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Vorbemerkung

Die GMA, Gesellschaft fir Markt- und Absatzforschung mbH, Biro Dresden, erhielt im
Januar 2011 von der Stadtmarketing P6Bneck GmbH den Auftrag zur Erarbeitung eines
gesamtstadtischen Einzelhandelskonzeptes. Die Untersuchung soll als Grundlage fiir eine
strategische und stadtebaulich vertragliche Einzelhandelsentwicklung im Stadtgebiet die-
nen, wobei der Sicherung zentraler Versorgungsbereiche gemaB § 34 Abs. 3 BauGB,
§ 11 Abs. 3 BauNVO sowie § 9 Abs. 2a BauGB herausragende Bedeutung zukommt.

Die Datengrundlage fir die im Rahmen der Untersuchung zu behandelnden Aufgaben-
stellungen wurden durch eine Primarerhebung im Februar 2011 sowie eine Kundenbefra-
gung in der P6Bnecker Innenstadt und am Standort Kaufland im Marz 2011 gewonnen.
Erganzend wurde ebenfalls im Marz eine Einzelhandlerbefragung durchgefiihrt. Flr die
Ausarbeitung der Analyse standen der GMA zudem sekundarstatistische Materialien der
Stadtverwaltung PdBneck, des Thiringer Landesamtes fir Statistik, des Statistischen
Bundesamtes und zahlreiche Fachpublikationen aus unterschiedlichen Quellen zur Verfi-
gung. Das verwendete Zahlenmaterial wurde einer sorgfaltigen Prifung unterzogen.
Sémtliche Daten und Informationen wurden von Mitarbeitern der GMA nach bestem Wis-
sen erhoben, aufbereitet und ausgewertet.

Dieser Bericht dient der Entscheidungsvorbereitung und -findung in der Stadt P&Bneck.
Eine Vervielféltigung oder Weitergabe der vorliegenden Untersuchung — auch in digitaler
Form — bedarf der schriftlichen Zustimmung des Auftraggebers und der GMA.

GMA
Gesellschaft fir Markt- und
Absatzforschung mbH

Dresden, September 2011
GSI skh
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| Aufgabenstellung / Untersuchungsdesign

PdBneck zahlt derzeit ca. 12.940 Einwohner' und ist von der Landesplanung des Frei-
staates Thiringen als Mittelzentrum eingestuft. Aufgrund ihrer gehobenen zentralértlichen
Wertigkeit hat die Stadt sowohl flr die eigene Bevdlkerung als auch fir das dazugehérige
Umland umfassende Versorgungsfunktionen im Einzelhandel zu erfillen. Vor diesem Hin-
tergrund hat die Stadtverwaltung ein Einzelhandelsgutachten in Auftrag gegeben, das die
realen Entwicklungspotenziale dieser Wirtschaftsgruppe bis 2020 definieren soll und dar-
aus Erfolg versprechende Strategien fir die Standortentwicklung ableitet. In dem Gutach-
ten sind die demografischen Trends im Stadt- und Einzugsgebiet, aber auch allgemeine
strukturelle Veranderungen des Einzelhandels selbst zu bertcksichtigen.

Wesentliche Aufgabe des Einzelhandelskonzeptes fir die Stadt PdBneck ist es, die An-
gebots- und Nachfragestrukturen der Wirtschaftsgruppe zu analysieren und die realen
Entwicklungsperspektiven bis zum Jahr 2020 aufzuzeigen. Im Einzelnen werden dazu
folgende Fragestellungen behandelt:

. Bestand des Einzelhandels und Ladenhandwerks im Stadtgebiet

. Leerstandssituation des Einzelhandels im Stadtgebiet

" Abgrenzung des Einzugsgebietes fir den PdBnecker Einzelhandel / Berechnung
und Prognose der Kaufkraft fur die Jahre 2010 und 2020

" Ermittlung der aktuellen Marktbedeutung und Umsatzleistung des P&Bnecker Ein-
zelhandels / Prognose der Umsatzleistung bis 2020

. Analyse der Kaufkraftbewegungen und der Versorgungszentralitat

" Starken-Schwachen-Profil des Einzelhandelsstandortes

" Prognose des wirtschaftlich tragfahigen und stadtebaulich vertraglichen Verkaufs-
flachenbedarfes bis zum Jahr 2020

. Identifikation und Klassifikation ,Zentraler Versorgungsbereiche® / Ausarbeitung

einer Sortimentsliste mit zentrenrelevanten Waren
. Erstellung eines Handlungskataloges, mit Empfehlungen zur Attraktivierung des
Einkaufsortes und seiner zentralen Versorgungsbereiche.

Der Untersuchungszeitraum vorliegender Analyse erstreckt sich bis zum Jahr 2020. Bis
zu diesem Zeitpunkt sollte eine sukzessive Umsetzung der gutachterlichen Empfehlungen
angestrebt werden.

! Quelle: Thiringer Landesamt fur Statistik, Stand: 30.06.2010.
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| Allgemeine Struktur- und Standortentwicklung im Einzelhandel

Eine Beurteilung der speziellen Einzelhandelssituation in P6Bneck kann nicht losgeldst
von allgemeinen Entwicklungstrends des Einzelhandels in Deutschland erfolgen. Deshalb
werden nachfolgend einige der wesentlichen Aspekte des laufenden Strukturwandels dar-
gestellt.

1. Trends der Einzelhandelsentwicklung

Bereits seit Anfang der 1970er Jahre vollzieht sich im deutschen Einzelhandel ein Struk-
turwandel, der v. a. zu Lasten unternehmergefihrter Fachgeschéfte geht. Als Gewinner
zeigen sich andererseits filialisierte und discountorientierte Unternehmen sowie Franchi-
sekonzepte, welche ihre groBenbedingten, beschaffungsseitigen und logistischen Vorteile

nutzen.

Neben gesellschaftlichen und demografischen Wandlungsprozessen (u. a. Verschiebung
der Altersstrukturen, Trend zu kleineren Familieneinheiten) hat v. a. die Neubewertung
von Standortfaktoren und Standortqualitaten durch Einzelhandelsunternehmen Ver-
anderungen in der Handelslandschaft induziert. Gleichzeitig hat der Anstieg der Mobili-
tat die Standortwertigkeit von Einkaufslagen verandert. Die Massenmobilitat zeigte v. a.

folgende Effekte:

. Sie l6ste eine Stadt-Umland-Wanderung aus, d. h. es entstanden um die Stadt-
zentren herum neue Wohnstandorte. Ab einer gewissen GrdBe dieser Siedlungs-
bereiche waren die Voraussetzungen fir eine Entwicklung neuer Versorgungsla-

gen gegeben.

. Sie ermdglichte die Etablierung autokundenorientierter Standorte auBerhalb
geschlossener Siedlungskdrper. Als besonders profitable Einzelhandelsstandorte
kristallisierten sich dabei aus Betreibersicht v. a. die Schnittstellen von Fern- und
BundesstraBen sowie Durchgangs- und AusfallstraBen mit hoher Verkehrsfre-

quenz heraus.
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. Sie bedingte einen stetig wachsenden Stellplatzbedarf und konfrontierte damit
den Handel in den Innenstadten mit schwierig oder nur kostenaufwandig zu lésen-

den Problemen.

. Sie profilierte die Benutzung des Pkw zum Warentransport und erhéhte sukzes-
sive die Bedeutung des sog. ,One-Stop-Shopping“. Von dieser Entwicklung profi-
tierten v. a. GrofBflachenbetriebe mit einem breiten und tiefen Warenangebot, wie
z. B. SB-Warenhduser und Fachmarkte.

Vor allem infolge eines Bedeutungszuwachses groBflachiger Betriebe verzeichnete der
Einzelhandel in den alten Bundeslandern ab 1990 einen Verkaufsflachenzuwachs von
ca. 30 Mio. m2. In den neuen Bundeslandern verlief die Verkaufsflachenexpansion sogar
noch rasanter. Hier entstanden in den Jahren nach der Wiedervereinigung etwa 15 Mio.
m?2 Verkaufsflache neu (vgl. Abb. 1).

Abb. 1: Verkaufsflachenwachstum im deutschen Einzelhandel 1990 — 2010
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Das Verkaufsflachenwachstum des Einzelhandels vollzog sich in den vergangenen 10
Jahren zu mehr als zwei Dritteln auBerhalb traditioneller Geschéftslagen. In der Folge
wuchsen die Verkaufsflachen an dezentralen und solitaren Standorten stark an, wah-
rend die Geschéftslagen der Innenstéadte, die Stadtteilzentren und die Nahversorgungsla-
gen einen Bedeutungsverlust hinnehmen mussten. |hr relativer Anteil am Verkaufsfla-
chenbestand sank um mehr als 10 %.

Im Hinblick auf die spezielle Entwicklung des Einzelhandels in den Innenstadten wa-
ren in den vergangenen Jahren folgende wesentliche Trends festzustellen:

. Die Konsumzuriickhaltung und insbesondere der Wunsch der Verbraucher
preiswert einzukaufen hat haufig zu einer Absenkung der Angebotsqualitat gefihrt;
vielerorts geraten dadurch v. a. Anbieter des mittleren Preissegments unter Druck.

" Die 1b- und 1c-Lagen haben mit einem Bedeutungsverlust zu kdmpfen. Hier treten
verstarkt Fluktuation und Leerstandsbildung auf. Meist sind 1a-Lagen von die-
ser Entwicklung noch nicht betroffen.

= Die Konzentrationstendenz im Einzelhandel fihrt immer mehr zu einer Uniformi-
tat des Betriebs- und Warenangebotes.

] Die Warenhauser und der Fachhandel verlieren als Leitbetriebe der Innenstadte
an Boden. An ihre Stelle treten Handelsmarken (sog. ,,Retail Brands*).

" Als besonders erfolgreiche Angebotsformen kristallisieren sich innerstadtische
Einkaufszentren heraus. Ihr Markterfolg griindet sich u. a. auf ein stringentes Ma-
nagement und aufwandige MarketingmaBnahmen sowie attraktive bauliche Rah-
menbedingungen (Stichworte: Sauberkeit, Sicherheit). Innerstadtische Einkaufs-
zentren erreichten — flachenbereinigt — in den vergangenen Jahren Umsatzsteige-
rungen von bis zu 5 % pro Jahr.

In der Gesamtbetrachtung resultierte der kurz beschriebene Strukturwandel des deut-
schen Einzelhandels — wie bereits erwahnt — in einer beachtlichen Verkaufsflachenexpan-
sion. Gleichzeitig stiegen die Umséatze nominal nur leicht an und gingen real, d. h. unter
Berlcksichtigung des Wertverlustes durch Inflation, sogar zurtick (vgl. Abb. 2). Durch die
disparate Entwicklung von Verkaufsflachen und Umsatzen gaben die Produktivitaten
(= Umsétze je m? VK/Jahr) nach, so dass die 6konomische Auslastung — v. a. in Bran-
chen, die an kostenintensiven Standorten wirtschaften — nicht mehr durchgéangig gewahr-
leistet ist.
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Abb. 2: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Deutschland 2001 — 2010
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Auch aus diesem Grund war das Verkaufsflachenwachstum im Einzelhandel begleitet von
einem Ruckgang der Betriebszahl. Diese Entwicklung betraf tberdurchschnittlich stark
den Lebensmitteleinzelhandel (vgl. Abb. 3). Als Konsequenz ergaben sich immer gréBere
Betriebseinheiten. Derzeit erreichen die Ladengeschafte in Deutschland bereits eine
DurchschnittsgréBe von ca. 240 m? VK.
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Abb. 3: Betriebe und Verkaufsflachen des Lebensmitteleinzelhandels in
Deutschland 1997 — 2009
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Quelle: GMA-Darstellung nach EHI 2009 (bis 2005: Werte gemaB alter Systematik des EHI, d. h. ohne Nonfood-
Verkaufsflache in SB-Warenhdusern; ab 2006: Werte gemaB neuer Systematik, d. h. inkl. Nonfood-
Verkaufsflache in SB-Warenhausern).

Eine wesentliche Triebfeder des Strukturwandels im Einzelhandel war und ist die zuneh-
mende Unternehmenskonzentration. Eine vergleichende Betrachtung der wichtigsten
Betriebsformen zwischen 1990 und heute zeigt, dass der filialisierte Einzelhandel seine
Marktanteile gegenlber dem inhabergefihrten deutlich ausbauen konnte und in naher
Zukunft wohl noch weiter ausweiten wird (vgl. Abb. 4). Als Beispiel flr eine Branche, in
der die Betriebs- und Umsatzkonzentration bereits extreme Formen angenommen hat,
lasst sich wiederum der Lebensmitteleinzelhandel anflihren. Derzeit erzielen hier weniger
als 1 % der Unternehmen mehr als zwei Drittel des Branchenumsatzes. Aber auch im
Nichtlebensmittelbereich entféllt bereits tGber 80 % der Umsatzleistung auf wenige GroB-

unternehmen.
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Abb. 4: Marktanteile der Betriebstypen des Einzelhandels in Deutschland
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Die Tendenz zur Betriebs- und Umsatzkonzentration wird im Nonfood-Sektor vor allem
durch eine hohe Entwicklungsdynamik von Fachmarkten getragen. Der Marktanteil
dieses Betriebstyps lag 1995 erst bei 14 % des Einzelhandelsgesamtumsatzes. Im Jahr
2010 wurde bereits ein Wert von 21 % erreicht.

Im Hinblick auf die spezielle Situation des Einzelhandels in den neuen Bundeslandern
sind folgende Tendenzen zu beobachten:

. Die Kaufkraft der Bewohner liegt in der Mehrzahl der Stédte und Gemeinden noch
deutlich unter dem Bundesdurchschnitt. Dies resultiert u. a. in einer stérkeren Dis-
countorientierung des Einzelhandels (z. B. Discounter / Sonderpostenmarkte).

" Der Verkaufsflachenbesatz je Einwohner liegt im Vergleich mit den alten Bundes-
l&ndern in der Mehrzahl der ostdeutschen Stadte und Gemeinden héher. Durch die
anhaltend negative Bevdlkerungsentwicklung in weiten Teilen Ostdeutschlands
nimmt der Verkaufsflachenbesatz pro Einwohner zudem rechnerisch weiter zu. Die
haufig fehlenden Alternativen auf dem Arbeitsmarkt beglnstigen schlieBlich eine
Weiterfihrung von Grenzertragsbetrieben, so dass notwendige Anpassungen des

7
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Einzelhandelsbestandes an die veranderte Nachfragesituation hinausgezdgert

werden.

" GroBflachige Verkaufseinrichtungen entstanden in den neuen Bundeslandern nach
der Wende zu mehr als zwei Dritteln an dezentralen Standorten. Eine landespla-
nerische oder kommunale Standortsteuerung fand oft nur in begrenztem Umfang
statt. Dadurch sind die Einzelhandelsstrukturen in vielen Stadten und Gemeinden
Ostdeutschlands durch eine Gberhdhte Verkaufsflachenquote autokundenorientier-
ter Lagen gekennzeichnet. 60 — 70 % Verkaufsflachenanteil dieser Standortkate-

gorie sind keine Seltenheit.

" Die baulichen Strukturen der ostdeutschen Innenstadte und Ortszentren sind
noch nicht in allen Fallen an die Erfordernisse eines modernen Einzelhandels an-
gepasst worden. Haufig sind v. a. zu kleinteilige Ladeneinheiten vorhanden; FI&-
chenzusammenlegungen Uber Immobiliengrenzen hinweg sind noch selten. Auch
die erforderlichen stadtebaulichen Rahmenbedingungen fir den innerstadtischen
Einzelhandel konnten seit der Wende noch nicht tberall geschaffen werden (z. B.
Parkierung, Regelung des Wirtschaftsverkehrs, Aufenthaltsqualitat).

. Der Grad der Filialisierung im Einzelhandel ist in ostdeutschen Stadten i. d. R.
héher als in Westdeutschland, weil sich der unternehmergefiihnrte Einzelhandel
nach der Wende nicht schnell genug entwickeln konnte. Dadurch fehlt ostdeut-
schen (Innen-)Stadten nicht selten die Individualitat im Angebot.

. Die finanzielle Basis des Fachhandels ist in Ostdeutschland durch geringe Rick-
lagenbildungen haufig dinner als in den alten Bundeslandern. Dadurch sind die
Méglichkeiten in Geschéafte zu investieren begrenzt. Folge ist oft ein ,trading

down".

" Der Organisationsgrad des ostdeutschen Einzelhandels ist meist geringer aus-
gepragt als in Westdeutschland. Es gibt weniger Verbandsmitglieder in Relation
zum Gesamtbestand der Betriebe. Das politische Gewicht der Wirtschaftsgruppe
ist dadurch begrenzt.
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2. Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels

Besondere Bedeutung fur die Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland
kommt diskontierenden Angebotsformen zu. Dabei handelt es sich um Vertriebskon-
zepte, die auf eine konsequente Niedrigpreispolitik setzen, wie z. B. Lebensmitteldiscoun-
ter. Letztere haben z. T. als direkte Folge der jahrelangen Konjunkturflaute in Deutschland
ihre Betriebszahl seit 1991 um 85 % steigern kdnnen (vgl. Abb. 5). Im gleichen Zeitraum
expandierte ihre Verkaufsflache von ca. 2,99 Mio. m2 auf ca. 11,60 Mio. m?'. Konsequenz
dieser 6konomischen Erfolgsgeschichte ist ein hoher Marktanteil im Lebensmittelsektor
von 41 %2,

Die anderen Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels haben in den vergangenen
Jahren hingegen eine recht unterschiedliche Entwicklung genommen. Leicht expansiv
zeigten sich noch die SB-Warenhauser. Hingegen verzeichneten Supermérkte und kleine-
re Lebensmittelgeschafte einen starken Bedeutungsverlust. Dennoch war auch fir den
Betriebstyp ,Supermarkt® in den vergangenen Jahren eine sukzessive VergréBerung der
Verkaufsflachen feststellbar. Lag die durchschnittliche Verkaufsflache je Betrieb 1995
noch bei 866 m?, so stieg sie bis zum Jahr 2009 auf 1.290 m? an. Die fiihrenden Betreiber
von Supermarkten gehen mittlerweile von einer marktgerechten Verkaufsflache nicht un-
ter 1.200 m? aus. Im Durchschnitt streben die Betreiber inzwischen sogar Verkaufsflachen

von ca. 1.500 m2, in Einzelfallen aber auch von 1.500 — 2.000 m2 an®.

! Quelle: EHI 2010.

Speziell bei Lebensmitteldiscountern fallt das Verkaufsflachenwachstum in Relation zur
Zunahme der Betriebszahl hoch aus und spiegelt damit die zunehmende GréBRe je Be-
trieb wider. Wahrend Lebensmitteldiscounter der ersten Generation noch mit Verkaufsfla-
chen zwischen 300 und 400 m2 errichtet wurden, werden mittlerweile Verkaufsflachen
zwischen 800 und 1.200 mz2 realisiert.

Bezeichnend fir den Unterschied zwischen Lebensmitteldiscountern und Superméarkten
ist die unterschiedliche Anzahl von Artikeln. So werden in einem Lebensmitteldiscounter
im Durchschnitt nur etwa 20 % der Artikel eines Supermarktes gefiihrt. Discounter flihren
im Durchschnitt rund 2.030 Artikel, wahrend es bei Supermarkten ca. 10.130 sind.
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Abb. 5:

Entwicklung der Lebensmitteldiscounter in Deutschland 1991 — 2009
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Als Standorte werden sowohl von Lebensmitteldiscountern als auch von Supermérkten,

Verbrauchermarkten und SB-Warenh&ausern Areale mit guter Erreichbarkeit fir den moto-

risierten Individualverkehr sowie mit groBem Stellplatzangebot préaferiert (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Standortanforderungen der Betriebstypen des Lebensmitteleinzel-
handels (Auswahl)
Daten Lebensmittel- (inskl;pggtr:,g:‘k;e_ Verbrauchermarkt /
discounter : SB-Warenhaus
markt)
Verkaufsflache 800 m? 1.500 m? ab 2.500 m?
Parkplatze 100 100 250
GrundstlicksgroBe 5.000 m? 5.000 m? 8.000 m?
Marktgebiet 5.000 EW 5.000 EW 15.000 EW

Quelle: GMA-Standortforschung, ca.-Werte gerundet

10
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Innenstadtstandorte oder Stadtteil- und Nahversorgungszentren, mit ihren relativ hohen
Standortkosten, werden seltener belegt; dies auch aufgrund der recht niedrigen Umsatz-
rendite des Lebensmitteleinzelhandels von durchschnittlich 1 — 2 %. Die geringe Marge
macht diese Branche besonders kostensensibel.

3. Mittelfristige Einzelhandelsentwicklung

In den kommenden Jahren ist als mdgliches Hemmnis fUr ein nachhaltiges Anspringen
der Einzelhandelskonjunktur der Trend zur Ausgabenumschichtung vom Einzelhandel in
andere Kostenbereiche anzufihren (vgl. Abb. 6). Eine Relativierung seines Stellenwertes
wird der Einzelhandel auch durch die weitergehende Entwicklung zur Freizeitgesell-
schaft erfahren, denn in Zukunft wird der Einkauf von den Verbrauchern noch starker
unter dem Aspekt seines Freizeit- und Erlebniswertes beurteilt. Aktuelle Entwicklungen
zeigen, dass der Einzelhandel diesem Trend durch neue Betriebstypen und Présentati-
onsformen Rechnung tragt.

Abb. 6: Entwicklung des privaten Verbrauchs in Deutschland 1990 / 2010

1990 2010
25%

36% Einzelhandel
41%

o Wohnungsmiete und
34% Haushaltskosten
—Verkehrszwecke und .
11% Nachrichten ez

Bildungs- und Unter- o
16% haltungszwecke 19%

* Sonstige -.—

Quelle: GMA-Darstellung nach EHI
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In Zukunft wird es in jedem Falle gréBerer Anstrengungen des Einzelhandels bedurfen,
um die Verbraucher an bestimmte Einkaufsorte oder Geschéfte zu binden, zumal sich die
Konsumenten immer weiter in unterschiedliche Zielgruppen aufsplitten:

" Trendsensible, konsumfreudige und genussorientierte Verbraucher mit
starkem Interesse an Prestigemarken, innovativen Produkten und schénem
Design.

. Biokonsumenten, mit ausgepragtem Interesse am Kauf umweltfreundlicher
oder naturreiner Produkte und der Bereitschaft, fur diese Waren auch mehr
Geld als fiir herkdmmliche Sortimente auszugeben'.

. Preis-Leistungs-Kéufer, mit hohem Qualitatsbewusstsein und starkem Inte-
resse an detaillierten Produktinformationen (z. B. Warentests, Internetver-
gleiche) sowie einer hohen Preissensibilitat.

. Billigk&dufer, mit starker Discountorientierung, ohne besondere Berlcksichti-

gung von Umweltbelangen.

Das Spektrum der Konsumenten wird zukinftig voraussichtlich den Bereich vom Ultra-
verbraucher bis zum Konsumasketen abdecken. Dadurch wird die Zielgruppenfokussie-
rung fir den Handel erschwert. Zudem hat sich in den letzten Jahren der Typus des
»hybriden Verbrauchers® herausgebildet. Er erwirbt beim selben Einkaufsgang teure
Markenware und unmittelbar im Anschluss Billigprodukte beim Discounter. Die sich aus
der Entwicklung dieses volatilen Konsumententyps ergebenden Trends sind in Abb. 7

Uberblicksartig zusammengefasst.

Der Umsatz von Bio-Lebensmitteln stieg zwischen dem Jahr 2000 und dem ersten Halb-
jahr 2009 um 3,5 Mrd. € auf insgesamt 5,6 Mrd. € an.
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Abb. 7: Konsumtrends im Zusammenhang mit der Ausbildung des ,,hybriden
Verbrauchers*

Discount-Shopping

= Billigldden und Fast-
food auf dem Vormarsch

= Purismus im Ladenlayout

= Trading down

Smart-Shopping

= keine ,billigen Marken®,
sondern ,Marken billig*

= Handeln und Feilschen bei
allen Anbietern

= Restpostenmarkte

= FOC

Netz statt Tite

= E-Commerce als Direkt-
vertrieb der Industrie

= E-Commerce als Fun-/

Entertainmenterlebnis

Hybrider
Verbraucher

Sicherheits- und

Sauberkeitsbediirfnis

teilw. beeintrachtigt durch

= Bagatellisierung des Laden-
diebstahls

= Verschmutzung durch Fast-
Food-Verpackungen

= Randgruppenproblematik

Fun- / Entertainment-

Shopping

= Freizeitnutzungen nehmen zu
Lasten des Handels zu

= Retail-Theatre / UEC

= Thematisierte Immobilien

Zunahme der
Einkaufsfahrten

= Parkplatzbedarf
= ,no parking, no business”

Convenience Shopping

= Bedeutungszunahme von
Tankstellen

= Zunahme von Heimdiensten,
Zustelldiensten

= |[nnenstadtstandorte als ,Oasen

in der Servicew(iste“

Quelle: GMA Konsumentenforschung 2011

Vor dem geschilderten Hintergrund wird sich die Entwicklung des Einzelhandels in der
mittelfristigen Perspektive nach Einschatzung der GMA folgendermaBen darstellen:

= Verkaufsflachen wachsen weiter

Bereits Ende 2010 war in den alten Bundesldndern ein Verkaufsflachenbestand
von 101 Mio. m?2 erreicht. In den neuen Bundeslandern waren bis dato ca. 21 Mio.

m2 etabliert. Der weitere Verkaufsflachenzuwachs wird sich auch zukinftig zu etwa
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zwei Dritteln auBerhalb der Stadtzentren vollziehen. In der Folge verscharft sich
der Verdrangungswettbewerb zu Lasten des innerstédtischen Handels und der
Stadtteil- und Nahversorgungszentren.

Konzentrationstendenz im Einzelhandel setzt sich fort

Der Marktanteil von Unternehmen mit einem Jahresumsatz von Uber 2,5 Mrd. €
wird mittelfristig auf fast 85 % anwachsen. In der Folge werden v. a. kleinflachige
und unrentable Betriebe in ungiinstigen Standortlagen aus dem Markt ausschei-
den.

Fachmarkte und Discounter boomen

Die Umgestaltung der Einzelhandelslandschaft wird auch in den kommenden Jah-
ren v. a. durch Fachmarkte und Discounter gepragt. Beide Betriebstypen werden
ihre Marktanteile weiter ausbauen. Auch bei innerstadtischen Shopping-Centern ist
mit einer weiteren Expansion zu rechnen. Beleg hierfir sind 51 bekannte Planun-

gen in Deutschland mit einer Gesamtflache von rd. 1,5 — 1,6 Mio. m?'.

Filialisierungswelle halt an
Die Filialisierungstendenz setzt sich in nahezu allen Branchen fort. Dabei wird die
Marktbedeutung von Franchiseunternehmen noch wachsen.

Internet-Shopping gewinnt an Bedeutung

Das ,E-Commerce" (Internet-Handel) zeigt selektiv hohe Zuwachsraten, insbeson-
dere in den Sortimentsbereichen Computer, Bicher und Tontrager. Bis 2015 ist
ein Marktanteil von ca. 7 — 8 % zu erwarten. Bei Blchern und Tontrédgern sind so-
gar Anteilswerte von bis zu 15 % méglich. Voraussetzung fur den Erfolg des E-
Commerce ist allerdings der weitere Ausbau von Logistik- und Distributionsstruktu-

ren, der als sehr kostenintensiv einzustufen ist.

1

EHI 2010.
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]! Planungsrechtliches Instrumentarium zur Steuerung der Stand-

ortentwicklung im Einzelhandel

Bei der Frage, welche Standorte fiir die Einzelhandelsentwicklung in einer Stadt geeignet
oder nicht geeignet sind, klaffen die Vorstellungen von Unternehmern und Entscheidungs-
tragern der 6ffentlichen Hand oft auseinander. Stadte bewerten Einzelhandelsansiedlun-
gen vorwiegend unter stadtebaulichen Aspekten. Einen hohen Stellenwert nimmt dabei
die Sicherung der Einkaufsinnenstadt, aber auch der wohngebietsnahen Versorgung ein.
Bei den Unternehmen stehen hingegen Uberlegungen zur optimalen Marktdurchdringung
und Umsatzoptimierung im Vordergrund (vgl. Ubersicht 1).

Ubersicht 1: Zielkonflikte zwischen unternehmerischem Standortwahlverhalten
und einer an stadtebaulichen Leitbildern orientierten Stadtplanung

UNTERNEHMEN STADTPLANUNG
Oberziel
Gewinnmaximierung geordnete stadtebauliche Entwicklung
Unterziele
Minimierung der Standortaufwendungen - Erhalt der Zentralitat
Aufbau bzw. Erhalt der Marktposition - Erhalt der Urbanitat

Starkung der Innenstadt sowie der Stadtteil-
und Nahversorgungszentren

Verkehrsvermeidung

Standortbeurteilungskriterien

Erreichbarkeit durch Kunden / Zulieferer - Koordination und Blindelung des Ver-
Parkplatzangebot kehrsaufkommens (PKW / OPNV)

Einsehbarkeit / Werbewirksamkeit StadtblIdbeelntrachtlgung / Denkmalschutz-

. i . kriterien
Agglomerationsvorteile / Kundenzufiih-

rungseffekte Flachenverbrauch / Umweltschutz / Emissi-

) onsschutz
Standortaufwendungen, insbesondere

Mietpreis / Kaufpreis Vertraglichkeit mit anderen Nutzungen (z. B.

Wohnen, Freizeit, Landschaft)

Flachenangebot / Flachenzuschnitt / Erwei-
g zu I wel Vermeidung negativer Auswirkungen auf die

terungsmoglichkeiten
g g innerstadtische Geschaftsstruktur und die
Standorte der Wettbewerber Nahversorgung

Einordnung in das Logistiknetz des Unter-
nehmens

Quelle: GMA-Standortforschung 2011

Aufgrund der engen Verflechtung von Einzelhandel und Stadtentwicklung wurden Rechts-
vorschriften entwickelt, die verbindliche Festlegungen zur wohnort- und verbrauchernahen
Versorgung sowie zu den standdrtlichen und infrastrukturellen Voraussetzungen von Ein-
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zelhandelsvorhaben treffen. Zu den Gesetzen und Rechtssatzen, die Standortentschei-
dungen des Einzelhandels mit beeinflussen und ggf. verbindlich festlegen, zéhlen u. a.

. das Baugesetzbuch (BauGB) und die Baunutzungsverordnung (BauNVO)

" die Landes- und Regionalplanung

Sie werden in den folgenden Kapiteln vorgestellt'.

1. Baugesetzbuch und Baunutzungsverordnung

Das Baugesetzbuch und die Baunutzungsverordnung geben Stadten und Gemeinden ein
planungsrechtliches Instrumentarium an die Hand, mit dem die Standortentwicklung des
Einzelhandels beeinflusst werden kann. Bei der bauplanungsrechtlichen Beurteilung der
Errichtung, Modifikation und Nutzungsanderung baulicher Anlagen fur Zwecke des Ein-
zelhandels werden folgende Gebietskategorien unterschieden:

. Gebiete mit Bebauungsplanen (§ 30 BauGB)
In Gebieten mit Bebauungsplanen kommt es auf deren Festsetzungen an. Wer-
den in Bebauungsplanen die in der BauNVO bezeichneten Baugebiete festge-
legt, sind Einzelhandelsbetriebe nach MaBgabe der §§ 2 bis 9 BauNVO - teils
ausdrlcklich als L&aden oder Einzelhandelsbetriebe, teils allgemein als Gewerbe-
betriebe — in allen Baugebieten zulassig:

- sie sind zulassig in allgemeinen und besonderen Wohngebieten sowie in
Dorf-, Misch-, Gewerbe- und Industriegebieten (§§ 4 bis 9 BauNVO)

- in Kleinsiedlungsgebieten und reinen Wohngebieten kénnen sie als Aus-
nahme zugelassen werden (§§ 2 und 3 BauNVO).

Die folgenden Ausfihrungen (Kap. Ill, 1. — 2.) dienen nicht der Rechtsberatung, sondern
lediglich der Darstellung des rechtlichen Instrumentariums zur Standortsteuerung des Ein-
zelhandels im Uberblick.
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Mit Bezug auf EinzelhandelsgroBbetriebe enthélt der § 11 Abs. 3 BauNVO eine
Sonderregelung flr alle Baugebiete. Einkaufszentren und groBflachige Einzel-
handelsbetriebe mit bestimmten stédtebaulichen und raumordnerischen Auswir-
kungen sind demnach auBer in Kerngebieten nur in speziell ausgewiesenen
Sondergebieten zulassig. Der letzte Satz des § 11 Abs. 3 beinhaltet hierbei eine
zu widerlegende Regelvermutung. Ihre konkrete Prifung hat zweistufig zu erfol-

gen:

- Liegt ein groBflachiger Handelsbetrieb vor? Wenn ja (> 800 m? Verkaufsfla-
che)’, dann ...

- Liegen Auswirkungen vor? Wenn ja: Nur im Kerngebiet oder Sondergebiet
zuldssig.

= Nicht beplanter Innenbereich (§ 34 BauGB i. V. mit § 9 Abs. 2a BauGB)
Nach § 34 Abs. 1 BauGB ist ein Vorhaben zuldssig, wenn es sich nach Art und
MaB der baulichen Nutzung, der Bauweise und der Grundstlcksflache, die tber-
baut werden soll, in die Eigenart der ndheren Umgebung einfligt und gleichzeitig
die ErschlieBung gesichert ist. GemaB § 34 Abs. 2 BauGB ist hinsichtlich der Art
der baulichen Nutzung die BauNVO anzuwenden, wenn die Eigenart der ndheren
Umgebung einem der Baugebiete der BauNVO entspricht.

Der Abs. 3 erganzt die Absatze 1 und 2 um die Aussage, dass von Einzelhan-
delsvorhaben keine schadlichen Auswirkungen auf zentrale Versorgungsbe-
reiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden ausgehen durfen. Der
Begriff ,zentrale Versorgungsbereiche” gewinnt dabei durch den neuen § 34 Abs.
3 erheblich an Bedeutung, auch wenn er formell bereits vor 2004 im § 11 Abs. 3
BauNVO verwendet wurde.

! In seinem Urteil vom 24. November 2005 (BVERWg 4C 10.04) hat das
Bundesverwaltungsgericht die bisherige Grenze der GroBflachigkeit auf 800 m2 VK
angehoben. Demnach sind nunmehr Einzelhandelsbetriebe groBflachig im Sinne von § 11
Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 BauNVO, wenn sie eine Verkaufsflache von 800 m?2 (iberschreiten. Bei
der Berechnung der Verkaufsflache sind auch Thekenbereiche, die vom Kunden nicht
betreten werden dirfen, der Kassenvorraum (einschl. eines Bereichs zum Einpacken der
Waren und zur Entsorgung des Verpackungsmaterials) sowie evil. ein Windfang
einzubeziehen.
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Neue Festsetzungsmdglichkeiten fir den nicht beplanten Innenbereich nach
§ 34 BauGB bietet seit dem 01.01.2007 der § 9 Abs. 2a BauGB. Zum Erhalt oder
zur Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche kann in einem einfachen Bebau-
ungsplan fr ein gréBeres Gebiet generell festgelegt werden, dass nur bestimmte
Arten der nach § 34 Abs. 1 und 2 BauGB zulassigen baulichen Nutzungen zulas-
sig oder nicht zuldssig sind oder nur ausnahmsweise zugelassen werden. Dabei
kénnen auch unterschiedliche Regelungen fir Teilrdume des Geltungsbereiches
getroffen werden. In der Begrindung des einfachen Bebauungsplanes ist u. a.
auf die Aussagen eines stadtebaulichen Entwicklungskonzeptes im Sinne des §
1 Abs. 6, Nr. 11 zurlickzugreifen, in dem konkrete Aussagen zu den vorhandenen
oder geplanten zentralen Versorgungsbereichen enthalten sind'.

= AuBenbereich (§ 35 BauGB)
Im AuBenbereich sind Einzelhandelsbetriebe nicht vorgesehen. Sollen dort sol-
che Betriebe genehmigt werden, erfordert dies die Aufstellung eines Bebauungs-
planes.

Die Anwendung des § 11 Abs. 3 BauNVO oder § 34 BauGB erfolgt stets reaktiv und fall-
bezogen. Demgegeniiber kann die Bauleitplanung vorbeugende Regelungen treffen und
dadurch die Standortentwicklung konzeptionell gestalten. Die sicherste Form der Prob-
lembewaltigung fir die kommunale Praxis sind hierbei die im BauGB und der BauNVO
dargelegten Festsetzungsmdglichkeiten in Bebauungspléanen, im Hinblick auf den Aus-
schluss und/oder die Gliederung von Einzelhandelsflachen.

In der Begriindung des Gesetzentwurfes fir den Abs. 2a des § 9 BauGB wird der Begriff
,zentraler Versorgungsbereich® grob definiert. Der Begriff umfasst demnach ,Versor-
gungsbereiche unterschiedlicher Stufen, also insbesondere Innenstadtzentren v. a. in
Stadten mit groBerem Einzugsbereich, Nebenzentren in Stadtteilen sowie Grund- und
Nahversorgungszentren in Stadt- und Ortsteilen und nicht stadtischen Gemeinden. Die
Erhaltung und Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche soll dabei im Interesse der
verbrauchernahen Versorgung der Bevdlkerung und der Innenentwicklung der Gemeinde
erfolgen.”
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Uber die Beschrankungen des § 11 Abs. 3 BauNVO hinaus kénnen Gemeinden weiterge-
hende Festsetzungen Uber die Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrieben (auch fir nicht
groBflachige Betriebe) treffen. Nach § 1 Abs. 5 und 9 BauNVO sind — ggf. rdumlich be-
schrankt — Einzelhandelsbetriebe generell oder bestimmte Arten von Einzelhandelsbetrie-
ben ausschlieBbar oder als nur ausnahmsweise zuléssig festzusetzen.

Weiter differenzierende Bebauungsplanfestsetzungen sind méglich, sofern die allgemeine
Zweckbestimmung des Baugebietes gewahrt bleibt. Handelsbetriebe einzelner Branchen
oder Warengruppen kénnen flachenbegrenzt oder ausgeschlossen werden. Positive wie
negative (Branchen-)Festsetzungen sind gleichermaBen bei Vorliegen der ,sonstigen ma-
teriell-rechtlichen Voraussetzungen“ nach § 1 Abs. 5 und 9 BauNVO als Gliederungsmdg-
lichkeiten innerhalb der einzelnen Baugebiete zulédssig. Als ,materiell-rechtliche Voraus-
setzungen” fir detaillierte Bebauungsplanfestsetzungen gelten nach § 1 Abs. 9 BauNVO
,oesondere stadtebauliche Griinde*.

Insgesamt bietet das Baurecht vielféltige Méglichkeiten zur Einflussnahme auf die Stand-
ortentwicklung des Einzelhandels innerhalb der kommunalen Gemarkungsgrenzen, sofern
der Einsatz des Rechtsinstrumentariums durch eine qualifizierte Planung abgesichert ist
und das Ermessen der Kommune bei der planerischen Gestaltung weder sachfremd noch
willkirlich gehandhabt wird. Dabei ist zu berlicksichtigen, dass das Baurecht nur regein
darf wo Wettbewerb stattfindet, nicht jedoch in den Wettbewerb an sich eingreifen soll.
Die Wirksamkeit der Rechtsgrundsatze bzw. die Einhaltung des Baurechts setzt dartber
hinaus eine regelméaBige Kontrolle durch die Bauaufsichtsbehérden voraus.

2. Landes- und Regionalplanung

Den Rechtsrahmen zur Beurteilung von Einzelhandelsansiedlungen oder -erweiterungen
in P6Bneck stecken mit Bezug auf die Landes- und Regionalplanung die Aussagen des
Landesentwicklungsplanes Thiringen 2004 (LEP) und des Regionalen Raumordnungs-

planes Ostthirringen (2010) ab.

Der Landesentwicklungsplan Thiiringen (2004) fihrt im Abschnitt 3.2 zur Ansiedlung
groBflachiger Einzelhandelsbetriebe und EKZ u. a. aus:
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»3.2.1

»3.2.3

»3.2.4

Die Ansiedlung, Erweiterung und wesentliche Anderung von Einzelhan-
delsgrol3projekten ist in Zentralen Orten héherer Stufe zulssig (...).“

EinzelhandelsgroBprojekte sollen in staddtebaulich integrierter Lage und mit
einer den Ortlichen Gegebenheiten angemessenen Anbindung an den 0f-
fentlichen Personennahverkehr (OPNV) errichtet werden.”

Die Verkaufsflache der Einzelhandelsgro3projekte soll sich an der zentral-
Ortlichen Versorgungsstruktur orientieren. Die wohnortnahe Versorgung der
Bevélkerung, die Funktionsfdhigkeit der Innenstadte und die Funktionsfa-
higkeit der Handelsstruktur des Zentralen Ortes sowie benachbarter Zent-
raler Orte sollen nicht wesentlich beeintréchtigt werden.*”

Der Regionale Raumordnungsplan Ostthiiringen (2010)'° fiihrt erganzend zu den Re-

gelungen des LEP im Abschnitt 2.3 ,Grolflachiger Einzelhandel” folgendes aus:

Z2-4

Z2-5

Z2-6

G 2-11

Die Ansiedlung, Erweiterung, Verlagerung und wesentliche Anderung von

EinzelhandelsgroBprojekten ist nur zuldssig, wenn

» die verbrauchernahe Grundversorgung im Zentralen Ort, in benachbar-
ten Zentralen Orten und in Gemeinden des Landlichen Raumes,

» eine ausgewogene Handelsstruktur im Zentralen Ort sowie

» die Versorgungsfunktion des Zentralen Ortes und benachbarter Zentra-
ler Orte

nicht wesentlich beeintréchtigt werden.

Die Errichtung von Einzelhandelsgro3projekten in Gemeinden ohne zent-

ralértliche Funktion ist ausgeschlossen.”

,Die Errichtung von neuen sowie die Erweiterung, Nachnutzung und Verla-
gerung bestehender Einzelhandelsgrof3projekte mit zentrenrelevanten Sor-
timenten ist nur in Stadtzentren bzw. Stadtteilzentren zulédssig. AuBerhalb
von Stadtzentren bzw. Stadftteilzentren sind zentrenrelevante Sortimente
nur als das Kernsortiment ergdnzende Randsortimente zuldssig.”

,Die Konzentration von Einzelhandelsbetrieben, die einzeln betrachtet un-
terhalb der Grenze der Gro3flachigkeit liegen, in ihrer Gesamtheit aber die
Schwelle der Grol3flachigkeit Uberschreiten, ist nur in Stadtzentren und
Stadftteilzentren der Zentralen Orte zuldssig. In Grundzentren sind Konzent-
rationen von solchen Einzelhandelsbetrieben in ihrer rdumlichen Wirkung
auf die Sicherung der Grundversorgung zu beschrénken.*

»In der Planungsregion Ostthiiringen sollten aullerhalb von Stadtzentren
und Stadftteilzentren keine neuen Sondergebiete fiir grol3flachigen Einzel-
handel ausgewiesen und in bereits bestehenden Sondergebieten flir grol3-
flachigen Einzelhandel aullerhalb von Stadtzentren und Stadtteilzentren
keine neuen Einzelhandelsgrol3projekte errichtet werden.*

10

Der Entwurf des Regionalen Raumordnungsplanes Ostthiiringen befindet sich derzeit in
der Genehmigungsphase durch die Oberste Landesplanungsbehdrde.

20



GMAS

Einzelhandelskonzept P6Bneck Beratung und Umsetzung

IV Standortbeschreibung / Einzugsgebiet und Kaufkraft

Als wesentliche Einflussfaktoren auf die Entwicklungsperspektiven des Einzelhandels-
standortes P6Bneck haben die demografischen, wirtschaftlichen und siedlungsstrukturel-
len Rahmenbedingungen, aber auch die Lagekonstellation zu konkurrierenden Zentren
und die Verkehrsanbindung zu gelten. In den folgenden Kapiteln werden diese Aspekte
naher beleuchtet.

1. Standortbeschreibung PoBneck

P&Bneck liegt im Stdosten von Thiringen, rund 25 km stdlich von Jena, 40 km siidwest-
lich von Gera und 17 km norddstlich von Saalfeld'. Landesplanerisch ist die Stadt mit ih-
ren ca. 12.940 Einwohnern?® als Mittelzentrum eingestuft. Im Rahmen dieser zentraldrtli-
chen Einstufung hat die Stadt sowohl gesamtstadtische als auch Uberértliche Versor-
gungsfunktionen zu erfillen.

Durch die Lage an der B 281 (Saalfeld — PdBneck — Triptis) weist P6Bneck eine gute regi-
onale Erreichbarkeit auf. Die Bundesautobahnen A 9 (NUrnberg — Leipzig) und A 4 (Ei-
senach — Dresden) verlaufen ca. 17 km &stlich (A 9) und 20 km nérdlich (A 4) des Stadt-
gebietes®. Der nachstgelegene Autobahnanschluss befindet sich in Triptis und ist in ca. 19
Fahrminuten erreichbar. Die Anbindung an das Uberregionale Verkehrsnetz ist damit als
suboptimal einzustufen. Das Stadtgebiet wird Uberwiegend durch die B 281 sowie die
Neustadter StraBe erschlossen. An das Schienennetz der Deutschen Bahn AG ist P6B-
neck mit dem oberen und unteren Bahnhof angeschlossen (Gera — P6Bneck — Saalfeld
bzw. Jena — Orlaminde — P&Bneck). In diesem Zusammenhang ist insbesondere die
Funktion des oberen Bahnhofs als Haltepunkt des Uberregionalen Nahverkehrs hervorzu-
heben.

! Entfernungsangabe jeweils Luftlinie.

2 Thiringer Landesamt fir Statistik, Stand: 30.06.2010.

Luftlinie.
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Die Siedlungsstruktur PéBnecks wird durch eine zusammenhangende Kernstadt sowie
finf Uberwiegend dorflich geprégte Ortsteile bestimmt. Die Altstadt wird von der Ernst-
Théalmann-StraBe im Norden, der StraBe des Friedens im Westen, der Oberen Graben-
straBe im Studen und der GerberstraBe im Osten begrenzt. Im Osten schlieBt sich die sog.
,ostliche Altstadt“ an, wahrend sich im Westen die ,westliche Altstadt“ befindet. Um den
Altstadtbereich gruppieren sich entlang der Siedlungsachsen Wohnquartiere, in denen
auch z. T. gewerbliche Nutzungen eingestreut sind.

Die Bevodlkerungsentwicklung von PdBneck war in den vergangenen Jahren kontinuier-
lich ricklaufig (vgl. Tabelle 2). Insgesamt hat die Stadt zwischen 2000 und 2010 ca. 1.410
Einwohner verloren (- 9,8 %). Im Jahr 2030 werden in P6Bneck voraussichtlich noch ca.
11.840 Personen leben. Dies entspricht, im Vergleich zum Jahr 2010, einer Abnahme um
weitere 8,5 %.’

Tabelle 2: Einwohnerentwicklung in P6Bneck 2000 — 2010

Jahr Einwohner Veranderung in %
2000 14.341
2001 14.135 -1,4
2002 13.954 -1,3
2003 13.790 -1,2
2004 13.673 -0,8
2005 13.446 -1,7
2006 13.344 -0,8
2007 13.217 -1,0
2008 13.080 -1,0
2009 12.972 -0,8
2010 12.935 -0,3

Quelle: Thiringer Landesamt flr Statistik; Stand jeweils 31.12.bzw. 30.06.; GMA-Berechnungen

Quelle: Thiringer
berechnung (KBV).

Landesamt flur Statistik,

12. koordinierte Bevdlkerungsvoraus-
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In den vergangenen Jahren vollzog sich in P6Bneck auch ein demographischer Wandel,
im Sinne eines Alterungsprozesses der Bevolkerung (vgl. Abb. 8). So ist seit 1999 der
Anteil der Uber 65-Jahrigen von 19,2 % auf 26,5 % angestiegen. Gleichzeitig nahm der
Anteil der unter 40-Jahrigen von 45,2 % im Jahr 1999 auf 36,4 % im Jahr 2009 ab. Der
Anteil der Kinder und Jugendlichen im Alter zwischen 5 und 15 Jahren hat im gleichen
Zeitraum um ca. 2,9 % abgenommen (1999: 9,6 %; 2009: 6,7 %).

Abb. 8: Veranderung der Altersstrukturen in P6Bneck 1999 — 2009
100%
19,2
282 26,5
80% -
35,7 "
60% | 370 0 65 und alter
’ 37,1 @ 40 bis unter 65 Jahre
W 25 bis unter 40 Jahre
40% O 15 bis unter 25 Jahre
@ 5 bis unter 15 Jahren

W unter 5 Jahre

20% -

0% -

1999 2004 2009
Quelle: Thiringer Landesamt fir Statistik, Stand jeweils 31.12.

Zwischen 2007 und 2010 ist die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten am
Arbeitsort PdBneck leicht zurlickgegangen (- 184 Beschéftigte bzw. 3,2 %). Parallel hierzu
verschob sich die Arbeitsmarktbedeutung einzelner Wirtschaftszweige. Wahrend das ver-
arbeitende Gewerbe und Baugewerbe sowie der Dienstleistungs- und Verwaltungssektor
EinbuBen hinnehmen mussten (- 5,3 % bzw. — 12,6 %), konnte das Gesundheits- und

Sozialwesen ein deutliches Wachstum verzeichnen (vgl. Tabelle 4).
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Tabelle 4: Entwicklung der sozialversicherungspflichtig Beschiftigten' in PoB-
neck 2007 - 2010

Wirt- verarbeiten- Dienstleistungen, Gesundheits- Handel; In- Insge-
schafts | des Gewerbe, offentliche Ver- und Sozialwesen | standhaltung samt
-zweige | Baugewerbe waltung; weitere von Kraft-

Wirtschaftszweige fahrzeugen
Jahr Anzahl Y% Anzahl % Anzahl % Anzahl Y% Anzahl

2007 1.899 | 33,2 2.035 35,6 1.141 19,9 646 11,3 5.721

2008 1.896 | 32,2 2.104 35,7 1.177 20,0 717 12,2 5.894

2009 1.822 | 32,0 1.961 34,4 1.233 21,6 681 12,0 5.697

2010 1.798 | 32,5 1.778 32,1 1.264 22,8 697 12,6 5.5637

Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Statistik Service-Ost, Stand jeweils 30.06., GMA-Berechnungen
Weitere Wirtschaftszweige wurden zusammengefasst, da aus Datenschutzgriinden geringe Beschéftigtenzah-
len fiir einzelne Wirtschaftszweige durch die Bundesagentur flr Arbeit nicht zur Verfligung gestellt werden.

Die Wirtschaftsstruktur P&Bnecks wird lberwiegend durch klein- und mittelstdndische
Firmen aus verschiedenen Bereichen des produzierenden Gewerbes bestimmt. Zu den
gréBten Arbeitgebern der Stadt gehdren die GGP media / Bertelsmann-Gruppe, die Ro-
senbrauerei P6Bneck GmbH sowie das Schokoladenwerk Berggold.

Eine begrenzte Arbeitszentralitdt POBnecks spiegelt sich im Pendlersaldo wider. Rund
3.530 Einpendlern stehen ca. 2.250 Auspendler gegeniiber. Somit errechnet sich fir das
Jahr 2010 eine positive Pendlerbilanz von ca. 1.280 Personen®.

Der Tourismus verzeichnete in den vergangenen Jahren eine volatile Entwicklung. Nach
einem Anstieg der Ubernachtungszahlen im Zeitraum 2002 bis 2005 ist seit dem Jahr
2006 eine rucklaufige Tendenz festzustellen (vgl. Abb. 9). Die durchschnittliche Aufent-
haltsdauer liegt derzeit bei ca. 1,5 Tagen.®

Am Arbeitsort.
2 Bundesagentur fir Arbeit, Statistik-Service Ost, Stand 30.06.2010.
8 Quelle: Stadt P6Bneck; GMA-Berechnungen.
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Abb. 9: Ubernachtungszahlen in PéBneck 2000 — 2010
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Die Einzelhandelsstruktur P6Bnecks wird von mehreren Agglomerationsbereichen ge-
pragt (vgl. Karte 1). Die innerstadtischen Haupteinkaufslagen erstrecken sich entlang
der Breiten StraBe, Krautgasse, Schuhgasse, Steinweg und am Markt. Dabei ist die Breite
StraBe im Bereich Krautgasse und GerberstraBe als FuBgéangerzone ausgewiesen. Als
offenkundiges Hauptproblem der innerstadtischen Haupteinkaufslagen ist das Fehlen ei-
nes leistungsfahigen Kundenmagnetbetriebes mit Uberértlicher Ausstrahlung anzufihren.
Zu den gréBten Anbietern in der PéBnecker Innenstadt gehéren Rossmann, Mac-Geiz
und Louis Wagner — Haus der Geschenke, deren Verkaufsflachen jedoch jeweils unter
500 m? liegen.

Westlich der innerstadtischen Haupteinkaufslagen erstreckt sich entlang der Saalfelder
StraBe (B 281) - zwischen dem neu gebauten Kreisverkehr im Osten und der Gutenberg-
straBe im Westen - eine weitere Einzelhandelsagglomeration. Neben einem Kaufland SB-
Warenhaus sind hier ein Deichmann Schuhfachmarkt, ein AWG Textilfachmarkt sowie ein
Aldi Lebensmitteldiscounter und ein Getrankemarkt anséssig.! Insbesondere das Kauf-
land SB-Warenhaus und die Betriebe AWG und Deichmann ergénzen durch ihre fuBlaufi-
ge Anbindung an die PéBnecker Innenstadt das innerstadtische Angebot.

Die Betriebe AWG und Deichmann wurden erst im Mai 2011 eroffnet.
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Karte 1: Einzelhandelsagglomerationen und strukturpragende Einzelbetriebe in P6Bneck
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Im Osten der P6Bnecker Kernstadt ist im Bereich NaBackerstraBe / Malmsgelénde eine
Einzelhandelsagglomeration ausgebildet, in der mehrere groBflachige Betriebe etabliert
sind. In diesem Standortbereich sind u. a. die Firmen Rewe, Der Getrankespezialist DGS,
Fressnapf, KiK, NKD, Danisches Bettenlager und OBl ansassig.

Im weiteren Stadtgebiet existieren darlber hinaus zahlreiche Standorte des Lebensmittel-
einzelhandels (Lebensmitteldiscounter; vgl. Karte 1) und groBflachige Einzelhandelsbe-
triebe des Nichtlebensmittelsektors. Dabei ist an der MuhlstraBe / LohstraBe ein kleiner
Standortverbund ausgebildet (u. a. Netto, Ihr Teppichfreund, Bike Mike).

2. Einzugsgebiet des P6Bnecker Einzelhandels

Die Definition des Einzugsgebietes fur den P&Bnecker Einzelhandel bildet eine wichtige
Voraussetzung far die Ermittlung des Einwohnerpotenzials und damit der zur Verfigung
stehenden Kaufkraft. Als Einzugsgebiet wird in Anbetracht der inhaltlichen Zielsetzungen
vorliegender Untersuchung derjenige Bereich definiert, innerhalb dessen die Verbraucher
die Einzelhandelsangebote P6Bnecks regelméaBig in Anspruch nehmen. Die Intensitat der
Kundenbeziehungen hangt dabei neben der Eigenattraktivitdt des Versorgungsangebotes
natlrlich auch von der Uberdrtlichen Wettbewerbssituation sowie der verkehrlichen Er-
reichbarkeit ab.

Die AuBengrenze des PdBnecker Einzugsgebietes wird v. a. durch die Lagebeziehung zu
anderen zentralen Orten und gréBeren Einkaufszentren sowie die Verkehrsanbindung der
Stadt bestimmt. Eine recht hohe Attraktivitat als Einkaufsorte besitzen in diesem Zusam-
menhang das Oberzentrum Jena sowie die Stadte Saalfeld und Rudolstadt. Darlber hin-
aus wird das Einzugsgebiet wesentlich durch die topographischen Rahmenbedingungen
gepragt. Insbesondere die Talsperre Hohenwarte begrenzt das Einzugsgebiet in stdlicher
Richtung.

Neben den vorstehend erlduterten Kriterien wurden bei der Fixierung der AuBengrenze
und der Zonierung des Einzugsgebietes auch folgende Faktoren berticksichtigt:

. Ergebnisse mehrerer GMA-Analysen im Untersuchungsraum (u. a. in Gera, Erfurt,
Hof, Jena, Saalfeld)
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" Ergebnisse einer reprasentativen Kundenbefragung in P6Bneck

. Angaben der Einzelhandler im Rahmen der Einzelhandlerbefragung

" ausgewdhlte Zeit- und Distanzwerte des Verbraucherverhaltens (= empirische Er-
fahrungswerte)’.

Bei Zugrundelegung der o. g. Kriterien kann fir den PéBnecker Einzelhandel ein Einzugs-
gebiet abgegrenzt werden, in dem derzeit ca. 28.000 Einwohner leben. Die Zone | repra-
sentiert das P6Bnecker Stadtgebiet, die Zone Il den Uberértlichen Verflechtungsbereich
(vgl. Karte 2 und Tab. 3).

Tabelle 3: Einwohner im Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels

Zonen des Einzugsgebietes Einwohner
Zone | Stadt P6Bneck 12.940
Zone ll Teile des Saale-Orla-Kreises 15.060

Teile des Landkreises Saalfeld-Rudolstadt

Zonen | -1l insgesamt 28.000

Quelle: Tharinger Landesamt fir Statistik, Stand: 30.06.2010; ca.-Werte gerundet

Selbstverstandlich stellt die linienhafte Fixierung der AuBenbereichsgrenze des Einzugs-
gebietes eine Abstraktion dar, die keine klare Grenze im Gelande reprasentiert, sondern
lediglich denjenigen Ubergangsbereich markiert, in dem die Kundenanbindung an den
P6Bnecker Einzelhandel an Intensitat deutlich verliert. Die Linie beschreibt dartber hinaus
einen mittleren Zustand, d. h. nicht alle in P6Bneck ansassigen Betriebe strahlen glei-
chermaBen in das Verflechtungsgebiet hinein und nicht alle Orte sind mit gleicher Intensi-
tat an den Einzelhandelsstandort P&Bneck angebunden.

Die GMA hat in ihrer fast 40-jahrigen Tatigkeit hunderte von Verbraucherbefragungen
durchgefihrt, so dass zum Konsumentenverhalten abgesicherte empirische Erfahrungs-
werte vorliegen.
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3. Kaufkraftvolumen

Die Berechnung der im abgegrenzten Einzugsgebiet fur den P6Bnecker Einzelhandel vor-
handenen Kaufkraft wird speziell fir die Wirtschaftsgruppe Ladeneinzelhandel und La-
denhandwerk vorgenommen. Dabei werden aktuelle Daten des Statistischen Bundesam-
tes Wiesbaden sowie GMA-Kaufkraftwerte zugrunde gelegt, die auf intensiven Marktbeo-
bachtungen beruhen.

3.1 Systematik der Kaufkraftberechnung

Die Gegentiberstellung der Nachfrage (= Kaufkraft) und des Angebotes (= Umsatz) erfor-
dert eine klare definitorische Abgrenzung der jeweils einbezogenen Branchen. Zu diesem
Zweck werden der Einzelhandel und das Ladenhandwerk nach der Periodizitédt des Ein-
kaufs in einen kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfsbereich differenziert. Dabei ergibt
sich in Anlehnung an das auch von der offiziellen Handels- und Gaststattenzéhlung ver-
wendete Gliederungsschema nachstehende Unterteilung:

Kurzfristiger Bedarfsbereich
" Nahrungs- und Genussmittel verschiedener Art (einschlieBlich Lebensmittelhand-

werk), Reformwaren

. Gesundheits- und Koérperpflegeartikel, Drogeriewaren, Apotheker- und Sanitatswa-
ren
= Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf.

Mittelfristiger Bedarfsbereich

. Biicher, Papierwaren, Birobedarf', Schreibwaren, Spielwaren
. Bekleidung, Textilien
. Schuhe, Lederwaren, Sportartikel.

Ohne Computer und Zubehr.
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Langfristiger Bedarfsbereich

" Elektrowaren (weiBe und braune Ware, Ton- und Bildtrager, Lampen und Leuch-
ten, Computer und Zubehor)

. Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel

. Mébel und Einrichtungsgegenstande

" Heimtextilien, Raumausstattung

" Heimwerker- und Gartenbedarf

" Foto, Optik, Uhren, Schmuck

. Sonstige Waren (u. a. Autozubehdr, Musikalien, Waffen).

3.2  Grundlagen der Kaufkraftberechnung

Grundlage fur die Berechnung der Nachfrage nach Waren und Dienstleistungen ist das
Nettosozialprodukt zu Faktorkosten, aus dem das verfigbare Einkommen der privaten
Haushalte abgeleitet werden kann. Die Nachfrage der Konsumenten nach Waren und
Dienstleistungen errechnet sich aus dem verflgbaren Einkommen wie folgt:

Verfigbares Einkommen

privater Verbrauch Ersparnis

l

Nachfrage der Konsumenten nach

Waren
Dienstleistungen

Far den in vorliegender Untersuchung im Mittelpunkt stehenden Einzelhandel kénnen die
Dienstleistungen vernachlassigt werden. Von Bedeutung sind lediglich die Warenkaufe
der privaten Haushalte. Dabei ist jedoch zu beachten, dass diese sowohl in Ladenge-
schéften (= Ladeneinzelhandel) als auch in Nicht-Ladengeschaften (z. B. Versandhandel,

E-Commerce, ambulante Markte) wirksam werden kdnnen.
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Nach Berechnungen der GMA lag die einzelhandelsrelevante Nachfrage (inkl. Apotheken
und Ladenhandwerk) in Deutschland 2010 je Einwohner bei

ca. 5.349,-- €.
Davon entfielen auf den ...
- kurzfristigen Bedarfsbereich ca. 2.572,-- €
- mittelfristigen Bedarfsbereich ca. 950,--€
- langfristigen Bedarfsbereich ca. 1.827,-- €.

3.3 Kaufkraftvolumen im Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels

Die Stadt P6Bneck und die Kommunen im abgegrenzten Einzugsgebiet weisen unter-
schiedliche Kaufkraftkennziffern auf, in denen sich Unterschiede des regionalen Kauf-
kraftniveaus widerspiegeln. Der Kaufkraftkoeffizient fir die Stadt P6Bneck liegt aktuell bei
84,5, also rund 15 - 16 %-Punkte unterhalb des Bundesdurchschnitts von 100. In den
Gemeinden des Uberdrtlichen Einzugsgebietes (Zone 1) liegt die Spanne der Kaufkraftko-
effizienten zwischen 81,9 (Gdssitz) und 94,1 (Bucha) und damit ebenfalls durchweg un-
terhalb des Bundesdurchschnitts. Diese Indexwerte wurden bei der nachfolgenden Kauf-
kraftkalkulation berlcksichtigt (vgl. Tab. 4).
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Tabelle 4: Kaufkraft im Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels 2010

Quelle:  GMA-Berechnungen, ca.-Werte gerundet

Zonen Kaufkraft in Mio. €

Warengruppen Zone | Zone I Zonen | - I
Nahrungs- und Genussmittel 19,8 234 43,2
Gesundheit, Kérperpflege 7,0 8,3 15,3
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 1,3 1,5 2,8
Bicher, PBS*, Spielwaren 2,9 3,4 6,3
Bekleidung, Schuhe, Sport 7,5 8,9 16,4
Elektrowaren 54 6,4 11,8
Hausrat, Einrichtung, Mébel 5,7 6,7 12,4
Sonstiger Einzelhandel 8,9 10,5 19,4
Nichtlebensmittel insgesamt 38,7 45,7 84,4
Einzelhandel insgesamt 58,5 69,1 127,6
* PBS = Papierwaren, Birobedarf, Schreibwaren

Nach den in Tabelle 4 ausgewiesenen Werten' belief sich das fiir die acht Hauptwaren-

gruppen des Einzelhandels errechnete Kaufkraftvolumen im abgegrenzten Einzugsgebiet

im Jahr 2010 auf

ca. 127,6 Mio. €.

Auf Nahrungs- und Genussmittel entfielen davon ca. 43,2 Mio. € (34 %) und auf Nichtle-

bensmittel ca. 84,4 Mio. € (66 %). Etwa 46 % des ermittelten Nachfragevolumens ist in

P6Bneck verortet, wo der o6rtliche Einzelhandel naturgemaB die starkste Marktposition

besitzt. Die Tatsache, dass im Uberértlichen Einzugsgebiet genauso viel Kaufkraft vor-

handen ist, wie in P6Bneck selbst, stellt besondere Anforderungen an die Marktreichweite

des PdBnecker Einzelhandels.

1

Auf Angaben fir Brennstoffe und Kraftfahrzeuge wurde in vorliegender Untersuchung

verzichtet, da diese dem Einzelhandel formell zugerechneten Branchen keinen oder nur
einen geringen Verkaufsflachenbedarf besitzen.
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3.4  Kaufkraftprognose fiir das Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels bis
2020

Die Entwicklung der Kaufkraftvolumina im Einzugsgebiet des P6Bnecker Einzelhandels
bis zum Jahr 2020 steht vor allem in Abhangigkeit von der zukinftigen Entwicklung des
Verbraucher- und Ausgabeverhaltens, vom Konjunkturverlauf sowie von den speziellen
soziobkonomischen Gegebenheiten im Untersuchungsraum.

Das der GMA-Kaufkraftprognose bis 2020 zugrunde liegende Szenario des Verbraucher-
verhaltens Iasst sich wie folgt skizzieren:

. Die Verbraucher verhalten sich innerhalb des Prognosezeitraums ,normal“, d. h.
es werden keine extremen Verdnderungen des aktuellen Ausgabe- und Sparver-

haltens erwartet.

. Die Preise fir Dienstleistungen werden schneller ansteigen, als die Preise flr Ein-
zelhandelswaren. Als Folge dieser Entwicklung wird der Ausgabenanteil des Ein-

zelhandels am verfligbaren Einkommen leicht zurtickgehen.

. Im Einzugsgebiet des P8Bnecker Einzelhandels' wird die Bevélkerungsentwick-
lung weiterhin riicklaufig sein®. Insgesamt ist bis 2020 ein Riickgang um ca. 2.250
Einwohner zu erwarten (- 8 %; vgl. Tab. 5).

Eine relevante Ausweitung des P&Bnecker Einzugsgebietes halt die GMA im weiteren
Zeitverlauf flr unwahrscheinlich. Selbst wenn z. B. durch Ansiedlung von Kundenmag-
netbetrieben eine héhere Attraktivitdt des Einzelhandelsangebotes erreicht wiirde, steht
kaum zu erwarten, dass von auBerhalb des abgegrenzten Verflechtungsbereiches in we-
sentlichem Umfang Kaufkraft gebunden werden kann.

Grundlage fur diese Einschatzung ist die 12. koordinierte Bevdlkerungsvorausberech-
nung bis 2030 des Tharinger Landesamtes fiir Statistik.
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Tabelle 5: Einwohner im Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels 2020

Zonen des Einzugsgebietes Einwohner

Zone | Stadt P6Bneck 12.160

Zone Il Te!le des Saale-OrIa-Kreises 13.570
Teile des Landkreises Saalfeld-Rudolstadt

Zonen | -1l insgesamt 25.730

Quelle: Thiringer Landesamt fiir Statistik, koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung bis 2030;

ca.-Werte gerundet

Bei Zugrundelegung der genannten Pramissen wird sich die einzelhandelsrelevante Kauf-

kraft im PdBnecker Einzugsgebiet bis 2020 unglnstig entwickeln. Dies liegt vor allem am

erwarteten Bevdlkerungsverlust, der nur teilweise durch die leichte nominale Erhéhung

der Pro-Kopf-Ausgaben kompensiert werden kann. Im Einzugsgebiet ist demnach 2020

nur noch ein Kaufkraftvolumen von ca. 121,0 Mio. € zu erwarten. Die Einzelwerte nach

Hauptwarengruppen und Zonen sind in Tabelle 6 dargestellt. Gegenlber 2010 entspricht

die fur 2020 prognostizierte Kaufkraft einem Rickgang von ca. 6,6 Mio. € (- 5,2 %).

Tabelle 6: Kaufkraft im Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels 2020

Zonen Kaufkraft in Mio. €

Warengruppen Zone | Zone I Zonen | - I
Nahrungs- und Genussmittel 18,8 21,3 40,1
Gesundheit, Kérperpflege 7,3 8,2 15,5
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 1,3 1,5 2,8
Bicher, PBS*, Spielwaren 2,8 3,1 59
Bekleidung, Schuhe, Sport 7,2 8,2 15,4
Elektrowaren 5,3 6,0 11,3
Hausrat, Einrichtung, Mébel 55 6,2 11,7
Sonstiger Einzelhandel 8,6 9,7 18,3
Nichtlebensmittel insg. 38,0 42,9 80,9
Einzelhandel insg. 56,8 64,2 121,0
* PBS = Papierwaren, Blrobedarf, Schreibwaren

Quelle:  GMA-Prognose, ca.-Werte gerundet
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\" Reprasentative Kundenbefragung

1. Aufgabenstellung / Befragungsmethodik

Im Zuge der Erarbeitung des Einzelhandelskonzeptes fir die Stadt PéBneck wurde im
Interesse der empirischen Absicherung von Grundlagendaten (z. B. Einzugsgebiet, Ein-
kaufsverhalten) eine reprasentative Kundenbefragung durchgefiihrt, die den stadtischen
Einzelhandel aus Sicht der Konsumenten darstellen sollte.

Die Befragungen wurden von geschulten Interviewern der GMA zwischen dem 9. und 12.
Marz 2011 in der P6Bnecker Innenstadt sowie am Standort Kaufland wéhrend der Ge-
schéaftszeiten durchgeflhrt. Insgesamt wurden 302 Interviews geflhrt, die aufgrund einer
hohen Auskunftsbereitschaft und Antwortqualitat komplett in die statistische Auswertung
einbezogen werden konnten. Die Auswahl der Rezipienten erfolgte dabei konsequent
nach dem Zufallsprinzip, so dass — angesichts der StichprobengréBe — und aufgrund der
konsequenten Verwendung eines nominalen bzw. ordinalen Skalenniveaus der Fragen im

Interviewbogen, die Représentativitat der Befragungsergebnisse gewahrleistet war.’

Als Grundlage der Befragung diente ein mit der Stadtverwaltung abgestimmter Interview-
bogen, der insgesamt 14 Fragen enthielt®. Sie decken folgende Themenbereiche ab:

" Konsumentenverhalten, u. a.
- Einkaufshaufigkeit / Einkaufsfrequenz
- Verkehrsmittelwahl beim Einkauf
- Griinde fur oder gegen einen Einkauf in P&Bneck
- bevorzugter Einkaufsort nach Warengruppen
- Wahrnehmung von Erganzungsangeboten / Aktivitdtenkopplung
- Haufigkeit des Einkaufs an anderen Orten

Auf Basis der Gesetze der Wahrscheinlichkeitsrechnung ergibt sich mit Bezug auf die in
P&Bneck durchgeflihrte Kundenbefragung ein rechnerischer Stichprobenfehler von ca. 5
%.

Der Fragebogen ist dem Untersuchungsbericht in Anlage 2 beigelegt. In Anlage 3 befin-
den sich die statistischen Ergebnistabellen.
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. Bewertung von P6Bneck als Einkaufsstadt, u. a.
- Qualitat des Einzelhandelsangebotes
- Verkehrs- und Parkplatzsituation
- positive und negative Veranderungen des Einkaufsortes und des Angebo-
tes
- fehlende Sortimente und Betriebstypen
- Verbesserungsvorschlage (stadtebaulich, verkehrlich, absatzpolitisch)
- besonders positive und negative Aspekte des Einkaufsortes PdBneck.

Die 302 Befragten wiesen folgende soziodemographische Merkmale auf:

. Altersgruppe
- bis 25 Jahre 36 Befragte bzw. 12 %
- 25 bis 45 Jahre 82 Befragte bzw. 27 %
- 46 bis 64 Jahre 113 Befragte bzw. 37 %
- Uber 65 Jahre 71 Befragte bzw. 24 %.
. Geschlecht
- mannlich 142 Befragte bzw. 47 %
- weiblich 160 Befragte bzw. 53 %.

Lediglich 70 % der Befragten gaben an, standig einen Pkw verfligbar zu haben, wéhrend
dies bei 30 % nicht der Fall war. Von den Befragten lebten 66 % in einem Ein- oder Zwei-
Personenhaushalt und 34 % in einem Drei- oder Mehrpersonenhaushalt.

259 (bzw. 86 %) der befragten Personen stammten aus dem PdBnecker Stadtgebiet (Zo-
ne I), wahrend 43 (14 %) auBerhalb P&Bnecks wohnten.

2. Ergebnisse der reprasentativen Kundenbefragung in P6Bneck

Im nachfolgenden Kapitel werden die wesentlichen Ergebnisse der reprasentativen Kun-
denbefragung in PdBneck erlautert. Die Prasentation der Erkenntnisse erfolgt in Form
kurzer textlicher Kommentierungen bzw. Interpretationen der in Anlage 2 enthaltenen Ta-
bellen. Wesentliche Ergebnisse werden darlber hinaus in Diagrammform optisch veran-
schaulicht. Die Darstellung folgt dabei der Fragenreihenfolge im Interviewbogen.
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Frage 1: ,» Wie hdufig kaufen Sie in PéBneck ein?“
Die Intensitat der Kundenbindung an den Einkaufsort P6Bneck kommt u. a. in der Be-
suchshaufigkeit zum Ausdruck. Bezogen auf die interviewten Kunden ergibt sich das in

Abbildung 10 dargestellte Verteilungsmuster der Einkaufshaufigkeit.

Abb. 10: Einkaufshaufigkeit in P6Bneck

Wohnort P6Bneck

Sonstige Wohnorte

Gesamt

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Anteil in %

M taglich H mind. einmal wéchentlich D alle 1-2 Wochen Calle 1-2 Monate O seltener / nie

Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302

Die Befragungsergebnisse belegen, dass die Mehrzahl der Kunden (91 %) mindestens
einmal pro Woche ihre Einkaufe in P6Bneck erledigt. Dem gegentber kaufen nur 3 % der
Befragten lediglich alle 1 — 2 Monate bzw. seltener in PéBneck ein. Erwartungsgeman
liegt die Kontakthaufigkeit bei den Einwohnern PéBnecks etwas héher als bei den auswar-
tigen Kunden. Wé&hrend die Einheimischen zu 94 % mindestens einmal pro Woche Ein-

kéufe tatigen’, trifft dies auf auswértige Kunden nur zu 70 % zu.

! Einkaufshaufigkeit: téglich oder mindestens einmal wdchentlich.
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Frage 2: ,,Was erledigen Sie dort bevorzugt?*

Die Frage nach den bevorzugten Erledigungen in P6Bneck verdeutlicht die Gberragende
Bedeutung der Einzelhandelsfunktion, als Besuchsgrund: 77 % der Befragten gaben das

Einkaufen als wichtigste Aktivitat an (vgl. Abb. 11).

Gleichzeitig zeigte sich aber auch die Bedeutung komplementéarer Nutzungen. So entfie-
len zusammengenommen 52 % der Nennungen auf Erledigungen von Bankgeschaften,
Arztbesuchen sowie die Inanspruchnahme von Dienstleistungen, 6ffentlichen Einrichtun-
gen und Verwaltungsbesuchen, Gastronomie und Kultur- / Freizeit- / Sportangeboten.

Abb. 11: Bevorzugte Erledigungen in P6Bneck

Einkauf 234
Banken

Arztbesuch

Arbeit / Schule

Dienstleister (z. B. Frisor)
Gastronomie

offentliche Einrichtungen
Kultur-/Freizeit-/Sportangebote
Verwaltungsbesuch

Stadtbummel

Freunde treffen, Familie

0 50 100 150 200 250
Nennungen absolut

Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302; Mehrfachnennungen méglich

Frage 3: ,,Welche Hauptgriinde sprechen aus Ilhrer Sicht fiir einen Einkauf in
PéBneck?“

Im regionalen Standortwettbewerb besitzt der Einkaufsort P6Bneck aus Sicht der Konsu-
menten bestimmte Vor- und Nachteile. Um diese herauszuarbeiten, wurde den Befragten
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eine Liste mdglicher Grinde vorgelegt, die fiir den Einzelhandelsstandort sprechen. Von
den Interviewten wurden dabei die in Abbildung 12 dargestellten Aspekte als besondere
Vorzige PéBnecks angegeben.

Abb. 12: Griinde fiir einen Einkauf in P6Bneck

ist mein Wohnort 174
Verbindung mit sonst. Erledigungen
ist mein Arbeitsort

der personliche Kontakt

gutes Angebot

glinstige Preise

gute PKW-Erreichbarkeit

weil ich dort Freunde / Bekannte treffe
Verbindung mit Arztbesuch

gutes Parkplatzangebot

guter Service / freundl. Bedienung
kurze Wege / fuBlaufige Erreichbarkeit
angenehme Einkaufsatmosphére
giinstige Offnungszeiten

Kaufkraft muss im Ort bleiben

Sonstiges

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200
Nennungen absolut

Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302; Mehrfachnennungen méglich

Als wesentliche Griinde fir die Wahl des Einkaufsortes P6Bneck wurden v. a. praktische
Kriterien angefihrt. Dominierend ist demnach die Funktion P6Bnecks als Wohn- oder Ar-
beitsort. Eine vergleichsweise geringe Bedeutung wurde andererseits angebotsbezoge-
nen Faktoren (u. a. Angebotsqualitat, Preisgestaltung, Service / Bedienung) sowie stadte-
baulichen und verkehrlichen Rahmenbedingungen (Einkaufsatmosphéare, Pkw-Erreich-
barkeit, Parkplatzangebot) beigemessen. Hier verflgt der Einzelhandel in der P6Bnecker
Innenstadt also Uber ein noch zu wenig genutztes Marketing- und Profilierungspotenzial.
Positiv hervorzuheben ist, dass die Kunden die Mdglichkeit zur Kopplung verschiedener
Tatigkeiten schatzen, was als Indikator fir den Aspekt ,Multifunktionalitat” zu werten ist.

Eine Betrachtung einzelner soziodemographischer Gruppen zeigt, dass der Faktor , Tref-
fen von Freunden und Bekannten® insbesondere bei jingeren Personen (unter 25 Jahren)
hohe Bedeutung besitzt, wohingegen dieser Faktor bei alteren Menschen nur eine nach-
geordnete Rolle spielt. Flr Senioren (65 Jahre und &lter) nimmt hingegen der ,personliche
Kontakt” einen wichtigen Stellenwert ein.
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Frage 4: ,,Welche Hauptgriinde sprechen aus lhrer Sicht gegen einen Einkauf
in PéBneck?“

Der aus Sicht der Befragten wichtigste Grund nicht in P6Bneck einzukaufen ist mit gro-
Bem Abstand das als zu gering eingeschatzte Angebot bzw. die fehlende Auswahl an
Geschaften (134 Nennungen). Auch die mangelnde Qualitat des Angebotes (36 Nennun-
gen), die fehlende Einkaufsatmosphare (27 Nennungen) und das Preisniveau (26 Nen-
nungen) werden kritisiert. Die Gbrigen Argumente gegen einen Einkauf in P6Bneck (u. a.
Offnungszeiten, Parkplatzsituation, PKW-Erreichbarkeit) spielen hingegen nur eine unter-
geordnete Rolle und sind somit kaum entscheidungsrelevant.

Eine Betrachtung einzelner soziodemographischer Gruppen macht transparent, dass die
Angebotssituation insbesondere von jingeren Menschen kritischer gesehen wird (Befrag-
te bis 25 Jahre: 50 %; Befragte zwischen 25 und 45 Jahren: 61 %). Altere Probanden
zeigten sich hier viel konzilianter (Befragte Uber 65 Jahre: 34 %).

Abb. 13: Griinde gegen einen Einkauf in P6Bneck

zu geringes Angebot / fehlende Ausw ahl
mangeinde Qualitidt des Angebotes
fehlende BEnkaufsatmosphére
Preisniveau zu hoch

ungiinstige Offnungszeiten

schlechte Parkmdglichkeiten
auswartiger Arbeitsort

schlechte PKW-Erreichbarkeit
Entfernung der Bnkaufslagen

Sonstiges
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Nennungen absolut

Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302; Mehrfachnennungen méglich
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Frage 5: ,,Welches Verkehrsmittel benutzen Sie lUberwiegend flir Einkdufe in
PéBneck?“

Die Angaben zur Verkehrsmittelwahl beim Einkaufen geben Aufschluss Uber die Bedeu-
tung einzelner Verkehrstrager bzw. -arten und die daraus resultierenden infrastrukturellen

Erfordernisse (z. B. Parkplatzangebot). Diese Aspekte wurden in Frage 5 eruiert.

Im Ergebnis wird deutlich, dass der motorisierte Individualverkehr mit 58 % die héchste
Bedeutung fur den Einkauf in P6Bneck besitzt, was insbesondere auch im Zusammen-
hang mit dem Uberwiegend landlich strukturierten Umland der Stadt zu interpretieren ist
(vgl. Abb. 14). Einen beachtenswerten Stellenwert besitzen auch der fuBlaufige Verkehr
und das Fahrrad mit einem Anteil von 31 % bzw. 7 %. Hierin kommen sicher die Vorziige
einer relativ kompakten Haupteinkaufslage in der Innenstadt und die wohngebietsnahe
Lage vieler Lebensmittelmarkte in PdBneck zum Ausdruck. Auf den OPNV entfallt mit
rund 2 % nur ein sehr geringer Anteil.

Abb. 14: Bevorzugte Verkehrsmittel fiir den Einkauf in P6Bneck

zu FuB
308 % e \ Fahrrad / Mofa
keine Angabe 6,6 %
13% Bus
[-)
Motorrad L7 %
1,7%

Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302
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Der Anteil des motorisierten Individualverkehrs als bevorzugtes Verkehrsmittel fir den
Einkauf belegt die Relevanz eines adaquaten Parkplatzangebotes in Nahlage zur P&B-
necker Innenstadt und dessen kundenfreundliche Ausschilderung. In diesem Zusam-
menhang muss v. a. die auswartige Kundschaft im Blickpunkt stehen, welche den Pkw zu

95 % fur Einkaufsfahrten nach P6Bneck nutzt.

Frage 6: ,,Wie oft fahren Sie zum Einkauf in auswértige Orte / Stadte?*

Die Ergebnisse zur Frage der Einkaufshaufigkeit in auswartigen Orten machen transpa-
rent, dass die vorhandenen Einkaufsalternativen von den PdBnecker Kunden zwar inten-
siv, aber mit relativ geringer Frequenz genutzt werden. So gaben 56 % der Probanden an,
nur alle 1 — 2 Monate oder seltener in andere Orten zu fahren. In diesem Wert kommt
indirekt eine erfreulich starke Kundenbindung an den PdBnecker Einzelhandel zum Aus-
druck; evtl. wird dieses Kaufverhalten aber auch durch die doch beachtliche Entfernung
zu den nachstgelegenen Oberzentren bzw. die hohen Kosten der Distanziiberwindung

beeinflusst.
Abb. 15: Einkaufshaufigkeit in auswartigen Orten
Wohnort P6Bneck 23,9 34,7
Sonstige Wohnorte 20,9 30,2 11,6
Gesamt 24,8 31,5
50 60 70 80 90 100
Anteil in %
Bl tiglich B mind. einmalwoéchentlich Dalle 1-2 Wochen Calle 1-2 Monate [ seltener /nie COkeine Angabe
Quelle: GMA-Kundenbefragung Marz 2011; n = 302
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Auffallig ist, dass mit zunehmendem Alter die Haufigkeit des Einkaufs in auswartigen
Stadten / Orten nachlasst. So gaben bei den Befragten Uber 65 Jahren 55 % an, selten
auswarts einzukaufen, wahrend der Korrespondenzwert bei den unter 65-Jahrigen nur bei
24 % liegt.

Frage 7: ,,Wo kaufen Sie die folgenden Warengruppen bevorzugt ein?*

Die Auswertung der Antwortmuster zu Frage 7 ermdglicht eine differenzierte Analyse der
Einkaufsorientierungen nach Warengruppen. Die Auswertung erfolgte dabei getrennt far
den kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf.

Die Einkaufsorientierungen im kurzfristigen Bedarfsbereich sind erwartungsgeman
stark auf PdBneck ausgerichtet. Sowohl bei Lebensmitteln (92 %) als auch bei Drogerie-,
ParfUmerie- und Apothekerwaren (90 %), aber auch bei Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf
(82 %) werden hohe Akzeptanzwerte des o6rtlichen Einzelhandelsangebotes erreicht.
Nennungen alternativer Einkaufsorte beziehen sich beim kurzfristigen Bedarfsbereich zum
gréBten Teil auf Befragte mit Wohnorten auBerhalb P&Bnecks.

Abb. 16: Bevorzugte Einkaufsorte fiir Waren des kurzfristigen Bedarfs

Drogerie, Parfiimerie, 90.1
Apothekerwaren 2

Blumen, Pflanzen, zool.

Bedarf L E |I 7,9

0% 25% 50% 75% 100%

Nennungen in %

H PéBneck [0 Saalfeld / Saale B Neustadt a. d. Orla
O Rudolstadt OJena OSonstige Orte
Einternet / Versand @ keine Angabe

Quelle: GMA-Kundenbefragung Marz 2011; n = 302
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Im mittelfristigen Bedarfsbereich — der fir die Attraktivitat innerstadtischer Einkaufsla-
gen eine besonders wichtige Angebotskomponente darstellt — ist indes eine starker diffe-
renzierte Einkaufsorientierung erkennbar. Insbesondere bei Bekleidung, Sport- / Freizeit-
artikeln und Elektrowaren zeigt sich nur eine vergleichsweise geringe Bindung an den
Einzelhandelsstandort P6Bneck. Als wesentliche Einkaufsalternativen werden hier von
den Befragten die Stadte Jena und Saalfeld benannt. Bei Bekleidung und Sport- / Frei-
zeitartikeln erreichte Jena in der Summe sogar mehr Nennungen als die Stadt PéBneck.

Abb. 17: Bevorzugte Einkaufsorte fir Waren des mittelfristigen Bedarfs

Biicher, Schreibwaren
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Bekleidung

Schuhe, Lederwaren
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Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302

Im langfristigen Bedarfsbereich besteht in den meisten Warengruppen wieder eine
starkere Ausrichtung der Kunden auf den Standort P&Bneck. Dies trifft insbesondere auf
die Branchen Haushaltswaren / GPK' / Geschenkartikel, Haus-, Tisch-, Bettwaren / Gar-
dinen, Bau- und Heimwerkerbedarf sowie Optik und Uhren / Schmuck zu. Eine geringere
Kundenbindung besitzt der PéBnecker Einzelhandel im Bereich Mdbel. In dem hier eher
unbefriedigenden Wert kommt das begrenzte Angebot in P&Bneck einerseits und Ein-
kaufsalternativen in Jena und Saalfeld andererseits zum Tragen.

Glas, Porzellan, Keramik.
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Abb. 18: Bevorzugte Einkaufsorte fiir Waren des langfristigen Bedarfs
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* Glas/Porzellan/Keramik Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302

Im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich kommt auch Interneteinkaufen und dem Ver-
sandhandel z. T. eine besondere Bedeutung zu. Die Inanspruchnahme digitaler Angebo-
te variiert jedoch in den verschiedenen Warengruppen. Vergleichsweise hohe Akzep-
tanzwerte erreicht diese Alternative zum stationaren Einzelhandel in den Warengruppen
Bucher / Schreibwaren, Spielwaren, Sport-/ Freizeitartikel, Elektrowaren sowie Foto und
Zubehor. Die recht hohen Werte sind dabei nur z. T. auf ein defizitares stationdres Ange-
bot in PéBneck zurlckzufihren, vielmehr nimmt der Interneteinkauf bzw. der Versand-
handel in diesen Sortimenten bundesweit einen erhéhten Stellenwert ein. Dies hangt nicht
zuletzt mit dem relativ geringen Beratungsbedarf in den genannten Branchen zusammen.

Frage 8: ,Denken Sie einmal an die Geschéfte und Einkaufsmoéglichkeiten in
der P6Bnecker Innenstadt. Wie beurteilen Sie folgende Punkte?*
In Frage 8 stand eine differenzierte Bewertung der speziellen Einkaufsmoglichkeiten in

der P6Bnecker Innenstadt im Mittelpunkt. Die Befragten konnten zu folgenden Punkten
ein Urteil abgeben:
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" Preis- / Leistungsniveau

" Freundlichkeit der Bedienung
" Beratungsqualitat

. Einkaufsatmosphére

. Geschaftsgestaltung

. Angebotsvielfalt

" Ladendéffnungszeiten

" Aufenthaltsqualitat.

Die abgegebenen Bewertungen sind in Abbildung 19 wiedergegeben. Insgesamt sind die

Ergebnisse ein Beleg daflr, dass die P6Bnecker Innenstadt als Einkaufsort Uberwiegend

positiv gesehen wird.

Abb. 19:

Beurteilung der Einkaufsmaéglichkeiten in der P6Bnecker Innenstadt

Preis-/ Leistungs verhaltnis
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Quelle: GMA-Kundenbefragung Mérz 2011; n = 302

Die Skala der abgegebenen Bewertungen' reicht von 2,3 bis 3,3 und bewegt sich damit

durchweg im Bereich ,gut“ bis ,befriedigend®. Die relativ noch am niedrigsten Werte erzie-

len die Aspekte ,Angebotsvielfalt” (3,3) ,Einkaufsatmosphare” und ,Aufenthaltsqualitat*

(jeweils 3,0). Die besten Benotungen erhielten die ,Freundlichkeit der Bedienung“ (2,3)

sowie ,Beratung / Service” (2,4).

Skalierung nach Schulnoten von 1 bis 5.
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Eine Betrachtung soziodemographischer Gruppen zeigt, dass Befragte Uber 65 Jahre die
Einkaufsmdglichkeiten in der PéBnecker Innenstadt positiver bewerten als jlingere Alters-
gruppen. Besonders augenfallig wird dies im Hinblick auf die Angebotsvielfalt, welche die
Befragten Uber 65 Jahre mit 2,8 und diejenigen unter 65 Jahre mit 3,4 beurteilten.

Frage 9: ,Wenn Sie an die Verkehrs- und Parkplatzsituation in der PéBnecker
Innenstadt denken, wie beurteilen Sie folgende Punkte?*

Frage 9 vertieft die Erkenntnisse der Frage 4 zur Verkehrsmittelwahl unter dem Gesichts-
punkt der Verkehrs- und Parkplatzsituation in der P6Bnecker Innenstadt. Das Notenspeki-
rum zu diesem Thema bewegt sich im Bereich ,gut“ bis ,befriedigend” (Notenspanne 2,3
bis 3,2). Vergleichsweise am kritischsten wurde in diesem Kontext die geringe Fahrrad-
freundlichkeit (3,2) gewdrdigt. Positiv auBerten sich die Befragten hingegen zu den Park-
gebilhren (2,3) und der Pkw-Erreichbarkeit (2,4).

Abb. 20: Beurteilung der Verkehrs- und Parkplatzsituation in der P6Bnecker
Innenstadt
Erreichbarkeit rrit FKW A; 24 |

Erreichbarkeit rrit Bus / Bahn A 27
I |
Fahrradfreundiichkeit : : A 32
I I
FuBgangerfreundiichkeit A 26
|
. Azs

Entfernung zw . Parkplatzen u. Brnkaufslagen

Ausschilderung der Parkmdglichkeiten

Parkgeblihren

|
|
T
|
|
I
|
|
I
:
|
Parkplatzangebot :
|
|
|
|
|
|
|
l
Verkehrsauf kormmen |
|

|
|
T
|
|
I
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
1 1,5 2 25 3 35 4 4,5 5
Durchschnittsnoten

Quelle: GMA-Kundenbefragung Marz 2011; n = 302

Bei allen Ubrigen Kriterien zeigt sich hingegen nur ein wenig differenziertes Notenspeki-
rum. Offensichtlich nehmen die Konsumenten die Einzelkriterien weder als herausragend
noch als defizitar wahr.
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Frage 10: ,,Welche positiven oder negativen Verdnderungen sind lhnen in den
letzten 2 — 3 Jahren in P6Bneck, v. a. in der Innenstadt aufgefallen?“

In Frage 10 hatten die Befragten die Mdglichkeit, sich zur Entwicklung des Einkaufsortes
P&Bneck und hier insbesondere der Innenstadt in den vergangenen 2 — 3 Jahren zu au-
Bern. Es konnten mehrere Aspekte bewertet werden, wobei die thematische Spanne stad-
tebauliche, verkehrliche, aber auch absatzpolitische Kriterien abdeckte.

Abb. 21: Veranderungen in den letzten 2 — 3 Jahren in P6Bneck
schlechter - besser - gleich
geblieben
Warenangebot 12,6 334 49,0
Gestaltung der Geschéfte 6,0 24,5 64,2
Beratung / Service 6,6 21,2 66,9
Werbung 3,3 16,6 59,6
Gastronomie/ Cafés 32,5 26,8 30,5
Parkplatzsituation 7,9 14,6 59,3
Erreichbarkeit mit Bus / Bahn 4,0 9,9 54,6
Stadtgestaltung 7,9 61,9 26,5
Anteil in %
Quelle: GMA-Kundenbefragung Méarz 2011; n = 302

Die Befragungsergebnisse machen transparent, dass Uberwiegend positive Veranderun-
gen wahrgenommen werden. Mit Ausnahme der Gastronomie liegen die positiven Bewer-
tungen (,besser”) hdher als die negativen (,schlechter”). Eine nachhaltige Attraktivitatser-
héhung wird insbesondere im Bereich ,Stadtgestaltung” (62 %) konstatiert, aber auch das
,Warenangebot” (33 %) hat sich aus der Sicht der Kunden verbessert. Eine Verschlechte-
rung des Gastronomieangebotes nahmen 33 % der Befragten wahr, wohingegen 27 %
der Probanden eine Verbesserung feststellten.
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Frage 11: ,,Welche Warengruppen, Artikel und Angebote vermissen Sie in P6B-
neck?“

Von den 302 befragten Personen wurden insgesamt 327 Anregungen und Erganzungs-
winsche zum Einzelhandelsangebot in P6Bneck geauBert. Demnach ist v. a. im Sorti-
mentsbereich Bekleidung / Schuhe / Sport (108 Nennungen) eine Ausweitung des Ange-
botes winschenswert. Insbesondere Befragte der Altergruppe unter 45 Jahre vermissen
ein breit gestreutes Warenspekirum in dieser Branche (Befragte bis 25 Jahre: 53 %; Be-
fragte 25 — 45 Jahre: 39 %). Der Korrespondenzwert bei den tber 65-Jahrigen lag hinge-
gen nur bei 24 %.

Abb. 22: Vermisste Warengruppen, Artikel

Bekleidung, Schuhe, Sport 108
Gastronomie

Freizeit- und Kulturangebote
Hektrowaren

Kauf- / Warenhaus, groBe Geschifte
Nahrungs- und Genussmittel

Mobel (inkl. Matratzen)

Haushaltswaren (GPK, Geschenkartikel)
Dienstleistungsangebote

Spielwaren

Drogerie, Kosmetik, Parflimerie
Ubernachtungsmdglichkeiten (Hotel)
hochwertigere Waren

Sonstiges

0 20 40 60 80 100 120

Nennungen absolut
Quelle: GMA-Kundenbefragung Marz 2011; n = 302; Mehrfachnennungen méglich

Somit zeigt sich, dass trotz der teilweise durchaus leistungsstarken Fachhandelsbetriebe
in der P6Bnecker Innenstadt Angebotsliicken (Betriebstypen, Preisniveau, Markenartikel)
wahrgenommen werden (108 Nennungen). Andererseits sind die Ergebnisse auch vor
dem Hintergrund der attraktiven und vielféltigen Angebote in Jena im Sektor Bekleidung /
Schuhe / Sport zu interpretieren.

Neben Defiziten im Einzelhandelsbereich konstatierten die Befragten auch im Gastrono-
miesektor Mangel (90 Nennungen). Dieses Ergebnis ist vor dem Hintergrund der Bedeu-
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tung gastronomischer Einrichtungen fir eine attraktive und multifunktionale Einkaufsin-
nenstadt als wichtiger Ansatzpunkt fiir VerbesserungsmaBnahmen hervorzuheben. Auch
die Ausweitung der Freizeit- und Kulturangebote (54 Nennungen) wird von den Befragten
gewlnscht.

Frage 12: ,,Wenn Sie PéBneck mit anderen Stadten vergleichen, was féllt Ihnen
besonders positiv oder negativ auf?*

Die Frage nach positiven und negativen Eigenschaften im Stadtevergleich erméglicht es,
spezifische Starken und Schwachen des Einkaufsortes P6Bneck zu identifizieren. Die
Befragten &uBerten in diesem Zusammenhang folgende Aspekte:

Positive Aspekte P6Bnecks im Stadtvergleich Nennungen
. SanierungsmaBnahmen / Stadtumbau 39
. Ruhe 18
. positive Entwicklung 17
. kurze Wege / kompakte Struktur 12
. Kleinstadtatmosphare 12
" Hallenbad / Schwimmbad 12
" Umgebung 10
Negative Aspekte P6Bnecks im Stadtevergleich Nennungen
" fehlende Sauberkeit (v. a. Hundekot) 71
" wenig Freizeit- und Kulturangebote 38
" Stadtbild / Stadtgestaltung 32
" wenig Angebote fir die Jugend 28
" Angebotsvielfalt und Qualitat 27
. Vandalismus / Randgruppenproblematik 14
. Leerstéande 12
. Parkplatzsituation 12
. Rechtsradikale, rechte Szene 12
. Unzufriedenheit / fehlende Perspektive 11
. Streitereien der Stadtrate wegen Schwimmbad 10
. StraBenzustand, Schlaglécher 10.
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Es wird deutlich, dass das Stadtbild, die Ruhe sowie die positive Entwicklung in den ver-
gangenen Jahren positiv gewlirdigt werden. Auch die Uberschaubarkeit des Einzelhan-
delsstandortes, die kleinstadtische Atmosphére sowie das Hallenbad / Schwimmbad wer-
den von den Probanden geschatzt. Aus Sicht der Befragten ist derzeit die fehlende Sau-
berkeit, insbesondere die Verunreinigungen durch Hundekot in PéBneck zu bemangeln.
Auch das Angebot an Freizeit- und Kultureinrichtungen, speziell auch fir Jugendliche ist
noch ausbauféahig. Die Tatsache, dass auch bei den negativen Aspekten das Stadtbild
bzw. die Stadtgestaltung genannt wird, zeigt, dass die Befragten die bisherigen Leistun-
gen im Bereich der zwar Stadtsanierung wirdigen, aber dennoch Handlungsbedarf zur
Verbesserung des Stadtbildes besteht.

Frage 13: ,,Welche MaBnahmen kénnte die Stadtverwaltung ergreifen, damit die
PéBnecker Innenstadt als Einkaufsort noch attraktiver wird (z. B.
Stadtgestaltung, Verkehrssituation, Ansiedlungspolitik)?*

Als mogliche MaBnahmen der Stadtverwaltung zur Attraktivierung des Einkaufsortes
P6Bneck wurden von den Befragten insbesondere folgende Punkte angesprochen:

Thema Nennungen
. Freizeit- und Kulturangebote ausweiten 53
. Stadtbild verbessern 50
. mehr Begrinung, Pflege der Anlagen 48
" Sauberkeit erhéhen (Hundekotbeutel) 46
. StraBen und Gehwege sanieren 26
. mehr Angebote fir Jugendliche 20
" Parkplatzangebot erhéhen / Kurzzeitparkplatze /

kostenlose Parkplatze einrichten 20
. mehr Einkaufsmdglichkeiten / Gewerbe ansiedeln /

Branchenmix verbessern 18
. FuBgéanger- und Fahrradfreundlichkeit erhéhen 15
" Verkehrssituation verbessern (weniger Verkehr,

Verkehrsfuhrung, etc. ) 14
. mehr Transparenz schaffen, Burgerbeteiligung 14
. Innenstadt beleben 13
" Schwimmbad endlich fertig stellen 12
" Unterstiitzung des anséassigen Gewerbes, Leerstdnde vermeiden 12
" Kulturhaus renovieren und wieder 6ffnen 11
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Die Ergebnisse machen transparent, dass eine Erganzung des Freizeit- und Kulturange-
botes gewilinscht wird. Nachbesserungsmaéglichkeiten sehen die Probanten auch im Hin-
blick auf die Attraktivierung des Stadtbildes sowie die Schaffung von mehr Begriinung und
die Erhdéhung der Sauberkeit.

Frage 14: ,,Welche MaBnahmen kénnten die értlichen Héandler noch ergreifen,
um PoéBneck als Einkaufsort attraktiver zu machen (z. B. Geschifts-
gestaltung, Sortimentsangebot, Service)?*

Die Befragten hatten in Frage 14 Gelegenheit, mdgliche MaBnahmen der Handler zur
Attraktivierung des Einkaufsortes P6Bnecks zu benennen. Folgende Aspekte wurden in

diesem Zusammenhang angesprochen:

Thema Nennungen
. mehr Werbung / Aktionen 34
" Geschafte attraktiver gestalten 29
. kundenfreundlichere Offnungszeiten 23
. einheitliche Offnungszeiten 23
" Sortimentsangebot und Qualitat erhéhen 20
" Preis- / Leistungsverhaltnis verbessern / Rabattaktionen 16
. besserer Service, freundlicheres Personal 16

Besondere Relevanz wurde von Seiten der Befragten einer verstarkten Werbung in Ver-
bindung mit Aktionen beigemessen. Auch eine attraktivere Geschéftsgestaltung wird von
den Probanden gewiinscht. Einen wichtigen Stellenwert nimmt bei den Kunden das The-
ma Offnungszeiten ein. So werden von den Befragten gleichermaBen einheitliche Off-
nungszeiten sowie kundenfreundlichere Offnungszeiten gewiinscht. Auch im Hinblick auf
das Sortimentsangebot und die Qualitdt sowie mit Bezug auf das Preis-
Leistungsverhaltnis und den Service bzw. die Freundlichkeit des Personals werden Po-
tenziale zur Erhéhung der Kundenakzeptanz transparent.

Im Rahmen der reprasentativen Kundenbefragung wurden Bewohner von PdBneck und

des Umlandes zu ihren Einkaufsgewohnheiten befragt. Dabei kristallisierten sich mit Be-
zug auf den Einkaufsort P6Bneck folgende Ergebnisse heraus:
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Die ermittelten Kundenorientierungen und Einkaufsintensitaten entsprechen weit-
gehend der im vorliegenden Gutachten vorgenommenen Abgrenzung und Zonie-
rung des Einzugsgebietes flr den PéBnecker Einzelhandel.

Die Qualitaten der PdBnecker Innenstadt gehen Uber die Funktion als Einkaufs-
standort hinaus. Kunden frequentieren diese Einkaufslage insbesondere auch auf-
grund ihres hohen MaBes an Multifunktionalitat, wodurch die Kopplung ganz ver-
schiedener Aktivitdten erméglicht wird.

Als Hauptgriinde fur einen Einkauf in P6Bneck wird angebotsbezogenen Faktoren
und stadtebaulichen bzw. verkehrlichen Rahmenbedingungen noch eine zu gerin-
ge Bedeutung beigemessen. Es dominieren eher pragmatische Griinde (Wohnort,
Arbeitsort). Offensichtlich ist eine nachhaltige Positionierung des P&Bnecker Ein-
zelhandels, z. B. Uber die Angebots- oder Servicequalitat noch nicht gelungen.

Im Kkurzfristigen Bedarfsbereich ist eine starke Ausrichtung der Kunden auf den
Einkaufsort P6Bneck festzustellen. Das umfassende Angebot, insbesondere im
Lebensmittelbereich, resultiert hier in einer hohen Kundenbindung.

Im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich belegt das Verbraucherverhalten in ein-
zelnen Warengruppen, dass die Konsumenten Angebotsdefizite in P6Bneck wahr-
nehmen. Dies gilt insbesondere fir die Sortimente Bekleidung, Sport- / Freizeitarti-
kel, Elektrowaren und M&bel. Der Einkauf dieser Sortimente erfolgt u. a. in Jena
und Saalfeld, sowie in geringerem Umfang auch im Internet bzw. tGber den Ver-
sandhandel.

Als wesentliches Angebotsdefizit in P6Bneck ist aus Sicht der Konsumenten der
Bereich Bekleidung / Schuhe / Sport anzufthren.

Andererseits macht die Befragung deutlich, dass sich die Innenstadt aus Sicht der
Verbraucher in den letzten zwei bis drei Jahren durchaus zu ihrem Vorteil veran-
dert hat. Dies trifft insbesondere fiir die Aspekte Stadtgestaltung und Warenange-
bot zu.
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Vi Situation des Einzelhandelsstandortes P6Bneck

1. Einzelhandelssituation in der Gesamtstadt

Die Ausfiihrungen des Kapitels VI beschéaftigen sich mit dem Einzelhandelsangebot in
P6Bneck. Die von der GMA vor Ort erhobenen Bestandsdaten machen Stéarken und
Schwachstellen des Branchenmix deutlich und ermdglichen dadurch Empfehlungen zur
Ergénzung oder qualitativen Aufwertung des Angebotes.

Die Auswertung des Einzelhandelsbesatzes erfolgt nach geographischen und sachlichen
Kriterien. In rAumlicher Hinsicht liegen die Bestandswerte fiir folgende Standortlagen vor:

- Stadt P6Bneck insgesamt

—  Einkaufsinnenstadt'

- Streu- und Nebenlagen

- autokundenorientierte Lagen.

Eine sachliche Differenzierung der Bestandswerte erfolgt:

- far alle Einzelhandelsbranchen, ohne den Einzelhandel mit Kraftfahrzeugen,
Mineralblerzeugnissen und &hnlichen Waren
- fir das Lebensmittelhandwerk (Backereien, Konditoreien, Fleischereien).

Die Bestandswerte des Einzelhandels in PéBneck wurden im Februar 2011 erfasst®. Im
Rahmen dieser Totalerhebung wurden 174 Betriebe des Ladeneinzelhandels und La-
denhandwerks mit einer Verkaufsflache von ca. 33.405 m? ermittelt. Davon entfielen

" 52 Betriebe (30 % des Gesamtbestandes) mit einer Verkaufsflache von ca.
10.585 m? (32 % der Gesamtverkaufsflache) auf den Nahrungs- und Genussmit-

telsektor

Raumliche Definition gemaB Karte 4.

Die Betriebe AWG und Deichmann wurden erst im Mai 2011 er6ffnet. In den Bestandsda-
ten wurden sie dennoch mit beriicksichtigt.
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" 122 Betriebe (70 % des Gesamtbestandes) mit einer Verkaufsflache von ca.
22.820 m? (68 % der Gesamtverkaufsflache) auf den Nichtlebensmittelsektor (vgl.
Tab. 7).

Tabelle 7: Betriebe und Verkaufsflachen des Einzelhandels in P6Bneck

Warengruppen Daten Betriebe Verkaufsflache in m#*
Nahrungs- und Genussmittel 52 10.585
Gesundheit, Kérperpflege 10 1.205
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 9 1.720
Bucher, PBS**, Schreibwaren 10 405
Bekleidung, Schuhe, Sport 35 5.810
Elektrowaren 13 1.235
Hausrat, Einrichtung, Mébel 21 3.190
Sonstiger Einzelhandel 24 9.255
Nichtlebensmittel insg. 122 22.820
Einzelhandel insg. 174 33.405
* Verkaufsflachen von Mehrbranchenunternehmen auf Hauptwarengruppen umgelegt.

o PBS = Papierwaren, Biirobedarf, Schreibwaren

Quelle: GMA-Erhebungen 2011; ca.-Werte gerundet

In der strukturellen und teilrgumlichen Betrachtung des P&Bnecker Einzelhandels fallen
einige Besonderheiten auf:

" Die rechnerische DurchschnittsgroBe der Geschafte liegt bei 192 m? VK je Be-
trieb. Dieser Wert liegt deutlich unter dem Durchschnitt des Bundesgebietes (240
m?), was auf einen relativ hohen Anteil kleinflachiger Geschéfte hindeutet.

In der Tat verfligen 59 % der P&Bnecker Geschéafte tber Verkaufsflachen von we-
niger als 50 m2. Diese Betriebe reprasentieren allerdings nur einen geringen Ver-
kaufsflachenanteil am Gesamtbestand von 7 %. Demgegeniber weisen 5 % der
Geschéafte Verkaufsflachen von 800 m? und mehr auf. Deren Verkaufsflachenanteil
liegt bei 52 % des Gesamtbestandes (vgl. Abb. 23). In P6Bneck sind insgesamt 9
groBflachige Betriebe ansassig.

Die Zuordnung von Einzelbetrieben und Verkaufsflachen zu Warengruppen erfolgte auf
Basis des jeweiligen Umsatz- bzw. Verkaufsflachenschwerpunktes. Bei Mehrbranchenun-
ternehmen wurde eine differenzierte Erhebung durchgefiihrt.
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Abb. 23: BetriebsgroBenklassen des Einzelhandels in P6Bneck

Anteil

70% ~

59%

60% -

50% -

40% -

30% A

20% A

10% +

0% -

unter 50 m2 50- 199 m? 200 - 799 m? 800 m? und gro Ber
Verkaufsflachen-GréBenklassen

EAnteil Betriebe H Anteil Verkaufsflache

Quelle: GMA-Erhebungen 2011

Der Einzelhandel in der Einkaufsinnenstadt' nimmt mit seinen 83 Betrieben
(48 % des Gesamtbestandes) eine wichtige Versorgungsfunktion innerhalb des
Stadtgebietes wahr. Dies wird auch durch den im ostdeutschen Vergleich recht
hohen Verkaufsflachenanteil von ca. 27 % (ca. 8.975 m2) dokumentiert.?

In der fUr Innenstédte generell attraktivitdtsbestimmenden Warengruppe Beklei-
dung / Schuhe / Sport erreicht die P6Bnecker Einkaufsinnenstadt einen Verkaufs-
flachenanteil von 54 % (vgl. Abb. 24). In den Warengruppen Blcher, Schreib- /
Spielwaren und Gesundheit / Kérperpflege werden dagegen Verkaufsflachenantei-
le von 86 % bzw. 76 % erzielt. Im Sortimentsbereich Optik / Uhren, Schmuck ist
fast die gesamte Verkaufsflache (97 %) in der PdBnecker Einkaufsinnenstadt ver-
ortet. Besonders im Sortimentsbereich Elektrowaren / Medien / Foto, aber auch bei
Bekleidung / Schuhe / Sport sind die Verkaufsflachenanteile in der Einkaufsinnen-
stadt jedoch noch als zu gering einzustufen.

Zur Abgrenzung vgl. Karte 4.

Nicht selten weisen Einkaufsinnenstadte in ostdeutschen Mittelzentren einen Verkaufsfla-
chenanteil auf, der deutlich unter 20 % liegt.
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Abb. 24: Verkaufsflachenanteile der Einkaufsinnenstadt an der Gesamtstadt
PéBneck
Nahrungs- und Genussmittel 28%
Gesundheit, Kérperpflege 76%

Blumen, zool. Bedarf RPYA
Bucher, Schreib- / Spielwaren 86%
Bekleidung, Schuhe, Sport 54%
Elektrowaren, Medien, Foto 11%
Hausrat, Einrichtung, Mébel 29%

1%
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf

Optik / Uhren, Schmuck 97%
Sonstige Sortimente 29%
Einzelhandel insg. 27%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anteil Verkaufsflache

M innerstadtische Lagen I Ubriges Stadtgebiet

Quelle: GMA-Erhebungen 2011

. Charakteristisch fir die Einkaufsinnenstadt von P&Bneck ist der Uberwiegend
kleinteilige Einzelhandelsbesatz. Die DurchschnittsgréBe der ansassigen Betriebe
liegt bei 108 m2 VK. In diesem Wert kommen u. a. die durch die Uberwiegend his-
torische Bausubstanz bedingten kleinteiligen Ladeneinheiten zum Ausdruck. Der-
zeit existieren in der PdBnecker Einkaufsinnenstadt mit Kaufland und AWG im-
merhin zwei groBflachige Betriebe.

. In der Standortkategorie Streu- und Nebenlagen sind in P6Bneck 33 % der Be-
triebe etabliert, die einen Verkaufsflachenanteil von 25 % an der Gesamtstadt rep-
rasentieren. Die durchschnittliche GréBe der Geschéfte fallt mit 147 m? Verkaufs-
flache ebenfalls unterdurchschnittlich aus. Bei den Betrieben in dieser Standortka-
tegorie handelt es sich Uberwiegend um kleinteiligen Fachhandel sowie Anbieter
des Lebensmittesektors (z. B. Lebensmitteldiscounter).

58



GMAS

Einzelhandelskonzept P6Bneck Beratung und Umsetzung

. Eine groBe Bedeutung besitzen in P&Bneck autokundenorientierte Versor-
gungslagen. Obwohl sich hier nur 19 % der Betriebe befinden, entfallt fast die
Halfte der Verkaufsflache (48 %) auf diese Standortkategorie (ca. 15.905 m?, vgl.
auch Tab. 8). Mit 482 m? fallt die durchschnittliche Verkaufsflache je Betrieb ent-
sprechend hoch aus. Ein GroBteil der autokundenorientierten Verkaufsflachen ist
im Gewerbegebiet Ost (u. a. Rewe, Dénisches Bettenlager, OBI Bau- und Heim-

werkermarkt) verortet.

2. Ausgewahlte Ausstattungs- und Strukturkennziffern des P6Bnecker
Einzelhandels

In Erganzung der absoluten Angaben zum Einzelhandelsbestand ermdglichen auf Ein-
wohner bezogene Ausstattungs- und Strukturkennziffern im kommunalen Vergleich eine
weiterflhrende Beurteilung der P&Bnecker Einzelhandelsstruktur. In Tabelle 9 wurden
deshalb die Besatzwerte PéBnecks den Indexzahlen von Stadten vergleichbarer GréBe
und zentraldrtlicher Funktion gegeniber gestellt. Alle Daten stammen aus Einzelhandels-
erhebungen der GMA in den genannten Orten.

Die in P6Bneck ermittelte Verkaufsflache von ca. 33.405 m? entspricht einer Verkaufsfla-
chenausstattung von ca. 2.580 m? je 1.000 Einwohner. Diese Kennziffer ist im Vergleich
mit anderen deutschen Stadten ahnlicher GréBe und zentralértlicher Bedeutung als Uber-
durchschnittlich zu werten. Allerdings kommt in diesem Wert auch zu Ausdruck, dass der
P&Bnecker Einzelhandel Versorgungsaufgaben flr ein Gberwiegend landlich strukturiertes
Umland zu erfilllen hat (Stichwort: ,zentraldrtliche Funktion®)'. Auch die Zahl der Betriebe
je Einwohner ist in P6Bneck relativ hoch. Diese Kennziffer spiegelt die kleinteiligen Be-
triebsstrukturen insbesondere in der Einkaufsinnenstadt wider.

So weisen alle 29 Kommunen im abgegrenzten Einzugsgebiet weniger als 3.000 Einwoh-
ner auf und sind damit auf einzelne Versorgungsfunktionen des Mittelzentrums angewie-
sen.
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Tabelle 8: Betriebe und Verkaufsflachen des Einzelhandels in P6Bneck nach Standortlagen

Quelle:  GMA-Erhebungen 2011, ca.-Werte gerundet

Standortiagen Einkaufsinnenstadt Streu- und Nebenlagen autokundenorientierte Lagen
Warengruppen Betriebe VK in m? Betriebe VK in m2 Betriebe VK in m2
Nahrungs- und Genussmittel 19 2.925 24 4.350 9 3.310
Gesundheit, Kérperpflege 6 920 3 235 * 50
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 3 200 4 530 * 990
Biicher, PBS™, Spielwaren 7 350 * 25 * 30
Bekleidung, Schuhe, Sport 26 3.110 * 140 6 2.560
Elektrowaren 5 140 7 775 * 320
Hausrat, Einrichtung, Mébel 8 940 6 195 7 2.055
Sonstiger Einzelhandel 9 390 9 2.275 6 6.590
Nichtlebensmittel insg. 64 6.050 34 4175 24 12.595
Einzelhandel insg. 83 8.975 58 8.525 33 15.905
* kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
** PBS = Papierwaren, Biirobedarf, Schreibwaren
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Tabelle 9:  Ausstattungskennziffern des P6Bnecker Einzelhandels im kommunalen Vergleich
Daten Betriebe je 1.000 Einwohner m2 VK je 1.000 Einwohner
Einwohner | Nahmungs- | piepy. Einzel- | Nanrungs- | yicpt Einzel-
Bundesland . L . und und
im Basisjahr Genuss- lebens- handel Genuss- lebens- handel
Stadt mittel mittel insgesamt mittel mittel insgesamt
Po6Bneck Thiiringen 12.940 4,0 9,4 13,4 820 1.760 2.580
Pritzwalk Brandenburg 12.960 3,2 8,9 12,1 780 1.660 2.440
Marienberg / Erzgeb. Sachsen 13.920 4,6 10,0 14,6 780 1.350 2.130
Bad Freienwalde (Oder) Brandenburg 12.530 3,3 7,9 11,2 630 1.490 2.120
Querfurt Sachsen-Anhalt 12.400 3,5 7,7 11,2 820 1.110 1.930
Bischofswerda Sachsen 12.720 4.8 8,6 13,4 770 1.940 2.710
Stollberg / Erzgeb. Sachsen 12.700 3,9 7,6 11,5 530 780 1.310
10.000
GMA-Kennziffer* - 2,6 5,2 7.8 580 1.210 1.790
15.000
* GMA-Kennziffernstudie 2009; Vergleichsbasis = 66 Stadte mit 10.000 bis 15.000 Einwohnern

Quelle: GMA-Zusammenstellung 2011, ca.-Werte gerundet
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3. Leerstandssituation des Einzelhandels in P6Bneck

Im Rahmen der Bestandserhebungen wurden im P&Bnecker Stadtgebiet 77 leer stehen-
de Geschiftsraume ermittelt’.

In der Einkaufsinnenstadt existieren 28 Geschéftsleerstande (vgl. Tab. 10). Auf Streu- und
Nebenlagen entfielen 43 Leerstande, womit sich hier die héchste Leerstandsquote® von
rd. 43 % ergibt. Beachtenswert ist v. a. eine recht hohe Zahl von Leerstédnden im &stlichen
Bereich der PdBnecker Innenstadt insbesondere entlang der Neustadter StraBe. Hier hat
sicherlich in erster Linie der fehlende Kundenstrom dafiir gesorgt, dass Ladenbesitzer ihre
Betriebe schlieBen mussten. Urs&chlich resultiert diese Situation aber auch aus den viel
zu kleinen BetriebsgréBen. Ein attraktives Sortiment ist auf so kleinen Flachen allenfalls
bei einem hohen Spezialisierungsgrad zu erreichen.

Tabelle 10: Geschéftsleerstande in P6Bneck

Lage . Anzth An_zahl _der I__aden- Leerst_anodsquote
eersténde einheiten insg. in %

Einkaufsinnenstadt 28 111 25,2

Streu- und Nebenlagen 43 101 42,6

autokundenorientierte Lagen 6 39 15,4

Insgesamt 77 251 30,7

Quelle. GMA-Erhebung 2011, ca.-Werte gerundet

Angesichts der bereits erreichten Verkaufsflachenausstattung P6Bnecks und der allge-
meinen Tendenz zur Angebotskonzentration in Hauptgeschaftslagen dirfte es nur in be-
grenztem Umfang realistisch sein, die im Stadtgebiet aktuell vorhandenen Leerstédnde
durch neue Einzelhandelsnutzungen zu revitalisieren. Insbesondere in schwach frequen-
tierten Streu- und Nebenlagen ist eine Wiederbelegung der meist kleinen Geschaftsfla-
chen unwahrscheinlich. In solchen Féllen sollten Haus- und Grundeigentiimer deshalb
Alternativnutzungen, wie z. B. Dienstleistungen oder auch Wohnen in Erwagung ziehen,
auch wenn diese Nutzungsarten nicht dieselbe immobilienwirtschaftliche Rentabilitét be-
sitzen, wie der Einzelhandel und ggf. ein Investitionsbedarf fir UmbaumaBnahmen be-
steht.

Nicht bericksichtigt sind hierbei ehemalige Ladenflachen, die sich in stark sanierungsbe-
dirftigen Immobilien befinden.

Anzahl der Leerstdande bezogen auf die Anzahl der vorhandenen Ladeneinheiten insge-
samt.
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4, Umsatzleistung und Kaufkraftbewegungen des PéBnecker Einzelhan-
dels

4.1 Umsatzleistung des PéBnecker Einzelhandels 2010

Die Umsatzleistung des PéBnecker Einzelhandels im Geschéftsjahr 2010 wurde auf Basis
einer qualifizierten Schatzung ermittelt. Als Grundlage dienten die erfassten Verkaufsfla-
chen' und an die Standortsituation und Leistungsfahigkeit der einzelnen Betreiber ange-
passte Produktivitdten (= Umséatze je m? VK / Jahr). Insgesamt erzielte der P&Bnecker
Einzelhandel 2010 demnach eine Umsatzleistung von

ca. 82,8 Mio. €.

Davon entfielen ca. 38,7 Mio. € (47 %) auf Nahrungs- und Genussmittel und ca.
44,1 Mio. € (53 %) auf Nichtlebensmittel (vgl. Tab. 11). Ca. 46 % des Gesamtumsatzes
wurde mit Kunden aus dem Stadtgebiet erzielt. Der Kaufkraftzufluss aus dem Uberértli-
chen Verflechtungsbereich sowie mit Kunden von auBerhalb des abgegrenzten Einzugs-
gebietes betrug somit ca. 54 %. Dieser Wert ist im Vergleich mit leistungsféahigen Stadten
ahnlicher zentral6rtlicher Funktion als durchschnittlich einzustufen und entspricht der Ver-
sorgungsbedeutung P&Bnecks fiir die Gemeinden im Uberdrtlichen Einzugsgebiet.

Unter Zugrundelegung der Umsatzherkunft kann die Versorgungszentralitdt P6Bnecks
ermittelt werden. Diese Kennziffer errechnet sich durch Gegeniberstellung des Umsatzes
mit der Kaufkraft im Stadtgebiet’. Demnach erreichte PdBneck 2010 eine Zentralitéts-
kennziffer von ca. 142. Der Wert unterstreicht die Uberértliche Bedeutung des Einkauf-
sortes flr ein Uberwiegend landlich strukturiertes Umland.

Die Leistungsfahigkeit des PdBnecker Einzelhandels kann auch anhand von Verkaufsfla-
chenproduktivitaten eingeschatzt werden. Sie ermitteln sich aus dem Verhaltnis der
branchenbezogenen Umsétze und der jeweils vorhandenen Verkaufsflachen. Gegenwar-
tig werden im PdBnecker Einzelhandel folgende Umsétze je m2 VK / Jahr erzielt:®

Da AWG und Deichmann erst im Mai 2011 er&ffnet wurden, wurden die Betriebe bei der
Umsatzberechnung fir das Jahr 2010 nicht beriicksichtigt.

Die korrekte Formel zur Bestimmung der Zentralitat lautet: Umsatz x 100 : Kaufkraft in
der Standortgemeinde.

Bei den Angaben handelt es sich um Bruttoumsatze.
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" Nahrungs- und Genussmittel ca. 3.660 €/ m2 VK
" Gesundheit, Kérperpflege ca. 5.730 €/ m2 VK
= Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf ca. 1.400 €/ m2 VK
= Blcher, PBS, Spielwaren ca. 4.440 €/ m2 VK
" Bekleidung, Schuhe, Sport ca. 2.090 €/ m2 VK
. Elektrowaren ca. 4.290 €/ m2 VK
. Hausrat, Einrichtung, Mébel ca. 1.820 €/ m2 VK
. Sonstiger Einzelhandel ca. 1.390 €/ m2 VK.

Die errechneten Produktivitdten kdnnen bei den Nichtlebensmitteln teilweise als unter-
durchschnittlich eingestuft werden. Vergleichsweise niedrige Kennziffern erreicht der
P6Bnecker Einzelhandel auch in den Warengruppen Blumen / Pflanzen / zoolog. Bedarf
und Bekleidung. Diese sind zum einen auf eine bereits hohe Verkaufsflachenausstattung,
zum anderen auf ein lickenhaftes oder zu einseitig ausgerichtetes Angebotsspektrum
(Betriebstypen, Marken, Preissegmente) zurtickzufiihren.

4.2  Kaufkraftbewegungen des P6Bnecker Einzelhandels 2010

Durch Gegenulberstellung des in den Zonen des Einzugsgebietes ermittelten Nachfrage-
potenzials und der um auBerdrtliche Kaufkraftzuflisse bereinigten Umsatzwerte kdnnen
die Kaufkraftbewegungen des PdBnecker Einzelhandels errechnet werden. Die Ermittlung
der Kaufkraftzu- und -abflisse erfolgt dabei getrennt fir die Hauptwarengruppen Nah-
rungs- und Genussmittel und Nichtlebensmittel sowie fir den Einzelhandel insgesamt.

4.2.1 Kaufkraftbewegungen bei Nahrungs- und Genussmitteln

Nach den angestellten Berechnungen belief sich der PéBnecker Einzelhandelsumsatz bei
Nahrungs- und Genussmitteln im Jahr 2010 auf:

ca. 38,7 Mio. € (unbereinigter Bruttoumsatz)

A ca. 21,3 Mio. € (auBerdrtlicher Kaufkraftzufluss)
= ca. 17,4 Mio. € (Umsatzanteil Wohnbevélkerung PdBneck).
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Durch Gegentiberstellung des bereinigten Umsatzes mit der fir P&Bneck ermittelten
Kaufkraft errechnet sich die Kaufkraftbindung:

ca. 17,4 Mio. € : ca. 19,8 Mio. € ca. 88 %
(Umsatz PéBnecker Bev.) (Kaufkraft P6Bnecker Bev.) (Kaufkraftbindung).

Demnach flieBen aus P6Bneck ca. 12 % (2,4 Mio. €) der Kaufkraft fir Nahrungs- und Ge-
nussmittel ab oder werden nicht von einzelhandelsrelevanten Betriebsformen abgeschdpft
(z. B. GroBhandel, Direktvermarktung, ambulanter Handel)'.

4.2.2 Kaufkraftbewegungen bei Nichtlebensmitteln

Analog zu dem bei Nahrungs- und Genussmitteln angewandten Berechnungsverfahren
lassen sich auch die Kaufkraftbindung und der Kaufkraftabfluss des P&Bnecker Einzel-
handels auch im Nichtlebensmittelsektor einschéatzen:

ca. 44,1 Mio. € (unbereinigter Bruttoumsatz)
A ca. 23,2 Mio. € (auBerdrtlicher Kaufkraftzufluss)
= ca. 20,9 Mio. € (Umsatzanteil Wohnbevélkerung PdBneck).

Durch Gegeniberstellung des bereinigten Umsatzes mit der fiir P6Bneck errechneten
Kaufkraft von ca. 38,7 Mio. € im Jahr 2010 lasst sich folgende Kaufkraftbindung ermitteln:

ca. 20,9 Mio. € : ca. 38,7 Mio. € = ca. 54 %
(Umsatz PéBnecker Bev.) (Kaufkraft P6Bnecker Bev.) (Kaufkraftbindung).

Die in H6he von 17,8 Mio. € aus PdBneck abflieBende Kaufkraft bezieht sich v. a. auf den
mittel- und langfristigen Bedarf, der z. T. an anderen Einkaufsorten (z. B. Jena, Saalfeld)
gedeckt wird. Darlber hinaus wird Kaufkraft auch durch Internet-Shopping gebunden
(z. B. ebay, amazon) oder es werden Eink&dufe in auswartigen Orten getétigt, z. B. wah-
rend eines Urlaubes. Hinzuweisen ist in diesem Zusammenhang auch auf das Fehlen
bestimmter Betriebstypen (z. B. Warenhaus, Textilkaufhaus, Mdébelhaus), die aufgrund
der begrenzten Marktpotenziale in P6Bneck und seinem Einzugsgebiet nicht angesiedelt
werden kénnen.

Hauptgrund fiir die Kaufkraftabflisse sind Pendler, die ihren Bedarf z. T. an ihren auswar-
tigen Arbeitsorten decken.
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4.3 Kaufkraftbewegungen im Einzelhandel insgesamt

In der Gesamtstadt P6Bneck wurden fir den Einzelhandel im Jahr 2010 Verbrauchsaus-
gaben in Héhe von ca. 58,5 Mio. € ermittelt, denen eine bereinigte Umsatzleistung von ca.
38,3 Mio. € gegenuberstand. Von dem in P6Bneck zur Verfigung stehenden Kaufkraftpo-
tenzial wurden demnach ca. 20,2 Mio. € nicht durch den ortsansassigen Einzelhandel und
das Ladenhandwerk gebunden. Uber alle Warengruppen hinweg wurde eine Kaufkraft-
bindungsquote von ca. 65 % erreicht.

Mit Bezug auf die ermittelten Kaufkraftbindungsquoten kénnen folgende Feststellungen
getroffen werden:

. P6Bneck erreicht mit einer Kaufkraftbindung von ca. 65 % im Vergleich mit Stadten
ahnlicher GréBe und zentralértlicher Bedeutung eine durchschnittliche Quote. In
einzelnen Branchen sind aber Unterschiede der Marktbedeutung festzustellen.

" In den nahversorgungsrelevanten Warengruppen (Nahrungs- und Genussmittel,
Gesundheit / Kérperpflege, Blumen / Pflanzen / zool. Bedarf) erzielt der P6Bnecker
Einzelhandel adaquate Marktanteile.

" In den Sortimentsgruppen Bicher / PBS / Spielwaren, Bekleidung / Schuhe /
Sport, Elektrowaren und Hausrat / Einrichtung / Mébel ist die Marktbedeutung des
P&Bnecker Einzelhandels geringer ausgepragt. Die in diesen Branchen recht nied-
rigen Marktanteile stehen zum einen im Zusammenhang mit dem Fehlen von
Magnetbetrieben, zum anderen mit dem Vorhandensein leistungsstarker GroBbe-

triebe in der Umgebung, insbesondere in Jena und Saalfeld.

4.4  Kaufkraftbewegungen im uberortlichen Einzugsgebiet

Innerhalb des Uberértlichen Einzugsgebietes (Zone 1) errechnet sich im Jahr 2010 ein
Kaufkraftvolumen von ca. 69,1 Mio. €. Hier generierten die P6Bnecker Einzelhandelsbe-
triebe eine Umsatzleistung von ca. 35,1 Mio. €, was einem Marktanteil von ca. 51 % ent-
spricht. Eine starke Marktposition besitzt der P6Bnecker Einzelhandel in den Warengrup-
pen Nahrungs- und Genussmittel, Blumen / Pflanzen / zoolog. Bedarf sowie im Sonstigen
Einzelhandel.

66



Einzelhandelskonzept P6Bneck

GMAS

Beratung und Umsetzung

Tabelle 11: Umsatz des PéBnecker Einzelhandels 2010
Daten Zone l Zone ll Insgesamt
Kaufkraft Marktanteil Umsatz Kaufkraft Marktanteil Umsatz ursnt;ziltjz-e Umsatz in
in Mio. € in % in Mio. € in Mio. € in % in Mio. € . . Mio. €
Warengruppen in Mio. €
Nahrungs- und Genussmittel 19,8 88 17,4 23,4 72 16,8 4,5 38,7
Gesundheit, Korperpflege 7,0 60 4,2 8,3 29 2,4 0,3 6,9
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 1,3 83 1,1 1,5 69 1,0 0,3 2,4
Bicher, PBS* Spielwaren 2,9 45 1,3 3,4 13 0,4 0,1 1,8
Bekleidung, Schuhe, Sport 7,5 o4 4,1 8,9 46 4,1 0,8 9,0
Elektrowaren 5,4 45 2,4 6,4 36 2,3 0,6 53
Hausrat, Einrichtung, Mabel 5,7 44 2,5 6,7 39 2,6 0,7 5,8
Sonstiger Einzelhandel 8,9 59 5,3 10,5 53 5,5 2,1 12,9
N|cht|ebensm|tte| |nsg 38,7 54 20,9 45,7 40 18,3 4,9 44,1
Einzelhandel insg. 58,5 65 38,3 69,1 51 35,1 9,4 82,8
! inkl. Streuumsatze
* PBS = Papierwaren, Blrobedarf, Schreibwaren
Quelle:  GMA-Berechnung, ca.-Werte gerundet
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5. Umsatz- und Verkaufsflachenprognose des PoBnecker Einzelhandels
bis 2020

Der im Jahr 2020 zu erwartende Umsatz des PdBnecker Einzelhandels wurde in Form
einer Modellrechnung, unter Verwendung des Marktanteilkonzeptes', ermittelt. Bei Anset-
zung der voraussichtlich erzielbaren Kaufkraftbindungsquoten wurde unterstellt, dass der
ortliche Einzelhandel seine Marktstellung® im Einzugsgebiet insgesamt erhalten und in der
Warengruppe Bekleidung / Schuhe / Sport durch die Ansiedlung von AWG und Deich-
mann im Jahr 2011 sogar leicht ausweiten kann.

Bis zum Jahr 2020 kénnen unter den genannten Voraussetzungen folgende Umsatzleis-
tungen des PéBnecker Einzelhandels erwartet werden (vgl. auch Tab. 12).

Nahrungs- und Genussmittel

Zone I ca. 88 % von ca. 18,8 Mio. € =ca. 16,5 Mio. €
Zone lI: ca. 72 % vonca. 21,3 Mio. € =ca. 15,3 Mio. €
Zonen | -1I: ca. 79 % von ca. 40,1 Mio. € =ca. 31,8 Mio. €

Nichtlebensmittel

Zone I ca. 56 % vonca. 38,0 Mio. € =ca. 21,3 Mio. €
Zone l: ca. 42 % vonca. 42,9 Mio. € =ca. 18,0 Mio. €
Zonen | -1I: ca. 49 % von ca. 80,9 Mio. € = ca. 39,3 Mio. €

Auf Basis der Prognose ist (inkl. Streuumsatze) im Jahr 2020 eine Gesamtumsatzleistung
des PoBnecker Einzelhandels von ca. 80,1 Mio. € zu erwarten. Im Vergleich zum Jahr
2010 liegt der Umsatzwert 2020 somit um 2,7 Mio. € bzw. ca. 3 % niedriger.

Das Marktanteilkonzept wird u. a. von allen Kauf- und Warenhausunternehmen in
Deutschland zur Umsatzprognose verwendet.

Bezogen auf die fur das Jahr 2010 errechneten Kaufkraftbindungswerte.
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Tabelle 12: Umsatzprognose fiir den P6Bnecker Einzelhandel im Jahr 2020
Daten Zone l Zone ll Insgesamt
Kaufkraft Marktanteil Umsatz Kaufkraft Marktanteil Umsatz ursnt;ziltjz-e Umsatz in
in Mio. € in % in Mio. € in Mio. € in % in Mio. € . . Mio. €
Warengruppen in Mio. €
Nahrungs- und Genussmittel 18,8 88 16,5 21,3 72 15,3 4,1 35,9
Gesundheit, Korperpflege 7,3 60 4,4 8,2 29 2,4 0,3 7,1
Blumen, Pflanzen, zool. Bedarf 1,3 83 1,1 1,9 69 1,0 0,3 2,4
Biicher, PBS* Spielwaren 2,8 45 1,3 3,1 13 0,4 0,1 1,8
Bekleidung, Schuhe, Sport 7,2 65 4,7 8,2 54 4,4 1,0 10,1
Elektrowaren 5,3 45 2,4 6,0 36 2,2 0,6 52
Hausrat, Einrichtung, Mébel 5,5 44 2,4 6,2 39 2,4 0,7 55
Sonstiger Einzelhandel 8,6 59 5,0 9,7 53 5,2 1,9 12,1
Nichtlebensmittel insg. 38,0 56 21,3 42,9 42 18,0 4,9 44,2
Einzelhandel insg. 56,8 67 37,8 64,2 52 33,3 9,0 80,1
! inkl. Streuumsatze
* PBS = Papierwaren, Blrobedarf, Schreibwaren
Quelle:  GMA-Berechnung, ca.-Werte gerundet
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Zur Ermittlung des mittelfristigen Verkaufsflachenbedarfs in P6Bneck wird der fur 2020
prognostizierte Umsatz in den einzelnen Branchen realistischen Produktivitatsleistungen
(= Umsétze pro m2 VK) gegenibergestellt, die erreicht werden missten, um die Verkaufs-
flachen wirtschaftlich auszulasten (vgl. Tab. 13).

Tabelle 13: Verkaufsflachenbedarf in P6Bneck bis 2020
Daten Entwick
Umsatz Umsatz | Umsatz- | Produk- Ir:"\:w:_ "
2010 2020 differenz | tivitatin | _ ielrgaum
inMio. € | inMio.€ | inMio.€ | €mzVK |SPiole
Branchen
Nahrungs- und 38,7 35,9 .28 4.000
Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege 6,9 7,1 0,2 4.500 40
Blumen, Pflanzen, 24 24 500
zoolog. Bedarf
Bicher, PBS*, Spielwaren 1,8 1,8 3.500
Bekleidung, Schuhe, Sport 9,0 10,1 1,1 2.500 440
Elektrowaren 5,3 5,2 -0,1 4.500
Hausrat, Einrichtung, Mébel 5,8 55 -0,3 1.500
Sonstiger Einzelhandel 12,9 12,1 -0,8 2.000

*

PBS = Papier, Blrobedarf, Schreibwaren
Quelle: GMA-Prognose, ca.-Werte, gerundet

Die Modellrechnung zeigt, dass in P6Bneck bis 2020 in sechs von acht Hauptwarengrup-
pen ricklaufige Umsatze zu erwarten sind. Lediglich in den Warengruppen Gesundheit,
Kérperpflege sowie Bekleidung / Schuhe / Sport bestehen geringe Entwicklungsspielrau-
me. Jedoch ist im Hinblick auf letztgenanntes Sortiment darauf hinzuweisen, dass mit der
Ansiedlung von AWG und Deichmann im Mai 2011 in diesem Sortimentsbereich bereits
1.500 m? Verkaufsflache hinzugekommen sind und somit kein weiterer Entwicklungsspiel-
raum mehr besteht. Insgesamt wird deutlich, dass die aktuellen Verkaufsflachen in den
anderen Sortimentsbereichen 6konomisch nicht mehr adaquat ausgelastet werden kén-

nen.
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Vor dem Hintergrund der Modellrechnung zu den Entwicklungsspielrdumen des P&Bne-
cker Einzelhandels bis 2020 wird die Notwendigkeit einer Standortsteuerung im Einzel-
handelsbereich durch die Stadt P6Bneck transparent. Die zu erwartenden Abschmelzun-
gen von Betrieben durften sich zwar voraussichtlich Uberwiegend auf die schwach fre-
quentierten Streu- und Nebenlagen fokussieren, jedoch ist auch in der Einkaufsinnenstadt
der Wegfall von Anbietern nicht wirklich auszuschlieBen. Zur Stabilisierung des Versor-
gungsstandortes empfiehlt es sich daher, im Rahmen gezielter Ansprachen von Handlern
in Streu- und Nebenlagen Umlagerungen in die Einkaufsinnenstadt zu initiieren und damit
den anstehenden raumlichen Konzentrationsprozess des Einzelhandels aktiv und stadte-
baulich sinnvoll zu begleiten.

Ungeachtet der ermittelten Prognosewerte zum qualitativen Entwicklungsspielraum in
P6Bneck sind Strukturverbesserungen im Angebot einzelner Branchen des Einzelhandels
aus gutachterlicher Sicht notwendig. Aufgrund des begrenzten Marktpotenzials des P&6B-
necker Einzelhandels erscheint jedoch die Ansiedlung von GroBanbietern (Kaufhaus,
Elektrovollsortimenter, Textilkaufhaus) wenig erfolgsversprechend. Vielmehr empfiehlt es
sich, imagetréchtige Markenanbieter mit kompatiblen Standortanforderungen gezielt in
Erganzung des bereits bestehenden Angebotes anzusiedeln. Neuansiedlungen von Ein-
zelhandelsbetrieben sind vor dem geschilderten Hintergrund jedoch nur dann sinnvoll,
wenn sie zu einer qualitativen Aufwertung des Einzelhandelsstandortes (= Zentralitats-
steigerung) fihren oder stadtebaulich integrierte Lagen (Einkaufsinnenstadt) nachhaltig
gestarkt werden.

6. Starken-Schwachen-Profil des Einzelhandelsstandortes PoBneck

Unter Berucksichtigung der Erkenntnisse aus der Analyse der allg. Struktur- und Stand-
ortentwicklungen im Einzelhandel, der Kundenbefragung, der Auswertung des Einzelhan-
delsbestandes, der ermittelten Kaufkraftpotenziale im Einzugsgebiet und der Umsatzleis-
tungen kénnen die wesentlichen Starken und Schwachen des Einzelhandelsstandortes
P6&Bneck abgeleitet werden. Teilweise bertcksichtigt das Starken-Schwéachen-Profil dabei
auch Aspekte, die nicht direkt dem Einzelhandel zuzuordnen sind, jedoch zu den Rah-
menbedingungen fir diese Wirtschaftsgruppe gehéren:
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Starken des Einzelhandelsstandorts PoBneck

+

+
+
+

+ +

+ +

zentral6rtliche Bedeutung als Mittelzentrum

befriedigende Kaufkraftbindung / hohe Zentralitat

beachtlicher Verkaufsflachenanteil der Einkaufsinnenstadt

Multifunktionalitdt der Einkaufsinnenstadt (Rathaus, Banken, Dienstleister, Stadt-
bibliothek)

zentraler Platz fir Events in der Innenstadt vorhanden (Marktplatz)
Potenzialflachen zur Ergédnzung des Angebotsspektrums in der Einkaufsinnenstadt
vorhanden

ErschlieBung der Einkaufsinnenstadt durch den OPNV

ausreichendes Stellplatzangebot in der Einkaufsinnenstadt’

Schwachen des Einzelhandelsstandortes PoBneck

unterdurchschnittliches Kaufkraftniveau im Einzugsgebiet

ricklaufige Einwohnerprognose im Einzugsgebiet

lickenhafte Angebotssituation (Betriebstypen, Marken, Preissegmente)
vergleichsweise hohe Leerstandsquote in der Einkaufsinnenstadt

z. T. Defizite im Bereich der Absatzpolitik der innerstédtischen Geschéfte
topografische Situation der Einkaufsinnenstadt

lickenhafte Griingestaltung der Einkaufsinnenstadt

wenig Spielmdglichkeiten in der Einkaufsinnenstadt.

Die Stellplatzkapazitéat in der Einkaufsinnenstadt sowie den direkt angrenzenden Berei-
chen (BahnhofstraBe, Brunnengasse / Reitergasse, Ernst-Thalmann-StraBe) betragt ca.
322 Einheiten. Setzt man gem&B der gangigen Praxis fiir Betriebe unter 80 m2 VK jeweils
einen Bedarf von zwei Stellflachen an und legt fir gréBere Betriebe einen Bedarf von ei-
nem Stellplatz je 35 m2 VK zugrunde, so errechnet sich fir die abgegrenzte Einkaufsin-
nenstadt von P&Bneck ein einzelhandelsspezifischer Stellplatzbedarf von ca. 175 Einhei-
ten. Selbst wenn fiir Dienstleister, Gastronomie und Anwohner weitere Parkplatze bend-
tigt werden, ist die Stellplatzkapazitat der Einkaufsinnenstadt als ausreichend einzustu-
fen. Darlber hinaus befinden sich am Standort Kaufland weitere Stellplatze, die bei die-
ser Berechnung nicht berticksichtigt wurden.
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VIl Branchen- und Standortkonzept fiir den PéBnecker Einzelhandel

Auf Basis der Bestandsanalyse des Einzelhandels und der vorgestellten Entwicklungs-
prognosen kann eine zukunftsorientierte Branchen- und Standortstruktur fir die Stadt
P6Bneck abgeleitet werden. Ziel dieses Planungskonzeptes ist es, die zum Erhalt der
Zentralitatsfunktion und zur Sicherung der wohngebietsnahen Versorgung erforderlichen
Strategien und MaBnahmen zu formulieren und ,zentrale Versorgungsbereiche* geméan
§ 34 Abs. 3 BauGB im Stadtgebiet festzulegen. Im Fokus der Betrachtung stehen dabei
die PéBnecker Einkaufsinnenstadt sowie ggf. Nahversorgungszentren.

Zur ldentifikation und Klassifikation ,zentraler Versorgungsbereiche® in P6Bneck wurde
die in Tabelle 14 dargestellte Anforderungsliste verwendet. Die dort aufgefihrten Kriterien
machen deutlich, dass die Attraktivitdt zentraler Versorgungsbereiche zwar maBgeblich
von der Einzelhandelsausstattung abhangt, jedoch auch andere Aspekte, wie z. B. Kom-
plementarnutzungen aus dem Freizeit- und Dienstleistungsbereich, Veranstaltungen oder
die Verkehrs- und Sozialisationsfunktion eine bedeutende Rolle spielen. Zudem ist ein
ausreichendes MaB an rdumlicher Konzentration der verschiedenen Einrichtungen uner-
lasslich, weil der zentrale Versorgungsbereich sonst von den Kunden nicht als zusam-
menh&ngend wahrnehm- und erlebbar ist. Deshalb wurden auch Aussagen zur maxima-
len rdumlichen Ausdehnung zentraler Versorgungsbereiche getroffen.

Unter Zugrundelegung der vorgestellten Identifikations- und Klassifikationskriterien konnte
die PéBnecker Einkaufsinnenstadt als einziger zentraler Versorgungsbereich im Stadtge-
biet identifiziert werden (vgl. Karte 3). Als prioritares Kriterium fir die Festlegung der zent-
ralen Versorgungsbereiche diente dabei das in den jeweiligen Ortlichkeiten vorhandene
Angebotsspekirum (Einzelhandel- und Komplementérnutzungen). Darlber hinaus wurde
geprift, ob im jeweiligen Einzugsgebiet gentugend Kaufkraft vorhanden ist, um die Zentren
wirtschaftlich auszulasten und somit eine nachhaltige Entwicklung zu gewahrleisten. In-
nerhalb des Stadtgebietes erflllte keine Nahversorgungslage die Kriterien eines (poten-
ziellen) Nahversorgungszentrums. Neben einer meist unzureichenden Einzelhandelsaus-
stattung reicht das Einwohnerpotenzial im direkten Umfeld nicht aus, um ein Nahversor-

gungszentrum wirtschaftlich auszulasten.
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Tabelle 14:  Kriterien der Identifikation und Klassifikation zentraler Versorgungsbereiche in P6Bneck

Anforderungen

Einkaufsinnenstadt P6Bneck

Nahversorgungszentren

Einzugsbereich

gesamtstédtisch / Gberértlich
ca. 25.000 — 35.000 Einwohner

Wohnumfeld
ca. 3.000 — 4.000 Einwohner

Branchenmix

alle Bedarfsbereiche

Schwerpunkt kurzfr. Bedarf, ausschnittsweise mittelfr. Bedarf

Sortimente

breit und teilweise tief

breit bei Lebensmitteln

BetriebsgréBenmix

1-2 Betriebe > 1.000 m?

1-2 Betriebe bis 800 m2 VK
ca. 3 - 5 Betr. 200 - 400 m2 VK
ca. 70 - 80 sonstige Betriebe

1 - 2 Betriebe bis ca. 1.000 m2 VK
ca. 3 - 5 sonstige Betriebe

Kundenmagneten

Fachmarkte
Filialisten
Fachgeschéfte

Lebensmittelmarkt

Betriebstypenmix

Lebensmittelvollsortimenter / SB-Warenhaus
Fachmarkte

Filialisten

Fachgeschéfte

Lebensmittelhnandwerk

Supermarkt
Lebensmitteldiscounter
Lebensmittelhandwerk
Fachgeschéfte

Preissegmente

mittleres bis gehobenes Niveau

unteres bis mittleres Niveau

Komplementar-
nutzungen

offentliche Verwaltung
Finanzdienstleister

freie Berufe / Dienstleister
Gastronomie

Reiseburos

kulturelle Einrichtungen
Veranstaltungsraume

Arzte

Bankfiliale / EC-Automat
Postagentur
Gastronomie

Frisor

Reinigung

sonst. Dienstleister
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Anforderungen

Einkaufsinnenstadt P6Bneck

Nahversorgungszentren

Service /
Convenience

Méblierung 6ffentlicher Raum
Kinderspielgerate

Ruhe- und Erholungszonen
offentliche Toilette

Mdoblierung 6ffentlicher Raum

Angebotstransparenz / | Leitsysteme / Wegweiser Firmierung
Orientierung Branchenfihrer / Standortbroschire
Veranstaltungen / Zielgruppenveranstaltungen / Events AuBenverkauf

Animation Kinder- u. Familienfeste
Méarkte
Musik / Theater
attraktiver AuBenverkauf
Lokalkunst / -kultur

Verkehr Parkraumkonzept Parkierungsflachen
FuBgangerzone OPNV-Haltepunkt
OPNV-Zentralhaltepunkt Fahrradwegeanbindung
Breite Gehwege / FuBgangerzone FuBwegeanbindung
Fahrradwegenetz / -abstellplatze Berollbarkeit
Berollbarkeit

Erganzende Identifikationsfunktion Mittelpunktfunktion fir Wohnquartier

Funktionen Treffpunktfunktion Kommunikationsfunktion

Informationsfunktion Gesamtstadt

Informationsfunktion fir Wohnquartier

raumliche Ausdehnung
des Zentrums zwi-
schen den AuBenpunk-
ten

max. 700 - 800 m

max. 100 - 200 m bzw. ein Geb&dudekomplex

Quelle: GMA-Standortforschung / Standortbegehungen PéBneck
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Nachfolgend wird der zentrale Versorgungsbereich ,Einkaufsinnenstadt“ PéBneck vorge-
stellt (vgl. Karte 4).

1. Zentraler Versorgungsbereich ,,Einkaufsinnenstadt*

Bei der Definition des zentralen Versorgungsbereiches ,Einkaufsinnenstadt“ wurden ne-
ben den hier anséssigen Einzelhandelsbetrieben auch Komplementarnutzungen (z. B.
Dienstleister, Gastronomie, Freizeit- und Kultureinrichtungen, 6&ffentliche Einrichtungen
etc.) berlcksichtigt. Die konkrete Abgrenzung wurde in einem zweiten Schritt mit Vertre-
tern der Stadtverwaltung P&Bneck detailliert besprochen und unter Berlcksichtigung von
Planungsabsichten der Stadtverwaltung z. T. modifiziert. Im Ergebnis wurde das in Karte
4 dargestellte Gebiet als zentraler Versorgungsbereich ,Einkaufsinnenstadt® ausgewie-

sen.

Die raumliche Abgrenzung bezieht die bestehenden Hauptgeschaftslagen entlang der
Breiten StraBe, Schuhgasse, Krautgasse, Markt und Steinweg ein. DarlGber hinaus wur-
den im Westen aufgrund der Nahlage zum Hauptgeschéftsbereich und der Bedeutung als
Kundenmagnet auch Teile der Einzelhandelsagglomeration an der Saalfelder StraBe
(Kaufland, AWG, Deichmann) in den zentralen Versorgungsbereich integriert." Im Osten
wurde ein Teil der Neustadter StraBe mit einbezogen. In der Einkaufsinnenstadt wurden
insgesamt drei potenzielle Entwicklungsflachen ausgewiesen:

. Die Potenzialflache im Kreuzungsbereich Saalfelder StraBBe / StraBe des Friedens
wird im Norden derzeit als Pkw-Stellplatz genutzt, wahrend im Suden das Stadt-
bad PdBneck ansassig ist. Mit dem Bau des neuen Stadtbades im Kreuzungsbe-
reich BahnhofstraBBe / Saalfelder StraBe kénnte das Grundstiick einer neuen Nut-
zung zugefihrt werden. Insbesondere vor dem Hintergrund der Lage im Ein-
gangsbereich zur Hauptgeschéftslage wird von der Stadt P6Bneck eine Neugestal-
tung bzw. Neunutzung angestrebt.

In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass die Einzelhandelsentwicklung an
der Saalfelder StraBe abgeschlossen ist.
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" Das Areal am Entenplan im &stlichen Bereich der FuBgangerzone ist derzeit un-
bebaut. Aufgrund der begrenzten FlachengrdBe eignet sich dieses Grundstlck
insbesondere zur Errichtung eines Geschaftshauses, in dessen Erdgeschosszone
eine Ladenflache entstehen kénnte.

" Im Bereich zwischen Marktplatz und der Oberen Johannisgasse befindet sich der-
zeit eine berdumte Flache. Aus stadtebaulichen Gesichtspunkten ist eine Schlie-
Bung der Baullicke wiinschenswert. Die Erdgeschosszone eignet sich hierbei zur
Ansiedlung eines Einzelhandels- oder Dienstleistungsbetriebes.

Der abgegrenzte zentrale Versorgungsbereich ,Einkaufsinnenstadt® nimmt Versorgungs-
funktionen fir die Stadt PéBneck und das Uberdrtliche Einzugsgebiet wahr. Eine groBe
Bedeutung fir die Marktreichweite des 6értlichen Einzelhandels besitzen in diesem Zu-
sammenhang die Betriebe Kaufland, AWG, Deichmann sowie Rossmann und Louis Wag-
ner — Haus der Geschenke.

Insgesamt waren in der Einkaufsinnenstadt P&Bneck zum Zeitpunkt der GMA-
Erhebungen 83 Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von ca. 8.975 m2 vorhan-
den. In der Warengruppe Nahrungs- und Genussmittel stellt Kaufland derzeit den gréBten
Anbieter und damit einen wichtigen Kundenmagneten dar. Mit Bezug auf den Sortiments-
bereich Bekleidung / Schuhe / Sport ist ein Angebotsdefizit im mittleren bis gehobenen
Preissegment (Stichwort: ,Marken®) zu konstatieren. Auch bei Elektrowaren besteht in-
nerhalb der Einkaufsinnenstadt nur ein eingeschrénktes Angebot. Die beiden in P6Bneck
ansassigen Elektroanbieter (Expert und EP) sind auBerhalb der Einkaufsinnenstadt, an
der Neustadter StraBe anséssig.

Das Spektrum der Komplementarnutzungen umfasst in der Einkaufsinnenstadt gastrono-
mische Einrichtungen und eine breite Palette sonstiger Dienstleister (u. a. Kreditinstitute,
Versicherungen, freie Berufe, Reiseblros). Hinzu kommen 6ffentliche Nutzungen (u. a.
Finanzamt, Agentur fUr Arbeit, Rathaus, Bibliothek) und Freizeiteinrichtungen (z. B. Stadt-
bad).

In der Gesamtbetrachtung umfasst das Versorgungsangebot der P6Bnecker Einkaufsin-
nenstadt praktisch alle Warengruppen und bietet den Kunden in einigen Branchen auch
Einkaufsalternativen an. Vor diesem Hintergrund sind es nicht in erster Linie quantitative
Erganzungen des Versorgungsbereichs, sondern Uberwiegend qualitative MaBnahmen,
die zu einer weitergehenden Attraktivierung beitragen kénnten. In diesem Zusammenhang
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sind in Teilen des zentralen Versorgungsbereiches mehrere Detailprobleme anzuspre-
chen, die z. B. die stédtebauliche Qualitat, die Familienfreundlichkeit, die Absatzpolitik
oder die Funktionalitét, beeintrachtigen. Im einzelnen sind folgende Punkte anzufihren:

. Keine markante stadtebauliche Kennzeichnung der Eingangsbereiche zu den
Hauptgeschaftslagen (Foto 1).

. Funktionslicken in den Randbereichen der Hauptgeschaftslagen
— Leerstande (Foto 2)
— unsanierte Gebaude (Foto 3)
— Baullcken (Foto 4)

" durch viele kleine Geschéftsflachen begrenztes Sortimentsangebot

" z. T. polarisierte Angebotsqualitdt (hochwertiger Facheinzelhandel und Billigan-
bieter in unmittelbarer Nachbarschaft)

" Verschmutzungen durch Hundekot in den Hauptgeschaftslagen

" z. T. absatzpolitische Mangel
— unzeitgemaBe Schaufenstergestaltung (Foto 5)
— fehlende Warenprasentation nach verkaufspsychologischen Kriterien
— Defizite beim AuBenverkauf (Warentréger, Beschilderung, Positionierung; Fo-

to 6)

— keine Kennzeichnung der Geschéftseingange
— fehlende / unzeitgemaBe AuBenwerbeanlagen (Fotos 7, 8)

. zu geringe Familienfreundlichkeit in den Hauptgeschéftslagen (Ruhe- und Erho-
lungszonen / Spielzonen, Kleinspielgeréate)

. fehlende Kennzeichnung der Zugange zum Platz des Buches (Foto 9)

" Gestaltungsdefizite im 6ffentlichen Raum, u. a. Breite StraBe im Bereich zwischen
der StraBe des Friedens und der FuBgangerzone, Schuhgasse

" z. T. veraltete Begriinungselemente (vgl. Foto 10)

. z. T. sanierungsbedurftige Sitzmdglichkeiten in der FuBgangerzone / zu wenig
Kommunikationsorientierung der Sitzmdblierung (Foto 11)

" z. T. eingeschrankte Berollbarkeit der Geschafte
" sanierungsbedurftige Einzelimmobilien
" fehlende bzw. suboptimale Ausschilderung der Einkaufsinnenstadt von der B 281.
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Foto 1: Fehlende stadtebauliche Kennzeichnung Foto 2: Leerstehendes Ladenlokal im Eingangsbe-
des Eingangsbereiches zur Hauptge- reich zur Haupteinkaufslage (Breite StraBe)
schéftslage im Bereich Breite StraBe /

StraBe des Friedens

Foto 4: Baullicke in der FuBgéngerzone

Foto 3: Sanierungsbediirftige Immobilie
in der Breiten StraBe

Foto 5: Unattraktive Schaufenstergestaltung in der Foto 6: Unprofessioneller AuBenverkauf in der
Schuhgasse Schuhgasse
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Foto 7: Negativbeispiel: unprofessionelle AuBen- Foto 8: Positivbeispiel: gelungene AuBenwerbeanla-
werbung in der Krautgasse ge in der Schuhgasse

Foto 9: Fehlende Kennzeichnung des Zugangs Foto 10: Sanierungsbediirftige Pflanztroge in der
zum Platz des Buches (Breite StraBe) Krautgasse

Foto 11: Wenig attraktive Sitzmdéblierung und Grin-
flache in der FuBgangerzone
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Ungeachtet der angesprochenen Mangel verflgt die PéBnecker Einkaufsinnenstadt tGber
strukturelle und funktionale Starken, die die Stabilisierung und weitergehende Profilierung
ermdglichen. Folgende Aspekte sind in diesem Zusammenhang besonders hervorzuhe-
ben:

. Uberwiegend sanierte Hauptgeschaftslagen
. FuBgangerzone / Shopping méglich

. hohes MaB an Multifunktionalitat

. relativ geringe Filialisierungsquote / individuelles Fachhandelsangebot

. attraktiver Platz (Marktplatz) z. B. flr Events

. relative Kompaktheit der Einkaufslagen

. FuBgéangerleitsystem vorhanden

. prinzipiell gute verkehrliche Erreichbarkeit der Einkaufsinnenstadt durch den

Kreisverkehr im Kreuzungsbereich B 281 mit der Saalfelder StraBe
. OPNV-Anbindung.

Die aus gutachterlicher Sicht erfolgsversprechenden Anséatze zur Attraktivierung des zent-
ralen Versorgungsbereiches Einkaufsinnenstadt in P6Bneck sind in Karte 5 Gberblicksartig
dargestellt. Darlber hinaus prasentiert Tabelle 15 einzelne MaBnahmen, welche geeignet
erscheinen, die Kundenakzeptanz des Einkaufsbereiches zu steigern. In der Auflistung
werden auch Aussagen zur Verantwortlichkeit und Dringlichkeit der vorgeschlagenen
MaBnahmen getroffen.’

In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass sich die vorgeschlagenen MaB-
nahmen nicht auf den Bereich Kaufland, AWG und Deichmann beziehen, da sich dieser
Teil der Einkaufsinnenstadt in Privatbesitz befindet.
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Legende:
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Einkaufsinnenstadt

Hauptgeschéaftslagen

/77| Potenzialfiache

Quelle: Kartengrundlage Stadt P6Bneck
GMA-Bearbeitung 2011
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Karte 5: AufwertungsmaBnahmen im zentralen Versorgungsbereich ,,Einkaufsinnenstadt” G MA ’
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Tabelle 15: MaBnahmenkatalog zur Aufwertung des zentralen Versorgungsbereiches , Einkaufsinnenstadt*

. . Akteure / —_— .
Oberziele / Teilziele / MaBnahmen Verantwortung Dringlichkeit
Oberziel: Stadtebauliche Aufwertung
— Modernisierung und Sanierung von Einzelimmobilien, z. B. Breite StraBe, Marktplatz
— Modernisierung der Breiten StraBe sowie der Schuhgasse und der Krautgasse analog zu den be-

reits umgestalteten Bereichen (Gehwege, Belege, Beleuchtung) Stadt (z. T. beratend), dringend

stédtebauliche Aufwertung der Eingangsbereiche zur Einkaufsinnenstadt / zu den Hauptgeschafts-
lagen

Revitalisierung / Zwischendekoration von Leerstédnden

Zusammenlegung von Ladenflachen Uber Immobiliengrenzen hinweg

Immobilieneigentimer,
Sponsoren

erforderlich

Oberziel: Investitionsanreize fiir die Einkaufsinnenstadt

konzeptionelles Leerstandsmanagement / Vermarktung von leerstehenden Ladenlokalen auf der
stédtischen Homepage
Unterstiitzung ,alterer Einzelh&ndler” bei der Suche nach Nachfolgern (Nutzung der Unterneh-
mensnachfolgebdrse, Zusammenarbeit mit lokalen Finanzdienstleistern, IHK, Handwerkskammer
etc.)
+  Schaffung moderner Einzelhandelsimmobilien im Bestand
+  FlachengréBe / -zuschnitt (z. B. durch Zusammenlegung)
+  Schaufenster (inkl. Beleuchtung)

Zusammenarbeit mit Finanzdienstleistern bei Immobilienvermarktung

Stadt (z. T. beratend),
Finanzdienstleister

erforderlich

Oberziel: Méblierung des éffentlichen Raumes

Installation von Kinderspielinfrastruktur (Kleingeréate) z. B. Marktplatz, FuBgangerzone
regelmé&Bige Instandhaltung bzw. VerschénerungsmaBnahmen der Mdblierung
Modernisierung der Begriinungselemente (FuBgangerzone, Krautgasse, Saalfelder StraBe)
Installation zuséatzlicher Begriinungselemente (Breite StraBe, Schuhgasse, Krautgasse)
Homogenisierung der Méblierung im &ffentlichen Raum im Corporate Design (Logo)
Installation kommunikationsorientierter Sitzmdéblierung

Stadt,
Sponsoren

erforderlich

85



Einzelhandelskonzept P6Bneck

GMAS

Beratung und Umsetzung

Oberziele / Teilziele / MaBnahmen

Akteure /
Verantwortung

Dringlichkeit

Oberziel: Kunden- und Besucherorientierung

Attraktive Gestaltung und stadtebauliche Kennzeichnung der Eingangsbereiche zu den Hauptge-
schéftslagen

+ Breite StraBe / StraBe des Friedens

+ Breite StraBe / StraubelstraBBe

+ Steinweg / StraBe des Friedens

Installation von Branchenfiihrern an den Eingangsbereichen zu den Hauptgeschéftslagen sowie auf
dem Marktplatz

Ausschilderung der Einkaufslagen vom GroBparkplatz Viehmarkt

konsequente Ausschilderung der Innenstadt (evil. mit Signatur) im Verkehrsleitsystem, insbesonde-
re von der B 281

teilweise Prasentation der Einkaufsinnenstadt im historischen Kontext (z. B. historisierende AuBen-
werbung).

Stadt,
Handler,
Berater

erforderlich

Oberziel: Optimierung der Absatzpolitik / Verbesserung der Geschiftsprdsentation

Schaufenstergestaltung nach verkaufspsychologischen Kriterien

absatzpolitische Beratung (zu Sortimentskompetenz, Schaufenstergestaltung, Warenprasentation)
Auswechslung veralteter oder unangepasster Warentrager / Professionalisierung des AuBBenver-
kaufs (Vermeidung von ,Billigwaren® im AuBenverkauf)

Auswechslung veralteter bzw. verschmutzter Markisen und Werbeelemente

Professionalisierung der AuBenwerbeanlagen (Gestaltungsrichtlinie)

Kennzeichnung bzw. Dekoration der Geschéftseingange

Schaffung ebenerdiger Geschaftseingange (Berollbarkeit) soweit mdglich

Betonung des Fachgeschéaftecharakters / Hinweise auf Serviceleistungen der Betriebe / Etablierung
eines Qualitatssiegels (Logo)

Festlegung von Kernéffnungszeiten

Handler,
Immobilieneigentimer
Berater,

Stadt (beratend)

erforderlich

Quelle:  GMA 2011
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3. Sortimentskonzept fir den Einzelhandel in P6Bneck

Aufgabe eines Sortimentskonzepte ist es, diejenigen Einzelhandelsbranchen festzulegen,
welche wesentlich fur die Nutzungsvielfalt und Attraktivitat zentraler Versorgungsbereiche
sind. Bei der individuellen Definition solcher zentrenrelevanter Sortimente sind neben dem
aktuellen Branchenbesatz des Einzelhandels auch die Méglichkeiten zur qualitatsvollen
Erganzung des Angebotsmix in P6Bneck zu berlcksichtigen.

Nachfolgend werden diejenigen Sortimente, welche in P6Bneck maBgeblich zu einem aus
stadtebaulicher Sicht winschenswerten Einkaufserlebnis beitragen oder die Funktionsfa-
higkeit der Einkaufsinnenstadt maBgeblich bestimmen, in Form der ,P6Bnecker Liste*
zentrenrelevanter Sortimente dargestellt. Hierbei erfolgt eine farbliche Unterscheidung in
diejenigen Sortimente, die in der Einkaufsinnenstadt bereits vorhanden sind (schwarz)
und solche Sortimente, deren Ansiedlung in der Einkaufsinnenstadt wiinschenswert ware
(blau).

Tabelle 16: ,,PoBnecker Liste”“ zentrenrelevanter Sortimente

" Nahrungs- und Genussmittel, inkl. Lebensmittelhandwerk, Getréanke, Reformwaren

. Drogeriewaren, Parfimeriewaren, Kosmetika, Apothekerwaren, Sanitadtswaren

" Blumen, zoologischer Bedarf

" Papier- und Schreibwaren, Blroartikel

. Zeitschriften, Bucher, Toto / Lotto

. Spielwaren, Bastelartikel

" Oberbekleidung, Wasche, Wolle, Kurzwaren, Stoffe, sonstige Textilien

" Schuhe, Lederbekleidung, Lederwaren und Accessoires

= Sportbekleidung und -schuhe, kleinvolumige Sportartikel

" Unterhaltungselektronik, Elektrokleingeréate (weiBe und braune Ware), Gerate der
Telekommunikation

= Blroorganisationsmittel, Bliro- und Kommunikationstechnik

= Ton- und Bildtrager, Unterhaltungssoftware

" Heimtextilien, Bettwaren, Gardinen und Zubehdr

. Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Antiquitaten / Kunst

. Fotogerate, Videokameras, Fotowaren

" optische Waren, Hbrgerate

" Uhren, Schmuck

. Fahrrader

Quelle: GMA-Erhebungen 2011
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Bei den angegebenen Sortimenten handelt es sich um Warengruppen, die in P6Bneck
aus gutachterlicher Sicht ausschlieBlich im zentralen Versorgungsbereich Einkaufsinnen-
stadt angesiedelt bzw. erweitert werden sollten.

3. Empfehlungen zur Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes fiir die
Stadt PéBneck

Zur Umsetzung des vorgeschlagenen Einzelhandelskonzeptes wird der Stadt P&Bneck
ein mehrstufiges Vorgehen empfohlen:

1. Beschluss des raumlich und inhaltlich definierten zentralen Versorgungsbereiches
~Einkaufsinnenstadt” als stadtebaulich schutzwiirdiger Bereich und Investitionsvor-
ranggebiet bis 2020.

2. Beschluss der in Tabelle 16 dargestellten ,PdBnecker Liste® zentrenrelevanter

Sortimente. Dabei handelt es sich um Warengruppen, die innerhalb des Stadtge-
bietes ausschlieBlich im definierten zentralen Versorgungsbereich angesiedelt
bzw. erweitert werden sollten.

3. AuBerhalb der zentralen Versorgungsbereiche dirfen zentrenrelevante Sortimente
ausnahmsweise in Einzelhandelsbetrieben bis zu einer VerkaufsflachengrdBe von
100 m2 angeboten werden'. Fiir Geschaftsagglomerationen in Funktionseinheit gilt
eine Obergrenze von 200 m?2 Gesamtverkaufsflache.

4. Bei der geplanten Ansiedlung bzw. Erweiterung von Einzelhandelsbetrieben mit
nicht zentrenrelevanten Hauptsortimenten auBerhalb der Einkaufsinnenstadt sollte
die Verkaufsflache einzelner zentrenrelevanter Randsortimente jeweils 100 m2, die
Summe zentrenrelevanter Sortimente 10 % der Gesamtverkaufsflache nicht Uber-
schreiten.

5. Publikation der Beschlusslage zum Einzelhandelskonzept und aktive Information
der Immobilien- und Grundeigentiimer sowie Gewerbetreibenden, um Investitions-
sicherheit bei diesen Zielgruppen herzustellen.

6. Bauplanungsrechtliche Umsetzung des Einzelhandelskonzeptes.

Dieser Schwellenwert ergibt sich aus einer Analyse der GMA-Bestandserhebung, wo-
nach fir Fachmarkte mit zentrenrelevanten Sortimenten (z. B. Drogeriewaren, Papier-
und Schreibwaren, Textilien, Schuhe) in PdBneck ausschlieBlich Verkaufsflachen von
mehr als 100 m?2 festzuhalten sind.
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VII.T Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse

Die Untersuchungen im Rahmen der Erarbeitung des Einzelhandelskonzeptes fir die
Stadt P6Bneck kommt zu folgenden wesentlichen Ergebnissen:

. Im Kerneinzugsgebiet des Einzelhandels der Stadt P&Bneck leben gegenwartig ca.
28.000 Personen, davon 46 % im Stadtgebiet P6Bneck (Zone I) und 54 % im Gber-
ortlichen Einzugsgebiet (Zone ).

. Das Kautkraftvolumen fir alle Einzelhandelsbranchen beliefen sich im Einzugsge-
biet 2010 auf ca. 127,6 Mio. €. Davon entfielen ca. 43,2 Mio. € auf den Bereich
Nahrungs- und Genussmittel und ca. 84,4 Mio. € auf Nichtlebensmittel. In P&Bneck
selbst betragt das Kaufkraftvolumen ca. 58,5 Mio. €. In die Kaufkraftberechnungen
flossen die mit Bezug auf den Bundesdurchschnitt relativ niedrigen Kaufkraftkenn-
ziffern des Untersuchungsraumes mit ein. So verfugt P6Bneck im Bundesvergleich
nur Uber einen Kaufkraftindex von 84,5 (Bundesdurchschnitt = 100,0). In der Zone
Il des Einzugsgebietes liegt die Spannweite der Kaufkraftkennziffern zwischen
81,9 und 94,1.

Flr das Jahr 2020 ist innerhalb des Einzugsgebietes ein Kaufkraftvolumen von ca.
121,0 Mio. € zu erwarten. Dieser Wert entspricht gegentber dem Jahr 2010 einem
Rickgang um ca. 5 % und steht v. a. im Zusammenhang mit einem Einwohnerver-
lust im Einzugsgebiet, der sich auf Basis offizieller Prognosen auf ca. 8 % belaufen

wird.

. Der Einzelhandelsbestand in P6Bneck umfasst 174 Betriebe mit einer Verkaufsfla-
che von ca. 33.405 m2. 52 Betriebe mit einer Verkaufsflache von ca. 10.585 m?
kénnen dem Nahrungs- und Genussmittelsektor zugeordnet werden. Auf den
Nichtlebensmittelbereich entfallen 122 Betriebe mit einer Verkaufsflache von ca.
22.820 m2. Die rechnerische DurchschnittsgroBe der Betriebe liegt bei 192 m2 VK
und damit weit unterhalb des Bundesdurchschnitts (240 m2 VK je Betrieb).

In der P6Bnecker Einkaufsinnenstadt befinden sich 48 % aller Betriebe. Sie repra-
sentieren immerhin ca. 27 % der Gesamtverkaufsflache. In Streu- und Nebenlagen
sind etwa 25 % der Gesamtverkaufsflache etabliert, auf autokundenorientierte
Standortlagen entfallen 48 % des Verkaufsflachenbesatzes.

89



GMAS

Einzelhandelskonzept P6Bneck Beratung und Umsetzung

" Im Geschéftsjahr 2010 erzielte der P6Bnecker Einzelhandel eine Umsatzleistung
von ca. 82,8 Mio. €. Dieser Wert entsprach einer Kaufkraftbindung von ca. 65 %.
Unter der Pramisse, dass die im Jahr 2010 in den einzelnen Zonen des Kernein-
zugsgebietes erreichten Marktanteile stabil gehalten und in der Warengruppe Be-
kleidung / Schuhe / Sport aufgrund der Ansiedlung von AWG und Deichmann so-
gar leicht ausgebaut werden kénnen, wird die Umsatzleistung des P&Bnecker Ein-
zelhandels im Jahr 2020 bei ca. 80,1 Mio. € liegen. Dieser Wert entspricht im Ver-
gleich mit 2010 einem Riickgang um ca. 3 %.

. Bis zum Jahr 2020 wurde in PdBneck nur ein geringer Verkaufsflachenbedarf (ca.
40 m?) im Drogeriewarenbereich ermittelt. In der Warengruppe Bekleidung / Schu-
he / Sport ergibt sich zwar ein Verkaufsflachenbedarf, der jedoch durch die An-
siedlung von AWG und Deichmann im Friihsommer 2011 bereits kompensiert
wird. In den anderen Warengruppen ist ein Verkaufsflachenlberhang erkennbar,
der wohl auch zu Abschmelzungen im Geschéftsbesatz fiihren wird. Es ist not-
wendig, den anstehenden Konzentrationsprozess des Einzelhandels seitens der
Stadtverwaltung aktiv zu begleiten, z. B. durch Unterstiitzung von Betriebsverlage-
rungen aus Streu- und Nebenlagen in die Einkaufsinnenstadt.

" Auf Basis eines Kriterienkatalogs konnte in PéBneck lediglich die Einkaufsinnen-
stadt als zentraler Versorgungsbereich (geméaB § 34 BauGB und § 11 BauNVO)
identifiziert werden.

. Unter Berlcksichtigung des Einzelhandelsbestandes in der Einkaufsinnenstadt
wurde eine PdBnecker Liste mit zentrenrelevanten Sortimenten erstellt. Es wird
empfohlen, die Ansiedlung und Erweiterung von Betrieben mit den darin aufgefihr-
ten Sortimenten zukinftig nur innerhalb des zentralen Versorgungsbereiches Ein-
kaufsinnenstadt zuzulassen. AuBerhalb der Einkaufsinnenstadt dirfen zentrenre-
levante Sortimente ausnahmsweise in Einzelhandelsbetrieben bis zu einer Ver-
kaufsflachengréBe von 100 m2 angeboten werden. Fir Geschéaftsagglomerationen
in Funktionseinheit gilt eine Obergrenze von 200 m? Gesamtverkaufsflache.

" Bei der Analyse des zentralen Versorgungsbereiches Einkaufsinnenstadt P6Bneck
wurden verschiedene Schwéachen ermittelt, die sich zum einen auf die Angebotssi-
tuation und zum anderen auf die stadtebaulichen und verkehrlichen Rahmenbe-
dingungen beziehen. Darauf aufbauend wurden in Form eines MaBnahmenkatalo-
ges erfolgsversprechende Ansétze fir die Attraktivierung der Einkaufsinnenstadt
abgeleitet.
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" Die GMA empfiehlt der Stadt P6Bneck den Beschluss des Einzelhandelskonzeptes
(zentraler Versorgungsbereich Einkaufsinnenstadt / ,P6Bnecker Liste” zentrenrele-
vanter Sortimente) als Grundlage fiir die Standortentwicklung des Einzelhandels
im Stadtgebiet bis 2020.

91



GMAS

Einzelhandelskonzept P6Bneck Beratung und Umsetzung

Abbildungs-, Karten-, Tabellen- und Ubersichtsverzeichnis

Seite

Abbildungsverzeichnis
Abb. 1: Verkaufsflachenwachstum im deutschen Einzelhandel 1990 — 2010 3
Abb. 2: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Deutschland 2001 —

2010 5
Abb. 3: Betriebe und Verkaufsflachen des Lebensmitteleinzelhandels in

Deutschland 1997 — 2009 6
Abb. 4: Marktanteile der Betriebstypen des Einzelhandels in Deutschland 7
Abb. 5: Entwicklung der Lebensmitteldiscounter in Deutschland 1991 —

2009 10
Abb. 6: Entwicklung des privaten Verbrauchs in Deutschland 1990/ 2010 11
Abb. 7: Konsumtrends im Zusammenhang mit der Ausbildung des ,hybriden

Verbrauchers® 13
Abb. 8: Veranderung der Altersstrukturen in P6Bneck 1999 — 2009 23
Abb. 9: Ubernachtungszahlen in P&Bneck 2000 — 2010 25
Abb. 10: Einkaufshaufigkeit in P6Bneck 38
Abb. 11: Bevorzugte Erledigungen in P6Bneck 39
Abb. 12: Grinde fir einen Einkauf in P6Bneck 40
Abb. 13: Griinde gegen einen Einkauf in P6Bneck 41
Abb. 14: Bevorzugte Verkehrsmittel fir den Einkauf in P6Bneck 42
Abb. 15: Einkaufshaufigkeit in auswartigen Orten 43
Abb. 16: Bevorzugte Einkaufsorte fir Waren des kurzfristigen Bedarfs 44
Abb. 17: Bevorzugte Einkaufsorte fur Waren des mittelfristigen Bedarfs 45
Abb. 18: Bevorzugte Einkaufsorte fur Waren des langfristigen Bedarfs 46
Abb. 19: Beurteilung der Einkaufsméglichkeiten in der P6Bnecker Innenstadt 47
Abb. 20: Beurteilung der Verkehrs- und Parkplatzsituation in der P6Bnecker

Innenstadt 48
Abb. 21: Veranderungen in den letzten 2 — 3 Jahren in P6Bneck 49
Abb. 22: Vermisste Warengruppen, Artikel 50
Abb. 23: BetriebsgroBenklassen des Einzelhandels in P6Bneck 57
Abb. 24: Verkaufsflachenanteile der Einkaufsinnenstadt an der Gesamtstadt

P6Bneck 58



Einzelhandelskonzept P6Bneck

GMAS

Beratung und Umsetzung

Kartenverzeichnis

Karte 1:

Karte 2:
Karte 3:
Karte 4:
Karte 5:

Einzelhandelsagglomerationen und Strukturpragende
Einzelhandelsbetriebe in P6Bneck

Einzugsgebiet des PdBnecker Einzelhandels
Zentrale Versorgungsbereiche in P6Bneck
Zentraler Versorgungsbereich ,Einkaufsinnenstadt® in P6Bneck

Wichtige AufwertungsmaBnahmen im zentralen Versorgungsbereich
,Einkaufinnenstadt"

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1:

Tabelle 2:
Tabelle 3:
Tabelle 4:
Tabelle 5:
Tabelle 6:
Tabelle 7:
Tabelle 8:

Tabelle 9:

Tabelle 10:
Tabelle 11:
Tabelle 12:
Tabelle 13:
Tabelle 14:

Tabelle 15:

Tabelle 16:

Standortanforderungen der Betriebstypen des
Lebensmitteleinzelhandels (Auswahl)

Einwohnerentwicklung in P6Bneck 2000 — 2010

Einwohner im Einzugsgebiet des PdBnecker Einzelhandels
Kaufkraft im Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels 2010
Einwohner im Einzugsgebiet des PdBnecker Einzelhandels 2020
Kaufkraft im Einzugsgebiet des PéBnecker Einzelhandels 2020
Betriebe und Verkaufsflachen des Einzelhandels in P6Bneck

Betriebe und Verkaufsflachen des Einzelhandels in P6Bneck nach
Standortlagen

Ausstattungskennziffern des PéBnecker Einzelhandels im
kommunalen Vergleich

Geschéftsleerstande in P6Bneck

Umsatz des P&Bnecker Einzelhandels 2010

Umsatzprognose fur den PéBnecker Einzelhandel im Jahr 2020
Verkaufsflachenbedarf in P6Bneck bis 2020

Kriterien der ldentifikation und Klassifikation zentraler
Versorgungsbereiche in P6Bneck

MaBnahmenkatalog zur Aufwertung des zentralen
Versorgungsbereiches ,Einkaufsinnenstadt*

,POBnecker Liste“ zentrenrelevanter Sortimente

Ubersichtsverzeichnis

Ubersicht 1:

Zielkonflikte zwischen unternehmerischem Standortwahlverhalten
und einer an stadtebaulichen Leitbildern orientierten Stadtplanung

26
29
76
83

84

10
22
28
33
35
35
56

60

61
62
67
69
70

74

85
87

15



GMA L
Beratung und Umsetzung

Einzelhandelskonzept P6Bneck

Anlage 1

Ergebnisse der Befragung struktur-
pragender Einzelhandelsbetriebe in
PoBneck



Einzelhandelskonzept P6Bneck

GMAS

Beratung und Umsetzung

Die wesentlichen Ergebnisse der im Mé&rz 2011 durchgefiihrten Einzelhandlerbefragung in

P6Bneck werden nachfolgend in Auflistungen Uberblicksartig dargestellt. Insgesamt wur-

den 15 Betriebe befragt, die allesamt in der P6Bnecker Einkaufsinnenstadt ansassig sind.

Beurteilung der Umsatzentwicklung in den letzten 3 — 5 Jahren

" positiv
. negativ
" konstant

Einschatzung der Umsatzentwicklung in den nachsten 3 — 5 Jahren

" positiv
. negativ
" konstant

Betriebliche Veranderungen in den letzten 3 — 5 Jahren
. Veranderungen durchgefuhrt
. keine Veranderungen durchgefihrt

Geplante betriebliche Veranderungen in den nachsten 3 — 5 Jahren
" Veranderungen geplant
. keine Veranderungen geplant

Starken des Einzelhandelsstandortes P6Bneck im
Vergleich zu anderen Stadten

" vielfaltiger, individueller Fachhandel

. kurze Wege / Kompaktheit

" familiares Flair / persénlicher Kontakt
. gute Erreichbarkeit / Parkplatzsituation

. Umgebung / Landschaft
" sonstige Einzelnennungen

Schwiéchen des Einzelhandelsstandortes P6Bneck im

Vergleich zu anderen Stadten

" Kaufland / Fachmarkte auBerhalb der Innenstadt
gefahrden Geschafte in der Innenstadt

. zu geringes Parkplatzangebot in den zentralen Lagen

Betriebe
27 %
46 %
27 %

Betriebe
7 %
27 %
66 %

Betriebe
80 %
20 %

Betriebe
40 %
60 %

Nennungen
4

W DD W s

Nennungen
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geringes Angebot / fehlende Auswahl

hohe Arbeitslosigkeit / geringes Kaufkraftniveau
Leerstand

wenig Belebung / geringe Kundenfrequenz
keine kostenlosen Parkplatze

o D DD NDWw N

sonstige Einzelnennungen

Anregungen zur Angebotsstruktur — wiinschenswerte

Sortimente / Angebote Nennungen

Bekleidung fur Jungere, Herrenausstatter 4
Gastronomiebetriebe

spezialisiertes Lebensmittelgeschaft (Delikatessen, Fisch, etc.)
Kinderbekleidung / Spielwaren

Kino

Freizeitangebote fir Jugendliche

- D W W w N

Gemiuseverkauf auf dem Wochenmarkt

MaBnahmen der Stadtverwaltung zur Attraktivitatssteigerung

des Einkaufsortes PoBneck Nennungen

Verbesserung der Parksituation (mehr zentrale und

kostenlose Parkplatze) 1
Unterstitzung der értlichen Einzelhandler

Ansiedlungspolitik andern (keine Ansiedlungen in dezentralen Lagen)
Aufenthaltsqualitéat erhéhen / Ruhezonen einrichten

mehr Park- und Grinflachen

Stadtsanierung

Zufahrt zur Innenstadt aus allen Richtungen ermdglichen

bessere Pflege der Griinanlagen

mehr Sauberkeit (v. a. Hundekot)

N DD DD DD WwWWw W =

sonstige Einzelnennungen
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MaBnahmen der Handler zur Attraktivitatssteigerung Nennungen

. mehr Eigeninitiative 7

. mehr Werbung / Aktionen 6

. einheitliche Offnungszeiten 4

. besserer Service / Kundenfreundlichkeit 3

" Geschafte attraktiver gestalten 2

. attraktivere Schaufenstergestaltung 2

" Sortimentsangebot und Qualitat verbessern 2

. sonstige Einzelnennungen 3



GMA L
Beratung und Umsetzung

Einzelhandelskonzept P6Bneck

Anlage 2

Fragebogen der Kundenbefragung
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Kundenbefragung in der Stadt PoBneck

Die Stadtmarketing P6Bneck GmbH hat bei der Gesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung mbH (GMA), Dresden, die
Erarbeitung eines Einzelhandelskonzeptes in Auftrag gegeben. Durch lhre Mitarbeit kann die Attraktivitat des Einzelhan-
dels in PéBneck ausgebaut werden und der Handel sich besser auf lhre Wiinsche einstellen! Deshalb haben wir die herz-
liche Bitte, dass Sie uns bei unserer Umfrage unterstitzen — das Ausflllen des Bogens wird ca. 5 - 7 Minuten dauern.

1. Wie haufig kaufen Sie in P6Bneck ein? 1 taglich
mindestens einmal wdchentlich

alle 1-2 Wochen

(Bitte nur eine Angabe ankreuzen!)

alle 1-2 Monate

seltener / nie

[ I I [

D> a0 A WD

keine Angabe mdglich

2. Was erledigen Sie dort bevorzugt?

—_

arbeite / gehe dort zur Schule
(Bitte max. 3 Angaben ankreuzen bzw. kaufe ein
eintragen!)

gehe zum Arzt

besuche Gastronomie

nutze Kultur-/Freizeit-/Sportangebote
gehe zu 6ffentlichen Einrichtungen
Banken

Dienstleister (z. B. Frisor)

Verwaltungsbesuch

SO © 0o N O o M~ WD
OO0O0OoO00o00O0Oao

—_

Sonstiges, und zwar

3.  Welche Griinde sprechen aus lhrer Sicht
fir einen Einkauf in P6Bneck?

—_

gutes Angebot
(Bitte max. 3 Angaben ankreuzen!) j:?:t;?;::::: Kontakt
guter Service / freundliche Bedienung
gute PKW-Erreichbarkeit

gutes Parkplatzangebot

angenehme Einkaufsatmosphéare
guinstige Offnungszeiten

ist mein Wohnort

—
o © 00 N O 0o »~ W™D

O0O0OO0O00O0OO0O0OO0O0000O

ist mein Arbeitsort

—_
—_

Verbindung mit Arztbesuch

—_
N

Verbindung mit sonstigen Erledigungen

—_
w

weil ich dort Freunde und Bekannte treffe

—
S

Sonstiges, und zwar
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4.

Welche Griinde sprechen aus lhrer Sicht
gegen einen Einkauf in P6Bneck?

(Bitte max. 3 Angaben ankreuzen!)

o © 0o N o o »~ W N =

—_

Y I I Y [ o I

zu geringes Angebot / fehlende Auswabhl
Preisniveau zu hoch

mangelnde Qualitdt des Angebotes
auswartiger Arbeitsort
Einkaufsatmosphare fehlt

ungiinstige Offnungszeiten

schlecht mit dem PKW zu erreichen
schlecht mit dem Bus zu erreichen
schlechte Parkmdglichkeiten

Sonstiges, und zwar

5.

Welches Verkehrsmittel benutzen Sie
Uberwiegend fiir Einkaufe in P6Bneck?

(Bitte nur eine Angabe ankreuzen!)

D> O~ WD

OoOoo0o0o0oao

Pkw

Motorrad

Bus

Bahn

Fahrrad / Mofa
zu FuB

6.

Wie oft fahren Sie zum Einkauf in auswar-
tige Stadte / Orte?

(Bitte nur eine Angabe ankreuzen!)

o> o A W N

0 [ I [ I O

taglich

mindestens einmal wdchentlich
alle 1-2 Wochen

alle 1-2 Monate

seltener / nie

keine Angabe mdglich
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7. In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Bitte nur den Haupteinkaufsort (nur einen Ort pro Sortiment) ankreuzen bzw. eintragen!

sonstiger Ort

Sortiment Bitte Name eintragen!

PéBneck
Saalfeld / Saale
Neustadt a. d. Orla
Rudolstadt
Jena
Gera
Erfurt
Internet / Versand

Lebensmittel

Drogerie-, Parfimerie-, Apothekenwaren

Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf

Blicher / Schreibwaren

Spielwaren

Bekleidung

Schuhe, Lederwaren

Sport-, Freizeitartikel

Elektrowaren, Unterhaltungselektronik

Foto und Zubehor

Haushaltswaren, Glas/Porzellan/Keramik

Mébel

Haus-, Tisch-, Bettwasche, Gardinen

Bau- und Heimwerkerbedarf

Optik

Uhren, Schmuck

8. Denken Sie einmal an die Geschafte und

Einkaufsmaoglichkeiten in der Innenstadt 1 Preis-/Leistungsverhaltnis OO0 @00
\éon;fégne(:k' Wie beurteilen Sie folgende 2 Freundlichkeit der Bedienung @ ®©0 ® 06 ®
unkte®
3 Beratung / Service OO0 ® 6 8
L )
(Bitte jeweils eine Note ankreuzen!) 4| Einkaufsatmosphire DO OO0 Q
1 = sehr gut 4 = ausreichend 5 Gestaltung der Geschéfte OO0 ®06 ®
2 = gut 5 = mangelhaft _
3 = befriedigend x = keine Angabe méglich 6 Angebotsvielfalt OGO
7 Ladenoéffnungszeiten O GEONONONC
8 Aufenthaltsqualitat ONGEONONONC
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9. Wenn Sie an die Verkehrs- und Parkplatzsi- . Lo
tuation in der PéBnecker Innenstadt den- Erreichbarkeit mit Pkw OOROROROA
ken, wie beurteilen Sie nebenstehende Punk- 5 Verkehrsaufkommen DO 0 6 6 ®
te?
3 Parkplatzangebot ONGEONONONC
Y /
(Bitte jeweils eine Note ankreuzen!) 4 Lage der Parkplatze zu den Geschaften © @ @ @ ® ®
1 =sehr gut 4 = ausreichend 5 Ausschilderung der Parkméglichkeiten © @ ® @ ©® ®
2 =gut 5 = mangelhaft )
3 = befriedigend x = keine Angabe méglich 6 Parkgeblhren © 00060
7 FuBgangerfreundlichkeit @06 ® 06 ®
8 Fahrradfreundlichkeit OO0 ® 06 08
9 Erreichbarkeit mit Bus / Bahn OO0 ® 06 08
gleich schlech- keine
10. Welche positiven oder negativen Verénde- pesser gl e o
rungen sind lhnen in den vergangenen Jah- 4 Warenangebot 0 0 O O
ren in P6Bneck aufgefallen?
2 Gestaltung der Geschafte O O O O
(Bitte jeweils ankreuzen!) 3 Beratung / Service O O O O
4 Werbung O O O O
5 Gastronomie / Cafés O O O O
6 Parkplatzsituation O O O O
7 Erreichbarkeit mit Bus / Bahn O O O O
8 Stadtgestaltung O O O O
11. Welche Angebote (z. B. Einzelhandels-,
DienStleiStUngS' und GaStronomieangebOte) ..............................................................................................
vermissen Sie in PéﬁneCk? ----------------------------------------------------------------------------------------------
(Bitte @INtragen]) e
12. Wenn Sie P6Bneck mit anderen Stadten besonders positiv:

vergleichen, was féllt Ihnen besonders posi-
tiv oder negativ auf?

(Bitte eintragen!)
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13. Welche MaBnahmen kdnnte die Stadt noch
ergreifen, damit die P6Bnecker Innenstadt
als Einkaufsort attraktiver wird (z. B. Stadt-
gestaltung, Verkehrssituation, Ansiedlungs-
politik)

(Bitte eintragen!)

14. Welche MaBnahmen kdénnten die 6rtlichen
Héndler noch ergreifen, um P&Bneck als
Einkaufsort attraktiver zu machen (z. B. Ge-
schaftsgestaltung, Sortimentsangebot, Ser-
vice)?

(Bitte eintragen!)

AbschlieBend bitten wir Sie um einige persénliche Angaben, die wir zur Auswertung der Ergebnisse benétigen.

Bitte ankreuzen!

Haben Sie standig einen Pkw flr Einkaufsfahrten

zur Verfugung? O ja O nein
lhr Geschlecht: O mannlich O  weiblich
Ihre Altersgruppe: O unter 25 Jahre O 46 - 64 Jahre

O 25-45 Jahre O 65 Jahre und alter
HaushaltsgroBe: O 1 Person O 3 Personen

O 2 Personen O 4 Personen und mehr
Wohnort PLZ: oo Ot
(WICHTIG, unbedingt notieren!)
Datum: ..o, Uhrzeit: oo,
Standort: ... Befrager: ..o

Vielen Dank fir Ihre Mitwirkung!
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Beratung und Umsetzung

Einzelhandelskonzept P6Bneck

Anlage 3

Auswertungstabellen der Kundenbe-
fragung in PoBneck



Frage 1: Wie héufig kaufen Sie in P6Bneck ein?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl | in % Anzahl | in% Anzahl | in% Anzahl | in% Anzahl | in% Anzahl | in% Anzahl | in%

Frage 1 téaglich 77| 25,5% 31| 21,8% 46| 28,8% 8| 22,2% 17| 20,7% 30| 26,5% 22| 31,0%

mindestens einmal w 6chentlich 197| 65,2% 98| 69,0% 99| 61,9% 23| 63,9% 54| 65,9% 72| 63,7% 48| 67,6%

alle 1-2 Wochen 19 6,3% 9 6,3% 10 6,3% 2 5,6% 9] 11,0% 7 6,2% 1 1,4%

alle 1-2 Monate 8 2,6% 4 2,8% 4 2,5% 3 8,3% 1 1,2% 4 3,5% 0 ,0%

seltener / nie 1 3% 0 ,0% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0%

Gesamt 302| 100,0% 142( 100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%

Frage 1: Wie héufig kaufen Sie in P6Bneck ein?
Gesamt HaushaltsgroBe PKW-Verflugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% | Anzahl| in% |Anzahl| in% | Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% | Anzahl| in%

Frage 1 téglich 77| 25,5% 15| 30,0% 38| 25,7% 16| 21,9% 8| 25,8% 48| 22,9% 29| 31,5% 71| 27,4% 6| 14,0%

mindestens einmal w 6chentlich 197| 65,2% 32| 64,0% 97| 65,5% 49| 67,1% 19| 61,3% 138| 65,7% 59| 64,1% 173| 66,8% 24| 55,8%

alle 1-2 Wochen 19 6,3% 1 2,0% 7 4,7% 7 9,6% 4] 12,9% 16 7,6% 3 3,3% 10 3,9% 9] 20,9%

alle 1-2 Monate 8 2,6% 2 4,0% 5 3,4% 1 1,4% 0 ,0% 7 3,3% 1 1,1% 4 1,5% 4 9,3%

seltener / nie 1 ,3% 0 ,0% 1 7% 0 ,0% 0 ,0% 1 ,5% 0 ,0% 1 4% 0 ,0%

Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0% 148 100,0% 73[ 100,0% 31| 100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 259| 100,0% 43| 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frage 2: Was erledigen Sie dort bevorzugt?

Gesamt Geschlecht Alter

maénnlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und alter

Antw | in% [Anz]|Antw | in % |Anz|Antw| in % |Anz[Antw| in% |Anz|Antw| in% [Anz]|Antw| in % |Anz|[Antw| in% |Anz
Frage 2 arbeite / gehe dort zur Schule 53| 8,3% 27| 8,8% 26| 7,9% 17| 24,3% 18| 10,8% 15| 6,4% 3| 1,8%
kaufe ein 234| 36,7% 112] 36,4% 122| 37,1% 22| 31,4% 68| 40,7% 85( 36,5% 59| 35,3%
gehe zum Arzt 100 15,7% 42| 13,6% 58| 17,6% 6| 8,6% 20( 12,0% 30| 12,9% 44 26,3%
besuche Gastronomie 31| 4,9% 11] 3,6% 20| 6,1% 5| 7,1% 4| 2,4% 12| 5,2% 10| 6,0%
nutze Kultur-/Freizeit-/Sportangebote 21| 83,3% 12| 3,9% 9| 2,7% 5| 7,1% 3| 1,8% 5| 2,1% 8| 4,8%
gehe zu 6ffentlichen Einrichtungen 23| 3,6% 8| 2,6% 15| 4,6% 0 ,0% 71 4,2% 9 3,9% 7| 4,2%
Banken 100 15,7% 52( 16,9% 48| 14,6% 71 10,0% 33| 19,8% 47| 20,2% 13| 7,8%
Dienstleister (z.B.Frisor) 41| 6,4% 22| 7,1% 19| 5,8% 3| 4,3% 10 6,0% 15| 6,4% 13 7,8%
Verwaltungsbesuch 13| 2,0% 8| 2,6% 5| 1,5% 0 ,0% 2l 1,2% 71 8,0% 4] 2,4%
Bummeln, flanieren, Spaziergang 13| 2,0% 8| 2,6% 51 1,5% 1| 1,4% 1 ,6% 6| 2,6% 5| 3,0%
Freunde treffen, Familie 8| 1,3% 6| 1,9% 2 ,6% 4| 5,7% 1 ,6% 2 ,9% 1 ,6%
Gesamt 637 | ##### 308 | ##i#t#i# 329 | ##### 70| ##### 167 | #it#i#t# 233 | ##### 167 | #i#t###

Personen ohne Angabe 2 1 1 0 1 1 0

Frage 2: Was erledigen Sie dort bevorzugt?

Gesamt HaushaltsgroBe PKW-Verf tigbarkeit Wohnort
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen und ja nein P6Bneck auBerhalb
Antw | in % |Anz |Antw | in % [Anz [Antw | in % |Anz|Antw| in % [Anz[Antw| in% |Anz|Antw| in % [Anz|[Antw]| in% |Anz|Antw| in % |Anz|Antw]| in % |Anz
Frage 2 arbeite / gehe dort zur Schule 53| 8,3% 9| 8,0% 14| 4,6% 18| 12,0% 12| 17,6% 38| 8,6% 15 7,8% 43| 7,8% 10| 11,6%
kaufe ein 234 36,7% 38| 33,6% 118| 38,6% 58| 38,7% 20| 29,4% 161| 36,3% 73| 37,8% 204| 37,0% 30| 34,9%
gehe zum Arzt 100| 15,7% 22| 19,5% 52| 17,0% 17| 11,3% 9| 13,2% 64| 14,4% 36| 18,7% 86| 15,6% 14| 16,3%
besuche Gastronomie 31| 4,9% 7| 6,2% 15| 4,9% 71 4,7% 2l 2,9% 18| 4,1% 13| 6,7% 28| 5,1% 3| 3,5%
nutze Kultur-/Freizeit-/Sportangebote 21| 3,3% 1 ,9% 15| 4,9% 3| 2,0% 2 2,9% 15| 3,4% 6| 3,1% 19| 3,4% 2|l 2,3%
gehe zu 6ffentlichen Einrichtungen 23| 3,6% 3 2,7% 12| 3,9% 5| 3,3% 3| 4,4% 15| 3,4% 8| 4,1% 21| 8,8% 2| 2,3%
Banken 100| 15,7% 17| 15,0% 45 14,7% 25| 16,7% 13[ 19,1% 82| 18,5% 18 9,3% 86| 15,6% 14] 16,3%
Dienstleister (z.B.Frisér) 41| 6,4% 6| 5,3% 18| 5,9% 1] 7,3% 6| 8,8% 30| 6,8% 11| 57% 36| 6,5% 5| 5,8%
Verwaltungsbesuch 13| 2,0% 4 3,5% 71 2,3% 2l 1,3% 0 ,0% 9|1 2,0% 41 2,1% 11| 2,0% 2|l 2,3%
Bummeln, flanieren, Spaziergang 13| 2,0% 5| 4,4% 6| 2,0% 1 7% 11 1,5% 8| 1,8% 5| 2,6% 13| 2,4% 0 ,0%
Freunde treffen, Familie 8| 1,3% 1 ,9% 4] 1,3% 3] 2,0% 0 ,0% 4 ,9% 4] 21% 4 7% 4] 4,7%
Gesamt 637 | ##### 113 | #i#t### 306 | ##### 150 | ##### 68 | ###i## 444 | ##### 193 | #i#t### 551 | ##### 86 | #####
Personen ohne Angabe 2 0 2 0 0 2 0 2 0

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frage 3: Welche Griinde sprechen aus lhrer Sicht fiir einen Einkauf in P6Bneck?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und alter
Antw | in % |Anz|Antw | in% |Anz]|Antw| in % |Anz[Antw| in% |Anz|Antw| in% [Anz]|Antw| in % |Anz|Antw| in% |Anz
Frage 3 gutes Angebot 37| 7,7% 13| 5,8% 24 9,4% 3| 7,0% 9| 6,9% 17| 9,9% 8| 5,9%
ginstige Preise 26| 5,4% 15 6,6% 11| 4,3% 3| 7,0% 7| 5,3% 10| 5,8% 6| 4,4%
der persoénliche Kontakt 39| 8,1% 20| 8,8% 19| 7,5% 0 ,0% 3| 2,3% 13| 7,6% 23| 17,0%
guter Service / freundliche Bedienung 141 2,9% 9 4,0% 5| 2,0% 0 ,0% 1 ,8% 4 2,3% 9 6,7%
gute PKW-Erreichbarkeit 23| 4,8% 12| 5,3% 11| 4,3% 1| 2,3% 8| 6,1% 12| 7,0% 2l 1,5%
gutes Parkplatzangebot 16| 3,3% 10| 4,4% 6| 2,4% 0 ,0% 7| 5,3% 6| 3,5% 3 2,2%
angenehme Einkaufsatmosphare 6| 1,3% 3| 1,3% 3] 1,2% 0 ,0% 2| 1,5% 3| 1,8% 1 7%
gunstige Off nungszeiten 5| 1,0% 4] 1,8% 1 ,4% 1| 2,3% 1 ,8% 1 ,6% 2l 1,5%
ist mein Wohnort 174| 36,3% 82| 36,3% 92| 36,2% 20| 46,5% 49| 37,4% 53| 31,0% 52| 38,5%
ist mein Arbeitsort 39| 8,1% 21| 9,3% 18| 7,1% 5] 11,6% 15( 11,5% 18| 10,5% 1 7%
Verbindung mit Arztbesuch 19| 4,0% 5| 2,2% 14| 5,5% 0 ,0% 5| 3,8% 5| 2,9% 9| 6,7%
Verbindung mit sonstigen Erledigungen 441 9,2% 18] 8,0% 26| 10,2% 1] 2,3% 17] 13,0% 17 9,9% 9 6,7%
weil ich dort Freunde und Bekannte 22| 4,6% 7| 3,1% 15| 5,9% 9| 20,9% 4] 3,1% 6| 3,5% 3| 2,2%
Kaufkraft muss im Ort bleiben, 4 ,8% 1 ,4% 3| 1,2% 0 ,0% 1 ,8% 3| 1,8% 0 ,0%
Unterstltzung lokaler Geschafte
kurze Wege, fuBlaufig 10| 2,1% 5 2,2% 5| 2,0% 0 ,0% 1 ,8% 3| 1,8% 6| 4,4%
Sonstiges 2 ,4% 1 ,4% 1 ,4% 0 ,0% 1 ,8% 0 ,0% 1 7%
Gesamt 480 | ##### 226 | ##t### 254 | ##t### A3 | ##### 131 | #i#t### 171 | #it### 135 | #####
Personen ohne Angabe 24 11 13 5 4 13 2
Frage 3: Welche Griinde sprechen aus lhrer Sicht fiir einen Einkauf in P6Bneck?
Gesamt HaushaltsgroBe PKW-Verf lgbarkeit Wohnort
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen und ja nein P6Bneck auBerhalb
Antw | in % |Anz [Antw | in % |Anz [Antw | in% |Anz [Antw | in% |Anz|[Antw| in% |Anz|[Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in % |Anz|Antw| in %
Frage 3 gutes Angebot 371 7,7% 7 8,3% 18| 7,5% 7| 6,7% 5| 10,0% 25| 7,6% 12| 8,0% 30| 7,2% 7| 11,5%
gunstige Preise 26| 5,4% 6| 7,1% 12| 5,0% 3] 2,9% 5| 10,0% 20| 6,1% 6| 4,0% 24 5,7% 2| 8,3%
der persoénliche Kontakt 39| 8,1% 11| 13,1% 25| 10,4% 3] 2,9% 0 ,0% 19| 5,8% 20| 13,3% 36( 8,6% 3| 4,9%
guter Service / freundliche Bedienung 14| 2,9% 3| 3,6% 10| 4,1% 11 1,0% 0 ,0% 8| 2,4% 6| 4,0% 14| 3,3% 0 ,0%
gute PKW-Erreichbarkeit 23| 4,8% 2] 2,4% 11| 4,6% 8| 7,6% 2| 4,0% 21| 6,4% 2] 1,3% 18| 4,3% 5| 8,2%
gutes Parkplatzangebot 16| 3,3% 4| 4,8% 41 1,7% 6| 5,7% 2| 4,0% 15| 4,5% 1 7% 12| 2,9% 4] 6,6%
angenehme Einkauf satmosphare 6 1,3% 0 ,0% 5| 2,1% 1] 1,0% 0 ,0% 4 1,2% 2 1,3% 6 1,4% 0 ,0%
gunstige (")ffnungszeiten 5| 1,0% 11 1,2% 3] 1,2% 11 1,0% 0 ,0% 5| 1,5% 0 ,0% 5 1,2% 0 ,0%
ist mein Wohnort 174 36,3% 25| 29,8% 91| 37,8% 40( 38,1% 18| 36,0% 119 36,1% 55| 36,7% 163| 38,9% 11] 18,0%
ist mein Arbeitsort 39| 8,1% 7|1 8,3% 11| 4,6% 12] 11,4% 9| 18,0% 34| 10,3% 5| 3,3% 28 6,7% 11] 18,0%
Verbindung mit Arztbesuch 19| 4,0% 5| 6,0% 11| 4,6% 0 ,0% 3| 6,0% 8| 2,4% 11| 7,3% 16| 3,8% 3| 4,9%
Verbindung mit sonstigen Erledigungen 44 9,2% 4| 4,8% 23| 9,5% 12| 11,4% 5| 10,0% 31| 9,4% 13| 8,7% 33| 7,9% 11] 18,0%
weil ich dort Freunde und Bekannte 22| 4,6% 4| 4,8% 10 4,1% 8| 7,6% 0 ,0% 10| 3,0% 12| 8,0% 19| 4,5% 3| 4,9%
Kaufkraft muss im Ort bleiben, 4 ,8% 0 ,0% 1 ,4% 3| 2,9% 0 ,0% 4] 1,2% 0 ,0% 3 7% 11 1,6%
Unterstlitzung lokaler Geschafte
kurze Wege, fuBlaufig 10| 2,1% 4| 4,8% 5| 2,1% 0 ,0% 1 2,0% 51 1,5% 5| 3,3% 10| 2,4% 0 ,0%
Sonstiges 2 ,4% 1 1,2% 1 ,4% 0 ,0% 0 ,0% 2 ,6% 0 ,0% 2 ,5% 0 ,0%
Gesamt 480 | ##### 84| ##### 241 | ##### 105 | ##### 50 | ##### 330 | ##### 150 | ##### 419 | ##### 61| ###i##
Personen ohne Angabe 24 4 11 7 2 16 8 22

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frage 4: Welche Griinde sprechen aus lhrer Sicht gegen einen Einkauf in P6Bneck?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und alter
Antw | in% |Anz|Antw | in% [Anz]|Antw| in % |Anz[Antw| in% |Anz|[Antw]| in% |Anz|Antw| in% [Anz]|Antw| in % |Anz
Frage 4 zu geringes Angebot / fehlende Auswahl] 134| 50,6% 61| 50,0% 73| 51,0% 18| 56,3% 50| 58,8% 42| 40,4% 24| 54,5%
Preisniveau zu hoch 26 9,8% 12| 9,8% 14] 9,8% 41 12,5% 6| 7,1% 9| 8,7% 71 15,9%
mangelnde Qualitat des Angebotes 36| 13,6% 16| 13,1% 20| 14,0% 5| 15,6% 12| 14,1% 13| 12,5% 6| 13,6%
auswartiger Arbeitsort 5 1,9% 1 ,8% 4| 2,8% 11 3,1% 2| 2,4% 2| 1,9% 0 ,0%
Einkauf satmosphaére fehlt 271 10,2% 12| 9,8% 15( 10,5% 1| 3,1% 4] 4,7% 17| 16,3% 5| 11,4%
unglinstige (")ffnungszeiten 16| 6,0% 9| 7,4% 7| 4,9% 2| 6,3% 5| 5,9% 7| 6,7% 2| 4,5%
schlecht mit dem PKW zu erreichen 4| 1,5% 1 ,8% 3 2,1% 0 ,0% 1 1,2% 3 2,9% 0 ,0%
schlechte Parkmdglichkeiten 9| 3,4% 5| 4,1% 4] 2,8% 0 ,0% 3| 3,5% 6| 5,8% 0 ,0%
Entfernung der Einkaufslagen 3 1,1% 3| 2,5% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,2% 2l 1,9% 0 ,0%
Sonstiges 5| 1,9% 2| 1,6% 3| 2,1% 1| 3,1% 1 1,2% 3 2,9% 0 ,0%
Gesamt 265 | ##### 122 | ##t### 143 | ##### 32| ##### 85| ##### 104 | ##t### A4 | ##tH#H
Personen ohne Angabe 103 52 51 12 18 38 35
Frage 4: Welche Griinde sprechen aus lIhrer Sicht gegen einen Einkauf in P6Bneck?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verf ligbarkeit Wohnort
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen und ja nein P6Bneck auBerhalb
Antw [ in% |Anz [Antw | in% |Anz[Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz]|Antw| in% |Anz|Antw| in% |[Anz|Antw| in% [Anz]|Antw| in% [Anz
Frage 4 zu geringes Angebot / fehlende Auswahl] 134| 50,6% 15| 39,5% 57| 48,3% 45| 59,2% 17| 51,5% 103]| 50,2% 31| 51,7% 115| 52,0% 19| 43,2%
Preisniveau zu hoch 26| 9,8% 7] 18,4% 13[ 11,0% 4] 5,3% 2] 6,1% 16| 7,8% 10| 16,7% 20| 9,0% 6| 13,6%
mangelnde Qualitat des Angebotes 36| 13,6% 6| 15,8% 15] 12,7% 10| 13,2% 5| 15,2% 27| 13,2% 9| 15,0% 31| 14,0% 5| 11,4%
auswartiger Arbeitsort 5| 1,9% 2| 5,3% 2l 1,7% 1| 1,3% 0 ,0% 4 2,0% 1 1,7% 2 ,9% 3| 6,8%
Einkauf satmosphare fehlt 27( 10,2% 5] 13,2% 13] 11,0% 6| 7,9% 3] 9,1% 22( 10,7% 5| 8,3% 21| 9,5% 6| 13,6%
ungiinstige Offnungszeiten 16| 6,0% 1] 2,6% 6 5,1% 7| 9,2% 2| 6,1% 14| 6,8% 2| 3,3% 14| 6,3% 2| 4,5%
schlecht mit dem PKW zu erreichen 4 1,5% 1| 2,6% 3| 2,5% 0 ,0% 0 ,0% 3 1,5% 1| 1,7% 4] 1,8% 0 ,0%
schlechte Parkmdglichkeiten 9| 3,4% 1| 2,6% 5| 4,2% 1| 1,3% 2| 6,1% 9| 4,4% 0 ,0% 6| 2,7% 3| 6,8%
Entfernung der Einkaufslagen 3] 1,1% 0 ,0% 2| 1,7% 0 ,0% 1] 3,0% 3| 1,5% 0 ,0% 3| 1,4% 0 ,0%
Sonstiges 5| 1,9% 0 ,0% 2] 1,7% 2| 2,6% 1| 3,0% 4] 2,0% 1l 1,7% 5| 2,3% 0 ,0%
Gesamt 265 | ##### 38| ##### 118 | ##t### 76| ##### 33| ##### 205 | ##### 60 | ###i## 221 | ##### A4 | #####
Personen ohne Angabe 103 20 61 14 8 60 43 93 10

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frage 5: Welches Verkehrsmittel benutzen Sie Giberwiegend fiir Einkaufte in P6Bneck?

Gesamt Geschlecht Alter
ménnlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und alter
Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in %
Frage5 Pkw 175 57,9% 88| 62,0% 87| 54,4% 12 33,3% 62| 75,6% 76| 67,3% 25 35,2%
Motorrad 5 1,7% 4 2,8% 1 ,6% 2 5,6% 1 1,2% 2 1,8% 0 ,0%
Bus 5 1,7% 2 1,4% 3 1,9% 1 2,8% 1 1,2% 2 1,8% 1 1,4%
Fahrrad / Mofa 20 6,6% 10 7,0% 10 6,3% 7] 19,4% 5 6,1% 5 4,4% 3 4,2%
zu FuB 93| 30,8% 36| 25,4% 57| 35,6% 13 36,1% 12 14,6% 28| 24,8% 40 56,3%
keine Angabe 4 1,3% 2 1,4% 2 1,3% 1 2,8% 1 1,2% 0 ,0% 2 2,8%
Gesamt 302| 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%
Frage 5: Welches Verkehrsmittel benutzen Sie Uiberwiegend fiir Einkaufte in P6Bneck?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verflgbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzanhl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzahl in % Anzanhl in % Anzahl in %
Frage5 Pkw 175 57,9% 15[ 30,0% 86 58,1% 51| 69,9% 23| 74,2% 164| 78,1% 11 12,0% 134| 51,7% 41 95,3%
Motorrad 5 1,7% 1 2,0% 2 1,4% 1 1,4% 1 3,2% 3 1,4% 2 2,2% 5 1,9% 0 ,0%
Bus 5 1,7% 3 6,0% 2 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 1 ,5% 4 4,3% 4 1,5% 1 2,3%
Fahrrad / Mofa 20 6,6% 4 8,0% 7 4,7% 7 9,6% 2 6,5% 9 4,3% 11 12,0% 19 7,3% 1 2,3%
zu FuB 93| 30,8% 27| 54,0% 49 33,1% 12 16,4% 5 16,1% 31 14,8% 62| 67,4% 93| 35,9% 0 ,0%
keine Angabe 4 1,3% 0 ,0% 2 1,4% 2 2,7% 0 ,0% 2 1,0% 2 2,2% 4 1,5% 0 ,0%
Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31[ 100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 259| 100,0% 43[ 100,0%
Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302 5




Frage 6: Wie oft fahren Sie zum Einkauf in auswaértige Stéadte /Orte?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%

Frage 6 taglich 41 1,3% 1 7% 3] 1,9% 1 2,8% 1 1,2% 2] 1,8% 0 ,0%

mindestens einmal w 6chentlich 41| 13,6% 22| 15,5% 19 11,9% 41 11,1% 18 22,0% 16| 14,2% 3 4,2%

alle 1-2 Wochen 81| 26,8% 40| 28,2% 41| 25,6% 19| 52,8% 27| 32,9% 29| 25,7% 6| 8,5%

alle 1-2 Monate 75| 24,8% 34| 23,9% 41| 25,6% 6| 16,7% 21| 25,6% 27| 23,9% 21| 29,6%

seltener / nie 95( 31,5% 42| 29,6% 53| 33,1% 5| 13,9% 14| 171% 37| 32,7% 39| 54,9%

keine Angabe 6| 2,0% 3] 21% 3] 1,9% 1 2,8% 1 1,2% 2] 1,8% 2] 2,8%

Gesant 302| 100,0% 142(100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%

Frage 6: Wie oft fahren Sie zum Einkauf in auswaértige Stédte /Orte?
Gesant HaushaltsgréBe PKW-Verflgbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P&Bneck auBerhalb
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%

Frage 6 téaglich 41 1,3% 1 2,0% 1 7% 1 1,4% 1 3,2% 4] 1,9% 0 ,0% 0 ,0% 41 9,3%

mindestens einmal w 6chentlich 41| 18,6% 2| 4,0% 19| 12,8% 16| 21,9% 41 12,9% 36| 17,1% 5| 5,4% 29| 11,2% 12| 27,9%

alle 1-2 Wochen 81| 26,8% 11| 22,0% 27| 18,2% 29( 89,7% 14| 452% 62| 29,5% 19| 20,7% 72| 27,8% 9] 20,9%

alle 1-2 Monate 75| 24,8% 10| 20,0% 40| 27,0% 18| 24,7% 7] 22,6% 57| 27,1% 18| 19,6% 62| 23,9% 13| 30,2%

seltener / nie 95( 31,5% 26( 52,0% 57| 38,5% 7] 9,6% 5| 16,1% 48| 22,9% 47| 51,1% 90| 34,7% 51 11,6%

keine Angabe 6| 2,0% 0 ,0% 41 2,7% 2| 2,7% 0 ,0% 3] 1,4% 3] 3,3% 6] 2,3% 0 ,0%

Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148| 100,0% 73(100,0% 31[100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 259(100,0% 43]100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%
Lebensmittel P6Bneck 279| 92,4% 133| 93,7% 146 91,3% 34| 94,4% 73 89,0% 101| 89,4% 71(100,0%
Saalfeld /Saale 71 2,3% 1 7% 6| 3,8% 0 ,0% 2| 24% 5| 4,4% 0 ,0%
Neustadt a. d. Orla 71 2,3% 3l 21% 41 2,5% 0 ,0% 41 4,9% 3] 2,7% 0 ,0%
Rudolstadt 2 7% 1 7% 1 ,6% 1 2,8% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0%
Jena 1 3% 1 7% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 1 ,9% 0 ,0%
Sonstige Orte 51 1,7% 3 21% 2] 1,3% 0 ,0% 2| 2,4% 3 2,7% 0 ,0%
keine Angabe 1 3% 0 ,0% 1 ,6% 1 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0%
Gesamt 302| 100,0% 142|100,0% 160 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%
Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verflgbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Lebensmittel P6Bneck 279| 92,4% 48| 96,0% 135 91,2% 65| 89,0% 31| 100,0% 190| 90,5% 89| 96,7% 250( 96,5% 29| 67,4%
Saalfeld /Saale 71 2,3% 1 2,0% 2l 1,4% 4] 55% 0 ,0% 71 3,3% 0 ,0% 3l 1,2% 41 9,3%
Neustadt a. d. Orla 71 2,3% 1 2,0% 6| 41% 0 ,0% 0 ,0% 5| 2,4% 2l 22% 0 ,0% 7] 16,3%
Rudolstadt 2 7% 0 ,0% 1 7% 1 1,4% 0 ,0% 2l 1,0% 0 ,0% 0 ,0% 2l 47%
Jena 1 3% 0 ,0% 1 7% 0 ,0% 0 ,0% 1 5% 0 ,0% 0 ,0% 1 2,3%
Sonstige Orte 5] 1,7% 0 ,0% 3] 2,0% 2l 2,7% 0 ,0% 5| 2,4% 0 ,0% 5| 1,9% 0 ,0%
keine Angabe 1 3% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,1% 1 4% 0 ,0%
Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 431 100,0%
Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in%
Drogerie-, P6Bneck 272| 90,1% 126| 88,7% 146 91,3% 30| 83,3% 73| 89,0% 98| 86,7% 71(100,0%
Parfimerie-, Saalfeld /Saale 11 3,6% 5] 8,5% 6| 3,8% 0 ,0% 2| 2,4% 9] 8,0% 0 ,0%
Apothekenw aren Neustadt a. d. Orla 4 1,3% 4 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 3 3,7% 1 ,9% 0 ,0%
Rudolstadt 2 7% 1 7% 1 ,6% 1 2,8% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0%
Jena 6] 2,0% 2| 1,4% 4 2,5% 3] 8,3% 0 ,0% 3 2,7% 0 ,0%
Sonstige Orte 2 7% 2] 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,2% 1 ,9% 0 ,0%
Internet / Versand 4 1,3% 2 1,4% 2 1,3% 1 2,8% 2 2,4% 1 ,9% 0 ,0%
keine Angabe 1 3% 0 ,0% 1 ,6% 1 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0%
Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frag_;e 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in%
Drogerie-, P6Bneck 272| 90,1% 45| 90,0% 134 90,5% 63| 86,3% 30| 96,8% 187| 89,0% 85| 92,4% 243| 93,8% 29| 67,4%
Parfumerie-, Saalfeld /Saale 11 3,6% 2 4,0% 3 2,0% 5[ 6,8% 1] 3,2% 10 4,8% 1 1,1% 6] 2,3% 5[ 11,6%
Apothekenw aren Neustadt a. d. Orla 4 1,3% 1 2,0% 3] 2,0% 0 ,0% 0 ,0% 3 1,4% 1 1,1% 0 ,0% 4 9,3%
Rudolstadt 2 T% 0 ,0% 1 T% 1 1,4% 0 ,0% 2 1,0% 0 ,0% 0 ,0% 2 47%
Jena 6] 2,0% 1 2,0% 4] 2,7% 1 1,4% 0 ,0% 4] 1,9% 2 2,2% 5[ 1,9% 1 2,3%
Sonstige Orte 2 T% 0 ,0% 1 7% 1 1,4% 0 ,0% 2| 1,0% 0 ,0% 2 ,8% 0 ,0%
Internet / Versand 41 1,3% 1 2,0% 2| 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 2| 1,0% 2 2,2% 2 ,8% 2| 4,7%
keine Angabe 1 ,3% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,1% 1 4% 0 ,0%
Gesant 302| 100,0% 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31/ 100,0% 210] 100,0% 92| 100,0% 259] 100,0% 43(100,0%
Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%
Blumen, Pflanzen, P8Bneck 246| 81,5% 107| 75,4% 139( 86,9% 19| 52,8% 68| 82,9% 91| 80,5% 68| 95,8%
zoolog. Bedarf Saalfeld /Saale 17| 5,6% 10| 7,0% 7| 4,4% 0 ,0% 5[ 6,1% 11 9,7% 1 1,4%
Neustadt a. d. Orla 6] 2,0% 5[ 3,5% 1 ,6% 0 ,0% 2 2,4% 4 3,5% 0 ,0%
Rudolstadt 3[ 1,0% 1 7% 2 1,3% 1 2,8% 2 2,4% 0 ,0% 0 ,0%
Sonstige Orte 5| 1,7% 3] 21% 2| 1,3% 0 ,0% 1 1,2% 4] 3,5% 0 ,0%
Internet / Versand 1 3% 0 ,0% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0%
keine Angabe 241 7,9% 16| 11,3% 8| 5,0% 16| 44,4% 3] 3,7% 3| 2,7% 2 2,8%
Gesant 302| 100,0% 142] 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82 100,0% 113 100,0% 711 100,0%
Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt HaushaltsgroBe PKW-Verflugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl[ in% [Anzahl| in% [Anzahl| in%
Blumen, Pflanzen, P8Bneck 246| 81,5% 42| 84,0% 125 84,5% 52| 71,2% 27| 87,1% 171 81,4% 75| 81,5% 222 85,7% 24| 55,8%
zoolog. Bedarf Saalfeld /Saale 17| 5,6% 1 2,0% 7 4,7% 8 11,0% 1 3,2% 17 8,1% 0 ,0% 11 4,2% 6| 14,0%
Neustadt a. d. Orla 6] 2,0% 0 ,0% 5[ 3,4% 1 1,4% 0 ,0% 5 2,4% 1 1,1% 0 ,0% 6| 14,0%
Rudolstadt 3[ 1,0% 0 ,0% 2 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 3 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 3 7,0%
Sonstige Orte 5| 1,7% 1 2,0% 2| 1,4% 2| 2,7% 0 ,0% 5| 2,4% 0 ,0% 4] 1,5% 1 2,3%
Internet / Versand 1 3% 1 2,0% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,1% 0 ,0% 1 2,3%
keine Angabe 241 7,9% 5[ 10,0% 71 4,7% 9| 12,3% 3] 9,7% 9] 4,3% 15 16,3% 22 8,5% 2| 4,7%
Gesant 302| 100,0% 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31/ 100,0% 210] 100,0% 92| 100,0% 259] 100,0% 43{100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%

Biicher / P6Bneck 195 64,6% 83| 58,5% 112 70,0% 18| 50,0% 46| 56,1% 71| 62,8% 60| 84,5%
Schreibw aren Saalfeld /Saale 13| 4,3% 11 7,7% 2l 1,3% 1 2,8% 6| 7,3% 6| 5,3% 0 ,0%

Neustadt a. d. Orla 2 7% 1 7% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 1 ,9% 0 ,0%

Rudolstadt 3] 1,0% 2| 1,4% 1 ,6% 0 ,0% 3l 3,7% 0 ,0% 0 ,0%

Jena 15| 5,0% 7] 4,9% 8| 5,0% 5] 13,9% 3| 3,7% 6| 5,3% 1 1,4%

Erfurt 3| 1,0% 1 7% 2| 1,3% 1 2,8% 1 1,2% 1 ,9% 0 ,0%

Sonstige Orte 2 7% 0 ,0% 2] 1,3% 0 ,0% 0 ,0% 2] 1,8% 0 ,0%

Internet / Versand 43| 14,2% 20| 14,1% 23| 14,4% 7] 19,4% 19| 23,2% 13| 11,5% 41 5,6%

keine Angabe 26| 8,6% 17| 12,0% 9] 5,6% 41 11,1% 3| 3,7% 13| 11,5% 6| 8,5%

Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-V erfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%

Biicher / P&Bneck 195| 64,6% 37| 74,0% 100| 67,6% 43| 58,9% 15| 48,4% 124| 59,0% 71| 77,2% 174| 67,2% 21| 48,8%
Schreibw aren Saalfeld /Saale 13| 4,3% 1 2,0% 5| 3,4% 6| 8,2% 1 3,2% 12| 5,7% 1 1,1% 9] 3,5% 4] 9,3%

Neustadt a. d. Orla 2 7% 0 ,0% 2| 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 2| 1,0% 0 ,0% 0 ,0% 2| 4,7%

Rudolstadt 3| 1,0% 0 ,0% 2| 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 3| 1,4% 0 ,0% 2 ,8% 1 2,3%

Jena 15| 5,0% 1 2,0% 8| 5,4% 3] 41% 3l 9,7% 11 5,2% 41 4,3% 10| 3,9% 5] 11,6%

Erfurt 3] 1,0% 1 2,0% 2l 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 2l 1,0% 1 1,1% 3l 1,2% 0 ,0%

Sonstige Orte 2 7% 0 ,0% 1 7% 0 ,0% 1 3,2% 2l 1,0% 0 ,0% 0 ,0% 2l 4,7%

Internet / Versand 43| 14,2% 4] 8,0% 15[ 10,1% 16| 21,9% 8| 25,8% 37| 17,6% 6| 6,5% 38| 14,7% 5| 11,6%

keine Angabe 26| 8,6% 6| 12,0% 13| 8,8% 4] 55% 3l 9,7% 17| 8,1% 9] 9,8% 23| 8,9% 3] 7,0%

Gesamt 302 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73[100,0% 31| 100,0% 210 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302




Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%
Spielw aren P6Bneck 75| 24,8% 33| 23,2% 42| 26,3% 6| 16,7% 22| 26,8% 27| 23,9% 20| 28,2%
Saalfeld /Saale 13| 4,3% 11 7,7% 2l 1,3% 0 ,0% 41 4,9% 8| 71% 1 1,4%
Neustadt a. d. Orla 3] 1,0% 2| 1,4% 1 ,6% 0 ,0% 2 2,4% 1 ,9% 0 ,0%
Rudolstadt 1 3% 0 ,0% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0%
Jena 28| 9,3% 12| 8,5% 16| 10,0% 6| 16,7% 9| 11,0% 11 9,7% 2 2,8%
Sonstige Orte 4] 1,3% 2] 1,4% 2] 1,3% 0 ,0% 3l 3,7% 1 ,9% 0 ,0%
Internet / Versand 25 8,3% 9] 6,3% 16| 10,0% 2| 5,6% 16| 19,5% 6| 5,3% 1 1,4%
keine Angabe 153 50,7% 73| 51,4% 80| 50,0% 22| 61,1% 25| 30,5% 59| 52,2% 47| 66,2%
Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%
Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verflgbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Spielw aren P6Bneck 75| 24,8% 12| 24,0% 43 29,1% 12| 16,4% 8| 25,8% 48| 22,9% 27| 29,3% 70 27,0% 5| 11,6%
Saalfeld /Saale 13| 4,3% 0 ,0% 8| 5,4% 4] 55% 1 3,2% 12| 57% 1 1,1% 10 3,9% 3| 7,0%
Neustadt a. d. Orla 3| 1,0% 1 2,0% 2| 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 3] 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 3] 7,0%
Rudolstadt 1 ,3% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4% 0 ,0% 1 ,5% 0 ,0% 0 ,0% 1 2,3%
Jena 28| 9,3% 6| 12,0% 71 4,7% 12| 16,4% 3| 9,7% 23| 11,0% 5| 5,4% 22| 8,5% 6| 14,0%
Sonstige Orte 4 1,3% 0 ,0% 1 7% 3] 41% 0 ,0% 3] 1,4% 1 1,1% 4 1,5% 0 ,0%
Internet / Versand 25 8,3% 0 ,0% 6| 4,1% 11| 15,1% 8| 25,8% 23| 11,0% 2 2,2% 23 8,9% 2| 4,7%
keine Angabe 153| 50,7% 31| 62,0% 81| 54,7% 30| 41,1% 11| 35,5% 97| 46,2% 56| 60,9% 130| 50,2% 23| 53,5%
Gesamt 302 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73[100,0% 31| 100,0% 210 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%
Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesant Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%
Bekleidung P6Bneck 107 35,4% 50| 35,2% 57| 35,6% 41 11,1% 13| 15,9% 43| 38,1% 47| 66,2%
Saalfeld /Saale 13| 4,3% 9] 6,3% 41 2,5% 0 ,0% 2| 2,4% 6| 5,3% 51 7,0%
Neustadt a. d. Orla 4] 1,3% 1 7% 3| 1,9% 1 2,8% 1 1,2% 2| 1,8% 0 ,0%
Rudolstadt 9] 3,0% 41 2,8% 5] 3,1% 3] 8,3% 5| 6,1% 0 ,0% 1 1,4%
Jena 124 41,1% 63| 44,4% 61 38,1% 27| 75,0% 41| 50,0% 45| 39,8% 11| 15,5%
Erfurt 6] 2,0% 2| 1,4% 4 2,5% 0 ,0% 6| 7,3% 0 ,0% 0 ,0%
Sonstige Orte 15| 5,0% 6| 4,2% 9] 5,6% 0 ,0% 5| 6,1% 9] 8,0% 1 1,4%
Internet / Versand 20| 6,6% 4 2,8% 16| 10,0% 0 ,0% 9] 11,0% 8 71% 3 4,2%
keine Angabe 4] 1,3% 3 21% 1 ,6% 1 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 3] 42%
Gesamt 302 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verflgbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Bekleidung P&Bneck 107| 35,4% 25| 50,0% 64 43,2% 15| 20,5% 3] 9,7% 55| 26,2% 52| 56,5% 99| 38,2% 8| 18,6%
Saalfeld /Saale 13| 4,3% 2| 4,0% 10| 6,8% 0 ,0% 1 3,2% 11 5,2% 2] 22% 13| 5,0% 0 ,0%
Neustadt a. d. Orla 4] 1,3% 0 ,0% 1 7% 3| 41% 0 ,0% 3| 1,4% 1 1,1% 41 1,5% 0 ,0%
Rudolstadt 9] 3,0% 0 ,0% 2l 1,4% 5] 6,8% 2| 6,5% 6] 2,9% 3] 8,3% 9] 3,5% 0 ,0%
Jena 124 41,1% 15| 30,0% 50( 33,8% 41| 56,2% 18| 58,1% 101| 48,1% 23| 25,0% 97| 37,5% 27| 62,8%
Erfurt 6] 2,0% 0 ,0% 2l 1,4% 3] 41% 1 3,2% 6] 2,9% 0 ,0% 6| 2,3% 0 ,0%
Sonstige Orte 15| 5,0% 2| 4,0% 9] 6,1% 2l 2,7% 2| 6,5% 12| 5,7% 3l 3,3% 10| 3,9% 5] 11,6%
Internet / Versand 20| 6,6% 4] 8,0% 9] 6,1% 3] 41% 4] 12,9% 15| 71% 5] 5,4% 17| 6,6% 3] 7,0%
keine Angabe 4] 1,3% 2| 4,0% 1 7% 1 1,4% 0 ,0% 1 5% 3] 8,3% 4] 1,5% 0 ,0%
Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73[100,0% 31| 100,0% 210 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%
Frage 7:In welcher Stadt /Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in%
Schuhe, P6Bneck 161| 53,3% 67| 47,2% 94| 58,8% 8| 22,2% 34| 41,5% 65| 57,5% 54| 76,1%
Lederw aren Saalfeld /Saale 18| 6,0% 9 6,3% 9| 5,6% 3| 8,3% 2| 2,4% 9] 8,0% 4|1 5,6%
Neustadt a. d. Orla 3] 1,0% 2| 1,4% 1 ,6% 1 2,8% 1 1,2% 1 ,9% 0 ,0%
Rudolstadt 5] 1,7% 3l 21% 2l 1,3% 1 2,8% 41 4,9% 0 ,0% 0 ,0%
Jena 85| 28,1% 43| 30,3% 42| 26,3% 21| 58,3% 28 34,1% 27| 23,9% 9|l 12,7%
Erfurt 5] 1,7% 3 21% 2l 1,3% 1 2,8% 41 4,9% 0 ,0% 0 ,0%
Sonstige Orte 10| 3,3% 5] 8,5% 5] 3,1% 0 ,0% 3l 3,7% 71 6,2% 0 ,0%
Internet / Versand 9] 3,0% 5| 8,5% 41 2,5% 0 ,0% 5| 6,1% 3 2,7% 1 1,4%
keine Angabe 6] 2,0% 5] 8,5% 1 ,6% 1 2,8% 1 1,2% 1 ,9% 3] 42%
Gesamt 302| 100,0% 142|100,0% 160 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frag_;e 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%

Schuhe, P6Bneck 161 53,3% 34| 68,0% 84| 56,8% 29| 39,7% 14| 45,2% 99| 47,1% 62| 67,4% 150 57,9% 11| 25,6%
Lederw aren Saalfeld /Saale 18| 6,0% 1 2,0% 12| 8,1% 4] 5,5% 1 3,2% 16| 7,6% 2] 22% 15| 5,8% 3] 7,0%

Neustadt a. d. Orla 3] 1,0% 0 ,0% 2l 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 1 ,5% 2l 22% 1 4% 2l 47%

Rudolstadt 5] 1,7% 0 ,0% 1 7% 3] 41% 1 3,2% 41 1,9% 1 1,1% 4 1,5% 1 2,3%

Jena 85| 28,1% 9| 18,0% 35| 23,6% 29| 39,7% 12| 38,7% 66| 31,4% 19| 20,7% 67| 25,9% 18| 41,9%

Erfurt 5] 1,7% 0 ,0% 3] 2,0% 1 1,4% 1 3,2% 51 2,4% 0 ,0% 5| 1,9% 0 ,0%

Sonstige Orte 10| 3,3% 1 2,0% 41 2,7% 3] 41% 2| 6,5% 8| 3,8% 2l 22% 6| 2,3% 4] 9,3%

Internet / Versand 9] 3,0% 2| 4,0% 5| 3,4% 2l 2,7% 0 ,0% 8] 3,8% 1 1,1% 5] 1,9% 4] 9,3%

keine Angabe 6] 2,0% 3] 6,0% 2| 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 3] 1,4% 3] 3,3% 6| 2,3% 0 ,0%

Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0% 148 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 431 100,0%

Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in%

Sport-, P6Bneck 60| 19,9% 28| 19,7% 32| 20,0% 6| 16,7% 15| 18,3% 25| 22,1% 14| 19,7%
Freizeitartikel Saalfeld /Saale 9 3,0% 5 3,5% 4 2,5% 2 5,6% 3 3,7% 4 3,5% 0 ,0%

Neustadt a. d. Orla 4 1,3% 1 7% 3] 1,9% 1 2,8% 1 1,2% 2l 1,8% 0 ,0%

Rudolstadt 6] 2,0% 41 2,8% 2l 1,3% 0 ,0% 5| 6,1% 1 ,9% 0 ,0%

Jena 78| 25,8% 39| 27,5% 39| 24,4% 19| 52,8% 22 26,8% 28| 24,8% 9l 12,7%

Erfurt 6] 2,0% 3 21% 3] 1,9% 1 2,8% 5| 6,1% 0 ,0% 0 ,0%

Sonstige Orte 6] 2,0% 3 21% 3] 1,9% 0 ,0% 3l 3,7% 3 2,7% 0 ,0%

Internet / Versand 34| 11,3% 171 12,0% 17| 10,6% 5] 13,9% 13| 15,9% 13 11,5% 3 4.2%

keine Angabe 99| 32,8% 42| 29,6% 57| 35,6% 2| 5,6% 15| 18,3% 37| 32,7% 45| 63,4%

Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frag_;e 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Sport-, P6Bneck 60| 19,9% 8| 16,0% 37| 25,0% 10| 13,7% 5| 16,1% 41| 19,5% 19| 20,7% 53 20,5% 7| 16,3%
Freizeitartikel Saalfeld /Saale 9| 3,0% 1 2,0% 5| 3,4% 2 2,7% 1 3,2% 9| 4,3% 0 ,0% 71 2,7% 2| 4,7%
Neustadt a. d. Orla 4] 1,3% 0 ,0% 2| 1,4% 2| 2,7% 0 ,0% 3| 1,4% 1 1,1% 2 ,8% 2| 4,7%
Rudolstadt 6] 2,0% 0 ,0% 0 ,0% 5] 6,8% 1 3,2% 6| 2,9% 0 ,0% 5| 1,9% 1 2,3%
Jena 78| 25,8% 10| 20,0% 31| 20,9% 27| 37,0% 10| 32,3% 60 28,6% 18| 19,6% 66| 25,5% 12| 27,9%
Erfurt 6] 2,0% 0 ,0% 2l 1,4% 3] 41% 1 3,2% 6] 2,9% 0 ,0% 6| 2,3% 0 ,0%
Sonstige Orte 6] 2,0% 0 ,0% 41 2,7% 1 1,4% 1 3,2% 6] 2,9% 0 ,0% 3 1,2% 3] 7,0%
Internet / Versand 34| 11,3% 3] 6,0% 13| 8,8% 11| 15,1% 7|1 22,6% 26| 12,4% 8| 8,7% 25| 9,7% 9] 20,9%
keine Angabe 99| 32,8% 28| 56,0% 54| 36,5% 12| 16,4% 5| 16,1% 53| 25,2% 46| 50,0% 92 35,5% 7| 16,3%
Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73[100,0% 31| 100,0% 210| 100,0% 921 100,0% 259| 100,0% 43| 100,0%
Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in%
Blektrow aren, P6Bneck 95| 31,5% 37| 26,1% 58| 36,3% 8| 22,2% 18| 22,0% 32| 28,3% 37| 52,1%
Unterhaltungselek Saalfeld /Saale 66| 21,9% 31| 21,8% 35 21,9% 6| 16,7% 28| 34,1% 25| 22,1% 7| 9,9%
tronik Neustadt a. d. Orla 4] 1,3% 2 1,4% 2| 1,3% 0 ,0% 1 1,2% 3| 2,7% 0 ,0%
Rudolstadt 5| 1,7% 2 1,4% 3| 1,9% 0 ,0% 4] 4,9% 1 ,9% 0 ,0%
Jena 37| 12,3% 22| 15,5% 15| 9,4% 9| 25,0% 9] 11,0% 11 9,7% 8| 11,3%
Erfurt 3] 1,0% 2| 1,4% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 2l 1,8% 0 ,0%
Sonstige Orte 16| 5,3% 10| 7,0% 6| 3,8% 0 ,0% 2| 24% 12| 10,6% 2] 2,8%
Internet / Versand 50| 16,6% 25| 17,6% 25 15,6% 12| 33,3% 19| 23,2% 19| 16,8% 0 ,0%
keine Angabe 26| 8,6% 11 7,7% 15[ 9,4% 1 2,8% 0 ,0% 8| 71% 17| 23,9%
Gesamt 302 100,0% 142(100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frag_;e 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in%

Elektrow aren, P6Bneck 95| 31,5% 20| 40,0% 53| 35,8% 15| 20,5% 7| 22,6% 51| 24,3% 44| 47,8% 89| 34,4% 6| 14,0%
Unterhaltungselek Saalfeld /Saale 66| 21,9% 4]  8,0% 30| 20,3% 25| 34,2% 7| 22,6% 58| 27,6% 8| 87% 57| 22,0% 9| 20,9%
tronik Neustadt a. d. Orla 4 1,3% 0 ,0% 3] 2,0% 1 1,4% 0 ,0% 4 1,9% 0 ,0% 2 ,8% 2 47%

Rudolstadt 5| 1,7% 0 ,0% 1 T% 3[ 41% 1] 3,2% 4 1,9% 1 1,1% 41 1,5% 1 2,3%

Jena 37| 12,3% 5[ 10,0% 20| 13,5% 7 9,6% 5[ 16,1% 31| 14,8% 6| 6,5% 28( 10,8% 9| 20,9%

Erfurt 3] 1,0% 0 ,0% 2| 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 3| 1,4% 0 ,0% 3] 1,2% 0 ,0%

Sonstige Orte 16| 5,3% 4] 8,0% 9] 6,1% 2| 2,7% 11 3,2% 14 6,7% 2 2,2% 13[ 5,0% 3| 7,0%

Internet / Versand 50| 16,6% 7| 14,0% 16 10,8% 18| 24,7% 9| 29,0% 37| 17,6% 13| 14,1% 39( 15,1% 11| 25,6%

keine Angabe 26| 8,6% 10| 20,0% 14  9,5% 1 1,4% 11 3,2% 8| 3,8% 18| 19,6% 24 9,3% 2| 4,7%

Gesamt 302 100,0% 50| 100,0% 148( 100,0% 73] 100,0% 31] 100,0% 210( 100,0% 92| 100,0% 259 100,0% 43| 100,0%

Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
méannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% [|Anzahl| in% |Anzahl| in%

Foto und Zubehér P6Bneck 158 52,3% 75| 52,8% 83| 51,9% 19| 52,8% 38| 46,3% 55| 48,7% 46| 64,8%

Saalfeld /Saale 33| 10,9% 18| 12,7% 15[ 9,4% 4] 11,1% 16| 19,5% 13 11,5% 0 ,0%

Neustadt a. d. Orla 1 3% 1 7% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 1 ,9% 0 ,0%

Rudolstadt 1 3% 0 ,0% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0%

Jena 15| 5,0% 6| 4,2% 9| 5,6% 3] 8,3% 2 2,4% 7| 6,2% 3] 42%

Erfurt 2 T% 1 7% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 1 ,9% 0 ,0%

Sonstige Orte 6] 2,0% 4] 2,8% 2| 1,3% 0 ,0% 0 ,0% 4] 3,5% 2 2,8%

Internet / Versand 36| 11,9% 18| 12,7% 18 11,3% 6| 16,7% 16| 19,5% 13| 11,5% 1 1,4%

keine Angabe 50| 16,6% 19| 13,4% 31| 19,4% 4] 11,1% 8] 9,8% 19| 16,8% 19| 26,8%

Gesamt 302 100,0% 142| 100,0% 160 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113] 100,0% 71]100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frag_;e 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Foto und Zubehér PdBneck 158 52,3% 26| 52,0% 77 52,0% 35| 47,9% 20| 64,5% 104| 49,5% 54| 58,7% 145| 56,0% 13| 30,2%
Saalfeld /Saale 33| 10,9% 3| 6,0% 12| 8,1% 15| 20,5% 3] 9,7% 29| 13,8% 4] 4,3% 27 10,4% 6| 14,0%
Neustadt a. d. Orla 1 3% 0 ,0% 1 7% 0 ,0% 0 ,0% 1 5% 0 ,0% 0 ,0% 1 2,3%
Rudolstadt 1 3% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4% 0 ,0% 1 5% 0 ,0% 0 ,0% 1 2,3%
Jena 15| 5,0% 1 2,0% 11 7,4% 2| 2,7% 1 3,2% 13| 6,2% 2 2,2% 11 4,2% 4] 9,3%
Erfurt 2 7% 0 ,0% 1 7% 1 1,4% 0 ,0% 2l 1,0% 0 ,0% 2 ,8% 0 ,0%
Sonstige Orte 6] 2,0% 0 ,0% 5| 3,4% 1 1,4% 0 ,0% 6] 2,9% 0 ,0% 4 1,5% 2l 4,7%
Internet / Versand 36| 11,9% 6| 12,0% 13| 8,8% 13| 17,8% 41 12,9% 31| 14,8% 5| 5,4% 24| 9,3% 12| 27,9%
keine Angabe 50| 16,6% 14| 28,0% 28| 18,9% 5| 6,8% 3] 9,7% 23 11,0% 27| 29,3% 46( 17,8% 4] 9,3%
Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73[100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%
Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in%
Haushaltsw aren, PdBneck 193 63,9% 91| 64,1% 102 63,8% 14| 38,9% 56( 68,3% 70| 61,9% 53| 74,6%
Glas/Porzellan/Ke Saalfeld /Saale 15| 5,0% 8| 5,6% 71 4,4% 2| 5,6% 4] 4,9% 6| 5,3% 3| 42%
ramik Neustadt a. d. Orla 71 2,3% 4] 2,8% 31 1,9% 0 ,0% 4 4,9% 3 2,7% 0 ,0%
Rudolstadt 4] 1,3% 2 1,4% 2| 1,3% 0 ,0% 1 1,2% 2| 1,8% 1 1,4%
Jena 20( 6,6% 8| 5,6% 12| 7,5% 3] 8,3% 5| 6,1% 8| 71% 41 5,6%
Sonstige Orte 6] 2,0% 1 7% 5] 3,1% 1 2,8% 2| 24% 3] 2,7% 0 ,0%
Internet / Versand 71 2,3% 4 2,8% 3 1,9% 0 ,0% 2 2,4% 41 3,5% 1 1,4%
keine Angabe 50| 16,6% 24| 16,9% 26| 16,3% 16| 44,4% 8| 9,8% 17| 15,0% 9| 12,7%
Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frag_;e 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in%

Haushaltsw aren, P&Bneck 193 63,9% 31| 62,0% 98( 66,2% 40| 54,8% 24( 77,4% 130| 61,9% 63| 68,5% 168 64,9% 25| 58,1%
Glas/Porzellan/Ke Saalfeld /Saale 15| 5,0% 3| 6,0% 8| 5,4% 4] 55% 0 ,0% 13| 6,2% 2l 22% 11 4,2% 41 9,3%
ramik Neustadt a. d. Orla 71 2,3% 1 2,0% 2l 1,4% 4] 55% 0 ,0% 71 3,3% 0 ,0% 4 1,5% 3] 7,0%

Rudolstadt 4 1,3% 0 ,0% 2l 1,4% 2l 2,7% 0 ,0% 41 1,9% 0 ,0% 4 1,5% 0 ,0%

Jena 20| 6,6% 0 ,0% 13| 8,8% 5] 6,8% 2| 6,5% 17| 8,1% 31 3,3% 18| 6,9% 2l 47%

Sonstige Orte 6] 2,0% 2| 4,0% 1 7% 1 1,4% 2| 6,5% 41 1,9% 2] 22% 4] 1,5% 2l 47%

Internet / Versand 71 2,3% 0 ,0% 41 2,7% 3 4,1% 0 ,0% 71 3,3% 0 ,0% 5 1,9% 2 4,7%

keine Angabe 50| 16,6% 13| 26,0% 20| 13,5% 14| 19,2% 3] 9,7% 28| 13,3% 22| 23,9% 45| 17,4% 5] 11,6%

Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 431 100,0%

Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%

Mbbel P6Bneck 17| 5,6% 6| 4,2% 11 6,9% 0 ,0% 6| 7,3% 41 3,5% 71 9,9%

Saalfeld /Saale 43| 14,2% 17| 12,0% 26| 16,3% 41 111% 11| 13,4% 20| 17,7% 8| 11,3%

Neustadt a. d. Orla 3] 1,0% 3 21% 0 ,0% 1 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 2] 2,8%

Rudolstadt 2 7% 1 7% 1 ,6% 0 ,0% 0 ,0% 2l 1,8% 0 ,0%

Jena 80| 26,5% 39| 27,5% 41| 25,6% 14| 38,9% 30| 36,6% 27| 23,9% 9l 12,7%

Erfurt 21 7,0% 10| 7,0% 11 6,9% 5] 13,9% 7] 8,5% 71 6,2% 2] 2,8%

Sonstige Orte 58| 19,2% 32| 22,5% 26| 16,3% 41 11,1% 18| 22,0% 26| 23,0% 10| 14,1%

Internet / Versand 15| 5,0% 3l 21% 12| 7,5% 2| 5,6% 3| 3,7% 7] 6,2% 3l 4,2%

keine Angabe 63| 20,9% 31| 21,8% 32| 20,0% 6| 16,7% 7] 8,5% 20| 17,7% 30| 42,3%

Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frag_;e 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Mobel P6Bneck 17| 5,6% 2 4,0% 10 6,8% 5| 6,8% 0 ,0% 11 5,2% 6| 6,5% 16 6,2% 1 2,3%
Saalfeld /Saale 43| 14,2% 5[ 10,0% 21| 14,2% 13| 17,8% 4] 12,9% 36| 17,1% 7! 7,6% 32 12,4% 11| 25,6%
Neustadt a. d. Orla 3| 1,0% 0 ,0% 2| 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 3] 3,3% 3] 1,2% 0 ,0%
Rudolstadt 2 T% 1 2,0% 0 ,0% 1 1,4% 0 ,0% 1 ,5% 1 1,1% 1 4% 1 2,3%
Jena 80| 26,5% 10| 20,0% 35 23,6% 22| 30,1% 13| 41,9% 61| 29,0% 19| 20,7% 68| 26,3% 12| 27,9%
Erfurt 21 7,0% 4] 8,0% 4] 2,7% 9| 12,3% 4] 12,9% 17| 8,1% 4] 4,3% 19 7,3% 2| 4,7%
Sonstige Orte 58| 19,2% 9 18,0% 31| 20,9% 14 19,2% 4] 12,9% 47 22,4% 11| 12,0% 49( 18,9% 9| 20,9%
Internet / Versand 15[ 5,0% 2[  4,0% 10| 6,8% 2 2,7% 1] 3,2% 8] 3,8% 7 7,6% 13| 5,0% 2 47%
keine Angabe 63| 20,9% 17| 34,0% 35| 23,6% 6] 8,2% 5| 16,1% 29| 13,8% 34| 37,0% 58| 22,4% 5[ 11,6%
Gesamt 302 100,0% 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31 100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 259| 100,0% 43(100,0%
Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
ménnlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%
Haus-, Tisch-, P6Bneck 176| 58,3% 83| 58,5% 93| 58,1% 8| 22,2% 46( 56,1% 62| 54,9% 60| 84,5%
Bettw &sche, Saalfeld /Saale 19| 6,3% 8| 5,6% 11 6,9% 2| 5,6% 4] 4,9% 11 9,7% 2 2,8%
Gardinen Neustadt a. d. Orla 3| 1,0% 2 1,4% 1 ,6% 0 ,0% 2 2,4% 1 ,9% 0 ,0%
Jena 241 7,9% 15[ 10,6% 9] 5,6% 8| 22,2% 8] 9,8% 7] 6,2% 1 1,4%
Erfurt 10| 3,3% 3 21% 7 4,4% 1 2,8% 5 6,1% 4] 3,5% 0 ,0%
Sonstige Orte 71 2,3% 1 7% 6| 3,8% 0 ,0% 3] 3,7% 4] 3,5% 0 ,0%
Internet / Versand 20| 6,6% 8] 5,6% 12|  7,5% 2 5,6% 7 8,5% 10 8,8% 1 1,4%
keine Angabe 43| 14,2% 22| 15,5% 21| 13,1% 15| 41,7% 7| 8,5% 14| 12,4% 7 9,9%
Gesamt 302 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Haus-, Tisch-, P6Bneck 176 58,3% 30| 60,0% 97( 65,5% 33| 45,2% 16| 51,6% 117| 55,7% 59| 64,1% 166| 64,1% 10| 23,3%
Bettw &sche, Saalfeld /Saale 19| 6,3% 1 2,0% 9] 6,1% 6| 8,2% 3] 9,7% 18| 8,6% 1 1,1% 10| 3,9% 9| 20,9%
Gardinen Neustadt a. d. Orla 3] 1,0% 1 2,0% 1 7% 1 1,4% 0 ,0% 3| 1,4% 0 ,0% 1 4% 2| 4,7%
Jena 241 7,9% 0 ,0% 12 8,1% 7| 9,6% 5[ 16,1% 18| 8,6% 6| 6,5% 18| 6,9% 6| 14,0%
Erfurt 10| 3,3% 1 2,0% 4] 2,7% 4] 55% 1 3,2% 9] 4,3% 1 1,1% 9] 3,5% 1 2,3%
Sonstige Orte 7| 2,3% 2 4,0% 1 7% 3| 41% 1 3,2% 6| 2,9% 1 1,1% 6 2,3% 1 2,3%
Internet / Versand 20| 6,6% 3| 6,0% 10| 6,8% 4] 55% 3| 9,7% 17| 8,1% 3l 3,3% 12| 4,6% 8| 18,6%
keine Angabe 43| 14,2% 12| 24,0% 14| 9,5% 15| 20,5% 2| 6,5% 22| 10,5% 21| 22,8% 37| 14,3% 6| 14,0%
Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%
Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in%
Bau- und P6Bneck 237| 78,5% 119| 83,8% 118| 73,8% 24| 66,7% 68| 82,9% 81| 71,7% 64| 90,1%
Heimw erkerbedar Saalfeld /Saale 20| 6,6% 7| 4,9% 13 8,1% 1 2,8% 5| 6,1% 14| 12,4% 0 ,0%
f Neustadt a. d. Orla 2 7% 1 7% 1 ,6% 0 ,0% 0 ,0% 2| 1,8% 0 ,0%
Rudolstadt 2 7% 1 7% 1 ,6% 1 2,8% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0%
Jena 8| 2,6% 4] 2,8% 4] 2,5% 2| 5,6% 2 2,4% 4] 3,5% 0 ,0%
Sonstige Orte 3] 1,0% 3 21% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 2| 1,8% 1 1,4%
keine Angabe 30| 9,9% 7] 4,9% 23( 14,4% 8| 22,2% 6| 7,3% 10| 8,8% 6| 8,5%
Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%
Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzug_;t ein?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%
Bau- und P6Bneck 237| 78,5% 36| 72,0% 120 81,1% 56| 76,7% 25( 80,6% 165| 78,6% 72| 78,3% 208( 80,3% 29| 67,4%
Heimw erkerbedar Saalfeld /Saale 20| 6,6% 1 2,0% 8| 5,4% 8| 11,0% 3l 9,7% 20| 9,5% 0 ,0% 14| 5,4% 6| 14,0%
f Neustadt a. d. Orla 2 7% 0 ,0% 2l 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 2l 1,0% 0 ,0% 0 ,0% 2l 47%
Rudolstadt 2 7% 0 ,0% 1 7% 1 1,4% 0 ,0% 2l 1,0% 0 ,0% 0 ,0% 2l 47%
Jena 8| 2,6% 0 ,0% 5| 3,4% 2 2,7% 1 3,2% 7| 3,3% 1 1,1% 5[ 1,9% 3| 7,0%
Sonstige Orte 3| 1,0% 1 2,0% 2| 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 2] 1,0% 1 1,1% 3] 1,2% 0 ,0%
keine Angabe 30| 9,9% 12| 24,0% 10 6,8% 6| 8,2% 2| 6,5% 12| 5,7% 18| 19,6% 29 11,2% 1 2,3%
Gesamt 302 100,0% 50 100,0% 148 100,0% 73[100,0% 31| 100,0% 210 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 7:In welcher Stadt /Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in%

Optik P6Bneck 188| 62,3% 89| 62,7% 99| 61,9% 16| 44,4% 42 51,2% 71| 62,8% 59| 83,1%

Saalfeld /Saale 36| 11,9% 21| 14,8% 15|  9,4% 1 2,8% 14| 17,1% 14| 12,4% 7 9,9%

Neustadt a. d. Orla 2 7% 2 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,2% 1 ,9% 0 ,0%

Rudolstadt 10| 3,3% 5] 8,5% 5| 3,1% 1 2,8% 4] 4,9% 4] 3,5% 1 1,4%

Jena 17| 5,6% 6| 4,2% 11 6,9% 2| 5,6% 4] 4,9% 9| 8,0% 2 2,8%

Sonstige Orte 2 7% 0 ,0% 2l 1,3% 0 ,0% 0 ,0% 1 ,9% 1 1,4%

keine Angabe 47| 15,6% 19| 13,4% 28| 17,5% 16| 44,4% 17| 20,7% 13| 11,5% 1 1,4%

Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%

Optik P6Bneck 188 62,3% 35| 70,0% 97( 65,5% 38| 52,1% 18| 58,1% 127| 60,5% 61| 66,3% 165 63,7% 23| 53,5%

Saalfeld /Saale 36| 11,9% 3] 6,0% 18| 12,2% 12| 16,4% 3] 9,7% 31| 14,8% 5 5,4% 31| 12,0% 5| 11,6%

Neustadt a. d. Orla 2 7% 1 2,0% 1 7% 0 ,0% 0 ,0% 2] 1,0% 0 ,0% 0 ,0% 2| 4,7%

Rudolstadt 10| 3,3% 0 ,0% 7] 4,7% 3| 41% 0 ,0% 8| 3,8% 2 2,2% 71 2,7% 3| 7,0%

Jena 17| 5,6% 3] 6,0% 10| 6,8% 4] 55% 0 ,0% 12| 5,7% 5 5,4% 12|  4,6% 5| 11,6%

Sonstige Orte 2 7% 0 ,0% 1 7% 0 ,0% 1 3,2% 2| 1,0% 0 ,0% 1 4% 1 2,3%

keine Angabe 47| 15,6% 8| 16,0% 14| 9,5% 16| 21,9% 9| 29,0% 28| 13,3% 19| 20,7% 43| 16,6% 41 9,3%

Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0% 148 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302

19



Frage 7:In welcher Stadt / Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich w eiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in%

Uhren, Schmuck PdBneck 162 53,6% 78| 54,9% 84| 52,5% 14| 38,9% 44| 53,7% 61| 54,0% 43| 60,6%

Saalfeld /Saale 11 3,6% 8| 5,6% 3] 1,9% 0 ,0% 4 4,9% 7] 6,2% 0 ,0%

Neustadt a. d. Orla 3] 1,0% 1 7% 2l 1,3% 1 2,8% 0 ,0% 2| 1,8% 0 ,0%

Rudolstadt 4 1,3% 1 7% 3] 1,9% 1 2,8% 2 2,4% 1 ,9% 0 ,0%

Jena 39| 12,9% 14 9,9% 25| 15,6% 15| 41,7% 13| 15,9% 7| 6,2% 4] 5,6%

Erfurt 2 7% 1 7% 1 ,6% 0 ,0% 1 1,2% 0 ,0% 1 1,4%

Sonstige Orte 5| 1,7% 2 1,4% 3] 1,9% 0 ,0% 1 1,2% 4] 3,5% 0 ,0%

Internet / Versand 12| 4,0% 9] 6,3% 3] 1,9% 1 2,8% 9| 11,0% 2l 1,8% 0 ,0%

keine Angabe 64| 21,2% 28| 19,7% 36| 22,5% 41 111% 8| 9,8% 29| 25,7% 23| 32,4%

Gesamt 302| 100,0% 142(100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71(100,0%

Frage 7:In welcher Stadt/Gemeinde kaufen Sie die folgenden Waren bevorzugt ein?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-V erfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |[Anzahl| in% [Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in%

Uhren, Schmuck PdBneck 162 53,6% 26| 52,0% 88| 59,5% 35| 47,9% 13| 41,9% 109| 51,9% 53| 57,6% 149 57,5% 13| 30,2%

Saalfeld /Saale 11 3,6% 1 2,0% 5| 3,4% 5] 6,8% 0 ,0% 11 5,2% 0 ,0% 7] 2,7% 4] 9,3%

Neustadt a. d. Orla 3] 1,0% 0 ,0% 2| 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 2| 1,0% 1 1,1% 1 4% 2| 4,7%

Rudolstadt 4] 1,3% 1 2,0% 1 7% 1 1,4% 1 3,2% 2| 1,0% 2 2,2% 3] 1,2% 1 2,3%

Jena 39| 12,9% 3] 6,0% 13| 8,8% 16| 21,9% 7| 22,6% 271 12,9% 12| 13,0% 30( 11,6% 9| 20,9%

Erfurt 2 7% 1 2,0% 1 7% 0 ,0% 0 ,0% 2l 1,0% 0 ,0% 2 ,8% 0 ,0%

Sonstige Orte 5] 1,7% 0 ,0% 2l 1,4% 1 1,4% 2| 6,5% 5| 2,4% 0 ,0% 3l 1,2% 2l 4,7%

Internet / Versand 12| 4,0% 3| 6,0% 41 2,7% 2l 2,7% 3l 9,7% 11 5,2% 1 1,1% 10| 3,9% 2l 47%

keine Angabe 64| 21,2% 15 30,0% 32| 21,6% 12| 16,4% 5| 16,1% 41| 19,5% 23| 25,0% 54| 20,8% 10| 23,3%

Gesamt 302| 100,0% 50( 100,0% 148 100,0% 73[100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92(100,0% 259(100,0% 43]100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 8: Denken Sie einmal an die Geschéfte und Ei inder | dt von PéBneck. Wie beurteilen Sie folgende Punkte?
Gesamt Geschlecht Alter
ménnlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und alter
Anzahl | in% [Anzahl | % |Anzahl | in% | Anzahl | in% | Anzahl | in% | Anzahl | in% | Anzahl | in %

Preis-/Leistungs- sehr gut 6 2,0% 4 2,8% 2 1,3%] 0 ,0% 2 2,4% 3 2,7% 1 1,4%]
verhéltnis gut 112 37,1% 50 35,2% 62| 38,8% 14| 38,9% 23| 28,0% 35| 31,0%, 40| 56,3%]
befriedigend 131 43,4%| 65| 45,8% 66| 41,3% 12| 33,3% 42|  51,2%, 57| 50,4%, 20 28,2%]

ausreichend 35| 11,6%, 171 12,0% 18] 11,3% 9 25,0% 11 13,4% 10 8,8%]| 5 7,0%

mangelhaft 8 2,6% 2 1,4% 6 3,8%]| 0 ,0% 2 2,4% 3 2,7% 3 4,2%]

keine Angabe 10 3,3%| 4 2,8%| 6 3,8%| 1 2,8%] 2 2,4% 5 4,4%| 2 2,8%

Gesamt 302| 100,0%| 142| 100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%]

Freundlichkeit  sehrgut 38| 12,6%, 18] 12,7% 20 12,5% 1 2,8% 7 8,5%| 11 9,7% 19| 26,8%
der Bedienung  gut 159 52,6% 72| 50,7% 87| 54,4% 171 47,2% 42|  51,2% 61 54,0%| 39 54,9%]
befriedigend 75| 24,8% 38| 26,8%, 37| 23,1%, 7\ 19,4% 27| 32,9% 33| 29,2%, 8 11,3%

ausreichend 21 7,0% 10 7,0% 1 6,9% 9 25,0%| 6 7,3% 4 3,5%| 2 2,8%]

mangelhaft 3 1,0% 3 2,1% 0 ,0% 1 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 2 2,8%

keine Angabe 6 2,0% 1 7% 5 3,1%] 1 2,8% 0 ,0% 4 3,5%]| 1 1,4%]

Gesamt 302| 100,0%| 142] 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0%| 82| 100,0%| 113| 100,0% 71| 100,0%

Beratung / sehr gut 33| 10,9%| 16 11,3%) 17|  10,6%) 2 5,6% 8 9,8% 7,1%) 15 21,1%]
Senice gut 150 49,7% 67| 47,2% 83| 51,9% 101 27,8% 36| 43,9%, 62| 54,9% 42|  59,2%]
befriedigend 77\ 25,5% 40| 28,2%, 37| 23,1%, 12|  83,3% 29 35,4%| 28| 24,8%, 8 11,3%)

ausreichend 25 8,3% 11 7,7% 14 8,8% 101 27,8% 8 9,8% 7 6,2% 0 ,0%]

mangelhaft 6 2,0% 4 2,8% 2 1,3%] 1 2,8% 0 ,0%] 2 1,8% 3 4,2%]

keine Angabe 11 3,6%] 4 2,8% 7 4,4%| 1 2,8%]| 1 1,2% 6 5,3% 3 4,2%

Gesamt 302| 100,0%| 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0%, 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%]

Einkaufs- sehrgut 10 3,3%| 6 4,2% 4 2,5% 0 ,0% 1 1,2%] 2 1,8%] 7 9,9%]
atmosphére gut 89| 29,5% 40| 28,2%, 49| 30,6%, 6| 16,7% 141 17,1% 33| 29,2%, 36| 50,7%]
befriedigend 111 36,8%)| 54| 38,0% 57| 35,6% 12| 33,3% 36| 43,9%, 44|  38,9%, 19| 26,8%

ausreichend 66 21,9% 32| 22,5%, 34|  21,3%, 12|  83,3% 25| 30,5%, 26| 23,0%, 3 4,2%]

mangelhaft 19 6,3% 9 6,3% 10 6,3% 4 11,1% 5 6,1% 5 4,4%| 5 7,0%]

keine Angabe 7 2,3% 1 7% 6 3,8%)| 2 5,6% 1 1,2% 3 2,7% 1 1,4%]

Gesamt 302| 100,0%| 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71] 100,0%]

Gestaltung der  sehr gut 8 2,6%| 4 2,8%| 4 2,5%| 0 ,0% 2 2,4%| 2 1,8%| 4 5,6%]
Geschafte gut 95| 31,5% 41 28,9% 54| 33,8% 8| 22,2% 24| 29,3%| 33| 29,2%| 30| 42,3%]
befriedigend 124 41,1% 56| 39,4% 68| 42,5% 13| 36,1% 37| 451%, 44|  38,9%, 30| 42,3%]

ausreichend 55 18,2% 31 21,8%)| 24| 15,0% 9 25,0% 171 20,7% 25 22,1% 4 5,6%]

mangelhaft 1 3,6%]| 7 4,9%| 4 2,5% 4 11,1% 2 2,4% 4 3,5%| 1 1,4%]

keine Angabe 9 3,0%] 3 2,1% 6 3,8%]| 2 5,6% 0 ,0% 5 4,4%| 2 2,8%]

Gesamt 302| 100,0%| 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0%, 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%

Angebots- sehr gut 5 1,7% 2 1,4% 3 1,9% 0 ,0% 2 2,4% 1,8% 1 1,4%
vielfalt gut 65 21,5% 30| 21,1%, 35| 21,9%, 8| 22,2% 101 12,2% 22|  19,5% 25| 35,2%]
befriedigend 111 36,8% 55| 38,7% 56| 35,0% 8| 22,2% 31 37,8% 41 36,3%| 31 43,7%]

ausreichend 77| 25,5% 40| 28,2%, 37| 23,1%, 101 27,8% 25 30,5% 32| 28,3%, 10 14,1%

mangelhaft 37| 12,3%, 13 9,2% 24| 15,0% 9 25,0% 131 15,9% 131 11,5% 2 2,8%]

keine Angabe 7 2,3% 2 1,4% 5 3,1%] 1 2,8% 1 1,2% 3 2,7% 2 2,8%

Gesamt 302| 100,0%| 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0%, 82| 100,0%, 113| 100,0% 71| 100,0%]

Laden- sehrgut 13 4,3% 8 5,6%| 5 3,1% 1 2,8%| 5 6,1%| 5 4,4% 2 2,8%]
offnungszeiten  gut 125 41,4% 57| 40,1% 68| 42,5% 14] 38,9% 21 25,6%| 46| 40,7%, 44| 62,0%
befriedigend 77| 25,5% 41 28,9%| 36| 22,5%, 7| 19,4% 27| 32,9% 29 25,7% 141 19,7%

ausreichend 60 19,9% 27 19,0% 33| 20,6%| 10| 27,8%) 23| 28,0%| 19 16,8% 8 11,3%)

mangelhaft 20 6,6% 7 4,9%| 13 8,1% 3 8,3% 5 6,1% 10 8,8%]| 2 2,8%]

keine Angabe 7 2,3% 2 1,4% 5 3,1%)| 1 2,8% 1 1,2% 4 3,5%| 1 1,4%]

Gesamt 302| 100,0%| 142| 100,0% 160( 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71] 100,0%

Aufenthalts- sehrgut 4 1,3% 1 7% 3 1,9% 0 ,0% 3 3,7%]| 0 ,0% 1 1,4%]
qualitéat gut 94| 31,1% 46| 32,4% 48| 30,0%| 5 13,9% 17| 20,7%] 35| 31,0%| 37| 52,1%]
befriedigend 113| 37,4% 53| 37,3% 60| 37,5% 13| 36,1% 37| 451%, 45|  39,8%, 18| 25,4%]

ausreichend 60 19,9% 27| 19,0% 33| 20,6%, 12| 33,3% 21 25,6%| 18] 15,9% 9 12,7

mangelhaft 19 6,3% 9 6,3% 10 6,3% 5 13,9% 3 3,7%] 8 7.1% 3 4,2%]

keine Angabe 12 4,0%| 6 4,2%| 6 3,8%]| 1 2,8% 1 1,2% 7 6,2% 3 4,2%]

Gesamt 302] 100,0%| 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0%; 82| 100,0%; 113] 100,0% 71| 100,0%)

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 8: Denken Sie einmal an die Geschéfte und Ei inder | von PéBneck. Wie beurteilen Sie folgende Punkte?
Gesamt HaushaltsgroBe PKW-Verfugbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein PéBneck auBerhalb
Anzahl in% [ Anzahl in% | Anzahl in% | Anzahl in% | Anzahl in% | Anzahl in% | Anzahl in% | Anzahl in% | Anzahl n %
Preis-/Leistungs- sehr gut 6 2,0%| 2 4,0% 3 2,0%| 0 ,0% 1 3,2% 5 2,4%| 1 1,1%| 5 1,9%| 1 2,3%]
verhaltnis gut 112 37,1% 23| 46,0% 56 37,8% 25 34,2% 8 258% 65 31,0% 47 51,1%, 102 39,4% 10] 23,3%
befriedigend 131 43,4%| 171  34,0% 65| 43,9% 34| 46,6%, 15| 48,4% 103| 49,0% 28| 30,4%, 110 42,5% 21 48,8%
ausreichend 35 11,6% 5 10,0% 14 9,5% 1 15,1% 5 16,1% 24 11,4% 1 12,0% 26 10,0% 9 20,9%}
mangelhaft 8 2,6% 1 2,0% 5 3,4%| 1 1,4% 1 3,2%]| 5 2,4% 3 3,3%]| 8 3,1%] 0 ,0%]
keine Angabe 10 3,3%]| 2 4,0%| 5 3,4%| 2 2,7% 1 3,2%| 8 3,8%]| 2 2,2%| 8 3,1%]| 2 4,7%]
Gesamt 302| 100,0%| 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%, 31| 100,0%, 210] 100,0% 92| 100,0% 259] 100,0% 43| 100,0%
Freundlichkeit ~ sehrgut 38| 12,6%, 12|  24,0% 18] 12,2% 5 6,8% 3 9,7% 18 8,6%]| 201 21,7% 35| 13,5%, 3 7,0%]
der Bedienung gut 159 52,6% 25 50,0% 83| 56,1% 37| 50,7%] 14| 45,2% 112 53,3% 47 51,1%, 140 54,1%| 19 44,2%]
befriedigend 75| 24,8% 101 20,0% 35| 23,6%, 22 30,1% 8| 258% 62 29,5% 131 14,1% 59 22,8% 16] 37,2%
ausreichend 21 7,0% 1 2,0% 7 4,7%| 8 11,0% 5 16,1% 12 5,7% 9,8% 18 6,9% 3 7,0%]
mangelhaft 3 1,0%] 0 ,0% 2 1,4%| 0 ,0% 1 3,2%| 2 1,0%] 1 1,1%] 3 1,2%] 0 ,0%]
keine Angabe 6 2,0% 2 4,0%| 3 2,0% 1 1,4% 0 ,0% 4 1,9% 2 2,2% 4 1,5%] 2 4,7%]
Gesamt 302| 100,0%| 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%, 31| 100,0%, 210] 100,0% 92| 100,0% 259] 100,0% 43| 100,0%]
Beratung / sehr gut 33 10,9% 1 22,0%| 14 9,5% 6 8,2%]| 2 6,5% 17 8,1%] 16 17,4% 31 12,0% 2 4,7%]
Senice gut 150 49,7% 21 42,0%| 79| 53,4% 35| 47,9%, 15| 48,4% 104| 49,5% 46| 50,0%, 132 51,0% 18]  41,9%
befriedigend 77| 25,5% 1 22,0%| 39 26,4%| 21 28,8%)| 6 19,4% 63| 30,0% 14 15,2% 62 23,9%| 15 34,9%]
ausreichend 25 8,3% 3 6,0% 5 3,4%| 10 13,7% 7| 22,6% 14 6,7% 11 12,0% 20 7,7%]| 5 11,6%
mangelhaft 6 2,0% 2 4,0%| 3 2,0% 0 ,0% 1 3,2%]| 3 1,4% 3 3,3%]| 6 2,3% 0 ,0%]
keine Angabe 1 3,6%| 2 4,0% 8 5,4% 1 1,4%]| 0 ,0% 9 4,3%| 2 2,2%| 8 3,1% 3 7,0%}
Gesamt 302| 100,0%| 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%, 31| 100,0% 210] 100,0% 92| 100,0% 259| 100,0% 43| 100,0%
Einkaufs- sehrgut 10 3,3%] 1 2,0% 8 5,4% 0 ,0% 1 3,2%| 5 2,4% 5 5,4% 10 3,9%| 0 ,0%]
atmosphare gut 89| 29,5% 24| 48,0% 50 33,8% 101 13,7% 5 16,1% 50 23,8% 39| 42,4%, 80| 30,9%, 9 20,9%]
befriedigend 111 36,8%)| 13| 26,0% 55 37,2% 29 39,7% 14| 45,2% 88| 41,9%, 23| 25,0%, 97| 37,5%, 14| 32,6%
ausreichend 66 21,9% 14,0% 24 16,2% 28| 38,4% 7| 22,6% 50 23,8% 16 17,4% 53 20,5%| 13 30,2%]
mangelhaft 19 6,3% 3 6,0% 7 4,7%| 5 6,8% 4 12,9% 12 5,7% 7 7,6% 14 5,4% 5 11,6%
keine Angabe 7 2,3% 2 4,0%| 4 2,7% 1 1,4% 0 ,0% 5 2,4% 2 2,2% 5 1,9% 2 4,7%]
Gesamt 302| 100,0%| 50| 100,0% 148] 100,0% 73| 100,0%| 31| 100,0%| 210| 100,0% 92| 100,0% 259| 100,0% 43| 100,0%)
Gestaltung der  sehr gut 8 2,6% 2 4,0%| 4 2,7% 1 1,4% 1 3,2%]| 5 2,4% 3 3,3%]| 8 3,1%] 0 ,0%]
Geschafte gut 95 31,5% 151  30,0% 50 33,8% 21 28,8%| 9 29,0% 61 29,0%| 34| 37,0%, 85| 32,8%, 10 23,3%
befriedigend 1241 41,1% 26| 52,0% 58| 39,2% 28| 38,4%, 12|  38,7% 86| 41,0% 38| 41,3%, 111 42,9%| 18] 30,2%
ausreichend 55 18,2% 2 4,0%| 26| 17,6% 19| 26,0% 8| 258% 45|  21,4%, 101 10,9% 39| 151%, 16| 37,2%
mangelhaft 1 3,6%)| 2 4,0%| 5 3,4%| 3 4,1%| 1 3,2%)| 7 3,3%| 4 4,3%| 9 3,5%| 2 4,7%]
keine Angabe 9 3,0%]| 3 6,0% 5 3,4%| 1 1,4% 0 ,0% 6 2,9% 3 3,3%]| 7 2,7%]| 2 4,7%
Gesamt 302| 100,0%| 50( 100,0% 148 100,0% 73| 100,0%, 31| 100,0%, 210| 100,0% 92| 100,0% 259] 100,0% 43| 100,0%]
Angebots- sehrgut 5 1,7%] 2 4,0% 1 7% 1 1,4%| 1 3,2%| 2,4% 0 ,0% 5 1,9%] 0 ,0%]
vielfalt gut 65 21,5% 16| 32,0% 33| 22,3%, 12| 16,4% 4 12,9% 32| 15,2%, 33| 35,9%, 57| 22,0% 8| 18,6%
befriedigend 111 36,8%)| 20 40,0% 65| 43,9% 19| 26,0% 7| 22,6% 79| 37,6% 32| 34,8%, 102 39,4% 20,9%]
ausreichend 77\  25,5% 7 14,0% 31 20,9%| 27| 37,0% 12|  38,7% 64| 30,5% 13 14,1% 59 22,8%| 18 41,9%]
mangelhaft 37| 12,3%, 4 8,0% 14 9,5% 131 17,8% 6 19,4% 24 11,4% 131 14,1% 31 12,0% 14,0%]
keine Angabe 7 2,3% 1 2,0% 4 2,7% 1 1,4% 1 3,2%| 6 2,9% 1 1,1%] 5 1,9%] 2 4,7%]
Gesamt 302| 100,0%| 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%, 31| 100,0%, 210] 100,0% 92| 100,0% 259| 100,0% 43| 100,0%
Laden- sehrgut 13 4,3%| 4 8,0% 5 3,4%| 1 1,4% 3 9,7% 10 4,8%| 3 3,3%]| 11 4,2%| 2 4,7%]
offnungszeiten gut 125 41,4% 27| 54,0% 72| 48,6% 17|  23,3%| 9 29,0% 73] 34,8% 52| 56,5% 112 43,2% 13 30,2%}
befriedigend 77| 25,5% 101 20,0% 35| 23,6%, 24| 32,9% 8| 258% 57| 27,1% 20| 21,7%, 65 25,1%)| 12 27,9%}
ausreichend 60 19,9% 8,0% 22| 14,9% 25 34,2% 9 29,0% 50 23,8% 101 10,9% 52 20,1% 8| 18,6%
mangelhaft 20 6,6% 4 8,0% 9 6,1% 5 6,8% 2 6,5% 15 7.1% 5 5,4% 15 5,8% 5 11,6%
keine Angabe 7 2,3% 1 2,0% 5 3,4%| 1 1,4% 0 ,0% 5 2,4% 2 2,2% 4 1,6% 3 7,0%]
Gesamt 302| 100,0%| 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%| 31| 100,0%| 210| 100,0% 92| 100,0% 259] 100,0% 43| 100,0%]
Aufenthalts- sehr gut 4 1,3% 1 2,0% 0 ,0% 1 1,4% 2 6,5% 3 1,4% 1 1,1% 3 1,2% 1 2,3%
qualitat gut 94 31,1% 24| 48,0% 51| 34,5% 15| 20,5%| 4] 12,9%) 53| 252% 41| 44,6%)| 86| 33,2% 8| 18,6%
befriedigend 113| 37,4% 9 18,0% 59 39,9% 30| 41,1%, 15| 48,4% 87| 41,4%, 26| 28,3%, 96| 37,1%, 17]  39,5%
ausreichend 60 19,9% 9 18,0% 22 14,9% 23| 31,5% 6 19,4% 44 21,0%, 16| 17,4% 48| 18,5%, 12| 27,9%
mangelhaft 19 6,3% 5 10,0% 8 5,4% 3 4,1%)| 3 9,7% 13 6,2% 6 6,5% 16 6,2% 3 7,0%}
keine Angabe 12 4,0%| 2 4,0%| 8 5,4% 1 1,4% 1 3,2%]| 10 4,8%| 2 2,2%]| 10 3,9%| 2 4,7%
Gesamt 302] 100,0%; 50{ 100,0% 148| 100,0% 73] 100,0%; 31| 100,0%; 210] 100,0% 92| 100,0% 259] 100,0% 43| 100,0%)
Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302 22



Preis-/Leistungsverhaltnis Freundlichkeit der Bedienung Beratung / Service Einkaufsatmosphéare Gestaltung der Geschéfte Angebotsvielfalt Laden6ffnungszeiten
Aufenthaltsqualitat * Gesamt

Mittelw ert

Preis- Freundlichkeit der Gestaltung der Ladeno6ffnungszeite
Gesamt /Leistungsverhaltnis Bedienung Beratung / Service |Einkaufsatmosphére Geschafte Angebotsvielfalt n Aufenthaltsqualitat
1 2,75 2,30 2,38 2,98 2,88 3,26 2,83 2,99
Insgesamt 2,75 2,30 2,38 2,98 2,88 3,26 2,83 2,99

Preis-/Leistungsverhaltnis Freundlichkeit der Bedienung Beratung / Service Einkaufsatmosphéare Gestaltung der Geschéfte Angebotsvielfalt Ladenéffnungszeiten
Aufenthaltsqualitit * Geschlecht

Mittelw ert

Preis- Freundlichkeit der Gestaltung der Ladenoéffnungszeite
Geschlecht /Leistungsverhaltnis Bedienung Beratung / Service |Einkaufsatmosphare Geschafte Angebotsvielfalt n Aufenthaltsqualitat
mannlich 2,73 2,35 2,42 2,99 2,97 3,23 2,77 2,98
w eiblich 2,77 2,25 2,35 2,98 2,81 3,28 2,88 2,99
Insgesamt 2,75 2,30 2,38 2,98 2,88 3,26 2,83 2,99

Preis-/Leistungsverhaltnis Freundlichkeit der Bedienung Beratung / Service Einkaufsatmosphéare Gestaltung der Geschéfte Angebotsvielfalt Ladenéffnungszeiten
Aufenthaltsqualitiat * Alter

Mittelw ert
Preis- Freundlichkeit der Gestaltung der Ladenéffnungszeite

Alter /Leistungsverhaltnis Bedienung Beratung / Service |Einkaufsatmosphare Geschafte Angebotsvielfalt n Aufenthaltsqualitat
unter 25 Jahre 2,86 2,77 2,94 3,41 3,26 3,57 3,00 3,49
25-45 Jahre 2,85 2,39 2,46 3,23 2,91 3,46 3,02 3,05
46-64 Jahre 2,77 2,28 2,37 2,99 2,96 3,29 2,84 2,99
65 Jahre und alter 2,55 1,99 2,03 2,47 2,54 2,81 2,49 2,65
Insgesamt 2,75 2,30 2,38 2,98 2,88 3,26 2,83 2,99

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Preis-/Leistungsverhaltnis Freundlichkeit der Bedienung Beratung / Service Einkaufsatmosphére Gestaltung der Geschéfte Angebotsvielfalt Ladenéffnungszeiten
Aufenthaltsqualitit * HaushaltsgroBe

Mittelw ert
Preis- Freundlichkeit der Gestaltung der Ladenéffnungszeite

HaushaltsgréBe /Leistungsverhaltnis Bedienung Beratung / Service |Einkaufsatmosphare Geschafte Angebotsvielfalt n Aufenthaltsqualitat
1 Person 2,58 2,00 2,25 2,73 2,72 2,90 2,53 2,85
2 Personen 2,73 2,26 2,31 2,81 2,85 3,17 2,71 2,91
3 Personen 2,83 2,46 2,49 3,39 3,03 3,54 3,22 3,17
4 Personen und 2,90 2,58 2,68 3,26 2,97 3,60 2,94 3,13
mehr

Insgesamt 2,75 2,30 2,38 2,98 2,88 3,26 2,83 2,99

Preis-/Leistungsverhaltnis Freundlichkeit der Bedienung Beratung / Service Einkaufsatmosphéare Gestaltung der Geschéfte Angebotsvielfalt Ladenéffnungszeiten
Aufenthaltsqualitat * PKW-Verfiigbarkeit

Mittelw ert

Preis- Freundlichkeit der Gestaltung der Ladenoéffnungszeite
PKW-Verflgbarkeit |/Leistungsverhéltnis Bedienung Beratung / Service |Enkaufsatmosphére Geschéfte Angebotsvielfalt n Aufenthaltsqualitéat
ja 2,80 2,36 2,41 3,07 2,94 3,34 2,94 3,06
nein 2,64 2,16 2,32 2,79 2,75 3,07 2,58 2,83
Insgesamt 2,75 2,30 2,38 2,98 2,88 3,26 2,83 2,99

Preis-/Leistungsverhaltnis Freundlichkeit der Bedienung Beratung / Service Einkaufsatmosphéare Gestaltung der Geschéfte Angebotsvielfalt Laden6ffnungszeiten
Aufenthaltsqualitat * Wohnort

Mittelw ert

Preis- Freundlichkeit der Gestaltung der Ladendffnungszeite
Wohnort /Leistungsverhaltnis Bedienung Beratung / Service |Einkaufsatmosphare Geschafte Angebotsvielfalt n Aufenthaltsqualitat
P6Bneck 2,72 2,27 2,35 2,93 2,83 3,21 2,80 2,95
auBerhalb 2,93 2,46 2,58 3,34 3,24 3,54 3,03 3,20
Insgesamt 2,75 2,30 2,38 2,98 2,88 3,26 2,83 2,99

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 9: W enn Sie an die Verkehrs- und Parkplatzsituation in der P6Bnecker Innenstadt denken, wie beurteilen Sie nebenstehende Punkte?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre |65 Jahre und alter
Anzahl | in% [Anzahl | N% | Anzahl | In% | Anzahl | Mm% | Anzanl | In% | Anzahl | Mm% | Anzan | 1n%

Erreichbarkeit sehr gut 13 4,3% 3 21% 10 6,3% 2 5,6% 6 7,3% 4 3,5% 1 1,4%
mit Pkw gut 153| 50,7% 74 521% 79 49,4% 16 44,4% 471 57,3% 64| 56,6% 26| 36,6%
befriedigend 68| 22,5% 34 239% 34 21,3% 9| 250% 22| 26,8% 271 239% 10[ 14,1

ausreichend 17 56% 7 49% 10 63% 2 56% 4 49% 6| 53% 5 7,094

mangelhaft 5 1,7% 2l 14% 3[ 1,9% 1 2,8% 2l 24% 1 9% 1 1,4%]}

keine Angabe 46| 152% 22| 155% 24| 15,0% 6| 16,7% 1 1,2% 1| 97% 28| 39,4%

Gesamt 302[ 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%

Verkehrs- sehr gut 4 13% 2l 14% 2l 13% 1 2,8% 1 1,2% 2l 18% 0 ,0%]
aufkommen gut 13| 37,4% 50| 352% 63| 39,4% 10[ 27,8% 40| 48,8% 43| 38,1% 20 28,2%
befriedigend 1271 421% 64| 451% 63| 39,4% 16 44,4% 33| 40,2% 46| 40,7% 32| 451%

ausreichend 23| 7,6% 9 63% 14 88% 5[ 13,9% 5  6,1% 10 88% 3 4.2

mangelhaft 8 2,6% 2 1,4% 6 3,8% 0 ,0% 1 1,2% 5 4,4% 2 2,8%)

keine Angabe 271 89% 15[ 10,6% 12 75% 4 11,1% 2l 24% 71 62% 14 19,74

Gesamt 302[ 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%]

Parkplatz- sehr gut 9 3,0% 2 1,4% 7 4,4% 1 2,8% 5 6,1% 3 2,7% 0 ,0%
angebot gut 108| 35,8% 53| 37,3% 55| 34,4% 6| 16,7% 37| 451% 45 39,8% 20 28,2%f
befriedigend 88 29,1% 43| 30,3% 45 28,1% 9 250% 25 30,5% 36 31,9% 18 25,4%

ausreichend 38| 12,6% 17 12,0% 211 131% 11 30,6% 9 11,0% 13 11,5% 5 7,094

mangelhaft 17|  56% 7 49% 10 6,3% 2 56% 5  6,1% 71 62% 3 4.2

keine Angabe 42| 13,9% 20| 14,1% 22| 13,8% 71 194% 1 1,2% 9 8,0% 25| 35,2%

Gesamt 302[ 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%

Lage der sehr gut 18] 6,0% 7| 4,9% 1 6,9% 2 5,6% 8 9,8% 5| 4,4% 3 4,2%)
Parkplétze zu gut 135 44,7% 66| 46,5% 69| 43,1% 13 36,1% 38| 46,3% 57| 50,4% 27| 38,0%
den Geschéften  befriedigend 79 262% 371 26,1% 42| 26,3% 8| 22,2% 26| 31,7% 33| 29,2% 12 16,9%
ausreichend 22| 73% 8| 56% 14 88% 6| 16,7% 8 98% 5 44% 3 429

mangelhaft 71 23% 3[ 21% 4 25% 0 ,0% 0 ,0% 4 35% 3 4,29

keine Angabe 41 13,6% 21l 14,8% 20| 125% 7| 194% 2l 24% 9| 80% 23| 32,4%f

Gesamt 302( 100,0% 142 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113] 100,0% 71| 100,0%

Ausschilderung  sehr gut 8 26% 3[ 21% 5[ 3,1% 1 2,8% 4 49% 3[ 27% 0 ,0%]
der Parkmoglich- gut 100 33,1% 49| 34,5% 51| 31,9% 9| 250% 32| 39,0% 371 327% 22| 31,0%f
keiten befriedigend 92 30,5% 47] 33,1% 45| 28,1% 6| 16,7% 25| 30,5% 47 41,6% 14 19,7%)
ausreichend 18 6,0% 1 7,7% 7| 44% 6| 16,7% 6| 73% 5 4,4% 1 1,4%]}

mangelhaft 2 1% 1 1% 1 ,6% 1 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4%)

keine Angabe 82| 27,2% 31 21,8% 51 31,9% 13 36,1% 15[ 18,3% 21| 18,6% 33| 46,5%]

Gesamt 302[ 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%j

Parkgebuhren sehr gut 35 11,6% 15| 10,6% 20| 125% 3 8,3% 11 13,4% 14 12,4% 7 9,9%)
gut 123| 40,7% 59| 41,5% 64| 40,0% 12| 333% 39| 47,6% 50| 44,2% 22| 31,0%

befriedigend 64| 21,2% 33| 232% 31 19,4% 9| 250% 21| 256% 28| 24,8% 6| 85%

ausreichend 14 46% 5  35% 9| 56% 2 56% 6| 7.3% 5 4,4% 1 1,4%}

mangelhaft 6| 20% 4 28% 2l 13% 1 2,8% 1 1,2% 2l 18% 2l 28%

keine Angabe 60| 19,9% 26| 18,3% 34| 21,3% 9 250% 4 49% 14 124% 33| 46,5%

Gesamt 302 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%

FuBganger- sehr gut 16 53% 9 63% 7| 44% 1 2,8% 4 49% 3 27% 8| 11,3%
freundlichkeit gut 133| 44,0% 52| 36,6% 81| 50,6% 12 33,3% 34 415% 54| 47,8% 33| 46,5%
befriedigend 13| 37,4% 58| 40,8% 55| 34,4% 12| 333% 39| 47,6% 43| 38,1% 19 26,8%

ausreichend 29| 96% 15[ 10,6% 14  88% 8| 22,2% 4 49% 10 88% 7 9,99

mangelhaft 5 1,7% 3 2,1% 2 1,3% 1 2,8% 0 ,0% 2 1,8% 2 2,8%)

keine Angabe 6| 20% 5 35% 1 ,6% 2| 56% 1 1,2% 1 9% 2l 28%

Gesamt 302( 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%

Fahrrad- sehr gut 2 7% 2l 14% 0 ,0% 1 2,8% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4%}
freundlichkeit gut 55| 18,2% 25 17,6% 30| 18,8% 5[ 13,9% 15[ 18,3% 25 221% 10[ 14,1
befriedigend 89 29,5% 42| 29,6% 471 29,4% 12 33,3% 24 29,3% 33| 29,2% 20 28,2%

ausreichend 53| 17,5% 22| 155% 31| 19,4% 8| 22,2% 14 17,1% 15[ 13,3% 16 22,5%

mangelhaft 30 99% 14 99% 16 10,0% 5[ 13,9% 7| 85% 14 124% 4  56%

keine Angabe 73| 242% 371 26,1% 36| 22,5% 5[ 13,9% 22| 26,8% 26| 23,0% 20 28,2%

Gesamt 302[ 100,0% 142| 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 71| 100,0%j

Erreichbarkeit ~ sehr gut 10 33% 5 35% 5 3,1% 2 56% 3[ 37% 5 44% 0 0%
mitBus /Bahn  gut 80 26,5% 32| 225% 48| 30,0% 8| 22,2% 21| 256% 28| 24,8% 23| 32,4%j
befriedigend 84| 27,8% 42 29,6% 42| 26,3% 12| 33,3% 21| 256% 32| 283% 19 26,8%

ausreichend 23| 7,6% 10  7,0% 13 81% 6| 16,7% 7| 85% 6| 53% 4 56%

mangelhaft 71 23% 1 7% 6| 38% 1 2,8% 3 37% 2l 1,8% 1 1,4%]

keine Angabe 98| 325% 52| 36,6% 46| 28,8% 7| 194% 271 329% 40| 354% 24| 33,8%

Gesamt 302 100,0% 142] 100,0%. 160| 100,0%. 36| 100,0%. 82| 100,0%. 113| 100,0%. 71| 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 9: W enn Sie an die Verkehrs- und Parkplatzsituation in der P6Bnecker Innenstadt denken, wie beurteilen Sie nebenstehende Punkte?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verflgbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Anzahl | in% [Anzahl [ in% [Anzahl [ in% [ Anzahl [ in% | Anzanl [ % [ Anzahl | in% | Anzahl | in% | Anzahl [ in% [ Anzahl [ %
Erreichbarkeit ~ sehr gut 13| 4,3% 3 6,0% 4 2,7% 3 4,1% 3 9,7% 1 5,2% 2 2,2% 10| 3,9% 3 7,0%)
mit Pkw gut 153| 50,7% 19 38,0% 72| 48,6% 45| 61,6% 17| 54,8% 120| 57,1% 33| 359% 126| 48,6% 27| 62,8%
befriedigend 68| 22,5% 6] 12,0% 37 25,0% 19 26,0% 6| 194% 54 257% 14 152% 58 22,4% 10| 23,3%
ausreichend 17| 56% 2l 40% 1| 74% 3l 41% 1| 32% 12 57% 5| 54% 15[  58% 2| 4,7%
mangelhaft 5 1,7% 0 ,0% 2 1,4% 0 ,0% 3 9,7% 4 1,9% 1 1,1% 4 1,5% 1 2,3%)
keine Angabe 46| 152% 20 40,0% 22 14,9% 3 4,1% 1 3,2% 9 4,3% 37| 40,2% 46| 17,8% 0 ,0%
Gesamt 302 100,0% 50{ 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%! 31| 100,0%! 210{ 100,0% 92| 100,0%! 259( 100,0% 43| 100,0%}
Verkehrs- sehr gut 4 1,3% 0 ,0% 2 1,4% 1 1,4% 1 3,2% 4 1,9% 0 ,0% 1 4% 3 7,0%)
aufkommen gut 113 37,4% 171 34,0% 57| 38,5% 28| 38,4% 11| 355% 87| 41,4% 26| 28,3% 99| 38,2% 14| 32,6%
befriedigend 1271 421% 21| 42,0% 56 37,8% 38| 52,1% 12| 38,7% 91| 43,3% 36| 39,1% 107] 41,3% 20| 46,5%
ausreichend 23 7,6% 2 4,0% 14 9,5% 5 6,8% 2 6,5% 16| 7,6% 7 7,6% 19| 7,3% 4 9,3%)
mangelhaft 8 2,6% 2 4,0% 5| 3,4% 0 ,0% 1 3,2% 6 2,9% 2 2,2% 6 2,3% 2 4,7%
keine Angabe 27 8,9% 8| 16,0% 14 9,5% 1 1,4% 4 129% 6 2,9% 21| 22,8% 271 10,4% 0 ,0%
Gesamt 302 100,0% 50{ 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%! 31| 100,0%! 210{ 100,0% 92| 100,0% 259( 100,0% 43| 100,0%
Parkplatz- sehr gut 9 3,0% 2 4,0% 3 2,0% 1 1,4% 3 9,7% 8 3,8% 1 1,1% 6 2,3% 3 7,0%)
angebot gut 108| 35,8% 13| 26,0% 51| 34,5% 31| 425% 13| 41,9% 88| 41,9% 20| 21,7% 96| 37,1% 12| 27,9%)
befriedigend 88| 29,1% 13| 26,0% 44| 29,7% 25| 34,2% 6| 19,4% 67| 31,9% 21| 22,8% 71| 27,4% 17| 39,5%)
ausreichend 38| 12,6% 3 6,0% 20| 13,5% 10| 13,7% 5| 16,1% 26| 12,4% 12| 13,0% 30 11,6% 8| 18,6%
mangelhaft 17| 5,6% 3 6,0% 9 6,1% 2 2,7% 3 9,7% 14 6,7% 3 3,3% 14 5,4% 3 7,0%)
keine Angabe 42| 13,9% 16 32,0% 21| 142% 4 5,5% 1 3,2% 7 3,3% 35| 38,0% 42 16,2% 0 ,0%
Gesamt 302 100,0% 50| 100,0%! 148| 100,0% 73| 100,0%! 31| 100,0%! 210{ 100,0% 92 100,0% 259( 100,0% 43| 100,0%}
Lage der sehr gut 18] 6,0% 3 6,0% 7 4,7% 4 5,5% 4] 129% 16| 7,6% 2 2,2% 15) 5,8% 3 7,0%)
Parkplétze zu gut 135 44,7% 22| 44,0% 58 39,2% 37| 50,7% 18] 58,1% 108 51,4% 271 29,3% 17| 452% 18] 41,9%
den Geschéften  befriedigend 79 262% 10| 20,0% 4| 27,7% 24| 32,9% 4 129% 571 27,1% 22| 23,9% 65 251% 14| 32,6%)
ausreichend 22 7,3% 0 ,0% 14 9,5% 4 5,5% 4] 129% 14 6,7% 8 8,7% 17| 6,6% 5 11,6%
mangelhaft 7 2,3% 1 2,0% 6 4,1% 0 ,0% 0 ,0% 7 3,3% 0 ,0% 4 1,5% 3 7,0%)
keine Angabe 41| 13,6% 14| 28,0% 22| 149% 4 5,5% 1 3,2% 8 3,8% 33| 359% 41 158% 0 ,0%]
Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0%! 148| 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 259| 100,0% 43| 100,0%]
Ausschilderung  sehr gut 8| 26% 3| 60% 2 1,4% 1 1,4% 2| 65% 71 33% 1 1,1% 6] 23% 2| 47%
der Parkmodglich- gut 100] 33,1% 13| 26,0% 50 33,8% 27| 37,0% 10| 32,3% 83| 39,5% 171 18,5% 86| 33,2% 14| 32,6%)
keiten befriedigend 92| 30,5%! 11 22,0% 45| 30,4% 25| 34,2% 11| 355% 75| 357% 171 18,5% 73] 282% 19 44,2%)
ausreichend 18] 6,0% 1 2,0% 7 4,7% 7 9,6% 3 9,7% 9 4,3% 9 9,8% 15) 5,8% 3 7,0%)
mangelhaft 2 7% 0 ,0% 1 7% 0 ,0% 1 3,2% 1 ,5% 1 1,1% 2 ,8% 0 ,0%
keine Angabe 82| 27,2% 22| 44,0% 43| 29,1% 13| 17,8% 4 129% 35| 16,7% 471 51,1% 77 29,7% 5] 11,6%
Gesamt 302 100,0% 50{ 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%! 31| 100,0%! 210{ 100,0% 92 100,0% 259( 100,0% 43| 100,0%
Parkgebiihren  sehr gut 35 11,6% 3l 60% 17| 11,5% 1| 151% 4] 129% 30| 14,3% 5| 54% 271 10,4% 8| 18,6%
gut 123 40,7% 18] 36,0% 61| 41,2% 34| 46,6% 10| 32,3% P 471% 24| 26,1% 103 39,8% 20| 46,5%
befriedigend 64 21,2% 9 18,0% 30| 20,3% 16| 21,9% 9] 29,0% 47| 22,4% 171 18,5% 55 21,2% 9] 20,9%
ausreichend 14 4,6% 1 2,0% 4 2,7% 5 6,8% 4 129% 1 5,2% 3 3,3% 1 4,2% 3 7,0%)
mangelhaft 6 2,0% 0 ,0% 4 2,7% 1 1,4% 1 3,2% 6 2,9% 0 ,0% 5 1,9% 1 2,3%)
keine Angabe 60[ 19,9% 19 38,0% 32| 21,6% 6 8,2% 3 9,7% 17| 8,1% 43| 46,7% 58 22,4% 2 4,7%)
Gesamt 302 100,0% 50( 100,0% 148| 100,0%! 73| 100,0%! 31| 100,0%! 210{ 100,0% 92| 100,0%! 259( 100,0% 43| 100,0%}
FuBganger- sehr gut 16| 5,3% 71 14,0% 6 4,1% 2 2,7% 1 3,2% 8 3,8% 8 8,7% 15) 5,8% 1 2,3%)
freundlichkeit gut 133| 44,0% 26| 52,0% 72| 48,6% 22| 30,1% 13| 41,9% 93| 44,3% 40 43,5% 12| 432% 21| 48,8%
befriedigend 13| 37,4% 10| 20,0% 52| 35,1% 41| 56,2% 10| 32,3% 84| 40,0% 29| 31,5% 96| 37,1% 171 39,5%
ausreichend 29 9,6% 4 8,0% 13| 8,8% 5 6,8% 71 22,6% 16| 7,6% 131 14,1% 27 10,4% 2 4,7%)
mangelhaft 5 1,7% 2 4,0% 2 1,4% 1 1,4% 0 ,0% 4 1,9% 1 1,1% 5 1,9% 0 ,0%
keine Angabe 6 2,0% 1 2,0% 3 2,0% 2 2,7% 0 ,0% 5 2,4% 1 1,1% 4 1,5% 2 4,7%)
Gesamt 302 100,0% 50{ 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0%! 31| 100,0% 210{ 100,0% 92| 100,0% 259( 100,0% 43| 100,0%
Fahrrad- sehr gut 2 7% 0 ,0% 2 1,4% 0 ,0% 0 ,0% 2 1,0% 0 ,0% 2 ,8% 0 ,0%
freundlichkeit gut 55 18,2% 9] 18,0% 29] 19,6% 13| 17,8% 4 129% 41 19,5% 14 152% 48| 18,5% 7| 16,3%
befriedigend 89 29,5% 13| 26,0% 43 29,1% 26| 35,6% 7| 22,6% 56| 26,7% 33| 359% 79| 30,5% 10| 23,3%
ausreichend 53| 17,5% 10| 20,0% 24| 16,2% 13| 17,8% 6] 194% 36| 17,1% 171 18,5% 46| 17,8% 7] 16,3%
mangelhaft 30 9,9% 5] 10,0% 13| 8,8% 7 9,6% 5| 16,1% 18] 8,6% 12| 13,0% 29 11,2% 1 2,3%)
keine Angabe 73| 24.2% 13| 26,0% 37| 25,0% 14 19,2% 9] 29,0% 57 271% 16| 17,4% 55 21,2% 18] 41,9%
Gesamt 302 100,0% 50| 100,0%! 148| 100,0% 73| 100,0%! 31| 100,0%! 210{ 100,0% 92 100,0% 259( 100,0% 43| 100,0%
Erreichbarkeit ~ sehr gut 10| 3,3% 5] 10,0% 3 2,0% 2 2,7% 0 ,0% 5 2,4% 5 5,4% 8 3,1% 2 4,7%)
mitBus /Bahn  gut 80| 26,5% 1] 22,0% 48| 32,4% 17| 23,3% 4 129% 51| 24,3% 29| 315% 69 26,6% 11| 25,6%
befriedigend 84| 27,8% 14| 28,0% 37| 25,0% 22 30,1% 11| 355% 56 26,7% 28| 30,4% 77 29,7% 7| 16,3%
ausreichend 23 7,6% 5| 10,0% 9 6,1% 7 9,6% 2 6,5% 12 5,7% 11 12,0% 21 8,1% 2 4,7%4
mangelhaft 7 2,3% 0 ,0% 3 2,0% 1 1,4% 3 9,7% 7 3,3% 0 ,0% 7 2,7% 0 ,0%
keine Angabe 98| 32,5% 15| 30,0% 48| 32,4% 24| 329% 11| 355% 79| 37,6% 19 20,7% 77 29,7% 21| 48,8%
Gesamt 302 100,0% 50{ 100,0% 148] 100,0% 73] 100,0% 31] 100,0% 210f 100,0% 92| 100,0%! 259( 100,0% 43] 100,0%
Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302 26



Erreichbarkeit mit Pkw Verkehrsaufkommen Parkplatzangebot Lage der Parkplitze zu den Geschiéften Ausschilderung der Parkmdglichkeiten Parkgebiihren
FuBgangerfreundlichkeit Fahrradfreundlichkeit Erreichbarkeit mit Bus / Bahn * Gesamt

Mittelw ert
Lage der Park- | Ausschilderung
Erreichbarkeit mit Verkehrs- Parkplatz- platze zu den der Parkmdg- FuBgénger- Fahrrad- Erreichbarkeit mit
Gesamt Pkw aufkommen angebot Geschéften lichkeiten Parkgebiihren freundlichkeit freundlichkeit Bus / Bahn
1 2,41 2,70 2,79 2,48 2,57 2,31 2,57 3,24 2,69
Insgesamt 2,41 2,70 2,79 2,48 2,57 2,31 2,57 3,24 2,69

Erreichbarkeit mit Pkw Verkehrsaufkommen Parkplatzangebot Lage der Parkplitze zu den Geschiéften Ausschilderung der Parkm églichkeiten Parkgebiihren
FuBgéangerfreundlichkeit Fahrradfreundlichkeit Erreichbarkeit mit Bus / Bahn * Geschlecht

Mittelw ert
Lage der Park- | Ausschilderung
Erreichbarkeit mit Verkehrs- Parkplatz- platze zu den der Parkmog- FuBgéanger- Fahrrad- Erreichbarkeit mit
Geschlecht Pkw aufkommen angebot Geschaften lichkeiten Parkgebtihren freundlichkeit freundlichkeit Bus / Bahn
mannlich 2,43 2,68 2,79 2,45 2,62 2,34 2,64 3,20 2,67
w eiblich 2,39 2,72 2,80 2,51 2,52 2,28 2,52 3,27 2,71
Insgesamt 2,41 2,70 2,79 2,48 2,57 2,31 2,57 3,24 2,69

Erreichbarkeit mit Pkw Verkehrsaufkommen Parkplatzangebot Lage der Parkplitze zu den Geschéften Ausschilderung der Parkmdglichkeiten Parkgebiihren
FuBgéngerfreundlichkeit Fahrradfreundlichkeit Erreichbarkeit mit Bus / Bahn * Alter

Mittelw ert
Lage der Park- | Ausschilderung

Erreichbarkeit mit Verkehrs- Parkplatz- platze zu den der Parkmdg- FuBgénger- Fahrrad- Erreichbarkeit mit
Alter Pkw aufkommen angebot Geschéften lichkeiten Parkgebiihren freundlichkeit freundlichkeit Bus / Bahn
unter 25 Jahre 2,47 2,78 3,24 2,62 2,87 2,48 2,88 3,35 2,86
25-45 Jahre 2,37 2,56 2,65 2,43 2,49 2,32 2,53 3,22 2,75
46-64 Jahre 2,37 2,75 2,77 2,48 2,59 2,30 2,59 3,21 2,62
65 Jahre und 2,51 2,77 2,80 2,50 2,50 2,18 2,45 3,24 2,64
alter
Insgesamt 2,41 2,70 2,79 2,48 2,57 2,31 2,57 3,24 2,69

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Erreichbarkeit mit Pkw Verkehrsaufkommen Parkplatzangebot Lage der Parkplitze zu den Geschéften Ausschilderung der Parkmdglichkeiten Parkgebiihren
FuBgéngerfreundlichkeit Fahrradfreundlichkeit Erreichbarkeit mit Bus / Bahn * HaushaltsgroBe

Mittelw ert
Lage der Park- | Ausschilderung

Erreichbarkeit mit Verkehrs- Parkplatz- platze zu den der Parkmdg- FuBganger- Fahrrad- Erreichbarkeit mit
HaushaltsgréBe Pkw aufkommen angebot Geschaften lichkeiten Parkgebuhren freundlichkeit freundlichkeit Bus / Bahn
1 Person 2,23 2,74 2,76 2,28 2,36 2,26 2,35 3,30 2,54
2 Personen 2,48 2,72 2,85 2,63 2,57 2,28 2,54 3,15 2,61
3 Personen 2,31 2,65 2,72 2,41 2,63 2,27 2,73 3,24 2,76
4 Personen und 2,47 2,67 2,73 2,27 2,67 2,57 2,74 3,55 3,20
mehr
Insgesamt 2,41 2,70 2,79 2,48 2,57 2,31 2,57 3,24 2,69

Erreichbarkeit mit Pkw Verkehrsaufkommen Parkplatzangebot Lage der Parkplitze zu den Geschéften Ausschilderung der Parkmdglichkeiten Parkgebiihren

FuBgéngerfreundlichkeit Fahrradfreundlichkeit Erreichbarkeit mit Bus / Bahn * PKW-Verfiugbarkeit

Mittelw ert

Lage der Park- | Ausschilderung
PKW- Erreichbarkeit mit Verkehrs- Parkplatz- pladtze zu den der Parkmbg- FuBgénger- Fahrrad- Erreichbarkeit mit
Verfugbarkeit Pkw aufkommen angebot Geschaften lichkeiten Parkgebuhren freundlichkeit freundlichkeit Bus / Bahn
ja 2,39 2,67 2,75 2,45 2,51 2,30 2,59 3,18 2,73
nein 2,45 2,79 2,93 2,61 2,82 2,37 2,55 3,36 2,62
Insgesamt 2,41 2,70 2,79 2,48 2,57 2,31 2,57 3,24 2,69

Erreichbarkeit mit Pkw Verkehrsaufkommen Parkplatzangebot Lage der Parkplitze zu den Geschéften Ausschilderung der Parkmdglichkeiten Parkgebiihren
FuBgéngerfreundlichkeit Fahrradfreundlichkeit Erreichbarkeit mit Bus / Bahn * Wohnort

Mittelw ert
Lage der Park- | Ausschilderung
Erreichbarkeit mit Verkehrs- Parkplatz- platze zu den der Parkmog- FuBgéanger- Fahrrad- Erreichbarkeit mit
Wohnort Pkw aufkommen angebot Geschaften lichkeiten Parkgebtihren freundlichkeit freundlichkeit Bus / Bahn
P6Bneck 2,42 2,70 2,77 2,44 2,57 2,32 2,59 3,25 2,73
auBerhalb 2,33 2,72 2,91 2,70 2,61 2,24 2,49 3,08 2,41
Insgesamt 2,41 2,70 2,79 2,48 2,57 2,31 2,57 3,24 2,69

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 10: Welche positiven oder negativen Verdnderungen sind lhnen in den vergangenen Jahren in PéBneck aufgefallen?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und
Anzahl in % |Anzahl in % |[Anzahl in % |Anzahl in % |[Anzahl in % |Anzahl in % |[Anzahl in %
Warenangebot besser 101| 33,4% 40( 28,2% 61| 38,1% 8 22,2% 25| 30,5% 33| 29,2% 35( 49,3%
gleich geblieben 148| 49,0% 78| 54,9% 70| 43,8% 14| 38,9% 48| 58,5% 58 51,3% 28| 39,4%
schlechter 38| 12,6% 16| 11,3% 22 13,8% 11| 30,6% 9 11,0% 12| 10,6% 6 8,5%
keine Angabe 15 5,0% 8 5,6% 7 4,4% 3 8,3% 0 ,0% 10 8,8% 2 2,8%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%
Gestaltung der besser 74| 24,5% 30 21,1% 44 27,5% 4 11,1% 16| 19,5% 30| 26,5% 24| 33,8%
Geschéfte gleich geblieben 194| 64,2% 97| 68,3% 97| 60,6% 25| 69,4% 61| 74,4% 63| 55,8% 45( 63,4%
schlechter 18 6,0% 8 5,6% 10 6,3% 3 8,3% 5 6,1% 9 8,0% 1 1,4%
keine Angabe 16 5,3% 7 4,9% 9 5,6% 4] 11,1% 0 ,0% 11 9,7% 1 1,4%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36| 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%
Beratung / besser 64| 21,2% 31 21,8% 33| 20,6% 2 5,6% 11| 13,4% 23| 20,4% 28| 39,4%
Service gleich geblieben 202 66,9% 95| 66,9% 107| 66,9% 25| 69,4% 67| 81,7% 71| 62,8% 39| 54,9%
schlechter 20 6,6% 10 7,0% 10 6,3% 5[ 13,9% 4 4,9% 8 7,1% 3 4,2%
keine Angabe 16 5,3% 6 4,2% 10 6,3% 4 11,1% 0 ,0% 11 9,7% 1 1,4%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%
Werbung besser 50| 16,6% 25 17,6% 25 15,6% 3 8,3% 15| 18,3% 15| 13,3% 17| 23,9%
gleich geblieben 180| 59,6% 85| 59,9% 95| 59,4% 24| 66,7% 58| 70,7% 63| 55,8% 35( 49,3%
schlechter 10 3,3% 4 2,8% 6 3,8% 2 5,6% 1 1,2% 6 5,3% 1 1,4%
keine Angabe 62| 20,5% 28| 19,7% 34 21,3% 7 19,4% 8 9,8% 29| 25,7% 18| 25,4%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%
Gastronomie /  besser 81| 26,8% 35| 24,6% 46| 28,8% 9 25,0% 20| 24,4% 22 19,5% 30| 42,3%
Cafés gleich geblieben 92| 30,5% 46| 32,4% 46| 28,8% 7 19,4% 30| 36,6% 38| 33,6% 17| 23,9%
schlechter 98| 32,5% 44| 31,0% 54| 33,8% 15| 41,7% 28| 34,1% 35 31,0% 20| 28,2%
keine Angabe 31| 10,3% 17| 12,0% 14 8,8% 5[ 13,9% 4 4,9% 18| 15,9% 4 5,6%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113] 100,0% 711 100,0%
Parkplatz- besser 44 14,6% 26| 18,3% 18| 11,3% 4 11,1% 13| 15,9% 19| 16,8% 8 11,3%
situation gleich geblieben 179| 59,3% 83| 58,5% 96( 60,0% 17| 47,2% 63| 76,8% 66| 58,4% 33| 46,5%
schlechter 24 7,9% 10 7,0% 14 8,8% 4 11,1% 4 4,9% 12| 10,6% 4 5,6%
keine Angabe 55| 18,2% 23| 16,2% 32| 20,0% 11| 30,6% 2 2,4% 16| 14,2% 26| 36,6%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%
Erreichbarkeit  besser 30 9,9% 15| 10,6% 15 9,4% 6 16,7% 5 6,1% 10 8,8% 9 12,7%
mit Bus/ Bahn gleich geblieben 165| 54,6% 73| 51,4% 92| 57,5% 17| 47,2% 49| 59,8% 59| 52,2% 40( 56,3%
schlechter 12 4,0% 5 3,5% 7 4,4% 3 8,3% 5 6,1% 2 1,8% 2 2,8%
keine Angabe 95| 31,5% 49| 34,5% 46| 28,8% 10| 27,8% 23| 28,0% 42| 37,2% 20| 28,2%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%
Stadtbild besser 187| 61,9% 86| 60,6% 101| 63,1% 9 25,0% 55 67,1% 70 61,9% 53| 74,6%
gleich geblieben 80| 26,5% 39| 27,5% 41| 25,6% 16| 44,4% 23| 28,0% 29| 25,7% 12| 16,9%
schlechter 24 7,9% 11 7,7% 13 8,1% 9 25,0% 3 3,7% 7 6,2% 5 7,0%
keine Angabe 11 3,6% 6 4,2% 5 3,1% 2 5,6% 1 1,2% 7 6,2% 1 1,4%
Gesamt 302( 100,0% 142( 100,0% 160| 100,0% 36( 100,0% 82| 100,0% 113| 100,0% 711 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 10: Welche positiven oder negativen Verdnderungen sind lhnen in den vergangenen Jahren in P6Bneck aufgefallen?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfligbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P&Bneck auBerhalb
Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% |Anzahl| in% [Anzahl| in% [Anzahl| in% |[Anzahl| in% |Anzahl| in%
Warenangebot besser 101| 33,4% 22| 44,0% 48| 32,4% 17| 23,3% 14| 45,2% 64| 30,5% 37| 40,2% 86| 33,2% 15| 34,9%
gleich geblieben 148| 49,0% 23| 46,0% 73| 49,3% 40| 54,8% 12| 38,7% 111] 52,9% 37| 40,2% 125| 48,3% 23| 53,5%
schlechter 38| 12,6% 4 8,0% 16| 10,8% 13| 17,8% 5[ 16,1% 24 11,4% 14] 15,2% 36| 13,9% 2 4,7%
keine Angabe 15 5,0% 1 2,0% 11 7,4% 3 4,1% 0 ,0% 11 5,2% 4 4,3% 12 4,6% 3 7,0%
Gesamt 302( 100,0% 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210( 100,0% 92| 100,0% 259( 100,0% 43( 100,0%
Gestaltung der besser 74| 24,5% 16| 32,0% 43 29,1% 11| 15,1% 41 12,9% 41 19,5% 33| 35,9% 66| 25,5% 8| 18,6%
Geschéfte gleich geblieben 194| 64,2% 29| 58,0% 85| 57,4% 56| 76,7% 24| 77,4% 144| 68,6% 50| 54,3% 164| 63,3% 30| 69,8%
schlechter 18 6,0% 3 6,0% 9 6,1% 3 4,1% 3 9,7% 14 6,7% 4 4,3% 17 6,6% 1 2,3%
keine Angabe 16 5,3% 2 4,0% 11 7,4% 3 4,1% 0 ,0% 11 5,2% 5 5,4% 12 4,6% 4 9,3%
Gesamt 302( 100,0% 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31( 100,0% 210( 100,0% 92| 100,0% 259( 100,0% 43( 100,0%
Beratung / besser 64| 21,2% 14| 28,0% 38| 25,7% 8 11,0% 41 12,9% 32| 15,2% 32| 34,8% 57| 22,0% 71 16,3%
Service gleich geblieben 202| 66,9% 29| 58,0% 91| 61,5% 58| 79,5% 24| 77,4% 155| 73,8% 47 51,1% 171]| 66,0% 31| 72,1%
schlechter 20 6,6% 4 8,0% 8 5,4% 5 6,8% 3 9,7% 13 6,2% 7 7,6% 18 6,9% 2 4,7%
keine Angabe 16 5,3% 3 6,0% 11 7,4% 2 2,7% 0 ,0% 10 4,8% 6 6,5% 13 5,0% 3 7,0%
Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 2591 100,0% 43| 100,0%
Werbung besser 50| 16,6% 11| 22,0% 24| 16,2% 11| 15,1% 41 12,9% 32| 15,2% 18 19,6% 41| 15,8% 9| 20,9%
gleich geblieben 180| 59,6% 23| 46,0% 85| 57,4% 50| 68,5% 22| 71,0% 138| 65,7% 42| 457% 156| 60,2% 24| 55,8%
schlechter 10 3,3% 2 4,0% 4 2,7% 2 2,7% 2 6,5% 5 2,4% 5 5,4% 9 3,5% 1 2,3%
keine Angabe 62| 20,5% 14| 28,0% 35| 23,6% 10| 13,7% 3 9,7% 35 16,7% 27 29,3% 53| 20,5% 9| 20,9%
Gesamt 302( 100,0% 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31 100,0% 210( 100,0% 92| 100,0% 259( 100,0% 43( 100,0%
Gastronomie /  besser 81| 26,8% 18| 36,0% 37| 25,0% 18| 24,7% 8| 25,8% 46| 21,9% 35( 38,0% 70 27,0% 11| 25,6%
Cafés gleich geblieben 92| 30,5% 13| 26,0% 39| 26,4% 27| 37,0% 13| 41,9% 63| 30,0% 29 31,5% 80| 30,9% 12| 27,9%
schlechter 98| 32,5% 14 28,0% 54| 36,5% 21| 28,8% 9| 29,0% 78| 37,1% 20| 21,7% 87| 33,6% 11| 25,6%
keine Angabe 31| 10,3% 5| 10,0% 18 12,2% 7 9,6% 1 3,2% 23| 11,0% 8 8,7% 22 8,5% 9| 20,9%
Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 2591 100,0% 43| 100,0%
Parkplatz- besser 44 14,6% 9 18,0% 19| 12,8% 9 12,3% 71 22,6% 38| 18,1% 6 6,5% 37| 14,3% 71 16,3%
situation gleich geblieben 179| 59,3% 21| 42,0% 86| 58,1% 52| 71,2% 20| 64,5% 135| 64,3% 44 47,8% 149| 57,5% 30| 69,8%
schlechter 24 7,9% 3 6,0% 14 9,5% 5 6,8% 2 6,5% 21| 10,0% 3 3,3% 19 7,3% 5 11,6%
keine Angabe 55| 18,2% 17| 34,0% 29 19,6% 7 9,6% 2 6,5% 16 7,6% 39| 42,4% 54| 20,8% 1 2,3%
Gesamt 302( 100,0% 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31 100,0% 210( 100,0% 92| 100,0% 259( 100,0% 43( 100,0%
Erreichbarkeit  besser 30 9,9% 6| 12,0% 191 12,8% 4 5,5% 1 3,2% 15 7,1% 15 16,3% 24 9,3% 6| 14,0%
mit Bus/ Bahn gleich geblieben 165| 54,6% 30( 60,0% 82| 55,4% 39| 53,4% 14| 45,2% 112| 53,3% 53| 57,6% 146| 56,4% 19| 44,2%
schlechter 12 4,0% 2 4,0% 1 7% 6 8,2% 3 9,7% 8 3,8% 4 4,3% 11 4,2% 1 2,3%
keine Angabe 95| 31,5% 12| 24,0% 46| 31,1% 24| 32,9% 13| 41,9% 75| 35,7% 20 21,7% 78| 30,1% 17| 39,5%
Gesamt 302( 100,0% 50( 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31( 100,0% 210( 100,0% 92| 100,0% 259( 100,0% 43( 100,0%
Stadtbild besser 187| 61,9% 33| 66,0% 89| 60,1% 49 67,1% 16| 51,6% 128| 61,0% 59| 64,1% 157| 60,6% 30| 69,8%
gleich geblieben 80| 26,5% 11| 22,0% 39| 26,4% 18| 24,7% 12| 38,7% 60| 28,6% 20 21,7% 73| 28,2% 71 16,3%
schlechter 24 7,9% 4 8,0% 12 8,1% 5 6,8% 3 9,7% 14 6,7% 10| 10,9% 20 7,7% 4 9,3%
keine Angabe 11 3,6% 2 4,0% 8 5,4% 1 1,4% 0 ,0% 8 3,8% 3 3,3% 9 3,5% 2 4,7%
Gesamt 302| 100,0% 50| 100,0% 148| 100,0% 73| 100,0% 31| 100,0% 210| 100,0% 92| 100,0% 2591 100,0% 43| 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 11: Welche Angebote vermissen Sie in P6Bneck?

Gesamt Geschlecht Alter
maénnlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und alter
Antw | in % [Anz]|Antw | in % |Anz|Antw| in % |Anz[Antw| in% |Anz|Antw| in% [Anz]|Antw| in % |Anz|[Antw| in% |Anz
Frage 11 Nahrungs- und Genussmittel 10| 3,1% 6| 4,2% 4] 2,2% 11 1,7% 2| 2,1% 4| 3,6% 3| 4,9%
Drogerie, Kosmetik, Parflimerie 4 1,2% 1 7% 3| 1,6% 0 ,0% 1 1,0% 3 2,7% 0 ,0%
Spielwaren (ohne PC-Spiele) 5| 1,5% 0 ,0% 5| 2,7% 11 1,7% 2| 2,1% 1 ,9% 11 1,6%
Bekleidung/Schuhe/Sport 108]| 33,0% 42| 29,2% 66| 36,1% 19| 32,8% 32| 33,3% 40( 35,7% 17| 27,9%
Elektrowaren 17| 5,2% 1] 7,6% 6| 3,3% 2| 3,4% 11] 11,5% 4] 3,6% 0 ,0%
Haushaltswaren (GPK, Geschenkartikel) 6 1,8% 1 7% 5 2,7% 0 ,0% 3| 3,1% 2 1,8% 11 1,6%
Mébel (inkl. Matratzen) 71 2,1% 3 2,1% 41 2,2% 0 ,0% 0 ,0% 4] 3,6% 3| 4,9%
Hochwertigere Waren 3 ,9% 2] 1,4% 1 ,5% 0 ,0% 3| 3,1% 0 ,0% 0 ,0%
Kauf-, Warenhaus / GroBe Geschafte 10| 3,1% 3| 2,1% 7| 3,8% 11 1,7% 11 1,0% 6| 5,4% 2| 3,3%
Dienstleistungsangebote 6 1,8% 5| 3,5% 1 ,5% 0 ,0% 1 1,0% 2 1,8% 3| 4,9%
Freizeit- und Kulturangebote 54| 16,5% 29( 20,1% 25( 13,7% 14] 24,1% 14| 14,6% 16| 14,3% 10| 16,4%
Gastronomie allgemein 90| 27,5% 38| 26,4% 52| 28,4% 19| 32,8% 24| 25,0% 26| 23,2% 21| 34,4%
Ubernachtungsméglichkeiten (Hotel) 3 ,9% 1 7% 2l 1,1% 0 ,0% 0 ,0% 3| 2,7% 0 ,0%
Sonstiges 41 1,2% 2| 1,4% 21 1,1% 1| 1,7% 2 2,1% 1 ,9% 0 ,0%
Gesamt 327 | ##### 144 | #it### 183 | #i#t### 58| ##### 96 | ###i## 112 #it### 61| #####
Personen ohne Angabe 81 42 39 4 18 32 27
Frage 11: Welche Angebote vermissen Sie in P6Bneck?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verf tgbarkeit Wohnort
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen und ja nein P&Bneck auBerhalb
Antw | in % [Anz]|Antw | in% |[Anz]|Antw| in % |Anz[Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw]| in% [Anz]|Antw| in % |Anz[{Antw| in% |Anz|[Antw| in% |Anz
Frage 11 Nahrungs- und Genussmittel 10| 3,1% 3| 5,8% 6| 4,1% 11 1,1% 0 ,0% 5| 2,2% 5| 5,1% 10| 3,4% 0 ,0%
Drogerie, Kosmetik, Parflimerie 4 1,2% 2| 3,8% 0 ,0% 2 2,2% 0 ,0% 2 ,9% 2 2,0% 4| 1,4% 0 ,0%
Spielwaren (ohne PC-Spiele) 5| 1,5% 0 ,0% 21 1,4% 2l 2,2% 1| 2,6% 2 ,9% 3| 3,0% 41 1,4% 1| 3,1%
Bekleidung/Schuhe/Sport 108 33,0% 17| 32,7% 48| 33,1% 29| 31,9% 14| 35,9% 74] 32,5% 34| 34,3% 97| 32,9% 11| 34,4%
Elektrowaren 17| 5,2% 1 1,9% 5| 3,4% 91 9,9% 2|l 51% 16| 7,0% 1] 1,0% 16| 5,4% 1| 3,1%
Haushaltswaren (GPK, Geschenkartikel) 6 1,8% 11 1,9% 2| 1,4% 3 3,3% 0 ,0% 5 2,2% 11 1,0% 4| 1,4% 2| 6,3%
Mébel (inkl. Matratzen) 71 2,1% 2| 3,8% 5| 3,4% 0 ,0% 0 ,0% 3l 1,3% 4] 4,0% 71 2,4% 0 ,0%
Hochwertigere Waren 3 ,9% 0 ,0% 21 1,4% 1 1,1% 0 ,0% 3| 1,3% 0 ,0% 2 7% 1| 3,1%
Kauf-, Warenhaus / GroBe Geschéfte 10| 3,1% 1 1,9% 21 1,4% 5| 5,5% 2|l 51% 8| 3,5% 2| 2,0% 9l 3,1% 1| 3,1%
Dienstleistungsangebote 6 1,8% 11 1,9% 3 2,1% 2 2,2% 0 ,0% 5 2,2% 11 1,0% 6| 2,0% 0 ,0%
Freizeit- und Kulturangebote 54| 16,5% 12| 23,1% 24| 16,6% 12] 13,2% 6| 15,4% 36| 15,8% 18] 18,2% 49| 16,6% 5| 15,6%
Gastronomie allgemein 90| 27,5% 12| 23,1% 42| 29,0% 24| 26,4% 12| 30,8% 63| 27,6% 27| 27,3% 81| 27,5% 9] 28,1%
Ubernachtungsméglichkeiten (Hotel) 3 ,9% 0 ,0% 2| 1,4% 11 1,1% 0 ,0% 3| 1,3% 0 ,0% 3] 1,0% 0 ,0%
Sonstiges 4] 1,2% 0 ,0% 2| 1,4% 0 ,0% 2| 51% 3] 1,3% 1 1,0% 3| 1,0% 1l 3,1%
Gesamt 327 | ##### b2 ##### 145 | ##t### o1 | ##### 39| ##### 228 | ##### 99 | ##### 205 | ##### 32| #####
Personen ohne Angabe 81 14 49 13 5 57 24 62 19
Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302 31



Frage 12: W enn Sie P6Bneck mit anderen Stadten vergleichen, was féllt lnnen besonders positiv auf?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und &lter
Antw [ in% [Anz|Antw]| in% [Anz|[Antw | in% [Anz|Anw]| in% [Anz|[Antw| in% [Anz|Anw]| in% [Anz|Antw]| in% [Anz
Frage 12 positiv  SanierungsmafBnahmen, Stadtumbau 39| 19.8% 14 17.3% 25 21,6% 1 9,1% 8| 154% 14| 19,4% 16| 25,8%
Ruhe 18 9,1% 11| 13,6% 71 60% 1 9,1% 3 58% 8l 11,1% 6 97%
Freizeit- und Kulturangebote 7| 36% 3[ 37% 4 34% 0 0% 0 0% 4  56% 3| 48%
Parks / Landesgartenschau 8 4,1% 2 2,5% 6 5.2% 1 9,1% 1 1,9% 3 4,2% 3 4,8%
Hallenbad, Schwimmbad 12 61% 4 49% 8l 69% 0 0% 2l 38% 4  56% 6] 97%
Heimatort, persénliche Kontakte 23] 11,7%, 5  62% 18| 155% 1 9,1% 5  96% 6 83% 1 17,7%
kompakte Struktur / kurze Wege 12 61% 4 49% 8 69% 2| 182% 3 5,8% 6 83% 1 1,6%!
freundliche Bewdlkerung 8l  41% 3 37% 5  43% 0 0% 2l 38% 3 42% 3 48%
Kleinstadt- Atmosphére 12 61% 3 37% 9 7.8% 0 0% 5  96% 5| 69% 2l 32%
Umgebung 10 51% 5  62% 5  43% 0 ,0% 4 77% 4 56% 2l 32%
Positive Entwickung 17| 86% 10[ 12,3% 71 60% 0 0% 5 96% 6 83% 6 97%
Verkehrs- / Parkplatzsituation 8 4,1% 6 7.4% 2 1,7% 1 9,1% 4 7.7% 1 1,4% 2 3,2%!
Einzelhandelsangebot 6| 3.0% 3 37% 3 26% 1 9.1% 2l 38% 3 42% 0 0%
Platz des Buches 6| 30% 1 1,2% 5  43% 1 9,1% 5  96% 0 ,0% 0 ,0%
Sportplatzneubau 4 20% 2l 25% 2 1,7% 1 9,1% 2l 38% 1 1,4% 0 ,0%
Sonstiges 7 3,6% 5 6,2% 2 1,7% 1 9,1% 1 1,9% 4 5,6% 1 1,6%
Gesamt 197 100,0% 81| 100,0% 116 100,0% 11| 100,0% 52| 100,0% 72| 100,0% 62| 100,0%
Personen ohne Angabe 149) 79 70 25 41 58 25
Frage 12: W enn Sie P6Bneck mit anderen Stédten vergleichen, was féllt Ihnen besonders positiv auf?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfiigbarkeit Wohnort
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen und mehr ja nein P6Bneck auBerhalb
Antw [ in% [Anz[Antw | in% [Anz [ Antw | in% [Anz|Anw]| in% [Anz|[Antw]| in% [Anz|Anw]| in% [Anz|Antw]| in% [Anz|[Anw]| in% [Anz|Antw]| in% |Anz
Frage 12 positiv = SanierungsmaBnahmen, Stadtumbau 39| 19.8% 6| 20,0% 23 223% 9| 180% 1 71% 24| 18,0% 15| 23,4% 35| 20,6% 4 14.8%
Ruhe 18 9.1% 6 20,0% 8| 78% 2 40% 2 143% 12 9.0% 6| 94% 16 94% 2| 74%
Freizeit- und Kulturangebote 7| 36% 1 3,3% 6| 58% 0 ,0% 0 ,0% 6| 45% 1 1,6%! 6| 35% 1 3,7%
Parks / Landesgartenschau 8|  41% 3| 10,0% 4 39% 1 2,0% 0 0% 6| 45% 2l 31% 8| 47% 0 0%
Hallenbad, Schwimmbad 12| 6,1% 2l 67% 8 7.8% 1 2,0% 1 71% 71  53% 5  7.8% 10|  59% 2l 74%
Heimatort, persénliche Kontakte 23| 11,7%, 3| 10.0% 16| 155% 2 40% 2 143% 14 10.5% 9 14.1% 22| 129% 1 3,7%
kompakte Struktur / kurze Wege 12 61% 3| 10,0% 4 39% 4 8,0% 1 71% 7| 53% 5  78% 12 71% 0 ,0%
freundliche Bevdlkerung 8 41% 1 3.3% 5 4,9% 1 2,0% 1 7.1% 4 3,0% 4 6,3% 7 41% 1 3,7%
Kleinstadt-Atmosphare 12| 6,1% 0 0% 5  49% 5 10,0% 2| 143% 10  7.5% 2l 31% 10|  59% 2l 74%
Umaebung 10 51% 2| 67% 3 29% 5[ 10,0% 0 0% 8| 6.0% 2l 31% 9| 53% 1 3,7%
Positive Entwickung 17|  86% 0 0% 13| 126% 4 8,0% 0 ,0% 10  75% 7 10,9% 13 76% 4 14,8%
Verkehrs- / Parkplatzsituation 8 4,1% 1 3,3%| 3| 2,9% 3 6,0% 1 71% 6 4,5% 2 3,1% 6 3,5% 2 7.4%|
Einzelhandelsangebot 6 3,0% 1 3.3% 0 0% 2 4,0% 3| 214% 5 3.8% 1 1,6% 4 24% 2 7.4%
Platz des Buches 6| 3.0% 0 0% 0 0% 6| 120% 0 0% 6| 45% 0 0% 4 24% 2| 7.4%
Sportplatzneubau 4 20% 0 0% 1 1,0% 3 6,0% 0 ,0% 3 23% 1 1,6%! 3 1,8%! 1 3,7%
Sonstiges 71 36% 1 3,3% 4 39% 2l 40% 0 0% 5  38% 2l 31% 5 29% 2| 74%
Gesamt 197 100,0% 30 100,0% 103[ 100,0% 50( 100,0% 14| 100,0% 133| 100,0% 64| 100,0% 170| 100,0% 27| 100,0%
Personen ohne Angabe 149 28 68| 34/ 19 108| 41 130 19

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 12: W enn Sie P6Bneck mit anderen Stédten vergleichen, was féllt lhnen besonders negativ auf?
Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und &lter
Antw [ in% [Anz|Antw]| in% [Anz|[Antw | in% [Anz|Anw]| in% [Anz|[Antw| in% [Anz|Anw]| in% [Anz|Antw]| in% [Anz
Frage 12 negativ riicksichtslose Fahrradfahrer 3 8% 2 1,1%) 1 6% 0 0% 0 0% 1 8% 2 21%
Angebotsvielfalt / Angebotsqualitat 27 7,6% 15 8,4% 12 6,8% 5[ 10,4% 8 9,4% 10 7,8% 4 4,3%
Verkehrssituation / Verkehrsfiihrung 8 2,3% 8 4,5% 0 0% 0 0% 0 0% 2 1,6% 6 6,4%
Leersténde 12 3.4% 8 4,5% 4 2,3% 0 0% 4 4,7% 2 1,6% 6 6,4%
Parkplatzsituation 12) 34% 4 2.2% 8| 45% 5 104% 3 3.5% 4 31% 0 0%
Rechtsradikale, rechte Szene 12 3,4% 5 2,8% 71 40% 2 4,2% 6 71% 3 2,3% 1 1,1%!
fehlende Sauberkeit (v.a.Hundekot) 71 20,0%, 38| 21,3%, 33| 18,6% 3 6,3% 13| 153% 271 21,1% 28| 29,8%.
Stadtbild / Stadtgestaltung 32 9,0% 12 6,7% 20| 11.3% 5] 10,4% 4 4,7% 13| 10.2% 10| 10,6%
wenig Freizeit- und Kulturangebote 38| 10,7% 18 10,1% 20 11.3% 71 146% 9| 106% 16| 125% 6 6,4%
zu geringes gastronomisches Angebot 9 2,5% 4 2,2% 5 2,8% 1 21% 1 1,2% 5 3,9% 2 21%
mangelnde Pflege der Griinanlagen 6 1,7% 4 2,2% 2 1,1% 1 2,1% 1 1,2% 2 1,6% 2 21%
Vandalismus / Randg ruppenproblematik 14 3,9% 4 2,2% 10 5,6% 3 6,3% 2 2,4% 4 3,1% 5 5,3%
hohe Arbeitslosigkeit 8 2,3% 4 2.2% 4 23% 0 0% 3 3.5% 4 31% 1 1,1%
wenig Angebote fir Jugend 28 7,9% 1 6,2% 17 9,6% 7| 14,6% 7 8,2% 4 31% 10[ 10,6%
Streitereien Stadtrate zb. Wegen 10 2,8% 71 39% 3 1,7% 0 ,0% 6| 7,1% 3 23% 1 1,1%!
Schwimmbadbau
Unzufriedenheit / fehlende Perspektive 1 3,1% 6 3.4% 5 2,8% 3 6,3% 3 3.5% 4 31% 1 1.1%!
ung tinstige Offnungszeiten 6 1,7%)| 4 2,2% 2 1,1% 1 21% 1 1,2% 4 3,1% 0 ,0%
fehlendes Flair 9 2,5% 4 2,2% 5 2,8% 1 21% 3 3,5% 3 2,3% 2 21%
StraBenzustand, Schlaglocher 10 2,8% 6 34% 4 23% 0 0% 0 0% 7 5,5% 3 3.2%
Keinstédtisches Ambiente 7 2,0% 3 1.7% 4 23% 1 21% 1 1.2% 5 3.9% 0 0%
zu wenig Fahrradwege 8 2,3% 4 2,2% 4 2,3% 2 4,2% 4 4,7% 2 1,6% 0 ,0%
Anbindung OPNV 3 8% 1 6% 2 1,1% 0 0% 1 1,2% 0 0% 2 21%
unfreundliche Menschen, wenig 7| 2,0% 2 1,1% 5 2,8% 1 2,1% 4 4,7% 0 ,0% 2 2,1%
Eigeninitiative
Sonstiges 4 1,1% 4 2,2% 0 0% 0 0% 1 1,2% 3 2,3% 0 ,0%
Gesamt 355| 100,0% 178( 100,0% 177| 100,0% 48| 100,0% 85| 100,0% 128| 100,0% 94| 100,0%
Personen ohne Angabe 69) 24/ 45 7 15 33 14
Frage 12: W enn Sie P6Bneck mit anderen Stédten vergleichen, was féllt lhnen besonders negativ auf?
Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verfigbarkeit Wohnort
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen und mehr ja nein Po6Bneck auBBerhalb
Antw [ in% [Anz [Antw | in% [Anz|[Antw| in% [Anz|Anw]| in% [Anz[Antw]| in% [Anz|[Anw ]| in% [Anz|[Antw]|[ in% [Anz[Anw]| in% [Anz|Antw]| in% |Anz
Frage 12 negativ riicksichtslose Fahrradfahrer 3 8% 1 1,6% 2, 1,2% Q 0% 0 0% 1 A% 2 1,8% 3 9% 0 ,0%
Angebotsvielfalt / Angebotsqualitat 27 7,6% 2 3,3% 14 8,3% 7 8,0% 4 108% 24 9,8% 3 2,7% 21 6,6% 6| 158%
Verkehrssituation / Verkehrsfiihrung 8 2,3% 4 6,6% 3 1.8% 1 1.1% 0 0% 5 2,0% 3 2,7% 7 2.2% 1 2,6%
Leersténde 12 3,4% 0 ,0%)| 8|  47% 4 4,5% 0 ,0% 10 41% 2 1,8%! 1 3,5% 1 2,6%
Parkplatzsituation 12 3,4% 1 1,6%| 5 3,0% 5 57% 1 2,7% 9 3,7% 3 2,7% 10 3,2% 2 5,3%
Rechtsradikale, rechte Szene 12 34% 1 1,6% 3 1,8% 6 6.8% 2 54% 10 41% 2 1,8% 1 3,5% 1 2,6%
fehlende Sauberkeit (v.a.Hundekot) 71 20,0%; 14 23,0% 43| 254% 10 11.4% 4 10.8% 4| 16.7% 30| 27.3% 69 21,8% 2 5,3%
Staditbild / Stadtgestaltung 32 9,0% 5 8,2% 16 9,5% 8 9,1% 3 81% 23 9,4% 9 8,2% 29 9,1% 3 7,9%
wenig Freizeit- und Kulturangebote 38| 10,7%) 3 4,9% 20| 11,8% 11| 125% 4] 10,8% 29| 11,8% 9 8,2% 31 9,8%! 7| 18,4%
zu geringes gastronomisches Angebot 9 2,5% 1 1,6% 5 3.0% 2 2,3% 1 2,7% 7 29% 2 1,8% 8 2,5% 1 2,6%
mangelnde Pflege der Griinanlagen 6 1.7% 2 3.3% 3 1.8% 1 1.1% 0 0% 5 2,0% 1 9% 6 1,.9%! 0 0%
Vandalismus / Randg ruppenproblematik 14 3,9% 5 8,2% 6 3,6% 2 2,3% 1 2,7% 7 2,9% 7 6,4% 14 4,4% 0 ,0%
hohe Arbeitslosigkeit 8 2,3% 2 3,3% 2 1,2% 3 3,4% 1 2,7% 5 2,0% 3 2,7% 8 2,5% 0 0%
wenig Angebote fiir Jugend 28 7.9% 9| 14.8% 8l 47% 7 8,0% 4 108% 14 57% 14 127% 22 6,9% 6| 158%
Streitereien Stadtrate zb. Wegen 10 2,8% 3 4,9% 3 1,8% 3 34% 1 2,7% 71 29% 3| 27% 8] 25% 2 5,3%
Schwimmbadbau
Unzufriedenheit / fehlende Perspektive 11 3,1% 2 3,3% 5  30% 3 3.4% 1 2,7% 9 3,7% 2 1,8% 1 3,5% 0 0%
ungiinstige Offnungszeiten 6 1,7%| 0 0% 2 1.2% 3 3,4% 1 2.7% 4 1,6% 2 1.8% 4 1.3% 2 5.3%
fehlendes Flair 9 2,5% 0 ,0%)| 4 2,4% 3 3,4% 2 5,4% 8 3,3% 1 9% 8 2,5% 1 2,6%
StraBenzustand, Schlaglécher 10 2,8% 1 1,6% 71 41% 1 1,1% 1 2,7% 7 2,9% 3 2,7% 9 2,8% 1 2,6%
Keinstadtisches Ambiente 7] 2,0% 0 0% 2 1.2% 0 0% 5 135% 6 24% 1 9% 6 1,9% 1 2,6%
zu wenig Fahrradwege 8 2,3% 1 1.6% 4 24% 3 3.4% 0 0% 5 2,0% 3 2,7% 7 2.2% 1 2,6%
Anbindung OPNV 3 8% 2 3,3% 0 ,0% 0 ,0% 1 2,7% 1 4% 2 1,8%! 3 9% 0 ,0%
unfreundliche Menschen, wenig 71 20% 1 1,6% 2 1,2% 4 45% 0 ,0% 4 1,6% 3| 27% 71 22% 0 ,0%
Eigeninitiative
Sonstiges 4 1.1% 1.6% 2 1.2% 1 1.1% 0 0% 4 1,6% 0 0% 4 1.3%! 0 0%
Gesamt 355| 100,0% 61| 100,0% 169| 100,0% 88| 100,0% 37| 100,0% 245( 100,0% 110| 100,0%: 317| 100,0% 38| 100,0%
14 35) 13 7| 46| 23 58 11

Personen ohne Angabe
Quelle: GM %-Kundenbetragur

g Po

69
Sneck; Marz 2011, n = 302
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Frage 13: W elche MaBnahmen kdnnte die Stadt noch ergreifen, damit die P6Bnecker Innenstadt als Einkaufsort attraktiver wird?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und &lter
Antw [ in% [Anz|Antw [ in% [Anz[Antw | in% [Anz|Anw | in% [Anz|Anw [ in% [Anz|Antw | in% [Anz|[Antw | in% [Anz
Frage Stadtbild verbessern 50| 11,4% 20 95% 30| 13,1% 6 13,3% 71 62% 23] 135% 14 125%
13 Innenstadt beleben 13 30% 10 47% 3 1,3% 1 2,2% 4  35% 71 41% 1 9%
Parkplatzangebot erhéhen / Kurzzeitparkplatze / kostelose 20 4,5% 9 4,3% 1 4,8% 1 2,2% 3 2,7% 13| 7,6% 3 2,7%
Parkplatze errichten
Verkehrssituation verbessern (weniger Verkehr, 14 3,2% 9 4,3% 5 2,2% 3 6,7% 4 3,5% 6 3,5% 1 ,9%
Verkehrsfiihrung etc.)
StraBen und Gehwege sanieren 26 5,9% 15 71% 1" 4,8% 3 6,7% 9 8,0% 9 5,3% 5 4,5%
FuBganger- und Fahrradfreundlichkeit erhéhen 15 3,4% 2 ,9% 13 57% 1 2,2% 2 1,8% 8| 4.7% 4 3,6%
OPNV-Anbindung verbessern 2| 5% 1 5% 1 4% 0 ,0% 1 9% 1 ,6% 0 ,0%
Sauberkeit erhdhen (Hundekotbeutel) 46| 10,5% 25| 11,8% 21 9,2% 2 4,4% 8 71% 15) 8,8% 21| 18,8%
Mehr Begriinung, Pflege der Anlagen 48| 10,9% 18 8,5% 30| 13,1% 3 6,7% 9 8,0% 21 12,4% 15| 13,4%
mehr Sitzgelegenheiten und &ffentliche Toiletten 8| 1,8% 6 2,8% 2 ,9% 0 ,0% 1 ,9% 3 1,8% 4 3,6%
mehr Spielplétze / Pflege bestehender Spielplatze 9 2,0% 3 1,4% 6 2,6% 2 4,4% 5 4,4% 1 ,6% 1 9%
mehr Sicherheit und Polizeiprasenz 9 2,0% 4 1,9% 5 2,2% 0 ,0% 1 ,9% 3 1,8% 5 4,5%
mehr Angebote fiir Jugendliche 20 4,5% 12] 5,7% 8 3,5% 8| 17,8% 7 6,2% 4 2,4% 1 9%
mehr Angebote fiir Familien und Kinder 7 1,6% 3 1,4% 4 1,7% 2 4,4% 4 3,5% 1 ,6% 0 ,0%
Freizeit- und Kulturangebot ausweiten 53] 12,0% 22| 10,4% 31 13,5% 2 4,4% 171 15,0% 20| 11,8% 14 12,5%
Winterdienst verbessern 4 9% 4 1,9% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 1 ,6% 3 2,7%
mehr Transparenz, Biirgerbeteiligung 14 3,2% 4 1,9% 10 4,4% 0 ,0% 6 5,3% 4 2,4% 4 3,6%
Stadtmarketing verbessern 8| 1,8% 4 1,9% 4 1,7% 0 ,0% 2 1,8% 6| 35% 0 ,0%
flachendeckenden DSL-Anschluss schaffen 6 1,4% 2 9% 4 1,7% 2 4,4% 2 1,8% 0 ,0% 2 1,8%
Kulturhaus renovieren und wieder 6ffnen 1 2,5% 4 1,9% 7 3,1% 0 ,0% 4 3,5% 3 1,8% 4 3,6%
Schwimmbad endlich fertigstellen 12] 2,7% 6 2,8% 6 2,6% 3 6,7% 5 4,4% 1 ,6% 3 2,7%
Mehr Einkaufsmoglichkeiten / Gewerbe ansiedeln / 18]  41% 1 5,2% 71 31% 2l 44% 6| 53% 5 29% 5  45%
Branchenmix verbessern
Unterstiitzung des anséssigen Gewerbes,Leersténde 12 27% 71 33% 5 22% 1 22% 3 27% 8 47% 0 ,0%
vermeiden
Arbeitsplatze schaffen 6 1,4% 5| 2,4% 1 4% 2 4,4% 1 9% 3 1,8% 0 ,0%
Sonstiges 9 20% 5  24% 4 1,7% 1 2,2% 2 1,8% 4 24% 2 1,8%
Gesamt 440| 100,0% 211 100,0% 229( 100,0% 45| 100,0% 113| 100,0% 170| 100,0% 112| 100,0%
Personen ohne Angabe 51 22 29 9 20| 1 11

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302

34



Frage 13: W elche MaBnahmen kdnnte die Stadt noch ergreifen, damit die P6Bnecker Innenstadt als Einkaufsort attraktiver wird?

Gesamt HaushaltsgréBe PKW-Verflgbarkeit Wohnort
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 Personen und mehr ja nein P&Bneck auBerhalb
Antw [ in% [Anz|Antw [ in% [Anz[Antw | in% [Anz|Antw | in% [Anz|Anw [ in% [Anz|Antw | in% [Anz|Antw | in% [Anz|[Antw | in% [Anz|Anw [ in% [Anz
Frage  Stadtbild verbessern 501 11,4% 9] 125% 26| 121% 12| 10,7% 3 7,3% 29 9,9% 21 14,4% 44 11,3% 6] 122%
8 Innenstadt beleben 13| 3,0% 3 4,2% 4 1,9% 4 3,6% 2 4,9% 1 3,7% 2 1,4% 12| 3,1% 1 2,0%
Parkplatzang ebot erhéhen / Kurzzeitparkplatze / kostelose 20 4,5% 3 4,2% 1 51% 4 3,6% 2 4,9% 18] 6,1% 2 1,4% 17| 4,3% 3 6,1%
Parkplétze errichten
Verkehrssituation verbessern (weniger Verkehr, 14 3,2% 1 1,4% 6 2,8% 6 5,4% 1 2,4% 9 3,1% 5| 3,4% 13| 3,3% 1 2,0%
Verkehrsfilhrung etc.)
StraBen und Gehwege sanieren 26| 5,9% 3 42% 10  47% 8 71% 5 122% 21 71% 5  34% 23] 5,9% 3[ 61%
FuBgénger- und Fahrradfreundlichkeit erhéhen 15  34% 4 5,6% 10  47% 1 9% 0 ,0% 71 24% 8 5,5% 15  3,8% 0 ,0%
OPNV-Anbindung verbessern 2 ,5% 0 ,0% 1 ,5% 1 9% 0 ,0% 2 7% 0 ,0% 2 ,5% 0 ,0%
Sauberkeit erhéhen (Hundekotbeutel) 46 10,5% 8l 11,1% 28] 13,0% 8 71% 2l 49% 24 82% 22| 151% 431 11,0% 3[ 61%
Mehr Begrinung, Pflege der Anlagen 48] 10,9% 71 97% 25 11,6% 12 10,7% 4 98% 31l 10,5% 17| 11,6% 40l 10,2% 8| 16,3%
mehr Sitzgelegenheiten und 6ffentliche Toiletten 8 1,8% 2l 28% 3 1,4% 2 1,8% 1 2,4% 4 1,4% 4 27% 7 1,8% 1 2,0%
mehr Spielplétze / Pflege bestehender Spielplatze 9 20% 0 ,0% 2 9% 5  45% 2l 49% 8 27% 1 7% 9 23% 0 ,0%
mehr Sicherheit und Polizeiprasenz 9 20% 1 1,4% 71 33% 1 9% 0 ,0% 6| 20% 3 21% 8 20% 1 2,0%
mehr Angebote fiir Jugendliche 20| 45% 2l 28% 6| 28% 8 71% 4 98% 13| 44% 7| 48% 17|  43% 3 61%
mehr Angebote fir Familien und Kinder 7 1,6% 3 42% 2 9% 1 9% 1 2,4% 3 1,0% 4 27% 7 1,8% 0 ,0%
Freizeit- und Kulturangebot ausweiten 53| 12,0% 9| 125% 251 11,6% 13 11,6% 6| 14,6% 371 12,6% 16 11,0% 44 11,3% 9| 184%
Winterdienst verbessern 4 9% 2l 28% 2 9% 0 ,0% 0 ,0% 1 3% 3 21% 4 1,0% 0 ,0%
mehr Transparenz, Blrgerbeteiligung 14 32% 1 1,4% 9 42% 3 27% 1 2,4% 1 3,7% 3 21% 14  36% 0 ,0%
Stadtmarketing verbessern 8 1,8% 0 ,0% 5 23% 3 27% 0 ,0% 8 27% 0 ,0% 6 1,5% 2l 41%
flachendeckenden DSL-Anschluss schaffen 6 1,4% 2l 28% 1 ,5% 3 27% 0 ,0% 4 1,4% 2 1,4% 6 1,5% 0 ,0%
Kulturhaus renovieren und wieder 6ffnen 1 2,5% 2l 28% 6| 28% 2 1,8% 1 2,4% 6| 20% 5  34% 10 26% 1 2,0%
Schwimmbad endlich fertigstellen 12 27% 1 1,4% 4 1,9% 5  45% 2l 49% 9 31% 3 21% 10 26% 2l 41%
Mehr Einkaufsméglichkeiten / Gewerbe ansiedeln / 18 4,1% 5  69% 8 37% 4 36% 1 2,4% 12 41% 6| 4,1% 18|  4,6% 0 ,0%
Branchenmix verbessern
Unterstlitzung des anséssigen Gewerbes,Leersténde 12 2,7% 0 ,0% 6 2,8% 5 4,5% 1 2,4% 10 3,4% 2 1,4% 8 2,0% 4 8,2%
vermeiden
Arbeitsplétze schaffen 6 1,4% 2 2,8% 2 9% 0 ,0% 2 4,9% 4 1,4% 2 1,4% 6 1,5% 0 ,0%
Sonstiges 9 20% 2l 28% 6 28% 1 9% 0| ,0% 6 20% 3 21% 8 20% 1 2,0%
Gesamt 440| 100,0% 72| 100,0% 215| 100,0% 112 100,0% 41] 100,0% 294| 100,0% 146| 100,0% 391| 100,0% 49| 100,0%
Personen ohne Angabe 51 7 27| 1 6 37| 14 38 13

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 14: Welche MaBnahmen kénnten die értlichen Handler noch ergreifen, um PéBneck als Einkaufsort attraktiver zu machen?

Gesamt Geschlecht Alter
mannlich weiblich unter 25 Jahre 25-45 Jahre 46-64 Jahre 65 Jahre und alter
Antw| in% | Anz|{Antw| in% [Anz]|Antw] in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz
Frage Sortimentsangebot und -qualitat 201 11,0% 10| 10,0% 10| 12,2% 2| 11,8% 7| 12,5% 7 9,5% 4] 11,4%
14 erhéhen
einheitliche Off nungszeiten 23| 12,6% 13| 13,0% 10| 12,2% 0 ,0% 6| 10,7% 14] 18,9% 3 8,6%
Geschafte attraktiver gestalten 29 15,9% 15| 15,0% 14 17,1% 5| 29,4% 11| 19,6% 9| 12,2% 4 11,4%
Mehr Werbung / Aktionen 34| 18,7% 16| 16,0% 18| 22,0% 5 29,4% 10| 17,9% 12| 16,2% 7| 20,0%
Preis-Leistungsv erhéltnis verbessern 16 8,8% 8 8,0% 8 9,8% 0 ,0% 10| 17,9% 5 6,8% 1 2,9%
/ Rabattaktionen
Besserer Service, freundlicheres 16 8,8% 9 9,0% 7 8,5% 4| 23,5% 71 12,5% 3 4,1% 2 5,7%
Personal
kundenf reundlichere Off nungszeiten 23| 12,6% 18| 18,0% 5 6,1% 1 5,9% 4 7,1% 16| 21,6% 2 5,7%
Sitzgelegenheiten einrichten 2 1,1% 1 1,0% 1 1,2% 0 ,0% 1 1,8% 0 ,0% 1 2,9%
Bessere Zielgruppenorientierung 2 1,1% 1 1,0% 1 1,2% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4% 1 2,9%
Sauberkeit vor den Geschéaften 8 4,4% 5 5,0% 3 3,7% 0 ,0% 0 ,0% 1 1,4% 7| 20,0%
erhdéhen
mehr Prasenz auf Stadtfesten / auf 5 2,7% 2 2,0% 3 3,7% 0 ,0% 0 ,0% 2 2,7% 3 8,6%
dem Wochenmarkt
barrieref reie Zugénge 2 1,1% 2 2,0% 0 ,0% 0 ,0% 0 ,0% 2 2,7% 0 ,0%
Sonstiges 2 1,1% 0 ,0% 2 2,4% 0 ,0% 0 ,0% 2 2,7% 0 ,0%
Gesamt 182| 100,0% 100 100,0% 82| 100,0% 17| 100,0% 56( 100,0% 741 100,0% 35( 100,0%
Personen ohne Angabe 163 69 94 24 37 60 42

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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Frage 14: Welche MaBnahmen kénnten die értlichen Héndler noch ergreifen, um PéBneck als Einkaufsort attraktiver zu machen?

Gesamt HaushaltsgroBe PKW-Verf ligbarkeit Wohnort
4 Personen und
1 Person 2 Personen 3 Personen mehr ja nein P&Bneck auBerhalb
Antw| in% | Anz|{Antw| in% [Anz]|Antw] in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw| in% |Anz|Antw]| in% |Anz|Antw] in% |Anz
Frage Sortimentsangebot und -qualitat 20 11,0% 4 12,9% 8| 10,7% 71 11,7% 1 6,3% 14] 10,0% 6| 14,3% 19] 12,3% 1 3,7%
14 erhéhen
einheitliche Off nungszeiten 23| 12,6% 1 3,2% 11| 14,7% 8| 13,3% 3| 18,8% 23| 16,4% 0 ,0% 20| 12,9% 3| 11,1%
Geschafte attraktiver gestalten 29 15,9% 6| 19,4% 9| 12,0% 10| 16,7% 4| 25,0% 22| 15,7% 7| 16,7% 24| 15,5% 5| 18,5%
Mehr Werbung / Aktionen 34| 18,7% 6| 19,4% 14| 18,7% 10| 16,7% 4| 25,0% 29| 20,7% 5| 11,9% 30| 19,4% 41 14,8%
Preis-Leistungsv erhéltnis verbessern 16 8,8% 2 6,5% 4 5,3% 8| 13,3% 2| 12,5% 12 8,6% 4 9,5% 13| 8,4% 3] 11,1%
/ Rabattaktionen
Besserer Service, freundlicheres 16 8,8% 4] 12,9% 5 6,7% 71 11,7% 0 ,0% 9 6,4% 7| 16,7% 12| 7,7% 41 14,8%
Personal
kundenf reundlichere Offnungszeiten 23| 12,6% 2 6,5% 12| 16,0% 7| 11,7% 2| 12,5% 21| 15,0% 2 4,8% 18] 11,6% 5| 18,5%
Sitzgelegenheiten einrichten 2 1,1% 0 ,0% 1 1,3% 1 1,7% 0 ,0% 1 7% 1 2,4% 2l 1,3% 0 ,0%
Bessere Zielgruppenorientierung 2 1,1% 1 3,2% 1 1,3% 0 ,0% 0 ,0% 1 7% 1 2,4% 1 ,6% 1 3,7%
Sauberkeit vor den Geschéften 8 4,4% 2 6,5% 6 8,0% 0 ,0% 0 ,0% 2 1,4% 6| 14,3% 8| 5,2% 0 ,0%
erhdéhen
mehr Prasenz auf Stadtfesten / auf 5 2,7% 2 6,5% 2 2,7% 1 1,7% 0 ,0% 2 1,4% 3 7,1% 5| 3,2% 0 ,0%
dem Wochenmarkt
barrieref reie Zugange 2 1,1% 1 3,2% 1 1,3% 0 ,0% 0 ,0% 2 1,4% 0 ,0% 2l 1,3% 0 ,0%
Sonstiges 2 1,1% 0 ,0% 1 1,3% 1 1,7% 0 ,0% 2 1,4% 0 ,0% 1 ,6% 1 3,7%
Gesamt 182| 100,0% 31( 100,0% 751 100,0% 60| 100,0% 16| 100,0% 140( 100,0% 42| 100,0% 155 | ##t#### 27 | #it##H#H#
Personen ohne Angabe 163 28 87 29 19 103 60 141 22
Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302 37




Personenmerkmale

Anzahl in %
Geschlecht mannlich 142 47,0%
weiblich 160 53,0%
Gesamt 302 100,0%
Alter unter 25 Jahre 36 11,9%
25-45 Jahre 82 27,2%
46-64 Jahre 113 37,4%
65 Jahre und alter 71 23,5%
Gesamt 302 100,0%
HaushaltsgréBe 1 Person 50 16,6%
2 Personen 148 49,0%
3 Personen 73 24,2%
4 Personen und mehr 31 10,3%
Gesamt 302 100,0%
PKW-Verfligbarkeit  ja 210 69,5%
nein 92 30,5%
Gesamt 302 100,0%
Wohnort P6Bneck 259 85,8%
auBerhalb 43 14,2%
Gesamt 302 100,0%
Befragungsort Innenstadt 147 48,7%
Kaufland 155 51,3%
Gesamt 302 100,0%

Quelle: GMA-Kundenbefragung P6Rneck; Marz 2011; n = 302
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