Anlage 2 zu Drucksache Nr. /2021

Einzelhandels- und Zentrenkonzept
mit infegrierfem Nahversorgungskonzepft fiir die
Landeshauptstadt Hannover

(Stand 20.09.2021)

Foto: Wolfgang Mues

Foto: DPA



Inhalt
1 Einleifung

2 Entwicklungsperspektiven des Einzelhandels
2.1 Bundesweite Trends
2.2 Trends im Lebensmittelbereich
2.3 Trends im Verbraucherverhalten
2.4 Entwicklung von Befriebsformen
2.5 Digitalisierung im Handel
2.5.1 Digitalisierung und E-Commerce
2.5.2 Online Handel
2.6 Einzelhandelsstruktur in Hannover
2.6.1 Marktgebiet Hannover
2.6.2 Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
2.6.3 Nachfragepotenzial
2.6.4 Einzelhandelsstrukturdaten
2.6.5 Verkaufsflache je Einwohner

3 Rechtliche Rahmenbedingungen
3.1 Einzelhandel und Raumordnung
3.2 Niederséachsisches Raumordnungsprogramm (LROP) 2017
3.3 Darstellung und Beriicksichtigung aktueller Rechtsprechung
3.4 EU- Dienstleistungsrichtlinie (2006/123/EG)

4 Elemente des Einzelhandels — und Zentrenkonzeptes zur
raumlichen Steuerung
4.1 Zentrenhierarchie

4.1.1 Zentrale Versorgungshereiche
4.1.2 Erganzungshereiche
4.1.3 Entwicklungsbereiche

4.1.4 Bereiche mit lokaler Versorgungsfunktion
4.1.5 solitdare Nahversorgungsstandorte
4.2 Sonderstandorte fiir groBflachigen nicht
zentrenrelevanten Einzelhandel
4.3 , Hannoversche Liste* der zentrenrelvanten und
nicht zentrenrelevanten Sortimente

Seite

(8]

© OV N N OO o

10
11
11
12
12
12
13

14
14
14
17
18

19
19

21
23
28

28
29
29

31



Nahversorgungskonzept
5.1 Stand der Nahversorgung
5.2 Elemente des Nahversorgungskonzeptes
5.2.1 Nachfragepotenzial und Angebofssituation
5.3 Wochenmarkte
5.4 Ziel des Nahversorgungskonzeptes

Ziele des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes

Grundsatze zur raumlichen Entwicklung

7.1 Schlussfolgerungen fiir die Umsetzung des
Zentrenkonzeptes in der Praxis

Handlungsvorschlage fiir den Umgang mit dem
Online Handel

8.1 Online-MaBnahmen fiir die Einzelhandler

8.2 MaBnahmen fiir die Landeshauptstadt Hannover

Fazit

33
33
35
35
38
38

39

41

43

46
46
47

50



Abbildungen
Abb.1
Abb. 2
Abb. 3
Abb. 4
Abb. 5

Abb. 6

Abb.

N

Abb. 8

Abb. 9

Abb. 10
Abb. 11
Abb. 12
Abb. 13
Abb. 14
Abb. 15
Abb. 16

Im nachfolgenden Text wird eine geschlechtsneutrale Sprache verwendet, die auf den allgemeinen Regeln der deutschen
Rechtschreibung fuBt. Bei der konkreten Ansprache von Personen werden sowohl die weiblichen als auch die ménnlichen
Personen genannt, z.B. ,,Bewohnerinnen und Bewohner*. Sollte aus Griinden der besseren Lesbarkeit an einigen Stellen nur
das generische Maskulinum, z.B. ,,Akfeure* verwendet worden sein, sind immer auch die weiblichen Personen, ndmlich ,,Ak-
feurinnen‘ gemeint. Selbstverstandlich sind immer alle Personen gleich welchen Geschlechts gleichzeitig und chancengleich

angesprochen.

Marktanteile nach Vertriebsformen 2002-2013
Marktgebiet Hannover

Vergleichsdaten Einzelhandelskonzept 2008/2017
Vergleich Zentrenhierarchie 2011/2019
Zentrenhierarchie 2019

Zentrale Versorgungshereiche

(kartogr. Darstellung) Blatt Nordost

Zentrale Versorgungshereiche

(kartogr. Darstellung) Blatt Nordwest
Zentrale Versorgungshereiche

(kartogr. Darstellung) Blatt Stidost

Zentrale Versorgungshereiche

(kartogr. Darstellung) Blatt Stidwest
Entwicklungsbereiche

Sonderstandorte

Nahversorgung und Bevolkerungsdichte
Kaufkraftkennziffer auf Stadtbezirksebene
Zentralitat (periodisch) auf Stadtbezirksebene
Handelszentralitat auf Stadtbezirksebene
Ansiedlungsmatrix

Seite

11
13
19
20

24
25
26

27
28
30
34
35
36
37
45



1. Einleifung

Die Steuerung des Einzelhandels, inshesondere des groBflachigen Einzelhandels und die Sicherung der Nahversor-
gung als Teil der Daseinsvorsorge, sind klassische Aufgaben der Stadfplanung. Die Landeshauptstadt Hannover
gilt als einer der umsatzstarksten und aftraktivsten Einzelhandelsstandorte Deutschlands. Als Oberzentrum der
Region Hannover steht Hannover im Fokus von Handelskeften und Investoren. Laut dem COMFORT Stadtereport
Hannover von April 20192, sind dem hannoverschen Einzugsgebiet rd. 1,8 Mio. Personen zuzurechnen. Damif reicht
die Anziehungskraft auch weit {iber die Grenzen der Region hinaus.

Nach den Ergebnissen aus dem GroBstadtevergleich 2018 : lag Hannover beim Einzelhandelsumsatz pro Einwohner
auf Rang 6 der 15 untersuchten deutschen GroBstadte, beim Kaufkraftindex auf Rang 8. Damit diese Entwicklung

weiterhin unterstitzt wird und sich nachhaltig auf die stadfebauliche Situation auswirkt, ist es wichtig, den Einzel-
handel an die richfigen Standorte zu lenken und inshesondere die Zenfren, angefangen von der Innenstadt bis
hinein in die Stadtteile, vor nachteiligen Entwicklungen zu schiifzen. Standorte in Gewerbegebieten oder in nicht
infegrierten Lagen gilt es ebenso zu verhindern, wie sog. Trading-Down-Tendenzen z.B. durch das Eindringen von
Vergniigungsstatten in zentrale Lagen. Der Einzelhandel befindet sich seit jeher in einem permanenten Wandlungs-
prozess. Aktuell beeinflussen die Digitalisierung und der Online Handel die Entwicklung im Handel maBgeblich.
Hinzu kommen anhaltende Konzentrations- und Umstrukturierungsprozesse, die in immer kiirzeren Abstanden neue
Anforderungen an bestehende und neue Standorfe stellen. Auch seitens der Stadfplanung werden unter dem As-
pekt der Nachverdichtung und Nutzungsoptimierung von Flachen neue Anspriiche gestellt, z.B. Wohnungsbau oder
Biirordume (ber den Markiflachen. Insbesondere der Online Handel steht fiir die Trennung von Kaufvorgang und
raumlich und zeitlich lokalisierbarem Angebot und ruff dadurch eine neue Herausforderung in diesem Kontext her-
vor.

Auch in Bezug auf den rechtlichen Rahmen haben sich mit Anderungen im Baugesetzbuch, den Vorgaben des Lan-
desraumordnungsprogrammes 2017, dem Regionalen Raumordnungsprogramm 2016 und nicht zuletzt der hochst-
richterlichen Rechtsprechung Entwicklungen und Notwendigkeiten ergeben, das bisherige Konzept von 2011 grund-
satzlich zu berpriifen und neu zu fassen. Mit der Erarbeitung des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes fiir die
Landeshauptstadt Hannover wurde das Gutfachterbiiro CIMA Beratung + Management GmbH Liibeck:, im Marz
2017 von der Verwalfung beauftragt. Das Konzept greift auch die Problematik der Nahversorgung in einem sepa-
raten Nahversorgungskonzept auf. Die Ergebnisse des gutachterlichen Konzepts der CIMA bilden die Grundlage
flir das stadtische Einzelhandels- und Zentrenkonzept mit infegriertem Vergniigungsstattenkonzept.:

Die expansive Entwicklung auf dem Sektor Spielhallen und Wettanbieter erhéht in letzter Zeit den Nachfragedruck
fiir diese Nufzungen, insbesondere in den zenfralen Lagen der Innenstadt und in einigen Stadtteilen. Damit entsteht
auch fiir den lokalen Einzelhandel zusatzlicher Druck. Damit fiir diesen Konfliktfall auch raumliche Losungen gefun-
den werden kdnnen, enthalt das Einzelhandels- und Zentrenkonzept neben dem bereits erwdhnten zweiten inte-
grierten Baustein Nahversorgungskonzept auch einen dritten separaten Baustein Vergniigungsstattenkonzept.

Zukiinftig werden fiir die Steuerung des Einzelhandels und der Vergniigungsstatten die jeweiligen Konzepte unter
Einbeziehung der raumlichen und sachlichen Faktoren als Abwagungsgrundlage in der Bauleitplanung und im Ein-
zelfall als stadfweif einheitliche Beurteilungsgrundlage dienen.

1 Herausgeber: COMFORT Holding GmbH, Diisseldorf, erstellt durch COMFORT Research & Consulting, Hamburg
2 Lagebericht zur Stadtentwicklung 2018; S.34; Schriften zur Stadtentwicklung 132; Herausgeber: Landeshauptstadt Hannover, Hannover Mai 2019

3 seit Januar 2018 wird die Bearbeitung vom neu gegriindeten Standort Hannover ausgefiihrt

4 Neuaufstellung des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes, des Nahversorgungs-konzeptes und des integrierten Vergniigungsstattenkonzeptes fiir die
Landeshauptstadt Hannover, Cima Hannover, Dezember 2019
Ergénzungen zum Gutachfen zur Neuaufstellung des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes, des Nahversorgungskonzeptes und des integrierten Vergnii-
gungsstattenkonzeptes fiir die Landeshauptstadt Hannover, Kurzbericht, Cima Hannover, August 2021



2  Entwicklungsperspektiven des Einzelhandels

2.1 Bundesweite Trends

Die Situation des Einzelhandels ist seit Jahren schwierig. Die privaten Verbrauchsausgaben nehmen zwar momen-
fan durch die gute Arbeitsmarkflage und die steigenden Gehalter leicht zu, die Einkommensschere schlieBf sich
aufgrund der Zunahme der Einkommen in den hoheren Segmenten aber nicht. Trofz der wieder zunehmenden Qua-
litatsorientierung ist der Kaufpreis auf Verbraucherseite immer noch ein wichfiger Aspekf bei der Kaufentschei-
dung. Der Verdrangungswetthewerb wird auch weiterhin das Wetthewerbsumfeld des Handels pragen. Hierbei
wird der Preis auch weiterhin ein Instrument zur Erhéhung von Marktanteilen und Marktdurchdringung bleiben.
Unter Beriicksichtigung dkonomischer, demographischer und politischer Rahmenbedingungen ergeben sich sowohl
fiir die verschiedenen Betriebstypen, als auch fiir die einzelnen Branchen unterschiedliche Perspekfiven. Die Be-
volkerung wird in Deutschland trofz Zuwanderung langfristig zuriickgehen. Daneben verandert sich die Bevdlke-
rungsstruktur vor allem im Bereich der dlteren Bevélkerungsgruppen. Das sich erweiternde Markisegment der
»jungen Alten” wird dabei zu einer neuen wichtigen Zielgruppe fiir den Handel werden. Durch politische Rahmen-
setzungen wie z.B. Flexibilisierung der Arbeitszeiten in weiten Bevolkerungskreisen und Veranderungen der stad-
febaulichen Leithilder werden sich ebenfalls Einfliisse ergeben. In GroBstadten wie Hannover, die (iber ein groBes
Arbeitsplatzangebot sowie Ausbildungseinrichtungen (z. B. Universitaten) verfiigen, ist aufgrund der damit verbun-
denen Aftraktivitat allerdings weiterhin ein Bevdlkerungswachstum zu erwarten.

Insgesamt ist im Vergleich zum Jahr 2013 eine groBe Steigerung der Umsatzentwicklung im Einzelhandel zu ver-
zeichnen. Jedoch ist diese Entwicklung mit Blick auf verschiedene Warensortimente differenziert zu betrachten.

Im Jahr 2017 stellt z.B. der Warenbereich Haushalts- und persénlicher Bedarf mit 10 % die gréBte Entwicklung dar.
Der Wetthewerb zwischen den Anbietern wird sich jedoch im Segment des personlichen Bedarfs weiter verschar-
fen. Eine Fortsefzung des Konzentrafionsprozesses auf der Angebofsseite ist zu erwarten.

Der Bereich Mébel, Haus und Heimtextilien zeigt seit 2013 mit 6,8 % ein recht hohes Wachstum. Mit 7,0 % sind die
Sortimente Nahrungs- und Genussmittel sowie Gesundheits- und Kérperpflege zwischen 2013 und 2017 erheblich
gewachsen. Dies ist mitunter auf die starkere Fokussierung beim Lebensmitteleinkauf auf Qualitat (Bio, regionale
Produkte) zuriickzufiihren.

Leicht erholt hat sich die Branche Kosmetik, Kdrperpflegeprodukte. Der Konkurs der Drogeriemarktkette Schlecker
wurde durch Neuaufstellung und Expansion der Wetthewerber sowie der Verstarkung der Randsortimente der
Drogeriewaren innerhalb der Lebensmittelmarkte nach und nach substituiert.

Die Branche Bekleidung, Schuhe und Lederwaren (-5,8 %) hatte eine negative Entwicklung zu verzeichnen, wahrend
der Warenbereich Technik (Elektrohaushaltsgerate, Unterhaltungselektronik, IT, Telekommunikation, Foto und Op-
tik) in den Umsatzzahlen stagnierte.

2.2. Trends im Lebensmittelbereich

Der vor allem fiir die Nahversorgung so interessante Betriebstyp des Supermarktes erlebte in den lefzten Jahren
eine Renaissance, sieht sich aber nach wie vor einigen Problemen gegeniibergestellt. Eines der wesentlichen Prob-
leme fiir die Supermarkte im Wetthewerb mit den Discountern liegt immer noch in ihrem gréBeren Flachenbedarf.
Ein Vollsortiment beginnt bei 8.000 bis 12.000 Artikeln und bendtigt mindestens eine Verkaufsflache von 1.200 bis
1.700 m2, Bei Neugriindungen sind selbst Flachen bis 3.500 m2 keine Seltenheit mehr (sog. ,,GroBe Supermarkte*).
Sind diese Flachen nicht verfiighar, miissen die Handler Kompromisse eingehen und verspielen auf den haufig zu
kleinen Flachen ihren wichtigsten Trumpf gegeniiber den Discountern: eine ansprechende Warenprasentation und
die Auswahl an Markenartikeln. Generell ist die Ursache, fiir den im Vergleich zur Vergangenheit gestiegenen Fla-
chenbedarf im Lebensmitteleinzelhandel, in der Notwendigkeit einer verbesserten Warenprasentation, neuen Ser-
vice- und Angebotshausteinen und in signifikanten Prozessveranderungen zu sehen.



2.3 Trends im Verbraucherverhalten

Der bei den Verbrauchern in den letzten Jahren zu konstatierende Trend, dass sich Konsummuster polarisieren,
dirfte sich in den kommenden Jahren fortsetzen und weiter intensivieren. Dabei sind zwei unterschiedliche Arfen
von Polarisierung von Bedeutung: Versorgungseinkauf einerseits und Erlebniseinkauf andererseits definieren im
Konsum unterschiedliche Bediirfnisse. Der Versorgungseinkauf setzt auf Zeitminimierung und Effizienz, wohinge-
gen der Erlebniseinkauf von MuBe und einer hohen Erwartungshaltung gepragt ist. Zudem bleibt der ,,Verlust der
Mitte* die zentrale Herausforderung des Einzelhandels. Der Konsument orientiert sich zum einen am Preis als
Kaufsignal, zum anderen werden in bestimmten Segmenten gezielt Marken oder gar Luxusartikel nachgefragt. So-
mit ergibf sich ein komplexes, ambivalentes Konsumentenverhalten, das zu schnell wechselnden Erwartungshal-
fungen tendiert. Dabei ist festzustellen, dass die Massenwerbung mit ihrer ,,Geiz ist geil‘“-Fokussierung deutliche
Spuren im Konsumentenverhalten hinterlassen hat.

Jenseits der Preisorientierung ist das Konsumentenverhalten in der Bundesrepublik durch ,Lifestyle*“-Verhaltens-
muster gepragt. Eine starkere Segmentierung ist inshesondere bei den mittleren und gehobenen Einkommensni-
veaus zu beobachten.

Folgende Konsequenzen lassen sich dabei fiir den Handel erkennen: Auch in Zukunft konkurriert der Einzelhandel
mit Ausgaben fiir Altersvorsorge, Freizeit, Energie oder Mieten um die Kaufkraft der Konsumenten. Die einzelhan-
delsrelevanten Ausgaben werden in Zukunft kaum steigen, im besten Fall ihren Anteil am privaten Konsum behal-
fen. Hybride Kaufer erwarten ein klares Angebotsprofil. Die Posifionierung der Anbiefer und ganzer Standortge-
meinschaften zwischen Luxus und konsumorienfiert muss immer klarer herausgearbeitet werden (Bsp. Hannover:
GeorgstraBe vs. LuisenstraBe). Das Anspruchsniveau der Konsumenten steigt: In Zeiten der wachsenden Einkaufs-
alternativen (hier auch Online-Alternativen) sinkt die Toleranz hinsichtlich Erreichbarkeit, Ambiente, Sauberkeit,
Sicherheit und sogar der Witterung. Convenience hat viele Facetften: auf der Produktebene durch eine Zunahme
von Functional-Consumer-Goods (z.B. Fertiggerichte), auf der Standortebene durch eine Ballung kopplungsintensi-
ver Branchen (z.B. ,,0ne-Stop-Shopping* fiir den taglichen Bedarf) und auf der Betriebsformenebene iiber die Ent-
wicklung neuarfiger Formate (z.B. Convenience-Stores fiir den taglichen Bedarf in Biirovierteln). Die Erreichbarkeit
(Pkw, zu FuB, OPNV) und Bequemlichkeit (alles an einem Ort) beim Einkauf bleiben in diesem Zusammenhang von
groBer Bedeutung. Offnungszeiten spielen nur fiir bestimmte Einkaufsvorgange eine wichtige Rolle (z.B. in der
Nahversorgung: Bahnhofsshops, Tankstellen mit bis zu 24h-Offnung). Die Attraktivitit von Sonderverkaufen (Sonn-
tagseinkauf, Night-Shopping) nimmt zu. Ein ,Lifestyle of Health and Sustainability* (LOHAS) kennzeichnet einen
neuen Konsumententyp, der Wellness, Glaubwiirdigkeit und Nachhaltigkeit sucht. Der Bio-Boom im Lebensmitte-
leinzelhandel war erst der Anfang. Andere Branchen (z.B. Bekleidung) folgen bereits. Wahrend der LOHAS-Trend
auf eine breite Basis ausgerichfet ist, stellt eine Orientierung an einer ,,Neo-Noblesse* auf eine neue Segmentie-
rung des Luxusbereiches ab. Der herkdmmliche Wunsch nach Exklusivitat bei Luxusartikeln wird kombiniert durch
authentische Aufladung der Einkaufssifuation mit Erlebniskomponenten. Dies befrifft inshesondere die absolufen
Top-Lagen, die einem Trading-Up-Prozess unterworfen sind. Das Markenbewusstsein der Verbraucher nimmt wei-
fer zu. Mit der Marke werden ein Image und Lebensgefiihl konsumiert. Handelsmarken (,,Store-Branding*) werden
dabei immer wichfiger

Auf die Digifalisierung des Handels, insbesondere in Form des Online- Handels als Trend wird in Kapitel 2.5 einge-
gangen.

2.4 Entwicklung von Betriebsformen
Bei den Betriebsformen fiihren die Trends im Verbraucherverhalten zu einer Fortsefzung des Wandels und einer
weiferen Polarisierung und Positionierung. Folgende wesentliche Muster sind dabei marktbestimmend:

= Konkurrenz- und Kostendruck im Einzelhandel steigen. Die Flachenproduktivitat sinkf.

= Weitere Spreizung zwischen discounf- und premiumorientfierten Angebotsformen. Die Profilierung der Anbietfer
wird weiter gescharft.



= Die Konzentration auf Anbieterseite schreitet weiter voran. Der Marktanteil von Unternehmen mit mehr als 2,5
Mrd. € Jahresumsatz steigt mittelfristig auf 85 %.

= Die Prasentation von Marken und Labels wird immer wichtiger. Monolabel-Stores sind bis in die Ebene der Mit-
telzentren auf dem Vormarsch. In gréBeren Stadten reprasentieren sog. Flagship- Stores an wenigen Standorten
das Prestige der Marke.

= Traditionelle Fachgeschafte mit unklarem Profil und Multimarken- Image oder klassische Kaufhduser verlieren
weitere Marktfanteile. Hersteller verlieren ihre Vertriebspartner und entwickeln eigene Handels- und Vertriebs-
netze.

Nicht kooperierender Fachhandel wird kiinftig ohne Marktbedeutung sein. Der moderne Facheinzelhandler ist
gleichzeitig Franchise- Nehmer der verschiedensten Anbieter in seiner Stadt oder Region. Einkaufskooperatfionen
sind das MindestmaR an Verbund.

Probleme bei der Revitalisierung der Kauf- und Warenhduser (siehe Debatfte um nicht klar positionierte Kauthau-
ser). Viele Filialisten sind nach dem Top-Down-Prinzip ® in ihrer Expansionsstrategie mittlerweile bei den Klein-
und Mittelstadten angekommen. Immobilien-Experten sind sich einig, dass eine Mischung aus bekannten Marken
und Labels (Filialisten) mit individuellen, lokalen Fachgeschaften der Schliissel fiir einen attraktiven Innenstadi-
einzelhandel ist.

Unfersuchungen zeigen, dass die Modebranche der Top-Indikator fiir eine attraktive Kundenbewertung der In-
nenstadt ist. Je vollstandiger das Markenportfolio, desto mehr unterschiedliche Zielgruppen kénnen angespro-
chen werden.

Trading-Up: Neue Qualitatsorientierung im Lebensmitteleinzelhandel bringt angepasste, neue Konzepte (spezia-
lisierte Konzepte fiir verdichtete GroBstadtlagen, Fachmarkizentren oder landliche Strukturen), Aufwerfung im
Ladenbau (groBerer Platzbedarf!) und Serviceebene (Convenience, Ausbau des Ready-to-eat-Angebots), neue An-
gebotsphilosophien (gesunde, regionale Lebensmittel). GroBe alleine ist nicht mehr entscheidend. SB-Warenhau-
ser wachsen kiinftig nur noch langsam. Dafiir folgen die Anbieter der zunehmenden Uberalterung mit einer De-
zentralisierungsstratfegie.

Auch die Discounter sichern sich {iber neue Sortimentsstrategien Marktanteile (Frischfleisch, zunehmende Etab-
lierung von Markensortimenten, zunehmende Frischekompetenz und qualitative Aufwertung der Sortimente und
des Ladendesigns, Convenience- Produkte, etc.).

Neue Konzepte im Segment Non-Food-Fachmarkte werden auch zukiinftig fiir eine anhaltende Flachennachfrage
sorgen. Alte Konzepte miissen in naher Zukunft revitalisiert werden oder scheiden wieder aus dem Markt aus.

Mit der aufgezeigten Flachenentwicklung geht eine Betriebstypenentwicklung einher, die durch einen andauern-
den Riickgang der Fachhandelsquote und eine Zunahme der Fachmérkte gekennzeichnet ist. Die Fachmarkte sto-
Ben dabei in immer neue Bereiche vor und setzen so als ,,Category Killer* spezialisierte Fachhandelssparten
unter Druck

Weitere auslandische Anbieter werden versuchen, den deutschen Markt zu erschlieBen. Deutschland ist als Eu-
ropas groBter Einzelhandelsmarkt fiir infernationale Handler attraktiv.

= Trend zur Vertikalisierung: Anbieter beherrschen die gesamte Wertschépfungskette von der Produktion bis zum
Einzelhandel (z.B. Eigenmarken-Anbieter), Handelsmarken nehmen zu (Store-Branding).

5 Unter dem Top-Down-Prinzip wird hier eine Strategie verstanden, in der sich die Filialen zunachst in GroBstadten ansiedeln und schrittweise auch Filialen
in kleineren Stadten erdffnen.
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= Shopping mit Ambiente: Der Trend zum Erlebnishandel bleibt ungebrochen. Shopping-Center-Standards haben
am Markt keine Chance mehr. Moderne Einkaufswelten — ob gewachsen oder geplant — miissen trofz aller Mar-
kengleichheit unverwechselbar sein und die Kunden und Kundinnen auch emofional ansprechen

= Factory-Outlet-Center (Fabrikverkaufs-Zentren) werden trotz anhaltender Beliebtheit aufgrund der strengen Ge-
nehmigungspraxis flir Vorhaben auBerhalb gewachsener Zentren kein dichtes Nefz von Standorten bilden kénnen.

Aufgrund dessen werden andere Konzepte, wie bspw. das Inner-City-Outlet Bad Miinstereifel, umgesetzt.

= Versandhandler in neuer Form mit einer Mulfi-Channel-Strategie (Versandkatalog und Online-Handel und statio-
narer Handel) werden sich weiter efablieren.

Faktisch bedeuten diese Entwicklungstrends einen anhaltend hohen Verdrangungsdruck auf innerértliche Einkaufs-
lagen sowie integrierte Nahversorgungsstandorte in den Stadtteilen.

Abb. 1 Marktanteile nach Vertriebsformen 2002-2013 (nominal in %)
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Quelle: IFH Retail Consultants 2014, Bearbeitung: cima
2.5 Digitalisierung im Handel

2.5.1 Digitalisierung und E-Commerce

Der Haupteinflussfaktor auf das Verbraucherverhalten ist jedoch die weiterhin zunehmende Digitalisierung. Fiir
den stationaren Handel kann E-Commerce sowohl Risiko als auch Chance darstellen. Einerseits verscharft sich
durch die wachsende Anzahl an digitalen Angebofen und die damit einhergehenden Vorteile fiir die Kundschaft die
Wetthewerbssituation fiir den stationdren Einzelhandel. Verbraucher mdchten sich vor dem Kauf jederzeit, iiberall
und (ber alle Kanale informieren. Dies geschieht zum einen im Geschaft durch die Beraftung vor Ort, mif Laptop,
PC, Tablet und Smartphone, online auf Webseiten, Vergleichsportalen und in sozialen Netzwerken, sowie analog
iiber Prinfmedien. Dabei reicht es nicht mehr aus, nur einen Kanal als Handler zu bedienen; es miissen moglichst
alle Kanale genutzt und (gleichzeitig) bedient werden. Der Kunde kann bei dem sogenannten Mulfi-Channeling fiir
den Kauf zwischen mehreren Vertriebskanalen wahlen —z.B. zwischen Online-Shop, Katalog oder stationarem Han-
del. Beim Cross-Channeling kann der Kunde wahrend des Einkaufes zwischen den Kandlen wechseln, z.B. das Pro-
dukt online bestellen und stationar im Geschaft abholen.

Andererseits erdffnen die Enfwicklungen im E-Commerce auch kleinen Handlern eine Chance: So wird eine Kau-
fentscheidung oftmals online vorbereitet jedoch im staftiondren Handel tatsachlich getatigt. Hierbei spricht man
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vom sogenannten ROPO-Effekt (= research online, purchase offline (suche online — kaufe offline) — eine Chance
fiir den stationaren, mittelstandischen Handel vor Ort. Essenziell fiir den stationdren Handler ist dabei eine Online-
Prasenz mit Informatfionen zum Ladengeschaft, um digital vom Interessenfen aufgefunden zu werden. Eine Web-
seite mit Informationen zum Geschéaft, Offnungszeiten und eine Darstellung der Produkte stellen dabei eine abso-
lute Notwendigkeit dar. Dar{iber hinaus bieten Unternehmen Dienste fiir Handler an, um sich digital zu posifionieren
und insbesondere bei regionalen Suchanfragen gefunden zu werden. Dies kann iiber Anbieter von lokalen und na-
fionalen Online-Marktplatzen (bspw. Atalanda, yatego) als auch iiber Plattformen globaler Internetdienstleister
(Google AdWords, Google My Business etc.) erfolgen. Ferner bieten Social Media-Plattformen die Méglichkeit, Pro-
dukte, Akfionen efc. zu bewerben.

Mit der wachsenden Bedeutung des Online-Handels wird der stationdre Handel immer haufiger zum reinen Aus-
stellungsraum: Im ,,Showrooming* informieren sich die Interessenten im Laden, kaufen anschlieBend aber online.
Die Herausforderung fiir den Handel besteht darin, die Vorteile aller Vertriebskandle zu kombinieren: Ein Laden-
geschéaft zum echten Fiihlen, Erleben, Kontakt mit dem Produkt, einer personlichen Beratung sowie die vorgelagerte
Informationsméglichkeit und anschlieBende Bestellmoglichkeit im Netz. Im Idealfall gelingt es dem stationaren
Handler, dass der Kunde am Ende bei ihm kauft — offline im Laden oder online.

2.5.2 Online — Handel

Seit 2007 verzeichnet der Online-Handel (E-Commerce) als Unferform des Versandhandels eine Umsatzsteigerung
von 500 %. Fiir das Jahr 2018 wurden dort rd. 54,5 Mrd. Euro Netto-Umsatz prognostiziert. Dies entspricht einem
Anteil von rd. 10,4 % am gesamten Einzelhandelsumsatz. Zu bemerken ist, dass der klassische Versandhandel {iber
Print-Kafaloge dabei zunehmend an Bedeutung verliert und das Wachstum vor allem auf den zunehmenden Anteil
des Online-Handels, einschlieBlich des Mobile-Commerce (Einkauf Giber mobile Endgeréate, wie bspw. Smartphones)
zuriickzufiihren ist. Umsatzstarkste Branche im Online-Handel ist nach wie vor der Handel mit Bekleidung und Tex-
filien. Ebenfalls seit Jahren fiihrend im Onlineumsatz liegen die Warengruppen Elektroartikel und Telekommunika-
fion, Computerartikel sowie der Handel mit Schuhen und Haushaltswaren und -geraten.

Online-Shoppen ist in Deutschland 1angst nicht mehr nur eine Sache der jiingeren Jahrgange. Der Anteil der Online-
Shopper weist {iber alle Altersklassen hinweg nur geringe Unferschiede auf. Wenngleich Art, Umfang und Haufig-
keit der Online-Einkdufe wohl gréBere Schwankungen aufweisen kdnnen, ist das Internet inzwischen als Einkaufs-
alternative in allen Altersklassen angekommen.

Der Online-Lebensmittelhandel befindet sich momentan noch in der Pionierphase und wird iiber die nachsten Jahre
weitere Marktanteile gewinnen. Die Konzepte reichen dabei von Online-Shops der efablierten Lebensmittelhandler
bis zu neuen, reinen Online-Anbiefern. Gemessen am gesamfen Online-Handel liegt der Umsatz von Lebensmitteln
nur bei 3,8 %. Trotz des geringen Anteils steigert die Lebensmittelbranche das Wachstum des Online-Handels.
Verglichen mit den Nonfood- Sortimenten war die Wachstumsrate der Food-Sortimente von 2015 auf 2016 deutlich
hoher. Wahrend vormals eher Lebensmittel mit Spezialitdtencharakter, wie Wein oder SiiBwaren, online gekauft
wurden, kauft heute ein zunehmender Teil der Verbraucher einen Teil ihrer Wocheneinkdufe bereits online ein.
Auch wenn der Versandhandel im Lebensmittelbereich immer weiter zunimmt, bleibt er im Vergleich zu den ande-
ren Bereichen im Versandhandel jedoch auf einem geringen Level. Die Griinde fiir die geringen Onlinekaufe im
Lebensmittelbereich sind u. a. das dichte Versorgungsnetz des Lebensmitteleinzelhandels und die langen verbrau-
cherfreundlichen Offnungszeiten. Inshesondere die flichendeckende Versorgung ist ein Grundbediirfnis der Ver-
braucher, das der stationdre Handel beinahe vollsténdig deckt. Auch im Sortiment kdnnen nicht alle Online-Handler
mit den stationdren Lebensmittelhdndlern mithalten. Vor allem Frischeprodukte werden bislang nicht flachende-
ckend online vertrieben und erschweren somit die Efablierung des Versandhandels im Lebensmittelbereich.
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2.6 Einzelhandelssituation in Hannover
Zusammenfassung der Ergebnisse der Untersuchungen der CIMA zur Einzelhandelssituation in Hannover

Die Landeshauptstadt Hannover ist die bevolkerungsreichste Stadt Niedersachsens. In ihr leben 537.738 Einwoh-
nerinnen und Einwohner.s Als Oberzentrum Gibernimmt die Landeshauptstadt Hannover die raumordnerische Ver-
sorgungsaufgabe, fiir die eigene Bevolkerung ,,zenfraldrtliche Einrichfungen und Angebote zur Deckung des allge-
meinen faglichen Grundbedarfs* (= periodischer Bedarf) bereitzustellen und dariiber hinaus fiir den gesamten
mittel- bzw. oberzentralen Verflechfungsbereich ,,zentraldrtliche Einrichfungen und Angebote zur Deckung des ,,ge-
hobenen* sowie des ,,spezialisierten hdéheren Bedarfs zu sichern und zu enfwickeln.’

Mit Blick auf die Bevdlkerungsentwicklung sowie die wirtschaftlichen Rahmendaten (Enfwicklung der sozialversi-
cherungspflichtig Beschaftigten, Einpendler und Auspendler) kann die Landeshauptstadt Hannover in den letzten
Jahren eine deutlich positive Entwicklung verzeichnen. Dariiber hinaus bietet der Tourismus zusatzliches Potenzial
und generiert Arbeitsplatze. Es werden hierdurch zusétzliche Einnahmen geschaffen.

2.6.1 Marktgebiet Hannover
Die Ermiftlung der Ausbreitung des Markfgebietes erfolgt anhand des Computersimulationssystems HUFF, mit dem
regionale Kaufkraftstrome berechnet werden. Diese Berechnungen wurden mit den Ortshegehungen und ergan-
zenden gutfachterlichen Einschatzungen abgestimmt.

Abb. 2 Marktgebiet Hannover
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Das Kerneinzugsgebiet (Zone 1) stellt das Stadtgebiet der Landeshauptstadt Hannover dar. Aus dem Kerneinzugs-
gebiet kann der deutlich iiberwiegende Teil der Kaufkraft gebunden werden. Das Naheinzugsgebiet (Zone 2) um-
fasst einen Pkw-Fahrzeitradius von ca. 30 min. Dariiber hinaus verfiigt dieses Gebietf iiber ein umfassendes S-
Bahn- und Regionalbahnnetz. Mit zunehmender Entfernung nimmt die Kaufkrafthindung naturgemaB ab. Der stati-
onare Einzelhandel in der Landeshauptstadt Hannover kann dennoch zum Teil Kaufkraft aus dem weiteren Marki-
gebief (Zone 3) binden. Hierbei spielen Versorgungs- und Erlebniseinkdufe von Waren aus dem aperiodischen Be-
darfsbereich eine besondere Rolle.

2.6.2 Einzelhandelsrelevante Kaufkraft
Die Kaufkraftkennziffer der Landeshauptstadt Hannover belduft sich laut Berechnung von MB-Research im Jahr
2017 auf 103,9. Die Umlandkommunen besitzen ebenfalls groBtenteils eine einzelhandelsrelevante Kaufkraft von
tiber 100. Damif liegt die Kaufkraft in der Region iiberwiegend (iber dem Bundesdurchschnitt. Da die Landeshaupt-
stadt tiber ein weitreichendes Marktgebiet verfiigt, zu denen inshesondere Umlandkommunen im umliegenden Ver-
flechfungsbereich zahlen, kann der stationare Einzelhandel in Hannover auf eine {iberdurchschniftliche Kaufkraft
zuriickgreifen.

2.6.3 Nachfragepotenzial
Die Berechnung des Nachfragepotenzials® in Hannover erfolgt auf der Basis der gemeindescharfen Einwohnerzahl
(537.738)° und der spezifischen einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffer (103,9)°. Es wird ein deufschlandwei-
fer durchschnittlicher Ausgabesatz pro Kopf im Einzelhandel von 5.890 € fiir das Jahr 2018 zugrunde gelegt, der
an das Niveau der Landeshauptstadt Hannover mif Hilfe der Kaufkraftkennziffer angepasst wird. Der Ausgabesatz
eines jeden Einwohners der Landeshauptstadt Hannover entspricht somif im Durchschnitt 6.119 € im Jahr 2018.

Insgesamt belduft sich das Nachfragepotenzial in der Stadt Hannover im Jahr 2018 auf 3,29 Mrd. €. Neben dem
Nachfragepotenzial der Landeshautstadt Hannover tragt das Naheinzugsgebiet (Zone 2) mit 3,77 Mrd. € und das
erweiterte Marktgebief (Zone 3) mit weitere 4,38 Mio. € zum Nachfragepotenzial im Markfgebiet der Landeshaupt-
stadt Hannover bei. Insgesamt umfasst das Nachfragepotenzial im Marktgebiet der Landeshauptstadt Hannover
11,44 Mrd. €.

2.6.4 Einzelhandelsstrukturdaten
Im Rahmen der Bestandserhebung des Einzelhandels in der Landeshauptstadt Hannover wurden 2.982 Einzelhan-
delsbetriebe mit einer Verkaufsflache von 871.380 m2 erhoben. Sie erwirtschaften einen Einzelhandelsumsatz von
ca. 3,89 Mrd. €. Die warengruppenspezifische Differenzierung des Einzelhandelsbesatzes ist in der nachfolgenden
Abbildung dokumentiert.

Im Vergleich zu den Kennwerten des Einzelhandelskonzeptes 2011 (Daten aus dem Jahr 2008) kann die zuriicklie-
gende Entwicklung des Einzelhandelsstandortes Hannover durch folgende grundlegende Tendenzen charakterisiert
werden:

= Bei abnehmender Anzahl der Einzelhandelsbetriebe (-18,7 %) sowie steigender Verkaufsflachen (+3,3 %) konnte
der Umsatz um 4,2 % gesteigert werden.

= Damif zeichnet sich der deufschlandweite Trend einer Ausdiinnung des Versorgungsnetzes bei gleichzeitig an-
steigender Verkaufsflache auch in der Landeshauptstadt Hannover ab.

= Beziiglich der abnehmenden Anzahl von Einzelhandelsbetrieben lasst sich auch eine erfolgte Marktbereinigung
ablesen, die zu groBen Teilen Anfang der 2010er Jahre stattfand (u.a. Schlecker-Insolvenz).

8 Das Nachfragepotenzial enfspricht den Ausgaben (in €) der Bevdlkerung der Landeshauptstadt Hannover, die dem Einzelhandel zur Verfiigung stehen
(statistischer Wert).

K Quelle: Landeshauptstadt Hannover, Stand 01.01.2016

10 Quelle: Michael Bauer Research GmbH 2017

12



= Mit einer Zenfralitat von 119 kann die Landeshauptstadt per Saldo weiterhin deutliche Kaufkraftzufliisse verzeich-
nen.

= Der Anstieg des einzelhandelsrelevanten Nachfragepotenzials in Hannover resulfiert aus gestiegenen Ausgabe-
satzen im Einzelhandel und der gestiegenen Einwohnerzahl.

= Insgesamt ist eine leicht positive Entwicklung des Einzelhandelsangebotes zu konstatieren, bei dem zwar eine
kontinuierlich sinkende Betriebsanzahl, jedoch ein leichter Zuwachs an Verkaufsflache zu verzeichnen ist.

Aus Sichtf der cima hat sich in den vergangenen Jahren eine — trofz verminderter Anzahl an Einzelhandelsbetrieben - insgesamt
positive Enfwicklung vollzogen. Bei zunehmenden Verkaufsflachen und stabilen Flachenproduktivitaten konnten die Umséatze
insgesamt gesteigert werden. Aktuell verfiigt die Landeshauptstadt Hannover sowohl im periodischen Bedarf als auch
im aperiodischen Bedarfsbereich iiber ein attrakfives Angebot, bei dem allerdings insbesondere im periodischen
Bedarf quantitative und qualitative Enfwicklungsméglichkeiten bestehen. Der oberzentralen Versorgungsfunkfion
wird die Landeshauptstadt Hannover gerecht.

Abb.3 Vergleichsdaten Einzelhandelskonzept 2008/2017

Hannover 2008 2017 +/-in % (bzw. Pro-
zentpunkten)

Anzahl Betriebe 3.668 2.982 18,7,0%

Verkaufsflache in 842.775 871.380 + 3,3%

gm

Umsatz in Mio. € 3.735,7 3.899,3 + 4,2%

Flachenproduktivitat | 4.433 4.475 + 0,9%

in€/ gm

Nachfragepotenzial | k.A. 3.290,2

in Mio.€

Zentralitat in % 132,0 119,0
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disch in %

Zentralitat aperio- k.A. 136,9

disch in %

Einwohner 509.500 537.738 + 5,3%

Verkaufsflache je 1,65 1,62 - 1,4%

Einwohner in gm

im periodischen Be- | k.A. 0,51

darf

Im aperiodischen k.A. 1,11

Bedarf

Umsatz je Einwoh- 7.332 7.251 -1,1%

nerin €

Einzelhandelsrele- k.A. 103,9

vanfe Kaufkraft in %

Quelle: cima 2019 /Vergleichsdaten 2008 aus Neuaufstellung eines kommunalen Einzelhandelskonzeptes fiir die Landeshauptstadt Hannover (Dr. Donato
Acocella Stadt- und Regionalentwicklung 2008)

2.6.5 Verkaufsflache je Einwohner

Die Flachendichte ist ein Indikator, der die Verkaufsflachenausstattung ins Verhaltnis zur Einwohnerzahl eines
Ortes stellt. Der bundesdeutsche Durchschnitt liegt bei 1,5 m2 Verkaufsflache je Einwohner (inkl. I&ndlich gepragte
Raume). In der Warengruppe Nahrungs- und Genussmittel wird ein bundesdurchschnittlicher Wert von 0,5 m2 Ver-
kaufsflache je Einwohner als Vergleichswert angenommen. Die Verkaufsflache je Einwohner im Segment Nahrungs-
und Genussmittel liegt bei 0,40 m2 und damit unter dem Bundesdurchschnitt. In Bezug auf die Gesamtverkaufsfla-
che erreicht die Landeshauptstadt einen Wert von 1,62 m2Verkaufsflache je Einwohner. Diese Kennziffern signali-
sieren inshesondere im periodischen Bedarf deutliche Entwicklungspotenziale in der Verkaufsflachenausstattung.
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3 Rechtliche Rahmenbedingungen (Raumordnung, Baugesetz-
buch und Baunutzungsverordnung, hochstrichterliche Recht-
sprechung, EU-Dienstleistungsrichtlinie)

3.1 Einzelhandel und Raumordnung
Grundsatzlich werden nicht raumbedeutsame Vorhaben bis 800 m? Verkaufsflache {iber das Stadtebaurecht ge-
steuert und bediirfen keiner raumordnerischen Uberpriifung.
Bei groBflachigen Einzelhandelsvorhaben i.S.d. § 11 Abs. 3 BauNVO mit i. d. R. mehr als 800 m? Verkaufsflache sind
allerdings die Ziele der Raumordnung zu beachten sowie die Grundsdtze und sonstigen Erfordernisse der Raum-
ordnung zu beriicksichtigen (§ 4 Abs. 1 ROG). Als neue EinzelhandelsgroBprojekte i. S. d. LROP Niedersachsen 2017
gelten auch Verkaufsflachenerweiterungen, die die Gesamtverkaufsflache des Vorhaben-standortes auf iiber 800
m2 erhdhen sowie auch mehrere selbstandige, gegebenenfalls jeweils fiir sich nicht groBflachige Einzelhandelsbe-
friebe, die rdumlich konzentriert angesiedelt sind oder angesiedelt werden sollen und von denen in ihrer Gesamt-
betrachfung raumbedeutsame Auswirkungen wie von einem EinzelhandelsgroBprojekt ausgehen oder ausgehen
konnen (Agglomerationen).
§ 11 Abs. 3 BauNVO legt fest, dass groBflachige Einzelhandelsvorhaben auBer in Kerngebieten ausschlieBlich in
Sondergebieten zulassig sind. Dabei gilt die Regelvermutung, dass bei mehr als 800 m? Verkaufsflache groBflachi-
ger Einzelhandel vorliegt, als widerlegbar. Das bedeutet, dass ein Lebensmittelmarkt auch mit mehr als 800 m?
Verkaufsflache in einem Allgemeinen Wohn- oder Mischgebiet zuldssig sein kann, wenn {iber 50 % seines Umsatzes
von der fuBlaufigen Wohnbevdlkerung gefragen werden und der Betrieb keine wesentlichen Auswirkungen auf
wohnort-nahe Versorgungsstrukfuren sowie die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche erwarten lasst (sog.
,,Stadtebauliche Atypik*).

3.2 Anderungen aus dem Landesraumordnungsprogramm Niedersach-
sen (2017)

Beziiglich des Landesraumordnungsprogramms Niedersachsen, das zuletzt im Jahr 2017 neu beschlossen wurde,
sollen nachfolgend einige besondere Aspekte herausgehoben und erldutert werden, die fiir neue Einzelhandels-
groBBprojekte relevant sind. Die Darstellung ist nicht als vollstandig zu verstehen, sondern liefert erste Hinweise
zur Handhabung des Einzelhandelskonzepts. Die cima verweist an dieser Stelle auf die jeweils aktuell rechtsgiil-
tige Form des Landesraumordnungsprogramms nebst dazugehdriger Begriindung.

Der Gesetzgeber sieht vor, dass zur Herstellung dauerhaft gleichwertiger Lebensverhaltnisse in allen Teilrdumen
Einrichtungen und Angebote des Einzelhandels in ausreichendem Umfang und ausreichender Qualitat gesichert und
entwickelf werden sollen.

Zum Begriff der Nahversorgung

Das LROP unterscheidet grundlegend zwischen zwei Typen des Einzelhandels mit periodischen Sortimenten:

= Nicht-raumbedeutsame Nahversorgung

- Betriebe mit weniger als 800 gm Verkaufsfldche, sofern sie keine Agglomeration mit anderen Betrieben bilden.

- Betriebe zur wohnortbezogenen Nahversorgung: Hierzu zéhlen Betriebe, deren Sortiment zu mindestens 90 %
aus periodischen Sortimentfen (u. a. Nahrungs- und Genussmittel, Drogerie- und Parfiimeriewaren) besteht und
deren Umsatz zu mehr als 50 % mit Kaufkraft aus einem fuBlaufigen Einzugsbereich generiert wird. Der fuBlaufige
Einzugsbereich ist dabei mit 10-Minufen-Gehzeit definiert, wobei auch stadtebauliche oder naturrdumliche Bar-
rieren wie Bahnlinien, Flusslaufe efc. zu beriicksichtigen sind.

- Einzelhandelsvorhaben, die keine raumbedeutsamen Auswirkungen haben kdnnen (Atypische Fallgestaltung - Wi-
derlegung der Regel-vermufung des § 11 Abs. 3 BauNVO).

» Raumbedeutsame Nahversorgung

- Dazu zahlen EinzelhandelsgroBprojekte im Sinne des §11 Abs. 3 BauNVO, bei denen die obigen Punkte nicht zu-
treffen. Die Zuldssigkeit der Darstellung und Festsetzung von Kerngebieten und Sondergebieten fiir derartige
Vorhaben bestimmt sich nach den landes- und regionalplanerischen Vorgaben (vgl. LROP 2017, Abschnitt 2.3,
Ziffer. 02).
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Wichtig fiir die Beurteilung der Zulassigkeit neuer EinzelhandelsgroBprojekte sind die folgend aufgefiihrten Gebote.

Integrafionsgebot:

Neue EinzelhandelsgroBprojekte, deren Kernsortimente zentrenrelevant sind, sind nur innerhalb der stédtebaulich
infegrierten Lagen zuldssig (Integrationsgebof). Diese Fidchen miissen in das Nefz des Gffentlichen Personennah-
verkehrs eingebunden sein.

Neue EinzelhandelsgroBprojekte, deren Sortimente zu mindestens 90 vom Hundert periodische Sortimente sind,
sind auf der Grundlage eines stddte-baulichen Konzeptes ausnahmsweise auch auBerhalb der stddtebaulich inte-
grierfen Lagen innerhalb des zentralen Siedlungsgebietes des Zentralen Orfes im rdumlichen Zusammenhang mit
Wohnbebauung zuldssig, wenn eine Ansiedlung in den stddtfebaulich integrierten Lagen aus stéddfebaulichen oder
siedlungsstrukturellen Griinden, insbesondere zum Erhalt gewachsener baulicher Strukturen, der Riicksichtnahme
auf ein historisch wertvolles Ortsbild oder aus verkehrlichen Griinden nicht méglich ist; Satz 2 bleibt unberiihrt."
(LROP 2017 Abschnitt 2.3 Ziffer 05)

»Neue EinzelhandelsgroBprojekte mit nicht zentfrenrelevanten Kernsorfimenten sind auch auBerhalb der stédte-
baulich integrierten Lagen an verkehrlich gut erreichbaren Standorten innerhalb des zentralen Siedlungsgebietes
des Zentralen Ortes zuldissig,

a) wenn die Verkaufsfldche fiir zentrenrelevante Randsortimente nicht mehr als 10 vom Hundert der Gesamtver-
kaufsfliche und héchstens 800 m? betrégt oder

b) wenn sich aus einem verbindlichen regionalen Einzelhandelskonzept die Raumvertréglichkeit eines gréBeren
Randsortiments ergibt und sichergestellt wird, dass der als raumvertriglich zugelassene Umfang der Verkaufsfld-
che fiir das zentrenrelevante Randsortiment auf das gepriifte EinzelhandelsgroBprojekt beschrdnkt bleibt.“ (LROP
2017 Abschnitt 2.3 Ziffer 06

Das Infegrationsgebot zielt darauf ab, die Funktionsfahigkeit der Innenstadte und Ortszentren zu sichern und zu
starken. Neue Einzelhandels-GroBprojekte mit zenfrenrelevantem Hauptsortiment sind daher nur innerhalb der
stadtebaulich integrierten Lagen zulassig. Diese stehen in engem raumlichem und funktionalem Zusammenhang zu
zenfralen Versorgungsbereichen.

Die neu gefasste Ausnahmeregelung zum Integrafionsgebot fiir EinzelhandelsgroBprojekte, die zu mindestens 90
Prozent periodische Sortimente anbieten, zielt - unter Erfiillung definierter Kriterien - auf eine Ermdglichung solcher
Vorhaben auch auBerhalb der stddtebaulich integrierten Lagen. Ziel der Raumordnung ist es weiterhin, Lebensmit-
fel- und Drogeriebefriebe in den zentralen Versorgungsbereichen anzusiedeln. Hiermit soll die frequenzschaffende
Wirkung zur Starkung der weiteren Nutzungen im zentralen Versorgungsbereich nutzbar gemacht werden. Mit der
oben zitierten Ausnahmeregelung soll jedoch die Moglichkeit geschaffen werden, im Umfeld ungilinstiger Rahmen-
bedingungen eine flaichendeckende Versorgung der Bevolkerung mit Glitern des periodischen Bedarfshereichs zu
ermoglichen.

GroBflachige Einzelhandelsansiedlungen ab 800 m2 Verkaufsflache mit einem nichf-zentrenrelevanten Kernsorti-
ment diirfen dagegen auch auBerhalb der stadtebaulich infegrierten Lagen realisiert werden. Der Umfang der zen-
frenrelevanten Randsortimente darf jedoch 10 % der Gesamtverkaufsflache der geplanfen Einzelhandelsnutzung
nicht Giberschreiten. Dariiber hinaus darf die Gesamtverkaufsflache der zenfrenrelevanten Randsortimente nicht
groBer als 800 m? sein.

Kongruenzgebot:

,,In einem Mittel- oder Oberzentrum darf das Einzugsgebiet eines neuen EinzelhandelsgroBprojektes in Bezug auf
seine periodischen Sortimente den grundzentralen Verflechtungsbereich gemdB Abschnitt 2.2 Ziffer 03 Séitze 8 und
9 als Kongruenzraum nicht wesentlich iiberschreiten (Kongruenzgebot grundzentral).

In einem Mittel- oder Oberzentfrum soll das Einzugsgebiet eines neuen EinzelhandelsgroBprojektes in Bezug auf
seine aperiodischen Sortimente den maBgeblichen Kongruenzraum nicht wesentlich iiberschreiten (Kongruenz-
gebot aperiodisch mittel- und oberzentral). Der maBgebliche Kongruenz-raum gemdB Safz 3 ist von der unteren
Landesplanungsbehdrde unter Beriicksichtigung insbesondere

= der zentraldrtlichen Versorgungsauftrige der Standortgemeinde sowie benachbarter Zentraler Orte,

= der verkehrlichen Erreichbarkeit der betreffenden Zenfralen Orte,
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= von grenziiberschreitenden Verflechtungen und der Marktgebiete* von Mittel- und Oberzentren auf Grundlage
kommunaler Einzelhandelskonzepte

zu ermitteln, sofern er nicht im Regionalen Raumordnungsprogramm festgelegt ist.

Eine wesentliche Uberschreitung [...] ist gegeben, wenn mehr als 30 vom Hundert des Vorhabensumsatzes mit
Kaufkraft von auBerhalb des maBgeblichen Kongruenzraumes erzielt wiirde. Das Kongruenzgebot ist sowohl! fiir
das neue EinzelhandelsgroBprojekt insgesamt als auch sortimentsbezogen einzuhalten.” (LROP 2017, Abschnitt
2.3, Ziffer 03)

Im Grundsafz blieb das Kongruenzgebot unverandert, jedoch wurden inhaltliche Prazisierungen vorgenommen:
Neu ist der Begriff des Kongruenzraums, der den Begriff des Verflechtungsbereichs konkretisiert. In einem Mittel-
oder Oberzentrum soll (aperiodische Sortimente) bzw. darf (periodische Sortimente) das Einzugsgebiet eines Ein-
zelhandelsgroBprojektes den jeweils maBgeblichen Kongruenzraum nicht wesentlich iiberschreiten. Eine wesentli-
che Uberschreitung ist gegeben, wenn mehr als 30 % des Vorhabenumsatzes von auBerhalb des anzuwendenden
Kongruenzraums erzielt wird.»

Der Abgrenzung des Kongruenzraumes kommt somit eine maBgebliche Bedeutung fiir die Steuerung und Enftwick-
lung des groBflachigen Einzelhandels zu.

Wahrend der grundzentrale Kongruenzraum in der Regel durch das Stadtgebiet bzw. das Sami-/ Einheitsgemein-
degebief definiert wird, sind mittel- bzw. oberzentrale Kongruenzrdume durch die untere Landesplanungsbehorde
zu bestimmen, hier konkref durch die Region Hannover.

Fiir die Region Hannover sind bislang allerdings keine mittel- bzw. ober-zentralen Kongruenzrdume bestimmt wor-
den.

Konzentrationsgebot:

»Neue EinzelhandelsgroBprojekte sind nur innerhalb des zentralen Siedlungsgebietes des jeweiligen Zentralen Or-
tes zuldssig (Konzentrationsgebot).“ (LROP 2017 2.3 Ziffer 04)

Das Konzentrationsgebot blieb im Vergleich zur vorigen Fassung des Landesraumordnungsprogramms unveran-
dert.

Beeinfrachigungsverbot:

+Ausgeglichene Versorgungsstrukturen und deren Verwirklichung, die Funktionsfahigkeit der Zentralen
Orte und integrierter Versorgungsstand-orte sowie die verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung
dirfen durch neue EinzelhandelsgroBprojekte nicht wesentlich beeintrachtigt werden (Beeintrachti-
gungsverbot).” (LROP 2017 Abschnitt 2.3 Ziffer 08)

GemaB Beeintrachtigungsverbot diirfen EinzelhandelsgroBprojekte im Sinne der Raumordnung weder
die bestehenden, ausgeglichenen Versorgungsstrukturen bzw. deren Verwirklichung, noch die Funkti-
onsfahigkeit der Zentralen Orte und integrierter Versorgungsstandorte sowie die verbrauchernahe
Versorgung der Bevolkerung der Standortgemeinde und der Nachbargemeinden wesentlich beein-
trachtigen.

Das Beeintrachtigungsverbot blieb unverandert.

Abstimmungsgebot:

.Neue EinzelhandelsgroBprojekte sind abzustimmen. (Abstimmungsgebot)” (LROP 2017, Abschnitt 2.3,
Ziffer 07)

Das Abstimmungsgebot wurde in der Anderung des LROP Niedersachsen 2017 geringfiigig angepasst.
Neue EinzelhandelsgroBprojekte sind weiterhin abzustimmen. Der Zusatz, dass dies (nur) auf interkom-
munaler Ebene stattfinden muss, wurde gestrichen.

1 pas Marktgebiet zeigt den Ist-Zustand einer Stadt und bildet ab, welches Einzugsgebiet der Durchschnitt aller Betriebe erreicht. Zu be-
ricksichtigen ist, dass einzelne Betriebe ein ungleich hoheres Einzugsgebiet aufweisen kdnnen.

12 Arbeitshilfe zum Abschnitt 2.3 ,Entwicklung der Versorgungsstrukturen des Einzelhandels”“ des LROP
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3.3 Darstellung und Beriicksichtigung aktueller Rechtsprechungen
Im Folgenden werden aktuelle Rechtsprechungen der letzten Jahre zur einzelhandelsbezogenen Raumordnung auf-
gezeigt, die u. a. auch fiir die Landeshauptstadt Hannover Relevanz besitzen.
= zentraldrtliche Einrichfungen des oberzentralen Bedarfs:
Das OVG Liineburg hat in einer Entscheidung zum Kongruenzgebot im LROP 2008 richtigerweise darauf hingewie-
sen, dass der Begriff des Warensortiments in Bezug auf die unterschiedlichen Versorgungsauftrage der Zentrali-
tatsstufen in Niedersachsen nicht bestimmt sei. Es sei auch nicht geklart worden, ,,0b die notwendige Differenzie-
rung nach Sortimenten, nach Haufigkeit der Nachfrage, nach Preis oder auf welche Art sonst geschehen soll.* Und
schlieBlich bestiinden ,,etwa in der Bekleidungsbranche erhebliche Schwierigkeiten bei der Zuordnung zu mittel-
bzw. oberzentraler Versorgung*.*3

Die Niedersachsische Landesplanung hat es daher auch ausdriicklich unterlassen, fiir die Anderung des LROP einen
Versuch der Differenzierung der zentral6rtlichen Bedarfsstufen zu unternehmen. In der Begriindung wird dazu
ausgefiihrt: ,,Im Bereich der Einzelhandelsversorgung ist eine sorfimentshezogene Differenzierung hinsichtlich der
Deckung des gehobenen bzw. spezialisierten hoheren Bedarfs weder zweckmaBig noch méglich. Deshalb erfolgt
[ ...] lediglich eine sortimentshezogene Differenzierung in periodische und aperiodische Sortimente®.*

= Verkaufsflachenfestsetzungen in Bebauungsplanen: ,,Der Senat hat mit Urteil vom 3. April 2008 - BVerwG 4 CN
3.07 - (BVerwGE 131, 86) entschieden, dass die durch Bebauungsplan erfolgte Festsetzung einer baugebietshezo-
genen, vorhabenunabhangigen Verkaufsflachenobergrenze zur Steuerung des Einzelhandels in einem Sondergebiet
zur Steuerung des Einzelhandels mangels Rechfsgrundlage unzuldssig ist. Sie werde von § 11 BauNVO nicht ge-
deckt. Eine Konfingentierung der Verkaufsflachen, die auf das Sondergebiet bezogen sei, 6ffne das Tor fiir sog.
,Windhundrennen* potenzieller Investoren und Bauanfragsteller und schlieBe die Moglichkeit ein, dass Grundei-
gentiimer im Fall der Erschépfung des Konfingents von der kontingentierten Nufzung ausgeschlossen seien. Dieses
Ergebnis widerspreche dem der Baugebietstypologie (88 2 bis 9 BauNVO) zugrundeliegenden Regelungsansatz,
demzufolge im Geltungsbereich eines Bebauungsplans im Grunde jedes Baugrundstiick fiir jede nach dem Nut-
zungskatalog der jeweiligen Baugebietsvorschrift zuldssige Nutzung in Betracht kommen solle (Urteil vom 3. April
2008 a.a.0. Rn. 17). Eine Ausnahme von dem Verbot einer gebietshezogenen Verkaufsflachenbegrenzung hat der
Senat mif Blick auf das Urfeil vom 27. April 1990 - BVerwG 4 C 36.87 - (Buchholz 406.12 § 11 BauNVO Nr. 17)
lediglich fiir den Fall erwogen, dass in dem in Frage stehenden Sondergebiet nur ein einziger Handelsbetrieb zu-
lassig ist.“1> und

= Das Angebot des Randsortiments muss dem Kernsorfiment in seinem Umfang und seiner Gewichtigkeit deutlich
unfergeordnet sein.'’

Kernsortimente, bzw. Hauptsorfimente, sind alle fiir das EinzelhandelsgroBprojekt prédgenden Sorfimente. Auf der
anderen Seife sind Randsortimente als ergénzende Sorfimente zu betfrachten, die sowohl in der Verkaufsflachen-
dimensionierung, als auch im Umsatzanteil deutlich untergeordnet sind. ,,Von einem "Randsortiment" [ kann ] keine
Rede mehr sein, wenn die unfer diesem Efikett angebotenen Waren unfer Umsatzgesichtspunkten ersichtlich ein
wesentlich (mit)tragendes "Standbein" des Handelsbetriebs tiberhaupt sind“ (OVG NRW, Beschluss v. 26.01.2000
—7 B 2023/ 99). Ublicherweise wird von einem Verkaufsflachen-, bzw. Umsatzanteil von {iber 10 % am Gesamtvor-
haben von einem wesentlichen mittragenden Anfeil ausgegangen.

13 0VG Liineburg, Urteil vom 15.03.2012 — 1 KN 152/10
14 Begriindung zu 2.2 Ziffer 05 Satz 2 LROP Niedersachsen, Anderungsentwurf 2015

15 Urteil vom 3. April 2008 a.a.0. Rn. 18
16 Quelle: BVerwG, Beschluss vom 11.11.2009 - 4 BN 63.09 [ ECLI:DE: BVerwG:2009: 111109B4BN63.09.0]

17 ovg Miinster, Urteil vom 09.11.2012 — 2 D 63/11.NE; ebenso OVG Miinster, Beschluss vom 26.01.2000 — 7 B 2023/99
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3.4 EU -Dienstleistungsrichtlinie

die geltende EU-Dienstleistungsrichtlinie (2006/123/EG)*® enthalt unter anderem in Kapitel III Vorschriften zur
Niederlassungsfreiheit fiir Dienstleistungserbringer. Demnach sind mengenmaBige oder territoriale Beschrankun-
gen fiir die Aufnahme oder Ausiibung einer Dienstleistungstatigkeit nach Artikel 15 Absatz 2 Buchstabe a nur zu-
Iassig, wenn sie nach Artikel 15 Absatfz 3 nichtdiskriminierend, erforderlich und verhéalinismaBig sind. Die Dienst-
leistungsrichtlinie regelf auch Ausnahmen von ihrem Anwendungsbereich. So ging man in der deutschen Rechts-
praxis bisher davon aus, dass die Dienstleistungsrichflinie keine Anwendung findet auf Vorschriften des 6ffentli-
chen Baurechts, da diese nicht die Aufnahme oder Ausiibung einer Dienstleistung regeln, sondern ,,Jedermann-
Anforderungen® seien.
Mit seinem Urteil vom 30. Januar 2018 (C-360/15) in der Sache Visser / Vastgoed hat der Europdische Gerichtshof
(EuGH) im Streitfall gegen einen niederlandischen Bebauungsplan nun entschieden, dass die Dienstleistungsrichi-
linie auch auf Bebauungspldne Anwendung findet, die die Ansiedlung von Einzelhandelshetrieben und anderen
Dienstleistungsunternehmen steuern. Der EuGH hat dabei festgestellt, dass Einzelhandel eine Dienstleistung im
Sinne der Richtlinie ist, von der Richtlinie auch rein innerstaatliche Sachverhalte ohne grenziiberschreitenden Be-
zug erfasst werden und sie auch fiir das Stadtebaurecht gilt. Damit ist nun gerichtlich geklart, dass auch bestimmte
Bauleitplane unfer den Anwendungsbereich der Dienstleistungsrichtlinie fallen kénnen, wenn diese Plane Be-
schrankungen begriinden, die ,,speziell die Aufnahme oder Ausiibung einer Dienstleistungstatigkeit regeln oder
betreffen* und nicht nur von Dienstleistungserbringern im Zuge der Ausiibung ihrer Wirtschaftstatigkeit genauso
beachtet werden miissen wie von Privatpersonen. Das bedeutfet, dass zum Beispiel Bebauungspldane mit Festset-
zungen zur Einzelhandelssteuerung grundsatzlich der Dienstleistungsrichtlinie unterfallen. Der EuGH hat aber auch
festgestellt, dass Regelungen in Bebauungsplanen, die die Erbringung von Dienstleistungen steuern, mit den Vor-
gaben der Dienstleistungsrichtlinie vereinbar sind, wenn die in Arfikel 15 Absatz 3 der Richtlinie genannten Bedin-
gungen erflllf sind, also:

- nichtdiskriminierend,

- erforderlich

- und verhaltnismaBig sind.

Fiir die Stadte bedeutet das, dass die nach dem Bauplanungsrecht ohnehin erforderlichen Begriindungs- und Do-
kumentationspflichten auch stets mit Blick auf die Anforderungen des Europarechts zu beachten sind. Es empfiehlt
sich, die stadtebaulichen Griinde fiir jede Beschrankung zu ermitteln und darzulegen. Sinnvoll ist die Erstellung von
Einzelhandelskonzepten als fachliche Grundlage fiir die staddtebauliche Begriindung und deren Beriicksichfigung
nach § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB. Wenn die Vorgaben des deufschen Rechts an eine Steuerung des Einzelhandels im
Zuge der Aufstellung von Bauleitplanen beachtef und die Festsefzungen entsprechend begriindet werden, so kdn-
nen damit grundsatzlich auch zugleich die materiellen Anforderungen des Artikel 15 Absatz 3 der Dienstleistungs-
richtlinie an ferritoriale Beschrankungen erfiillt werden. Mit dem Ziel der Erhalfung und Enfwicklung der Zentren
sind demnach auch die einzelnen Ausschluss- und Beschrankungsfestsetzungen in Bebauungsplanen zu rechtferti-
gen. In den Planbegriindungen ist darauf einzugehen, dass diese Festsetzungen fiir den Schutz der Orfszentren
geeignet, erforderlich und angemessen sind.*?

18 https://eur-lex.europa.eu/legalcontent/DE/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006L0123&from=EN

19 quelle: Homepage der Bauministerkonferenz unter
https://www.bauministerkonferenz.de/Dokumente/42322684.pdf
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4 Elemente des Einzelhandels — und Zentrenkonzeptes zur
raumlichen Steuerung

4.1 Zentrenhierarchie
Grundsatzlich hat sich die Zentrenstruktur der Landeshauptstadt Hannover bestatigt. Festgestellte Veranderungen
sowohl qualitativer als auch quantitativer Natur fiihrten allerdings an mehreren Standorten zu Neueinstufungen
oder Anpassungen in der Abgrenzung. Die wesentlichen Anderungen im Vergleich zum Einzelhandels- und Zentren-
konzept 2011 sind in der nachfolgenden Tabelle zusammengefasst.

Abb. 4 Vergleich Zentrenhierarchie 2011/2019

Einzelhandels- und Zentrenkonzept 2011 Einzelhandels- und Zentrenkonzept 2019
D1-Zentrum KdnigstraBe Teil des A-Zentrums Mitte (Erganzungsbereich)
D1-Zentrum Bothfeld SutelstraBe C-Zentrum Bothfeld SutelstraBe
Sonderstandort Am Siidbahnhof C-Zentrum Siidstadt An der Weide
El-Zenfrum Oberricklingen WallensteinstraBe/ Entwick- | D-Zentrum Oberricklingen WallensteinstraBe/ Gottinger
lungsbereich WallensteinstraBe) Chaussee Nord
E1-Zentrum Fiedeler Plafz/ E1-Zentrum Peiner StraBe D-Zentrum Fiedeler Plafz/Peiner Strae
Entwicklungsbereich Siidstadt Stephansplatz D-Zentrum Siidstadt Stephansplatz
Neuabgrenzung D-Zentrum Ahlem Heister-
bergallee
D2-Zentrum Misburg-Nord Hannoversche Strae E-Zenfrum Misburg-Nord Hannoversche StraBe
Entwicklungsbereich Alt-Vinnhorst E-Zentrum Alf-Vinnhorst
Neuausweisung E-Zentrum List Am Listholze
E1-Zentrum List Vier Grenzen Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion List Vier Grenzen
D2-Zentrum Bemerode Hinter dem Dorfe Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion
Bemerode Hinter dem Dorfe
E2-Zentrum SallstraBe Mitte Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion SallstraBe Mitte
E2-Zentrum SallstraBe Siid Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion SallstraBe Siid
E2-Zentrum Waldheim Bereich lokaler Einzelhandelsfunktfion Waldheim
E2-Zentrum Wunstorfer LandstraBe Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion Wunstorfer Land-
stralBe
Entwicklungsbereich Goethestralle Bereich lokaler Einzelhandelsfunkfion Goethestrale
Entwicklungsbereich Lavesstrale Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion LavesstraBe Ost
Neuausweisung Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion Fer-
dinand-Wallbrechi-StraBe/Niedersachsenring
Neuausweisung Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion Am
Sauerwinkel
Neuausweisung Entwicklungsbereich
Wiilfeler StraBe Vitalquartier
Neuausweisung Entwicklungsbereich Miihlenbergzentrum
E2-Zentrum Ahlem Richard-Lattorf-StraBe Entfallt: sonstiges Stadtgebief

Sonstige Anderungen:

Der im Einzelhandels- und Zentrenkonzept 2011 als D1-Zentrum ausgewiesene zentrale Versorgungsbereich Lede-
burg wird aufgrund der Lage im Stadfteil Burg in D-Zenfrum Burg umbenannt. Der Sonderstandort Wunstorfer
LandstraBe wird aufgrund der Namensdopplung mit dem Bereich lokaler Einzelhandelsfunktion Wunstorfer Land-
straBe in Sonderstandort Am Bahndamm umbenannt. Der im Einzelhandels- und Zentrenkonzept 2011 als C1-Zent-
rum Siidstadt betitelte zentrale Versorgungsbereich wird zur besseren Unterscheidung zum C-Zenfrum Siidstadt
An der Weide in C-Zentrum Siidstadt/ Hildesheimer StraBe umbenannt.
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Abb. 5 Zentrenhierarchie 2019

B-Zentrum

C-Zentrum

D-Zentrum
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Einzelhandelsfunktion
Stadtbezirke

N

4 km

Darstellung Cima / Kartengrundlage Landeshauptstadt Hannover 2018

Die neue hannoversche Zentrenstruktur gliedert sich demnach in insgesamt 54 zentrale Versorgungsbereiche, die
in die folgenden Zenfrenkategorien hierarchisiert werden.

Zentrale Versorgungsbereiche:
= A-Zentrum Mitte

= B-Zentrum Lister Meile

= 9 C-Zentren

= 21 D-Zentren

= 22 E-Zentren

Nicht nur die A-C Zentren entsprechen den Zielen der Raumordnung, da sie mit den Versorgungskernen {iberein-
stimmen, die im RROP festgelegt worden sind, auch die D- und E-Zentren sind durchaus raumordnerisch erwiinscht,
da sie die Nahversorgung im engeren Sinn sicherstellen. Diese Standorte werden auch als Priifstandorte fiir die
Ausnahmeregelung des Integrationsgebotes (LROP) definiert. Hinzu kommen folgende Standortkategorien, die
nicht als zenfrale Versorgungshereiche ausgewiesen werden, aber dennoch eine wichtige Funktion fiir die hanno-
versche Einzelhandelsstruktur besitzen:

= 10 Bereiche lokaler Einzelhandelsfunktion

= 8 Entwicklungsbereiche
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4.1.1 Zentrale Versorgungsbhereiche
Der Begriff des ,,zentralen Versorgungsbereichs® ist als ,,Planungskategorie“ mit der Neuregelung § 34 Abs. 3
BauGB 2004 in das Baurecht eingefiihrt worden. Demnach ist fiir die Genehmigung von Ansiedlungsvorhaben im
sogenannten ,,unbeplanten Innenbereich nicht nur das Einfiigen in die ndhere Umgebung Voraussetfzung. Es diir-
fen auch ,,keine schadlichen Auswirkungen* auf zentrale Versorgungsbereiche in der Standortgemeinde oder be-
nachbarten Gemeinden zu erwarten sein.
Was ,,zentrale Versorgungsbereiche® konkret sind, wie sie abzugrenzen sind und worin sie sich konkret manifes-
fieren, wurde vom Gesetzgeber nicht vorgegeben. Verwiesen wird auf die Planungspraxis und die Kommentierung
durch die Rechtsprechung. Gesetzgebungsinitiativen einzelner Bundeslander bzw. die Verankerung des Begriffs
»Zentraler Versorgungsbereich in Landes- oder Raumordnungsprogrammen hat ebenfalls zu einer weiteren Aus-
gestaltung des neuen planungsrechtlichen Instrumentariums gefiihrt. Die Rechtsvorschriften und vorliegende Ge-
richtsurteile liefern weitere Vorgaben fiir die Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche:
= Die Rechtsprechung hat klargestellt, dass eine Stadt mehrere zentfrale Versorgungsbereiche ausweisen kann.
Dies gilt insbesondere fiir polyzentrisch strukfurierte Stadte mit eigenstandigen Stadtteilen und Siedlungsberei-
chen oder Stadte mit ausgepragten Stadtteilstrukturen und deutlicher Aufteilung von Versorgungsbereichen.?
= Zentrale Versorgungsbereiche miissen eindeutig bestimmf sein. Es reicht nicht aus, sie vage, z.B. als kreisformige
Markierung, zu definieren. Es hat eine parzellenscharfe Abgrenzung zu erfolgen, um eindeutig zu definieren, wel-
che Befriebe oder Grundstiicke im Zentralen Versorgungsbereich liegen und somit schiitzenswert sind.??

= Fiir die Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche sind die angefiihrten Kriterien zu beachten (Vielfalt und
Umfang der Angebotfe, Nufzungsmix, infegrierte Lage, verkehrliche Erreichbarkeif). Neben den vorhandenen
Strukturen sind Darstellungen und Festsefzungen in Bauleitplanen bzw. in Raumordnungsplanen ebenso wie
sonstige raumordnerische oder stadfebauliche Konzeptionen zu beriicksichtigen. Daraus ergibt sich, dass zent-
rale Versorgungsbereiche zum Zeitpunkt der Festlegung nicht bereits vollsténdig als zentrale Versorgungsberei-
che enfwickelf sein miissen; sie sollten zum Zeitpunkt der Festlegung jedoch bereits als Planung eindeutig er-
kennbar sein.

= Zentrale Versorgungsbereiche zeichnen sich durch ein gemischtes Angebot an 6ffentlichen und privaten Versor-
gungseinrichfungen (Einzelhandel, Gastronomie, Dienstleistungen, Handwerksbetriebe, Biironutzungen, Woh-
nungen) aus, die stadtebaulich und funktional eine Einheit bilden. Die Vielfalt der erforderlichen Angebote hangt
von der Funktion eines zentralen Versorgungsbereiches ab. In dem Haupfzentrum einer groBeren Gemeinde ist
das Angeboft vielfaltiger als in dem Hauptzentrum einer kleineren Gemeinde.

Neben- und Nahversorgungszentren ordnen sich hinsichtlich ihrer Ausstaffung mit Versorgungsangebofen dem
Hauptzentrum einer Gemeinde unfer. Bei der Beurteilung des Einzelhandelsangebotes sind die Betriebsformen,
nach Branchen differenzierte Angebote sowie die Sortimentsbreite und -tiefe zu beachten.

* Eindeutig nicht als zentfraler Versorgungsbereich abzugrenzen ist die bloBe Agglomeration mehrerer Einzelhan-
delsbetriebe (z.B. der haufige Fall eines Vollsorfimenters, eines benachbarten Discounters und weiterer Fach-
markfe an einer AusfahrtsstraBe). Bei der Beurteilung vor Ort, ob ein Einzelhandelsstandort als zentraler Versor-
gungsbereich einzustufen ist, wurden in Anlehnung an die angefiihrten Rechtsvorschriften folgende Bewertungs-
maBstabe angelegt. Hierbei gilf es, die aktuelle Situation und die zukiinftigen Entwicklungsmoglichkeiten gleich-
ermaBen zu beriicksichtigen:

» Umfang des vorhandenen Einzelhandels- und Dienstleistungshesatzes,
= stadtebaulich integrierte Lage,

= Erreichbarkeit (insbesondere OPNV, fuBlaufige Erreichbarkeit),

20 Vgl. Berkemann, Halama (2005): Erstkommentierung zum BauGB 2004, S. 361
21 Vgl. Geyer (2005): Neuregelungen fiir den Einzelhandel. In: PlanerIn, Heft 3. 2005.
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= vorhandene funktionale, stadtebauliche, rdumliche Strukturen,
= heutige und geplanfe Versorgungsfunkfion,
= stadfebauliche Planungen der Stadt/ Gemeinde.

Die Abgrenzung der zentfralen Versorgungsbereiche orientiert sich am Einzelhandelskonzept fiir die Landeshaupt-
stadf Hannover 2011. Abweichungen resultieren aus Veranderungen im Einzelhandelsbestand und in Bezug auf die
erfassten erganzenden Dienstleistungsunternehmen sowie konkrete raumliche und funkfionale Gegebenheiten vor
Ort.

Mit Hilfe der relevanten Strukturkennziffern (Verkaufsflache in mz, Anzahl der Betfriebe, Umsatz) innerhalb der ab-
gegrenzten Zentren, wurde die Bedeutung der zentralen Versorgungsbereiche fiir die Nahversorgung und dariiber
hinaus ermittelt.

In die Abgrenzung sind vorhandene Einzelhandelsnutzungen sowie bedeutende komplementare Nutzungen (Dienst-
leistung, Gastronomie, Verwaltung, Kultur, Kindergarten efc.) eingegliedert, wenn sich diese funkfional in das Ge-
biet einfiigen.??

Die Definifion der zentralen Versorgungsbereiche der Landeshauptstadt Hannover wurde im Rahmen der Fort-
schreibung einer Uberpriifung unterzogen. Die grundsétzliche Systematik hat sich dabei bestatigt (Einteilung in A-
bis E-Zentren). In der Uberpriifung der Zentren konnte die Feindifferenzierung (Einteilung in C1-, C2-Zentren; D1-,
D2-Zentren; E1-, E2-Zentren) allerdings nicht durchgangig bestatigt werden. Im Unterschied zum Einzelhandels-
und Zentrenkonzept 2011 wird daher auf eine Feindifferenzierung der unterschiedlichen Zentrenkategorien ver-
zichtet. Die im Einzelhandels- und Zentrenkonzept 2011 ausgewiesenen C1- und C2-Zentren werden nun als C-
Zentren, die D1- und D2-Zentren als D-Zentren sowie die E1- und E2-Zentren als E-Zenfren dargestellf.

Da inshesondere die ehemaligen E2-Zentren iiber einen nur schwachen Einzelhandelshesatz verfiigen und diese
den nachfolgend dargestellten Mindestkriterien zur Ausweisung zentraler Versorgungsbereiche nicht geniigen,
diese allerdings besonders wiinschenswert fiir eine zukiinftige Enfwicklung oder Reakfivierung als zentrale Ver-
sorgungsbereiche sind, wurde die Gebietskategorie ,,Bereiche lokaler Einzelhandelsfunkfion* neu aufgenommen
(vgl. hierzu auch die Definition Kap. 4.1.4).

Folgende Kriterien wurden zur Zentrenhierarchisierung in die Bewertung mif einbezogen:

= Das A-Zentrum stellt das Hauptgeschéaftszentfrum mit erheblicher gesamtstadtischer, regionaler und {iberregio-
naler Einzelhandels- und Dienstleistungsfunktion dar. Inshesondere der aperiodische Bedarf wird hier angebo-
ten. Das Angebot ist auf die Nachfrage aus der Landeshauptstadt Hannover sowie aus dem sonstigen Marktgebiet
im Umland ausgerichtef.

= Das B-Zenfrum besitzt eine gesamtstadtische bis (teil-)regionale Bedeutung. Es wird ein breites Angebot an Gii-
fern des periodischen wie auch aperiodischen Bedarfs angeboten.

= Die C-Zentren stellen die Zentren dar, die hauptséchlich auf den jeweiligen Stadtbezirk ausgerichtet sind. Es ist
ein umfassendes Angebot an Giitern des periodischen und des aperiodischen Bedarfs vorzufinden, welches die
Nachfrage des Stadtbezirkes bedient.

= D-Zentren besitzen eine stadtteilbezogene Funktion. Neben der Nahversorgungsfunktion, die auf den zugehdrigen
Stadtteil ausgerichtet ist, stellen weitere Einzelhandels- und Dienstleistungsangebote diese Funktion sicher.

= E-Zentren sind deutlich auf die Nahversorgung ausgerichtet und besitzen (iberwiegend eine feilbereichshezogene
Funkfion. Dariiber hinaus verfiigen die E-Zentren in der Regel nur (iber ein sehr eingeschranktes Angebot an

22 sowohl die dargestellten Kennziffern der zentralen Versorgungsbereiche als auch die kartografische Darstellung beruhen auf den ermittelten Strukfurda-
ten im Erhebungszeitraum 2016/2017.
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Giitern des aperiodischen Bedarfs. Als Mindestkriterium fiir die Ausweisung als E-Zentrum wurde das Vorhan-
densein mindestens eines Nahversorgungsbetriebs (Lebensmittelvollsortimenter, -discounter, sonstiger Lebens-
mittelmarkt) sowie eines erganzenden Einzelhandels- und Dienstleistungsangebots definiert.

4.1.2 Erganzungsbereiche
Erganzungsbereiche unterscheiden sich von den Kernbereichen der zenfralen Versorgungsbereiche dadurch, dass
sie noch nicht oder nicht mehr die Besatzdichte und Qualitdt des Kernbereichs aufweisen. Sie sind allerdings Teil
der zentralen Versorgungsbereiche und somit ebenso schiitzenswert. Die Kernbereiche der zentralen Versorgungs-
bereiche und die Erganzungsbereiche stellen zusammen die zentralen Versorgungsbereiche dar.
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4.1.3 Entwicklungsbereiche
Enftwicklungsbereiche stellen Bereiche mit noch keinem oder nur geringem Bestand dar, fiir die aber planerische
Vorstellungen fiir eine Enfwicklung bestehen. Sie stellen lediglich eine informelle Abgrenzung dar. Nach Realisie-
rung der Planungen kdnnen sie als neue zentrale Versorgungshereiche bzw. als Teile bestehender angrenzender
zentrale Versorgungshereiche iibernommen werden. Insgesamt wurden 8 Entwicklungsbereiche abgegrenzt:

Kronsberg-Siid: Potenzielles D-Zenfrum,

Hainholz: Verkniipfung mit E-Zentrum Hainholz zu einem gemeinsamen D-Zenfrum
Wasserstadf Limmer: Pofenzielles E-Zentrum

Gartenstadf Nord: Potenzielles E-Zentrum

Wiilfeler StraBe Vitalquartier: Potenzielles E-Zentrum

Mihlenberg: Miihlenberger Markt , Erweiterung in Richtung Stauffenbergplatz
Thme-Zentrum: noch nicht absehbar

Fasanenkrug: Potenzielles E-Zentrum

Abb. 10 Entwicklungsbereiche

Mijhlenbergzenum
K. .. ¢

. Entwicklungsbereiche
[ Stadtbezirke

0 2 4 km

artengrundlage: Landeshauptstadt Hannover 2018 / Bearbeitung: cima 2019

4.1.4 Bereiche mit lokaler Versorgungsfunktion und solitare Nahversorgungs-

standorte
Dariiber hinaus sind im hannoverschen Stadtgebiet mehrere Bereiche vorzufinden, die zwar eine Versorgungsfunk-
fion fiir die umliegenden Wohngebiete oder Stadtteile besitzen, deren Besafz an zentrenprdgenden Funkfionen
allerdings nicht den Kriterien zur Ausweisung als zenfrale Versorgungsbereiche geniigt. Bereiche lokaler Einzel-
handelsfunktion sind Agglomerationen mehrerer kleinflachiger Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe, denen
jedoch ein klassischer Nahversorger als Nukleus eines zentralen Versorgungsbereiches fehlt. Die informelle Dar-
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stellung dieser Bereiche mit lokaler Einzelhandelsfunktion bedeutet, dass diese Bereiche besonders wiinschens-
wert fiir eine zukiinftige Enfwicklung oder Reakfivierung als zentrale Versorgungsbereiche sind. Die Kaftegorie ,,Be-
reiche lokaler Einzelhandelsfunkfion* wurde im Einzelhandels- und Zentrenkonzept neu aufgenommen.

4.1.5 Solitare Nahversorgungsstandorte
Im sonstigen Stadtgebiet, also auBerhalb der ZVB aber im durch das RROP 2017 festgelegtem Zentralen Siedlungs-
gebiet, sind des Weiteren solitare Nahversorgungsstandorte mit einem oder zwei klassischen Lebensmittelnahver-
sorgern anzutreffen, die zum Teil wichtige Nahversorgungsfunktionen fiir die umliegenden Wohngebiete erfiillen.
Die sonstigen Kriterien fiir die Ausweisung als zenfrale Versorgungsbereiche werden allerdings nicht oder nur zum
Teil erfiillt.

Diese Standorte genieBen Bestandsschutz. Modernisierungen und maBvolle Erweiterungen sollen im Einzelfall mog-
lich bleiben. Neuansiedlungen von solitaren Nahversorgungsbetrieben auBerhalb der ZVB sollten die Ausnahme
bleiben. Im Einzelfall ist gutachtferlich zu priifen, ob dadurch die Versorgungssituation der umgebenden Wohnge-
biete in Bezug auf die fuBlaufige Erreichbarkeit verbessert werden kann, Defizite im Versorgungsnetz geschlossen
werden konnen und keine wesentlichen Auswirkungen auf die ZVB und deren Enfwicklungsmoglichkeiten entstehen
kdnnen. Bei Erweiterungsabsichten oder Modernisierungen ist im Einzelfall zu priifen, ob Mdéglichkeiten zur Verla-
gerung dieser Betriebe in entsprechende ZVB bestehen. Erweiterungen sind nur moglich, wenn gutachterlich nach-
gewiesen werden konnte, dass die raumordnerischen Belange beriicksichfigt werden, die Vermufungsgrenze des
§11 (3) BauNVO nicht greift und die Funktion dieser Anbieter auf die Versorgung Bevodlkerung in den unmittelbar
angrenzenden Wohngebieten begrenzt bleiben wird (Grundlage ist dabei ein 500m Radius Luftlinie bzw. entspre-
chend ca. 10 min FuBweg).

4.2 Sonderstandorte fiir groBflachigen nicht zentrenrelevanten Einzel-
handel

Nicht zentrenrelevanter Einzelhandel kann grundsétzlich im gesamten Stadtgebiet dort angesiedelt werden, wo
Einzelhandel planungsrechtlich zuldssig ist. Im Sinne einer geordneten Einzelhandelsenfwicklung im gesamten
Stadtgebiet soll auch der nicht zentrenrelevante Einzelhandel planerisch gesteuert werden. Neben den Zentren der
Landeshauptstadt Hannover existieren einige Sonderstandorte, an denen sich Einzelhandel in gréBerem Umfang
befindet und ein raumlich-funktionaler Zusammenhang zwischen den in diesen Bereichen angesiedelten Betrieben
festzustellen ist. Diese Einzelhandelsagglomerationen nehmen oftmals eine iberdrtliche Versorgungsfunktion
wahr und sind somit erganzend fiir die Zentren. GroBflachiger Einzelhandel mit nicht zentrenrelevanten Hauptsor-
fimenten soll grundsatzlich nur in den Sonderstandorten zuldssig sein.

Der Flachenbedarf flir Anbieter in den Sonderstandorten kann offmals in den Zentren nicht abgedeckt werden,
sodass diese in nicht integrierten Standortlagen liegen. Die Sonderstandorte sind damit nicht als zentrale Versor-
gungshereiche aufzufassen. Sonderstandorte sollen inshesondere fiir groBflachigen nichf-zentrenrelevanten Ein-
zelhandel, wie z.B. Bau-, Mdbel- oder Einrichtungs- und Gartenmarkte, zur Verfligung stehen. AuBerdem sind sie in
der Regel in das Stadtbahn- bzw. Busnetz eingebunden und auch fiir Pkw- Kunden verkehrlich gut erreichbar.

Die nachfolgend dargestellten Sonderstandorte sind regionalplanerisch abgestimmt und in das Regionale Raum-
ordnungsprogramm der Region Hannover (RROP 2016) als ,,regional bedeutsame Fachmarktstandorte* aufgenom-
men.
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Abb. 11 Sonderstandorte

Sonderstandorte

. Sonderstandort
[ Stadtbezirke

Kartengrundlage: Landeshauptstadt Hannover 2018 / Bearbeitung: cima 2019

Differenziert nach Angebotsstrukturen zeigt sich hinsichtlich der Sonderstandorte in Hannover folgendes Bild:

= Die Verkaufsflache der Sonderstandorte reicht von rd. 5.400 gm (Sonderstandort An der Wollebahn) bis zu rd.
68.000 gm (Sonderstandort Schulenburger LandstraB3e).

= Als stadtebaulich integriert kann nur der Sonderstandort RundestraBe eingestuft werden.

= Bei drei von insgesamt elf Sonderstandorten {iberwiegt das zentrenrelevante Einzelhandelsangebot deutlich, so-
dass die Nahversorgung der angrenzenden Wohnbereiche (iiber)erfiillt wird. Dazu zahlen die Sonderstandorte
RundestraBBe, Vahrenwalder StraBe und Varrelheide. Die entsprechenden Anteilswerte zentralrelevanter Ver-
kaufsflachen betragen rd. 65% bis 80%.

= An den elf Sonderstandorten befinden sich in der Summe rd. 60.000 gm zentrenrelevante (ohne nahversorgungs-
relevante) Sortimente, die funktionsadaquat in den Zentren der Landeshauptstadt Hannover angesiedelt sein
sollten. Weitere zuséatzlich knapp 30.000 gm enffallen auf nahversorgungsrelevante Sortimente, die zur Nahver-
sorgung der Bevdlkerung im eigentlichen Sinne - unter Beachtung einer standortgerechten Dimensionierung - an
intfegrierten Standorten ansdssig sein sollten. Von den insgesamt rd. 243.000 gm, die an den elf in der Landes-
haupfstadt Hannover festgestellten Sonderstandorten angesiedelt sind, sind somif rd. 37 % (bzw. rd. 90.000 gm)
iberwiegend als Fehlallokation zu werten.

= Unfer dem Aspekt einer moglichst gleichméaBigen Verteilung von Fachmarktstandorten, auch um unnétigen Ver-
kehr zu vermeiden, sollte bei zukiinftigen Anfragen gepriift werden, ob im 6stlichen Stadtbereich ein zusatzlicher
Fachmarktstandort zugelassen werden kann. Dabei sollte sich angesichts der nachgewiesenen Kaufkraftabfliisse
auf einen Fachmarkt aus dem Sorfimentsbereich Baumarktartikel / Gartenbedarf beschrankt werden.
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4.3 ,,Hannoversche Liste* der zentrenrelevanten und nicht zentrenrele-

vanten Sorfimente

GemaB der Rechtsprechung der vergangenen Jahre kann eine Kommune unter anderem zur Verfolgung des Ziels
»Schutz und Starkung der Attrakfivitat und Einzelhandelsfunkfion der Innenstadt den Einzelhandel mit bestimmten
Sortimenten innerhalb eines Bebauungsplanes ausschlieBen.?® Betont wird die Relevanz von ortspezifischen Sorti-
menfslisten, insbesondere vor dem Hinfergrund zukiinftiger Planungen: ,,Verfolgt die Gemeinde mit dem Aus-
schluss zentrenrelevanter Einzelhandelssortimente in einem Gewerbegebiet das Ziel, die Attrakfivitat der Ortsmitte
in ihrer Funktion als Versorgungszentrum zu erhalten und zu foérdern, darf sie in die Liste der ausgeschlossenen
zenfrenrelevanten Sortimente auch Sortimente aufnehmen, die in der Innenstadt derzeit nicht (mehr) vorhanden
sind, deren Ansiedlung dort aber erwiinscht ist.” Die Rechtsprechung des Bundesverwaltungsgerichtes sieht einen
,»(nahezu) vollstandigen Einzelhandelsausschluss durch das Ziel der Starkung der im Gesamtstadtischen Einzelhan-
delskonzept ausgewiesenen Stadtbezirks- und Ortsteilzentren als stadtebaulich gerechtfertigt an. Ein Ausschluss
von Sorfimenten kann diejenigen Sorfimente umfassen, deren Verkauf typischerweise in den zentralen Versor-
gungsbereichen einer Stadt erfolgt und die in einer konkreten ortlichen Situation fiir die jeweiligen zentralen Ver-
sorgungshereiche von erheblicher Bedeutung sind. Demnach miissen solche Ausschliisse stadtebaulich gerecht-
fertigt sein. Die MaBstabe, die an eine solche Einzelhandelssteuerung gestellt werden, implizieren auch, dass ohne
vorliegendes akfuelles Einzelhandelskonzept eine staddtebauliche Begriindung kaum rechtfssicher sein kann. Dies
umfasst auch die Erarbeifung einer spezifischen, auf die jeweilige ortliche Situation angepassten Sortimentsliste,
die es ermdglicht, die besondere Angebotssituation und ggf. zukiinffige Planungsabsichten der Kommune zu be-
riicksichtigen.

Die Hannoversche Sorfimentsliste aus dem Jahr 2011 mit der Unterscheidung zwischen zentrenrelevanten und
nichf-zentrenrelevanten Sortimenten wird um die Kategorie ,,nahversorgungsrelevante Sortimente* (gleichzeitig
zenfrenrelevant) erganzt. Die Sorfimentsliste der nahversorgungsrelevanten, zentrenrelevanten und nicht-zentren-
relevanten Sortimente baut auf den in den Bestandsdaten und den Analyseergebnissen auf.

Die Sortimentsgruppen werden wie folgt definiert:

Zentrenrelevant sind Sortimente, die eine bestimmte, zenfrenpragende Funkfion am Standort erfiillen (z. B. als
Frequenzbringer), vom Verbraucher ohne Probleme transportiert werden kdnnen, i.d.R. einer zentfralen Lage be-
diirfen, da sie auf eine gewisse Kundenfrequenz angewiesen sind, Konkurrenz vor Ort bendtfigen, um positive Sy-
nergieeffekte entstehen zu lassen und vorwiegend in der Innenstadt oder in zentralen Versorgungsbereichen an-
geboten werden.

Nahversorgungsrelevant sind Sortimente, die

taglich oder wdchentlich nachgefragt werden (periodischer Bedarf). Nahversorgungsrelevante Sortimente sind als
spezielle ,,Unferform* der zenfrenrelevanten Sorfimente zu betrachten. IThre herausgehobene Bedeutung fiir die
wohnortnahe Versorgung des taglichen und wdchentlichen Bedarfs kann eine Ansiedlung auch auBerhalb von zent-
ralen Versorgungshereichen rechtfertigen, um in infegrierten Lagen eine fuBlaufige Nahversorgung sicherstellen
zu kdnnen.

Nicht-zentrenrelevant sind hingegen vor allem Sortimente, die

die aufgrund ihres hohen Flachenbedarfs nicht fiir zentrale Standorte geeignet sind,

die nur sehr schwer zu fransportieren sind oder eines zusatzlichen ,, Transportmittels* bediirfen und tiberwiegend
an nicht-integrierten Standorten angeboten werden.

Zudem verfiigen die Befriebe, die diese Sortimente anbieten, auf den jeweiligen Verkaufsflachen in der Regel nur
iiber eine im Vergleich zu nahversorgungs- oder zentrenrelevanten Sortimenfen geringe Flachenprodukfivitat.

23 4.a.0VG Miinster, Urteil vom 22.04.2004 — 7a D 142/02 NE; siehe hierzu auch OVG Liineburg, Urteil vom 14.06.2006 — 1 KN 155/05: ,,8 1 Abs. 4 bis 9
BauNVO bieten eine Grundlage fiir den Ausschluss von Einzelhandel oder innenstadtrelevanter Sortimente auch dann, wenn das Plangebiet nicht unmittel-
bar an die Innenstadt oder den Bereich angrenzt, zu dessen Schutz die Gemeinde von diesen Feinsteuerungsmaglichkeiten Gebrauch macht.“
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Sortimente, die zu mindestens 30 % der Verkaufsflache innerhalb der zentralen Versorgungsbereiche angeboten
werden, sollten grundsétzlich den zentrenrelevanten Sortimenten zugeordnet werden. Es sollte das Ziel bestehen,
die Verkaufsflachenanteile der zentrenrelevanten Sortimente innerhalb der zenfralen Versorgungsbereiche der
Landeshauptstadt Hannover in den kommenden Jahren zu steigern. Dies kann durch Neuansiedlungen bzw. Erwei-
ferungen von Befrieben mit zenfrenrelevanten Hauptsortimenten in den zentfralen Versorgungsbereichen sowie
durch die Begrenzung von zentrenrelevanten Randsortimenten auerhalb der Zentren geschehen. Die Sorfiments-
liste gibt die Grundlage entsprechende bauplanerische Festsetzungen vorzunehmen. Aus der Angebotsstruktur des
hannoverschen Einzelhandels ergibt sich folgende Ableitung der Sorfimentsliste:

Nahversorgungsrelevante Sorfimente (zugleich zentrenrelevant):

= Nahrungs- und Genussmittel

= Reformwaren

= Drogerieartikel (Kérperpflege, Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel)
» Pharmazeutische Artikel, Arzneimittel

= Schniftblumen und kleinere Pflanzen

= Zeifungen und Zeitschriften

Zenfrenrelevante Sortimente:

= Parfiimerie- und Kosmetikartikel

= Uhren, Schmuck

= Augenoptik und Horgerateakustik

= Sanitatswaren

= Sportartikel, (inkl. Anglerbedarf, Jagdsport-, Campingartikel)
= Schuhe

= Lederwaren, Koffer und Taschen

= Bekleidung, Wasche

= Biicher

= Papier-, Schreibwaren, Blirobedarf

» Haus- und Heimfexfilien (Stoffe, Kurzwaren, Gardinen usw.)
= Musikalien, Musikinstrumente

= Elektroklein- und —groRgeréte

= Spielwaren

= Foto und Zubehor

= Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat

= Unferhaltungselektronik, Tonfrager

= Computer und Kommunikationselektronik, einschlieBlich Zubehdr
= Waffen und Jagdbedarf

= Anfiquitaten, Kunstgegenstande, Bilder, Bilderrahmen, Briefmarken, Miinzen

Nicht-zentrenrelevante Sortimente (nicht abschlieBend):

= Tiernahrung, Tiere und zoolog. Arfikel

= Mdbel (inkl. Kiichen, Matratzen, Biiromdbel, usw.)

» Baumarktspezifisches Kernsortiment (u. a. Bad-, Sanitéreinrichtungen und -zubehdr, Bauelemente, Baustoffe,
Beschlage, Eisenwaren, Fliesen, Installationsmaterial, Heizungen, Ofen, Werkzeuge, Metall und Kunststoffwaren)

= Farben, Lacke, Tapeten, Teppiche und Bodenbeldge

= Kfz und Kfz-Zubehor

» Garfenmarktspezifisches Kernsortiment (u. a. Gartenbedarf (z. B. Erde, Torf), Gartenhduser, -gerate, (GroB-)
Pflanzen und PflanzgefaRe)

= Leuchten und Leuchtmittel

= Fahrrader und Fahrradzubehor

= Erotikarfikel
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5. Nahversorgungskonzept

Als Nahversorgung im engeren Sinn werden Giiter des taglichen Bedarfs - insbesondere Lebensmittel - verstanden,
die in zumutbarer Entfernung (ca. 5 - 10 Gehminuten) vom Wohnort aus erreichbar sind. Nahversorgungsstandorte
miissen einen maBgeblichen fuBlaufigen Einzugsbereich aufweisen. Das bedeutet, dass innerhalb eines fuBlaufigen
Umkreises so viel Kaufkraft vorhanden sein muss, dass dadurch der {iberwiegende Teil (also mindestens 50 %) des
Vorhabenumsatzes abgedeckt werden kann. Als MaB fiir die fuBlaufige Erreichbarkeit legt das Konzept einen Radius
von 500 Metern Luftlinie zugrunde, was in etwa der in der Rechtsprechung angenommenen Distanz von rd. 700 bis
maximal 1.000 Metern Gehstrecke entspricht. Von Bedeutung fiir die Nahversorgung ist auch das qualitative Ange-
bot: Lebensmitteldiscounter bieten deutlich weniger Artikel an als Supermarkte — und das auf mittlerweile dhnli-
chen VerkaufsflachengroBen. Demnach kann die Qualitdt der Nahversorgung in einer Kommune erheblich differie-
ren, je nachdem, wie der Anteil der Lebensmittelverkaufsflachen auf Lebensmitteldiscounter und Lebensmittelvoll-
sortimenter (Supermarkte, Verbrauchermarkte, SB-Warenhduser) verteilt ist. Daher ist es erstrebenswert, ein
ausgewogenes Angebot zwischen Lebensmittelvollsortimentern und Lebensmitteldiscountern herzustellen. Dabei
ist zur Erhéhung der Wohn- und Lebensqualitat und zur Vermeidung von unnétigem (Einkaufs-)Verkehr eine Unter-
versorgung zu vermeiden. Agglomerationen auBerhalb zentraler Versorgungsbereiche sollen durch die Steuerung
der Ansiedlung von Befrieben vermieden werden und Nahversorger grundsatzlich in zenfralen Versorgungsberei-
chen angesiedelt werden. Da dadurch nichf immer eine Versorgung innerhalb eines 500 m Radius bzw. einer Geh-
strecke von 700 m bis max. 1.000 m erreicht werden kann, gelten fiir Nahversorger Ausnahmen, welche Liicken im
Nahversorgungsnetz auch auBerhalb der ZVB schlieBen. Diese miissen dann aber in staddfebaulich integrierten La-
gen liegen und die Bedingungen des LROP und RROP zu Einzugsbereichen und Kaufkraftrekrutierung erfiillen. Er-
weiferungen an Solitdrstandorten sind auf Auswirkungen in den zentralen Versorgungsbereichen kritisch zu priifen.
Dariiber hinaus ist der qualitative Umbau voranzutreiben. Neuansiedlungen sind grundsatzlich nur gemal den obi-
gen Punkten, den Grundséatzen der Einzelhandelsentwicklung und unter Beachtung der raumordnerischen Vorgaben
vorzunehmen.

5.1 Stand der Nahversorgung

Die Entwicklung im Nahversorgungseinzelhandel war in jiingster Vergangenheit insbesondere durch eine Expansion
der Lebensmitteldiscounter gepragt. Gleichzeitig ist auch wieder eine Zunahme der Supermaérkte (Lebensmittel-
vollsortimenfer bis 1.500 gm Verkaufsflache) zu bemerken. Obwohl die Gesamtzahl der Lebensmittelmarkte deut-
lich zuriickgegangen ist, ist die Gesamtverkaufsflache deutlich gestiegen. Gesamtstadtisch betrachtet kann die
Nahversorgungssifuation in Hannover als gut bezeichnet werden. Das Nahversorgungsangeboft ist heute durch ein
dichtes Nefz an Lebensmittelmarkten im Stadtgebiet gepragt. Die wohnortnahe Versorgung kann als weitestgehend
sichergestellt bewertet werden. Insgesamf konnten 190 Nahversorgungsbetriebe ab 250 m? Verkaufsflache er-
fasst werden, die sich in 97 Lebensmitteldiscounter, 66 Lebensmittelvollsortimenter und 27 sonstige Lebensmittel-
markte (Biolebensmittel, Feinkost, Anbieter mit ethnischem Hintergrund) unterteilen lassen. Mit Blick auf das qua-
litative Angebotfsniveau liegt damit ein leicht discountorientiertes Verhaltnis vor. Die Verteilung der Nahversorger
lasst erkennen, dass es nur wenige rdumliche Angebotsliicken auf Basis der 500 m-Radien im Stadtgebiet gibt.
(siehe Darstellung folgende Seite). Insgesamt befindet sich etwa die Halfte der 190 Nahversorgungsbetriebe in
den zentralen Versorgungsbereichen. Die Befriebe weisen eine Verkaufsflache von ca. 250 gm bis maximal 9.400
gm auf. Allerdings sind viele Nahversorgungsbetriebe kleinflachig und nicht modernisiert, sodass moderne Kun-
denanspriiche offmals nicht bedient werden. Die Folge kénnen vermehrte Kaufkraffabfliisse an modernere Stand-
orte sein. Dies flihrt zu dadurch induzierten (unndtigen) Verkehrsstromen. Es zeigt sich, dass in haufigen Féllen
kaum oder nur schwierig zu realisierende Erweiterungsmoglichkeiten bestehen. Optimierung der Nahversorgung
in Hannover heiBf zum iiberwiegenden Teil Standortsicherung durch Modernisierung. Trotzdem kdnnen Neuansied-
lungen vor dem Hintergrund einer wachsenden Bevdlkerung durchaus angezeigt sein, soweit ihre Vertraglichkeit
im Einzelfall nachgewiesen wurde.
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Abb. 12 Nahversorgung und Bevélkerungsdichte
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5.2 Elemente des Nahversorgungskonzeptes
5.2.1 Nachfragepotenzial und Angebotssituation
Die Berechnung des periodischen Nachfragepotenzials in Hannover erfolgte auf der Basis der gemeindescharfen
Einwohnerzahl (537.738)?* und der spezifischen einzelhandelsrelevanten Kaufkraftkennziffer (103,9). Der Stadthe-
zirk Vahrenwald-List ist mit ca. 70.000 Einwohnern der bevdlkerungsreichste in Hannover. Der niedrigste Wert mit
ca. 31.800 Einwohnern ist in Kirchrode-Bemerode-Wiilferode zu verzeichnen. Dieser Stadthezirk und Misburg-An-
derfen haben vergleichsweise wenige Einwohner, aber dafiir die Hochstwerte bei der Kaufkraftkennziffer. Diese
ist als Indikator fiir den monetéren ,,Wohlstand* in diesen Bezirken zu werten.

Im Stadtfgebiet von Hannover ist ein Ost-West-Gefalle zu verzeichnen. Wahrend in Kirchrode-Bemerode-Wiilferode
der Hochstwert bei 117,1 liegt, kommt der Stadtbezirk Linden-Limmer lediglich auf einen Wert von 89,9. Der Aus-
gabesafz eines jeden Einwohners der Landeshaupfstadt Hannover im periodischen Bedarf entspricht im Durch-
schnitt 3.307 € (brutto/ Jahr), davon entfallen 2.229 € auf die Warengruppe Nahrungs- und Genussmittel. Wie die
Kaufkraftkennziffer liegt auch der stafistische Ausgabesatz pro Kopf von Hannover iiber dem Bundesdurchschnitt
(Kaufkraftkennziffer-Durchschnitt= 100). Insgesamt belduft sich das periodische Nachfragepotenzial in der Lan-
deshauptstadf Hannover auf 1,77 Mrd. €. Davon entfallen etwa 1,19 Mrd. € auf die Warengruppe Nahrungs- und
Genussmittel. Das hdchste Nachfragepotenzial ist in den Stadtbezirken Vahrenwald-List (218,6 Mio. €) und Both-
feld-Vahrenheide (172,8 Mio. €) zu verzeichnen. Der Stadtbezirk Nord weist mit einem Wert von unter 100 Mio. €
das niedrigste Nachfragepotenzial im periodischen Bedarf im hannoverschen Stadtgebiet auf.

Abb. 13 Kaufkraftkennziffer auf Stadtbezirksebene
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Im Rahmen der Bestandserhebung des Einzelhandels in der Landeshauptstadt Hannover wurden insgesamt 2.982
Einzelhandelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von 871.380 gm erhoben. Sie erwirtschaften einen Einzelhandel-
sumsatz von rd. 3,9 Mrd. €.

Fast die Halfte dieser Einzelhandelsbetriebe, ndmlich 1.425 (ca. 48 %), sind dem periodischen Bedarfshereich zu-
zuordnen. Mit einem Umsafz von ca. 1,83 Mrd. € entféllt auch hier fast die Halfte des Gesamfumsatzes auf den
periodischen Bedarf (47 %). Die Warengruppe Nahrungs- und Genussmittel stellt dabei den groBten Anteil in der
Gesamtschau (Anzahl der Betriebe, Verkaufsflache und Umsatz). 273.823 gm Verkaufsflache von der Gesamiver-
kaufsflache der Landeshauptstadt sind dem periodischen Bedarfshereich zuzuordnen (ca. 31 %). Die durchschnitt-
liche Flachenprodukfivitat im periodischen Bedarf liegt bei 6.678,2 € (inkl. Apotheken).

Innerhalb der zenfralen Versorgungsbereiche ist eine deutlich gréBere Verkaufsflache als im sonstigen Stadtgebiet
zu konstatieren. Der Verkaufsflachenanteil der periodischen Sortimente in den Bereichen lokaler Einzelhandels-
funkfion ist aufgrund fehlender Nahversorgungsbetriebe nur sehr gering. Der Stadtbezirk Mitte weist mit einer
Gesamiverkaufsflache von 48.052 gm den hochsten Wert im Stadtgebiet auf. Auch die Bezirke Vahrenwald-List,
Bothfeld-Vahrenheide und Linden- Limmer verfiigen ebenfalls iber hohe Werte. Der niedrigste Wert ist mit einer
Gesamiverkaufsflache von 11.884 gm in Kirchrode-Bemerode- Wiilferode zu verzeichnen.

Die Verkaufsflache in gm pro Einwohner im periodischen Bedarfsbhereich befragt im gesamtstadtischen Durch-
schnitt in Hannover 0,51 gm und liegt damit knapp iiber dem deutschen Bundesdurchschnitt von 0,5 gm. Neun von
13 Stadtbezirken sind leicht unter stadfischem Durchschnitt. Ein Potenzial zur Erweiterung des Angebofes ist also
vorhanden.

Abb. 14 Zentralitat (periodisch) auf Stadtbezirksebene
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Die Berechnung der Zentralitatskennziffer in Hannover wird als Quotient aus Einzelhandelsumsatzen und einzel-
handelsrelevanter Kaufkraft (multipliziert mit 100) bestimmt und gilt als AttraktivitatsmaB eines Standortes als
Einkaufsort. Die gesamtstadtische Zentralitatskennziffer in Hannover (periodisch) liegt bei 103. Der Stadthezirk
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Mitte hat mit 243 einen sehr hohen Wert. Ein Wert unfer 100 signalisiert per Saldo Kaufkraftabfliisse. Dazu zahlen
u.a. die Stadtbezirke Misburg-Anderten, Nord oder Ricklingen. Die niedrigsten Werte wurden in den Stadtbezirken
Buchholz-Kleefeld und Kirchrode-Bemerode- Wiilferode konstatiert. Insbesondere in diesen Stadtbezirken sind
Versorgungsliicken zu fiillen.

Grundsatzlich ist laut dem Gutachter cima davon auszugehen, dass in einem Siedlungsraum, wie ihn die Stadtbe-
zirke der Stadt Hannover darstellen, ein gutes Nahversorgungsniveau vorliegt, wenn die Handelszentralitat in der
Warengruppe Lebensmittel/ Reformwaren sich in einem Korridor zwischen 85 und 95 bewegt. Im hannoverschen
Stadtgebiet liegt die Handelszentralitdt im periodischen Bedarf insgesamt bei 102,8. Einem realisierten Einzelhan-
delsumsatz von ca. 1,83 Mrd. € steht ein einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen von ca. 1,78 Mrd. € gegen-
tiber. Somif erzielt die Landeshauptstadt insgesamt per Saldo einen Kaufkraftzufluss von 50,5 Mio. €.

Abb. 15 Handelszentralitat auf Stadtbezirksebene

Stadtbezirk Nachfragevolumen Umsatz in Mio. € Handelszentralitat Kaufkraftsaldo in
in Mio. € Mio. €
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Hannover gesamt 1.778,1 1.828,7 102,8 50,5

Quelle: cima 2019  Rundungsdifferenzen moglich

Vor dem Hinfergrund der dokumentierten Handelszentralitaten auf Ebene der Stadtbezirke sollte es zunachst Ziel
sein, das vorhandene Angebot zu erhalten und nachhaltig abzusichern. Insgesamt liegen die ermittelten Zentrali-
tatskennziffern zwischen 67,6 und 243,3, wobei zwischen den Stadtbezirken teilweise deutliche Ausstattungsun-
terschiede bestehen. Lediglich vier von 13 Stadtbezirken weisen im periodischen Bedarfsbereich per Saldo Kauf-
kraftzufliisse auf. Angebofsdefizite kbnnen auf Basis der vorliegenden Kennzahlen inshesondere fiir die Stadthe-
zirke Buchholz- Kleefeld und Kirchrode-Bemerode-Wiilferode festgestellt werden.

Generell sollte neben der Verbesserung der Qualitat der Nahversorgung die Modernisierung der ansassigen Nah-
versorger im Vordergrund stehen. Auch weitere Entwicklungen fiir Neuansiedlungen von Nahversorgern sind zu
ermdglichen. Diese sind allerdings in erster Linie dann anzustreben, wenn fiir den betreffenden Nahbereich eine
Verbesserung der kleinrdumigen Nahversorgungssituation und der Nahversorgungsqualitat erreicht wird und nur,
wenn eine Einzelfallpriifung die Vertraglichkeit fiir die zentralen Versorgungsbereiche nachweisen konnte.?

25 Priifung im Rahmen eines separaten Vertraglichkeitsgutachtens
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5.3 Wochenmarkte

Wochenmarkte bieten ein besonderes Einkaufserlebnis unter freiem Himmel, ermdéglichen den Kauf frischer Le-
bensmiftel und kénnen die Nahversorgung in Stadtfeilen ergédnzen, die im Bereich des stafiondren Handels mit
Giitern des taglichen Bedarfs unterversorgf sind. Sie erfiillen jedoch zunehmend auch andere Funktionen als sozi-
aler Treffpunkt, sind ein fester Bestandteil der Stadtteilkultur und fragen somit zu einer funkfionierenden Stadtge-
sellschaft bei. Die Wochenmérkte der Landeshauptstadt Hannover zeichnen sich durch das ,,griine* Angebot auf
den Markten aus und grenzen sich dadurch bewusst von anderen Markten ab.

In der Landeshauptstadt Hannover finden zurzeit 26 stadtische Wochenmarkte mit bis zu 90 Verkaufsstanden an
einem Marktstandort staft, die sich {iber das gesamfe Stadtgebiet verteilen. Insgesamt sind es ca. 200 Handlerin-
nen und Handler, die ihre Verkaufsstande auf den Markfen betreiben. Dariiber hinaus gibt es noch eine Reihe
stadtischer (7) und privat organisierter Bauernmarkte (4), z.B. in Kirchrode, Déhren, Nordstadt oder an der Markt-
kirche und auf dem Ernst-August-Platz. Im Vergleich zu anderen Stadten mit einer ahnlichen GroBe liegt Hannover
mit dieser Vielzahl an Wochenmarkten weit vorne. Damit das so bleibt, hat sich die Landeshauptstadt dazu ent-
schlossen, die Wochenmérkte in der Stadt zu erhalten und deren Aftraktivitat zu steigern. Dafiir haben sich Hand-
lerinnen und Handler, Politikerinnen und Politiker sowie Mifarbeiterinnen und Mitarbeiter der Verwaltung zusam-
mengesetfzt und im April 2018 einen 10-Punkte-Plan erarbeitet. Dieser soll ein Anfang auf dem Weg der Marktkul-
furstarkung sein und fiir die kontinuierliche Erneuerung und Verbesserung der Méarkte sorgen. Die Wochenmérkte
sollen wieder an Attrakfivitat gewinnen und auch in Zukunft erhalten bleiben. An Atfraktivitat gewinnt ein Wochen-
marktf, wenn er nicht nur als Lebensmittel- Nahversorger fungiert, sondern auch Waren aus dem aperiodischen
Bedarf anbietet. Ein Wochenmarktbesuch wird so iiber die schon erwdhnten positiven Funkfionen hinaus zu einem
Ort fiir einen Erlebniseinkauf.

Zum MaBnahmenkatalog zahlen u.a. Gutscheinaktionen (z.B. Lose, Rabatte, Einkaufsgutscheine, Gewinnspiele, efc.
durch die Handlerinnen und Handler) und eine postalische Befragung im Arbeits- und Wohnumfeld ausgewahlter
Markte, die ergriinden soll, warum die Menschen auf dem Markt einkaufen oder warum eben nicht und was ggfs.
verbessert werden kann oder gewiinscht wird. Diese MaBnahme ist bereifs umgesetzt und die ersten Umfragen
sind gestartet. Das Marktkonzept sieht in der Hauptsache Anbieter frischer Waren, wie zum Beispiel Obst und
Gemiise, vor. Auch Kése- und Wurstwaren bereichern die Attraktivitat der einzelnen Marktstandorte.

Daneben werden bereits heute erganzende Angebote wie zum Beispiel den Verkauf von Kleidung, die Reparatur
von Uhren oder den Verkauf von Korbwaren zugelassen (s. auch Marktsatzung der Landeshauptstadt Hannover
i.d.F. vom 25.4.2019, §3 Abs. 2). Es gibf jedoch, mit Ausnahme der Kleidung, nur sehr wenig Anbiefer mit einem
entsprechenden Angebot. Der Schwerpunkt soll dabei weiterhin ein Beitrag zur Sicherstellung der Grundversor-
gung der Einwohnerinnen und Einwohner sein.

5.4 Ziel des Nahversorgungskonzeptes
Das (ibergeordnete Ziel fiir die Landeshauptstadt Hannover ist die méglichst breite Abdeckung des gesamten Stadt-
gebietes mit fuBldufig erreichbaren Lebensmittelmarkten. Agglomerationen auerhalb zentraler Versorgungshe-
reiche sind zu vermeiden und Nahversorger grundsatzlich in zentralen Versorgungsbereichen anzusiedeln.

Eine Ausnahme stellen die Nahversorger dar, welche Liicken in der Nahversorgung schlieBen. Erweiterungen an
Solitdrstandorfen sind auf Auswirkungen in den zentralen Versorgungsbereichen kritisch zu priifen. Dar{iber hinaus
ist der qualifative Umbau voranzutreiben.

Neuansiedlungen auch auBerhalb der Zentren, aber an stadtebaulich integrierten Standorten innerhalb der Wohn-
gebiete, sind grundsatzlich méglich. Eine Priifung des Vorhabens ist gemaB den nachfolgenden Zielen und den
Grundsatzen der Einzelhandelsentwicklung vorzunehmen. Dazu z&hlt auch die Priifung der Vertraglichkeit.

38



6. Ziele des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes

Ziel 1: Starkung der zentrenpragenden Funkfionen Einzelhandel, Dienstleistungen und Gastronomie in den
Zentren vor dem Hinfergrund des digitalen Wandels

Die Funktionen Einzelhandel, Dienstleistungen und Gastronomie sind wesentliche Bausteine bei der Entwicklung
zukunftsfahiger Zentren, die durch weitere Funktionen wie Wohnen und Freizeit ergdnzt werden.

Ziel ist es, eine Multifunktionalitdt in den zentralen Versorgungsbereichen zu gewéhrleisten, die es ermdglicht,
vitale Zentren vorzuhalten. Inshbesondere vor dem Hintergrund des digitalen Wandels ist es wichtig Zentren zu
enfwickeln, die weiterhin als Versorgungs- und Aufenthaltsraum dienen. Dabei diirfen digitale Entwicklungen selbst
nicht auBer Acht gelassen werden. Die ansassigen Einzelhandler, Dienstleistungs- und Gastronomiebeftriebe sollten
durch eine gezielte Begleitung im digitalen Wandel unterstiitzt werden. Die Verkniipfung zwischen realen und digi-
talen Raumen sollte dabei starker in den Fokus geriickt werden.

Ziel 2: Erhalt und Starkung der oberzentralen Versorgungsfunktion

Die Landeshauptstadt Hannover besitzt als Oberzentrum die Versorgungsaufgabe zentral6rtliche Einrichtungen und
Angebote zur Deckung des gehobenen und des spezialisierten hoheren Bedarfs zu sichern und zu entwickeln. Diese
erflillf die Landeshauptstadt derzeit.

Es sind inshesondere im aperiodischen Bedarf deutliche Kaufkraftzufliisse zu verzeichnen. Eine iiberregionale Be-
deutung besitzt dabei das A-Zentrum Mitte, das in hohem MaBe zur Attraktivitat des Einzelhandelsstandortes Han-
nover beifragt. Die oberzentrale Versorgungsfunktion gilt es, auch zukiinftig zu erhalten und zu starken.

Ziel 3: Erhalt und Starkung der Einzelhandels- und Funktionsvielfalt in den Zentren

Zur Enftwicklung vitaler Zentren tragt in hohem MaBe die Nutzungsmischung aus Einzelhandel, Dienstleistungen,
Gastronomie, 6ffentlichen Einrichfungen, Kultur und Wohnen bei. Zudem bietet ein vielfaltiges Einzelhandelsange-
bot attrakfive Versorgungsmdglichkeiten.

Diese Funktionsvielfalf ist in den A- bis C-Zenfren der Landeshauptstadt Hannover zumeist gegeben. Insbesondere
sind daher die starker auf die Nahversorgung ausgerichteten D- und E-Zentren durch publikumsorientierte Dienst-
leister zu erhalten und zu starken.

Ziel 4: Erhalt und Starkung der Identitat der Zenfren

Die Identitat eines Zentrums wird durch verschiedene Faktoren wie Stadtebau und Architektur, Einzelhandels- und
Dienstleistungsstruktur, 6ffentlicher Raum gepragt. In Summe spiegeln sie die Attrakfivitat und Aufenthaltsqualitat
des Zenfrums wider. Daher ist es von groBer Bedeufung, die Identitdt der hannoverschen Zentren zu erhalten und
zu starken.

Vorrangiges Ziel ist es, Hannover als Einkaufsstandort mit hoher Aufenthaltsqualitdt in Verbindung mit weiteren
Angeboten zu erhalten und auszubauen. Dariiber hinaus sollten alle Zentren ihr eigenes Profil erhalten und (weiter)
enfwickeln.

Ziel 5: Erhalt und Ausbau kurzer Wege bzw. Verkiirzung der Wege (,,Stadt der kurzen Wege*)

Das Leitbild der ,,Stadf der kurzen Wege* sieht vor, Versorgungsmoglichkeiten konzentriert und wohnortnah be-
reitzustellen. Inshesondere eingeschrankt mobile Bevolkerungsgruppen sind - u. a. zur Deckung mit Waren des
periodischen Bedarfs - auf wohnortnahe Angebotsmdglichkeiten angewiesen. Die Biindelung von verschiedenen
Funktionen in unferschiedlich ausgepragten Zentren, die im gesamten Stadtgebiet verteilf sind, fiihrt zu einer aus-
gewogenen Bereifstellung von Einzelhandelsangeboten.
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Ein weiterer Vorteil von kompakten Zentren ist die Vermeidung von Kfz-Verkehr und damit ein Beitrag zur Reduzie-
rung von Umweltbelastungen. In der Landeshauptstadt Hannover bestehen diese kompakt strukturierten Zentren
mit hoher funkfionaler Dichte (inshesondere das A-Zentrum Mitte mit seiner raumlich kompakten Struktur, die auch
Rundgange ermdglicht).

Im Gegensatz dazu sind in Hannover ebenfalls lineare Strukturen (z. B. C-Zentrum Siidstadf Hildesheimer StraBe)
vorzufinden. Aus den sich ergebenden Vorteilen der ,,Stadt der kurzen Wege* sollte das Ziel verfolgt werden, kom-
pakte Zenfren auszubilden.

Ziel 6: Erhalt und Starkung einer flachendeckenden Nahversorgungsstrukfur im Bereich Nahrungs- und Genussmit-
tel

Die Bereitstellung einer moglichst fuBlaufigen und flachendeckenden Nahversorgung im Stadtgebiet sollte als Ziel
verfolgt werden. In der Landeshauptstadt Hannover besteht grundsatzlich ein engmaschiges Nefz an Nahversor-
gungsbetrieben. Damif wird in weiten Teilen des Stadtgebietes eine fuBlaufige Nahversorgung gewahrleistet.

Derzeit bestehende Nahversorgungsliicken in einzelnen Stadtbereichen sollten zukiinftig geschlossen werden. Nah-
versorgungsliicken, die durch eine geringe Einwohnerbasis bedingf sind, gilt es ggf. durch alternative Versorgungs-
moglichkeiten wie Kleinflachenkonzepte oder mobile Angebote zu schlieBen.

Ziel 7: Erhalt und Starkung der polyzentralen Nahversorgungsstruktur durch die Zentren

In der Landeshauptstadt Hannover bieten die auf unterschiedliche Versorgungsfunktionen ausgerichteten Zentren
ebenfalls einen wichtigen Beitrag zur Bereitstellung des Nahversorgungsangebotes im Stadfgebiet.

Insbesondere in den starker auf die Nahversorgung ausgerichteten D- und E-Zenfren besitzen Lebensmittelbe-
friebe wichtige Magnetfunktionen, die durch weitere Einzelhandels- und Dienstleistungsfunktionen erganzt werden.
Es sollte daher ein Ziel sein, die Zentren in ihrer Versorgungsfunktion zu erhalten und zu starken.

Ziel 8: Optimierung der Ausnufzung von Grundstiicken

Die Mehrzahl der Lebensmittelbetriebe (Discounter und Supermarkte) sind in der Vergangenheit als eingeschos-
sige Gebdude errichtet worden. Damit der Flachenbedarf reduziert, Nutzungskonkurrenzen entscharft und das Ziel
der Stadt der kurzen Wege umgesetzt werden kann, ist bei der Genehmigung von neuen Einzelhandelsprojekten
darauf hinzuwirken, dass diese zukiinftig grundséatzlich in mehrgeschossiger Bauweise und Nutzungsmischung
(Wohnen/ und oder gewerbliche Nutzung) errichtet werden. Eine Uberbauung der dazugehérigen ebenerdigen
Parkplatze soll dabei ebenfalls in Erwdgung gezogen werden. Es wird jeweils eine Priifung des Einzelfalls vorge-
nommen, ob dieses Ziel umsetzbar ist.

Ziel 9: Schaffung von Investitions- und Entscheidungssicherheit

Mit der Orientierung an den Zielen und Grundsatzen des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes sollen unternehme-
rische Initiativen in Hannover weder unterbunden, noch Konkurrenzen eingeddmmf oder vermieden werden. Viel-
mehr soll es zu einer ,,gesunden* Konkurrenz der Unfernehmen untereinander kommen und nicht zu einer Konkur-
renz der Standorte innerhalb der Stadt.

Damit ergibt sich auch Investitions- und Entscheidungssicherheit fiir (gewiinschte) innerstadtische Entwicklungen
und Spielrdume in den festgelegten Stadtbezirks-, Stadtteil- und Nahversorgungszentren.

Ziel 10: Sicherung von Gewerbegebieten fiir Handwerk und produzierendes Gewerbe

Die hannoverschen Gewerbegebiete sollen fiir ihre Kernfunktion Handwerk und produzierendes Gewerbe zur Ver-
fligung stehen. Daher sind in den Gewerbegebieten Einzelhandelsnutzungen grundsatzlich nicht erwiinscht. Ansied-
lungsmdglichkeiten fiir nicht-zentrenrelevanten Einzelhandel bestehen inshesondere an den dafiir vorgesehenen
und abgegrenzten Sonderstandorten.
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7. Grundséafze zur raumlichen Entwicklung

Die nachfolgend dargestellten Grundséatze greifen die iibergeordneten Ziele auf und konkrefisieren sie als Grunds-
afze auf stadtraumlich differenzierter Ebene.

Grundsatz 1: Das A-Zenfrum Mitte genieBt Entwicklungsprioritaf, zentrenrelevanter Einzelhandel grund-
satzlich nur in den Zentren

Der Verkaufsflachenanteil des A-Zentrums Mitte liegt bei einem relativ hohen Anteil von 29,0 % am gesamten Ein-
zelhandel in Hannover. Eine Vielzahl namhafter Filialisten ist, teils sogar mehrfach, im A-Zentrum Mitte vertrefen.
Dariiber hinaus sind frotz anhaltend steigendem Filialisierungsgrad auch zahlreiche inhabergefiihrte Fachge-
schafte im A-Zentrum Mifte ansassig.

Weiterer groBflachiger Einzelhandel mit zentrenrelevantem Kernsortiment solltfe neben dem A-Zentrum Mitfe aus-
schlieBlich im B-Zenftrum Lister Meile sowie den C-Zenfren angesiedelt werden. Das A-Zenfrum genieBt hierbei
Entwicklungsprioritat. Die weitere Entwicklung des A-Zentrums Mitte sollte in den kommenden Jahren aufgrund
von Markttendenzen eher von qualitafiver als von quantitativer Nafur sein. Wenngleich es im A-Zentrum Mitte
grundsatzlich keine Beschrankungen hinsichtlich Verkaufsflachengroe geben soll, gilt es dennoch, bei Neuansied-
lungen auf angemessene Dimensionierungen abzuzielen. Ansonsten wiirde eher ein Verdrdngungswettbewerb in-
nerhalb des Stadfgebietes gefordert, als dass mehr Kaufkraftzufliisse erzielt werden kdnnen. Dies gilt ebenso fiir
die nachrangigen B- und C-Zentren.

Grundsatz 2: Starkung der zentralen Versorgungsbereiche geméaB ihrer Versorgungsfunktion, groBflachi-
ger zenfrenrelevanter Einzelhandel ausschlieBlich im A-Zentrum Mitte, im B-Zentrum Lister Meile sowie
in den C-Zentren, zentrenrelevanter Einzelhandel unterhalb der GroBflachigkeit auch in den D- und E-
Zentren

Die zentralen Versorgungshereiche sollen geméaB ihrer Versorgungsfunktion gestarkt werden. Die Ansiedlung groB-
flachigen zentrenrelevanten Einzelhandels soll nur im A-Zentrum Mitte, im B-Zentrum Lister Meile sowie in den C-
Zentren moglich sein. Zentrenrelevanter Einzelhandel unterhalb der GroBflachigkeit soll auch in den stérker auf die
Nahversorgung ausgerichteten D- und E-Zenfren ermdglicht werden, um ergédnzenden Einzelhandel anbiefen zu
konnen.

Wichtig ist die Starkung des zentrenrelevanten Einzelhandels in den zentralen Versorgungsbereichen der Landes-
hauptstadt Hannover durch eine gezielte Weiterentwicklung. Dariiber hinaus sollten fiir jeden zentralen Versor-
gungsbereich in Ergdnzung zum Einzelhandel einzelhandelsnahe Dienstleistungen vorgehalten werden, um die
Funkfionsvielfalt und damit die Aftrakfivitdt dieser Bereiche zu starken. Dariiber hinaus sind einzelhandelsferne
Dienstleistungen, Gesundheitseinrichtungen und gesundheitsorientierte Dienstleistungen, Gastronomie, offentli-
che Einrichtungen usw. von Bedeutung. Deren Bestand sollte moglichst gesichert sowie deren Ansiedlung unter-
stlitzt werden.

Grundsatz 3: Wohnortnahe Grundversorgung innerhalb der Gesamtstadt sichern, groBflachiger nahver-
sorgungsrelevanter Einzelhandel grundsétzlich nur in den Zentren

Die Landeshauptstadt Hannover soll weiterhin {iber ein engmaschiges Netz von Nahversorgungsbetrieben inner-
halb zentraler Versorgungshereiche sowie an solitaren Standorten verfiigen, die die zentralen Versorgungsberei-
che im Sinne einer wohnungsnahen Nahversorgung ergénzen sollen.

Vor allem die Nahversorgungsbetriebe in den siedlungsstrukturell integrierten Lagen sollen Entwicklungsspiel-
rdume im Rahmen der Anpassung an die Marktbedingungen erhalten. Um die bestehenden zentralen Versorgungs-
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bereiche nichf zu gefahrden, sollte der Nachweis der Vertraglichkeit fiir deren Einzelhandelsstrukturen Vorausset-
zung fiir die Zulassung von Erweiterungen an solitaren Standorten sein. Fiir solitdre Nahversorgungsstandorte in
strukturell integrierten Lagen besteht im Einzelfall durch die zusatzliche Ansiedlung von Dienstleistern und klein-
flachigen Einzelhandelshetrieben des ergdnzenden Grundbedarfs mittel- bis langfristig die Chance, zu einem Nah-
versorgungszentrum aufgestuft zu werden. Sofern die Kriterien fiir ein Nahversorgungszentrum vorliegen, kann
eine entsprechende Anderung des Zentrenkonzeptes vorgenommen werden. Dadurch erhalten auch diese Stand-
orfe den Status eines geschiifzten zenfralen Versorgungsbereichs. Die Schaffung weiterer solitarer Standorte ist
bei fehlenden Nahversorgungsmdglichkeiten in siedlungsstrukfurell infegrierter Lage nach Einzelfallpriifung mog-
lich. Bei Erweiterungs- und Ansiedlungsvorhaben sind stefs die Vorgaben der Landesplanung zu beachtfen. In Stadt-
gebieten, die derzeit iiber keine Nahversorgungsstrukturen verfiigen, sollten auch alternative Nahversorgungs-
mdglichkeiten gepriift werden.

Ob ein Nahversorgungsbetrieb als nichtf raumbedeutsam gewertet werden kann, ist im Einzelfall und bei bestehen-
den Planungen zu priifen. Hierzu ist eine umfassende Detailanalyse notwendig, die erst bei einem bestehenden
Planvorhaben (VKF-GroBe, ergdnzende Nufzungen efc.) erfolgen kann.

Die Ansiedlungsmatrix ermdglicht grundsatzlich auch groBflachige Nahversorgungsbetriebe in siedlungsstrukturell
infegrierten Lagen. Nicht ausreichend versorgte Gebiete werden bereits in Kartendarstellung und im Text darge-
legt.

Priifschritte sind bereits vorgegeben:

- Nachweis der Nahversorgungsfunktion ist iiber die Einhaltung von 90 % periodischem Bedarf und die Lage des
Standortes zu priifen

- Abgleich von Einzugsgebieten und Auswirkungen ist {iber eine 6konomische Wirkungsprognose und im Zuge
eines diesen Punkt umfassenden Vertraglichkeitsgutachten zu priifen.

Grundsatz 4: GroBflachige wohnortbezogene Nahversorgungsbetriebe ausnahmsweise auch auBerhalb
der zentralen Versorgungsbereiche méglich

Eine Ausnahme kann bei entsprechender Lage auBerhalb der abgegrenzten Zentren zugelassen werden, wenn fol-
gende Kriterien erfiillt sind (kumulativ):

- siedlungsstrukturell integrierter Standort (Nahversorgungsfunktion), méglichst mit OPNV-Anbindung,

- vorhabenbezogenes Gutachten weist die Vertraglichkeit fiir die zentralen Versorgungsbereiche sowie den Ge-
bietsversorgungscharakter nach (vgl. Grundsatz 6)

- Die Vorgaben der Landesplanung sind zu beachten.

Dariiber hinaus sollen den bestehenden Betrieben mit nahversorgungs- und zentrenrelevanten Hauptsortimenten
im Einzelfall auch auBerhalb der zentralen Versorgungsbereiche Modernisierungen und angemessene Verkaufsfla-
chenerweiterungen ermdglicht werden, sofern diese fiir einen zeitfgemaBen Marktauftritt bzw. ein langfristiges
Forthestehen des Unternehmens erforderlich sind (erweiterter Bestandsschutz). Bei Ansiedlungsvorhaben des
groBBflachigen Einzelhandels ist der Nachweis der Zentrenvertraglichkeit durch die Anfertigung eines Vertraglich-
keitsgutachtens zu erbringen (Vorgaben der Landesplanung sind zu beachten).
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Grundsatz 5: Flachen fiir den groBflachigen nicht-zentrenrelevanten Einzelhandel in der Gesamfstadt si-
chern, prioritar an den Sonderstandorten. Nicht-zentrenrelevanter und nicht groBfldchiger Einzelhandel
in den Zentren und auBerhalb zuldssig.

Neben starken zentralen Versorgungsbereichen spielen auch die Sonderstandorte eine wichtige Rolle bei der Er-
flillung der oberzentralen Versorgungsfunktion der Landeshauptstadt Hannover. Um ihrer groBen Bedeutung in-
nerhalb der Einzelhandelsstrukturen der Landeshauptstadt Hannover auch zukiinftig gerecht werden zu kénnen,
sollen die Sonderstandorte moderat weiterentwickelt werden, wobei der Fokus deutlich auf nicht-zentrenrelevan-
fen Sortimenten liegen soll.

Prioritédt sollte dabei zunachst die innere Verdichfung an den vorhandenen Standorten haben. Zunachst sollten
Flachenpotenziale innerhalb der bestehenden Standorte genutzt werden, bevor neue Standorfe einer Entwicklung
zugefiihrt werden. Ansiedlungen von Einzelhandelsbetrieben mit nicht-zentrenrelevantem Hauptsortiment kénnen
grundsatzlich im gesamtfen Stadtgebiet, wo Einzelhandel zuldssig ist, stattfinden. Um die Gewerbe- und Industrie-
gebiete mit enfsprechenden Zielsetzungen in der Landeshauptstadt Hannover hinsichtlich einer gewerblichen Ent-
wicklung fiir Handwerk und produzierendes Gewerbe zu sichern, sind diese allerdings hier nicht anzustreben.

Zentrenrelevante Randsortimente sind gemaB des LROP auf max. 10 % der Gesamtverkaufsflache bzw. max. 800
m2 zu begrenzen. Im Rahmen von Vertraglichkeitsgutachten und/ oder im Laufe der Verhandlungen zur Umsetzung
eines bestimmten Vorhabens kann dies ggf. weiter reduziert bzw. liber die planungsrechtlichen Grenzen hinaus
begrenzt werden.

Grundsatz 6: Sicherstellung der Vertraglichkeit von groBflachigen Ansiedlungen mit relevantem Anteil
zentrenrelevanter bzw. nahversorgungsrelevanter Sortimente fiir zentrale Versorgungsbereiche

Grundsatzlich ist bei relevanten Ansiedlungsvorhaben des groBflachigen Einzelhandels sicherzustellen, dass die
Versorgungsfunkfion der ausgewiesenen zentralen Versorgungsbereiche nicht gefahrdet wird. Dies befrifff zum
einen Ansiedlungen mit zentren- bzw. nahversorgungsrelevanten Hauptsortimenten.

Zum anderen kdnnen groBflachige Ansiedlungen mit nicht-zentrenrelevantem Hauptsorfiment durchaus mehrere
hundert Quadratmeter zentrenrelevante Randsortimente umfassen, deren Vertraglichkeit fiir zentrale Versor-
gungshereiche sichergestelltf werden muss. Dieser Grundsatz dient nicht dem bloBen Wettbewerbsschutz; vielmehr
geht es um eine qualitative Absicherung der Versorgungsstrukturen.

7.1 Schlussfolgerungen fiir Umsetzung des Zentrenkonzeptes in der Praxis

Zur Umsetzung des Zentrenkonzeptes in der Praxis der Bauleitplanung und der Baugenehmigungen sollen folgende
grundsafzlichen Prinzipien angewendet werden:

= GroBflachige Einzelhandelsbetriebe mit zentrenrelevanten Kernsortimenten sind nur im A-Zenfrum Mitte, im B-
Zentrum Lister Meile sowie in den C-Zentren anzusiedeln.

= GroBflachige Einzelhandelsbhetriebe mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten sind nur innerhalb zentraler Ver-
sorgungsbereiche anzusiedeln. Ausnahmen sind nur fiir nahversorgungsrelevante Ergdnzungsstandorte moglich,
wenn folgende Kriterien erfiillt sind (kumulativ):

- integrierter Standort in einem Wohn- 0. Mischgebiet (Nahversorgungsfunktion), méglichst mit OPNV-Anbindung,

- ein vorhabenbezogenes Gutachten weist die Verfraglichkeit fiir die zentralen Versorgungsbereiche sowie den
Gebietsversorgungscharakter nach und- bislang keine ausreichende Nahversorgung in dem betreffenden Gebiet.

= In GE- und GI-Gebieten sollte zukiinftig zum Schutz der Zentren die Neuansiedlung von Einzelhandelsbetrieben
mit zentren- und nahversorgungsrelevantem Hauptsortimenten ausgeschlossen werden. Zur Aufrechterhaltung
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der Gewerbegebietsfunktion als Standorte fiir Produktion und Handwerk sollte auch die Ansiedlung von Einzel-
handelsbetrieben mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten nach Moglichkeit auf besser geeignete Standorte (z.
B. Sonderstandorte) werden. Kleinflachige Ansiedlungen von Einzelhandels-betrieben mit nicht-zentrenrelevan-
fen Hauptsortimenten sind planungsrechtlich zuldssig. Als unproblematisch werden grundsétzlich Verkaufsein-
richtungen in unmittelbarem Zusammenhang mit einem Handwerks-, Produktfions-, Wartungs-, Reparatur-,
Dienstleistungs- oder Kundendienstbetrieb eingeschéatzt (Direktvermarkfung), solange diese gemal § 1 Abs. 9
BauNVO auf einer deutlich untergeordneten Betriebsflache eingerichtet sind. Bestandsschutz genieBen vorhan-
dene Betriebe, bei denen angemessene Erweiferungen und Erneuerungen zuldssig sein sollten.

= An sonstigen nichi-integrierten Standorten (auBerhalb von Gewerbegebieten) ist zentren- und nahversorgungs-
relevanter Einzelhandel generell ausgeschlossen.

= GroBflachiger Einzelhandel mit nicht-zentrenrelevantem Kernsortiment ist prioritdr an Sonderstandorten zu rea-
lisieren. Hier sollten Standorftopfionen genutzt werden, bevor auf andere Standorfe im Stadtgebiet abgezielf wird.

= Nicht-zentrenrelevante Sorfimente sind an sonstigen nichf-infegrierten Standorten ausnahmsweise zulassig,
wenn innerhalb der Sonderstandorte und der zentralen Versorgungsbereiche nachweislich keine Ansiedlung
moglich ist oder aus anderen Griinden eine infegrierte Lage planerisch nicht gewollt ist bzw. verzichtbar erscheint
(bspw. Verkehrsaufkommen, groBer Flachenbedarf, keine positiven Agglomerationseffekte zu erwarten).

= In MI-Gebieten ist in der Regel Einzelhandel unterhalb der GroBflachigkeit zuldssig. In MI-Gebieten sollte Einzel-
handel dorf ausgeschlossen werden, wo die Versorgungsfunktion benachbarter zenfraler Versorgungshereiche
beeinflusst und gefahrdet wird. Im Rahmen der Bauleitplanung kann die VerkaufsflachengroBe in MI-Gebieten
tiber die horizontale und vertikale Gliederung des Plangebietes gesteuert werden.

Fiir eine schnelle und einfache Umsetzung der Konzeptaussagen empfiehlt es sich, die bestehenden B-Pldne ent-
sprechend den Zielvorstellungen des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes (inkl. Abgrenzung der zentralen Versor-
gungsbereiche und der Sonderstandorte) nach Ratsheschluss anzupassen.

In Hinblick auf zu fassende Festsefzungen in Bebauungsplanen (z. B. Ausschluss von Einzelhandelsbetrieben) sind
die Anforderungen des Europarechts zu beachten.»

Ebenso wird empfohlen, die zentralen Versorgungsbereiche im Flachennutzungsplan der Landeshauptstadt Hanno-
ver darzustellen. Die Mdglichkeit der Darstellung von zentralen Versorgungsbereichen in Flachennutzungsplanen
wurde mit der BauGB-Novelle 2013 gegeben (85 Abs. 2 BauGB).

Siehe hierzu ausfiihrlich S. 17, Kap.3.4. EU-Dienstleistungsrichtlinie
Vgl. insb.: EuGH, Urteil vom 30.01.2018, C-360/15, ECLI:EU:C:2018:44 ?¢
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Abb. 16 Ansiedlungsmatrix
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8. Handlungsvorschlage fiir den Umgang mit Online Handel

8.1 Online-MaBnahmen fiir die Einzelhandler
Einige Handler und Handlerinnen sind trotz des mittlerweile in allen Bevdlkerungsgruppen etablierten und omni-
prasenten Infernets online bislang gar nicht oder nur schlecht aufgestellt. In Hannovers C-Zentren besitzen immer
noch 36 % der Betriebe keine eigene Webseite und 11 % sind online nicht auffindbar.?” Im Umgang mit Online-
MaBnahmen bestehen demnach noch umfassende Handlungsbedarfe.

Eine der wichtigsten Fragen, die sich die Einzelhdndler und Einzelhdndlerinnen stellen sollten ist, ob ihr Betrieb von
der potenziellen Kundschaft im Internet iiberhaupt gefunden wird. Bei der Online-Vermarktung der Betriebe in
Hannovers Stadtbezirkszentren sind einige positive Beispiele vorzufinden, jedoch ist noch immer mehr Potenzial
vorhanden. Das MindestmaB bei der Online-Prasenz ist und sollte die Auffindbarkeit des eigenen Betriebes sein.

Wichtige Fragen, die sich die Einzelhdndler und Einzelhandlerinnen bei der Suche nach dariiber hinaus gehenden
geeigneten MaBnahmen im Online-Marketing stellen sollten, sind u.a.:

= Was istf die derzeifige Kundschaft?
= Welche Kundschaft soll neu angesprochen werden?
= Uber welche Kanale ist die potenzielle Kundschaft am besten zu erreichen?

Momentan fehlen haufig Strategien, die die Handler und -innen mitziehen. Wenn viele genau wiissten, wofiir sie
sich mif ihren Online-Akfivitaten einsetzen kdnnen und welcher Erfolg damit einhergehen kann, wéren ihre Anstren-
gungen moglicherweise anders. Bei der Suche nach geeigneten MaBnahmen kdnnen etwa Seminare/ Workshops
helfen, Knowhow zu vermitteln und dazu anregen, sich im Bereich der Online-MarketingmaBnahmen prasenter auf-
zustellen. Hierbei sind neben der Eigeninitiative des Handels inshesondere die Kammern und Verbande gefragt,
ihre bestehenden Angebote und MaBnahmen weiter auszubauen.

Bei Aktivitaten im Social-Media-Bereich sieht es in den C-Zentren Hannovers noch um einiges schlechter aus: 44 %
der Einzelhandler und Einzelhandlerinnen sind in sozialen Netzwerken nicht zu finden. Dabei sind Social-Media-
Plattformen eine gute und kostengiinstige Mdglichkeif, um fiir den eigenen Betrieb zu werben, mit vorhandener
Kundschaft zu kommunizieren und auch potenzieller Kauferschaft einen Eindruck iiber den eigenen Betrieb zu ge-
ben. Mittlerweile sind die sozialen Netzwerke zu einer wichtigen Plattform im Marketing herangewachsen. Wer-
bung iiber soziale Netzwerke ermdglicht vor allem auch neuen Einzelhandlern, sich auf dem Markt zu positionieren
und sich einen Kundenstamm aufzubauen bzw. den bestehenden Kundenstamm zu erweitern. Die Kommunikation
in den sozialen Medien birgt fiir die Unternehmen eine Reihe Chancen.

Bedeutung der Prasenz in den sozialen Medien (fiir Akteure/-innen):

= Markefinginstrument mit groBer Reichweite,

= Nufzung einer vergleichsweise kostengiinstigen existierenden Plattform,

= sorfimenfsunabhangige und zeitgemaBe Ansprache einer breifen Masse an pofenzieller Kundschaft,
= Erh6hung des Bekanntheitsgrades,

= direkter Austausch durch persdnliche Interakfion,

= Fokussierung einzelner Produkte und Aktionen des Befriebes,

2 Quelle ist die Auswertung der Online Handlerbefragung der cima
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= Verfrauensaufbau potenzieller Kundschaft durch ,,Empfehlungsmarketing® (positive Riickmeldung durch Follo-
wer).

Um die Social Media-Prasenz der Betriebe in den C-Zentren zu steigern, bedarf es auch an dieser Stelle einer
Aufklarung der Einzelhdndler und Einzelhdndlerinnen. Grundsatzlich muss die Online-Kommunikation gelebt werden
und authentisch sein. Deshalb heiBt die Empfehlung: Konzentration. Prasenz auf jedem relevanten digitalen Kanal
— nur um 'digifal zu sein' — kann die Kommunikation sehr schnell schwierig machen. Nicht zuletzt muss dann das
digitale Versprechen, das auf Social-Media- Plattformen abgeben wird, auch im direkten Kontakt mit den Kunden/
Besuchern eingeldst werden.

8.2 MaBBnahmen fiir die Landeshauptstadt Hannover

Stadte sind als Orfe des Handels entstanden und seitdem durch diesen gepragt. Unter dem Einfluss der demogra-
fischen Entwicklung, der Veranderungen im Konsumverhalten, der Digitalisierung und sinkenden Frequenzen in den
Zentren ist der Druck der Online-Konkurrenz im stationaren Einzelhandel zu spiiren. Die im Rahmen des Einzelhan-
dels- und Zentrenkonzeptes durchgefiihrte Online-Biirgerbefragung zeigt, dass der Anteil des Online-Handels am
Einzelhandel in Hannover stetig wachst und der Treiber fiir die sinkenden Besuche in der Innenstadt ist. Bei 44 %
der Befragten wird die Innensfadf wegen Onlinekdufen seltener besucht als friiher. Auch die kiirzlich durchgefiihrte
IFH-Studie ,,Vitale Innenstadte* bestatigt diese Ergebnisse.”

Die hohe Bedeufung des Themas Digitalisierung ist in Hannover an vielen Stellen deutlich zu erkennen — und sie
wird sich weiter stetig erhéhen. Seit rund 1 19 Jahren existiert in Hannover unter intensiver Mitwirkung der Lan-
deshauptstadt die Inifiative ,,Digitales Hannover*, die im Grundsatz versucht, ein breit angelegtes Biindnis der
Digitalisierung zu schmieden. So soll gewahrleistet werden, dass alle Insfitutionen an einem Strang ziehen und die
finanziellen und zeitlichen Ressourcen effizient und gebiindelt genutzt werden. Zudem hat die Stadt eine Digitali-
sierungsstfrategie verabschiedet. Es zeigt sich allerdings, dass die Mdglichkeiten der Digitalisierung derzeit noch
nicht ausgeschdpft werden: Wie der Online-Qualitdts- Check in den hannoverschen C-Zentren zeigt, werden Akti-
vitaten im Social-Media-Bereich lediglich von einer knappen Mehrheit genutzt: 44 9% der Einzelhandler sind in sozi-
alen Nefzwerken nicht zu finden. Nach und nach stellen sich allerdings immer mehr Akteure der digitalen Entwick-
lung. Durch sich rascher wandelnde Entwicklungen ersetfzt Agilitat zunehmend die Strategie.

Der Online-Handel stellt allerdings nicht das einzige Problem des Handels in den Zentren deutscher Stadte dar.
Mehr als die Halfte der Laden in den Zentren sind veraltet bzw. ohne Highlights. Es ist nicht erstaunlich, dass sich
im Zuge dieses Wandels immer mehr Stédte und Gemeinden um ihre Ortskerne bzw. Innenstédte sorgen (miissen).
Der alleinige Einkauf von Waren wird zukiinftig nicht mehr Hauptmotiv fiir den Zentrumsbesuch sein.

Auch die Landeshauptstadt Hannover muss trofz einer hohen Atfrakfivitat als Einkaufsort neue Wege einschlagen,
um ihre Anziehungskraft fiir die Konsumenten aufrecht zu erhalten. Dass Hannovers Innenstadt auch iiber den
Einzelhandel hinaus eine hohe Attrakfivitat besitzt, zeigt sich, indem immerhin knapp 30 % der Befragten zwar auch
online einkaufen, sie die Innenstadt aber immer noch genauso haufig besuchen wie zuvor.

Erfolgreiche Zentren sind Orte, an denen der Einkauf zum kommunikativen und emotionalen Erlebnis wird, sie bie-
fen die Chance zum Entdecken, zu persdnlichen Kontakten und Unterhaltung. Daneben sind vor allem die Bereiche
Freizeit und Tourismus, Mobilitdt und Verkehr sowie Wohnen von steigender Bedeutung. Im Folgenden werden fiir
die Landeshauptstadt Hannover Ideen und MaBnahmen fiir die Zukunft lebendiger Zentren formuliert.
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Einzelhandel und erganzende Nutzungen sowie Gestfaltung des 6ffentlichen Raumes

Der Handel hat fiir den Stadtebau und die Stadtentwicklung einer Stadt eine hohe Bedeutung. Neben seiner Ver-
sorgungsfunktion fiir die Bevolkerung fragt er entscheidend zur Belebung, Gestaltung und Funktion von Zentren
bei, sodass diese ihren Aufgaben im Gefiige der Stadt als attrakfiver Aufenthaltsort, als Ort der Kommunikation
und identifikationshildender Bereich der Stadt gerecht werden kénnen. Daher ist auch die Sicherung der lokalen
Versorgungsstrukturen in Hannover so wichtig. Der Handel ist und bleibt die Leitfunktion fiir die Zentren, seine
Dynamik ist maBgeblich fiir die vielen strukturellen Anderungen im Zentrum.

Die im Rahmen des Einzelhandelskonzeptes durchgefiihrte Online- Biirgerbefragung hat gezeigt, dass Besorgungen
in den ausgewahlten Stadtbezirks- oder Stadtteilzentren oftmals liber den klassischen Versorgungseinkauf hinaus-
gehen. Einzelhandelserganzende Nufzungen, die zu weiteren Aktivitdten im Zentrum einladen, erhéhen oftmals die
Verweildauer. Fiir jedes Zenfrum sollte es also Ziel sein, dass in Ergdnzung zum Einzelhandel einzelhandelsnahe
Dienstleistungen, wie z. B. Post oder Bank, vorgehalten werden, um die Funktionsvielfalt und damit die Attraktivitat
dieser Bereiche zu starken. Dariiber hinaus sind einzelhandelsferne Dienstleistungen, Gesundheitseinrichfungen
und gesundheifsorientierte Dienstleistungen, Gastronomie, éffentliche Einrichtfungen usw. von Bedeufung. Deren
Bestand sollte moglichst gesichert sowie deren Ansiedlung untferstiifzt werden.

Das tradifionelle Kaufhaus als Magnetbetrieb der Zentren wird es in Zukunft nicht mehr geben. Weiterhin muss es
jedoch besondere Anziehungspunkte des Einzelhandels in Hannover geben. Dies kdnnen Flagship-Stores internati-
onaler Marken, moderne Spezialanbieter, aber auch Warenhauser mit zielgruppenorientierten Shop-in-Shop Kon-
zepten sein. Die klassischen Verkaufsraume konnen sich zunehmend zu Kombinationen von Verkaufs-, Show- und
,Feelrooms* entwickeln und die dort erlebten Produkte vielfach online bestellt werden —vor Ort oder spater mobil.

Magnete der Zentren in Hannover kdnnen aber auch Szeneviertel, einzelne exponierte Kulturbauten oder inner-
stadtische Frei- und Aufenthaltsrdume von besonderer Qualitédt sein. Stadtebauliche Individualitdt oder die Ver-
kniipfung von hisforischen und modernen Elementen kénnen zu Markenelementen von Hannover werden. Social-
Media-Angebote bestimmen die Planung des Stadtbesuchs und die Besucherlenkung. Neben dauerhaften Magneten
kdnnen auch temporare Magnetfe in Form von Events oder Pop-Up-Stores Besucher in die Zenfren von Hannover
locken. Neben ergédnzenden Nutzungen des Einzelhandels ist auch die Gestfaltung des &ffentlichen Raumes von
besonderer Bedeutung, wenn es um die Attraktivierung der Zentren geht. Mit dem Stadtplatzprogramm hat die
Landeshauptstadt in den letzten 15 Jahren in iber 50 Projekfen in die Umgestaltung von Stadtteilplatzen investiert
und somif zur Aufenthaltsqualitat in den Stadfteilen beigefragen. Zu diesen 50 Projekten zéhlen u. a. der Vahren-
walder Markt und der Jahnplatz, bei denen die Umgestaltung zu einer Belebung der Stadtteilzentren gefiihrt hat.
Die Nufzung und Gestaltung 6ffentlicher Rdume ist und bleibt eine Daueraufgabe in der Zenfrenentwicklung von
Hannover und sollte weitergefiihrt werden.

Ein immer wieder auftretendes Problem in Zentren stellt die Haufung von Leerstanden dar. Auch in Hannover sind
Zentren betroffen. Um diesem Problem entgegenzuwirken, bestehen bereits Projekte zum Umgang mit Leerstan-
den: InLinden-Siid hat sich die AG Branchenmix und Leerstandsmanagement gegriindet, in der sich Ladenbetreiber
und Anwohner fiir einen attrakfiven Wirtschaftsstandort in der DeisterstraBe engagieren. Im gesamten Stadtgebiet
ist die Agentur fiir kreative ZwischenRaumNutzung aktiv, indem sie versucht, leerstehende Ladenlokale und Ge-
werberdume temporar an Kiinstler zu vermitteln. Diese Projektfe sollte Hannover weiterhin unferstiitzen und auch
neue Konzepte ins Leben rufen, um den Leerstanden und den damif einhergehenden stadtebaulichen Defiziten und
Funktfionsverlusten der Zentren von Hannover enfgegenzuwirken. Ziel ist eine schnelle optische Aufwertung der
Bereiche. Dazu sind die Eigentlimer der Leerstande zu identifizieren, zu kontakfieren und an der Umsefzung (finan-
ziell) zu beteiligen. Langfristig ist ein Geschaftslagenmanagement zur nachhaltigen Leerstandsreduktion zu etab-

lieren.
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Freizeif und Tourismus

Touristen, Umlandbewohner und Biirger der eigenen Stadt sind gleichermaBen Nutzer der Freizeit- und Kulturan-
gebofe von Hannover. Nicht der einzelne Kino- oder Museumsbesuch zieht Besucher und Besucherinnen in die
Zentren, sondern die Kombination aus Gastronomiebesuch, kulturellen Aktivitaten, Einkaufen und privaten Begeg-
nungen in 6ffentlichen und nichtdffentlichen Bereichen. Fiir die Stadtentwicklung in Hannover bedeutet dies die
Forderung von Quartieren mit einer rdumlichen Nahe und Verkniipfung der Angebotfe. Regionalitat, Authentizitat,
Nachhaltigkeit und Convenience miissen eine groBere Rolle spielen. Die Schranken zwischen touristischen Ange-
boten fiir Besucher und Besucherinnen und Freizeitangebotfen fiir Biirger und Biirgerinnen in Hannover sollten
fallen. Touristen und Touristinnen sind vermehrt auf der Suche nach dem Alltdglichen, dem Stadterlebnis in einer
authentisch empfundenen Nachbarschaft. Hofels stehen verstarkt in Konkurrenz zu Privatquartieren und alternati-
ven Ubernachtungsmaglichkeiten. Die Landeshauptstadt Hannover und die Hannover Marketing und Tourismus
GmbH leisten bereits mit vielen Veranstaltungen und weiteren Akfivitaten, wie dem Weihnachtsmarkf, der Weiter-
entwicklung der Wochenmarkte, dem Maschseefest oder den Projekten zur Starkung der lokalen Okonomie, einen
groBen Beitrag zur Attraktivitatssteigerung in der City und in den Quartieren. Ziel ist es, ein persdnliches, authen-
fisches und unverfalschtes Hannover zu prasentieren, in dem sich alle Einwohner und Einwohnerinnen wohl fiihlen
und das gleichzeitig spannend und entdeckenswert fiir Besucher und Besucherinnen ist. Flankiert werden diese
Aktionen von einer Vielzahl an MarketingmaBnahmen und Services rund um den Aufenthalt in der Landeshaupt-
stadt. Sie reichen von themenbezogenen Stadtteilfiihrungen abseits der bekannten Sehenswiirdigkeiten iiber Er-
lebnisreisepakete bis zu umfangreichen crossmedialen Marketing- und PR-Kampagnen im In- und Ausland. Veran-
staltungen, Feste und Markte sollten in Zukunff noch mehr zum infegralen Bestandteil der Stadtentwicklung in
Hannover werden, indem sie die Stadt inszenieren. Die Besucher wechseln die Rolle und wandeln sich von passiven
Konsumenten zu aktiven Mitgestaltern der Veranstaltungen.

Mobilitat und Verkehr

Zentren sollen vielfaltig, spannend und voller Leben sein. Sie sind aber auch laut, beengend und gesundheitlich
belastend. Zukunftsfahige neue Mobilitatsldsungen sind die zentrale Voraussetzung fiir die Zentren der Zukunft.
Verbote werden dabei durch innovative Losungen im Umweltverbund ersetzt. ,,Mobil in einer lebenswerten Stadt*
in der Zukunft bedeutet genauso mobil zu sein wie heute, allerdings auf andere Art und Weise. Die Menschen in
der Stadf sind weniger ,,auto-“mobil unterwegs, sondern nufzen dafiir mehr den déffentlichen Verkehr, das Fahrrad
oder die FuBwege.

Mit dem Verkehrsentwicklungsplan Masterplan Mobilitat 2025 hat die Landeshauptstadt Hannover bereits die Vo-
raussetzung fiir die Wahlfreiheit der Verkehrsmittel geschaffen. Ein Handlungsschwerpunkt des Masterplans ist
das Leithild Radverkehr. Mit der Projektinifiative Urbane Logistik und dem Forschungsvorhaben USEfUL (Laufzeit
2017-2020)% sollen Alternativen fiir den Lieferverkehr geschaffen werden. Der Einsatz von Lastenfahrradern und
E-Fahrzeugen soll den notwendigen Wirtschaftsverkehr verbessern. Mit dem stédtebaulichen Bekenntnis zur Stadt
der kurzen Wege schafft Hannover die Voraussetzung fiir Verkehrsminderungen. Die Digitalisierung liefert die pas-
senden Werkzeuge fiir die infelligente Verkniipfung verschiedener Verkehrsmittel. Durch weitere MaBnahmen im
verkehrlichen Bereich kénnen in Hannover innerstadtische Flachen fiir neue stadtebauliche Qualitaten frei werden
(z. B. Riickbau von Fahrbahnen an geeigneter Stelle, tempordre FuBgangerzonen etc.) bei Aufrechterhaltung der
Erreichbarkeit fiir alle Verkehrstrager.

28 USEfUL = Untersuchungs-, Simulafions- und Evaluations-Tool fiir Urbane Logistik
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Wohnen

Die strikte Trennung zwischen Wohnen, Arbeiten und Freizeit verschwindet allmahlich. In einer Stadt, die zugleich
Urbanitat und Nachbarschaft bietet, kann diese Nutzungsmischung gelingen. Die aktive, engagierte Stadt-Commu-
nity ersetfzt das anonyme, fliichtige Stadtleben. Dazu ist es notwendig, dass Hannover den Fokus starker auf Mehr-
generationenhduser und gemischt genutzte Objekte setzt.

Die Schaffung von preiswertem Wohnraum ist in Hannover nach dem Wohnkonzept 2025 erklartes Ziel. So sollen
z. B. zukiinftig die Laufzeiten von Aufwendungszuschiissen fiir geeignete Belegrechtswohnungen verldngert und
damit preiswerte Wohnungen fiir Menschen mit geringem Einkommen gesichert werden. Die Landeshauptstadt
sollte sich auch weiterhin auf ihre Verantwortung fiir die Schaffung bezahlbaren Wohnraums besinnen. Innerstad-
fisches Wohnen ist somit mehr als die Antwort auf Leerstande und Nebenlagen mit wachsenden Funktionsverlus-
fen. Es fordert die Identitat mit Hannover, bringt belebte Platze in den Abendstunden, schafft Immobilienrentabili-
tat und leistet einen Beitrag zur Verkehrsvermeidung.

9. Fazit

Die Bestandteile des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes bilden die wesentliche Orientierungs- und Entschei-
dungshilfe fiir Verwaltung und Politik. Mit der konsequenten Einhaltung der Zielvorstellungen des "Einzelhandels-
und Zentrenkonzept fiir die Landeshauptstadt Hannover" bei politischen Entscheidungen iiber zukiinftige Projekte
und Bauvoranfragen soll eine nachhalfige Stadtentwicklung einerseits und Investitionssicherheif fiir die im Handel
agierenden Investoren und Befreiber andererseifs herbeigefiihrt werden.

Fiir die Einwohnerinnen und Einwohner Hannovers insbesondere fiir Familien, Personen mit kdrperlichen Ein-
schrankungen oder auch diejenigen, die bewusst oder aus der wirtschaftlichen Situation heraus auf die Benutzung
eines PKW verzichten, kann im Gegenzug die Versorgungssicherheit in zumutbaren Entfernungen am Wohnort ge-
wahrleistet werden. Wichtig fiir kiinftige Planungen bleibt aber auch die bisher geiibte Praxis, dass in jedem Ein-
zelfall zu priifen sein wird, welche bauleitplanerischen Festsetzungen stadtebaulich gerechtfertigt werden kénnen
und mit dem Abwagungsgebot vereinbar sind.

Da im Wirtschaftssektor Einzelhandel auch zukiinftig mit groBen Verdnderungen zu rechnen sein wird, die sich
raumlich und funktional auf die Zentren in unterschiedlicher Form auswirken kdnnen, ist die Einzelhandelskonzep-
fion bei entsprechenden Enfwicklungen auf méglichen Anpassungsbedarf zu iberpriifen.
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