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Städtebauliches Einzelhandelskonzept (SEHK) 
für die Stadt Erlangen

Zwischenbericht am 9.12.2010

Dr. Stefan Leuninger
Niederlassungsleiter GMA M ünchen
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Aufgabenstellung

Wie kann der Einzelhandelsstandort Erlangen insgesam t 
seine Position auch zukünftig behaupten und ausbauen ?

Wie kann eine weitere Profilierung der Innenstadt e rzielt 
werden?

Wie können die Stadtteilzentren und die Nahversorgun g 
langfristig gesichert und weiterentwickelt werden?

umsetzungsorientierter Handlungsrahmen für den 
Stadtrat, die Stadtverwaltung und die Händlerschaft
zur Weiterentwicklung des Einzelhandels und ein-
zelner Standortlagen
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Einzelhandelsangebot 
in Erlangen 2010

Ableitung von Branchendefiziten und Entwicklungspotenzialen

Einzelhändlerbefragung, 
Expertengespräche

Kunden-
befragung

Überprüfung / Abgrenzung 
des Marktgebietes für 

den Erlanger Einzelhandel

quantitative und qualitative 
Bewertung der Angebots-
u. Versorgungssituation

Berechnung des 
einzelhandelsrelevanten 

Kaufkraftpotenzials

städtebaulich-funktio-
nale + planungsrecht-

liche Analyse

Einzelhandelskonzept (Sortimentskonzept, Standortkonzept) 
mit Maßnahmenkatalog für die Innenstadt
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Einzelhandelsbestand 2010

2.21553Optik / Uhren, Schmuck

30.27521Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf

1   Zuordnung nach Umsatzschwerpunkt;    2 Aufteilung der Mehrbranchenunternehmen   3 PBS = Papierwaren, Bürobedarf, Schreibwaren           
Quelle: GMA-Erhebung 2010 (Stand: Februar 2010, ca.-Werte, gerundet).

198.960772Einzelhandel gesamt

69.250243überwiegend langfristiger Bedarf

2.86532Sonstiger Einzelhandel

20.60587Hausrat, Einrichtung, Möbel

13.29050Elektrowaren, Medien, Foto

61.565194überwiegend mittelfristiger Bedarf

52.000145Bekleidung, Schuhe, Sport

9.56549Bücher, PBS3, Spielwaren

68.145335überwiegend kurzfristiger Bedarf

6.69020Blumen, zoologischer Bedarf

11.47071Gesundheit / Körperpflege

49.985244Nahrungs- und Genussmittel

Verkaufsfläche 2 in m²Betriebe 1Sortiment
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1.411
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1.982

1.311

1.196

1.312
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0
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1.000

1.500

2.000

2.500

Erlangen (ca.
105.555 EW)

Fürth (ca.
114.100 EW)

Ulm (ca.
121.400 EW)

Innsbruck (ca.
118.400 EW)

Reutlingen (ca.
112.500 EW)

Witten (ca.
99.600 EW)

Bottrop (ca.
118.600 EW)

GMA-
Kennziffer  (>
100.000 EW)*

Food Nonfood

*           Quelle: GMA-Kennziffernstudie 2009 (Basis: 490 Städte und Gemeinden in Deutschland und Österreich). 
Quelle: GMA-Erhebungen in den jeweiligen Städten (in Klammern Angabe der Einwohner)

Verkaufsfläche (m²) je 1.000 Einwohner

1.739

2.035
2.120 2.100

2.389

1.764

1.499

1.885

Einzelhandelsbestand im Vergleich
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Einzelhandelsbestand nach Lagen

Quelle: GMA-Erhebung 2010 (ca.-Werte, gerundet), Abgrenzungen gemäß Karte „Standortkonzept“

Innenstadt

sonstiges 
Stadtgebiet

Nahversor-
gungslagen

Anteil (%) an der 
Gesamtverkaufsfläche 

in Erlangen

50 %

12 %

38 %
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Innenstadt – mehr als Handel !

Quelle: Kartengrundlage Stadt Erlangen 
GMA-Bearbeitung 2010

Legende:

Dienstleistung

Gastronomie / Hotellerie

Freizeit / Kultur

öffentliche Einrichtungen

Bildungseinrichtungen

Handwerk / Gewerbe
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339

284

263

236

144

127

119

118

99

75

Verbindung mit sonstigen Erledigungen

gutes Angebot

angenehme Einkaufsatmosphäre

ist mein Wohnort

Verbindung mit Arztbesuch

weil ich dort Freunde und Bekannte treffe

der persönliche Kontakt

guter Service / freundliche Bedienung

ist mein Arbeitsort

gute Erreichbarkeit mit Bus / Bahn

Welche Gründe sprechen aus Kundensicht für einen 
Einkauf in der Erlanger Innenstadt (n=1.000 Haushal te)? 

Quelle: GMA-Kundenbefragung in Erlangen und im Umland  2010 (n = 1.000).

2.059 Nennungen
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Einzelhandelsnachfrage 
Zone I   (ca. 105.555 EW)

Zone II  (ca. 127.290 EW)

Zone III (ca. 129.755 EW)

Zone IV (ca.   36.600 EW)

Marktgebiet

erstellt mit RegioGraph Planung;
GMA-Bearbeitung 2010
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• Ausgleich von Betriebstypendefiziten (z. B. Fachmärkte 
für Spielwaren, Bürobedarf, Sport- / Outdoorbedarf, 
Tiernahrung, Kleinmöbel / Matratzen, Teppiche / Boden-
beläge, Autozubehör und Fahrräder)

• weitere Profilierung der Innenstadt durch Ergänzung 
des Markenportfolios im höherwertigen Segment 

• Verbesserung der Nahversorgung in der Innenstadt 
durch einen frischeorientierten Vollsortimenter im mittel-
preisigen Niveau 

• zukunftsfähige Weiterentwicklung der stadtteilbezoge-
nen Nahversorgung 

• Modernisierung des Bestandes (v. a. Verkaufsflächen-
erweiterung, Standortoptimierung) 

Entwicklungspotenziale
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Erlangen aus Sicht der B ürger

täglich mindestens einmal wöchentlich alle 1-2 Wochen alle 1-2 Monate seltener/nie keine Angabe

Wie häufig kaufen Sie in der Erlanger Innenstadt ei n?

Angaben in % der Antworten; n = 1.000, Rundungsdifferenzen möglich.
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.

8% 37% 17% 16% 20% 1%

Wie oft fahren Sie zum Einkaufen in andere Städte / 
Gemeinden als Erlangen?

23% 11% 17% 42%5% 2%
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2,5

2,5

2,2

2,7

2,3

2,2

2,3

2,2

2,3

2,5

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Seniorenfreundlichkeit

Kinderfreundlichkeit

Ladenöffnungszeiten

Angebotsvielfalt

Gestaltung der Geschäfte

Einkaufsatmosphäre

Kundenberatung / Service

Freundlichkeit der Bedienung

Qualität des Angebots

Preis-/Leistungsverhältnis

Noten

Beurteilung der Geschäfte und Einkaufsm öglichkeiten
in der Erlanger Innenstadt

Benotung nach Schulnoten: 1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft; n = 1.000 
Quelle: Haushaltsbefragung Erlangen, GMA 2010.
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Quelle: GMA-Kundenbefragung in Erlangen und im Umland  2010 (n = 1.000).

Mittelfristiger Bedarfsbereich

54%

50%

66%

67%

61%

61%

49%

5%

7%

4%

3%

5%

6%

8%

2%

6%

11%

12%

10%

10%

10%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

15%

18%

9%

9%

15%

12%

11%

2%

1%

3%

15%

13%

13%

4%

10%

3%

3%

4%

2%

2%

1%

5%

2%

5%

4%

2%

4%

Bücher, Schreibwaren

Spielwaren

Damenbekleidung

Herrenbekleidung

Kinderbekleidung

Schuhe, Lederwaren

Sport-/ Freizeitartikel

Erlangen - Innenstadt Erlangen - Sonstige Nürnberg Fürth

Forchheim Herzogenaurach Internet / Versand Sonstige
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Erlangen aus Sicht der H ändler

Geschäftsentwicklung in den letzten 3 – 5 Jahren

Geschäftsentwicklung in den nächsten 3 – 5 Jahren

sehr zufrieden zufrieden teils / teils weniger zufrieden unzufrieden keine Angabe

Angaben in % der Antworten; n = 41
Quelle: Einzelhändlerbefragung in der Erlanger Innenstadt, GMA 2010

eher positiv konstant eher negativ

12% 20% 29% 22% 15% 2%

41% 41% 17%



18
Quelle: GMA-Einzelhändlerbefragung in der Erlanger Innenstadt 2010 (n = 41).

Planen Sie oder beabsichtigen Sie betriebliche Ver-
änderungen innerhalb der n ächsten 3 – 5 Jahre? 

ja; 66%

nein; 34% 10

7

2

2

1

1

7

11
Investitionen in
Innenausbau /

Modernisierung

Sortimentsveränderungen

Personalaufstockung

Personalabbau

Vergrößerung

Geschäftsaufgabe

Verlagerung

Sonstiges
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Säulen des Einzelhandelskonzeptes

Stabilisierung und weitere 
Attraktivitätssteigerung 

der Innenstadt
Ziele

Maßnahmen

zukünftige
Vorgehensweise

- Modernisierung und 
Weiterentwicklung be-
stehender Strukturen

- Optimierung der städte-
baulichen Gestaltung

- Stadtmarketing als be-
gleitendes Instrument

Schaffung der Voraussetzun-
gen zur weiteren Stärkung der 
Innenstadt als Einzelhandels-

standort

Ausschluss zentren-
und nahversorgungsrele-
vanter Sortimente in den 

Gewerbegebieten

- Anpassung alter Bebau-
ungspläne in den Gewer-
begebieten

- restriktive Steuerung bei 
zukünftigen Gewerbege-
bietsausweisungen (Sorti-
mentsausschlüsse)

restriktive Ansiedlungspolitik 
als flankierende Maßnahme
zur Stärkung der zentralen 
Versorgungsbereiche und 

der Nahversorgung

Sicherung und Weiter-
entwicklung der 
Nahversorgung

- Sicherung standortgerech-
ter Lebensmittelmärkte 

- keine neuen Märkte in de-
zentralen, rein autokun-
denorientierten Lagen

- Sicherung und Weiterent-
wicklung der stadtteilbe-
zogenen Nahversorgungs-
zentren

Schaffung der Rahmenbe-
dingungen für eine zukunfts-

fähige Nahversorgung

���� Umsetzung mit Hilfe von Sortiments- und Standortkonz ept
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Ziel- und Ma ßnahmenkatalog für 
die Erlanger Innenstadt

(1) Angebot & Service

(2) Kommunikation & Management

(3)     Erreichbarkeit

(4)     Stadtgestalt

(5)     Aufenthaltsqualitäten
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Zentrenp ässe 
(Beispiel Büchen -

bach West)
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Nächste Schritte

- 09.12.2010: Einbringung in den Stadtrat

� Wesentliche Ergebnisse der Analyse-Phase

� Aktueller Stand der Dinge

- Dez. 2010 / Jan. 2011: Feedback-Runde

- 08.02.2011: Präsentation im Ausschuss

- 17.02.2011: Präsentation im Stadtrat

� Sortiments- und Standortkonzept

� Masterplan Innenstadt 
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Gesellschaft für Markt- und Absatzforschung mbH
Ludwigsburg | Büros in Dresden, Hamburg, Köln, München, Salzburg

eMail: info@gma.biz, http://www.gma.biz

Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit.

Wenn Sie Fragen haben, fragen Sie uns!


