Einzelhandels- und Zentrenkonzept
fir die Stadt Meiningen 2016 / 2017
- Uberblick/Zusammenfassung -

Im Auftrag von: Stadt Meiningen, Geschaftsbereich Stadtentwicklung und Bauen, Schlossplatz 1
Projektleitung: Dr. Eddy Donat, Niederlassungsleiter

Projektbearbeitung: Sophie Mannel, M. Sc. Geogr.

Datum: 27. Februar 2017

G M A ’ Gesellschaft fir Markt-

Forschung / Beratung / Umsetzung und Absatzforschung mbH



Agenda

Forschung / Beratung / Umsetzung

1. Zielsetzung eines Einzelhandelskonzeptes

2. Rahmendaten des Meininger Einzelhandels

3. Ergebnisse der Haushaltsbefragung

4. Einzelhandelskonzept Stadt Meiningen

5. Aufwertungsmalinahmen der Innenstadt

6. Empfehlungen



Ziel bzw. Zweck eines Einzelhandelskonzeptes

J

J
y 4

Forschung / Beratung / Umsetzung

= Sicherung der Versorgungsfunktion
= gqualitativer Ausbau des Einzelhandelsangebotes

= keine Angebotszersplitterung / Konzentration auf das Zentrum

= Ausschluss von Ansiedlungen groRflachiger Betriebe (ab 800 m? VK) mit zentrenrelevanten
Kernsortimenten aulSerhalb zentraler Versorgungsbereiche

= Neuansiedlung von nahversorgungs- und zentrenrelevanten Betrieben in den zentralen
Versorgungsbereichen

= Ansiedlung groRflachiger Betriebe mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten ggf.
Einzelfallprifung erforderlich

, kein wettbewerblicher Eingriff

zur Steigerung der Attraktivitat



Ablaufschema Einzelhandelskonzeptentwicklung G M A ’

Forschung 7 Beratung / Umsetzung

Durchfiihrung einer Haushaltsbefragung im Meininger Einzugsgebiet (n = ca. 300)

Vorbereitungsphase
(1-2 Monate)

(3-6 Monate)
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(2-3 Monate)

Anpassungs- und Beschlussphase

Beispielablauf




Bisherige Abstimmungen zum Einzelhandelskonzept

Forschung / Beratung / Umsetzung

J

= Allgemeine EH-Entwicklungen und Rahmendaten

= Ergebnisse telefonische HH-Befragung

= Entwurf Konzept (Sortimentsliste, Zentrale Versorgungsbereiche, Nahversorgungszentren
und —standorte)

= Rahmendaten Meiningen aktualisiert
= Ergebnisse HH-Befragung

= Einzelhandelskonzept

= Aufwertungsmallinahmen Innenstadt

= dto.

= Rahmendaten, Konzept
= Ergebnisse Hauhaltsbefragungen
= Aufwertungsmallinahmen Innenstadt

' 4
= 15.2.2016, 15.8.2016
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Einzugsgebiet des Meininger Einzelhandels

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung
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Einwohner im Einzugsgebiet des Meininger Einzelhandels 2015 G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

Zonen des Einzugsgebietes Einwohner | Anteil in %

Zone | |[Stadt Meiningen 21.230 42
Teile des Landkreises Schmalkalden-

Zone ll . 29.560 58
Meiningen

Einzugsgebiet insg. 50.790 100

Quelle: Statistisches Landesamt Thiringen: Stand 31.12.2015; GMA Berechnungen 2016, ca.-Werte gerundet




Kaufkraft im Einzugsgebiet des Meininger Einzelhandels 2015

Zonen

Kaufkraft in Mio. €

Warengruppen Zone | Zone I Elnu.lgs-
gebiet
Nahrungs- und Genussmittel 38,2 50,7 88,9
Gesundheit, Korperpflege 7,3 9,7 17,0
Blumen, zool. Bedarf 2,5 3,4 5,9
Biicher, Schreib- / Spielwaren 5,1 6,8 11,9
Bekleidung, Schuhe, Sport 13,4 17,8 31,2
Elektrowaren, Medien, Foto 10,3 13,7 24,0
Hausrat, Einrichtung, Mobel 11,4 15,1 26,5
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 9,3 12,4 21,7
Optik / Uhren, Schmuck 2,3 3,0 5,3
Sonstige Sortimente 5,1 6,8 11,9
Nichtlebensmittel insg. 66,7 88,7 155,4
Einzelhandel insg. 104,9 139,4 . 244,3 |

GMA-Berechnungen 2016, ca.-Werte gerundet

Quelle: 2009 - Einzelhandelsgutachten von ScaReal und quaas-stadtplaner;
2012 - Einzelhandelsmonitoring GMA.

* Daten nur begrenzt vergleichbar, da andere Datenquelle als 2012 und 2015.

Forschung / Beratung / Umsetzung

Die einzelhandels-
relevante Kaufkraft

in Meiningen (Zone |)
betrug

2009: ca. 96,5 Mio. €%;
2012: ca. 103,4 Mio. €.
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Ergebnisse der Haushaltsbefragung in Meiningen (Auswahl)

GMASX

Forschung 7 Beratung / Umsetzung

J telefonische Haushaltsbefragung in Meiningen und dem Einzugsgebiet zum
Einzelhandelsverhalten der Bevdlkerung

# 300 Befragte insgesamt, davon ca. 100 in Meiningen (Zone 1) und rd. 200 im
weiteren Einzugsgebiet (Zone 2)

J davon:

Geschlecht (n=299) Altersgruppen (n=299; keine Angabe 1)

1% 5%

® unter 18 Jahre

” m 18 - 35 Jahre

28% ® 36 - 45 Jahre

= mannlich = 46 - 65 Jahre
= weiblich m (iber 65 Jahre

n = Nennungen
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Ergebnisse der Haushaltsbefragung in Meiningen (Auswahl)

#J Wie haufig kaufen Sie in der Meininger Innenstadt ein ?

seltener

alle 1 — 2 Monate

alle 1 —2 Wochen

mindestens einmal wochentlich

taglich

‘ ca. 44 % der Befragten aus Zone | und ca. 31 % der Befragten aus Zone 2 gaben an, mindestens 1x
wochentlich in der Meininger Innenstadt einzukaufen. Diese Gruppe stellt somit den gréRten Anteil

der Befragten dar.

Taglich kaufen lediglich 6 % der Befragten aus Zone Il in der Meininger Innenstadt ein; dagegen
kaufen zwischen rd. 19 % und 27 % der Befragten aus beiden Zonen noch seltener als alle 1 — 2

Monate dort ein

18,6%
26,9%

17,5%
15,4%

19 6% M Zonel
20,9%

W Zone 2

n=298, keine Angabe 2
n Zone l: 97, Zone 2: 201

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

12



Ergebnisse der Haushaltsbefragung in Meiningen (Auswahl)

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

4 Wenn Sie die Meininger Innenstadt mit anderen Stadten oder Einkaufszentren
vergleichen, was fallt Ihnen besonders positiv auf?

Alt-/ Innenstadt
kurze Wege
Atmosphére
Stadtbild

Sauberkeit
Bauwerke/Architektur
Park-Griinanlagen
Kultur/Theater

kleine Geschéfte
Gastronomie/Cafe
FGZ

Markte
/Veranstaltungen
Lage/Néhe
Marktplatz
Sehenswiirdigkeiten
tberschaubar
EK-Gassen

Kirche

Parksituation
Heimatstadt
modern

Schloss
Freundlichkeit
Struktur

zentral

'l

o
X

5%

/

/

B Zonel

W Zone 2

15%

20%

25%

Mehr als 20 % der Befragten beider
Zonen finden die Alt- und Innenstadt
besonders attraktiv.

Knapp 50 % der Befragten aus Zone |
finden sowohl die kurzen Wege als
auch die Atmosphare sehr
ansprechend. Dies bestatigen
allerding lediglich rd. 5 % der
Befragten aus Zone Il.

Das Stadtbild wiederum schatzen ca.
15 % der Befragten beider Zonen als
positiv ein.

Besonders auffallig ist, dass deutlich
mehr Befragte aus Zone 2 konkretere
Angaben die Stadt betreffend
machen konnten. Diese ,nehmen die
Stadt noch wahr”, wahrend fiir die
Bewohner der Zone | alles alltaglich
ist.

n=153, keine Angabe 147
n Zone l: 29, Zone 2: 124
Mehrfachnennungen moglich
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Ergebnisse der Haushaltsbefragung in Meiningen (Auswahl)

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

#J Wenn Sie die Meininger Innenstadt mit anderen Stadten oder Einkaufszentren
vergleichen, was fallt Ihnen besonders negativ auf?

unfertiger Markt/ unattraktiv
Angebot/Auswahl
Sauberkeit/fehlende Milleimer
wenig belebt

[ Parkplatze

Leerstande

zu wenig Geschafte
uneinheitliche Offnungszeiten
hohe Parkgebiihren
wenig grin/Baume
Blumenkiibel ungepflegt
Atmosphare
Brachenmix

langweilige Gestaltung
viele Ketten
Fachgeschdfte

( weitlaufig/Struktur
off. WC

wenig Aktivitaten

Sonstiges

keine LM in der Innenstadt
Barrierefreiheit
Verkehr/Stau

Preisniveau zu hoch

k Erreichbarkeit

..-H||‘"'HIII\”"Hll

/

J

o
X

10%

20%

30%

W Zonel

W Zone 2

n=148, keine Angabe 152
n Zone I: 51, Zone 2: 97

40% 50% 60%

rd. 50% der Befragten aus Zone I
bemangeln die geringen
Parkmoglichkeiten.

Besonders auffallig ist, dass
zwischen 10 und 20 % der
Befragten aus Zone |l allgemeine
Dinge wie der Marktplatz, das
Angebot, Sauberkeit und die
minder belebte Innenstadt
bemangelt. Dies wird von den
Befragten aus Zone | als weniger
negativ empfunden.

Die Befragten aus Zone 2
empfinden dagegen die
weitlaufige Stadtstruktur, ein
fehlendes offentliches WC und
andere konkretere Dinge als
mangelhaft.

Parallel zu Frage 3 konnte auch
hier rd. die Halfte der Befragten
keine Aussage treffen.
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Ergebnisse der Blitz-Befragung auerhalb von Meiningen

#J Herkunft der Befragten, die nicht in Meiningen einkaufen

Schwallungen
Kaltennordheim
Mellrichstadt

Virenau
Dietzhausen
Schmeheim
Hiimpfershausen
Fladungen
Stockheim
Themar
Schwarza
Melpers
Ostheim
Leutersdorf
Wasungen
Unterkatz
Oberkatz
Erbenhausen
Walldorf
Rhonblick
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GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung
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Die Befragten, die nicht in Meiningen einkaufen, kamen besonders haufig aus
Schwallungen, Kaltennordheim und Mellrichstadt.

n=100
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Ergebnisse der Blitz-Befragung auf3erhalb von Meiningen G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

# Aus welchen Griinden kommen Sie nicht zum Einkaufen nach Meiningen?

Entfernung # Mehr als 40 % der Befragten nennen
nicht mobil / kein Pkw die Entfernung als Hinderungsgrund
kaufe lieber in anderen Orten ein fir einen Einkauf in Meiningen.

kaufe in der Ndhe meines Arbeitsplatzes ein

Haufig sind die Befragten nicht mobil
bzw. besitzen keinen PKW (26 % der
Befragten).

keine bestimmten Griinde (falls explizit genannt)
mangelnde Parkmoglichkeiten

schlechte Erreichbarkeit mit OPNV
20 % der Befragten kaufen lieber in

einer anderen Stadt ein.

geringes Angebot an Einzelhandel (Quantitat)
schlechte Erreichbarkeit mit Pkw
sonstige Griinde
kaufe Gber das Internet ein
Andernorts Verbindung mit personl. Erledigungen
geringe Auswahl Bekleidung
Geschafte zu weit verstreut
Geschafte nicht attraktiv
zeitliche Griinde
erhalte keine Werbung n=134,
keine einheitlichen / zu kurze Offnungszeiten Mehrfachnennungen

schlechtes Angebot im Einzelhandel (Qualitét) maglich

T

0% 10% 20% 30% 40% 50%
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Ergebnisse der Blitz-Befragung auf3erhalb von Meiningen G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

# Was ware fir Sie die Voraussetzung, um in Meiningen einzukaufen?

‘ Uber 30 % der Befragten geben
an, in Meiningen einkaufen zu
wollen, wenn die Stadt ndher am
Wohnort liegt.

Wohnort ndher an Meiningen
(Entfernung)

mehr Parkmoglichkeiten

bessere Erreichbarkeit mit
OPNV

bessere Erreichbarkeit mit Pkw

mehr Angebot an Einzelhandel
(Quantitat)

mehr Werbung n=52 (davon 4

Mehrfachnennungen)
keine Angabe: 52 Befragte

besseres Angebot im
Einzelhandel (Qualitat)

o

10 20 30 40

17
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Forschung / Beratung / Umsetzung
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2. Rahmendaten des Meininger Einzelhandels

3. Ergebnisse Haushaltsbefragung

4. Einzelhandelskonzept Stadt Meiningen

5. Aufwertungsmalinahmen der Innenstadt

6. Empfehlungen
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Einzelhandelsbesatz Stadtgebiet Meiningen
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Forschung / Beratung / Umsetzung

Legende

GroBenklassen

O iiber 1.500 m2 VK

0 800 m? bis < 1.500 m2 VK
O 400 m? bis < 800 m? VK
(o) 100 m? bis < 400 m? VK

O <100m2VK

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
Blicher, PBS, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mobel
Bau-, Garten- und Heim-
werkerbedarf, Bodenbeldge

Optik, Uhren, Schmuck

ONORN NOION NOX XOX |

Sonstiger Einzelhandel

Kartengrundlage:
Regio Graph Planung
GMA-Bearbeitung 2016
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GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

Einzelhandelsbesatz Innenstadt Meiningen
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Zentraler Versorgungsbereich Stadtzentrum Meiningen G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

,ZVB Stadtzentrum Meiningen”
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Nahversorgungssituation in Meiningen (fuBliaufige Netzabdeckung)

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

w1

Legende
- fuBlaufiges Einzugsgebiet
von ca. 10 Minuten

Aldi, Jerusalemer StralRe
und Tegut, Landsberger
StraRe beabsichtigen zu
schlieBen oder zu
verlagern bzw. haben
dies bereits getan

Quelle: erstellt mit Regio Graph Planung;
GMA-Bearbeitung 2016
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Abgrenzung Zentrale Versorgungsbereiche im Stadtgebiet

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

L - {7 N T
pot. ZVB Nahversorgungszentrum
Ze ntrenstru ktu r ,Obertshauser Platz” Legende

Zentrale Versorgungsbereiche
= Stadtzentrum

Nahversorgungszentren

NVZ ,Heinrich-Heine-
Strafle” (u. a. Norma)
NVZ ,Kaiser-Park“

(u. a. CAP, Netto)
potenzielles NVZ
»Obertshauser Platz”

ZVB Nahversorgungszentrum
,Heinrich-Heine-Strae”

Q9 ®

Nahversorgungsstandorte

Diska - Drachenbergerstralie
Norma / Penny —
Henneberger StralRe

Tegut — DreiRigacker,
Berkeser Stralle

ONONG

ZVB Nahversorgungszentrum
»Kaiser-Park“

fuBlaufiges Umfeld (500 m)

Sonderstandorte (u. a.
. Kaufland und Rewe)

7% pot. Entwicklungsflache
/7% »Bahnhof“

nur kleinteiliger Lebensmittel-

] .
einzelhandel vorhanden

Kartengrundlage OpenStreetMap,
regio Graph Planung 2015; GMA-Bearbeitung 2016
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Sortimentskonzept ,,Meininger Sortimentsliste“

Zentrenrelevante Sortimente

Davon nahversorgungsrelevant

NNNN N

Nahrungs- und Genussmittel (inkl. Lebensmittelhandwerk und Tabakwaren, Getranke),
Reformwaren

Drogeriewaren (inkl. Wasch- und Putzmittel), Kosmetika
Arzneimittel und Apothekenibliche Waren
Schnittblumen / Pflanzen

Zeitungen, Zeitschriften

Zentrenrelevant

SRR AL L L LLLLEELLLLLLLLLN

kleinvolumige Tiernahrung / Tierpflegemittel, zoologischer Bedarf
Bekleidung, Wasche

Schuhe, Lederwaren

Blicher, Papier- und Schreibwaren, Schulbedarf

Spielwaren und Bastelartikel

Medizinisch-orthopadische Artikel, Sanitatswaren

Baby- ,Kinderartikel

Sportartikel, Sportkleingerate

Arbeitsbekleidung

Sportbekleidung (inkl. Sportschuhe)

Heimtextilien, Wolle, Stoffe, Gardinen und Zubehor, Bettwasche, Bettlaken, sonstige
Textilien

Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Keramik, Wohnaccessoires, Dekoartikel
Kunstgewerbe, Antiquitaten, Bilder, Rahmen

Uhren, Schmuck, Silberwaren

Foto- und Videoartikel

Optik / Akustik

Optische Erzeugnisse

Musikinstrumente, Briefmarken, Miinzen

Unterhaltungselektronik (Radio, TV, DVD-Player), Ton- und Bildtrager, Multimedia
Computer

Elektrokleingerate (weiBe und braune Ware)**

Gerate der Telekommunikation

NNNNNNRRRRNRNRRRNNNY AANN

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

Nicht zentrenrelevante Sortimente*

Tiere, groBvolumige Tiernahrung, Zooartikel, Futterhandel
Pflanzen und Zubehor, Pflege und Diingemittel
Gartenartikel (inkl. Gartenmobel), Gartengeréate (z. B. Rasenmaher)

Baustoffe, Bauelemente, Installationsmaterial, Eisenwaren und
Werkzeuge

Sanitéarartikel, Fliesen

Mobel (inkl. Kichenmdbel / Biromaobel)
Matratzen, Bettwaren (z. B. Steppbettdecken)
Lampen, Leuchten, Beleuchtungskorper
Elektroinstallationsbedarf

Antennen / Satellitenanlagen

Teppiche, Bodenbeldge, Farben, Lacke, Tapeten
ElektrogroRgerite, Herde, Ofen (weiRe Ware**)
Blromaschinen, Blroorganisationsmittel

Holz, Bauelemente wie z. B. Fenster, Tlren
CampinggroRartikel (z. B. Zelte, Campingmabel)
Fahrrader, Fahrradzubehor (ohne Bekleidung)
SportgroRgerite

Reitsportartikel, Angelbedarf, Jagdbedarf
Brennstoffe, MineralGlerzeugnisse

Kfz-Zubehor, Motorradzubehor

Kfz und Fahrzeuge aller Art, Motorrader / Mopeds***

Die Liste der nicht zentrenrelevanten Sortimente soll aufzeigen, dass diese Sortimente auch im Falle von Ansiedlungsbegehren auRerhalb der zentralen Versorgungsbereiche nicht kritisch im Hinblick

auf die Zielsetzungen des Einzelhandelskonzeptes angesehen werden. Die Liste der nicht zentrenrelevanten Sortimente erfullt lediglich darstellenden Charakter und ist im Gegensatz zu den

aufgefiihrten zentren- und nahversorgungsrelevanten Sortimenten nicht abschlieBend und um weitere Sortimente erganzbar.

** weille Ware: z. B. Haus- und Kiichengeréte; braune Ware: z. B. Radio-, Fernsehgerate, DVD-Player

***kein Einzelhandel im engeren Sinne
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Agenda

Forschung / Beratung / Umsetzung

1. Zielsetzung eines Einzelhandelskonzeptes
2. Rahmendaten des Meininger Einzelhandels
3. Ergebnisse Haushaltsbefragung

4. Einzelhandelskonzept Stadt Meiningen

5. AufwertungsmafRnahmen der Innenstadt

6. Empfehlungen
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MaBnahmen zur Attraktivitatssteigerung G M ! ’
Forschung / Beratung / Umsetzung

Oberziele Mallnahmen

J stadtebauliche Aufwertung / Moblierung des offentlichen Raumes
# Attraktivierung des Einzelhandels in der Innenstadt

J Anpassung an Herausforderungen des demografischen Wandels
J Verbesserung der Verkehrs

J Optimierung der Absatzpolitik / Verbesserung der Geschaftsprasentationen
/ Starkung des Einzelhandels

#J Kooperation der Akteure
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AufwertungsmafBBnahmen Innenstadt (Ergebnisse Arbeitskreise)

Stadtebauliche Aufwertung / Moblierung des 6ffentlichen
Raumes

Kennzeichnung der Eingangsbereiche in die Innenstadt bzw. zur
Hauptgeschaftslage GeorgstralRe/Markt (Stadtzentrum), u.a. durch
Plakate/Banner, Moblierung (z. B. Kunst/Turm-Skulpturen),
Beschilderung, etc.

Bauliche und funktionale Aufwertung von Bereichen mit ,, Trading-
Down“ Tendenzen (u. a. Schlundgasse, Randbereiche des zVb) durch
u. a. Sanierung von Fassaden, Zwischennutzung von Leerstanden (z. B.
durch Ausstellungen oder Werbung), etc.

stadtebauliche und funktionale Aufwertung des Marktes, z. B.
Attraktivierung durch Moblierung, Info-Tafeln, etc.

optische Aufwertung von Baustellen (u. a. durch Plakat wie es in
Zukunft aussehen soll)

Ausbau / Modernisierung / Sanierung bestehender Stadtmdoblierung
(kommunikative, bequeme, witterungsfeste und vandalismus-
resistente Sitzmdblierung)

u. a. Installation von Kinderspielinfrastruktur und kommunikative
Moblierung, Begriinung

Ergdnzung Innenstadtmaoblierung mit Papierkérben und
Hundetoiletten

gestalterische Aufwertung von Seitengassen, innerstadtischen Platzen
und Passagen, z. B. Beschilderung, Info-Tafeln

Verbesserung der Aufenthaltsqualitdt (z. B. Gastronomie) durch
Begriinung von Platzen, Schaffen von Atmosphére

Prioritat

Zustandigkeit

Stadt / Gewerbetreibende

Stadt

Stadt

Stadt

Stadt

Stadt

Stadt

Stadt

Stadt / Gewerbetreibende

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung
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AufwertungsmafBnahmen Innenstadt (Ergebnisse Arbeitskreis)

Attraktivierung des Einzelhandels in der Innenstadt Prioritat

- Ansprache von Einzelhdndlern in Streu- und Nebenlagen /
Verlagerung von Geschaften in das Stadtzentrum bzw. die Innenstadt 2
/ Unterstiitzung bei Nachfolgeregelungen

- Leerstandsmanagement (Information Uber FlachengroRe, Eigentliimer,
Miet- oder Verkaufspreis, baulicher Zustand, Anliefermaéglichkeit) / 1

gegebenenfalls Zwischendekoration von Leerstanden

- Prifung der Moglichkeiten zur Zusammenlegung von Ladenflachen

Uber Immobiliengrenzen hinweg (zur Verfigungstellung zeitgemaRer 2
Verkaufsflachen)
- Branchenfiihrer / Betonung des Innenstadtcharakters u. a. durch 1

entsprechende Bewerbung, Entwicklung eines ,,Symbols“ fiir die
Innenstadt, z. B. Maskottchen

- Definition eines Mindeststandards der Servicequalitat fir
innerstadtische Geschifte / Betonung des Fachgeschaftecharakters 3
und der Qualitat

Anpassung an Herausforderungen des demografischen Wandels Prioritat

- seniorengerechte Gestaltung der Innenstadt und der Geschéfte (u. a.

2
Berollbarkeit, Vermeidung von Stolperfallen und Treppen, breite
Gange)
- Schaffung von Ruhezonen mit entsprechenden Sitzmoglichkeiten, 2
z. B. am Markt mit Begriinung
2

- ggf. 6ffentliche Toiletten an gut erreichbaren Orten, Ausschilderung

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

Zustandigkeit

Makler, Stadt, Gewerbetreibende

Makler, Stadt, Gewerbetreibende

Makler, Stadt prifen

Gewerbetreibende, Stadt, Grafiker ansprechen

Gewerbetreibende
Zustandigkeit

Stadt und Gewerbetreibende

Stadt

Stadt
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AufwertungsmafBnahmen Innenstadt (Ergebnisse Arbeitskreis) G M A ’

Forschung / Beratung / Umsetzung

Verkehr / Parken Prioritat Zustandigkeit
- Ausbesserung von StraBenbelag und Gehwegen (z. B. Schlundgasse, 2 Stadt
Eleonorenstralie)
- Schaffung zusatzlicher innenstadtnaher Parkmoglichkeiten 2 Stadt
- Bessere Information und Transparenz (Parkleitsystem lberpriifen) 1 Stadt
- Ggf. 1 h gebiihrenfrei parken 2 Stadt
Optimierung der Absatzpolitik / Verbesserung des Prioritat Zustandigkeit

Geschaftsprasentation / Starkung des Einzelhandels

- Festlegung und Bewerbung von Kernéffnungszeiten an denen die

3 G betreibend
Geschafte gedffnet haben ewerbetreibende

- Attraktivierung der Schaufenstergestaltung / Auswechslung veralteter
Werbeelemente und Warentrager / Dekoration / Kennzeichnung der 1
Geschaftseingdnge

Gewerbetreibende mit anderen Institutionen

- Professionalisierung des AuBenverkaufs (Warentrager, Positionierung,
Gestaltung von Preis- / Werbeschildern) / Unburokratische

i |
kostenglinstige Genehmigung durch Stadtverwaltung 1 Stadt, muss kontrolliert werden!
- Etablierung von AuBengastronomie, z. B. Café im Stadtzentrum bzw.
der zentralen Innenstadt (Kunden in die Innenstadt ziehen) 2 Makler
- Markenfiihrer an den Schaufenstern gibt Infos dariiber, welche .
Marken im Geschéft gefiihrt werden (z. B. Tom Tailor, Desigual, etc. ) 1 Gewerbetreibende
Kooperation der Akteure Prioritat Zustandigkeit
- Bauliche Aufwertung in Kooperation mit den Immobilieneigentiimern 2 Eigentiimer
um moderne / attraktive Verkaufsflichen und Gebdude zur Verfligung
zu stellen
- Gemeinsames Werben fiir einen Einkauf in Meiningen 1 )
(z. B. gemeinsame Aktionen) Gewerbetreibende, Stadt
- aktive Mitarbeit der Gewerbetreibenden im Verein und zur 1 Gewerbetreibende

Realisierung stadtbildpragender Aktivitaten
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AufwertungsmafBnahmen Innenstadt (Ergebnisse Arbeitskreise)

Kooperation der Akteure

- Bauliche Aufwertung in Kooperation mit den Immobilieneigentimern
(zur Verfugungstellung attraktiver Immobilien, ansehnliches Stadtbild)

- Gemeinsames Werben fiir einen Einkauf in Meiningen, gemeinsame
Aktionen

- aktive Mitarbeit der Gewerbetreibenden im Verein und zur
Realisierung stadtbildpragender Aktivitaten

- Vernetzung der stadtischen Homepage u. a. mit Homepages der
Gewerbetreibenden

Kultur und Tourismus

- Kulturelle Hohepunkte besser vermarkten / bewerben (Gaste
anziehen)

- Ausbau touristischer Angebote (zielgruppen- und themenorientiert
z. B. fur Radfahrer, Wanderer, Nordic Walker, Familien, u. a.)

- Innenstadtfiihrer / Besucherorientierung

Prioritat
2

Prioritat

2

Zustandigkeit
Eigentimer

Gewerbetreibende, Stadt

Gewerbetreibende

Stadt, Gewerbetreibende

Zustandigkeit

Stadt, Gewerbetreibende

Stadt

Stadt, Gewerbetreibende

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung
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Agenda

Forschung / Beratung / Umsetzung

1. Zielsetzung eines Einzelhandelskonzeptes
2. Rahmendaten des Meininger Einzelhandels
3. Ergebnisse Haushaltsbefragung

4. Einzelhandelskonzept Stadt Meiningen

5. Aufwertungsmalinahmen der Innenstadt

6. Empfehlungen
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Empfehlungen und Leitlinien des Einzelhandelskonzeptes Meiningen

Formulierung von Leitlinien fir die weitere Einzelhandelsentwicklung in
Meiningen zur Orientierung bzw. als bindende Grundaussagen in der
Umsetzung handelsbezogener MaRnahmen sowie in der Bauleitplanung:

#J Das Mittelzentrum Meiningen soll als wettbewerbsfahiges und bedeutsames
Versorgungszentrum mit einer belebten Innenstadt mit attraktiven Einzelhandel,
Dienstleistungen, Gastronomie etc. wahrgenommen werden. Dem Schutz und
der Versorgungsfunktion im zugewiesenen Verflechtungsbereich kommt deshalb

eine besondere Bedeutung zu.

J Dem Stadtzentrum von Meiningen kommt dabei eine bedeutende Magnet-
funktion fir die Einwohner des Stadtgebietes zu. Zum Erhalt und zur Entwicklung
eines breiten und attraktiven Einzelhandelsangebotes ist dieser Bereich
besonders zu schiitzen und als zentraler Versorgungsbereich ,,Hauptzentrum

Stadtzentrum Meiningen” auszuweisen.

Forschung / Beratung / Umsetzung
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Empfehlungen und Leitlinien des Einzelhandelskonzeptes Meiningen

GMAZS

Forschung / Beratung / Umsetzung

J Zur Sicherung der Nahversorgung bzw. wohngebietsnahen Versorgung werden
zwei Nahversorgungszentren und ein pot. Nahversorgungszentrum sowie drei

Nahversorgungsstandorte ausgewiesen, u. a. :

= NVZ ,Heinrich-Heine-StraRe”
= NVZ ,Kaiser Park”
= pot. NVZ ,Obertshauser Platz”.

J Als Instrument zur Sortimentsdifferenzierung zwischen zentren- und nicht
zentrenrelevanten Sortimenten wird die ,Meininger Sortimentsliste” beschlossen.
Zentrenrelevante Sortimente sollen ab einer VerkaufsflachengroRe von 50 m?
ausschlieB3lich im zentralen Versorgungsbereich zulassig sein. Betriebe mit
nahversorgungsrelevanten Sortimenten als Teilmenge der zentrenrelevanten
Sortimente sind zur Verbesserung der wohngebietsnahen Versorgung unter
Abwagung der bestehenden Strukturen auch an anderen integrierten Standorten

moglich.

J Bei groBflachigen Einzelhandelsbetrieben mit nicht zentrenrelevanten Kern-
sortimenten sind zentrenrelevante Randsortimente bis zu 50 m? je Randsortiment,

in der Summe bis zu 10 % der gesamten Verkaufsflache des Betriebes, zulassig.
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Empfehlungen und Leitlinien des Einzelhandelskonzeptes Meiningen

Forschung / Beratung / Umsetzung

J Der zentrale Versorgungsbereich Stadtzentrum ist in seiner Abgrenzung weiter zu
starken, in dem die Ansiedlung groRerer Anbieter moglichst zentral und in direkter
Nachbarschaft zum bestehenden Einzelhandel gelenkt sowie ein aktives, positives
Stadt- und Standortmarketing verfolgt wird. Zur Vermeidung von Leerstand sind
die Interessen der Immobilieneigentimer und neue, innovative Unternehmenskon-

zepte starker zu berlcksichtigen.

# Aufbauend auf dem ortlichen, kommunalen Einzelhandelskonzept sollte eine regi-
onale Einzelhandelsentwicklungsstrategie mit regionalen, Giberregionalen und
auch grenziiberschreitenden Handlungs- und Entwicklungsempfehlungen initiiert

und erarbeitet werden, welche dann zur regionalen Handlungsgrundlage wird.

J Das Einzelhandelskonzept soll nach Beschlussfassung offen kommuniziert werden
und der aktiven Information von Immobilien- und Grundeigentiimern sowie den
Gewerbetreibenden dienen, um diese an der Umsetzung und zielgerichteten Wei-
terentwicklung des Einzelhandels zu beteiligen. Die Aufwertungsmafinahmen zur
Steigerung der Attraktivitat der Innenstadt stellen ein erstes Grundgeriist als
Arbeitsprogramm dar, welches stets weiterzuentwickeln und kontinuierlich um-

zusetzen ist.
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