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I. Grundlagen

1. Aufgabenstellung Zielsetzung der Untersuchung

In der Stadt Spaichingen (LK Tuttlingen) ist am siidlichen Rand der Innenstadt geplant, den lang-
jahrig bestehenden Lidl-Discounter auf das (erweiterte) Grundstiick an der HauptstralRe zu ver-
lagern. Die Filiale weist aktuell eine Verkaufsflache von 1.026 m? auf. Der geplante Neubau wird
mit rd. 1.460 m? Verkaufsfliche dem aktuellen Standard (Basisfiliale) des Unternehmens Lidl
entsprechen. Flr das bestehende Lidl-Gebdude ist einen Nachnutzung durch erganzende Fach-
maérkte (Muller-Drogeriemarkt mit max. 1.350 m? VK, alternativ Anbieter aus dem Textil- und

Schuhsegment und Getrankehandel) vorgesehen.

Mit der angestrebten GrolRe wird das Gesamtvorhaben als grofflachiges Einzelhandelsvorhaben
bzw. groflflachige Einzelhandelsagglomeration eingeordnet (siehe hierzu Kapitel VI. 3). Somit ist
far den Standort von einer Ausweisung eines Sondergebietes gemaR § 11 Abs. 3 BauNVO aus-
zugehen. Hierfiir ist eine Auswirkungsanalyse zu erarbeiten, welche — basierend auf einer
Standortuntersuchung und -bewertung, einer Priifung der Wettbewerbssituation und der Ab-
grenzung des Einzugsgebietes des Vorhabens — die moglichen wettbewerblichen, stadtebauli-

chen und versorgungsstrukturellen Auswirkungen des Vorhabens darlegt.

Vor dem Hintergrund der geschilderten Ausgangslage sind im Rahmen der vorliegenden Aus-

wirkungsanalyse folgende Punkte zu bearbeiten:
Projektbeschreibung, Definitionen und ausgewdahlte Marktdaten
Rahmenbedingungen am Makrostandort Spaichingen

Stadtebauliche Bewertung des Mikrostandortes ,Hauptstralle”

N N NN

Abgrenzung des projektrelevanten Einzugsgebietes und Berechnung der sortiments-

spezifischen Kaufkraftpotenziale

Y 4 Beurteilung der gegenwartigen Versorgungssituation in Spaichingen und im Umland

beziiglich der projektrelevanten Sortimente (= Wettbewerbsanalyse)
Y 4 Umsatzprognose und Umsatzherkunft der vorgesehenen Nutzungen

Y 4 Ermittlung der Umsatzumverteilungen im Untersuchungsraum sowie Bewertung der

stadtebaulichen und versorgungsstrukturellen Auswirkungen

Y 4 Bewertung der raumordnerischen Beurteilungskriterien gemall LEP Baden-Wirttem-

berg bzw. Regionalplan Schwarzwald-Baar-Heuberg
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Zur Erarbeitung der vorliegenden Auswirkungsanalyse wurde im September 2019 eine intensive
Begehung des Standortes sowie sonstiger Einzelhandelslagen im Untersuchungsraum vorge-
nommen. Weiterhin wurde auf Informationen von MB Research (Kaufkraftkennziffer) sowie auf

aktuelle Bevolkerungsdaten aus der amtlichen Statistik und EHI Handelsdaten zuriickgegriffen.

2. Einordnung und Beschreibung der Projektplanung

Bei dem Vorhaben in Spaichingen handelt es sich um die Verlagerung und Erweiterung eines
Lebensmittelmarktes des Betreibers Lidl auf dem (erweiterten) Grundstiick an der Hauptstra-
Re 29. Die Filiale umfasst aktuell eine Verkaufsfliche von 1.026 m?, auf dem erweiterten Grund-
stiick soll ein neuer Lidl-Markt mit ca. 1.460 m? VK errichtet werden, der dem aktuellen Konzept
(Basisfiliale) des Unternehmens entspricht. Das bestehende Gebdude von Lidl soll erhalten und
durch ergidnzende Fachmérkte nachgenutzt werden. Konkrete Uberlegungen hierfiir bestehen
seitens der Fa. Drogeriemarkt Miiller, die in dem zu modernisierenden Bestandsmarkt auf einer
Verkaufsflaiche von max. 1.350 m? ansiedeln mochte. Als Alternative hierzu wird in der vorlie-
genden Auswirkungsanalyse auch die Neubelegung durch ergdanzende Fachmarkte aus dem

Bereich Bekleidung / Schuhe und Getranke untersucht.
2.1 Vorhaben Lidl

Zur Einordnung des in Spaichingen geplanten Lidl Lebensmitteldiscounters und zur Abgrenzung
gegeniiber anderen im Untersuchungsgebiet vertretenen Konzepten werden nachfolgend zu-

nachst die wichtigsten Charakteristika kurz dargestellt:

Bei Lebensmittelmarkten ist beziiglich der Sortimente zwischen dem Kernsortiment (= Nah-

rungs- und Genussmittel) und ergdnzenden Randsortimenten zu unterscheiden:

Y 4 Nahrungs- und Genussmittel (= ,,Food”) umfassen Lebensmittel, also Frischwaren in
Bedienung und Selbstbedienung, Tiefkiihlkost und Trockensortiment, Getranke, Brot-

und Backwaren, Fleisch- und Wurstwaren sowie Tabakwaren.

Y 4 Als ,,Nonfood” sind Waren definiert, die nicht zum Verzehr bestimmt sind. Nach der
GS1-Warengruppenklassifizierung wird zwischen Nonfood | (Drogerieartikel, Wasch-,
Putz- und Reinigungsmittel sowie Tiernahrung, auch ,Nearfood” genannt) und Non-
food Il (Ge- und Verbrauchsgtiter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Tex-
tilien, Schuhe, Gartenbedarf, Unterhaltungselektronik, ElektrogroRgerate, Biicher

und Presseartikel usw.) unterschieden.!

Y 4 Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel nehmen Discounter seit Langem den groB-

ten Marktanteil ein (ca. 46 % im Jahr 2018, gemessen am Umsatz). Auf Supermarkte

! Vgl. EHI Retail Institute: handelsdaten aktuell 2019, S. 399.
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entfallen knapp 30 %, auf GrolRe Supermarkte ca. 10 %, auf SB-Warenhauser ca. 11 %

und auf tbrige Betriebsformen (u. a. kleine Lebensmittelgeschifte) ca. 3 %.?

Y 4 Hinsichtlich der Artikelzahl beschranken sich Discounter auf ein straffes Sortiment
aus Artikeln, die haufig nachgefragt werden (sog. ,Schnelldreher”). Im Durchschnitt
bieten Discounter daher nur rund 2.300 Artikel an, Supermarkte dagegen im Mittel
rund 11.800 Artikel, GroRe Supermarkte sogar rund 25.000 Produkte (vgl. Tabelle 1).
Jedoch sind Discounter wegen des Preisvorteils und ihres Gbersichtlichen Sortiments
bei den deutschen Verbrauchern sehr beliebt. Lebensmittelvollsortimenter (Super-
markte und GroRRe Supermarkte) profilieren sich dagegen v. a. durch Sortimentsbrei-
te, Frische, Convenience, Service, Ladenatmosphare und persénliche Kundenanspra-

che.

Y 4 Der Angebotsschwerpunkt eines Lebensmitteldiscounters liegt bei nahversorgungs-
relevanten Waren. Auch wenn Discounter auch signifikante Umséatze mit Nonfood-
Randsortimenten und -Aktionswaren generieren, liegt ihr Umsatzschwerpunkt ein-
deutig bei Nahrungs- und Genussmitteln (bei Lidl ca. 80 %, bei anderen Betreibern
teilweise hoher). Beziglich der Artikelzahlen an nahversorgungsrelevanten Waren

(Food + Nonfood I) ergibt sich bei Discountern ein Anteil von ca. 88 % (vgl. Tabelle 1).

Y 4 Als durchschnittliche Verkaufsflaiche weisen Discounter mit ihrem gestrafften Ange-
bot derzeit rund 788 m? auf. Vollsortimenter bendtigen dagegen wegen ihres tieferen
Sortiments gréRere Flachen (Supermérkte durchschnittlich 1.031 m? VK, GroRe Su-
permarkte durchschnittlich ca. 3.381 m? VK).2 Mittlerweile werden allerdings von den
Discount-Betreibern GréRen zwischen 1.000 und 1.700 m? VK als marktgerecht ange-
strebt. Nahezu alle bedeutenden Betreiber des Lebensmitteleinzelhandels optimie-
ren derzeit ihre Standortnetze, was i. d. R. mit einer Flachenausweitung der einzelnen
Betriebe verbunden ist. Hauptursachen fiir den steigende Flachenbedarf sind neue
Anforderungen an die kundengerechte Warenprasentation, Optimierungsvorgaben
der internen Logistik sowie eine Anpassung an den demografischen Wandel und die

Ausdifferenzierung der individuellen Kundenvorlieben.

Quelle: EHI Retail Institute: handelsdaten aktuell 2019, S. 78; GMA-Berechnungen.
Quelle: EHI Retail Institute: handelsdaten aktuell 2019, S. 79 f.; GMA-Berechnungen.
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Tabelle 1: Typische Sortimentsstruktur von Lebensmittelmarkten

Hauptwarengruppen Lebensmittelvollsortimenter Supermarkt GroBer Supermarkt
(D 788 m? VK) (D 1.031 m? VK) (D 3.381 m? VK)
Durchschnittliche Artikelzahl

absolut in% absolut in% absolut in%
Food 1.755 76 =77 8.995 76 15.730 63
Nonfood | 265 11-12 2.030 17 4.825 19
Nonfood I 275 12 805 7 4.450 18
Nonfood insgesamt 540 23-24 2.835 24 9.275 37
Insgesamt 2.295 100 11.830 100 25.005 100

Quelle: EHI Retail Institute: handelsdaten aktuell 2019, S. 90

Y 4 Die Ausdifferenzierung der Kundenwiinsche hat — sowohl bei Vollsortimentern als

auch bei Discountern — eine sukzessive Ausweitung der Sortimente mit sich ge-
bracht. Wichtig fir den Unternehmenserfolg ist heute das Vorhalten von Artikeln aus
verschiedenen Preis-Bereichen (Marken- und Eigenmarken), VerpackungsgréfRen
(Normal-, Familien-, Single-GréRen) und Qualitatsstufen (z. B. Lebensmittel ausdiffe-

renziert im Hinblick auf Bio-, Didt- und Spezial-Lebensmittel).

Ein weiterer unabdingbarer Erfolgsfaktor fiir Discounter ist eine problemlose ver-
kehrliche Erreichbarkeit, so dass gut angebundene Standorte mit guter Lage zu

Hauptverkehrsachsen bevorzugt werden.

Das heutige Vertriebskonzept von Lidl* kann folgendermaRen skizziert werden:

' 4

Lebensmitteldiscounter mit begrenztem Sortimentsspektrum, konzentriert auf um-

schlagstarke Artikel bei konsequenter Niedrigpreispolitik

klarer Schwerpunkt auf dem Lebensmittelbereich, darunter auch Frischbackwaren

(eigene Backstationen in den Filialen) und verstarkt Bio- und Markenartikel

wochentlich wechselnde Aktionswaren aus den Bereichen Lebensmittel (z. B. Lander-
kiiche, saisonale Artikel) und Nonfood Il (z. B. Textilien, Elektronikartikel, Freizeitarti-
kel, Heimwerker- und Gartenbedarf, Schreib- und Spielwaren); tendenzielle Bedeu-

tungsabnahme der Nonfood-Aktionswaren

starkere Fokussierung auf Attraktivitat im Lebensmittelbereich (u. a. mehr Bioartikel,

hoherer Frischeanteil, z. B. durch lose Waren in der Obst- und Gemiseabteilung)
Filialkonzept (seit 2015) mit Gbersichtlicher, wertiger Ladeneinrichtung und groRziigi-

gen Einkaufs- und Gangbereichen.

Im Internet ist Lidl auBerdem mit einem Online-Angebot v. a. fir Nonfoodartikel sowie Wein und Spiri-
tuosen vertreten.

GMAZSX
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LidlI-Markte sind Filialbetriebe, deren Ursachen fiir ihre hohe Kundenakzeptanz in einem stan-
dardisierten Sortiment und in ihrer kundenorientierten, tbersichtlichen Ladeneinrichtung lie-
gen. Als Regiebetriebe gefiihrt, bieten sie in allen Filialen der Vertriebsregion ein Lidl-typisches,
standardisiertes Sortimentsspektrum an. Die Sortimentszusammensetzung ist also unabhangig
von den speziellen baulichen, wettbewerblichen oder stadtebaulichen Rahmenbedingungen vor
Ort. Auch wenn die geplante Lidl-Filiale mit ihrer angestrebten VerkaufsflachengroRe von 1.460
m? Uber der durchschnittlichen Verkaufsflache einer Lidl-Filiale liegt, wird sie sich sortimentsbe-

zogen nicht von anderen Lidl-Filialen im Untersuchungsraum unterscheiden.

Im Durchschnitt weisen Lidl-Markte aktuell einen Bruttoumsatz von ca. 6,6 Mio. € je Filiale und

eine Flichenproduktivitit von ca. 7.400 € je m? VK auf (bei durchschnittlich ca. 898 m? VK).>
2.2 Nachnutzung des bestehenden Lidl-Marktes
2.2.1 Variante 1: Drogeriemarkt Miiller

Zur Einordnung des geplanten Miiller-Drogeriemarktes in Spaichingen werden im Nachfolgen-
den die Charakteristika kurz vorgestellt:

»Ein Drogeriemarkt ist ein mittelflachiger Einzelhandelsbetrieb mit Selbstbedienung, der ein
sowohl breites wie tiefes Sortiment an Kosmetik, Kérperpflege- und Reinigungsmitteln an-

bietet. Zu den weiteren Sortimentsbausteinen gehoren die frei verkduflichen Arzneimittel,
Reformwaren und Nahrungsmittel, v. a. aus dem Biobereich.”®

Die Drogeriebranche hat mit der Insolvenz des langjahrigen Marktfiihrers Schlecker 2012 wie
keine andere Branche im deutschen Einzelhandel eine Zasur erfahren, die bis heute nachwirkt.
So ist insbesondere in landlichen Gebieten ein deutlich ausgediinntes Standortnetz vorzufinden,
welches dazu flihrt, dass in vielen kleineren und mittleren Kommunen aktuell kein qualifiziertes

Angebot vorhanden ist.

Seitdem ist ein starker Expansionsdrang der verbliebenen Wettbewerber zu beobachten. Die
Branche verzeichnete in den vergangenen Jahren starke Zuwachse; zwischen 2013 — 2017 hat

sich die Zahl der Drogeriemarkte auf ca. 4.635 bzw. um + 20 % erhoht.

Quelle: Hahn Immobilien-Beteiligungs AG: Retail Real Estate Report Germany 2019/2020, S. 31.
Quelle: EHI Retail Institute: handelsdaten aktuell 2019, S. 398.
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Abbildung 1: Anzahl- und Umsatzentwicklung der Drogeriemarkte in Deutschland
(2008 — 2017)
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Quelle: EHI Retail Institute: handelsdaten aktuell 2019, S. 124 f.; GMA-Darstellung 2019

Neben Drogeriemarkten werden Drogeriewaren Uber den Lebensmitteleinzelhandel, Fachdro-
gerien, Parfiimerien, Reformhauser, Apotheken sowie Kauf- und Warenhduser abgesetzt. Ein
Blick auf die Marktanteile im Handel mit Drogeriewaren nach Vertriebsformen zeigt, dass ca.
45,3 % des Umsatzes auf Drogeriemarkte entfallt, ca. 33,4 % auf den Lebensmitteleinzelhandel
bzw. ca. 21,6 % auf sonstige Vertriebslinien (vgl. Abbildung 2). Die Drogeriemarkte konnten
ihren Marktanteil in den vergangenen funf Jahren weiter ausbauen. Wahrend dm, ROSSMANN
und Miiller weiter kraftig expandieren und so im Wettbewerb starker werden, verlieren die
Vollsortimenter Marktanteile. Deutlich besser haben sich die Discounter am Markt positioniert,

die zuletzt ihre Marktanteile wieder leicht ausbauen konnten.

Zum Kernsortiment eines Drogeriemarktes zahlen Korperpflege, dekorative Kosmetik, Wasch-,
Putz- / Reinigungsmittel, Hygieneprodukte. Alle in Deutschland agierenden Drogeriemarkte
verkaufen dariiber hinaus Lebensmittel (insbesondere SiiRwaren und Babykost), Tiernahrung,
Gesundheitssortiment und Fotowaren in unterschiedlichem Umfang. In Abhangigkeit vom kon-
kreten Betreiber wird das Kernsortiment weiter durch dariiber hinausgehende Randsortimente
ergadnzt, darunter z. B. Getranke, Tabakwaren, Hauswasche, Kinder- und Babybekleidung, Un-
terwasche, Strumpfwaren, Kurzwaren, Elektroartikel, Schmuck, Uhren, Brillen, Schreib- und

Spielwaren, Zeitungen / Zeitschriften, Dekorationsartikel usw.

GMAZSX
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Abbildung 2: Marktanteile im Handel mit Drogeriewaren nach Vertriebsform 2017
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*sonstige Vertriebslinien u. a. Parfumerien, Apotheken, Kauf- und Warenhauser.

Quelle: Statista 2018; GMA-Darstellung 2019

Bei Drogeriemarkten treten in Deutschland zwei Typen auf. Zum einen gibt es Drogeriemarkte
bis ca. 800 m? VK (Betreiber dm, ROSSMANN, BUDNIKOWSKY), die etwa 80 % ihres Gesamtum-
satzes mit dem Drogeriewaren-Kernsortiment und ca. 20 % mit Randsortimenten erzielen. Als
Filialisten bieten die Anbieter standardisierte Sortimente an, deren Artikel in allen Filialen des
Vertriebsgebiets erhiltlich sind. Der Betreiber Miiller profiliert sich dagegen durch seine i. d. R.
grof¥flachigen Drogeriemarkte mit mehreren Sortimentsschwerpunkten, welche nach Art eines
Kleinkaufhaus zusatzlich zum Drogeriewaren-Kernsortiment noch umfangreiche Fachsortimente

von Multimedia, Schreib- und Spielwaren sowie Haushaltswaren / Geschenkartikeln fiihren.

Der Anbieter dm ist weiterhin Marktfihrer unter den deutschen Drogeriemarkten (vgl. Tabel-
le 2). Der Wettbewerbsruck unter den verbliebenen Drogeriemarktfilialisten halt weiter an und
auch der Lebensmitteleinzelhandel hat das Drogeriegeschaft als Wachstumsfeld auserwahlt. Die
Handelsgruppen EDEKA und BUDNIKOWSKY wollen kiinftig sogar gemeinsam agieren und in

neue Absatzgebiete expandieren.’

Tabelle 2: Die grof3ten Drogeriemarkunternehmen in Deutschland

Daten dm ROSSMANN Miller BUDNIKOWSKY
Anzahl der Filialen 1.916 2.104 529 182
Umsatz in Mrd. € (brutto) 7,75 6,41 3,02 0,49
durchschnittliche FilialgroBe in m? 600 570 1.270 520
@ Flichenproduktivitat in Euro/m? 6.720 5.390 4.490 5.260
Artikelzahl 12.500 17.000  bis 125.000 25.000

GMA-Zusammenstellung 2019 auf Grundlage unterschiedlicher Quellen

7 Lebensmittelzeitung (LZ) Ausgabe 3 vom 18. Januar 2019, S. 4.
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Am Projektstandort in Spaichingen bestehen Uberlegungen, einen Miiller Drogeriemarkt mit
max. 1.350 m? VK anzusiedeln. Der Betreiber Miiller ist unter den Drogerieanbietern durch sein
breites Sortiment gekennzeichnet (vgl. hierzu Tabelle 2) und bietet — wie bereits erwahnt —
zusatzlich zum Drogeriewarenkernsortiment noch umfangreiche Fachsortimente. Das Unter-
nehmen Miiller betreibt in Deutschland aktuell rd. 530 Filialen, wegen der recht grofRen Filial-
grofRen und des breiteren Sortiments liegt die durchschnittliche Flachenproduktivitadt bei Miil-
ler-Méarkten mit rd. 4.500 € / m? VK deutlich niedriger als bei anderen Drogerieméarkten.® Mit
einer Verkaufsfliche von max. 1.350 m? wiirde es sich am Vorhabenstandort in Spaichingen um

einen durchschnittlich groBen Miiller-Markt handeln.
2.2.2 Variante 2: Textil-/ Schuhfachmarkt

Nach Angaben des IFH Koln betrug das Umsatzvolumen im deutschen Schuheinzelhandel 2017
rd. 9,8 Mrd. €. Der ,Branchenfokus Schuhe” des IFH Kdln zeigt, dass die Branche ihre Umsatze
seit 2010 um durchschnittlich 1 % pro Jahr steigern konnte. Die Vertriebslandschaft der Branche
andert sich derzeit jedoch stark, was auf den erhéhten Wettbewerbsdruck des Online-Handels
auf den stationdren Handel zuriickzufiihren ist. Demnach legte der Onlinehandel im Jahr 2017
an Umsétzen deutlich zu, wohingegen der stationdre Handel Verluste hinnehmen musste. Die
Entwicklungen im Online-Bereich gehen somit zu Lasten des klassischen Facheinzelhandels.
Auch langfristig sind weitere Umsatzverschiebungen zu erwarten. In diesem Zusammenhang ist

auch die Positionierung fiir groRere Schuhfilialisten am Markt schwieriger geworden.

Nach Angaben des Europédischen Handelsinstituts Koln (EHI) belief sich der Umsatz im Einzel-
handel mit Bekleidung und Textilien in Deutschland im Jahr 2018 auf rd. 65,0 Mrd. €.° Seit 2009
verzeichnete der Einzelhandel in diesem Segment ein kontinuierliches Wachstum, welches fiir
den Zeitraum 2009 bis 2018 bei rd. 18 % lag.'°

Die positive Entwicklung wurde dabei maBgeblich vom Onlinehandel getrieben. So lag nach
Angaben des Bundesverbandes des Deutschen Textileinzelhandels e. V. (BTE) der Bruttoumsatz
im Online-Handel mit Bekleidung und Textilien im Jahr 2018 bei rd. 12,7 Mrd. €. Damit entfielen

rd. 20 % des gesamten E-Commerce-Umsatzes'! auf diese Warengruppe.

Der Handel mit Textilwaren und Bekleidung nutzt im Segment des stationaren Ladeneinzelhan-

dels mehrere Vertriebsschienen:

Y 4 Textileinzelhandel mit gemischtem Sortiment in Fachgeschaften

N

Textileinzelhandel mit gemischtem Sortiment in Textilkaufhdusern und Kaufhausern

Quelle: Hahn Immobilien-Beteiligungs AG, Retail Real Estate Report 2019 / 2020, S. 37.

Quelle: EHI Europaisches Handelsinstitut KoIn (2018): Handelsdaten online (www.handelsdaten.de).

10 Quelle: GMA-Berechnungen 2018 nach EHI Européisches Handelsinstitut Kéln (2018): Handelsdaten
online (www.handelsdaten.de).

1n Quelle: GMA-Berechnungen 2018 nach bevh 2018 und EHI Europaisches Handelsinstitut Kéln (2018):

Handelsdaten online (www.handelsdaten.de).
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Auswirkungsanalyse Neubau Lidl und Ansiedlung ergianzender Fachmérkte in Spaichingen

Y 4 Textileinzelhandel mit gemischtem Sortiment in Fachmarkten
Y 4 Textileinzelhandel in Factory Outlet Centern
Y 4 Handel mit textilen Randsortimenten (z. B. Discounter, SB-Warenhauser).

Textilfachmarkte waren in den vergangenen Jahren die mit Abstand expansivste Vertriebs-
schiene. Discountorientierte Anbieter haben in diesem Zusammenhang von der gewachsenen
Preissensibilitat der Konsumenten profitiert. Die Ausrichtung auf preiswerte Waren mit dem
weitgehenden Verzicht auf Beratung hat aber auch dazu gefiihrt, dass Textilfachmarkte von
allen Vertriebskandlen des Textileinzelhandels die geringsten Flachenleistungen aufweisen. Sie
liegen auf Basis von Erfahrungswerten der GMA und Angaben des Bundesverbandes des deut-
schen Textileinzelhandels e. V. (BTE) zwischen 1.000 € und 1.600 € je m? Verkaufsflache brut-
to.!? In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass es sich bei den aufgefiihrten
Werten um durchschnittliche Spannen handelt, die durch unterschiedliche Faktoren (Ver-
triebsstruktur, Marktstellung, Wettbewerbssituation) deutlichen Schwankungen unterlie-

gen kénnen.

Die relativ grolRe Spanne der Flachenleistungen und Verkaufsflaichen bei Textilbetrieben hdngt
u. a. mit dem jeweils offerierten Sortimentsspektrum zusammen. So gliedern sich die Textil-
fachmarkte in ,Bekleidungsvollsortimenter” (z. B. Adler, AWG), ,spezialisierte Betriebe mit ho-

her Discountorientierung” (z. B. Takko, KiK, NKD) und Textilfachgeschafte.

Am Projektstandort soll alternativ zu einem Drogeriemarkt das Sortiment Bekleidung / Schuhe
angeboten werden, konkrete Mieter oder Flachen sind bislang nicht bekannt. Am Standort ist
damit sowohl die Ansiedlung eines sog. , Bekleidungsvollsortimenters” als auch ein ,, Fachmarkt
des niedrigeren Preissegments” moglich. Auch fiir das Sortiment Schuhe ware ein gangiger
Anbieter aus dem Fachmarktbereich denkbar. Neben der Neuansiedlung eines in Spaichin-
gen nicht vertretenen Anbieters kommt moglicherweise auch die Verlagerung eines bereits

bestehenden Anbieters in Betracht.

2.2.3 Variante 3: Getrankefachmarkt
Speziell im Getrankebereich sind derzeit folgende Entwicklungen feststellbar:

Im Jahr 2017 wurden in Deutschland insgesamt ca. 10.230 Getrankeabholmarkte gezahlt, die
einen jahrlichen Umsatz von ca. 5,9 Mrd. € erwirtschaften.!* Der Durchschnittsumsatz je Ge-
trankemarkt liegt bei ca. 0,6 Mio. €. In den vergangenen zehn Jahren war ein Riickgang der Be-

triebszahlen und Umsatze zu verzeichnen®.

12 Zum Vergleich: fur den mittelstandischen Textileinzelhandel werden die Flachenproduktivitdten im

Durchschnitt mit ca. 3.430 € je m? VK angegeben; vgl. BTE; Zit. in EHI; ebenda; S. 143.

Quelle: Nielsen Consumers 2018 Deutschland.

Zwischen 2009 und 2018 ist die Zahl der Getrankeabholmarkte in Deutschland um 3.323 Betriebe bzw.
25 % zurlickgegangen. Der Gesamtumsatz sank in den Jahren 2008 — 2017 um rd. 13 %.

13
14
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Auswirkungsanalyse Neubau Lidl und Ansiedlung ergianzender Fachmérkte in Spaichingen

Bislang ist der Getrdnkeeinzelhandel in Deutschland noch Uberwiegend kleinteilig strukturiert.
Fachmérkte verfiigen heute tber einen Marktanteil von ca. 30 %*°, der in den vergangenen
Jahren aufgrund des hohen Wettbewerbsdrucks durch die Lebensmittelmarkte deutlich gesun-
ken ist. In Zukunft ist mit einem weiteren Anstieg der Verkaufsflache je Betrieb zu rechnen, was
auf den Konkurrenzdruck v. a. durch groRRere Lebensmittelmarkte und Vorgaben durch Produ-

zenten / Lieferanten (z.B. Regalverfligbarkeit) zuriickzuftihren ist.

Gegeniber Getrankeabteilungen in Supermarkten und den Getrankesortimenten in den Le-
bensmitteldiscountern zeichnen sich spezialisierte Fachmarkte i. d. R. durch folgende Faktoren

aus:

Y 4 hohere Artikelzahl

Y 4 mehr Markenprodukte / weniger bzw. keine Eigenmarken
Y 4 hohere Mehrwegquote / mehr Kistenware.

Schon heute realisieren moderne Getrankemarkte regelmaRig zwischen 400 und 1.000 m? Ver-
kaufsflache. GroRflachige Angebote bilden jedoch eher die Ausnahme. Die durchschnittlichen
Flachenproduktivitaten bei Getrankemarkten erreichen eine GroRenordnung zwischen 1.500 —
1.900 €/ m?VKp. a.®

15
16

Quelle: Telefonische Auskunft des Verbandes des Deutschen Getrankeeinzelhandels e. V.
Quelle: Baden-Wirttembergischer Industrie- und Handelskammertag e. V.: Struktur- und Marktdaten
des Einzelhandels 2018/2019 Baden-Wirttemberg, S. 17.
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Auswirkungsanalyse Neubau Lidl und Ansiedlung ergianzender Fachmérkte in Spaichingen

II. Standortbeschreibung und -bewertung

1. Makrostandort Spaichingen

Die fiur das Vorhaben wesentlichen Eigenschaften des Makrostandortes Spaichingen werden in

der nachfolgenden Tabelle zusammengefasst.

Tabelle3:  Wesentliche Standorteigenschaften der Stadt Spaichingen

Kriterium Charakteristika der Stadt Spaichingen
Lage im Raum # Lage im nordwestlichen Teil des Landkreises Tuttlingen, am Rand der na-
turrdumlichen GroReinheit ,Stidwestliches Albvorland”
# Verdichtungsbereich im landlichen Raum gem. LEP 2002 (PS. 2.1.1)
Landesplanerische 4 Unterzentrum in der Region Schwarzwald-Baar-Heuberg
Funktion # Mit einem gut ausgebauten Schulsystem, dem Amtsgericht, einem Kreis-
krankenhaus und Gesundheitsdienstleistungen tibernimmt Spaichingen als
starkes Unterzentrum eine wichtige Versorgungsfunktion fur das Umland.
# Spaichingen ist dem Mittelbereich Tuttlingen zugeordnet; das Oberzent-
rum Villingen-Schwenningen liegt rd. 25 km entfernt.
Nahbereich # Verwaltungsgemeinschaft (VVG) Spaichingen mit Aldingen, Balgheim, Bottin-
gen, Denkingen, Diirbheim, Frittlingen, Hausen ob Verena, Mahlstetten
J Einwohner im Nahbereich: insgesamt rd. 31.426"
Verkehrliche J Miv:
Erreichbarkeit = Anschluss an das FernstraBennetz Gber Bundes-, und Kreisstraen
= B 14 (Rottweil — Tuttlingen)
= K 5912 (Spaichingen — Hausen ob Verena — Gunningen)
= K 5913 (Richtung Trossingen)
= A 81 (Wirzburg — Stuttgart - Singen) Ausfahrt Rottweil ca. 19 km, Aus-
fahrt Tuningen ca. 13 km entfernt
J OPNV:
= Anschluss an das Liniennetz des Verkehrsverbundes Tuttlingen
= regionale Busverbindungen (Buslinie 19, 42, 43 und 53)
= Anschluss an das Streckennetz der Bahn (iber 2 Haltepunkte (Bahnhof
Spaichingen, Spaichingen Mitte)
= Anschluss an die Gdubahn Stuttgart —Singen sowie an das Ringzugsys-
tem (Stadteviereck Tuttlingen — Rottweil — Villingen-Schwenningen —
Donaueschingen)
Siedlungsstruktur  # Fliche 18,5 km?; ca. 707 EW je km? (Landesdurchschnitt: 310 EW je km?)
# kompaktes Siedlungsgebiet, keine weiteren Ortsteile
=  Wohnschwerpunkte:
Neue Wohnbauviertel wurden seit Ende der 1970er Jahre zunéchst
nach Norden, spater nach Nordwesten hin ausgebaut
= Gewerbeschwerpunkte: Industrie- und Gewerbelagen (Gewerbegebiet
Wangen, Max-Planck-StraRe, Rudolf-Diesel-Stralle) bilden den sidli-
chen Abschluss des Siedlungsgebietes.
Bevélkerungsauf- | # Bevédlkerung (31.12.2018) **: 13.084 EW
kommen und - J Bevdlkerung 2011 — 2018 ": + 6,3 % (vgl. LK Tuttlingen: + 6,0 %)
entwicklung J Einwohnerprognose 2030™2: ca. 13.233 EW bzw. + 1,1 %
*1 Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, Stand jeweils 31.12.
*2 Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, Regionalisierte Bevolkerungsvorausrechnung (Hauptvariante)
Basis 2017.
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Tabelle 3: Wesentliche Standorteigenschaften der Stadt Spaichingen (Fortsetzung)

Kriterium

Wirtschaftsstandort

Einzelhandelsstandort

Einzelhandelsstruktur

NNNN NN N

' 4

Charakteristika der Stadt Spaichingen

rd. 5.586 sozialversicherungspflichtig Beschaftigte am Arbeitsort*?
427 Beschéftigte je 1.000 Einwohner (vgl. LK Tuttlingen: 476)*4
3.654 Einpendler / 3.580 Auspendler; positives Pendlersaldo (+ 74)*3

Gesamtumsatz im Einzelhandel (2018)*°: rd. 104 Mio. €
Zentralitit des Einzelhandels (2018)*°: 127,7
Kaufkraftkennziffer (2018)*®: 103,7

Der Einzelhandelsstandort Spaichingen ist im Vergleich mit Unterzen-
tren ahnlicher GroRenordnung durch ein recht breites Angebotsspekt-
rum gekennzeichnet. Der rdaumliche Schwerpunkt des Einzelhandels
liegt in der Innenstadt, was ebenfalls als Besonderheit hervorzuheben
ist. Das relativ breite Angebot resultiert auch aus dem hohen Einwoh-
nerpotenzial im Nahbereich der Stadt Spaichingen. Umsatzzufliisse sind
v. a. aus den kleineren umliegenden Gemeinden (insbesondere den
Gemeinden der Verwaltungsgemeinschaft Spaichingen) zu erwarten.

Innenstadt: der innerstadtische Versorgungskern umfasst im Wesentli-
chen Teile der Hauptstralle sowie den Marktplatz; hier ist ein dichter
Besatz an Einzelhandels-, Dienstleistungsnutzungen, Gastronomie und
offentlichen Einrichtungen zu finden. Der Einzelhandel ist Gberwiegend
klein- und mittelflachig strukturiert und durch einen hohen Anteil inha-
bergefiihrter Fachgeschéafte (u. a. Mode, Blicher, Schreib- und Spielwa-
ren, Optik) gekennzeichnet.

Primtal-Center: Lebensmittelmarkte REWE und Aldi, dm Drogeriefach-
markt, Schuh- und Textilfachmarkte Takko und Deichmann; Lage im di-
rekten Umfeld des Busbahnhofes / Marktplatz

J Einkaufstandort Obere Wiesen: Kaufland, AWG, Tedi, Conny’s Getrén-

keinsel, Action Sonderpostenmarkt

# Weiterer Lebensmittelmarkte zur Nahversorgung:

= Norma, EuropastraRe
= Lidl, HauptstralRe
= Netto, Am Unterbach

*3 Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Stand 30.06.2018.

*4 GMA-Berechnungen nach Angaben der Bundesagentur fiir Arbeit, Stand: 30.06.2018 bzw. des Statistischen Landes-
amts Baden-Wiirttemberg, Stand 31.12.2018.
*5 Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Niirnberg und CIMA Beratung + Management GmbH / BBE Handelsberatung

GmbH, Miinchen, 2018 basierend auf © Statistisches Bundesamt.
*6 Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Niirnberg 2018.
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Karte 1: Lage der Stadt Spaichingen und zentralortliche Struktur
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Karte 2: Standortstruktur des Einzelhandels in Spaichingen
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2. Mikrostandort HauptstraBe

Das Plangebiet liegt am siidlichen Rand der Spaichinger Innenstadt, innerhalb des in der Raum-
nutzungskarte des Regionalplans ausgewiesenen Vorranggebietes fiir zentrenrelevante Einzel-
handelsgroBprojekte. Auf dem Grundstick ist bereits der Lidl-Markt vorhanden. Im Rahmen des
Vorhabens soll der bestehende Lidl-Markt auf dem erweiterten Grundstick verlagert werden.
Das aktuelle Gebadude von Lidl soll erhalten bleiben und durch erganzende Fachmarkte nachbe-
legt werden. Das Grundstiick wird in stdlicher Richtung durch die BundesstraRe B 14 begrenzt,
in Richtung Westen schliel3t die HauptstraRe an (vgl. Planskizze). Da der Standort direkt an die B
14 angrenzt, ist die Sichtbarkeit als sehr gut einzustufen. Die geplanten Fachmarkte bzw. der

neue Lidl-Markt wiirden entsprechend das Ortseingangsbild pragen.

Die umgebenden nachbarschaftlichen Nutzungen sind durch einen heterogenen Mix gekenn-
zeichnet. In nordlicher und 6stlicher Richtung schlieen Wohngebiete an den Standort an. Ent-
lang der HauptstraRRe sind gemischte Strukturen (u. a. Gasthaus Ochsen, Textilfachmarkt KiK,
Dienstleister, Imbiss, Wohnen) vorzufinden. Vis-a-vis der B 14, findet sich der Einkaufsstandort
,Obere Wiesen”, bestehend aus dem Kaufland-Markt, AWG, Connys Getrankeinsel sowie einem
Action-Sonderpostenmarkt. Das weitere Standortumfeld wird nérdlich bzw. stdlich der Haupt-
straBe Uiberwiegend durch Wohnnutzungen gepragt. Die Distanz zum eigentlichen Zentrum

(Marktplatz mit Rathaus) betragt rd. 900 m.

Die verkehrliche Erreichbarkeit des Plangebietes wird tUber die B 14 / HauptstraRe (siehe hierzu
nachfolgende Planskizze) sichergestellt, die als HaupterschlieBungsachse im Spaichinger Stadt-
gebiet dient. Sie stellt zugleich eine direkte Verbindung zu den Nachbargemeinden Balgheim
und Dirbheim her. Damit ist der Standort sowohl an das innerstadtische als auch an das
Uberortliche Verkehrsnetz gut angebunden. Die Zufahrt zum Standort erfolgt direkt tiber die
HauptstraBe. Im Ubergang zur B 14 ist ein Kreisverkehr eingerichtet (vgl. Karte 3). So kénnen
langere Staus und Beeintrachtigungen, etwa durch Abbieger, vermieden werden. Eine ausrei-
chende Anzahl an Kundenstellplatzen (113 Stellplatze geplant) sowie eine problemlose Mog-
lichkeit zur Anlieferung sind auf dem Grundstiick gegeben. Damit ist die verkehrliche Erschlie-

Rung und Parkierungssituation als leistungsfahig einzustufen.

Ein Anschluss an den OPNV ist im nahen Standortumfeld gegeben. Der Bus-Haltepunkt ,,Ober-
stadt” (Linie 42, RB 19; im 1/2- bis 1-Stunden-Takt, zu StoRzeiten auch 6fter) liegt nur wenige
Schritte vom Planstandort entfernt. Der Bahnhof Spaichingen ist in einer Distanz von rd. 600 m

bzw. 8 Gehminuten ebenfalls noch gut zu Ful’ zu erreichen.

GMAZSX

Forschung / Beratung / Umsetzung

19



Auswirkungsanalyse Neubau Lidl und Ansiedlung ergénzender Fachmarkte in Spaichingen G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

Abbildung 3: Lageplan Spaichingen Neubau Lidl und Fachmarkt
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Die fuBlaufige Erreichbarkeit (siehe hierzu Karte 3) ist durch die integrierte Lage des Standortes
gegeben. Innerhalb eines fuRliufigen Nahbereiches leben rd. 4.100 Einwohner'®, die den
Standort fuBlaufig erreichen kénnen.

Foto 1: Bestandsimmobilie , Lidl“; Foto 2: erweitertes Grundstiick; per-
perspektivisch Fachmarkt spektivisch Standort Lidl

Foto 3: Zufahrt zum Standort, Haupt- Foto 4: Kreisverkehr B 14/ Haupt-
stralle stralle

GMA-Aufnahmen 2019

7 In der Praxis wird angenommen, dass die Versorgung mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten wie

am Projektstandort vorgesehen i. d. R. noch in einer Gehzeit von 10 — 15 Minuten moglich sein soll. Dies
entspricht in etwa einer fuBlaufigen Distanz von 700 — 1.000 m.

18 Quelle: Datengrundlage GfK GeoMarketing.
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Karte 3:

Mikrostandort ,HauptstraBe“
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3. Fazit der Standortbewertung

Die wesentlichen Eigenschaften des Planstandortes, welche die Grundlage fiir die Einschatzung

der Marktbedeutung des Gesamtvorhabens bilden, sind wie folgt zusammenzufassen:

Y 4 Erhebliches Kundenpotenzial durch Einkaufsverflechtungen mit Gemeinden des Nah-

bereichs (VVG Stadt Spaichingen mit insgesamt rd. 31.426 Einwohner)

Y 4 grundsatzlich gute Grundstiickseigenschaften (Lage an der B 14 / Ortsdurchgangs-
stralle, werbewirksamer Standort am Innenstadteingang, ausreichende FlachengrolRRe

auch im Hinblick auf die Bereitstellung einer angemessenen Stellplatzanlage)

Y 4 gute Pkw-Erreichbarkeit aus dem gesamten Stadtgebiet, gute Erreichbarkeit aus den

umliegenden Gemeinden v. a. aus Richtung Balgheim

Y 4 OPNV-Anbindung im Umfeld, Bushaltestelle ,Oberstadt” nur wenige Schritte entfernt

/ Bahnhof Spaichingen ebenfalls noch fuRl3ufig zu erreichen
stadtebaulich integrierter Standort, rd. 4.100 Einwohner im fuBlaufigen Einzugsgebiet

Lage innerhalb des im Regionalplan flr die Stadt Spaichingen festgelegten Vorrang-

gebietes flr zentrenrelevante EinzelhandelsgroRprojekte

Y 4 etablierter Einzelhandelsstandort in Spaichingen mit zukiinftig noch starker ausdiffe-

renziertem Grundversorgungsangebot (falls Miiller)

Y 4 positive stadtebauliche Wirkung auf das Ortsbild durch Neugestaltung des ortlichen

Eingangsbereichs moglich.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der Projektstandort aufgrund der verkehrsginsti-
gen Lage an der B 14 / HauptstraRe durch eine hohe Lagegunst gekennzeichnet ist. Der Standort
liegt in direkter Zuordnung zur Spaichinger Innenstadt, wenngleich er vom Haupteinkaufsbe-
reich funktional und auch sichtbezogen etwas abgesetzt liegt. Ein fulllaufiger Austausch ist aber
grundsatzlich moglich. Dariliber hinaus ist der Standort auch im regionalplanerischen Sinne als
integriert einzustufen, da er innerhalb des in der Raumordnungskarte des Regionalplans festge-
legten Vorranggebietes fir zentrenrelevante EinzelhandelsgroBprojekte liegt. Das Unterzent-
rum Spaichingen Gbernimmt Gber die eigene Versorgung hinaus eine hohe Versorgungsfunktion
im Einzelhandel sowie ergidnzenden Angeboten der Daseinsvorsorge fiir den zugeordneten
Nahbereich. In diesem landlichen, eher diinn besiedelten Raum liegen — wenn (berhaupt —
ausschlieBlich Angebotsformen im Bereich der Grundversorgung (siehe hierzu Kapitel IV. 2) vor.
Das Planvorhaben kann auf ein ausreichend grofRes Einwohner- und Kaufkraftpotenzial zurtick-

greifen.
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III. Einzugsgebiet, Bevolkerung und Kaufkraft

1. Einzugsgebiet des Vorhabens und Bevélkerungspotenziale

Die Abgrenzung des betrieblichen Einzugsgebietes fiir das projektierte Vorhaben stellt die we-
sentliche Grundlage fiir die Ermittlung des Bevolkerungspotenzials und die damit zur Verfligung
stehende Kaufkraft dar. Als Einzugsgebiet wird in dieser Untersuchung derjenige Bereich defi-
niert, innerhalb dessen mit regelmagigen, dauerhaften und ausgepragten Einkaufsbeziehun-
gen an den Planstandort gerechnet werden kann. Das Einzugsgebiet ldsst sich dariber hinaus
weiterhin nach Zonen untergliedern und strukturieren, aus denen eine gleichmafige Kunden-
einkaufsorientierungen an den Planstandort zu erwarten ist. Mit zunehmender Entfernung bzw.
schlechterer Erreichbarkeit des Standortes ist dabei i. d. R. von einer Abnahme der Kundenbin-
dung an den Standort auszugehen. Durch die Zonierung des Einzugsgebiets wird diesem Um-

stand Rechnung getragen.

Zur Abgrenzung und Zonierung des Einzugsgebietes werden in vorliegender Untersuchung fol-

gende Kriterien herangezogen:

Y 4 wesentliche Strukturdaten und Rahmenbedingungen im Untersuchungsraum (z. B.

Topografie, Siedlungsstruktur, Pendlerbeziehungen, Wirtschaftsstruktur)
Y 4 verkehrliche Erreichbarkeit des Standortes auf Basis von Fahrzeitisochronen

Y 4 Projektkonzeption (Sortiments- und Anbieterstruktur, Dimensionierung) und daraus

zu erwartende Anziehungskraft des Vorhabens

Y 4 projektrelevante Wettbewerbssituation und Einkaufsalternativen in Spaichingen bzw.

in den umliegenden Stadten und Gemeinden (vgl. Kapitel IV.)
Y 4 Ergebnisse aus anderen GMA-Untersuchungen in der Region.

Unter Bertlicksichtigung der o. g. Abgrenzungskriterien lasst sich fiir das Vorhaben in Spaichin-

gen folgendes Einzugsgebiet abgrenzen (vgl. Karte 4):

Y 4 Zone l: Spaichingen 13.084 Einwohner
Y 4 Zone ll: Balgheim, Bottingen, Dirbheim, Denkingen,

Hausen o. V., Mahlstetten, 8.597 Einwohner
Y 4 Zone lll: Aldingen, Frittlingen 9.745 Einwohner
Y 4 gesamt 31.426 Einwohner. ¥

1 Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, Stand: 31.12.2018.
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Die Abgrenzung des Einzugsgebietes fiir das Vorhaben von Lidl in Spaichingen kann wie folgt

begriindet werden:

V' 4

Zone | (= Kerneinzugsgebiet) wird durch die Stadt Spaichingen selbst gebildet. Der
Projektstandort zeichnet sich durch eine sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit aus
dem gesamten Stadtgebiet aus. Fir die slidostlichen Wohnbereiche stellt der Lidl-
Markt zudem einen wichtigen Nahversorgungsstandort dar. In der Stadt Spaichingen

fallt die Kundenbindung demnach am héchsten aus.

Zone Il (ergdnzendes Einzugsgebiet) wird durch die Gemeinden Balgheim, Bottingen,
Dirbheim, Denkingen, Hausen ob Verena und Mabhlstetten gebildet, die gemaR Regi-
onalplanung dem Nahbereich des Unterzentrums Spaichingen zugeordnet ist. Mit
Blick auf das begrenzte Lebensmittelangebot vor Ort (vgl. hierzu Kapitel IV. 2) sowie
fehlender eigener Angebote in den sonstigen Sortimenten (Drogerie, Textil, Schuhe)
sind die Gemeinden noch dem regelmaRigen Einzugsgebiet des Vorhabens zuzuord-
nen. Die Stadt Spaichingen ibernimmt traditionell eine wichtige Versorgungsfunktion

fir die Bewohner des Nahbereichs.

Zone lll (= erweitertes Einzugsgebiet) umfasst die Gemeinden Aldingen und Frittlin-
gen, die ebenfalls noch dem Nahbereich zugeordnet sind. Neben der zunehmenden
Distanz zum Projektstandort kommen hier auch die Uberschneidungen mit dem Un-
terzentrum Trossingen zum Tragen, weshalb die Kundenbindung nach Spaichingen in

Zone lll nochmals geringer ausfallt.

Eine weitere Ausdehnung des regelmaRigen Einzugsgebietes ist wegen der spezifischen Wett-

bewerbssituation im Umland nicht zu erwarten. In nordlicher sowie siidlicher Richtung wirken

attraktive Einzelhandelsstandorte in der Region, darunter die Mittelzentren Rottweil und Tutt-

lingen. In gewissem Umfang ist dennoch aufgrund der Attraktivitat des Standortes sowie der

guten verkehrlichen Erreichbarkeit mit Kunden von auRerhalb des abgegrenzten Einzugsgebie-

tes zu rechnen. Da diese Kaufkraftpotenziale nur schwer raumlich zuzuordnen sind, werden sie

im weiteren Verlauf der Untersuchung in Form von ,,Streuumsatzen” angemessen berticksich-

tigt.

Das Einzugsgebiet bleibt somit auf den Nahbereich des Unterzentrums Spaichingen begrenzt.

Das Bevolkerungspotenzial innerhalb des betrieblichen Einzugsgebietes verteilt sich wie folgt:

y 4
Y 4

Stadt Spaichingen ca. 13.084 Einwohner (rd. 42 %)

Gemeinden im Nahbereich ca. 18.342 Einwohner (rd. 58 %).
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2. Kaufkraft im Einzugsgebiet

Nach Berechnungen des Statistischen Bundesamtes sowie eigenen Berechnungen betragt die
ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft einschlieRlich der Ausgaben im Lebensmittelhandwerk in

Deutschland pro Kopf der Wohnbevolkerung
ca. €6.035.%°

Bezogen auf das konkrete Vorhaben in Spaichingen betragen die Pro-Kopf-Ausgaben:

Tabelle 4: Pro-Kopf-Ausgabebetrige

Sortiment Pro-Kopf-Ausgaben in € p. a.

Nahrungs- und Genussmittel (inkl. Getranke) 2.210!
Drogeriewaren 4417
Bekleidung, (Damen-, Herren-, Kinderbekleidung inkl. Wasche) 515
Schuhe, Lederwaren 148

ohne Randsortimente (Nonfood | und Il, wie z. B. Drogeriewaren, Haushaltswaren, Tiernahrung).

Nur Drogeriewaren im engeren Sinne: Drogeriemarkte haben regelmaRig Randsortimentsanteile von 25
— 30 % auBerhalb des Drogeriewarenanteils. Diese sind nicht in den 441 € pro Kopf p. a. enthalten.

GMA-Aufstellung 2019

Bei der Kaufkraftberechnung fiir das Einzugsgebiet ist dariber hinaus das lokale Kaufkraftni-
veau?! zu beachten. GemaR aktueller Kennziffer von MB Research liegt das Kaufkraftniveau in
Spaichingen bei 103,7 und damit auf einem Uberdurchschnittlichen Niveau (Bundesdurchschnitt
= 100,0). Auch fur die Ubrigen Gemeinden im Einzugsgebiet wird ein Uberdurchschnittliches

Kaufkraftniveau benannt.?? Folgende Kaufkraftpotenziale sind im Einzugsgebiet vorhanden:
Tabelle 5: Kaufkraftpotenzial im Einzugsgebiet

Kaufkraft in Mio. €

Sortiment
Spaichingen Nahbereich gesamt
Nahrungs- und Genussmittel (inkl. Getranke) 30,0 43,0 73,0
Drogeriewaren 6,0 8,6 14,6
Bekleidung 7,0 10,0 17,0
Schuhe 2,0 2,9 4,9

GMA-Berechnungen 2019; ca.-Werte gerundet (Rundungsdifferenzen maoglich)

20 Ohne Kaufkraftanteil verschreibungspflichtiger Medikamente bei Apotheken.

21 Quelle: Michael Bauer Research GmbH, Niirnberg 2018. Das Kaufkraftniveau wird auf Basis der amtli-
chen Steuerstatistik berechnet.

22 Aldingen (101,7); Balgheim (118,9); Bottingen (103,7); Denkingen (103,0); Dirbheim (109,5); Frittlingen
(112,9); Hausen ob Verena (113,9); Mahlstetten (107,4).
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IV. Projektrelevante Wettbewerbssituation

Die Beurteilung der projektrelevanten Wettbewerbssituation beruht auf einer Vor-Ort-
Erhebung des projektrelevanten Einzelhandels im Untersuchungsraum, die im September 2019
durchgefiihrt wurde. Als Wettbewerber fiir das Vorhaben gelten grundsétzlich alle Betriebe,
welche die relevanten Sortimente anbieten. Es ist jedoch davon auszugehen, dass aufgrund des
geplanten Vertriebskonzeptes, der geplanten VerkaufsflaichengroRe, des Standortes und des
Einkaufsverhaltens der Kunden die Wettbewerbswirkungen nicht alle Konkurrenten gleicher-
malen betreffen werden. Besonders tangiert werden vielmehr sog. , Systemwettbewerber”,
d. h. Geschafte des gleichen oder dhnlichen Betriebstyps. Im vorliegenden Fall diirften somit
v. a. andere groRe Lebensmittelmarkte und Fachmarkte aus den projektrelevanten Sortiments-
gruppen in Konkurrenz zum geplanten Vorhaben in Spaichingen stehen. Nachfolgende Darstel-
lung der projektrelevanten Wettbewerbssituation tragt diesem Umstand insofern Rechnung, als
dass im Sortiment Lebensmittel nur die Hauptwettbewerber / strukturpriagenden Systemwett-
bewerber (VK > 400 m?) namentlich aufgefiihrt werden. Bei der Ermittlung der sortimentsspezi-
fischen Verkaufsflachen sowie der Umsatzableitung wurden jedoch alle Betriebe des jeweiligen

Sortiments berlicksichtigt.

1. Angebots- und Wettbewerbssituation in Spaichingen

1.1 Nahrungs- und Genussmittel

Als Hauptwettbewerber des geplanten Lidl-Markts sind die im Stadtgebiet von Spaichingen

vorhandenen Lebensmittelmarkte einzustufen (vgl. Tabelle 6, Karte 5).

Tabelle 6:  Angebots- und Wettbewerbssituation in Spaichingen

Betriebs- VK

Nr. Name Adresse typ! inm? L28e Entfernung?
1 Kaufland  Obere Wiesen SM 3.300 EKZ Obere Wiesen, ZVB? <1km
2 Rewe EuropastraRe SM 1.800 Primtal-Center, ZVB? 1,3 km
3 Aldi EuropastralRe DIS 1.100 Primtal-Center, ZVB? 1,3 km
4 Netto Am Unterbach DIS 800 Streulage 1,7 km
5 Norma EuropastralRe DIS 800 ZVB? 1,8 km

1 SM = Supermarkt, DIS = Discounter, SBW = SB-Warenhaus

2 ZVB = zentraler Versorgungsbereich; Abgrenzung gemaR Raunutzungskarte des Regionalplans Schwarzwald-
Baar-Heuberg als festgelegtes Vorranggebiet fiir zentrenrelevante EinzelhandelsgrofRprojekte

3kiirzeste Entfernung zum Vorhabenstandort mit dem Pkw, ermittelt durch googlemaps
Quelle: GMA-Erhebung 2019, ca.-Werte gerundet

Besonders hervorzuheben sind Anbieter desselben Betriebstyps (Discounter). Hier konkurriert
der Aldi-Markt im Primtal-Center als direkter Wettbewerber mit dem Lidl-Markt. Uberdies ist in
Spaichingen je eine Filiale des Anbieters Norma und Netto ansassig, davon eine an der Europa-

stralSe in der Innenstadt sowie eine Am Unterbach. Als besonders nahegelegener Wettbewer-
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ber und insofern von besonderer Relevanz ist der Kaufland-Markt am Einkaufsstandort ,Obere
Wiesen”, dariiber hinaus ist der Rewe-Markt im Primtal-Center als Wettbewerber zum Vorha-
ben anzusprechen; alle genannten Markte befinden sich in maximal 1,7 km Entfernung vom

Projektstandort.

Neben den genannten Hauptwettbewerbern sind in Spaichingen noch diverse Spezialanbieter
(u. a. SB-Markte fir turkische Spezialitdten, Obst- und Gemiisehandel, kleiner Bioladen, italieni-
sches Spezialitdten-Fachgeschaft) vorhanden. Das Lebensmittelhandwerk (Backereien, Metzge-

reien) ist mit insgesamt 14 Betrieben im Stadtgebiet vertreten.

Im fur das Vorhaben relevanten Getrankebereich ist in Spaichingen derzeit nur ein spezieller
Fachanbieter (Connys Getrdnkeinsel direkt neben Kaufland) vorhanden. Dariiber hinaus fiihren

in erster Linie die Lebensmittelmarkte sowie die Tankstellen Getranke im Sortiment.

Insgesamt wurden bei den Erhebungen im Stadtgebiet von Spaichingen Anbieter mit Kernsor-
timent Nahrungs- und Genussmittel auf einer Gesamtverkaufsfliche von etwa 10.100 m? er-
fasst.® Hiervon entfillt mehr als 90 % der Verkaufsfliche auf den eigentlichen Versorgungs-
kern.?* Die Umsatzleistung der Lebensmittelanbieter in der Stadt Spaichingen bel3uft sich nach

gutachterlicher Einschitzung auf rd. 45 Mio. € (= bereinigter Umsatz®).

1.2 Drogeriewaren

Nach der Insolvenz von Schlecker? ist in Spaichingen derzeit nur noch ein Drogeriefachanbieter
(dm) vertreten. Als systemgleicher Wettbewerber steht der Anbieter dm in direkter Konkurrenz
zum Vorhaben. Der dm-Markt ist als besonders leistungsfahig einzustufen und verfiigt tGber
optimale Standortrahmenbedingungen (Verbund mit Lebensmittelmarkten Aldi und Rewe so-
wie weiteren Fachmarkte im Primtal-Center). Erganzt wird das Angebot durch die Teilsortimen-
te der groRen Supermarkte Rewe bzw. Kaufland. Zudem halten auch die Discounter ein einge-
schranktes Drogeriewarensortiment vor, welches jedoch nicht als vollumfanglich charakterisiert
werden kann. Am Einkaufsstandort ,Obere Wiesen” fiihrt der Action Sonderpostenmarkt Dro-

geriewaren im Randsortiment.

Dariber hinaus sind im Stadtgebiet insgesamt vier Apotheken anséssig (alle in der Innenstadt).
Neben verschreibungspflichtigen Medikamenten flihren Apotheken eine Auswabhl freiverkaufli-
cher Arzneimittel sowie in geringem Umfang Drogerie- und Kosmetikprodukte. Da die Apothe-
ken jedoch ein Sortiment fiihren, welches spezifisch nur hier angeboten wird, sind sie nicht als

direkte Wettbewerber zum geplanten Drogeriemarkt einzustufen.
Die o. g. Wettbewerber erzielen einen Umsatz mit Drogeriewaren i. H. von rd. 9,5 Mio. €.

23 Unbereinigte Verkaufsflache, d. h. inkl. Nonfood-Randsortimente der Lebensmittelmarkte; inkl. Lidl-

Markt.

GemaR der in der Raumnutzungskarte des Regionalplans fiir die Stadt Spaichingen festgelegten Vor-
ranggebietes fur zentrenrelevante Einzelhandelsgroprojekte.

D. h. ohne Nonfood-Randsortimente bei Lebensmittelmarkten, einschlieRlich Umsatze mit Lebensmit-
teln bei Nonfood-Anbietern (z. B. Drogeriemarkte), inkl. Lidl-Markt.

Der Anbieter Schlecker war in Spaichingen mit insgesamt vier Filialen vertreten, darunter eine Filiale an
der Robert- und Europastralle sowie einer Filiale am Marktplatz.

24

25

26

GMAZSX

Forschung / Beratung / Umsetzung

29



Auswirkungsanalyse Neubau Lidl und Ansiedlung ergianzender Fachmérkte in Spaichingen

Tabelle 7: Projektrelevante Wettbewerber mit Drogeriewaren im Sortiment

Anbieter Be:;islbs- Standort Lage? Angebot
dm FM Europastralie Primtal-Center, ZVB* rd. 650 m? VK
Aldi DIS EuropastraRe  Primtal-Center, ZVB? discounttypisches Angebot
Rewe SM EuropastraRe  Primtal-Center, ZVB! Teilsortiment
Kaufland SM Obere Wiesen | EKZ Obere Wiesen, ZVB!  Teilsortiment
Norma DIS BahnhofstraBe  ZVB! discounttypisches Angebot
Netto DIS BolzstraRe Streulage discounttypisches Angebot
Lidl DIS HauptstraRe ZVB! discounttypisches Angebot
Action FM Obere Wiesen | EKZ Obere Wiesen, ZVB!  Teilsortiment

1 SM = Supermarkt, DIS = Discounter, FM = Fachmarkt

2 ZVB = zentraler Versorgungsbereich; Abgrenzung gemiR Raunutzungskarte des Regionalplans Schwarzwald-
Baar-Heuberg als festgelegtes Vorranggebiet fiir zentrenrelevante EinzelhandelsgrofRprojekte

Quelle: GMA-Erhebung 2019
1.3 Bekleidung / Schuhe

Das Sortiment Bekleidung (Damen-, Herren-, Kinderbekleidung inkl. Wasche) wird in Spaichin-
gen gegenwartig Uber verschiedene Anbieter verkauft. Hierunter fallen kleinteilige Fachgeschaf-
te in der Innenstadt (z. B. Anbieter flir Damenoberbekleidung, Wasche) mit einer hohen Bera-
tungsqualitat und teilweise hochwertigem Angebot, aber auch klassische Fachmarktkonzepte
im preiseinstiegs- bzw. mittleren Preissegment. Der Textilbereich hat in der Stadt Spaichingen
zuletzt einen Bedeutungsverlust erfahren. Ende 2018 hat ein Traditionsgeschéft, das Modehaus
Kimmerl, geschlossen. Grundsatzlich besteht in Spaichingen bislang aber noch ein guter Ange-

botsmix aus inhabergefiihrten Fachgeschaften und Fachmarkten.

Das Sortiment Schuhe / Lederwaren wird in Spaichingen derzeit (iber zwei Fachmarktanbieter
(Deichmann im Primtal-Center, Schuh Mann im Vorkassenbereich des Kaufland-Marktes) ange-
boten. Ein Fachgeschaft ist in Spaichingen nicht vertreten. Daneben ist in der Innenstadt nur ein

sehr spezialisierter Anbieter (i. V. mit Orthopéadie) vorhanden.

Die nachfolgende Tabelle zeigt eine Ubersicht der wesentlichen Anbieter:
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Tabelle 8: Projektrelevante Wettbewerber im Sortimentsbereich Bekleidung / Schuhe

Anbieter Be:;i:P s Adresse Lage? invnlw('nz
AWG Mode Center FM Obere Wiesen EKZ Obere Wiesen, ZVB 900
Takko FM EuropastralRe Primtal-Center, ZVB 550
Kik FM HauptstraRe ZVB 600
NKD FM HauptstraRe ZVB 250
Deichmann FM EuropastralRe Primtal-Center, ZVB 450
Schuh Mann FM Obere Wiesen Obere Wiesen, ZVB 250
Kaufhaus Maka FG Marktplatz ZVB 500
Mode Melba FG Marktplatz ZVB <100
Boutique Christin FG Marktplatz ZVB <100
Keine Mode & Accessoires FG HauptstraBe ZVB <100
Haller Feine Wasche & Dessous FG HauptstraRe ZVB <100
Hogermann & Knox Outlet FG HauptstraRe ZVB <100

1FM = Fachmarkt; FG = Fachgeschéft

2 7VB = zentraler Versorgungsbereich; Abgrenzung gemaR Raunutzungskarte des Regionalplans Schwarzwald-
Baar-Heuberg als festgelegtes Vorranggebiet fiir zentrenrelevante EinzelhandelsgrofRprojekte

Quelle: GMA-Erhebung 2019; ca.-Werte gerundet
Fur den Sortimentsbereich Bekleidung / Schuhe wurde in Spaichingen im Rahmen der Bestand-
serhebungen eine Gesamtverkaufsfliche von rd. 4.400 m? ermittelt. Der jahrliche Gesamtum-

satz der Betriebe liegt nach gutachterlicher Einschitzung bei ca. 9,3 Mio. €.77

2. Angebots- und Wettbewerbssituation im liberortlichen Einzugsgebiet

Im Uberdrtlichen Einzugsgebiet beschrankt sich die Angebotssituation liberwiegend auf den
Bereich der Lebensmittelnahversorgung. In den sonstigen relevanten Sortimenten sind keine
direkten Wettbewerber zum Vorhaben vorhanden. Tabelle 9 und Karte 4 stellen die wesentli-

chen Wettbewerber im Lebensmittelbereich zusammen.

Tabelle 9: Wettbewerber fiir den Lidl-Markt im liberértlichen Einzugsgebiet

Nr. Kommune Name Adresse Be:;i;llo s ir:lrl;z Lage i::‘f::
6 Balgheim Netto Tuttlinger StralRe DIS 800 integrierte Lage 2,0 km
7 Aldingen Edeka Zotterangen SM 1.250 Ortsrandlage 6,9 km
8 Aldingen Netto HolderlinstralRe DIS 800 integrierte Lage 5,5 km
9 Denkingen Penny HauptstraBe DIS 800 Ortsrandlage 7,5 km

* klrzeste Entfernung zum Vorhabenstandort mit dem Pkw, ermittelt durch googlemaps
1 SM = Supermarkt, DIS = Discounter, SBW = SB-Warenhaus
Quelle: GMA-Erhebung 2019, ca.-Werte gerundet

27 inkl. Randsortimente der Lebensmittelmarkte.
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In Balgheim (ca. 2 km vom Vorhabenstandort entfernt) ist im Untersuchungszusam-
menhang eine Netto-Filiale an der Tuttlinger StraRe anzufiihren. Im nahen Umfeld
hat sich zudem das Backhauses Licht angesiedelt. Darliber hinaus sind die Bewohner
der Gemeinde Balgheim im Wesentlichen auf das Lebensmittelangebot im nahegele-
genen Spaichingen ausgerichtet. Der zur Untersuchung stehende Lidl-Markt stellt zu-

sammen mit Kaufland die nachstgelegene Einkaufsmoglichkeit aus Balgheim dar.

In Aldingen (ca. 6 — 7 km vom Vorhabenstandort entfernt) wird die Angebotssituati-
on durch einen modernen Edeka-Supermarkt sowie einen Netto-Discounter darge-
stellt. Der Lebensmittelvollsortimenter befindet sich in Ortsrandlage, die Filiale von
Netto ist zentral in der Gemeinde gelegen. In der Ortsmitte besteht noch ein verhalt-
nismaRig guter Einzelhandelsbesatz, im Lebensmittelbereich sind u. a. ein kleiner SB-
Markt (Keskin-Markt) sowie drei Backereien anzufiihren. Im Ortsteil Aixheim Gber-
nehmen ein kleiner Lebensmittelmarkt (Aixheimer Ladle) sowie ein Getrankemarkt

eine Grundversorgungsfunktion.

In der Gemeinde Denkingen (rd. 7 — 8 km vom Vorhabenstandort entfernt) wird die
Lebensmittelversorgung (iberwiegend durch einen Penny-Markt am nérdlichen Orts-
ausgang gewahrleistet; in der Ortsmitte finden sich Anbieter des Lebensmittelhand-

werks (Metzgerei Bippus, Alberts Backstube).

Die Uibrigen Gemeinden im Nahbereich (= VVG Stadt Spaichingen) weisen kaum noch
Angebote der Grundversorgung auf. In Diirbheim ist mit dem Landmarkt Dirbheim

t.2® Daneben ist im Ort

zumindest eine eingeschrankte Nahversorgung gewahrleiste
noch eine Filiale der Backerei Licht ansassig. In Frittlingen bietet die Backerei Backin-
sel Backwaren sowie ein eingeschranktes Lebensmittelangebot an. In Hausen ob Ve-
rena musste der Dorfladen im vergangenen Jahren nach einem erneuten Betreiber-
wechsel schliefen, hier ist auch — wie in Mahlstetten — die Grundversorgung kom-

plett weggebrochen.

Der Dirbheimer Landmarkt wurde 2010 als Genossenschaft gegriindet. Auf rd. 300 m? Verkaufsflache
werden Lebensmittel und Frischeprodukte, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel, Drogeriewaren, Tier-
nahrung, Haushaltswaren, Schreibwaren und Zeitschriften angeboten. Verschiedene Serviceleistungen
(u. a. Postannahme, Toto-Lotto) runden das Angebot ab.
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Karte 5: Projektrelevante Wettbewerbssituation im Untersuchungsraum
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3. Angebots- und Wettbewerbssituation aulerhalb des Einzugsgebietes
3.1 Nahrungs- und Genussmittel

Das Unterzentrum Trossingen (rd. 11 — 12 km vom Vorhabenstandort entfernt) ist als wesentli-

cher Wettbewerbsstandort aufSerhalb des Einzugsgebietes zu berlicksichtigen.

In Trossingen sind — wie in der Standortkommune Spaichingen — alle gangigen Betriebstypen
des Lebensmitteleinzelhandels vertreten. Hervorzuheben sind das Einkaufszentrum Schwaben-
park und der Standortbereich Christian-Messner-Strafle mit den Lebensmitteldiscountern Lidl,
Aldi und Penny, dem Edeka-Supermarkt sowie erganzenden Fachmarkten. An der Ernst-Haller-
Stralle wurde 2013 mit dem Efka-Carré ein weiteres Fachmarktzentrum errichtet. Hier sind ein
Rewe-Supermarkt, der Discounter Norma sowie weitere Nonfoodfachmarkte (u. a. Textil, Schu-
he) ansassig. Ein zweiter Rewe-Markt befindet sich in zentraler Lage unweit des Rudolf-

Maschke-Platzes.

Zu berucksichtigen ist, dass es sich bei den genannten Lebensmittelmarkten um Filialisten mit
standardisiertem Sortiment handelt; grundsatzlich bleibt festzuhalten, dass Kunden fiir ihre
Einkaufe bei der Standortwahl v. a. auf nahegelegene Standorte zuriickgreifen bzw. Standorte,
die bequem zu erreichen sind (z. B. auf dem Weg von oder zur Arbeit). Somit wird an dieser
Stelle absehbar, dass sich aullerhalb des Einzugsgebietes nur geringe Auswirkungen ergeben

werden.
3.2 Drogeriewaren

Als Hauptwettbewerber des geplanten Miller-Marktes sind neben dm in Spaichingen folgende

Drogeriemarkte im Umland einzustufen:

Im Drogeriewarenbereich ist das Unterzentrum Trossingen (rd. 7 km entfernt) als wesentli-
cher Wettbewerbsstandort fiir das Vorhaben anzufiihren. Am Fachmarktstandort Schwa-
benpark / Christian-Messner-StraRe sind mit dm und Miiller zwei leistungsstarke Anbieter
vorhanden. Dariiber hinaus verfligen die Mittelzentren Rottweil (dm auf der Saline, Droge-
rie Miller im Zentrum) und Tuttlingen (dm in dezentraler Lage an der Ludwigstaler StralRe,
Drogerie Muller im Zentrum) bzw. das Oberzentrum Villingen-Schwenningen (2 x dm je
eine Filiale in Villingen bzw. Schwenningen, Rossmann im Schwarzwald-Baar-Center, Miller
im Einkaufszentrum City-Rondell) iber ein breites Drogerieangebot. Als Arbeitsplatzstan-
dorte der Region ist in diese Richtung mit Kundenzuflisse auch aus Spaichingen bzw. dem

Umland zu rechnen

Bei der Filiale von Rossmann in der Gemeinde Wehingen (rd. 9 km entfernt) handelt es sich
um eine ,Standardfiliale”; sie liegt bereits deutlich entfernt, so dass in diese Richtung keine

Wettbewerbswirkungen zu erwarten sind.
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3.3 Bekleidung / Schuhe

Im Segment Bekleidung / Schuhe sind in Trossingen die gangigen Fachmarkte (u. a. Takko, KiK,
NKD, ernsting’s family, Deichmann) vorzufinden. Darliber hinaus ist das Unterzentrum durch
einen starken innerstadtischen Facheinzelhandel (hdufig mit spezialisierter Ausrichtung) ge-
kennzeichnet. Hervorzuheben sind u. a. das Modehaus Messmer, Modehaus Bilger Exklusiv,

Modehaus Weimann sowie das Schuhhaus Dufner.

Das Sortiment wird dariiber hinaus im Wesentlichen am rd. 25 km entfernt gelegenen Einkaufs-
standort Villingen-Schwenningen abgebildet. Das Oberzentrum ist durch ein leistungsfahiges
und ausstrahlungsstarkes Angebot gekennzeichnet, was sich auch in einer hohen Bindungsquo-
te in den innerstadtischen Leitsortimenten Bekleidung, Wasche bzw. Schuhe und Lederwaren
wiederspiegelt. Der Einzelhandel ist insgesamt durch einen attraktiven Angebotsmix mit ent-
sprechender Strahlkraft in das Umland gekennzeichnet. Hervorzuheben sind hier das Einkaufs-
zentrum Schwarzwald-Baar-Center (u. a. real, Aldi, Douglas, Adler, Bonita, Deichmann, Takko,
New Yorker, Runners Point), welches verkehrsgiinstig an der B 523 gelegen ist. Dariiber hinaus
sind sowohl in Villingen als auch in Schwenningen zahlreiche Anbieter (Fachgeschéfte, Filialbe-
triebe und Fachmarkte) aus dem Bereich Bekleidung / Textil / Schuhe anséssig. Der Bekleidungs-

filialist Modepark Réther gehort zu den gréoReren Anbietern in der Villinger Innenstadt.

4, Fazit der Angebots- und Wettbewerbssituation

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Angebotssituation in Spaichingen selbst insbe-
sondere im Lebensmittelbereich bereits als gut einzustufen ist, dies ist auch auf die besondere
Nahversorgungsfunktion der Stadt Spaichingen fiir die kleineren Gemeinden des Nahbereichs
zuriickzufiihren. Das Vorhaben von Lidl wird vor diesem Hintergrund insbesondere zu Verdran-
gungswirkungen gegeniiber den nahegelegenen Lebensmittelmarkten in Spaichingen fihren. In
den Ubrigen projektrelevanten Sortimenten ist mit Kaufkraftabfllissen v. a. in Richtung des leis-
tungsstarken Unterzentrums Trossingen, den Mittelzentren Rottweil und Tuttlingen bzw. dem

Oberzentrum Villingen-Schwenningen zu rechnen.
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Auswirkungsanalyse

Methodik

Die Umsatzermittlung fir den geplanten Lidl-Markt bzw. fiir den Drogeriemarkt Ml-
ler wird auf Basis des Marktanteilkonzeptes ermittelt. Dieses bestimmt das zu erwar-
tende Umsatzvolumen eines Einzelhandelsbetriebes anhand der erzielbaren Markt-
anteile mit Kunden in den einzelnen Zonen des Einzugsgebietes.?® Somit beschreibt
das Modell, in welchem Ausmalf’ die Nutzungen in der Lage sind, einen Teil des vor-
handenen Kaufkraftvolumens im projektrelevanten Sortimentsbereich an sich zu bin-

den.

Neben der Berechnung der zu erwartenden Gesamtumsatzleistungen lasst sich an-
hand des Marktanteilkonzeptes die perspektivische Umsatzherkunft der Nutzungen
ableiten. Diese ergibt sich aus der Relation zwischen den in den jeweiligen Zonen des
Einzugsgebietes generierten Umsédtzen und dem jeweiligen Gesamtumsatz der Nut-
zungen. Allerdings lasst das Marktanteilkonzept keine direkten Riickschlisse auf die
durch das Vorhaben ausgeldsten Umsatzumverteilungen zu. Mit der Frage, wo die
durch das Vorhaben generierten Umsatze bisher gebunden sind und welche Folgen
das Vorhaben fir die vorhandenen Wettbewerber hat, setzt sich dann die Betrach-
tung der Umsatzumverteilungen auseinander. Im Anschluss daran werden die mogli-
chen stadtebaulichen und versorgungsbezogenen Wirkungen analysiert. Hieraus er-

folgt die raumordnerische Bewertung.

Fur die alternativen Nutzungen (Variante 2 + 3; Nonfood-Fachmarkte fiir Bekleidung /
Schuhe bzw. Getrankefachmarkt) steht zum jetzigen Zeitpunkt kein konkreter Betrei-
ber fest, die Umsatzprognose wird daher nachfolgend auf Basis von durchschnittli-

chen Flachenleistungen vorgenommen.

In die Ermittlung der Marktanteile flieRen zahlreiche Faktoren ein. U. a. sind dies die Rahmenbedingun-
gen am Vorhabenstandort, die verkehrliche Erreichbarkeit, die Wettbewerbssituation im selben Markt-
segment sowie Kopplungs- und Agglomerationseffekte.
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2.

Umsatzprognose des Vorhabens

Folgende Umsatzprognose lasst sich fiir den erweiterten Lidl-Markt in Spaichingen anhand des

Marktanteilkonzepts ermitteln:*

Tabelle 10: Umsatzprognose fiir das Vorhaben von Lidl (ca. 1.460 m? VK)

Gemeinde Kaufkraft Markt- Umsatz Umsatz Umsatz = Umsatz-
Food anteil Food Nonfood gesamt  herkunft
inMio.€ Foodin% inMio.€  in Mio.€* inMio.€ in%

Zone | 30,0 12-13 3,7-3,8 09-1,0 4,7 55
Zone | 20,5 7-8 1,5 0,4 1,9 22
Zone llI 22,4 2-3 0,6 0,1 0,7 8
Einzugsgebiet gesamt 73,0 8,0 58-5,9 1,4-1,5 7,3 85
Streuumsatze 1,0 0,2-0,3 1,2-1,3 15
Gesamt 6,8-6,9 1,7 8,5-8,6 100

Quelle:

' 4

30
31

Der Umsatzanteil fir Nonfood liegt beim Anbieter Lidl bei ca. 20 %. Hinsichtlich der Kundenherkunft
wurde von mit dem Lebensmittelbereich vergleichbaren Werten ausgegangen.

GMA-Berechnungen 2019 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen maoglich)

EinschlieRlich Nonfood-Umséatzen (Umsatzanteil bei dem Lidl-Markt in der vorgese-
henen GroRRe max. 20 %) errechnet sich fir den projektierten Lebensmittelmarkt an
der HauptstralRe in Spaichingen eine Umsatzerwartung von ca. 8,5 — 8,6 Mio. €.
Hiervon entfallen ca. 6,8 — 6,9 Mio. € auf das Kernsortiment Nahrungs- und Genuss-
mittel, ca. 1,7 Mio. € auf Nonfood-Randsortimente. Rd. 55 % des Umsatzes von Lidl
stammt dabei aus der Standortkommune Spaichingen, weitere 31 % flieRen aus dem
erweiterten Einzugsgebiet (= Nahbereich) an den Standort zu, etwa 15 % werden
durch Streukunden erzielt. Die Umsatzprognose liegt dabei deutlich Gber dem Durch-
schnitt von Lidl-Filialen.3! Bei einer geplanten Verkaufsfliche von ca. 1.460 m? ent-
spricht dies einer Flichenproduktivitidt von rd. 5.865 € / m? VK, was fiir eine Lidl-

Filiale dieser GréRenordnung als gut einzustufen ist.

Aktuell belduft sich nach gutachterlicher Einschdtzung die Gesamtumsatzleistung bei
Lidl auf rd. 6,8 Mio. €. Da der Umsatz des bestehenden Marktes bereits im Markt
wirksam geworden ist, ist lediglich der durch die Erweiterung generierte zusatzliche
Umsatz im Zuge der Umsatzschatzung des Gesamtvorhabens zu beachten. Rein rech-
nerisch ergibt sich daraus fir den Fall der Verlagerung / Erweiterung ein Umsatzzu-
wachs von ca. 1,8 Mio. €, hiervon entfallen ca. 1,4 Mio. € auf das Kernsortiment Nah-

rungs- und Genussmittel sowie ca. 0,4 Mio. € auf Nonfood-Randsortimente.

Rechenvorgang: Kaufkraft der Wohnbevolkerung x Marktanteil = Umsatz des Vorhabens.

Vgl. Hahn Retail Real Estate Report 2019/2020: Die durchschnittliche Flachenleistung von Lidl liegt bei
rd. 7.400 € / m? VK bei einer Durchschnittlichen FilialgroRe von 898 m?2. Hieraus errechnet sich eine
durchschnittliche Filialleistung von ca. 6,6 Mio. €.
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Fir die Nachbelegung des bestehenden Lidl-Marktes durch erganzende Fachmarkte wurden

drei Varianten geprift.

Fur die Umsetzung von Variante 1 (Drogeriemarkt mit max. 1.350 m? VK) wurde anhand des
Marktanteilkonzeptes einschlieBlich der Randsortimente (Umsatzanteil bei dem Miiller-Markt
in der vorgesehenen GroRe bei max. 30 %) eine Umsatzerwartung von ca. 5,3 Mio. € errechnet.
Hiervon entfallen ca. 3,7 Mio. € auf das Kernsortiment, ca. 1,6 Mio. € auf sonstige Nonfood-
Randsortimente. Die zu erwartende Flachenleistung ist mit rd. 3.950 € / m? VK als leicht unter-
durchschnittlich einzustufen.3? Fiir das Vorhaben von Miiller ist insbesondere die értliche Wett-
bewerbssituation malRgeblich dafiir, welchen Marktanteil der neue Drogeriemarkt dort errei-
chen kann. Dieser wird in der Standortkommune Spaichingen selbst auf max. 27 — 28 % ge-
schatzt. Noch hohere Marktanteile sind mit Blick auf die bestehenden Wettbewerbsstrukturen

in Spaichingen (vgl. Kapitel IV. 1.2) nicht realistisch.

Tabelle 11: Umsatzprognose fiir das Vorhaben Miiller (max. 1.350 m? VK)

Gemeinde Kaufkraft Markt- Umsatz Umsatz Umsatz Umsatz-
Drogerie anteil Drogerie Randsor- gesamt  herkunft
in Mio. € Drogerie in Mio. € timente | in Mio. € in%

in% in Mio. €*
Zone | 6,0 27 -28 1,6 0,7 2,3 44
Zone ll 4,1 20 0,8 0,3-0,4 1,2 22
Zone lll 4,5 15 0,7 0,3 1,0 18
Einzugsgebiet gesamt 14,6 21-22 3,1 1,3 4,5 84
Streuumsatze 0,6 0,3 0,9 16
Gesamt 3,7 1,6 5,3 100
* Der Umsatzanteil flir Randsortimente ist beim Anbieter Mdller auf ca. 30 % zu veranschlagen. Hinsicht-

lich der Kundenherkunft wurde von mit dem Lebensmittelbereich vergleichbaren Werten ausgegangen.

Quelle: GMA-Berechnungen 2019 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen maéglich)

32 Vgl. Hahn Retail Real Estate Report 2019/2020: Die durchschnittliche Flachenleistung von Miiller liegt

bei rd. 4.480 € / m? VK bei einer durchschnittlichen FilialgréRe von 1.300 m?2.
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=  Fir die Umsetzung von Variante 2 (Fachmarkt fur Textil / Schuhe bis max. 1.350 m?
VK) erfolgt eine Umsatzprognose auf Basis von Flachenleistungen. Der Gesamtum-
satz fur das Vorhaben wird auf max. 2,3 Mio. € geschatzt, was unter Zugrundele-
gung der maximalen Verkaufsfliche von 1.350 m? einer Flichenproduktivitdt von
rd. 1.700 € / m? VK entsprechen wiirde. Dies ist fiir gdngige Fachmarktkonzepte
aus dem Textilbereich bereits als Maximalwert einzustufen®. Mit Blick auf die in
der Stadt Spaichingen stark ausgepragte Wettbewerbssituation im Fachmarktseg-

ment ist der errechnete Umsatz i. S. einer worst-case Betrachtung einzustufen.

= Die Umsatzermittlung eines Getrankemarktes am Projektstandort wird ebenfalls
unter dem Ansatz durchschnittlicher Flachenleitungen durchgefiihrt. Es bleibt zu-
nachst festzuhalten, dass die gdngigen Anbieter im Getrankefachhandel (u. a. Fink-
beiner, Fristo, Gefako, Alldrink) in der Regel Verkaufsflichen ab 400 m? belegen,
grol¥flachige Einzelhandelsvorhaben sind allerdings eher die Ausnahme. Die alleini-
ge Belegung der Flache durch einen Getrankefachmarkt ist daher kaum zu erwar-
ten, insofern wird als oberer Ansatz i. S. einer worst-case-Betrachtung eine Ver-
kaufsflichenobergrenze von 800 m? fiir den Getrankefachmarkt angesetzt. Unter
dem Ansatz einer durchschnittlichen Flichenleistung von rd. 1.700 € / m2 VK34 |3sst

sich demnach eine Umsatzleistung von max. 1,3 — 1,4 Mio. € ermitteln.

3. Prognose und Bewertung der Umsatzumverteilungen

Zur Ermittlung der durch das Vorhaben ausgelosten Umsatzumverteilungen bzw. Wettbe-
werbswirkungen kommt ein Rechenmodell zum Einsatz, welches auf dem Prinzip des Gravitati-
onsmodells basiert. Im Wesentlichen flieRen dabei zwei Parameter ein, welche durch weitere

Kriterien erganzt und kalibriert werden. Als Berechnungsfaktoren sind hierbei zu nennen:

Y 4 die Attraktivitat der jeweiligen Wettbewerbsstandorte, die durch den jeweiligen Be-
triebsbesatz (Betriebsform, Betreiber, Erscheinungsbild etc.), die Verkaufsflachen-

grofle bzw. den darauf erzielbaren Umsatz beschrieben wird und

Y 4 der Distanzwiderstand, der sich aus der Entfernung (Distanz) zwischen den einzelnen

Standorten ergibt.

3 Vgl. IHK Baden Wirttemberg: Struktur- und Marktdaten des Einzelhandels 2018/2019. Demnach liegt

die Raumleistung bei Bekleidungsfachmirkten zwischen 1.000 € / m? VK und 1.700 € / m? VK; die durch-
schnittliche Raumleistung liegt bei 1.400 € / m? VK. Fiur Schuhfachmérkte wird eine Raumleistung zwi-
schen 1.900 und 2.500 € / m? VK angenommen; im Durchschnitt liegt die Raumleistung bei ca. 2.200 € /
m?2 VK.
34 Vgl. IHK Baden Wirttemberg: Struktur- und Marktdaten des Einzelhandels 2018/2019. Demnach liegt
die Raumleistung bei Getrdnkemarkten zwischen 1.500 € / m? VK und 1.900 € / m? VK; die durchschnitt-
liche Raumleistung liegt bei 1.700 € / m? VK.
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Der Uber das Marktanteilkonzept errechnete Umsatz der Vorhaben wird im Rahmen des
Kaufkraftbewegungsmodells gegentiber Wettbewerbslagen im Untersuchungsraum umver-

teilt, und zwar unter Berticksichtigung insbesondere der oben genannten Parameter.

Bei der Bewertung der Umsatzumverteilungen von Einzelhandelsvorhaben ist grundsatzlich
zu unterscheiden zwischen Wettbewerbswirkungen und moglichen stadtebaulichen Beein-
trachtigungen. Wettbewerbliche Wirkungen kdonnen zwar zu — ggf. befristeten — Beein-
trachtigungen von Betrieben in deren Leistungsfahigkeit fihren, ein Konkurrenzschutz des
bestehenden Einzelhandels ist jedoch nicht begriindbar. Es geht hierbei vielmehr darum,
zu bewerten, ob sich die Ansiedlung, Erweiterung oder Umstrukturierung eines Einzelhan-
delsvorhabens negativ auf die stadtebauliche Ordnung und Entwicklung auswirkt. Zur Ablei-
tung moglicher stadtebaulicher Auswirkungen wird von der Rechtsprechung bzw. in der
Verwaltungspraxis haufig ein Orientierungswert von 10 % Umsatzumverteilung angesetzt.
Im Einzelfall sind jedoch auch Kriterien wie beispielsweise die konkrete stadtebauliche Situ-

ation der moglicherweise betroffenen zentralen Versorgungsbereiche zu beriicksichtigen.

Aus gutachterlicher Sicht ist zu erganzen, dass schon bei Umverteilungsquoten von unter
10 % stadtebauliche Beeintrachtigungen eintreten kénnen, wenn z. B. die Schwachung we-
sentlicher Magnetbetriebe eines zentralen Versorgungsbereiches zu prognostizieren ist.
Gleichzeitig missen aber bei Umverteilungen von lber 10 % nicht zwangslaufig negative
stadtebauliche Auswirkungen auftreten. Das Umschlagen wettbewerblicher in stadtebauli-
che Effekte ist abhangig von der Leistungsfahigkeit der betroffenen Betriebe, deren Funkti-
on innerhalb eines Zentrums (z. B. Magnetbetrieb) sowie der Stabilitdt der betroffenen
Lage. In die Bewertung ist darlber hinaus die Bedeutung der jeweiligen Branche fir das

Zentrum (z. B. Leitbranche, ergdnzendes Sortiment) einzustellen.

Rein wettbewerbliche Auswirkungen sind nicht als Begriindung zur Beschrankung von
Verkaufsflaichen heranzuziehen, es ist vielmehr auf potenzielle stidtebauliche Auswir-
kungen abzustellen.

3.1 Wettbewerbliche Auswirkungen im Bereich Nahrungs- und Genussmittel

Bei Nahrungs- und Genussmitteln belaufen sich die von dem LidI-Vorhaben ausgeldsten umver-

teilungsrelevanten Umsatze im Sortiment Nahrungs- und Genussmittel auf ca. 1,4 Mio. €.

Mit Blick auf die spezifischen Standortrahmenbedingungen wird das Vorhaben voraussichtlich

folgende Kaufkraftbewegungen auslésen:

Y 4 Durch die Verlagerung und Erweiterung des Lidl-Marktes kann die Kaufkraftbindung
in Spaichingen aufgrund des bereits bestehenden guten Angebotes im Lebensmittel-
bereich nicht weiter erhoht werden. Insofern muss der Umsatzzuwachs im Wesentli-
chen aus Umsatzverteilungen zu Lasten von anderen Anbietern in Spaichingen erzielt

werden.
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Y 4 Kaufkraftzufliisse aus dem Nahbereich werden vor dem Hintergrund der bereits vor-
handenen Uberausstattung als nicht signifikant steigerbar eingeschitzt. Daher wer-
den auch kaum nennenswerte Auswirkungen gegeniiber Anbietern im Uberortlichen

Einzugsgebiet erwartet.

Die Kaufkraftbewegungen, die das Vorhaben auslosen wird, werden zu Umsatzverlusten bei

anderen Anbietern fiihren.

Umsatzriickgange sind in erster Linie bei Anbietern mit dhnlichem Angebotskonzept zu erwar-
ten, d. h. in Bezug auf Lidl v. a. bei anderen Discountern. Dabei ist zu erwarten, dass der Aldi-
Markt im Primtal-Center als direkter Konkurrent etwas starker von Umverteilungen betroffen
sein wird, perspektivisch aber auch die anderen Discounter im Stadtgebiet, d. h. der Netto-
Markt Am Unterbach bzw. Norma an der EuropastraRe. Des Weiteren werden aber auch die
groBeren Vollsortimenter Kaufland und REWE, Umsatzriickgdnge hinnehmen miissen. Andere
Anbieter von Nahrungs- und Genussmitteln (z. B. Backereien, Metzgereien, Getrankemarkte,
Lebensmittelspezialgeschafte, Obst- und Gemiiseanbieter) werden hingegen nur wenig betrof-
fen sein, da nur partielle Sortimentsiiberschneidungen bestehen. Die Umsatzumverteilungen
werden dabei nahezu ausschlieBlich den zentralen Versorgungskern der Stadt Spaichingen be-
treffen, da hier der Grof3teil der Lebensmittelanbieter anzutreffen ist. Mit einer durchschnittli-
chen Umverteilungsquote von 3 % sind in Spaichingen durch das Vorhaben von Lidl dennoch

nur sehr geringe Wettbewerbswirkungen zu erwarten.

An Wettbewerbsstandorten im lberortlichen Einzugsgebiet (=Nahbereich) bzw. an Standorten
aullerhalb des Einzugsgebietes sind kaum mehr spirbare Wettbewerbswirkungen zu erwarten.
In der Hauptsache werden auch hier Betriebe mit dahnlichen Angebotskonzepten, d. h. andere
Lebensmittelmarkte betroffen sein, darunter der Netto-Markt in Balgheim, Penny in Denkingen
bzw. Netto und Edeka in Aldingen. Die ermittelten Umsatzumverteilungseffekte liegen bei ca. 1
% und kdnnen bei einer ndheren Betrachtung an allen Standorten im Untersuchungsraum als
wettbewerbliche Effekte eingestuft werden. Die weiteren Anbieter im Uberdrtlichen Einzugsge-
biet (kleinteilige Angebote bzw. Betriebe des Lebensmittelhandwerks) sind hinsichtlich ihrer
Versorgungsfunktion weniger bedeutend bzw. als Wettbewerber kaum relevant. So weist der
Dirbheimer Landmarkt z. B. hinsichtlich Angebots- und Sortimentskonzeption weniger starke

Uberschneidungen mit dem Vorhaben im Vergleich zu Systemwettbewerbern auf.

Die folgende Tabelle zeigt die Umsatzumverteilungen des Vorhabens im Nahrungs- und Ge-

nussmittelbereich durch das Vorhaben von Lidl:

GMAZSX

Forschung / Beratung / Umsetzung

41



Auswirkungsanalyse Neubau Lidl und Ansiedlung ergianzender Fachmérkte in Spaichingen

Tabelle 12: Umsatzumverteilungen im Nahrungs- und Genussmittelbereich durch das
Vorhaben von Lidl

Standorte Umsatzumverteilung Bestandsumsatz  Durchschnittl.
zu Lasten bestehender anderer Anbieter Umverteilungs-

Anbieter in Mio. € quote in %
in Mio. €

Spaichingen 1,1 39,7 3%

Uberortliches Einzugsgebiet 0,2 20,1 1%

auBerhalb des Einzugsgebietes 0,1 *kE n. n.

Gesamt 1,4 - -

ok Ausweis nicht moglich da zahlreiche Anbieter an verschiedenen Standorten; n. n. = nicht Nachweisbar

Quelle: GMA-Berechnungen 2019; ca.-Werte gerundet.

Bei den Randsortimenten des Lidl-Marktes (Drogeriewaren, Tiernahrung, Aktionswaren mit
Textilien, Heimwerker- und Gartenbedarf, Sportartikel, Elektrowaren, Schreib- und Spielwaren
etc.) verteilen sich die Auswirkungen (insgesamt ca. 0,4 Mio. €) auf eine Vielzahl von Standorten
und Anbietern, sodass sich hier keine genaue Zurechnung mehr darstellen |3sst. Es ist aber da-
von auszugehen, dass auch hier Gberwiegend Betriebe mit dhnlichen Angebotskonzepten, also

in erster Linie die o. g. grof¥flachigen Lebensmittelmarkte betroffen sein werden.

Dartiber hinaus ist zu bewerten, inwiefern sich die wettbewerblichen Auswirkungen im
Bereich Nahrungs- und Genussmittel mit der moglichen Entwicklung eines Getrankefach-
marktes am Projektstandort erhéhen wiirden. Bei einer ndheren Betrachtung werden auch
hier in erster Linie die nahegelegenen Anbietern in Spaichingen, d. h. die groReren Lebens-
mittelmarkte (v. a. Kaufland, REWE) sowie dem spezialisierten Getrankefachhandel (Con-
ny’s Getrankeinsel) betroffen sein. Unter Bericksichtigung eines zusatzlichen umsatzum-
verteilungsrelevanten Umsatzes i. H. von 1,3 — 1,4 Mio. € (maximaler Ansatz i. S. einer
worst-case Betrachtung, jedoch wenig realistisch) wiirde sich die durchschnittliche Umver-
teilungsquote in Spaichingen auf rd. 6 % erhéhen. Gegeniliber dem einzigen Getrankemarkt
in Spaichingen mit etwas héheren Umsatzumverteilungseffekten zu rechnen, die allerdings

auch hier unter der 10 %-Schwelle liegen wiirde.

3.2 Wettbewerbliche Auswirkungen im Bereich Drogerie

Die durch das Vorhaben von Miiller zu erwartenden Umsatzumverteilungseffekte sind wie folgt

einzuordnen:

Y 4 Der Miiller-Drogeriefachmarkt kann am Projektstandort eine Gesamtumsatzleistung
von ca. 5,3 Mio. € erzielen. Ein Teil der durch das Vorhaben ausgeldsten Umsatzum-
verteilungseffekte wiirde im Einzugsgebiet, d. h. in erster Linie in Spaichingen, um-
verteilungswirksam werden. Dariiber hinaus hatten die Wettbewerber im weiteren
Umland — v. a. Drogeriefachmarkte in Trossingen, Rottweil, Tuttlingen und Villingen-

Schwenningen — mit Umverteilungen zu rechnen (=, Kaufkraftriickholung®).
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In Spaichingen sind durch das Vorhaben Umsatzumverteilungen zu Lasten des Droge-
riemarktes dm bzw. gegenliber den Lebensmitteldiscountern und Supermarkten zu
erwarten. Als systemgleicher Wettbewerber wird der dm-Markt mit deutlich spirba-
ren Wettbewerbswirkungen i. H. von max. 13 — 14 % zu rechnen haben. Der Anbieter
ist als leistungs- und wettbewerbsfahig einzustufen und von seinen Standortrahmen-
bedingungen mit dem Projektstandort vergleichbar (Standortverbund mit weiteren
Fachmarkten und Lebensmittelmarkten). Ein Marktaustritt ist daher trotz spirbarer
Wettbewerbswirkungen nicht zu erwarten, zumal sich Miller und dm bzgl. Sorti-
mentsumfang und Angebot in ihren Konzepten deutlich voneinander unterscheiden.
Daher ist auch nach der der Umsetzung des Planvorhabens davon auszugehen, dass
sich die Kunden je nach Praferenz hin zu einem oder zu beiden Standorten orientie-

ren werden.

Dariiber hinaus wird ein Teil des zu erwartenden Umsatzes gegeniiber den groReren
Lebensmittelmarkten in Spaichingen umverteilungswirksam werden. Als wesentlicher
Wettbewerber ist hier der Kaufland-Markt anzufiihren, der neben einer grofRen Dro-
geriewarenabteilung auch die weiteren gangigen Randsortimente von Miiller (u. a.
Schreib- und Spielwaren, Haushaltswaren, Multimedia, Strumpfwaren) fihrt. Kauf-
land ist ebenso wie die anderen Lebensmittemarkte im Stadtgebiet als leistungs- und
wettbewerbsfahig einzustufen. Ohnehin diirfte sich die Hohe der Umsatzriickgange
durch das Vorhaben von Miiller gegeniliber den Lebensmittelmarkten auf max. 4 %
belaufen, so dass sich insgesamt eine Umverteilungsquote von max. 7 % ggi. den
Lebensmittelmarkten in Spaichingen ergibt (bei Beriicksichtigung der Betroffenheit
im Lebensmittel- und Drogeriesegment, sowie der Umverteilungen bei den sonstigen

Randsortimenten).

Im Umland wéren zunachst die Wettbewerber in der Stadt Trossingen (in erster Linie
Drogerie Miiller, dm) vom Vorhaben betroffen. In Trossingen liegt die Umvertei-
lungsquote mit max. 6 — 7 % auf einem wettbewerblichen Niveau. An anderen
Standorten im Untersuchungsraum (Mittelzentrum Rottweil, Tuttlingen, Oberzent-
rum Villingen-Schwenningen) werden nochmals geringere Umverteilungseffekte aus-

gelost.

Beziiglich der Randsortimente®® bleibt festzuhalten, dass neben den Lebensmittel-
markten in untergeordneter Form auch Umverteilungen zu Lasten der Fachgeschifte
(u. a. Spielwaren Reisch, Skribo Biiroshop Reuther, Spiel- und Schreibwaren Schrod| &
Kohler, Kaufhaus Maka) erfolgen werden. Die Anbieter sind bereits langjahrig etab-

liert und zeichnen sich durch eine sehr hohe Beratungsqualitdt aus. Sie weisen teil-

Im Bereich der Randsortimente ist durch das Vorhaben insgesamt ein Umsatz von ca. 1,6 Mio. € verbun-
den. Diese verteilen sich auf verschiedene Sortimente, darunter Schreib- und Spielwaren, Haushaltswa-
ren, Foto/Multimedia und Strumpfwaren.
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weise auch eine deutlich breitere Sortimentsauswahl als der Anbieter Mdller auf. Ei-
ne Betriebsgefahrdung der innerstadtischen Fachanbieter ist nicht zu erwarten,
wenngleich sie in einzelnen Bereichen auch mit Umsatzriickgdngen zu rechnen hat-

ten.

Tabelle 13: Umsatzumverteilungen durch das Vorhaben von Miiller

Standorte Umsatzumvertei- = Bestandsumsatz
lung anderer Anbieter = Umverteilungs-
zu Lasten beste- in Mio. € quote in %
hender

Anbieter

in Mio. €
Spaichingen ggli. Drogeriemarkt 0,6-0,7 4,6 14 %
Spaichingen ggli. Lebensmittelmarkten 1,8 45,3 4%
Nahbereich ggii. Lebensmittelmarkten 0,4 15,9 2-3%
Wettbewerber auBerhalb des EZG 2,4-2,5 HkE max. 6 -7 %
Gesamt 5,3 RS RS

*** Ausweis nicht moglich da zahlreiche Anbieter an verschiedenen Standorten; n. n. = nicht Nachweisbar

Quelle: GMA-Berechnungen 2019; ca.-Werte gerundet.

3.3 Wettbewerbliche Auswirkungen im Bereich Bekleidung / Schuhe

Auch im Bereich Bekleidung / Schuhe beschrankt sich die Angebotssituation im Einzugsgebiet
im Wesentlichen auf die Stadt Spaichingen selbst. Neben den gangigen Fachmarktkonzepten
(Takko, AWG, KIK, NKD, Deichmann, Schuh Mann) sind in der Innenstadt vereinzelt kleinflachige
Fachgeschéfte vorhanden. Vor dem Hintergrund der geringen Angebotssituation, auch im Hin-
blick auf Kunden- und Kaufkraftpotenziale im Nahbereich Spaichingen flieSt in diesem Sorti-
mentsbereich bisher ein Teil der Kaufkraft in die umliegenden Mittel- und Oberzentren bzw. in
den Online-Handel ab. Insofern kann durch die Ansiedlung eines attraktiven Anbieters aus dem
Sortimentsbereich Bekleidung / Schuhe ein Teil des Umsatzes durch eine Erhohung der Kauf-

kraftbindung nach Spaichingen zuriickgeholt werden.

In Spaichingen wiirden insbesondere die Bekleidungs- und Schuhfachmarkte, d. h. Anbieter mit
vergleichbaren Angebotskonzepten mit Umverteilungswirkungen zu rechnen haben. Es bleibt
anzumerken, dass hier bereits die giangigen Fachmarkte vertreten sind. Das Vorhaben wird da-
her in erster Linie zu Uberschneidungen mit diesen Konzepten filhren. Die Fachgeschifte in
Spaichingen (u. a. Hégermann & Knox, Keine Mode, Melba Mode, Boutique Christin, Wasche
Haller) werden hingegen deutlich untergeordnet in Wettbewerb zu einem Fachmarktanbieter
am Projektstandort stehen. Die Betriebe sind stark spezialisiert (z. B. Exklusive Mode, Ubergro-
Ren, Wasche, Markenware) bzw. zeichnen sich durch ihre besondere Beratungsqualitdt aus.
Anzumerken bleibt auch, dass im Sortiment Bekleidung in Spaichingen zuletzt eine Riicklaufige

Flachenentwicklung festzustellen war. Mit der SchlieBung des Modehauses Kimmerl ist ein An-
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bieter ausgeschieden, insofern wird mit der Ansiedlung eines Fachmarktes ein Teil Verluste

wieder kompensiert.

AuRerhalb des Einzugsgebietes verteilen sich die Auswirkungen auf eine Vielzahl von Anbietern
und Standorten, so dass an einzelnen Angebotsstandorten keine nennenswerten Umsatzverlus-

te absehbar sind.

Tabelle 14: Umsatzumverteilungen durch das Vorhaben Bekleidung / Schuhe

Standorte Umsatzumverteilung Bestandsumsatz Durchschnittl.
zu Lasten bestehen- = anderer Anbieter = Umverteilungs-
der in Mio. € quote in %
Anbieter
in Mio. €
Spaichingen ggii. Fachmarkten 0,7-0,8 6,0 12-13%
Spaichingen ggli. Fachgeschaften 0,1-0,2 2,5 6%

Uberortliches Einzugsgebiet - - -

Wettbewerber auBerhalb des Ein-
zugsgebietes / Online-Handel

Gesamt 2,3 R R

1,4 *kk n.n.

*** Ausweis nicht moglich da zahlreiche Anbieter an verschiedenen Standorten; n. n. = nicht Nachweisbar

Quelle: GMA-Berechnungen 2019; ca.-Werte gerundet.

4. Stddtebauliche und Versorgungsstrukturelle Auswirkungen durch das Vorhaben

Zur Beurteilung der voraussichtlichen Beeintrachtigungen der Versorgungsstrukturen sind
die Umsatzumverteilungen zu betrachten, die das Vorhaben bei bestehenden Anbietern in
stadtebaulich besonders geschiitzten Lagen (d. h. in den zentralen Versorgungskernen) und

an Standorten mit Nahversorgungsfunktion auslésen wird.

Fiir die Stadt Spaichingen liegt kein Einzelhandelskonzept vor, insofern ist fir die Abgren-
zung des zentralen Versorgungskerns auf das im Regionalplan festgelegte Vorranggebiet fiir
zentrenrelevante EinzelhandelsgrofRprojekte abzustellen. Im iberortlichen Einzugsgebiet ist
auf das Einzelhandelskonzept der Gemeinde Aldingen3®® zu verweisen, wo ein zentraler Ver-
sorgungsbereich i. S. des BauGB abgegrenzt wurde. Das Angebot in diesem abgegrenzten
Bereich ist ausschlielRlich kleinteilig strukturiert. Wesentliche Wettbewerber zum Vorhaben
sind hier nicht zu finden. In den Ubrigen Gemeinden des Einzugsgebiets besteht hingegen

weder formal noch faktisch ein zentraler Versorgungskern.

Flr das Unterzentrum Trossingen ist ebenfalls auf das im Regionalplan festgelegte Vorrang-
gebiet fiir zentrenrelevante EinzelhandelsgroRbetriebe abzustellen. Dieser umfasst neben
der eigentlichen Einkaufsinnenstadt auch den westlich des Bahnhofs gelegenen Einzelhan-
delsstandort ,Schwabenpark”, der sich Gber viele Jahre hinweg als zentraler Nahversor-

gungsschwerpunkt des Verflechtungsbereichs etabliert hat.

36 Vgl. Einzelhandelskonzept fiir die Gemeinde Aldingen, GMA 2015.
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Mit Bezug auf Standorte mit Nahversorgungsfunktion kann im Einzugsgebiet auf die groRe-

ren Lebensmittelmarkte verwiesen werden.

Die Beurteilung moglicher Beeintrachtigungen der Nahversorgungsstrukturen in Spaichingen

bzw. in den umliegenden Stadte und Gemeinden kommt zu folgendem Ergebnis:

Negative Auswirkungen auf die Nahversorgungsstrukturen in Spaichingen bzw. im Umland
sind aus dem Vorhaben nicht zu erwarten. In Spaichingen ist im gesamtstadtischen Durch-
schnitt mit einer Umverteilungsquote von rd. 3 % durch das Vorhaben von Lidl zu rechnen

(im absoluten worst-case Fall max. 6 % unter Berlicksichtigung eines Getrankefachmarktes).

Mit dem Vorhaben von Miiller waren Umverteilungen in Hohe von max. 4 % gegeniiber den
Lebensmittelmarkten verbunden, so dass sich in der Summe eine Umverteilungsquote von
max. 7 % in Spaichingen ergibt (unter Bericksichtigung der Betroffenheit der Lebensmit-
telmarkte im Lebensmittel- und Drogeriesegment, sowie der Umverteilungen bei den sons-
tigen Randsortimenten). Eine Betriebsgefahrdung einzelner Anbieter bzw. eine Verschlech-
terung der wohngebietsnahen Versorgung ist nicht zu erwarten. Durch die Modernisierung
des Lidl-Marktes wird vielmehr das bestehende Nahversorgungsangebot modernisiert und

zukunftsfahig aufgestellt.

Im Gberortlichen Einzugsgebiet liegen die Umverteilungsquoten im Lebensmittelbereich
durch das Vorhaben von Lidl bei max. 2 % (bzw. max. 4 — 5 % im Falle der Ansiedlung eines
Miller-Marktes) und damit auf einem absolut unkritischen Niveau. Auerhalb des Einzugs-
gebietes sind die Umverteilungswirkungen als so gering einzustufen, dass sie nicht mehr
nachweisebar sind. Auswirkungen auf die Nahversorgungsstrukturen in Spaichingen bzw.
im Umland sind durch das Vorhaben von Lidl daher nicht zu erwarten. Gegenteilig wird sich
die Nahversorgungsfunktion der Stadt Spaichingen mit der Modernisierung von Lidl und der
moglichen Ansiedlung eines Drogeriemarktes erhdohen. Hiervon profitieren auch die Kom-
munen im Nahbereich, die z. T. mangels eigner Angebote auf das Angebot in Spaichingen

zurlickgreifen miissen.

Die Beurteilung moglicher stadtebaulicher Auswirkungen durch das Vorhaben in den Versor-

gungskernen der Stadt Spaichingen bzw. im Umland kommt zu folgendem Ergebnis:

Die durch das Vorhaben ausgelésten Umsatzumverteilungen werden zu groRRen Teilen den Ver-
sorgungskern der Standortkommune Spaichingen selbst betreffen. Umsatzumverteilungsquo-
ten von Uber 10 % sind beim Drogerieanbieter dm im Primtal-Center sowie bei bestehen-
den Fachmaérkten aus dem Bereich Textil / Schuhe méglich. Es bleibt an dieser Stelle jedoch
anzumerken, dass sich die wesentlichen Wettbewerber als auch der Projektstandort inner-
halb des festgelegten Versorgungskerns der Stadt Spaichingen befinden, insofern ist durch
das Vorhaben nur mit Umsatzverschiebungen, nicht jedoch mit einem Kaufkraftabfluss aus
dem Versorgungskern heraus zu rechnen. Mit Blick auf die integrierte Lage des Standortes
sind auch keine negativen Folgeeffekten durch die Agglomerationswirkungen zu erwarten,

gegenteilig konnen von dem Vorhaben positive Effekte ausgehen.
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Der Anbieter dm im Primtal-Center ist als leistungsfahig einzustufen, so dass trotz deutlich
splrbarer Wettbewerbswirkungen von tber 10 % nicht mit einem Marktaustritt zu rechnen
ist. Die Einwohnerzahl im Nahbereich des Unterzentrums Spaichingen (insgesamt rd. 31.400
Einwohner) lasst grundsatzlich auf ein ausreichend groRes Kaufkraftpotenzial fir zwei Dro-
geriefachmarkte im Unterzentrum Spaichingen schlieBen (vgl. dieselbe Konstellation in

Trossingen).

Die durch das Vorhaben Miiller ausgelésten Umverteilungswirkungen an Drogeriestandor-
ten im Umland (=“Kaufkraftriickholung”) liegen weit unterhalb des stddtebaulichen An-

haltswerts von 10 %.

Im Fall von Trossingen sind die direkten Wettbewerber dm und Miiller nicht zuletzt durch
ihre Lage an einem leistungsstarken Einkaufsstandort (Einkaufszentrum Schwabenpark mit
Lebensmittelméarkten und ergdnzenden Fachmarkten) als besonders leistungs- und wett-
bewerbsfahig einzustufen. Die Umverteilungsquote liegt in Trossingen mit max. 6 — 7 % auf
einem wettbewerbsiiblichen Niveau. Ein Marktaustritt und infolge dessen eine Gefahrdung
der Nahversorgungsstrukturen bzw. stadtebauliche Auswirkungen kénnen ausgeschlossen
werden. An den sonstigen Wettbewerbsstandorten (Mittelzentren, Oberzentrum Villingen-
Schwenningen) werden sich die Umverteilungswirkungen auf einem nochmals geringeren
Niveau bewegen, auch hier sind negative stddtebaulichen oder versorgungsstrukturellen

Auswirkungen auszuschlielRen.

In Aldingen ist bislang kein Drogeriemarkt vorhanden. Die bisherigen Bemiihungen zur An-
siedlung eines Drogeriemarktes sind gescheitert. Mit der Ansiedlung eines weiteren Anbie-

ters in Spaichingen werden sich die Chancen fiir Aldingen weiter reduzieren.

Fur die Umsetzung der Variante 2 (Fachmarkt fur Textil / Schuhe) ist mit den héchsten Um-
verteilungseffekten in der Stadt Spaichingen selbst zu rechnen. Umsatzumverteilungsquo-
ten von Uber 10 % sind bei den groBeren Textilfachmarkten moglich. Hier sollte gegebenen-
falls auch die Moglichkeit zur Verlagerung eines bestehenden Textilisten geprift werden.
Mit Takko, Kik, AWG, NKD sind ohnehin bereits die gangigen Anbieter in Spaichingen vertre-
ten. Die kleineren Fachgeschafte waren deutlich weniger vom Vorhaben betroffen, da sie
mit ihrem meist sehr speziellen, teilweise hochpreisigen Sortiment einen anderen Kunden-
kreis ansprechen. Eine Gefdahrdung der kleineren innerstadtischen Fachgeschafte und damit

negative stadtebauliche Auswirkungen sind auszuschlieBen.

AuBerhalb des Einzugsgebietes werden sich die Umsatzumverteilungen vornehmlich auf
GroRflachenstandorte, d. h. andere Fachmarktstandorte bzw. attraktive Einkaufsstandorte
in der Region beziehen (v. a. Mittel- und Oberzentrum). Da sich die Auswirkungen hier aber
auf eine Vielzahl von Anbietern und Standorten verteilen werden, sind bei einzelnen Ange-

botsstandorten nur geringe Umsatzverluste absehbar (deutlich unter 10 %).

In der Zusammenschau sind durch das Vorhaben in Spaichingen keine negativen stadte-

baulichen oder versorgungsstrukturellen Auswirkungen zu erwarten.
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VI. Vereinbarkeit mit den Vorgaben der Landes- und Regionalplanung

Die Projektplanung sieht die Erweiterung des bestehenden Lidl-Marktes von bisher 1.026 m? VK
auf 1.460 m? VK sowie die Neuansiedlung von ergdnzenden Fachmarkten mit insgesamt 1.350
m?2 VK vor. Damit ist das Einzelhandelsvorhaben als typische Agglomeration (mehrere Geschifte
in rdumlicher und funktionaler Ndhe) einzustufen. Die Planung Uberschreitet die Grenze zur
GroRflachigkeit (ab 1.200 m? Geschossflache bzw. nach gangiger Rechtsprechung 800 m? Ver-
kaufsflache). Fir die Beurteilung der Zulassigkeit sind deshalb insbesondere folgende Rechts-

normen relevant:
J Baunutzungsverordnung (BauNVO), speziell § 11 Abs. 3 BauNVO

Y 4 Landesentwicklungsplan 2002 Baden-Wiirttemberg (LEP 2002), insb. Ziel 3.3.7, in
Verbindung mit den Regelungen des Einzelhandelserlasses Baden-Wiirttemberg vom
21.02.2001

Y 4 Regionalplan Schwarzwald-Baar-Heuberg, Fortschreibung EinzelhandelsgroBprojekte
vom Januar 2012, insbesondere Plansatz 2.7.1 , Standortkriterien fir Einzelhandels-

groRprojekte”.

Nach § 11 Abs. 3 BauNVO sind groRflachige Einzelhandelsbetriebe bzw. Einkaufszentren nur in
Kerngebieten und in fir sie festgesetzten Sondergebieten zuldssig. Bedingung ist, dass von
ihnen keine wesentlichen negativen Auswirkungen auf die Versorgung der Bevélkerung im Ein-
zugsbereich des Vorhabens, auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der Gemein-
de oder in anderen Gemeinden, auf das Orts- und Landschaftsbild und auf den Naturhaushalt

ausgehen. Die Regelung fiihrt in ihrer aktuellen Fassung aus: ¥’

,1.  Einkaufszentren,

2. grol¥flachige Einzelhandelsbetriebe, die sich nach Art, Lage oder Umfang auf
die Verwirklichung der Ziele der Raumordnung und Landesplanung oder auf
die stadtebauliche Entwicklung und Ordnung nicht nur unwesentlich auswirken
kbnnen,

3. sonstige grof¥flachige Handelsbetriebe, die im Hinblick auf den Verkauf an letz-
te Verbraucher und auf die Auswirkungen den in Nummer 2 bezeichneten Ein-
zelhandelsbetrieben vergleichbar sind,

sind auller in Kerngebieten nur in fiir sie festgesetzten Sondergebieten zulas-
sig. Auswirkungen im Sinne des Satzes 1 Nr. 2 und 3 sind insbesondere schadli-
che Umwelteinwirkungen im Sinne des § 3 des Bundes-
Immissionsschutzgesetzes sowie Auswirkungen auf die infrastrukturelle Aus-
stattung, auf den Verkehr, auf die Versorgung der Bevdlkerung im Einzugsbe-
reich der in Satz 1 bezeichneten Betriebe, auf die Entwicklung zentraler Ver-
sorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden, auf das Orts-
und Landschaftsbild und auf den Naturhaushalt.

Vgl. Baunutzungsverordnung (BauNVO) in der Fassung der Bekanntmachung vom 21. November 2017.
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Auswirkungen im Sinne des Satzes 2 sind bei Betrieben nach Satz 1 Nr. 2 und 3
in der Regel anzunehmen, wenn die Geschossfliche 1.200 m? lberschreitet.
Die Regel des Satzes 3 gilt nicht, wenn Anhaltspunkte dafiir bestehen, dass
Auswirkungen bereits bei weniger als 1.200 m? Geschossflache vorliegen oder
bei mehr als 1.200 m? nicht vorliegen; dabei sind in Bezug auf die in Satz 2 be-
zeichneten Auswirkungen insbesondere die Gliederung und die GroRe der Ge-
meinde und ihrer Ortsteile, die Sicherung der verbrauchernahen Versorgung
der Bevélkerung und das Warenangebot des Betriebs zu bericksichtigen.”

Ob ein Vorhaben als Einzelhandelsgroprojekt einzustufen ist, hat in einer zweistufigen Prifung

getrennt voneinander zu erfolgen:

Y 4 Handelt es sich bei dem Vorhaben um einen grof3flachigen Einzelhandelsbetrieb bzw.
wird die GroRflichigkeit des Vorhabens erfiillt, was i. d. R. bei einer Uberschreitung
der Verkaufsflaiche von 800 m? der Fall sein wird.®

Y 4 Die im § 11 Abs. 3 BauNVO beschriebenen Auswirkungen missen zu erwarten sein,
was regelmiRig ab einer Geschossfliche von 1.200 m? anzunehmen ist (= Regelver-
mutung).

Neben den Instrumenten der BauNVO erfolgt eine Steuerung der Einzelhandelsentwicklung

auch durch landes- und regionalplanerische Vorgaben. Zentrale Bestandteile der Beurteilung

von EinzelhandelsgroRprojekten (bzw. von Einzelhandelsagglomerationen von kleinflachigen

Betrieben, die zusammen die Schwelle der GroRflachigkeit erreichen) sind das Konzentrations-

gebot, das Kongruenzgebot, das Beeintrachtigungsverbot und das Integrationsgebot.

1. Bewertung des Konzentrationsgebotes

Laut Konzentrationsgebot diirfen EinzelhandelsgroBprojekte i. d. R. nur in Ober-, Mittel-

und Unterzentren errichtet werden:

»Einkaufszentren, groRflachige Einzelhandelsbetriebe und sonstige groRflachige Han-
delsbetriebe fir Endverbraucher (EinzelhandelsgroRprojekte) sollen sich in das zent-
ralortliche Versorgungssystem einfligen; sie diirfen in der Regel nur in Ober-, Mittel-
und Unterzentren ausgewiesen, errichtet oder erweitert werden. Hiervon abwei-
chend kommen auch Standorte in Kleinzentren und Gemeinden ohne zentral6rtliche
Funktion in Betracht, wenn

= dies nach den raumstrukturellen Gegebenheiten zur Sicherung der Grundversor-
gung geboten ist oder

= diese in Verdichtungsraumen liegen und mit Siedlungsbereichen benachbarter
Ober-, Mittel- oder Unterzentren zusammengewachsen sind.“%°

38 Vgl. BVerwG Urteil vom 24. November 2005, 4 C 10.04. In diesem Urteil hat das BVerwG die Grenze der
GroRflachigkeit von 700 auf 800 m? erhéht. GroRflachig im Sinne des § 11 Abs. 3, Satz 1, Nr. 2 BauNVO
sind demnach diejenigen Betriebe, die eine Verkaufsfliche von 800 m? tiberschreiten. Zur Verkaufsfla-
che zahlen der Kassenvorraum (einschlieflich eines Bereichs zum Einpacken der Waren und zur Entsor-
gung von Verpackungsmaterialien) und ein evtl. vorhandener Windfang. Ebenfalls der Verkaufsflache
zuzurechnen sind die Bedienbereiche (z. B. Fleisch- / Wursttheke).

39 Vgl. LEP Baden-Wiirttemberg 2002, Ziel 3.3.7
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Die Stadt Spaichingen ist als Unterzentrum eingestuft. Das Konzentrationsgebot wird da-

mit erfullt.

2. Bewertung des Kongruenzgebotes

Laut Kongruenzgebot sollen sich EinzelhandelsgroRprojekte in ihrer Versorgungsfunktion
am regionalplanerisch abgegrenzten Ober-, Mittel- bzw. Nahbereich orientieren. Eine Ver-
letzung des Kongruenzgebotes wird wie folgt definiert:
»Eine Verletzung des Kongruenzgebots liegt vor, wenn der betriebswirtschaftlich an-
gestrebte Einzugsbereich des Vorhabens den zentralortlichen Verflechtungsbereich
der Standortgemeinde wesentlich iberschreitet. Eine wesentliche Uberschreitung ist
in der Regel gegeben, wenn mehr als 30 % des Umsatzes aus Raumen aullerhalb des
Verflechtungsbereichs erzielt werden soll.“4
In der Raumstrukturkarte des Regionalplans sind die Nahbereiche als Verflechtungsberei-
che der Unter- und Kleinzentren dargestellt*!. Der Nahbereich von Spaichingen umfasst
demnach die Gemeinden der Verwaltungsgemeinschaft Spaichingen mit Aldingen, Balg-
heim, Bottingen, Denkingen, Dirbheim, Frittlingen, Hausen ob Verena, Mahlstetten und
Spaichingen. Das ermittelte Einzugsgebiet fiir die Projektplanung deckt sich somit mit dem

Verflechtungsbereich der Stadt Spaichingen

Basierend auf der aus der Umsatzprognose ableitbaren Umsatzherkunft sowie den landes-

planerischen Vorgaben lasst sich das Kongruenzgebot wie folgt bewerten:

Y 4 Es bleibt festzuhalten, dass mind. 85 % des durch das Vorhaben generierten Umsat-
zes aus dem Verflechtungsbereich der Stadt Spaichingen stammen werden; der An-
teil der Streuumsatze (z. B. Zufallskunden, Pendler), die von auBerhalb des Einzugs-
gebietes stammen liegt fiir das Gesamtvorhaben bei max. 15 %. Damit wird der im
Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg genannte Schwellenwert (mindestens 70 %
Umsatzanteil aus dem Verflechtungsbereich) fiir das Vorhaben nicht unterschritten

wird. Das Kongruenzgebot wird somit eingehalten

3. Bewertung des Beeintrachtigungsverbots

Das Beeintrachtigungsverbot bestimmt, dass das stadtebauliche Gefiige und die Funktions-
fahigkeit der Stadt- oder Ortskerne bzw. die verbrauchernahe Versorgung im Einzugsbe-
reich des Vorhabens nicht beeintrachtigt werden diirfen. Beeintrachtigungen werden wie

folgt definiert:

40 Vgl. Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg, Ziffer 3.2.1.4.

Vgl. Strukturkarte Regionalplan Schwarzwald-Baar-Heuberg 2003. Die in der Strukturkarte dargestellte
Nahbereichsgrenze dient als Vorschlag bzw. ist rechtlich nicht verbindlich.
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,Die Funktionsfahigkeit des zentralortlichen Versorgungskerns (Stadt- und Ortskern)
der Standortgemeinde oder die Funktionsfdhigkeit anderer Zentraler Orte sowie die
verbrauchernahe Versorgung im Einzugsbereich sind in der Regel wesentlich beein-
trachtigt, wenn dort aufgrund des Vorhabens und des zu erwartenden Kaufkraftab-
flusses Geschéaftsaufgaben drohen. Anhaltswert fiir eine derartige Annahme ist ein
Umsatzverlust bei zentren- oder nahversorgungsrelevanten Sortimenten von ca. 10 %
und bei nicht zentrenrelevanten und nicht nahversorgungsrelevanten Sortimenten
von ca. 20 % im vorhabenspezifischen Sortiment.“*?

Weiterhin wurde das Vorhaben im Sinne einer Einzelhandelsagglomeration gepruft. Bei sum-
mierter Betrachtung der Einzelbetriebe libersteigt das Gesamtvorhaben den Geschossflachen-
schwellenwert von 1.200 m?. Die Auswirkungen wurden daher im Rahmen der vorliegenden

Analyse unter Ansatz der Gesamtwirkung des Gesamtvorhabens untersucht:

Y 4 die Verbundeffekte wurden bei der Abgrenzung des Einzugsgebietes und der Kun-

denherkunft beriicksichtigt

Y 4 die prognostizierte Umsatzleistung wurde unter Beriicksichtigung der Agglomerati-

onseffekte ermittelt.
Das Vorhaben wurde damit im Kontext des Gesamtvorhabens betrachtet.
Das Beeintrachtigungsverbot kann wie folgt bewertet werden:

Die durch das Vorhaben ausgeltsten Umsatzumverteilungen werden zu groRen Teilen den Ver-
sorgungskern der Standortkommune Spaichingen selbst betreffen. Umsatzumverteilungsquo-
ten von Uber 10 % sind beim Drogerieanbieter dm im Primtal-Center sowie bei bestehenden
Fachmarkten aus dem Bereich Textil / Schuhe mdoglich. Da sich die wesentlichen Wettbewerber
als auch der Projektstandort jedoch innerhalb des festgelegten Versorgungskerns der Stadt
Spaichingen befinden, ist durch das Vorhaben nur mit Umsatzverschiebungen, nicht jedoch mit

einem Kaufkraftabfluss aus dem Versorgungskern heraus zu rechnen.

Durch das Vorhaben in Spaichingen werden damit absehbar keine schadlichen Auswirkungen
auf die stadtebauliche Entwicklung, Ordnung und Funktionsfahigkeit des zentralortlichen Ver-
sorgungsbereichs der Standortkommune Spaichingen oder anderer zentraler Orte ausgelost.
Auch die verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung in Spaichingen wird nicht beeintrach-

tigt.

Das Beeintrachtigungsverbot ist eingehalten.

42 Vgl. Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg, Ziffer 3.2.2.3.
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4, Bewertung des Integrationsgebotes

Das Integrationsgebot gemaR Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg ist auf Ziel 3.3.7.2

LEP Baden-Wirttemberg zuriickzufihren:

»[-..] EinzelhandelsgroRprojekte sollen vorrangig an stadtebaulich integrierten Stand-
orten ausgewiesen, errichtet oder erweitert werden. [...].“*3

Der Einzelhandelserlass Baden-Wiirttemberg flihrt unter 3.2.2.3 weiter aus, dass ein Einzel-
handelsgroBprojekt im zentralortlichen Versorgungskern (Stadt- und Ortskern) errichtet
oder erweitert oder diesem in unmittelbarer Ndhe zugeordnet werden soll, so dass in der
Regel keine Beeintrachtigung der Funktionsfahigkeit dieses Versorgungskerns der Standort-

gemeinde gegeben ist.

»Wird ein EinzelhandelsgrofRprojekt im zentral6rtlichen Versorgungskern (Stadt- und
Ortskern) errichtet oder erweitert oder diesem in unmittelbarer Ndhe zugeordnet, ist
in der Regel keine Beeintrachtigung der Funktionsfihigkeit dieses Versorgungskerns
der Standortgemeinde gegeben. Solche Standorte haben deshalb Vorrang vor stad-
tebaulichen Randlagen [...].“4*

Im Regionalplan der Region Schwarzwald-Baar-Heuberg wird im Plansatz 2.7.2 ,Standorte fir
EinzelhandelsgroRprojekte” zusatzlich auf die Bedeutung von zentrenrelevanten und nicht zen-
trenrelevanten Sortimenten hingewiesen. EinzelhandelsgroRprojekte mit zentrenrelevanten
Sortimenten wie am Projektstandort vorgesehen, dirfen nur in der Raumnutzungskarte ge-
bietsscharf festgelegten integrierten Standortbereichen ausgewiesen, errichtet oder erweitert

werden.

Das Projektareal liegt an der B 14 / HauptstraBe am sudlichen Rand des Innenstadtbereichs.
Ostlich und westlich des Vorhabenstandorts schlieRen Wohngebiete bis an den Standort an.
Eine fuBldufige Erreichbarkeit aus den Wohngebieten ist problemlos méglich. Innerhalb einer
fuRlaufigen Distanz von 750 — 1.000 m leben etwa 4.100 Einwohner, die den Standort zu Ful3
erreichen kdnnen. Das Vorhaben ist zudem in das 6rtliche OPNV-Netz integriert. Ein Bushalte-
punkt liegt nur rd. 100 m entfernt. Hier besteht eine 1/2 bis 1-mal stiindlich getaktete Busan-
bindung durch die Linie 42 bzw. den RB 19.

Das Plangebiet liegt innerhalb des in der Raumnutzungskarte des Regionalplans festgeleg-
ten Vorranggebietes fir zentrenrelevante EinzelhandelsgroRprojekte (vgl. Karte 6). Damit

ist der Vorhabenstandort als integriert einzustufen.

43

" Vgl. LEP Baden-Wirttemberg 2002, Ziel 3.3.7.2

Vgl. Einzelhandelserlass Baden-Wirttemberg, Ziffer 3.2.2.3.
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Quelle: Fortschreibung des Regionalplans Schwarzwald-Baar-Heuberg, Plansatz 2.7 EinzelhandelsgrofRprojekte
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VII. Zusammenfassung

Zusammenfassende Bewertung des Vorhabens

Grundlagen

Planvorhaben /
Planstandort

Rechtsrahmen

Standortrahmen-
bedingungen
Spaichingen

Einzugsgebiet und
Kaufkraftpotenzial

Umsatzprognose

V'

NN NN N N

V'

N N

NNN N

Modernisierung des bestehenden Lidl-Marktes in Spaichingen sowie Neuan-
siedlung erganzender Fachmarkte am sidlichen Rand der Innenstadt an der
HauptstraRe / B 14

Neubau Lidl-Markt mit ca. 1.460 m? VK auf dem erweiterten Grundstiick

Flr die Nachbelegung des bestehenden Gebadudes von Lidl wurden verschie-
dene Alternativen gepriift:

Variante 1: Miiller Drogeriemarkt mit max. 1.350 m? VK

Variante 2: Ergdnzende Fachmarkte aus dem Bereich Bekleidung / Schuhe
bzw. Getrankefachmarkt mit max. 1.350 m? VK

Auswirkungsanalyse nach § 11 Abs. 3 BauNVO

Unterzentrum in der Region Schwarzwald-Baar-Heuberg

rd. 13.084 Einwohnern (positive Bevolkerungsprognose)

Nahbereich: VVG Spaichingen mit Aldingen, Balgheim, Bottingen, Denkingen,
Dirbheim, Frittlingen, Hausen ob Verena, Mahlstetten

Einwohner im Nahbereich: insgesamt rd. 31.426

Einzelhandelsstruktur in der Stadt Spaichingen:

Der innerstadtische Geschaftsbereich umfasst i. W. Teile der Hauptstralle
sowie den Marktplatz; hier ist ein verdichteter Besatz aus Einzelhandels-,
Dienstleistungsnutzung und Gastronomie sowie 6&ffentlichen Einrichtungen
vorhanden. Der Einzelhandel ist tGberwiegend klein- und mittelflachig ge-
pragt und durch einen hohen Anteil an inhabergefiihrten Fachgeschaften (u.
a. Mode, Biicher, Schreib- und Spielwaren, Optik) gekennzeichnet.
Primtal-Center (Lebensmittelmarkte REWE, Aldi, Drogeriemarkt dm, Schuh-
und Textilfachmarkte Takko und Deichmann) in direktem Umfeld des Bus-
bahnhofes / Marktplatz

Einkaufstandort Obere Wiesen (Kaufland, AWG, Tedi, Conny’s Getradnkeinsel,
Action Sonderpostenmarkt)

Weitere Lebensmittelmarkte zur Nahversorgung:

= Norma, EuropastraRe
= Lidl, HauptstralRe
= Netto, Am Unterbach

Das Einzugsgebiet erstreckt sich in Zone | (= Kerneinzugsgebiet) auf die Stadt
Spaichingen, Zone II-lll bilden die Gemeinden des VVG Spaichingen (= Nah-
bereich des Unterzentrums Spaichingen)

Einwohnerpotenzial im Einzugsgebiet: ca. 31.426 Personen
Kaufkraftpotenziale im Einzugsgebiet:

Nahrungs- und Genussmittel (= 73,0 Mio. €), Drogerie i. e. S. (= 14,6 Mio. €),
Bekleidung (= 17,0 Mio. €), Schuhe (= 4,9 Mio. €)

Lidl-Lebensmitteldiscounter: ca.8,5-8,6 Mio. €
Drogeriemarkt Miiller: ca. 5,3 Mio. €
Fachmarkt fur Bekleidung / Schuhe: ca. 2,3Mio. €
Getrankefachmarkt: ca.1,3-1,4 Mio. €
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Vorgaben der Landes- und Regionalplanung

Konzentrationsgebot

Integrationsgebot

Kongruenzgebot

Beeintrachtigungsver-
bot

Das Konzentrationsgebot wird erfiillt.

Durch die Ausweisung der Stadt Spaichingen als Unterzentrum liegen die
Voraussetzungen zur Ansiedlung bzw. Erweiterung groRflachiger Einzel-
handelsbetriebe vor.

Das Integrationsgebot wird eingehalten.

Das Plangebiet liegt innerhalb des in der Raumnutzungskarte des Regio-
nalplans festgelegten Vorranggebietes fiir zentrenrelevante Einzelhan-
delsgrofRprojekte. Damit ist der Standort als integriert einzustufen.

Das Kongruenzgebot wird eingehalten.

Das Einzugsgebiet des Vorhabens umfasst die Stadt Spaichingen bzw. den
zugeordneten Nahbereich. Mindestens 85 % des durch das Vorhaben
generierten Umsatzes werden mit Kunden aus diesem Bereich generiert;
der Anteil der Streuumsatze (z. B. Zufallskunden, Pendler) liegt fir das
Gesamtvorhaben bei max. 15 %. Der im Einzelhandelserlass Baden-
Wiirttemberg genannte Schwellenwert (mindestens 70 % des Vorha-
benumsatzes miissen mit Kunden aus dem Verflechtungsbereich gene-
riert werden) wird damit eingehalten.

Das Beeintrachtigungsverbot wird eingehalten.

Die durch die vorgesehenen Nutzungen ausgeldsten Umsatzverluste
befinden sich noch auf einem vertraglichen Niveau. Negative Auswir-
kungen auf die Funktionsfahigkeit der Versorgungskerne bzw. auf die
Nahversorgungsstrukturen in Spaichingen bzw. im Umland sind durch
das Vorhaben nicht zu erwarten.

Die Auswirkungen werden dabei im Wesentlichen den Versorgungs-
kern der Stadt Spaichingen selbst betreffen, dabei sind zwar Umsatz-
verschiebungen innerhalb des Versorgungskerns moglich, jedoch kein
Kaufkraftabfluss aus dem Versorgungskern heraus. Negative Auswir-
kungen im Sinne des Beeintrachtigungsverbotes werden somit nicht
ausgelost.

GMA-Zusammenstellung 2019
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