschreibung der Versorgungsqualitat der Ein-
zelhandelsstruktur von Zentralen Orten (> Zentraler Ort) und als Mal fiir deren Versorgungsfunk-
tion (grund-, mittel-, oberzentral) - auch bezogen auf einzelne Sortimentsgruppen - verwendet.
KenngroRen der raumlichen Versorgungsstruktur im Sinne der 6rtlichen und regionalen Aus-
stattung mit stationdrem Einzelhandel sind zudem die rdumliche Verteilung und der funktionale
Zusammenhang von Einzelhandelsstandorten, Betriebsformen und Umséatzen differenziert nach
deren Lage innerhalb, am Rande und aufRerhalb bestehender stadtebaulicher Siedlungsstruktu-
ren (> Siedlung/Siedlungsstruktur). Eine gebrauchliche Charakterisierung der vorhandenen Ver-
sorgungssituation ist das Verhaltnis von Verkaufsflache in der Innenstadt zu der Verkaufsflache
der Einzelhandelsstandorte auRerhalb.

Einzelhandel tendiert grundsatzlich zu Agglomeration (> Agglomeration, Agglomerations-
raum), weil durch die rdumliche Ansammlung und Konzentration von verschiedenen Einzel-
handelsgeschaften die Ausstrahlungseffekte verstarkt, die Einzugsgebiete vergrofiert und die
Kundenfrequenz erhoht werden kénnen. Dies gilt sowohl fiir gewachsene rdumliche Haufung
als auch fir geplante Biindelung von Verkaufsstéatten in einem Gebaudekomplex. Unmittelbare
Konkurrenzeffekte werden in der Regel durch sortimentsspezifische Differenzierung vermieden.
Einzelhandelsagglomerationen finden sich in unterschiedlicher Auspragung, z.B. als Einkaufs-
passage, Shoppingcenter oder Fachmarktzentrum. Eine Systematisierung nach geplanter und
ungeplanter raumlich funktionaler Entwicklung, wie sie die Gesellschaft fiir Immobilienfor-
schung e.V. (vgl. gif 2014: 94) vornimmt, unterscheidet zwischen historisch gewachsenen, locker
koordinierten Geschaftszentren (innerstadtisches Zentrum, Stadtteilzentrum, Fachmarkt-Agglo-
meration) und Zentren oder Centern, die als Einheit geplant, betrieben und gemanagt werden.
Bei Letzteren ist das dufRere Erscheinungsbild, die Marketingstrategie und das Centermanage-
ment darauf ausgerichtet, die Auswahl von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben, die in-
terne Standortzuordnung, die MarketingmaRnahmen, die Gemeinschaftsaufgaben fiir Sicherheit,
Sauberkeit, Logistik und Verkehr aus einer Hand zugunsten der Attraktivitat und Erlebnisqualitat
der Besucher zu optimieren. Letzteres gilt insbesondere flir die Shoppingcenter. Hingegen spielt
bei Fachmarktzentren die Aufenthaltsqualitat eine geringere Rolle (vgl. gif 2014: 93 f.).
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Die Immobilienangebote (> Immobilienwirtschaft) und ihre Nutzung durch den Einzelhandel
sind daher ebenfalls raumstrukturell bedeutsame KenngréfRen. Ein wesentlicher Indikator ist
diesbeziiglich auch die Leerstandsquote. Sie gibt an, wie grof’ der Anteil der verflighbaren und an-
gebotenen einzelhandelsrelevanten Flachen an allen potenziellen Einzelhandelsflachen in einem
Gebiet ist. Als strukturelle Leerstdnde werden diejenigen bezeichnet, auf die der Eigentiimer der
Immobilie kaum Einfluss hat, weil die Griinde beispielsweise in einem Uberangebot an Verkaufs-
flachen, an der verschlechterten Lagegunst, an einer riicklaufigen Attraktivitat des Gebiets, an
Kaufkraftverlusten durch Anderung der Bevélkerungsstruktur oder der sozialen Zusammenset-
zung in einem Gebiet liegen. Die Leerstandserfassung von Verkaufsflachen des Einzelhandels ist
daher haufig ein Teilaspekt bei Analysen zur Struktur und Entwicklung des Einzelhandels.

1.2 Entwicklung des elektronischen Handels

Der elektronische Handel umfasst das Anbieten, Bestellen und Bezahlen von Gitern durch den
Kunden mittels Computer/Internet und Mobilfunkgeraten. Der elektronische Handel konzentrierte
sich in Deutschland zunachst auf einzelne Branchensegmente, z. B. Blicher, Tontrager, Computer-
zubehor und Software. Inzwischen hat er sich auf nahezu alle Sortimente von Frischwaren und
Lebensmitteln bis zu M6beln ausgeweitet. Besonders groRe Wachstumsraten erzielen Bekleidung,
Schuhe, Elektronik und Medien (vgl. HDE 2014b: 23 ff.). Zwar lag der Anteil des Online-Handels am
Einzelhandelsumsatz 2013 insgesamt noch unter 10 %, nimmt man davon jedoch den Handel mit
Gutern hoher Abverkaufsgeschwindigkeit aus (sogenannte Fast Moving Consumer Goods (FMCG)
wie Lebensmittel und Drogeriewaren), so belduft sich der Anteil bereits auf 16 % (vgl. IFH 2013).
Ein Anteil von 20% am Gesamtumsatz des Einzelhandels bis 2020 wird in der Handelsforschung
als konservative Schatzung angesehen (IFH 2014; HDE 2014b: 13f.). Gleichzeitig werden die Chan-
cen flir Umsatzwachstum im Gesamthandelsmarkt eher als gering eingeschatzt.

Der elektronische Handel ermdglicht den Warenerwerb unabhangig von Laden6ffnungszeiten
von zu Hause aus mit Lieferung an die gewilinschte Adresse. Bedienfreundliche Angebotspra-
sentation, schneller Kostenvergleich, gezielte Produktsuche und direkte Bestellung verschaffen
dem elektronischen Handel Kunden- und Verkaufsvorteile, die der stationdre Handel bislang so
nicht bieten konnte. Um wettbewerbsfahig zu bleiben, rlstet der stationare Einzelhandel mit On-
line-Vertriebsformen auf. Umgekehrt gibt es auch Kombinationsmodelle, z. B. von Online-Shops
mit stationdren Laden oder Prdsentationsraumen, damit Ware besichtigt und getestet werden
kann. Unternehmen, die verschiedene Vertriebskanale (stationare, online, mobile, Social Media,
Katalog) parallel bedienen, werden dem Multichannel-Handel zugeordnet (vgl. gif 2014: 16). Der
Multichannel-Handel hatte 2012 mit fast 52 % den gréSten Anteil am Online-Umsatzvolumen (vgl.
HDE 2014b: 13 ff.).

Online-Handel in Kombination mit Online-Suchmaschinen, Online-Werbung und Online-Be-
ratungistin der Lage, gezielt Kaufkraft an sich zu binden und abzuschépfen. Diese Kaufkraft droht
dem stationaren Einzelhandel verloren zu gehen. Daher ist die Vernetzung von Online-Handel und
stationarem Handel eine Form der Weiterentwicklung des klassischen stationédren Einzelhandels
zum Multichannel-Handel (vgl. HDE 2014b: 11ff.). Damit verbunden sind Verdnderungen in den
raumlichen Angebotsformen des Einzelhandels und in den Standort- und Flachenanspriichen, die
insbesondere dem Zweck dienen, Lieferfristen durch Optimierung von Bestell- und Liefersystemen
zu verkirzen und zu verbilligen (> Logistik). Auch das Kunden- und Kaufverhalten verandert sich,
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wenn das zugangliche Wissen uber die ortlichen und regionalen Einzelhandelsangebote steigt,
stationare Versorgungsangebote schneller ausfindig gemacht und nachgefragt werden kdnnen.
Insofern sind Geodaten zum Einzelhandel sowie kommerzielle und 6ffentliche Internetangebote
von Ortlichen Geschaftszentren und regionalen Marktpldtzen die Basis fiir vernetzte Einkaufs-
welten und inzwischen auch eine Komponente von Stadtmarketing und > Regionalmarketing.

2 Standort- und Flachenentwicklung des stationaren
Einzelhandels

Bis Mitte des letzten Jahrhunderts bestimmte die raumliche Verteilung der Konsumenten auch
die raumliche Verteilung der Einzelhandelsstandorte. Aus dieser so gewachsenen raumlichen
Struktur entstand die klassische Struktur der inhabergefiihrten Laden, konzentriert auf weni-
ge StralRenziige in den Innenstadten und Quartieren sowie auf kleinstédtische und dorfliche
Innenstandorte. Mit der Motorisierung lGste sich die enge raumliche Bindung von Angebot und
Nachfrage. Durch den Konsumanstieg wurde der Einzelhandel zur Wachstumsbrache. Die Investi-
tionen in grof¥flachigere Betriebsformen brachten eine Expansion von Verkaufsflachen und eine
Ausweitung der Standortstrukturen, die zu standig neuer Flacheninanspruchnahme fiihrten und
bestehende Standort- und Angebotsstrukturen des Einzelhandels veranderten.

In stadtischen und landlichen Siedlungsstrukturen haben sich neben den historisch gewach-
senen Einzelhandelsstandorten neue Standorte zu Einzelhandelsagglomerationen entwickelt, die
Versorgungsfunktion Gbernommen haben und mehr oder weniger in Konkurrenz untereinander
und mit den historisch gewachsenen Zentren stehen. In der Standort- und Siedlungsstrukturent-
wicklung zeichnet sich ab, dass immer wieder bestimmte Betriebsformen und deren Verkaufs-
flachen-, Agglomerations-, Standort- und Erreichbarkeitsanspriiche als raumliche Entwicklungs-
treiber und neue Wettbewerber im Einzelhandel auszumachen sind. Wie sich diese Entwicklung
raumlich niederschlug bzw. kiinftig niederschlagen wird, hangt von vielen Faktoren ab, u.a. von
der > Bauleitplanung der Kommunen und von raumordnerischen Vorgaben (> Raumordnung). Sie
setzen den Rahmen fiir die Zuldssigkeit von Einzelhandelsansiedlungen an neuen Standorten, fiir
Nachnutzungen auf frei werdenden Flachen und fiir die Ausnutzung von Standorten mit neuer
Lagegunst und Erreichbarkeitsvorteilen, etwa an AusfallstraRen und an Verkehrsknoten wie z.B.
Bahnhofen.

2.1 Betriebsformspezifische Entwicklungen

Historisch gesehen gehéren Warenhduser ab der zweiten Halfte des 19. Jahrhunderts zum Bild
der Stadtzentren in allen Mittel- und GroRstadten Deutschlands. Sie traten damals in Konkurrenz
zu den verbreiteten Kaufmannsladen der Innenstadte und stellten den Ausgangspunkt moderner
grofdflachiger Einzelhandelsbetriebe dar. Warenhauser bieten heute auf mehreren Etagen breite
und tief gegliederte Sortimente mehrerer Branchen mit mittlerem bis hohem Preisniveau bei re-
lativ hoher Beratungsleistung und zusatzlichen Dienstleistungsangeboten wie Gastronomie und
Reisevermittlung an. Ihr Marktanteil schrumpft allerdings seit den 1970er Jahren betrachtlich,
wahrend gleichzeitig filialisierte Sortimentsspezialisten in den Innenstédten deutlich zunahmen
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und sich zum Teil unter dem Dach von als Einheit geplanten und verwalteten Einkaufszentren, ins-
besondere Shoppingcentern in der baulichen Form als Mall, Galerien und Passagen, oder in einge-
schossigen Fachmarktzentren am Stadtrand konzentrierten. Die zeitliche Uberschneidung spricht
flir eine gewisse Markt- und Standortverdrangung, vor allem in der Phase, als Shoppingcenter
und Fachmarktzentren auf der ,Griinen Wiese“ dem innerstadtischen Einzelhandel Konkurrenz
machten. Diese Entwicklung ist aber weitgehend gestoppt. Heute werden Shoppingcenter meist
in Innenstddten oder Stadtteilzentren geplant. Die Entwicklungsgeschichte der Warenhauser
zeigt, dass der Wandel im Einzelhandel vielfaltige Faktoren hat, von denen die raumlichen und
standortlichen Wettbewerbsfaktoren nur ein Aspekt sind. Diese konnen ihrerseits je nach Konstel-
lation positiv wie auch negativ auf einzelne Betriebsformen und Sortimentsangebote wirken und
entsprechende Agglomerationseffekte auslosen. Da in Deutschland die Centerdichte deutlich
niedriger ist als im EU-weiten Vergleich, ist von einem weiteren Zuwachs an Einkaufszentren aus-
zugehen (vgl. HDE 2014a: 24), der bei angepasster Planung auch zu einer Attraktivitatssteigerung
von Innenstadtlagen fihren kann (vgl. BBSR 2013).

Anders verhalt es sich in Deutschland mit der noch relativ jungen Entwicklung von Facto-
ry-Outlet-Centern (FOC). Diese auch als Hersteller-Direktverkaufszentren bezeichneten Shopping-
center zielen auf Solitarstandorte mit einem Uberregionalen Einzugsgebiet mit Bevdlkerungs-
schwerpunkten in 60 bis 120 Minuten Pkw-Fahrdistanz (bis zu 200 km) und auf motorisierte
Kunden ab. Eine ausreichende Distanz zu den GroRstadtzentren soll eine Angebotskonkurrenz mit
dem dortigen Facheinzelhandel verhindern. Bevorzugt werden leicht erreichbare Standorte in der
Nahe von oder zwischen Verdichtungsraumen an nationalen und internationalen Verkehrsachsen
mit ausreichenden Bau-, Stellplatz- und Erweiterungsflachen. Besonders beglnstigt sind dabei
Raume mit Tourismusschwerpunkten und touristischem Durchgangsverkehr. In einheitlich ge-
planten, finanzierten, gebauten und gemanagten Gebaudekomplexen vertreiben Hersteller bzw.
vertikal integrierte Einzelhdndler in einzelnen Ladeneinheiten (zumeist Mono-Marken-Shops)
hochpreisige Waren, liberwiegend Textilien, zu erheblich reduzierten Preisen an den Endverbrau-
cher. Das Warenangebot umfasst mehrheitlich den Abverkauf von sogenannten irreguldren Waren
(Produkte der zweiten Wahl, Produktionsiiberhange, Auslaufmodelle, Sonderkollektionsteile,
Musterkollektionen, Alt- und Retourwaren). Auf grof3flachige Magnetbetriebe, die in Einkaufszen-
tren Ublicherweise als Frequenzbringer fungieren, wird verzichtet. Die bauliche Struktur und Ge-
staltung von FOC ahmt das gehobene Image gewachsener innerstadtischer Zentren und Einkaufs-
straflen nach. Kleinere Ladeneinheiten, durchsetzt mit Passagen, Gastronomie, Spielplatzen und
Ruhezonen, geben dem FOC einen kleinteiligen, aber geschlossenen baulichen Charakter. Die
VerkaufsflachengroRe wird je nach Betriebskonzept zwischen 5.000 und 20.000 m? Verkaufsflache
angenommen, zusammen mit Stellflachen und Erschlieungsinfrastruktur konnen sich Flachen-
anforderungen von tber 100.000 m? ergeben. In Deutschland sind, verglichen mit einzelnen eu-
ropaischen Landern (England, Osterreich, Frankreich, Spanien), bisher nur wenige FOC realisiert
worden (vgl. ecostra GmbH 2014), weil in vielen Fallen das Standort- und Sortimentskonzept den
Zielen der Raumordnung widerspricht (> Ziele, Grundsétze und sonstige Erfordernisse der Raum-
ordnung) - in der Regel wird das Kongruenzgebot und wegen des innenstadtrelevanten Kern-
sortiments das Integrationsgebot verletzt. Das Konzept wird daher inzwischen auch als in den
Siedlungsbestand integriertes Innenstadtkonzept in Stadten unterschiedlicher Grofie in Kombi-
nation mit touristischen Schwerpunkten erprobt (z. B. Designer-Outlet Wolfsburg, Outlet-City Bad
Minstereifel im historischen Altstadtbestand) (vgl. GMA 2014).

495



Einzelhandel

Ein weiteres Beispiel fiir flichenexpansive Vorhabenentwicklungen an wenigen Standorten
bei gleichzeitiger Konzentration der Branche auf immer weniger Unternehmen am Markt sind
die groflen Mobelhauser. Bis in die 1980er Jahre waren Mobelhauser mit weniger als 10.000 m?
Verkaufsflache in Mittel- und Oberzentren haufig an gewachsenen Standorten vertreten. Seit-
her hat sich eine erhebliche Unternehmenskonzentration und Ausdiinnung des Standortnetzes
vollzogen, ausgerichtet auf verkehrlich herausragend erschlossene Standorte, hdufig am Rand
von Oberzentren oder in Zwischenlagen von groflen Bevélkerungsschwerpunkten. Die Verkaufs-
flaichenausweitung (auf teilweise Gber 40.000 m?) ist Marktstrategie der groRen Mobelwohnkauf-
hauser (the bigger - the best) und zielt auf ein umfassendes Angebot aller Mébelarten, auf ein
grofdes Randsortiment (Teppiche, Lampen, Heimtextilien, Glas-, Porzellan-, Keramikartikel, Haus-
haltswaren, Geschenkartikel) sowie ergdnzende Fachmarktangebote (z. B. Babyfachmarkt, Bilder,
Kuchenstudio und Elektrogerate).

Aufgegebene kleinere Mébelmarkte finden je nach Standort und baurechtlicher Zuldssigkeit
(> Zuldssigkeit von Vorhaben im Baurecht) unterschiedliche Nachnutzungen innerhalb der Branche
(zum Teil als Mébeldiscounter) oder auch auRerhalb des Einzelhandels, z. B. fiir Sport- und Frei-
zeitzwecke als Fitnesscenter oder Spielhallen. Dieses Beispiel soll verdeutlichen, welche Entwick-
lungsdynamik und -vielfalt dem Einzelhandel in seiner raumlichen Auspragung innewohnt. Es soll
auch veranschaulichen, wie wichtig es fir die > Stadtplanung und die > Regionalentwicklung ist,
die Standort- und Flachenentwicklung von Einzelhandelsansiedlungen und die Méglichkeiten der
Nachfolgenutzung vorausschauend zu planen.

Der Lebensmitteleinzelhandel, ein ganz wesentlicher Teil der Quartiers- und Nahversorgung,
hat ebenfalls seine eigene Entwicklungstypik (> Quartier/Quartiersentwicklung). Sie ist gepragt
von Verdrangungswettbewerb verbunden mit einer dufRerst groflen Unternehmenskonzentra-
tion, mit einer starken Expansion der Verkaufsflachen, einem hohen Filialisierungsgrad und einer
Sortimentsausweitung auf den Non-Food-Bereich. Wenige Anbieter bestimmen inzwischen das
Bild des Lebensmitteleinzelhandels in den Innenstadten, den Quartieren und Wohnbereichen,
an AusfallstrafRen, in Agglomerationen an Stadt- und Ortrandern. Mit ihren eigenen Vertriebskon-
zepten als grofie Verbrauchermarkte und SB-Warenhduser mit bis zu 5.000 m? Verkaufsflache, als
Vollversorger (z. B. als Supermarkt mit bis zu 3.000 m? Verkaufsflache und bis zu 20.000 Artikeln,
mit Bedienungstheken fiir Frischwaren und ergénzendem Non-Food-Sortiment) oder als Discoun-
ter mit durchschnittlich 1.000 bis 1.400 Artikeln und mit bis zu 1.200 m? Geschossflache (vgl. gif
2014: 70ff.) verfolgen die Unternehmen eine Standort- und Wettbewerbspolitik, die kleinflachigen
Anbietern (Dorf-/Nachbarschaftsladen, Ldden des Lebensmittelhandwerks, Spezialanbietern wie
Bioladen) nur wenig Spielraum lassen. Zum Teil Ubernehmen Ersatzformen zum stationaren Le-
bensmittelhandel, z. B. in landlichen Rdumen (> Ldndliche Rdume) die mobilen Verkaufsladen und
in stadtischen Raumen Tankstellenshops und Kioske an hochfrequentierten Standorten, einen
Ausschnitt der Versorgung mit Glitern des periodischen Bedarfs.

Der Wettbewerbsdruck im Lebensmittelmarkt wird weiterhin dazu fiihren, dass Betriebe zur
Steigerung ihrer Attraktivitdt modernisieren und an umsatzgiinstigen Standorten expandieren
oder sich neu ansiedeln wollen. Derzeit deutet sich an, dass sich das Flachenwachstum auf die
grofieren Stadte konzentriert und sich insgesamt verlangsamt (vgl. BBSR 2015).
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3 Raumwirksamkeit des Einzelhandels

Die Raumwirksamkeit des Einzelhandels ist unstrittig:

« Er nimmt als stationarer Einzelhandel Flache und Standorte in Anspruch und pragt sie und
das stadtebauliche Umfeld.

«  Erwirkt rdumlich und funktional zentrenbildend, d. h., er kann Standorte aufgrund der Agglo-
merationseffekte starken, Standortvor- und -nachteile (fiir andere Einzelhandelsstandorte
und Nutzungen) sowie Nutzungenkonkurrenzen auslosen.

« Er pragt die Funktion von Siedlungsstrukturen, insbesondere die Versorgungsstrukturen der
Zentralen Orte.

« Er bedingt mit seinen stationadren und elektronischen Einzelhandelsangeboten mafigeblich
die Verteilung und Qualitat der Versorgungsangebote in stadtischen und landlichen Raumen.

« Erist als stationdrer Einzelhandel Frequenzbringer fiir Kundschaft und Verkehrserzeuger fir
An- und Abfahrtsverkehr von Kunden, Lieferanten und Entsorgung.

« Erist als stationarer und elektronischer Handel umweltrelevant, insbesondere in Bezug auf
die Verkehrs- und Infrastrukturbelastung und die Umweltauswirkungen einer wachsenden
Logistik und zunehmender Waren- und Gliterverkehre.

Die Raumwirksamkeit des stationadren Einzelhandels wird i.d.R. im Zusammenhang mit der
Analyse und Beurteilung von genehmigungsrelevanten Ansiedlungsvorhaben oder bei Erweite-
rungen bestehender Einzelhandelsbetriebe ermittelt und im Hinblick auf deren > Raumbedeut-
samkeit und Raumvertraglichkeit bewertet.

Aufgrund der vielfaltigen und von raumlichen Kontexten abhangigen Faktoren liegen zur
Raumwirksamkeit des Einzelhandels meist nur Studien mit 6rtlichem oder regionalem Bezug vor.
Sie befassen sich haufig mit den Kopplungswirkungen von Einkaufen und touristischen Aktivita-
ten, Gastronomie, Kultur, innerstadtischen Aufenthaltsqualitaten, aber auch mit den Auswirkun-
gen von Kaufkraftumverteilung und plotzlichem Kaufkraftriickgang (z.B. durch Aufgabe milita-
rischer Standorte). Erkenntnisse aus der > Stadtforschung zeigen, dass mit dem Niedergang des
Einzelhandels in Quartieren und zentralen Geschaftsbereichen erhebliche Entwicklungsprobleme
mit Trading-down-Effekten bis hin zu Leerstanden verbunden sein kdnnen. Umgekehrt kdnnen
mithilfe der Ansiedlung von Einzelhandel und durch Investitionen in Einzelhandelsimmobilien
auch eine Revitalisierung und eine neue Zentrenbildung ausgeldst werden (vgl. BMVS 2011; BBSR
2013).

Erkenntnisse Uber regionale Auswirkungen bestimmter Formen des Einzelhandels ergeben
sich haufig nur aus konkreten Fallstudien und Gutachten, die beauftragt wurden und daher
meist nicht 6ffentlich zuganglich sind. Sie beziehen sich hauptsachlich auf die direkt und indi-
rekt geschaffenen Beschaftigten-, Einkommens- und Umsatzeffekte einzelner Vorhaben (z.B.
FOC). Die Ergebnisse lassen allgemeine Schlussfolgerungen nur bedingt zu. Allerdings wird der
vermehrte Einsatz von GIS-basierten Daten (> Geoinformation / Geoinformationssysteme (GIS)) zu
Standortnetzen und Versorgungsangeboten des stationédren Einzelhandels kiinftig mehr Erkennt-
nisse dariber liefern, wie sich Einzelhandelsentwicklungen auf die Versorgungsstrukturen in den
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stadtischen und landlichen Raumen auswirken, wie sich fiir die Bevolkerung Erreichbarkeits-
verhaltnisse verandern und mit welchen Angebotsformen und welcher rdumlichen Kaufkraft-
bindung sich eine moglichst fulRlaufige Nahversorgung in den Siedlungsgebieten erreichen lieRe
(vgl. BBSR 2015).

4  Einzelhandelsrelevante Politiken, Raumordnungsziele
und stadtebauliche Planungsziele hinsichtlich
Einzelhandel und Versorgungsstrukturen

4.1 Europaische Ebene

Die Europdische Kommission sieht im Einzelhandel ein betrachtliches Wachstums- und Beschaf-
tigungspotenzial fiir den europdischen Wirtschafts- und > Arbeitsmarkt. Mit ihrem Aktionsplan
fiir den Einzelhandel will sie europaweit Grundlagen schaffen, um die Wettbewerbsfahigkeit des
Einzelhandelssektors sowie seine Wirtschafts-, Sozial- und Umweltleistungen zu verbessern. Zum
Aktionsplan der EU (> Europdische Union) geh6ren Mallnahmen zur Starkung der Verbraucher,
zum Abbau von Niederlassungsbeschrankungen und sonstigen Zulassungshindernissen, zur
Weiterentwicklung des elektronischen Handels, zur Verbesserung der > Infrastruktur fir einen
sicheren Zahlungsverkehr und flir nachhaltige Lieferketten, zur Innovationssteigerung und zur
Verbesserung der Arbeitsmarkte.

Insbesondere hinsichtlich der Sicherstellung der Niederlassungsfreiheit im Sinne der Wahl
des flr den Unternehmenserfolg richtigen Standortes stoRen die europdischen Wettbewerbsvor-
gaben auf die stadtebaulichen und raumordnerischen Regelungen und Verfahren der EU-Mitglied-
staaten. Als gerechtfertigt gelten Beschrankungen aus Griinden des Allgemeinwohls (Verbrau-
cherschutz, Umweltschutz, Raumplanung; > Gemeinwohl), die sich jedoch auf das erforderliche
MalR beschranken, geeignet und wirksam sein sollen, wobei laut Europdischem Gerichtshof die
Beweislast bei den regulierenden Stellen liegt.

Die Schnittstellen zwischen den Wettbewerbszielen der EU im Einzelhandelssektor und den
EU-Zielsetzungen im Hinblick auf > Territoriale Kohdsion, Umweltschutz, Verbraucherschutz, die
ausgewogene und nachhaltige Entwicklung von Stadten, Gemeinden und landlichen Gebieten
in Europa sind nicht widerspruchsfrei. Dies gilt vor allem in Bezug auf die Sicherstellung einer
verbrauchernahen Versorgung, die Entwicklung verkehrsminimierender Versorgungsstrukturen
und den Erhalt der Vielfalt des Einzelhandels in den Innenstddten und Quartieren. So konnte aus
europdischer Rechtssicht das Diskriminierungsverbot verletzt werden, wenn bestimmte Betriebs-
formen wie z.B. FOC oder grofte Bau- und Mébelmarkte aufgrund raumordnerischer Vorgaben
ihr Betriebskonzept (Standort, VerkaufsflachengroRe, Sortiment) nur eingeschréankt bzw. nur an
wenigen fiir sie geeigneten Standorten umsetzen kdnnen. Die Europdische Kommission sieht da-
her die in Deutschland angewandten Prif- und Bewertungsverfahren sowie die Anforderungen
der Raumordnung an die Ansiedlung von groRflachigem Einzelhandel kritisch (vgl. Europaische
Kommission 2013).
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4.2 Raumordnungs- und Stadtebaupolitik auf Bundesebene

Auf Bundesebene legen das Raumordnungsgesetz (ROG; > Raumordnungsrecht) und das Bauge-
setzbuch (BauGB; > Baurecht) die rechtlichen Grundlagen fiir eine auf die rdumliche Steuerung
des Einzelhandels ausgerichtete Politik und Planung. Mit §1 Abs.4 und §2 Abs.2 BauGB sind
die zentralen Verbindungen zwischen beiden Rechtsbereichen fiir eine konsequente rdumliche
Einzelhandelssteuerung geschaffen. Demgemal} sind die Bauleitpldne den Zielen der Raumord-
nung anzupassen und mit benachbarten Gemeinden abzustimmen, wobei sich Gemeinden auch
auf die ihnen durch die Ziele der Raumordnung zugewiesenen Funktionen und die Auswirkungen
aufihre zentralen Versorgungsbereiche berufen kénnen.

Die Instrumente der Bauleitplanung erlauben es den Gemeinden, eine Stadtebaupolitik
(> Stddtebau) zu betreiben, um zentrale Versorgungsbereiche (> Zentraler Versorgungsbereich)
zu schiitzen und zu starken, eine dauerhafte verbrauchernahe Versorgung ihrer Bevolkerung zu
gewahrleisten und die Ansiedlung von Einzelhandel auf bestimmte Bereiche zu lenken und in
Bereichen, die fiir andere Nutzungen festgesetzt sind, mit Vorbehalten und Restriktionen zu bele-
gen. Dies gilt insbesondere fiir die rdumliche Steuerung des grof3flachigen Einzelhandels. Gemaf}
der Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichtes sind Betriebe ab einer Verkaufsflache von
800 m? als grof¥flachig einzustufen.

Seitder Novelle der Baunutzungsverordnung (BauNVO) 1990 sind grofRflachige Einzelhandels-
betriebe nur in Sondergebieten nach §11 BauNVO, die die Einzelhandelsnutzung konkret fest-
setzen, und in Kerngebieten nach §7 BauNVO zulassig. Kerngebiete dienen vorwiegend der
Unterbringungen von Handelsbetrieben sowie der zentralen Einrichtungen der Wirtschaft, der
Verwaltung und der Kultur. In allen anderen Baugebieten gilt fir groRflachige Einzelhandelsbe-
triebe, sofern sie 1.200 m? Geschossflache liberschreiten, die Vermutungsregel des §11 Abs. 3 S. 3
BauNVO, wonach davon auszugehen ist, dass sich solche Betriebe nicht nur unwesentlich auf die
Ziele der Raumordnung und Landesplanung, die stadtebauliche Entwicklung und Ordnung, den
Schutz zentraler Versorgungsbereiche sowie die Innenstadtentwicklung auswirken kdnnen. Wenn
solche Auswirkungen, wie sie auch in § 34 Abs. 3 BauGB angesprochen sind, im Ansiedlungs- oder
Erweiterungsfalle begriindet anzunehmen sind, wére ein solches Vorhaben nicht zulassig.

Im Jahr 2014 hat sich der Bundesgesetzgeber mit der Frage befasst, ob die Regelung des § 11
S. 3 BauNVO noch zeitgemal} ist, speziell im Hinblick auf die Versorgung der Bevélkerung in Stad-
ten und landlichen Rdumen mit Waren des téglichen Bedarfs und unter der Zielsetzung der Forde-
rung der > Innenentwicklung. Im Ergebnis wird die Regelung bestatigt und insbesondere mit Blick
auf die Entwicklung der stationdren Lebensmittelversorgung kein Anderungsbedarf gesehen (vgl.
Deutscher Bundestag 2014; Difu 2014).

Mit zahlreichen Initiativen (z. B. der Wettbewerb ,,Handler machen Stadt“) und MaRnahmen
der b Stddtebauférderung unterstitzt der Bund die Innenentwicklung der Stadte, so auch mit der
Schaffung von planungsrechtlichen Instrumenten des besonderen Stadtebaurechts nach § 171f
BauGB (> Besonderes Stddtebaurecht), um private Initiativen zur Aufwertung von innerstadtischen
Quartieren und Geschéaftszentren zu unterstiitzen. Dabei geht es hdaufig um eine Standortaufwer-
tung zugunsten des Einzelhandels. Einige Bundeslander haben diese gesetzliche Moglichkeit aus-
geschopft und die Voraussetzungen fiir Business Improvements Districts (BID) geschaffen.
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Ergdnzend zum Bauplanungsrecht schafft das Raumordnungsrecht eine eigenstédndige
Rechtsgrundlage fiir die Aufstellung von Zielen und Grundsatzen zur raumlichen Entwicklung des
grofdflachigen Einzelhandels, d. h. der Einzelhandelsplanungen, die Giber die rein 6rtliche Wirkung
hinausgehen. Grundlage dafiir ist §2 Abs. 3 des Raumordnungsgesetzes des Bundes. Er bein-
haltet einen umfassenden Grundsatz zur Gewahrleistung der Versorgung der Bevolkerung mit
> Dienstleistungen und Infrastruktur der > Daseinsvorsorge, zur Erreichbarkeit von Einrichtungen
und Angeboten der Grundversorgung und zur Chancengerechtigkeit in allen Teilraumen. Das ROG
erteilt den Planungsauftrag, die raumlichen Voraussetzungen fiir die Erhaltung der Innenstadte
und ortlichen Zentren als zentrale Versorgungsbereiche zu schaffen und dafiir in den Raumord-
nungsplanen der Lander und Regionen entsprechende Ziele und Grundsatze festzulegen.

4.3 Raumordnungspolitik und Landesplanung der Bundeslander

Die Raumordnungsplane aller Flachenlander enthalten Ziele und Grundsatze zur Entwicklung und
raumlichen Steuerung des grof¥flachigen Einzelhandels. Entsprechend den landerspezifischen
Planungsbedarfen und Schwerpunkten der Raumordnungspolitik haben die Lander unterschied-
liche Regelungsansatze und Verbindlichkeiten gegeniiber der Bauleitplanung getroffen. Die ihnen
zugrunde liegenden Planungsprinzipien sind das Konzentrationsgebot, das Integrationsgebot,
das Kongruenzgebot, das Beeintrachtigungsverbot und das Abstimmungsgebot.

Das Konzentrationsgebot verlangt die Ansiedlung innerhalb eines festgelegten zentralortli-
chen Siedlungsgebietes, um dort Synergie- und Agglomerationseffekte zugunsten der zentralort-
lichen Entwicklung zu erzielen. Das Integrationsgebot beschrankt dartiber hinaus die Ansiedlung
von Vorhaben mit innenstadtrelevantem Kernsortiment auf stadtebaulich integrierte Lagen und
verlangt, dass diese Standorte in das Netz des 6ffentlichen Personennahverkehrs (OPNV; > Offent-
licher Personenverkehr) eingebunden sind. Das Integrationsgebot soll die Innenentwicklung der
Zentralen Orte und die zentralen Versorgungsbereiche starken. Das Kongruenzgebot erfordert es,
dass das Einzugsgebiet eines grolflachigen Einzelhandelsprojektes den maRgeblichen Verflech-
tungsbereich des Zentralen Ortes, in dem es angesiedelt oder erweitert werden soll, nicht wesent-
lich Gberschreitet. Damit soll erreicht werden, dass die Kaufkraftbasis fiir ein der zentralortlichen
Funktion als Grund-, Mittel- oder Oberzentrum entsprechendes Versorgungspotenzial erhalten
bleibt und gleichzeitig die Versorgungsfunktion benachbarter Zentraler Orte respektiert wird. Das
Beeintrachtigungsverbot soll sicherstellen, dass ausgeglichene Versorgungsstrukturen und deren
Verwirklichung, die Funktionsfahigkeit der Zentralen Orte und integrierten Versorgungsstandorte
sowie die verbrauchernahe Versorgung durch die Ansiedlung von groRflachigen Einzelhandelsvor-
haben nicht wesentlich beeintrachtigt werden. Die Beeintrachtigung wird i.d.R. an der Umsatz-
umverteilung zulasten bestehender Versorgungsstrukturen ermittelt. Das Abstimmungsgebot soll
gewahrleisten, dass die raumordnerische Bewertung der Auswirkungen von grof3flachigen Einzel-
handelsansiedlungen rdumlich umfassend und unter Einbezug der Betroffenheit benachbarter
Zentren sowie moglichst auf der Grundlage regionaler Einzelhandelskonzepte und gemeinsamer
Daten und Kriterien erfolgt.

Die Festlegungen in den Raumordnungsplédnen der Bundeslander erlauben es, die Ansiedlung
von grol¥flachigen Einzelhandelsansiedlungen raumordnerisch zu beurteilen und Vorhaben als
raum- oder nicht raumvertraglich zu identifizieren. Da die Gemeinden mit ihrer Bauleitplanung
an die Ziele der Raumordnung gebunden sind und die Grundsatze und sonstigen Erfordernisse im
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Rahmen der > Abwdgung berticksichtigen muissen, kann erreicht werden, dass Vorhaben, die den
Zielen der Raumordnung widersprechen, nicht umgesetzt werden kdnnen. Hilfsweise kann ein
Vorhaben auch gegen den Willen einer Gemeinde untersagt (> Untersagung in der Raumordnung)
und die Anpassung der Bauleitplanung an die Ziele der Raumordnung verlangt werden.

Die Rechtsprechung, die sich immer wieder anhand solcher Konfliktfalle entwickelt, tragt
maldgeblich dazu bei, dass die Festlegungen in den Raumordnungspldnen der Lander angepasst
und die sich darauf beziehenden Priifverfahren fortentwickelt werden.

4.4 Regionalplanung

Die Ausgestaltung des Zusammenspiels mit der Bauleitplanung und Vorhabengenehmigung der
Gemeinden ist eine wesentliche Aufgabe der > Regionalplanung und der Landesplanungsbehor-
den. In den Regionalplanen sind die Vorgaben zur Entwicklung der Versorgungsstrukturen und
zum groRflachigen Einzelhandel aus den Raumordnungsplanen der Lander zu (ibernehmen und
zu konkretisieren. Insbesondere die raumliche Prazisierung der angestrebten Versorgungs- und
Einzelhandelsstrukturen, die Festlegung von Gebieten fiir zentralortliche Einzelhandelsentwick-
lung und von Kriterien fiir die Zulassigkeit von groRflachigen Einzelhandelsvorhaben sind Inhalte
von Regionalplanen. Grundlage flr die Festlegungen sind i.d. R. regionale Einzelhandelskonzep-
te, in die auch die kommunalen Entwicklungsvorstellungen einflieRen. Falls sich Vorhabenpla-
nungen nicht in diese Konzepte einbinden und zu vermuten ist, dass Ziele der Raumordnung
verletzt werden, besteht die Moglichkeit, die Raum- und Umweltvertraglichkeit des Vorhabens
im Rahmen eines Raumordnungsverfahrens (ROV; > Raumordnungsverfahren) zu iberpriifen und
gef. MalRgaben und Auflagen fiir eine raumvertragliche Vorhabenrealisierung zu bestimmen. Die
zielgerichtete Vorhabenumsetzung kann mithilfe eines raumordnerischen Vertrages (> Raumord-
nerischer Vertrag) abgesichert werden.

Erfordernisse einer regionalen Abstimmung der Einzelhandelsentwicklung bestehen inzwi-
schen in allen Regionen. Daher haben viele Regionen Konzepte, Verfahrensregeln und auf Vorha-
ben bezogene Priifkriterien flir eine regional abgestimmte Einzelhandelsentwicklung erarbeitet.

4.5 Bauleitplanung und stadtebauliche Planung

Der Steuerung der Einzelhandelsentwicklung in den Gemeinden liegen haufig kommunale Einzel-
handelskonzepte und eigene Sortimentslisten zur Identifizierung der Innenstadtrelevanz und der
Nahversorgungsrelevanz von Vorhaben zugrunde. In der Praxis werden geplante Vorhaben und
Vorhabenstandorte bereits im Vorfeld der Verfahren zur Bauleitplanung und Vorhabengenehmi-
gung raumordnerisch und stadtebaulich beurteilt und mit den Fachplanungen abgestimmt. Die
Uberprifung der Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbereiche in der planenden wie auch in
anderen Gemeinden ist bei der Genehmigung ein wesentlicher Prognose- und Priifschritt. Dabei
ist zwischen hinzunehmenden wettbewerblichen Auswirkungen und schadlichen stadtebauli-
chen Auswirkungen zu unterscheiden. Von schadlichen Auswirkungen ist auszugehen, wenn der
Versorgungsbereich seinen Versorgungsauftrag generell oder hinsichtlich einzelner Branchen in
substanzieller Weise nicht mehr wahrnehmen kann. Der Beurteilung liegen meist Gutachten zu
Umsatzprognosen und Umsatzumverteilungsmodellen zugrunde, die nicht selten Gegenstand
gerichtlicher Auseinandersetzung sind. Daher ist es verstandlich, dass Kommunen, Fachjuristen,

501



Einzelhandel

Projektentwickler, Planer und Sachverstandige vermehrt den Austausch suchen und Grund-
lagen schaffen wollen, um Vorhabenplanungen und -genehmigungen des grof3flachigen Einzel-
handels transparent, beteiligungsoffen, konsensorientiert, rechtssicher und raumvertraglich zu
realisieren.

Literatur

BBSR - Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung (Hrsg.) (2013): Innerstadtische Ein-
kaufszentren - Positionen und Interpretationen. Bonn. = BBSR-Analysen KOMPAKT 05/2013.

BBSR - Bundesinstitut fiir Bau-, Stadt- und Raumforschung (Hrsg.) (2015): Indikatoren zur Nahver-
sorgung. Erreichbarkeit von Gltern und Dienstleistungen des erweiterten taglichen Bedarfs.
Bonn. = BBSR-Analysen KOMPAKT 10/2015.

BMVBS - Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung (Hrsg.) (2011): Initiative
L,Weillbuch Innenstadt®. Berlin / Bonn.

Destatis - Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2009): Verkaufsflachen im Einzelhandel: Warensorti-
mente im Handel. Wiesbaden. = Fachserie 6, Reihe 4.

Deutscher Bundestag (Hrsg.) (2014): Unterrichtung durch die Bundesregierung: Bericht der Bun-
desregierung zur stadtebaulichen Wirkungsweise des § 11 Absatz 3 der Baunutzungsverord-
nung. Drucksache 18/1922. Berlin.

Difu - Deutsches Institut flir Urbanistik (Hrsg.) (2014): Studie zur stadtebaulichen Wirkungsweise
des § 11 Absatz 3 Baunutzungsverordnung, Endbericht. Berlin.

ecostra GmbH - Wirtschafts-, Standort- und Strategieberatung in Europa (Hrsg.) (2014): Outlet
Centres in Europe. Wiesbaden.

Europdische Kommission (Hrsg.) (2013): Ein europaischer Aktionsplan flir den Einzelhandel. Briis-
sel. = COM(2013) 36 final.

gif - Gesellschaft fir Immobilienwirtschaftliche Forschung e. V. (Hrsg.) (2014): Definitionen zur
Einzelhandelsanalyse. Wiesbaden.

GMA - Gesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung (Hrsg.) (2014): Outlet Center in Deutschland
und Osterreich. Ludwigsburg.

HDE - Handelsverband des Deutschen Einzelhandels (Hrsg.) (2014a): Zahlenspiegel 2014. Berlin.

HDE - Handelsverband des Deutschen Einzelhandels (Hrsg.) (2014b): Factbook Einzelhandel
2014. Berlin.

HDE - Handelsverband des Deutschen Einzelhandels (Hrsg.) (2015): Zahlenspiegel 2015. Berlin.

IFH - Institut fir Handelsforschung GmbH (Hrsg.) (2005): Katalog E: Definitionen zu Handel und
Distribution. Koln.

IFH - Institut fiir Handelsforschung GmbH (Hrsg.) (2013): Branchenreport Online-Handel, Jahr-
gang 2013. Koln.

IFH - Institut fir Handelsforschung GmbH (Hrsg.) (2014): Handelsszenario 2020. Kéln.

502



Einzelhandel

WeiterfUhrende Literatur

BMVBS - Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung; Handelsverband Deutsch-
land (Hrsg.) (2013): Handler machen Stadt: Engagement des Einzelhandels flr attraktive
Stadtzentren. Berlin.

Destatis - Statistisches Bundesamt (Hrsg.) (2014): Zahlen, Fakten, Wirtschaftsbereiche, Binnen-
statistik.  http//www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/Wirtschaftsbereiche/BinnenhandelGast
gewerbeTourismus/Einzelhandel (16.07.2015).

Kruse, S. (Hrsg.) (2012): Handbuch Einzelhandel. Bonn.

Manke, K. O.; Funder, J.; Sehi, R. (2015): Strukturwandel im deutschen Einzelhandel. Worms.

Bearbeitungsstand: 03/2017

503



