
���������	��
��
��������������


 

���������	��
��
�	��������������������	����
���	��������
���
 

Auftraggeber: 
 

Stadt Altenburg 

Markt 1 

04600 Altenburg 

Projektleitung: 
Dipl.-oec. Mathias Vlcek 

Gesamtleitung: 
Dr. Silvia Horn 

BBE Handelsberatung GmbH  
Büro Erfurt 
Futterstraße 14 
99084 Erfurt 

Telefon  (0361) 77 80 660 
Fax  (0361) 77 80 612 
E-Mail  vlcek@bbe.de 

 

��

���
��������
�
�����
München � Hamburg � Köln � Leipzig � Erfurt 

 

Erfurt, 24. Juli 2015 / Überarbeitung 21. Januar 20 16 



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 2 

Inhaltsverzeichnis 

1.� Ausgangssituation / Zielsetzung ........................................................................................................... 6�

2.� Allgemeine Strukturdaten des Einzelhandels / Rahmenbedingungen für die zukünftige 
Einzelhandelsentwicklung in Altenburg ............................................................................................... 8�

2.1.� Entwicklungstrends auf der Nachfrageseite ....................................................................................... 8�
2.2.� Strukturdaten der Angebotsseite ...................................................................................................... 13�
2.3.� Zusammenfassung der veränderten Rahmenbedingungen d es Einzelhandels .............................. 18�

3.� Rechtsrahmen zur planungsrechtlichen Zulässigkeit d es Einzelhandels ...................................... 20�

4.� Makrostandort Altenburg ..................................................................................................................... 26�

5.� Einzugsgebiet und Nachfragevolumen des Altenburger Einzelhandels ......................................... 32�
5.1.� Regionale Wettbewerbssituation ...................................................................................................... 32�
5.2.� Einzugsgebiet / Konsumentenpotenzial ........................................................................................... 34�
5.3.� Marktpotenzial .................................................................................................................................. 36�

6.� Einzelhandelsanalyse der Stadt Altenburg ........................................................................................ 38�
6.1.� Gesamtstädtischer Einzelhandelsbestand ............ ........................................................................... 38�
6.2.� Räumliche Verteilung des Altenburger Einzelhandels ..................................................................... 41�
6.3.� Sortimentsspezifische Einzelhandelsausstattung ............................................................................ 47�

6.3.1.� Sortimentsstruktur Altenburg ...................................................................................................... 47�
6.3.2.� Kurzfristiger Bedarfsbereich ........................................................................................................ 48�
6.3.3.� Mittelfristiger Bedarfsbereich ...................................................................................................... 50�
6.3.4.� Langfristiger Bedarfsbereich ....................................................................................................... 52�

6.4.� Bindungsintensität des Altenburger Einzelhandels .. ........................................................................ 54�
6.5.� Analyse der Nahversorgungsstruktur in Altenburg ........................................................................... 56�

6.5.1.� Branchenspezifische Verkaufsflächenausstattung .... ................................................................. 56�
6.5.2.� Räumliche Verteilung des Lebensmittelangebots ..... .................................................................. 58�

6.6.� Relevante Einzelhandelsansiedlungen im direkten Umfeld von Altenburg ...................................... 60�
6.7.� SWOT-Analyse des Altenburger Einzelhandels ............................................................................... 63�

7.� Einzelhandelsentwicklungskonzept für Altenburg .... ........................................................................ 64�
7.1.� Nachfrageprognose 2025 ................................................................................................................. 64�
7.2.� Entwicklungsrahmen des Altenburger Einzelhandels 2025 ............................................................. 66�
7.3.� Einzelhandelsentwicklungskonzept Altenburg 2025 ........................................................................ 72�

7.3.1.� Lebensmittel (Nahversorgungskonzept) ..................................................................................... 72�
7.3.2.� Non-Food .................................................................................................................................... 76�
7.3.3.� Zusammenfassung des Einzelhandelsentwicklungskonzepts .................................................... 79 

 

 



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 3 

8.� Zentrenkonzept der Stadt Altenburg ................................................................................................... 83�
8.1.� Ziele des Zentrenkonzepts ............................................................................................................... 83�
8.2.� Grundlagen der Ausweisung von zentralen Versorgungsbereichen ................................................ 84�
8.3.� Zentren-/ Standortkonzept Altenburg ............................................................................................... 89�

8.3.1.� Überblick über die Zentren-/ Standortstruktur ..... ........................................................................ 89�
8.3.2.� Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt .................................................................................. 92�
8.3.3.� Zentraler Versorgungsbereich Bahnhofcenter ............................................................................ 95�
8.3.4.� Zentraler Versorgungsbereich Kauerndorfer Allee ..................................................................... 97�
8.3.5.� Zentraler Versorgungsbereich Käthe-Kollwitz-Straße ................................................................ 99�
8.3.6.� Nahversorgungsstandorte ......................................................................................................... 101�
8.3.7.� Sonderlagen .............................................................................................................................. 107�

8.4.� Sortimentskonzept Altenburg (�Altenburger Liste�) . ....................................................................... 113�
8.4.1.� Begriffsdefinition........................................................................................................................ 113�
8.4.2.� �Altenburger Liste� zentren- und nicht-zentrenrelev anter Sortimente ....................................... 115�

8.5.� Grundsätze zur räumlichen Entwicklung des Einzelhan dels in Altenburg ..................................... 118�
8.6.� Umsetzung des Konzeptes im Rahmen der Bauleitplanung .......................................................... 121�

9.� Schlussbemerkung ............................................................................................................................. 123�
 

 




  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 4 

Abbildungsverzeichnis 

Abbildung 1:  Erarbeitungsschritte Einzelhandels- und Zentrenkonzept Altenburg ......................................... 6�
Abbildung 2:  Veränderung der Bevölkerung der Bunde sländer in den Jahren 2014 bis 2040 (in %) ........ .... 8�
Abbildung 3:  Altersaufbau Deutschland in den Jahren 1990 - 2040 ............................................................... 9�
Abbildung 4:  Entwicklung der Verkaufsfläche und de r Betriebe im Einzelhandel von 2003-2013................ 13�
Abbildung 5:  Entwicklung der Marktanteile nach Betriebsformen in den Jahren 2007-2014 ........................ 14�
Abbildung 6:  Anteil des B2C-E-Commerce am Einzelhandelsumsatz in Deutschland (in %) ...................... 15�
Abbildung 7:  Top-10 Warengruppen im Onlinehandel nach Umsatz in den Jahren 2013 und 2014 ............ 15�
Abbildung 8:  Verteilung der Shoppingcenter in Deutschland nach Lage und Eröffnungszeitraum .......... .... 17�
Abbildung 9:  Bevölkerungsverteilung Altenburg .... ....................................................................................... 28�
Abbildung 10:  Altersstruktur Altenburg, Altenburger Land und Thüringen .............................. ...................... 29�
Abbildung 11:  Sozialversicherungspflichtig Beschäf tigte (in % der Bevölkerung) ...................... .................. 29�
Abbildung 12:  Ausgewählte einzelhandelsrelevante K aufkraftkennziffern .................................................... 30�
Abbildung 13:  Einzelhandelszentralitäten ausgewähl ter Städte im regionalen Umfeld von Altenburg ..... .... 33�
Abbildung 14:  Sortimentsspezifische Kaufkraftkennziffern in Altenburg ....................................................... 36�
Abbildung 15:  Verkaufsflächendichte (m†/Einwohner) ausgewählter Städte im regionalen Umfeld ......... .... 39�
Abbildung 16:  Betriebsgrößenklassen des Altenburge r Einzelhandels ........................................................ 39�
Abbildung 17:  Standortbereich Innenstadt .................................................................................................... 42�
Abbildung 18:  Standortbereich Bahnhofcenter ............................................................................................. 43�
Abbildung 19:  Standortbereich Kauerndorfer Allee ....................................................................................... 43�
Abbildung 20:  Standortbereich Käthe-Kollwitz-Straß e .................................................................................. 44�
Abbildung 21:  Verkaufsflächenstruktur Altenburg .. ....................................................................................... 47�
Abbildung 22:  Branchenspezifische Bindungsintensität des Altenburger Einzelhandels .................. ........... 55�
Abbildung 23:  Beispiele für strukturprägende Leben smittelanbieter in Altenburg ........................................ 57�
Abbildung 24:  Einzelhandelsstandorte im direkten Umfeld von Altenburg (Auswahl) .................................. 62�
Abbildung 25:  SWOT-Analyse des Altenburger Einzelhandels..................................................................... 63�
Abbildung 26:  Methodik der Ermittlung des absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens .......................... 66�
Abbildung 27:  Szenarien der Kaufkraftbindung ............................................................................................. 67�
Abbildung 28:  Bestimmungsgrößen zur rechnerischen Ermittlung des Verkaufsflächenrahmens ............. .. 68�
Abbildung 29:  Ziel-Bindungsquoten für Altenburg (2 025) ............................................................................. 69�
Abbildung 30:  Potenzialstandort in der Albert-Levy-Straße vor / nach Schließung von REWE ............ ....... 73�
Abbildung 31:  Innerstädtische Potenzialflächen zur  Ansiedlung von Einzelhandel (Auswahl) ..................... 81�
Abbildung 32:  Städtebauliche Ziele sowie Standort-  und Sortimentskonzept Altenburg .............................. 83�
Abbildung 33:  Ortsspezifische Kriterien zur Klassifikation von zentralen Versorgungsbereichen ................ 85�
Abbildung 34:  Kriterien zur räumlichen Abgrenzung von zentralen Versorgungsbereichen ......................... 87�
Abbildung 35:  Modell der Zentrenstruktur von Altenburg .............................................................................. 89�
Abbildung 36:  Funktionale Standortgliederung des Einzelhandels in Altenburg ......................................... 123�
 

  



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 5 

Tabellenverzeichnis 

Tabelle 1:  Anteil des Einzelhandels am verfügbaren  Einkommen .................................................................. 9�
Tabelle 2:  Bevölkerungsentwicklung Altenburg im Ve rgleich........................................................................ 27�
Tabelle 3:  Pendlerbewegungen / Pendlersaldo von Altenburg ..................................................................... 30�
Tabelle 4:  Beherbergungen in Altenburg ....................................................................................................... 31�
Tabelle 5:  Konsumentenpotenzial im Einzugsgebiet von Altenburg ............................................................. 35�
Tabelle 6:  Einzelhandelsrelevantes Marktpotenzial für das Marktgebiet von Altenburg ................. .............. 37�
Tabelle 7:  Betriebe und Verkaufsflächen in Altenbu rg im Vergleich ............................................................. 38�
Tabelle 8:  Standortbereiche des Altenburger Einzelhandels ........................................................................ 41�
Tabelle 9:  Strukturdaten des Einzelhandels im kurzfristigen Bedarfsbereich ............................................... 49�
Tabelle 10:  Strukturdaten des Einzelhandels im mittelfristigen Bedarfsbereich ........................................... 51�
Tabelle 11:  Strukturdaten des Einzelhandels im langfristigen Bedarfsbereich ............................................. 53�
Tabelle 12:  Umsatz-Kaufkraft-Relation des Altenburger Einzelhandels nach Bedarfsbereichen ................. 54�
Tabelle 13:  Betriebstypenspezifische Verkaufsfläch endichte in Altenburg ................................................... 56�
Tabelle 14:  Lebensmittelmärkte nach städtebauliche n Lagebereichen ........................................................ 59�
Tabelle 15:  Konsumentenpotenzial für das Marktgebi et des Altenburger Einzelhandels im Jahr 2025 ....... 64�
Tabelle 16:  Entwicklung des Marktpotenzials im Einzugsgebiet des Altenburger Einzelhandels ................. 65�
Tabelle 17:  Rechnerischer Verkaufsflächenmehrbedar f in Altenburg bis zum Jahr 2025 ............................ 70�
Tabelle 18:  Entwicklungspotenziale für den Altenbu rger Einzelhandel (Kurzzusammenfassung) ............... 79�
Tabelle 19:  Kriterienkatalog zur Unterscheidung zentren-/ nicht-zentrenrelevanter Sortimente ................ 113�
Tabelle 20:  Altenburger Liste zentren- und nicht-zentrenrelevanter Sortimente ......................................... 116�
 

Kartenverzeichnis 

Karte 1:  Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Deutschland 2014 .................................................................. 10�
Karte 2:  Lagebeziehungen von Altenburg im regionalen Kontext ................................................................. 26�
Karte 3:  Raumstruktur Ostthüringen (Ausschnitt)... ....................................................................................... 27�
Karte 4:  Wettbewerbsstandorte im regionalen Umfeld von Altenburg inkl. generierter Umsätze .......... ....... 32�
Karte 5:  Zonierung des Einzugsgebiets von Altenburg ................................................................................. 34�
Karte 6:  Strukturprägende Einzelhandelsstandorte i n Altenburg (Skizzierung) ............................................ 46�
Karte 7:  Fußläufige Nahbereiche der strukturprägen den Lebensmittelanbieter der Kernstadt .................... 58�
Karte 8:  Strukturprägende Einzelhandelsstandorte i m direkten Umfeld von Altenburg (Skizzierung) .......... 60�
Karte 9:  Abdeckung des Kernstadtgebietes durch strukturprägende Lebensmittelanbieter ................ ......... 74�
Karte 10:  Zentren-/ Standortkonzept Altenburg ............................................................................................ 91�
 

Anlageverzeichnis 

Anlage 1:  Methodik der Erhebung bzw. Gliederung des Einzelhandelsangebots in Altenburg .................. 124�
Anlage 2:  Definitionen verschiedener Handelsbetriebstypen...................................................................... 126�
Anlage 3:  Definitionen verschiedener Lebensmittel-Vertriebsformen ......................................................... 128�
 



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 6 

�� ��
����

��������
�
����
������


Die BBE Handelsberatung GmbH wurde von der Stadt Altenburg im Dezember 2014 mit der Fortführung 
bzw. Aktualisierung der bereits im Jahr 2009 begonnenen Erarbeitung des Einzelhandels- und Zentrenkon-
zeptes beauftragt. Die Überarbeitung hat sich aus d er Notwendigkeit ergeben, dass sich in den vergange-
nen Jahren sowohl die nachfrageseitigen als auch die angebotsseitigen Rahmenbedingungen für den Ein-
zelhandel in Altenburg verändert haben. Vor diesem Hintergrund erwächst die Notwendigkeit der Anpas-
sung des konzeptionellen Handlungsrahmens zur gesamtstädtischen Einzelhandels- und Standortsteue-
rung. 

Die Notwendigkeit ergibt sich u.a. auch aus der Zielstellung, die Versorgungsfunktion als Mittelzentrum mit 
Teilfunktion eines Oberzentrums auch für den Verfle chtungsbereich langfristig zu erfüllen. Es soll ein  aus-
gewogenes Einzelhandelsangebot bereitgestellt werden, welches der Größe des Versorgungsgebietes von 
Altenburg entspricht. Als Träger wichtiger Versorgu ngsfunktionen nimmt der Einzelhandel in positiver und 
auch negativer Hinsicht maßgeblichen Einfluss auf d ie Entwicklungsperspektiven von Altenburg, insbeson-
dere auf den Innenstadtbereich.  

Der Einzelhandel der Stadt Altenburg ist aktuell durch die Wechselbeziehungen zwischen dem Angebot in 
der Innenstadt, in Nahversorgungslagen und in den dezentralen Lagen geprägt. Weiterhin wirken Handels-
agglomerationen in umliegenden Gemeinden auf die Konsumenten auch in der Stadt Altenburg. In Folge 
weiterer städtebaulicher Entwicklungsprozesse, insb esondere auch auf Grund der demographischen Ent-
wicklungen, sind Veränderungen der Funktionen und A ngebotsschwerpunkte von Einzelhandelsstandorten 
zu erwarten.  

Das Einzelhandels- und Zentrenkonzept ist im Sinne des § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB zur weiteren Steuerung 
der Einzelhandels- und Zentrenentwicklung in der Stadt Altenburg mit dem Ziel der Definition bestehender 
(faktischer) zentraler Versorgungsbereiche gedacht. Des Weiteren soll eine ausgewogene Einzelhandels-
entwicklung zwischen der Einkaufsinnenstadt, den Nahversorgungszentren und Sonderstandorten des Ein-
zelhandels gewährleistet werden. 

Folgende Abbildung stellt die wesentlichen Bearbeitungsschritte überblicksartig dar: 

Abbildung 1:  Erarbeitungsschritte Einzelhandels- und Zentrenkonzept Altenburg 

 

Angebotsanalyse 
- Analyse sekundärstatistischer Standortrahmendaten  

- Aufnahme des lokalen Einzelhandelsbestands 

- Bewertung der Strukturdaten des Einzelhandels 

Feb. - Apr. 
2015 

Nachfrageanalyse - Abgrenzung des Einzugsgebietes 

- Berechnung der einzelhandelsrelevanten Nachfrage 
Apr. 2015 

Einzelhandels-
entwicklungskonzept 

- Kaufkraftprognose für das Jahr 2025 

- Absatzwirtschaftlicher Entwicklungsrahmen des Einzelhandels 
bis zum Jahr 2025 

- Ermittlung von Ansiedlungspotenzialen 

Apr. - Mai 
2015 

Zentrenkonzept 
- Ausarbeitung Zentrenkonzept 

- Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche 

- Erarbeitung von Leitlinien zur Einzelhandelsentwicklung 

Jun. 2015 

Präsentation  - Präsentation des Zentrenkonzepts und öffentliche Auslegung 

- Bearbeitung von eingegangenen Stellungnahmen 

Nov. 2015 - 
Jan. 2016 

   Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Das folgende Konzept ist auf eine geordnete und wettbewerbsfähige Positionierung des Einzelhandels von  
Altenburg sowie eine aktive, städtebaulich verträgl iche Investitionspolitik im Bereich des Handels ausgerich-
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tet. Es dient dem Grundsatz der Sicherung einer nachhaltigen Stadtentwicklung auf Basis der ausgewiese-
nen landesplanerischen Funktion der Stadt Altenburg.  

Das Ziel des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes, das als städtebauliches Konzept im Sinne von 
§ 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB beschlossen werden soll, ist die Erarbeitung einer fachlich determinierten Grund-
lage für den planungsrechtlichen Steuerungsprozess der Einzelhandelsentwicklung in Altenburg, welcher 
aktuelle Anforderungen berücksichtigt. Damit entste ht Transparenz sowie Sicherheit für Einzelhändler u nd 
Investoren, aber auch Rechtssicherheit für die Komm une. Die Zielsetzung ist vor allem darauf gerichtet, 
dass zukunftsfähige, attraktive Einzelhandelsstrukt uren gesichert bzw. herausgebildet werden, die ein at-
traktives Angebot für Einwohner und Besucher und da mit die Zentralität und Kaufkraftbindung für Altenb urg 
als Mittelzentrum mit Teilfunktion eines Oberzentrums sichern. 
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Die Entwicklungstrends im deutschen Einzelhandel werden von übergeordneten Entwicklungen maßgeblich 
beeinflusst. Hierbei können Trends auf der Nachfrag eseite und der Angebotsseite unterschieden werden.  

2.1. Entwicklungstrends auf der Nachfrageseite 

Die Nachfrageseite wird im Wesentlichen durch die demographische Entwicklung und die dem Einzel-
handel zufließenden Kaufkraftvolumina bestimmt. Der  Zensus im Jahr 2011 hat deutlich gezeigt, dass in 
Deutschland die Bevölkerung - über die letzten Jahr e betrachtet - abnimmt. Die deutsche Bevölkerung wi rd 
gleichzeitig im Durchschnitt immer älter. Dies hat nicht nur nachhaltige Auswirkungen auf die Sozialsyste-
me, sondern auch auf den Einzelhandel, hängt doch d essen Existenz ganz wesentlich von einer ausrei-
chenden und kaufkräftigen Anzahl potenzieller Kunde n ab. 

Die Bevölkerungsentwicklung ist in Deutschland räum lich betrachtet nicht gleichverteilt. Vielmehr bestehen 
große regionale Unterschiede. Durch die innerdeutsc he Wanderungsbewegung ist im Süden und im Nord-
westen Deutschlands, aber auch in vielen Ballungsrä umen in den nächsten 20 bis 30 Jahren mit einem 
Bevölkerungswachstum zu rechnen. Dieses Wachstum ge ht vor allem zulasten der östlichen, aber auch 
teilweise zulasten der westlichen Gebiete der Republik (z.B. des Saarlands, ländlicher Gebiete aller B un-
desländer). Dieser Trend ist bereits bei Betrachtun g der Bevölkerungsentwicklung in den letzten Jahren  zu 
beobachten. So haben sich die Einwohnerzahlen in den letzten Jahren insbesondere in ostdeutschen Flä-
chenländern deutlich vermindert. 

Anhand der prognostizierten Bevölkerungsentwicklung  ist bundesweit mit einer rückläufigen Bevölkerungs -
entwicklung und demnach auch mit einem sinkenden Nachfragepotenzial im Einzelhandel zu rechnen. Da-
bei sind insbesondere in den ostdeutschen Flächenlä ndern - so auch in Thüringen (-16,6 %) - die höchst en 
Bevölkerungsrückgänge zu erwarten.  

Abbildung 2:  Veränderung der Bevölkerung der Bunde sländer in den Jahren 2014 bis 2040 (in %) 
 

 Quelle: Statistisches Bundesamt, Ergebnisse der 13. Koordinierten Bevölkerungsvorausberechnung (2015),  Variante 2 

Auch bei der Entwicklung der Bevölkerungspyramide s ind starke Veränderungen zu beobachten. Die Le-
benserwartungen steigen sowohl für Männer als auch für Frauen stetig an. Die Geburtenanzahl (Geburten-
rate) ist dagegen in den letzten Jahren rückläufig und führt zu einem anteiligen Rückgang jüngerer Men -
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schen. Der vorstehende Trend zeigt sich im Altersdurchschnitt der Bevölkerung , welcher bis 2040 kon-
stant zunehmen wird und somit eine (Über-)Alterung der Bevölkerung bewirkt. Bis zum Jahr 2040 werden 
ca. 30 % der Bevölkerung in Deutschland älter als 6 5 Jahre sein.  

Abbildung 3:  Altersaufbau Deutschland in den Jahren 1990 - 2040 
 

            
Quelle: Statistisches Bundesamt, Ergebnisse der 13. Koordinierten Bevölkerungsvorausberechnung (2015),  Variante 2 

Mit dieser Entwicklung gehen Folgen für den Einzelh andel einher, da das Nachfragevolumen auf Grund der 
rückläufigen Konsumentenanzahl sinkt. Dies kann nur  teilweise durch höhere Konsumausgaben - insbe-
sondere der älteren Bevölkerung - ausgeglichen werd en. Dies führt in Folge auch zu der Notwendigkeit f ür 
Einzelhandelsunternehmen, sich an die veränderten R ahmenbedingungen anzupassen. 

Zu dem perspektivisch geringeren Marktvolumen auf Grund des Rückgangs der Konsumentenzahl kommt 
zudem ein sinkender Anteil der Ausgaben im Einzelhandel am verfügbaren Gesamteinkommen der 
Deutschen hinzu. Obwohl die privaten Konsumausgaben als auch das verfügbare Einkommen in den letz-
ten Jahren stetig gestiegen sind, hat der Anteil des Einzelhandels am verfügbaren Einkommen in der ver -
gangenen Dekade abgenommen.  

Tabelle 1:  Anteil des Einzelhandels am verfügbaren  Einkommen 

Quelle: Statistisches Bundesamt, EHI Handelsdaten 2014 

Der sinkende Anteil der Einzelhandelsausgaben am privaten Verbrauch ist in der zunehmend veränderten 
Mittelverwendung zu sehen. Insbesondere für die Ber eiche Verkehr/Nachrichtenübermittlung, Wohnen, 
Energie/Wasser/Strom/Brennstoffe und für übrige Ver wendungszwecke (z.B. Gesundheits- und Altersvor-
sorge, Reisen) wird tendenziell mehr Geld ausgegeben. 

Jahr
Private 

Konsumausgaben 
in Mrd. EUR

Anteil EH an den privaten 
Konsumausgaben 

in %

Anteil EH an den privaten 
Konsumausgaben 

in Mrd. EUR

verfügbares 
Einkommen
in Mrd. EUR

Anteil EH an 
verfügbarem 

Einkommen in %

2003 1.192,67 33,6 401,21 1.394,62 28,8

2004 1.213,66 33,8 409,97 1.419,00 28,9

2005 1.238,17 33,4 413,67 1.448,13 28,6

2006 1.272,27 32,7 416,16 1.480,52 28,1

2007 1.287,38 31,9 411,19 1.502,37 27,4

2008 1.317,31 31,6 415,74 1.541,25 27,0

2009 1.320,24 30,5 403,07 1.534,29 26,3

2010 1.361,52 30,2 411,59 1.580,83 26,0

2011 1.420,57 29,9 424,75 1.641,54 25,9

2012 1.451,96 29,7 430,65 1.679,88 25,6

2013 1.487,07 29,3* 435,71* 1.715,22 25,4*

1990 2014 2040 
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Eine weitere Größe, die nachfrageseitig für den Ein zelhandel eine wichtige Rolle spielt, stellt die einzelhan-
delsrelevante Kaufkraft dar. Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftniveau wird durch die Einkommensver-
hältnisse der Bevölkerung bestimmt. Dabei werden nu r die Einkommensbestandteile berücksichtigt, die fü r 
Ausgaben im Einzelhandel (inklusive Versandhandel) zur Verfügung stehen.  

In der nachfolgenden Karte sind die Kaufkraftindizes 2014 für die Bundesrepublik auf Landkreisebene da r-
gestellt. Dabei gibt der Kaufkraftindex von 100 den Bundesdurchschnitt an. Im Vergleich der einzelnen 
Landkreise wird deutlich, dass innerhalb von Deutschland deutliche regionale Disparitäten bestehen. 

Karte 1:  Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Deutschland 2014 

 

Der einzelhandelsrelevante Kaufkraftindex1 beträgt im Freistaat Thüringen 88,7, so dass dem l okalen Ein-
zelhandel im Vergleich zum Bundesdurchschnitt (100,0) deutlich geringere Nachfragepotenziale je Einwoh-
ner zur Verfügung stehen. Im Altenburger Land liegt  der Kaufkraftindex mit 85,7 unter dem Landesdurch-
schnitt. Dementsprechend bestehen hier für den loka len Einzelhandel deutlich schlechtere Entwicklungs-
chancen.  

Neben den "statistischen" Veränderungen sind weiter hin Veränderungen im Kundenverhalten  festzustel-
len. Sprach man vor einigen Jahren noch vom "hybriden Kunden", so ist in den letzten Jahren zunehmend 
die Entwicklung hin zu einem "multioptionalen Konsumentenverhalten" zu beobachten. Im Gegensatz zur 
Bi-Polarität des hybriden Verbrauchers, der Discoun t und Premium kombiniert, ist der multioptionale Kon-
sument durch ein vielschichtigeres und instabileres Werte-, Bedürfnis- und Verhaltensmuster gekennzeic h-
net, das keinem festgelegten Prinzip folgt. Um dem veränderten Konsumentenverhalten gerecht zu werden,  
ist eine wachsende Angebotsvielfalt erforderlich, um die unterschiedlichen Stilrichtungen und Wünsche um-
zusetzen.2  

                                                      

1  Quelle: MB-Research Nürnberg, Einzelhandelsrelev ante Kaufkraftkennziffern 2014. 
2  vgl. Heinritz/Klein/Popp 2003: S. 156. 
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Insgesamt lässt sich ein Trend zur Individualisieru ng beim Konsumentenverhalten beobachten. Dieses ’un-
berechenbare’ Einkaufsverhalten stellt für das Hand elsmanagement eine große Herausforderung dar, da di e 
Loyalität des Konsumenten sinkt und somit auch der Anteil von Stammkunden zurückgeht. Eine weitere 
wichtige Rolle im Konsumentenverhalten spielt der Zeitfaktor. Dieser Faktor entwickelt sich zunehmend zu 
einer knappen Ressource. Der Konsument reagiert auf dieses Phänomen mit der Suche nach Möglichkei-
ten, um Zeit zu sparen. Neue Entwicklungen wie der Convenience-Trend und das Multi-Channel-Retailing 
hängen unmittelbar mit dem Ziel der Zeitersparnis z usammen.  

Nachfolgend werden die wichtigsten aktuellen Trends in Bezug auf das Kundenverhalten kurz dargestellt: 

� �Smart-Shoppen�: Discount und Luxus sind kein Wider spruch: Grundbedürfnisse sollen effizient und 
preisgünstig erfüllt werden, das gesparte Geld kann  dann für Luxus ausgegeben werden. Traditionel-
le Verhaltensmuster verschwinden: Der Konsument schlüpft ständig in andere Identitäten und sucht 
einerseits das ultimative Sonderangebot, andererseits Erlebnisse, Freundlichkeit und Bequemlich-
keit. Für Marken wird nicht automatisch mehr ausgeg eben. Hinzu kommt aber auch, dass nur rd. 
40 % der Haushalte so kaufkraftstark sind, dass sie ihre Konsumwünsche weitgehend erfüllen kön-
nen. Der größere Rest der Bevölkerung muss sich zwa ngsläufig konsumseitig zurückhalten, so dass 
auch der Trend zum Discount bestehen bleiben wird. 

� Individualismus als Gegenentwurf zu Massenmode: Viele Verbraucher machen aus der Not eine Tu-
gend: Lifestyle zeigt sich für sie nicht mehr durch  regelmäßigen Kauf von modischer Kleidung, 
Schuhen oder persönlichen Accessoires. Stattdessen wird die Nachfrage immer mehr von einem 
Wunsch nach Individualität bestimmt. Stil ist gefra gt, rastloser Konsum nicht. Markenprodukte kön-
nen dank kundenindividueller Massenfertigung sogar nach eigenen Vorstellungen abgeändert oder 
gestaltet werden. 

� Gesundheitsorientierung: Gesundes Essen wird für vi ele Bevölkerungsgruppen immer wichtiger. Ge-
sundheit und Genuss sind längst kein Widerspruch me hr, denn immer mehr Menschen wollen ihr 
Wohlbefinden gezielt durch bewusstes Einkaufen steigern. So werden Bio-Lebensmittel zum Mas-
senmarkt, Essen �mit Herkunft� und regionale Produk te sind zunehmend nachgefragt.  

� Wellness und neue Besinnlichkeit: Es wird immer erstrebenswerter, Arbeit und Freizeit ins Gleich-
gewicht zu bringen. Der Rückzug ins Private ersetzt  hektischen Konsum, stattdessen wird Zeit mit 
der Familie oder dem Lebenspartner verbracht. Aus kulturellem Interesse � aber auch dank der �Bil-
ligflieger� und günstiger Pauschalangebote - werden  mehr Städtereisen durchgeführt, �sanfte� Sport-
arten wie Nordic-Walking oder Wandern sowie Musik, Lesen und kreative Tätigkeiten bieten Ent-
spannung. Langsamkeit und Authentizität sind gefrag t. Dabei ist durchaus Eitelkeit im Spiel: 
�Selbstoptimierung� durch gesunde Ernährung, �Selbs tmedikation�, Sport, Entspannung und falls nö-
tig plastische Chirurgie spielen vor allem für kauf kraftstarke Haushalte eine zunehmende Rolle. 

� Online leben: Immer mehr Haushalte sind an das Internet angeschlossen, immer leistungsfähigere 
Technik ermöglicht schnellen Informationsaustausch,  Mediengenuss sowie nicht zuletzt Preisver-
gleiche und Online-Einkauf. Mobile Geräte und die s tändige Verbindung zum Netz bestimmen den 
Alltag und verändern die Kommunikations- und Freize itgewohnheiten nicht nur junger Menschen. 
Medienkompetenz entscheidet über Zukunftschancen: D ies gilt auch für den Handel, da die Ausei-
nandersetzung mit Online-Angeboten für viele Branch en existenziell ist.  

� Neue Senioren: Es wird künftig mehr ältere Menschen  geben, deren Einkaufsverhalten sich von dem 
früherer �Senioren� unterscheiden wird: Sie wollen das Leben genießen, haben Ansprüche und stel-
len Sparen nicht mehr in den Mittelpunkt. Sie schät zen die Vielfalt, allerdings nur wenn sie mit per-
sönlicher Ansprache durch das Personal einhergeht. Sie wollen, dass man sich Zeit für sie nimmt 
und erwarten Service. Viele sind bis ins hohe Alter mobil, an neuen Erfahrungen interessiert und 
kaufkraftstark. Auch als Singles wollen sie nicht allein sein. So ist Wohnen in der Stadt zunehmend 
gefragt. Der Einkauf dient auch der Begegnung mit anderen Menschen und es werden überschauba-
re Versorgungsstrukturen in Wohnortnähe bevorzugt. 
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� Regionalität: Bewusste Ernährung und verantwortungs voller Konsum sind im Zuge der Umwelt- und 
Klimadiskussionen immer mehr in den Fokus der Verbraucher gerückt. Neben dem Trend zu Bio-
Produkten achten Konsumenten heute verstärkt auf Pr odukte heimischer Herkunft. Immer öfter fallen 
regionale Waren in den Geschäften durch explizite K ennzeichnung auf. Geschätzt werden vor allem 
die Qualität und Frische der Erzeugnisse, aber auch  der Beitrag zur Nachhaltigkeit und die Unter-
stützung der regionalen Wirtschaft. Produkte und Ge schäftsmodelle, die ihre Region gezielt als Al-
leinstellungsmerkmal nutzen, erwecken beim Konsumenten ein Gefühl von Vertrautheit und Authen-
tizität. Regionale Produkte werden von den Verbrauc hern als ursprünglicher, glaubhafter und ge-
sünder eingestuft. Sie verkörpern die Besonderheite n einer Region und versuchen dem Einzelnen 
eine räumliche Identität zu geben.  
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2.2. Strukturdaten der Angebotsseite 

Im Nachgang zu den kurz beschriebenen Trends auf der Nachfrageseite, die Bestimmungsfaktoren für die 
Umsätze im Einzelhandel und somit das Angebot darst ellen, werden in Folge überblicksartig die wesentli -
chen Entwicklungstendenzen des Einzelhandels in Deutschland aufgeführt. 

Die Entwicklung des Einzelhandels ist in den letzten Jahren durch ein starkes Verkaufsflächenwachstum  
geprägt. Während das Flächenwachstum Anfang der 199 0er Jahre vor allem durch die Entwicklung in den 
ostdeutschen Bundesländern bestimmt war, ist der Zu wachs der letzten Jahre wesentlich durch die Expan-
sion von Großbetriebsformen wie Lebensmittelmärkten , Non-Food-Fachmärkten und auch Shopping-
Centern gekennzeichnet. Die Konzepte dieser Vertriebsformen benötigen dabei durch den technologischen 
und organisatorischen Wandel, die erhöhen Anforderu ngen an Präsentations- und Laufflächen oder neue 
Ladenbaukonzepte höhere Flächen. Der Verkaufsfläche nzuwachs betrug in den letzten 10 Jahren rund 
9 Mio. m† Verkaufsfläche. 3 

Die Verkaufsflächenexpansion des Einzelhandels voll zog sich in den letzten Jahren größtenteils außerha lb 
der gewachsenen bzw. traditionellen Geschäftslagen.  Insbesondere auf Grund des starken Wachstums von 
flächenintensiven Fachmärkten und Lebensmittelmärkt en an dezentralen Standorten bzw. in Solitärlagen 
haben die Innenstadt- und Nahversorgungslagen sowie Stadtteilzentren Bedeutungsverluste hinnehmen 
müssen. Davon sind vor allem ostdeutsche Städte bet roffen, die z.T. hohe Verkaufsflächenanteile in dez ent-
ralen bzw. an autokundenorientierten Standorten aufweisen. 

Abbildung 4:  Entwicklung der Verkaufsfläche und de r Betriebe im Einzelhandel von 2003-2013 
 

       
 Quelle: Statista Hamburg / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Die Anzahl der Einzelhandelsunternehmen ist in den letzten Jahren bundesweit deutlich rück läufig. Allein 
in dem Zeitraum zwischen 2003 und 2013 hat sich die Zahl der Einzelhandelsbetriebe deutschlandweit um 
rd. 12 % reduziert (vgl. Abb. 4). Als Konsequenz zu dem vorstehend dargestellten Verkaufsflächenwachs-
tum ergeben sich größere Betriebseinheiten.  

Der bereits seit langem andauernde Strukturwandel im deutschen Einzelhandel vollzieht sich dabei insbe-
sondere zu Lasten inhabergeführter Fachgeschäfte. E in Bedeutungszuwachs konnten andererseits filiali-
sierte Einzelhändler sowie Franchisekonzepte und di scountorientierte Handelsunternehmen erzielen.  

                                                      

3  Anmerkung: Der Verkaufsflächenzuwachs betrug all ein im Lebensmittelhandel zwischen 2009 bis 2013 rund 1,7 Mio. m† Verkaufsfläche 
(Quelle: Statista Hamburg). 
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Die Folge des stetigen Flächenwachstums, dem ein re lativ konstanter Einzelhandelsumsatz der letzten Jah-
re gegenübersteht, wird in einer sinkenden Flächenproduktivität 4 deutlich. Diese Kennziffer hat sich in den 
letzten knapp 20 Jahren um rd. 20 % vermindert und liegt derzeit bei rd. 3.130 EUR/m† Verkaufsfläche.5 
Durch diese disparate Entwicklung von Verkaufsfläch en zu Umsätzen ist die ökonomische Flächenauslas-
tung in vielen Branchen nicht mehr vollumfänglich m öglich. Dies trifft in Folge vor allem Anbieter an kosten-
intensiven Standorten und Betriebe mit einer unterdurchschnittlichen Leistungsfähigkeit (sog. Grenzert rags-
betriebe), so dass unrentable Betriebe in ungünstig en Standortlagen aus dem Markt ausscheiden werden.  

Hierbei sind vor allem mittelständische Anbieter in  den ostdeutschen Bundesländern betroffen, da hier eine 
höhere Verkaufsflächendichte bei einer deutlich nie drigeren Kaufkraft und zudem oft ein Flächenüberhan g 
an dezentralen Standorten besteht. Auf Grund der teilweise geringen Eigenkapitalausstattung der Handels-
betriebe ist demnach ein vergleichsweise hohes Gefä hrdungspotenzial gegeben, woraus sich Abschmel-
zungstendenzen ableiten lassen. 

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die Verä nderung der Marktanteile einzelner Betriebsformen. 
Zu den Verlierern gehören dabei die (traditionellen ) Fachgeschäfte, gefolgt von Waren-/Kaufhäusern und  
SB-Warenhäusern. Auf diese Betriebsformen entfallen  die höchsten Marktanteilsverluste. Die höchsten 
Marktanteilzuwächse im Zeitraum 2007 bis 2014 6 sind im Versandhandel auszumachen. Dies ist vor allem 
auf das Wachstum im Bereich des Electronic Commerce zurückzuführen, welches die Marktanteilsverluste 
des klassischen Versandhandels überkompensiert. Fer ner konnten im betrachteten Zeitraum Discounter 
und Fachmärkte Marktanteile hinzugewinnen. Das Wach stum dieser Vertriebsformen hat sich jedoch in den 
letzten Jahren deutlich abgeschwächt.  

Abbildung 5:  Entwicklung der Marktanteile nach Betriebsformen in den Jahren 2007-2014 
 

 Quelle: BBE Handelsberatung 

                                                      

4  Die Verkaufsflächenproduktivität eines Einzelhan delsbetriebes (auch Raumleistung genannt) bezeichnet den Umsatz pro m† Verkaufsflä-
che. 

5  Die Verkaufsflächenproduktivität lag im Jahr 199 5 bei 3.900 EUR/m†. Dieser Wert hat sich im Jahr 2013 auf rd. 3.130 EUR/m† reduziert 
(Quelle: Statista Hamburg). 

6  Anmerkung: Bei den Werten für das Jahr 2014 hand elt es sich um eine Prognose. 
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Nachstehende Abbildung beschreibt den Anteil des Onlinehandels (B2C-E-Commerce) am Einzelhandel-
sumsatz im Zeitraum 2000 bis 2014. Die Umsatzanteile sind in den letzten Jahren kontinuierlich gestiegen 
und liegen derzeit bei rd. 8,8 %. Für das Jahr 2015  wird ein weiterer Anstieg auf über 9 % prognostizi ert.  

Abbildung 6:  Anteil des B2C-E-Commerce am Einzelhandelsumsatz in Deutschland (in %) 
 

 Quelle: EHI Handelsdaten 2014 / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Aktuell existiert bereits für jede Warengruppe ein Online-Vertrieb. Den höchsten Umsatz erzielt das Se g-
ment Bekleidung. Mit deutlichem Abstand folgen die Branche Elektroartikel/ Unterhaltungselektronik, Bü cher 
sowie Schuhe. Die durchschnittliche Steigerungsrate des letzten Jahres konnte jedoch nicht in allen Bran-
chen erzielt werden. So war bspw. in der Branche Bü cher ein deutliche Rückgang zu verzeichnen, die 
Schuhbranche stagnierte im Jahr 2014 auf einem hohen Niveau.  

Abbildung 7:  Top-10 Warengruppen im Onlinehandel nach Umsatz in den Jahren 2013 und 2014 
 

 Quelle: Statista Hamburg / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Bisher spielt der Online-Handel bei dem ausgabenstä rksten Sortiment Lebensmittel, in dem rd. 37 % der 
jährlichen Ausgaben getätigt werden, nur eine Neben rolle. Allerdings ist davon auszugehen, dass zumin-
dest für Teilsortimente der Online-Handel im Segmen t Food zunehmend Marktanteile gewinnen wird. Exper-
ten gehen davon aus, dass der Marktanteil bei Lebensmitteln bei etwa 5 % liegen könnte. 7 

                                                      

7  vgl. Stumpf (2012): Marktentwicklung im Einzelhandel, S. 32. 
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Neben der Marktanteilsverschiebung bei den Betriebstypen und einem stetigen Anstieg des E-Commerce- 
Umsatzes ist der deutsche Einzelhandel zudem durch einen fortschreitenden Konzentrationsprozess ge-
kennzeichnet. Dieser zeigt sich darin, dass sich der Umsatz auf wenige bundesweit agierende Unterneh-
men konzentriert. Besonders stark ist dieser Trend im Lebensmitteleinzelhandel zu beobachten. Während 
im Zeitraum der Jahre 2000 bis 2012 der Umsatz der Lebensmittelhändler um rd. 18 % anstieg, ging die 
Anzahl der Verkaufsstellen um rd. 45 % zurück. 8 Derzeit erzielen im Lebensmittelhandel weniger als 1 % 
der Unternehmen mehr als zwei Drittel des Branchenumsatzes. Der gleiche Trend ist ebenfalls im Non-
Food-Handel zu beobachten, da lediglich 10 Handelsunternehmen über 80 % des Umsatzes in diesem 
Segment erbringen.  

Deutschland zählt mit Frankreich und Großbritannien  - insbesondere bezüglich der relativ stabilen volk swirt-
schaftlichen Lage und des hohen Kaufkraftpotenzials - mit zu den attraktivsten Märkten für Einzelhändl er in 
Europa. Demzufolge werden sich auch weiterhin neue Handelsformate aus dem Ausland in Deutschland 
ansiedeln. Der Markteintritt erfolgt dabei � wie bs pw. bei Abercrombie & Fitch, Hollister, Forever 21, Uniqlo, 
Topshop oder Primark � mit repräsentativen Ladenges chäften, begleitet von vielfältigen Marketingmaßnah -
men. Mit neuen Betreiberkonzepten wird nicht nur die Angebotslandschaft vielfältiger, sondern auch int erna-
tionaler. Da viele auch sog. vertikale Händler (mit  Kontrolle der Herstellungswertschöpfungskette unte r Aus-
schaltung von Zwischenhändlern) vertreten sind, sin d diese Handelskonzepte und Marken insbesondere in 
der Lage, Höchstmieten zu bezahlen. Die Expansion e rfolgt vor allem über die Top-Einzelhandelsstandort e 
wie Berlin, München, Düsseldorf oder Hamburg. Aber auch nachgeordnet werden Handelsstandorte wie 
Leipzig belegt, dessen Einzelhandel auch auf die Region Altenburg wirkt. 

Neben klassischen Vertriebswegen setzen namhafte Markenhersteller zunehmend darauf, sich mit eigen-
ständigen Ladenkonzepten  im Wahrnehmungsfeld der Konsumenten zu positionieren und sich zeitgleich 
von Wettbewerbern abzugrenzen. Im Gegensatz zu konventionellen Distributionssystemen, in denen der 
Händler als Bindeglied zwischen Hersteller und Kons ument agiert, treten diese Hersteller mit sog. Mono-
Label-Stores als vertikal positionierter Anbieter an. Weiterhin fallen viele klassische Vertriebswege, z.B. in 
Kaufhäusern, zunehmend weg oder sind rückläufig. Zi el ist es, ausschließlich die eigene Marke in mögli chst 
werbewirksamer Weise und an prestigeträchtigen Lage n zu präsentieren. Als Beispiele sind u.a. Apple, 
Lego oder Timberland zu nennen.  

In Bezug auf die Standorte des Einzelhandels ist nach einer gewissen Abkehr von dezentralen Standorten 
wieder eine verstärkte Konzentration auf die City bzw. integrierte Handelslagen zu beobachten. Dieser 
Trend ist einerseits durch die restriktive Landesplanung von Einzelhandelsgroßprojekten an dezentralen  
Standorten bedingt, anderseits besteht eine Tendenz zur Reurbanisierung.9  

Als Profiteure der ansteigenden (Flächen-) Nachfrag e sind die Innenstädte, insbesondere die 1a-Lagen d er 
Groß- und Mittelstädte. Betreiber von vorwiegend al leinstehenden und großflächigen Handelsformaten er-
obern die City-Lagen durch kleinteiligere City-integrierte Ladenkonzepte zurück. Als Beispiel hierfür können 
die kleinflächigen City-Konzepte von Lebensmittelfi lialisten genannt werden (z.B. REWE-City, Netto-City).  

Die wesentlichen Entwicklungspole innerhalb der Stä dte werden zukünftig die Innenstädte bzw. in größer en 
Städten auch die Stadtteile sein. Dies zeigt sich b ereits derzeit in der spürbaren Konzentration der E inzel-
handelsentwicklung, der Flächennachfrage und der ef fektiven flächenseitigen Ausnutzung von hoch fre-
quentierten Innenstadtlagen. 

Als Beispiel ist auch die Entwicklung von Shoppingcentern aufzuführen, die in den letzten Jahren fast aus-
schließlich in Innenstädten bzw. in Stadtteillagen entwickelt wurden. Im Gegensatz zu den Jahren zwischen 
1991 und 1995, in welchen der überwiegende Anteil v on Centern � insbesondere in den ostdeutschen Bun-

                                                      

8  vgl. EHI Handelsdaten; EHI Handel aktuell 2008/2009. 
9  Mit Reurbanisierung ist die Bevölkerungs- und Be schäftigungszunahme in der Kernstadt zu beschreiben , die i.d.R. zu einer Aufwertung der 

Innenstädte führt. Die Ursachen sind u.a. durch Maß nahmen der Stadterneuerung bzw. der Schaffung/Sanierung von Wohnraum, einer at-
traktiveren Innenstadtgestaltung, der Höherbewertun g innerstädtischen Lebens oder sich verschlechternd er Standortrahmenbedingungen 
im suburbanen Raum (u.a. Transportaufwand, Abbau von Versorgungseinrichtungen) zu begründen. 
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desländern - auf der �Grünen Wiese� angesiedelt wur de,10 ist aktuell eine Rückkehr dieser Vertriebsform in 
die Innenstädte zu beobachten. 

Abbildung 8:  Verteilung der Shoppingcenter in Deutschland nach Lage und Eröffnungszeitraum 
 

 Quelle: EHI Handelsdaten / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Eine Ausnahme der vorstehenden lagespezifischen Entwicklung bilden die sog. FOC·s (Factory Outlet Cen-
ter), die i.d.R. an dezentralen bzw. autokundenorientierten Standorten angesiedelt werden.11 Aktuell beste-
hen in Deutschland 11 FOC·s mit einer Gesamtfläche von rd. 149.000 m†. In Thüringen ist derzeit kein FOC 
verortet. 

Die Bedeutung dieser Vertriebsform könnte in den Fo lgejahren steigen, da aktuell ca. 16 Planungen mit 
einer Gesamtfläche von rd. 200.000 m† vorliegen. Nur circa 100 Kilometer nördlich von Altenburg entfer nt 
soll bspw. in Sachsen-Anhalt in Brehna am Standort des vormaligen PEP-Einkaufszentrums, das sich de-
zentral in Autobahnnähe befindet, ein entsprechende s Outlet des Betreibers Stable eröffnet werden. Auf  
Grund der räumlichen Nähe zu Altenburg ist dieser S tandort dann auch für lokale Kunden interessant.  

 

  

                                                      

10  Beispielhaft sind hier dezentral liegende Shoppingcenter in Chemnitz (Chemnitz-Center), Leipzig (Paunsdorf-Center) oder Günthersdorf 
(Nova Eventis) zu nennen, die auch auf Konsumenten in Altenburg ausstrahlen. 

11  Die einzige Ausnahme bildet das im Jahr 2014 eröffnete City-Outlet in Bad Münstereifel, das in der  Innenstadt entwickelt wurde. 
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2.3. Zusammenfassung der veränderten Rahmenbedingun gen des Einzelhandels 

Nachfolgend werden die wesentlichen Trends bzw. die sich veränderten Rahmenbedingungen , welche 
aus der zu erwartenden Nachfrage und den bestehenden Angebotsstrukturen resultieren, zusammenfas-
send dargestellt: 

� In den Folgejahren wird die Bevölkerung deutschland weit weiter abnehmen, wenngleich die Dynamik 
nicht in allen Regionen gleich verlaufen wird. Dies hat ebenfalls einen Rückgang des einzelhandels-
relevanten Nachfragepotenzials zur Folge, so dass sich der Wettbewerb verstärken wird. 

� In Bezug auf die Bevölkerungsstruktur in Deutschlan d wird der Anteil der älteren Bevölkerung ten-
denziell ansteigen, so dass sich die Anzahl der Seniorenhaushalte erhöhen wird. Weiterhin wird der 
Anteil der Bevölkerungsgruppen mit Migrationshinter grund ansteigen. Die Anzahl der Haushalte, 
insbesondere der Ein- und Zwei-Personenhaushalte wird wachsen, was aus der sog. Versingelung 
unserer Gesellschaft abzuleiten ist. 

� Der Anteil der Ausgaben für den Einzelhandel wird i n den nächsten Jahren nicht ansteigen. Im Ge-
gensatz hierzu sind steigende Ausgaben für die Bere iche Freizeit (Kultur, Unterhaltung, Reisen etc.), 
die Gesundheitsvorsorge oder für den Wohnraum (inkl . Nebenkosten) zu erwarten.  

� Die regionalen Unterschiede in Bezug auf die einzelhandelsrelevante Kaufkraft werden weiterhin 
Bestand haben, wenngleich eine gewisse Anpassung � insbesondere in den ostdeutschen Bundes-
ländern � zu erwarten ist.  

� Der Trend zur weiteren Individualisierung beim Konsumentenverhalten wird sich fortsetzen, so dass 
sich die Verbraucher weiter in unterschiedliche Zielgruppen aufsplitten und somit die Zielgruppenfo-
kussierung für den Handel erschwert wird. Für den H andel wird es schwieriger, Kunden langfristig an 
bestimmte Einkaufsorte oder Geschäfte zu binden. 

� Der E-Commerce wird auch zukünftig die stärkste Kon kurrenz für den stationären Einzelhandel dar-
stellen und auch weiterhin - wenn auch moderater - wachsen. Mit der Verlagerung von Umsätzen 
zum Onlinehandel wird ein Abschmelzungsprozess im stationären Handel, insbesondere in Klein- 
und Mittelstädten einhergehen.  

� Die Verkaufsflächen werden weiter anwachsen, jedoch  mit einer geringeren Dynamik als in den letz-
ten Jahren. Es werden auch verstärkt Flächen aus de m Markt ausscheiden, die an suboptimalen 
Standorten, insbesondere in Nebenlagen oder auch nicht-integrierten Lagen, entwickelt wurden. Von 
dieser Tendenz werden insbesondere sog. B- oder C-Städte betroffen werden.  

� Die Großbetriebsformen des Einzelhandels (z.B. Disc ounter, Supermärkte, Fachmärkte) werden wei-
terhin Marktanteile hinzugewinnen, wenngleich sich die Dynamik der letzten Jahre abschwächen 
wird. Des Weiteren werden auch die Filialisten im Fachhandel Marktanteile hinzugewinnen, wobei 
die Gesamtentwicklung überwiegend weitern zu Lasten  des nicht-filialisierten Fachhandels gehen 
wird.  

� Eine starke Konkurrenz, insbesondere für den inners tädtischen Handel, wird durch die bestehenden 
und neu geplanten FOC·s entstehen. Weitere Entwicklungen an Bahnhöfen oder Flughäfen von Met-
ropolen werden diesen Trend verstärken.  

� Die wohnortnahe Versorgung - insbesondere mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten (z.B. Le-
bensmittel) - wird wieder an Bedeutung gewinnen. Dies ist ebenfalls aus dem Trend der demogra-
phischen Entwicklung abzuleiten. Die Ansiedlungsprä ferenzen von Lebensmittelfilialisten liegen ver-
stärkt auch in integrierten Lagen. 

� Nachdem über viele Jahre - insbesondere in den ostd eutschen Bundesländern - Einzelhandelsgroß-
projekte an dezentralen Standorten entwickelt wurden, wird der bereits zu beobachtende Trend der 
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Rückkehr des Einzelhandels von der �Grünen Wiese� i n die Innenstädte bzw. in Stadtteillagen weiter 
anhalten.  

� Die Konzentrationstendenz im Einzelhandel wird sich weiter fortsetzen. Ebenso wird die Filialisierung 
noch stärker in den Vordergrund treten, wobei die B edeutung von Franchisekonzepten oder Shop-in-
Shop-Konzepten weiter steigen wird.  

Aus den vorstehenden Rahmenbedingungen sowie unter Einbeziehung der Kenntnisse der BBE Marktfor-
schung ist bis zum Jahr 2020 von folgender Entwicklung für die einzelnen Warengruppen  des Einzel-
handels auszugehen: 

� Nominal wird der Einzelhandelsumsatz geringfügig wa chsen. Im Rahmen einer so langfristigen Be-
trachtung bewegt sich dieser Wert in der Mitte einer Prognose-Bandbreite von rd. 390 bis 
420 Mrd. EURO, die bei Annahme verschiedener Szenarien aus heutiger Sicht denkbar erscheint. 
Dennoch gilt als gesichert, dass reale Zuwächse nur  in begrenztem Maße zu erwarten sind. 

� Der Food-Bereich, also Nahrungs- und Genussmittel sowie sonstiger kurzfristiger Haushaltsbedarf 
(Tiernahrung, Reinigungsmittel, Blumen) kann � geme ssen am Einzelhandelsdurchschnitt � trotz 
anhaltendem Preiswettbewerb leicht überdurchschnitt lich wachsen. Die Konsumenten werden ten-
denziell gesünder/besser essen. Insbesondere bewirk en bspw. Bio-Produkte oder Convenience vor 
allem ein qualitatives Wachstum. Größere Mengen wer den hingegen nicht nachgefragt. 

� Die Entwicklung in den Sortimenten Bekleidung/Wäsch e/Strickwaren und Schuhen ist negativ. Dazu 
tragen ein rückläufiger Mengenverbrauch und der Tre nd zu preiswerter Bekleidung bei. Weiterhin 
wirkt sich der Onlinehandel mit seiner bestehenden Vielfalt negativ auf die stationären Anbieter aus. 
Das Modesegment wird jedoch weiterhin durch eine hohe Innovationskraft in Bezug auf die Laden-
einrichtungen und Warenpräsentation geprägt sein.  

� Das Segment Einrichtung/Haushalt könnte bei steigen dem Haushaltsbestand mit 10 % leicht über-
durchschnittlich wachsen, vor allem bezogen auf Möb el/Einrichtung sowie Hausgeräte/ Beleuchtung 
inklusive sanitärer Haustechnik. Impulse gehen dabe i von neuen Technologien und vom Trend zum 
Rückzug ins eigene Heim (�Cocooning�) aus. Hausrat/ Eisenwaren und Heimtextilien legen dagegen 
nur unterdurchschnittlich zu. 

� Weiteres, wenn auch moderates Wachstum ist im Bereich Bau-, Heimwerker und Gartenbedarf bei 
anhaltend hartem Wettbewerb der großen Filialisten im Handel zu erwarten. Impulse kommen aber 
aus dem Freizeitbereich, auch wirken auf Grund der sog. Versingelung die zunehmende Haushalts-
zahlen und der steigende Wohnungsneubau begünstigen d. Die Bedeutung von sog. Ergänzungssor-
timenten wird in der Branche steigen.  

� �Consumer Electronics� zählen trotz anhaltend ruinö ser Preiskämpfe nach wie vor zu den Wachs-
tumssegmenten. Im Einzelnen fallen darunter: klassische Unterhaltungselektronik, PC/Zubehör und 
Telekommunikation, bespielte Bild- und Tonträger, P C- und Videospiele/Software sowie Digitalkame-
ras. Der Markt im Segment Elektrowaren wird sich weiterhin stabil gestalten. Mit Blick auf die stei-
gende Zahl von "Home Offices" wird voraussichtlich auch der Bürobedarf Zuwächse verzeichnen. 

� Bei den übrigen Sortimenten wird es nur leichtes Wa chstum geben, vor allem beeinflusst von Kör-
perpflege/Kosmetika und stark steigenden Ausgaben für Gesundheit. Auch Sportartikel, Fahrräder 
und Spielwaren werden sich mit Blick auf das wachsende Freizeitsegment und die Innovationskraft 
in diesen Branchen steigern können. Dagegen ist in der Branche Papier-/ Büro-/ Schreibwaren von 
einem Anpassungsdruck auszugehen, der aus einer stagnierenden Nachfrage bedingt ist. Für die 
Branchen Uhren/Schmuck und Optik sind keine wesentlichen Veränderungen bei der Nachfrage zu 
erwarten.  
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Das aktuelle bauplanerische Instrumentarium reicht im Wesentlichen aus, um die Ansiedlung von Einzel-
handelsbetrieben in Einklang mit städtebaulichen un d raumordnerischen Vorstellungen zu bringen. Es be-
darf allerdings eines konsequenten Einsatzes der Instrumente, um dem Ansiedlungsdruck an städtebaulich  
unerwünschten Standorten rechtlich begründet begegn en zu können. 

Zu den Vorschriften, mit denen die Steuerung des Einzelhandels möglich ist, zählen u.a.  

- das Baugesetzbuch (BauGB), 

- die Baunutzungsverordnung (BauNVO) und 

- das Landesentwicklungsprogramm des Freistaats Thü ringen, 

deren wesentliche Inhalte nachfolgend kurz dargestellt werden.12 

Im Rahmen der Beurteilung der Zulässigkeit von Einz elhandelsvorhaben ist grundsätzlich nach folgenden 
Gebietskategorien zu unterscheiden: 
 

1. Einzelhandel in Gebieten mit Bebauungsplänen (§ 30 BauGB) 

In Gebieten mit bestehenden Bebauungsplänen (§ 30 B auGB) kommt es auf deren konkrete Festsetzungen 
an. Werden in einzelnen Bebauungsplänen die in der BauNVO bezeichneten Baugebiete definiert, sind 
Einzelhandelsbetriebe nach Maßgabe der § 2 bis 9 Ba uNVO zwar in allen Arten von Baugebieten, jedoch 
teilweise unter Beachtung von Flächenoberbegrenzung en zulässig. 

� Kleinsiedlungsgebiete (§ 2 BauNVO) 

In Kleinsiedlungsgebieten (WS) sind lediglich zur Versorgung des Gebiets dienende Läden zulässig. Solc he 
Läden sind i.d.R. als �Nachbarschaftsläden� zu beze ichnen, deren Größe deutlich unterhalb der Schwelle  
zur Großflächigkeit liegt.  

� Reine Wohngebiete (§ 3 BauNVO) 

In reinen Wohngebieten (WR) sind entsprechend der Zweckbestimmung gewerbliche Tätigkeiten, also auch 
Einzelhandel ausgeschlossen. Ausnahmsweise können g emäß § 3 Abs. 3 Nr. 1 BauNVO jedoch Läden 
zugelassen werden, die zur Deckung des täglichen Be darfs für die Bewohner des Gebietes dienen. Eine 
�Großflächigkeit� eines Ladens ist auf alle Fälle a usgeschlossen.  

� Allgemeine Wohngebiete (§ 4 BauNVO) 

Durch die Festsetzung eines allgemeinen Wohngebietes (WA) in einem Bebauungsplan können gemäß 
§ 4 Abs. 2 Nr. 2 BauNVO solche Läden zugelassen wer den, die der Versorgung des Gebiets dienen. Hier-
bei muss der Laden funktional in das Wohngebiet eingebunden sein und in einem erheblichen Umfang von 
Bewohnern der näheren Umgebung aufgesucht werden. D ies ist anhand objektiver Kriterien wie Größe, 
Beschaffenheit, wirtschaftlich tragfähige Ausnutzun g, fußläufiger Bereich des Ladens, Verkehrsanbindun g, 
Parkplätze und den sonstigen örtlichen Gegebenheite n abzuleiten.  

� Dorfgebiete (§ 5 BauNVO) 

In Dorfgebieten (MD) sind gemäß § 5 Abs. 2 Nr. 5 Ba uNVO Einzelhandelsbetriebe allgemein zulässig, wo-
bei gewisse Grenzen der Gebietscharakter des Dorfgebiets setzt. Generell unzulässig sind großflächige 
Einzelhandelsbetriebe bzw. Einkaufszentren im Sinne von § 11 Abs. 3 BauNVO. 

  

                                                      

12  Die formulierten Ausführungen dienen ausdrückli ch nicht der Rechtsberatung, sondern lediglich der überblicksartigen Darstellung des 
bestehenden rechtlichen Instrumentariums. 
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� Mischgebiete (§ 6 BauNVO) 

In Mischgebieten (MI) sind Einzelhandelsbetriebe gemäß § 6 Abs. 2 Nr. 3 BauNVO zulässig, sofern diese 
Betriebe das Wohnen nicht wesentlich stören. Daher sind hier selbst großflächige Einzelhandelsbetriebe  
zulässig, wobei es bei einer Geschossfläche von übe r 1.200 m† darauf ankommt, ob die Regelvermutung 
von § 11 Abs. 3 Satz 3 BauNVO widerlegt werden kann. Grundsätzlich muss der Gebietscharakter eines 
Mischgebietes gewahrt bleiben, d.h. es muss eine qualitative und quantitative Durchmischung von Wohnen 
und nicht wesentlich störendem Gewerbe gewahrt blei ben.  

� Kerngebiete (§ 7 BauNVO) 

In Kerngebieten (MK) sind Einzelhandelsbetriebe gemäß § 7 Abs. 2 Nr. 2 BauNVO grundsätzlich zulässig. 
Durch die Festsetzung eines Kerngebiets werden auch die bauplanungsrechtlichen Voraussetzungen für die  
Ansiedlung von großflächige Einzelhandelsbetrieben bzw. Einkaufszentren im Sinne von 
§ 11 Abs. 3 BauNVO geschaffen. 

� Gewerbe-/ Industriegebiete (§ 8/9 BauNVO) 

Im Gewerbegebiet (GE) sind lt. § 8 Abs. 2 Nr. 1 BauNVO und im Industriegebiet (GI) lt. 
§ 9 Abs. 2 Nr. 1 BauNVO Gewerbebetriebe aller Art zulässig, wobei der Begriff des Gewerbebetriebes um-
fassend zu verstehen ist und auch Einzelhandelsbetriebe mit einschließt. In beiden Gebietstypen ist se lbst 
ein großflächiger Einzelhandelsbetrieb zulässig, we nn diesem die in § 11 Abs. 3 Satz 2 BauNVO beschrie-
benen Auswirkungen fehlen. Nach der Regelungssystematik des § 11 Abs. 3 Sätze 3/4 BauNVO muss für 
dieses Vorliegen jedoch eine Atypik nachgewiesen werden. Eine solche atypische Fallgestaltung kann sich 
insbesondere aus der Gliederung und Größe der Gemei nde und ihrer Ortsteile, der Sicherung der verbrau-
chernahen Versorgung der Bevölkerung und des Warena ngebots des Betriebs ableiten.  
 

Bei der Festsetzung der vorstehend beschriebenen Baugebiete, insbesondere von Mischgebieten und Ge-
werbegebieten, ist eine Einschränkung bzw. auch ein  völliger Ausschluss von Einzelhandelsbetrieben mög -
lich. Im Rahmen ihres planerischen Ermessens darf eine Gemeinde steuern, ob und in welchem Umfang sie 
Teile des Gemeindegebiets zur Unterbringung von Einzelhandelsbetrieben zur Verfügung stellt. Vorausset -
zung ist, dass städtebauliche Gründe gemäß § 1 Abs.  3 BauGB vorliegen, die sich aus der jeweiligen kon-
kreten Planungssituation ergeben und die Abweichung von der typisierten Baugebietszusammensetzung 
nach der Baunutzungsverordnung rechtfertigen.13 
 

2. Einzelhandel im unbeplanten Innenbereich (§ 34 BauGB) 

Sofern für ein Vorhabengrundstück kein rechtskräfti ger Bebauungsplan (§ 30 BauGB) vorliegt und dieses 
nicht im sog. Außenbereich (§ 35 BauGB) liegt, rich tet sich die Beurteilung der Zulässigkeit des Vorha bens 
nach § 34 BauGB (sog. unbeplanter Innenbereich).  

Folglich ist im Sinne des § 34 Abs. 1 BauGB zunächs t zu klären, ob sich das Vorhaben in die nähere Um-
gebung einfügt. Entspricht die nähere Umgebung nach  der Art der baulichen Nutzung einem bestimmten 
Gebietstyp der BauNVO (§ 2 - 9), so richtet sich die Zulässigkeit eines Bauvorhabens allein nach den f ür 
diesen Gebietstyp zulässigen Arten der baulichen Nu tzung (§ 34 Abs. 2 BauGB, vgl. vorstehende Ausfüh-
rungen). 

Ohne eine klare Zuordnung zu einem Gebietstyp der BauNVO ist das Einfügen in die Eigenart der näheren 
Umgebung entscheidend, maßgeblich sind dabei Art un d Maß der baulichen Nutzung ebenso wie Bauweise 
und überbaute Grundstücksfläche. Die nähere Umgebun g beschränkt sich dabei nicht nur auf die unmittel-
baren bzw. optisch sichtbaren Nachbargrundstücke, s ondern kann auch weiter entfernt liegende Grundstü-
cke umfassen, auf die sich die Ausführung des Vorha bens in bodenrechtlicher Hinsicht auswirken kann.14  

                                                      

13  vgl. Urteil BVerwG [4 B 3.13] vom 30.05.2013. 
14  vgl. Urteil BVerwG [4 C 9/77] vom 26.05.1978. 
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Ein Vorhaben fügt sich ein, wenn es sich an den dur ch die umgebende Bebauung gebildeten Rahmen hält. 
Auch ein aus dem Rahmen fallendes Vorhaben (bspw. ein großflächiger Einzelhandelsbetrieb) kann sich 
dennoch einfügen, wenn es im Verhältnis zu seiner n äheren Umgebung weder bewältigungsbedürftige 
Spannungen erzeugt noch vorhandene Spannungen verstärkt.  

Gemäß § 34 Abs. 3 BauGB dürfen von Einzelhandelsvor haben keine schädlichen Auswirkungen auf zentra-
le Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein. Somit soll der 
Schutz des Einzelhandels an solchen Standorten in der Ansiedlungsgemeinde und auch in umliegenden 
Gemeinden sichergestellt werden, die bisher funktionsgerecht in das städtebauliche Ordnungssystem ein-
gebunden sind.  

Schädliche Auswirkungen i.S.d. § 34 Abs. 3 BauGB ha t ein Vorhaben, wenn es die Funktionsfähigkeit zent -
raler Versorgungsbereiche beachtlich beeinträchtigt  bzw. stört. 15 Dies ist u.a. anzunehmen, wenn  

- sein Warenangebot solche Sortimente umfasst, die zu der typischen Versorgungsfunktion des be-
treffenden zentralen Versorgungsbereiches zählen bz w. wenn die Sortimente bereits von einem 
�Magnetbetrieb� angeboten werden, dessen unbeeinträ chtigter Bestand maßgebliche Bedeutung für 
die weitere Funktionsfähigkeit des zentralen Versor gungsbereiches hat,16 

- eine Unverhältnismäßigkeit der neu geplanten Verk aufsfläche im Vergleich zu der Bestandsfläche 
im betroffenen zentralen Versorgungsbereich besteht, 

- eine Unvertretbarkeit des zu erwartenden Kaufkraftabflusses aus dem betroffenen zentralen Ver-
sorgungsbereich zu erwarten ist, 

- der betroffene zentrale Versorgungsbereich bereits Vorschädigungen bzw. deutliche Attraktivitäts-
mängeln (z.B. geringe städtebauliche Qualität, nied rige Aufenthaltsqualität des Stadtraums, geringe 
Einzelhandelsdichte, Ladenleerstände, unattraktives  Angebot) besitzt und/oder 

- schädliche städtebauliche Auswirkungen, wie z.B. der Leerstand von Geschäften, das Absinken des 
Versorgungsniveaus oder �Trading-Down-Tendenzen� zu  erwarten sind.  

Soweit ein Vorhaben schädliche Auswirkungen auf zen trale Versorgungsbereiche erwarten lässt, ist es 
bauplanungsrechtlich unzulässig. 
 

3. Einzelhandel im Außenbereich (§ 35 BauGB) 

Im Außenbereich sind Einzelhandelsbetriebe grundsät zlich nicht zulässig, da dieser Bereich tendenziell  
einer Bebauung nicht zugänglich ist. Sollten solche  Betriebe gemäß § 35 Abs. 2 BauGB im Einzelfall zug e-
lassen werden, dann nur, wenn ihre Ausführung oder Benutzung öffentliche Belange nicht beeinträchtigt 
und die Erschließung gesichert ist. Die Ansiedlung erfordert dabei die Aufstellung eines Bebauungsplanes. 

 

Neben der vorstehend beschriebenen Zulässigkeit von  Einzelhandelsbetrieben in den einzelnen Gebietska-
tegorien enthält der § 11 Abs. 3 Baunutzungsverordnung (BauNVO) eine Sonderregelung für die baupla-
nungsrechtliche Zulässigkeit von Einkaufszentren, g roßflächigen Einzelhandelsbetrieben und sonstigen 
großflächigen Handelsbetrieben. Danach sind die vor stehend genannten Betriebe nur in Kerngebieten und 
in für diese Betriebe ausgewiesenen Sondergebieten zulässig. 

Die in § 11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 und 3 BauNVO genannten landesplanerischen oder städtebaulichen Auswir-
kungen werden im Satz 2 beispielhaft konkretisiert. Demnach können solche Auswirkungen insbesondere 
schädliche Umwelteinwirkungen, Auswirkungen auf die  infrastrukturelle Ausstattung, auf den Verkehr, auf 
die Versorgung der Bevölkerung, auf die Entwicklung  zentraler Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder 
in anderen Gemeinden oder auf das Orts- und Landschaftsbild und auf den Naturhaushalt sein. Für die 
Anwendung von § 11 Abs. 3 BauNVO bedarf es nicht des konkreten Nachweises, dass Auswirkungen tat-
sächlich eintreten, sondern es genügt bereits die M öglichkeit des Eintretens solcher Auswirkungen.  

                                                      

15  vgl. Urteil OVG Nordrhein-Westfalen [7 A 964.05] vom 11.12.2006, bestätigt durch Urteil BVerwG [4 C 7.07] vom 11.10.2007. 
16  vgl. Urteil BVerwG [4 C 7.07] vom 11.10.2007 und Urteil OVG Nordrhein-Westfalen [10A 1417/07] vom 06.11.2008. 
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Gemäß § 11 Abs. 3 Satz 3 BauNVO sind die vorstehend en Auswirkungen in der Regel anzunehmen, wenn 
die Geschossfläche des Betriebes 1.200 m† überschre itet (Vermutungsregel). Das Kriterium der Großflä-
chigkeit ist dabei von dem vorstehenden Tatbestandsmerkmal der Auswirkungen zu trennen. Die BauNVO 
unterwirft Einzelhandelsnutzungen nur dann dem Regelungssystem des § 11 Abs. 3 BauNVO, wenn es sich 
um einen großflächigen Einzelhandelsbetrieb 17 handelt. Beide Kriterien - das Merkmal der Großflä chigkeit 
und das Überschreiten der Regelvermutungsgrenze von  1.200 m† Geschossfläche - müssen erfüllt sein, 
damit ein Einzelhandelsvorhaben nur in einem Kern- oder Sondergebiet zulässig ist. 

Nach § 11 Abs. 3 Satz 4 BauNVO gilt die - widerlegliche - Vermutung des vorstehenden Satzes 3 nicht, 
wenn Anhaltspunkte dafür vorliegen, dass Auswirkung en bereits bei weniger als 1.200 m† Geschossfläche 
vorliegen oder bei mehr als 1.200 m† Geschossfläche nicht vorliegen (Ausnahmeregel). Es werden dabei 
städtebauliche und betriebliche Besonderheiten bena nnt, die bei der Bewertung konkret zu berücksichtig en 
sind. Dazu zählen insbesondere die Gliederung und G röße der Gemeinde und ihrer Ortsteile, die Sicherun g 
der verbrauchernahen Versorgung der Bevölkerung und  das Warenangebot des Betriebs. 

Eine solche atypische Fallgestaltung lässt sich u.a . aus städtebaulichen Besonderheiten ableiten, wenn  
bspw. 

- im Einzugsbereich des geplanten Betriebes das entsprechende Warenangebot bisher nur unter-
durchschnittlich ausgeprägt war und eine Unterverso rgung bestand, 

- der Betrieb in zentraler und für die Wohnbevölker ung gut erreichbarer Lage (städtebaulich integriert ) 
errichtet werden soll und die bestehende Zentrenstruktur nicht stört 18 oder  

- das Vorhaben auf Grund eines außergewöhnlich hohe n Nachfragepotenzials im Nahbereich über-
wiegend von der lokalen Nachfrage getragen wird. 

Weiterhin können neben den vorstehend genannten stä dtebaulichen auch betriebliche Besonderheiten vor-
liegen, wie z.B.  

- die Abweichung des Verhältnisses von Geschossfläc he zur Verkaufsfläche, d.h. wenn der Anteil der 
Verkaufsfläche trotz Überschreitung des Schwellenwe rtes von 1.200 m† Geschossfläche wesentlich 
unter 800 m† liegt, 

- die Ausrichtung eines Betriebes auf ein schmales Warensortiment (z.B. Baustoffe, Gartenbedarf),  

- bei Betrieben mit einer überwiegenden gewerbliche n Nutzungen (z.B. Büromöbelhandel) oder 

- bei Handwerksbetrieben bzw. Handelsbetrieben mit einem hohen Anteil an handwerklichen Dienst-
leistungen (z.B. Kfz-Teilehandel mit Werkstatt). 

Eine vom Antragsteller nachzuweisende atypische Fallgestaltung liegt nur vor, wenn auf Grund der konkre-
ten städtebaulichen Situation oder betrieblicher Be sonderheiten das geplante Einzelhandelsvorhaben nicht 
zu der Art der Betriebe gehört, die von der Vermutu ngsregel des § 11 Abs. 3 Satz 3 BauNVO erfasst wer-
den sollen. 

 

Bei der kommunalen Bauleitplanung kommt den landesrechtlichen Rahmenvorgaben, d.h. den im Landes-
entwicklungsprogramm Thüringen 2025  (LEP) formulierten Zielen und Grundsätzen eine wes entliche 
Bedeutung zu. Dabei sind die Ziele der Raumordnung verbindliche Vorgaben, die im Rahmen öffentlicher 
Planungen zu berücksichtigen sind, d.h. diese könne n nicht abgewogen werden. Die Grundsätze der 
Raumordnung enthalten Aussagen zur Entwicklung, Ordnung und Sicherung des Raums als Vorgaben für 
nachfolgende Abwägungs- oder Ermessensentscheidunge n.19 

  

                                                      

17  Einzelhandelsbetriebe sind im Sinne von § 11 Abs. 3 Satz 1 + 2 BauNVO großflächig, wenn sie eine V erkaufsfläche von 800 m† überschrei-
ten (Urteil BVerwG [4 C 10.04] vom 24.11.2005). 

18  vgl. Urteil BVerwG [4 C 54.80] vom 03.02.1984. 
19  vgl. § 3 Abs. 1 Nr. 2 und 3 ROG. 
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Den Zielen und Grundsätzen liegt folgende Leitvorst ellung zugrunde: 

1. Die Entwicklung von Einzelhandelsgroßprojekten i n Thüringen soll sich an der polyzentrischen Sied-
lungsstruktur des Landes orientieren, die gewachsenen Versorgungsstrukturen, insbesondere in den 
Innenstädten, nachhaltig stärken und zu einer insge samt ausgewogenen und wettbewerbsgerechten 
Handelsstruktur beitragen. 

2.  Für alle Bevölkerungsgruppen soll die Erreichba rkeit von Einrichtungen und Angeboten der Grund-
versorgung angemessen gewährleistet werden. Bei der  Standortwahl von Einzelhandelsgroßprojek-
ten soll daher eine den Mobilitätsmöglichkeiten und  Versorgungsanforderungen aller Bevölkerungs-
gruppen angepasste verkehrliche Erschließung, insbe sondere mit dem ÖPNV, erreicht werden 

Nachstehend werden die Ziele und Grundsätze dargest ellt, welche für die Entwicklung des Einzelhandels in 
Altenburg relevant sind. Diese werden im aktuellen LEP unter dem Punkt 2.6 beschrieben und richten sich 
an den raumordnerischen Prinzipien Konzentrationsgebot, Kongruenzgebot, Beeinträchtigungsverbot und 
Integrationsgebot aus. 
 

� Ziel 2.6.1: Die Ansiedlung, Erweiterung und wesentliche ˜nderung von Einzelhandelsgroßprojekten 
ist nur in Zentralen Orten höherer Stufe zulässig ( Konzentrationsgebot). 

In der Begründung dieses Ziels wird auf die Herstel lung gleichwertiger Lebensverhältnisse verwiesen, w obei 
vor allem durch die standörtliche Konzentration von  Einzelhandelsgroßprojekten in zentralen Orten eine  
leistungsfähige und auf die jeweilige Bevölkerung a bgestellte Versorgungsinfrastruktur vorgehalten werden 
soll. Insbesondere sollen zentrale Orte entsprechend ihrer jeweiligen Zentralitätsstufe ausreichend Fl ächen 
für den Einzelhandel bereitstellen, damit die Bevöl kerung in den jeweiligen Verflechtungsbereichen mit ei-
nem differenzierten und bedarfsgerechten Warenangebot in zumutbarer Erreichbarkeit versorgt werden 
kann. Daher sind zur Erfüllung der Versorgungsfunkt ion großflächige Einzelhandelsvorhaben, die i.d.R. 
einen großen Einzugsbereich besitzen, nur in Ober- und in Mittelzentren zu entwickeln.20 

Gemäß dem formulierten Zentralitäts- bzw. Konzentra tionsgebot sind großflächige Einzelhandelsprojekte 
grundsätzlich in Altenburg zulässig, da die Stadt a ls Mittelzentrum mit Teilfunktion eines Oberzentrums21 
ausgewiesen wird. 
 

� Grundsatz 2.6.2: Die Ansiedlung, Erweiterung und wesentliche ˜nderung von Einzelhandelsgroßpro-
jekten soll sich in das zentralörtliche Versorgungs system einfügen (Kongruenzgebot). Als räumlicher 
Maßstab gelten insbesondere die mittelzentralen Fun ktionsräume. 

Mit dem sog. Kongruenzgebot soll erreicht werden, dass sich Einzelhandelsgroßprojekte in Bezug auf den  
Umfang ihrer Verkaufsfläche und ihres Warensortimen ts an der jeweiligen zentralörtlichen Versorgungs-
funktion und dem Einzugsbereich des zentralen Ortes orientieren. Ein Verstoß gegen das Kongruenzgebot 
besteht, wenn der betriebliche Einzugsbereich eines Einzelhandelsgroßprojektes den zentralörtlichen Ve r-
flechtungsbereich der Ansiedlungsgemeinde wesentlich überschreitet und somit das geplante Einzelhan-
delsgroßprojekt dem zentralörtlichen Auftrag der pl anenden Gemeinde nicht entspricht. 

Mögliche Kenngrößen für die Bewertung des Kongruenz gebots können u.a. die Größe der Verkaufsflächen 
eines Einzelhandelsprojektes, die Differenzierung des Warensortiments, das zu erwartende betriebliche 
Einzugsgebiet des Vorhabens, die ansprechbare Kaufkraft im Einzugsgebiet und zu vermutende, vorhaben-
bedingte Veränderungen der Einzelhandelszentralität en im Einzugsbereich sein. 
 

� Grundsatz 2.6.3: Die verbrauchernahe Versorgung der Bevölkerung im Versorgungsbereich und die 
Funktionsfähigkeit anderer Orte sollen durch eine A nsiedlung, Erweiterung und wesentliche ˜nde-

                                                      

20  Gemäß LEP Thüringen können abweichend vom Ziel 2.6.1 ausnahmsweise auch Einzelhandelsgroßprojekte in Grundzentren zulässig sein, 
wenn sie zur Sicherung der Grundversorgung dienen. In nichtzentralen Orten können Einzelhandelsgroßpro jekte ausnahmsweise zugelas-
sen werden, wenn sie der Grundversorgung dienen, die Funktionsfähigkeit der umliegenden zentralen Orte  nicht beeinträchtigen und der 
Einzugsbereich nicht wesentlich über das Gemeindege biet hinausgeht. 

21  vgl. Landesentwicklungsprogramm Thüringen 2025,  Ziel 2.2.7. 
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rung von Einzelhandelsgroßprojekten nicht oder nich t wesentlich beeinträchtigt werden (Beeinträch-
tigungsverbot). 

Des Weiteren dürfen Einzelhandelsgroßprojekte die v erbrauchernahe Versorgung der Bevölkerung nicht 
gefährden (Beeinträchtigungsverbot). Gegen das Beei nträchtigungsverbot wird i.d.R. verstoßen, wenn 
durch ein Vorhaben der zentralörtliche Versorgungsk ern, andere zentrale Orte oder die Versorgungsstruktu-
ren in städtebaulich integrierten Lagen negativ tan giert werden. Diese negativen Effekte wären zu unte rstel-
len, wenn infolge der Entwicklung eines Vorhabens Betriebe geschlossen werden, die für die Funktionsfä -
higkeit bestehender Versorgungszentren oder die wohnortnahe Versorgung wichtig sind. 

Das formulierte Beeinträchtigungsverbot bezieht sic h nicht nur auf Neuansiedlungen, sondern ebenfalls auf 
die Erweiterung oder ˜nderungen von bestehenden Ein zelhandelsgroßprojekten. Dies ist gerade unter dem 
Aspekt des teilweise gegebenen Revitalisierungsbedarfs bestehender Einzelhandelsgroßprojekte zu sehen.   
 

� Grundsatz 2.6.4: Ansiedlung, Erweiterung und wesentliche ˜nderung von Einzelhandelsgroßprojek-
ten mit überwiegend zentrenrelevantem Sortiment sol len in städtebaulich integrierter Lage und mit 
einer den örtlichen Gegebenheiten angemessenen Anbi ndung an den ÖPNV erfolgen (Integrations-
gebot). 

In dem vorstehendem Grundsatz werden die Ansiedlungsprämissen für den Einzelhandel definiert. Neben 
dem bereits erörterten Kongruenzgebot sollten Einze lhandelsgroßprojekte an städtebauliche integrierten  
Standorten zu entwickeln. Ein Standort ist im Sinne des Integrationsgebots dann als städtebaulich inte griert 
einzustufen, wenn dieser  

- in einem baulich verdichteten Siedlungszusammenhang steht bzw. räumlich und funktional dem je-
weiligen Siedlungsschwerpunkt (Stadtzentrum, Nebenzentrum, Ortszentrum) zugeordnet ist,  

- Teil eines planerischen Gesamtkonzepts ist (u. a. Berücksichtigung von Städtebau, Verkehr, vor-
handener Einzelhandelsstruktur)22 sowie  

- den Gegebenheiten angepasst in den öffentlichen P ersonennahverkehr und das Fuß-(und Rad)-
wegenetz eingebunden ist. 

Mit dem Integrationsgebot soll der Einzelhandel insbesondere an wohnortnahe bzw. zentrale Standorte 
gelenkt werden. 
 

� Ziel 2.6.5: Einzelhandelsagglomerationen liegen vor bei einer räumlichen und funktionalen Konzent-
ration von Einzelhandelsbetrieben, auch wenn diese einzeln nicht als großflächige Einzelhandelsbe-
triebe einzustufen sind. Sie sind wie großflächige Einzelhandelsbetriebe zu behandeln, sofern von 
einem großflächigen Einzelhandelsbetrieb vergleichb are negative raumordnerische Wirkungen zu 
erwarten sind. 

Seit Jahren zeichnet sich der Trend ab, dass Einzelhandelsbetriebe, die jeweils einzelnen betrachtet unter-
halb der Schwelle der Großflächigkeit liegen, sich gezielt in enger Nachbarschaft zueinander ansiedeln und 
eine sog. Einzelhandelsagglomeration bilden. Diese Ansammlungen können raumbedeutsame Auswirkun-
gen auf die bestehenden, insbesondere auf die innerörtlichen Versorgungsstrukturen sowohl in der 
Standortgemeinde als auch in Nachbargemeinden entfalten, selbst wenn keine Großflächigkeit der einzel-
nen Vorhaben besteht.  

Auf Grundlage der möglichen Wirkungen können diese Einzelhandelsagglomerationen das Ausmaß von 
Einzelhandelsgroßprojekten im Sinne des § 11 Abs. 3  BauNVO erreichen und somit auch die Entwicklung 
zentraler Versorgungsbereiche oder die verbrauchernahe Versorgung gefährden. Aus diesem Grund sind 
diese Agglomerationen wie großflächige Einzelhandel sbetriebe zu behandeln und stets in ihrer Summati-
onswirkung am Standort zu betrachten. 

                                                      

22  Als planerisches Gesamtkonzept wird i.S.d. LEP Thüringen dabei u. a. die Bestimmung zentraler Vers orgungsbereiche verstanden. 
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Im Folgenden werden einzelhandelsrelevante Rahmendaten dargestellt, die zur Beurteilung der Einzelhan-
delssituation in Altenburg und somit zur Erstellung des Einzelhandels-/ Zentrenkonzeptes notwendig sind. 

Die Stadt Altenburg befindet sich in Bezug auf ihre geographische Lage im östlichen Bereich des Frei-
staats Thüringen, unweit der Landesgrenzen zu Sachs en und Sachsen-Anhalt. Altenburg ist in der geogra-
phischen Mitte des Städtedreiecks Leipzig-Gera-Chem nitz verortet. Die Stadt liegt im zentralen Bereich des 
Landkreises Altenburger Land und fungiert als Sitz der Landkreisverwaltung.  

Karte 2:  Lagebeziehungen von Altenburg im regionalen Kontext 

 

Die überregionale verkehrliche Erreichbarkeit von Altenburg erfolgt über die südlich verlaufende  Auto-
bahn A 4 (Dresden-Frankfurt) und die östlich liegen de Autobahn A 72 (Leipzig-Chemnitz). Auf Grund der 
Entfernung von rd. 20 km zu beiden Verkehrsträgen b esteht jedoch kein direkter Autobahnanschluss. Die 
regionale Verkehrsanbindung von Altenburg ist durch mehrere leistungsfähige Bundesstraßen (B 7, B 93, 
B 180) gegeben, deren jeweilige Trassierung durch das Gemarkungsgebiet der Stadt verlaufen. Neben 
diesen Straßenverbindungen ist Altenburg durch vers chiedene Landes- und Kreisstraßen mit den umlie-
genden, vorwiegend ländlich geprägten Orten vernetz t. Angesichts der Bündelung der beschriebenen Stra-
ßenverbindungen stellt die Stadt einen Verkehrsknot enpunkt dar und ist durch eine gute Erreichbarkeit ge-
prägt.  

Altenburg ist an das Schienennetz der Deutschen Bahn angebunden und ist über Regiona lbahnverbindun-
gen u.a. aus Erfurt, Jena und Gera direkt erreichbar. Mit den Städten Leipzig und Zwickau ist Altenbur g 
mittels der S-Bahn Mitteldeutschland verbunden. Der Bahnhof liegt ca. 1,5 km nordöstlich des Stadtzent -
rums. 

Der innerörtliche ÖPNV  von Altenburg wird von sechs Stadtbuslinien überno mmen, die vor allem die klein-
räumige Erreichbarkeit in der Kernstadt und in peri pheren Ortsteilen sicherstellen. Weiterhin verbinden zahl-
reiche Regionalbuslinien Altenburg mit den umliegenden Orten und fahren ebenfalls Haltestellen im Alten-
burger Stadtgebiet an. Als zentraler Umsteigepunkt und ÖPNV-Knoten fungiert der am Bahnhof liegende 
ZOB in der Fabrikstraße. 

Kartengrundlage: openstreetmap.org 

Quelle: Statistische Landesämter  
Sachsen / Sachsen-Anhalt/ 
Thüringen  
Bevölkerung zum 30.06.2014 

Leipzig 
ca. 535.730 Einwohner 
Entfernung: rd. 43 km  

Borna 
ca. 19.340 Einwohner 
Entfernung: rd. 17 km  

Zeitz 
ca. 29.420 Einwohner 
Entfernung: rd. 28 km  

Altenburg 

Chemnitz 
ca. 242.590 Einwohner 
Entfernung: rd. 48 km  

Gera 
ca. 94.670 Einwohner 
Entfernung: rd. 33 km  

Jena 
ca. 107.420 Einwohner 
Entfernung: rd. 74 km  

Schmölln 
ca. 11.370 Einwohner 
Entfernung: rd. 13 km  

Zwickau 
ca. 91.230 Einwohner 
Entfernung: rd. 37 km  

Meerane 
ca. 14.950 Einwohner 
Entfernung: rd. 19 km  

Landkreis  
Altenburger Land 
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Altenburg wird in der Landesplanung als Mittelzentrum mit Teilfunktionen eines Oberzentrums ausgewie-
sen.23 Gemäß dem Landesentwicklungsprogramm sollen in Mit telzentren mit Teilfunktion eines Oberzent-
rums die höherwertigen Funktionen der Daseinsvorsor ge mit in der Regel überregionaler Bedeutung kon-
zentriert und zukunftsfähig weiterentwickelt werden , wozu auch die überregionale Einzelhandelsfunktion  
zählt. 24 Im landesplanerisch ausgewiesenen Verflechtungsbereich von Altenburg, für welchen die Kreisstadt 
eine Versorgungsfunktion besitzt, leben laut Angabe im Landesentwicklungsprogramm 
rd. 71.400 Einwohner.25 

Karte 3:  Raumstruktur Ostthüringen (Ausschnitt)  

�

In der Regionalplanung Ostthüringen werden den zentralen Orten sog. Grund versorgungsbereiche zuge-
wiesen, für welche der jeweiligen Ort eine flächend eckende qualifizierte Grundversorgung zu sichern hat. Im 
ausgewiesenen Grundversorgungsbereich26 der Stadt Altenburg wohnen rd. 52.400 Personen, so dass Alt-
enburg für diese Einwohner eine Grundversorgung übe rnehmen soll, die ebenfalls entsprechende Ein-
kaufsmöglichkeiten beinhaltet.  

Altenburg ist vor Meuselwitz (rd. 10.500 Ew.) und Schmölln (rd. 11.400 Ew.) mit ca. 32.900 Einwohnern mit 
Abstand die größte Stadt im Landkreis Altenburger L and. Die Bevölkerungsentwicklung  (zensuskorrigiert) 
der Stadt war in den letzten zehn Jahren mit -14,4 % rückläufig. Der Bevölkerungsrückgang lag geringfü gig 
über der Entwicklung im umliegenden Landkreis (-13, 7 %) und ebenfalls über dem Landesdurchschnitt  
(-8,4 %). 

Tabelle 2:  Bevölkerungsentwicklung Altenburg im Ve rgleich 

 Einwohner Veränderung Einwohner Veränderung 

 2004 2014  2025  

 abs. abs. % abs. % 

Altenburg 38.417 32.901 -14,4 28.010 -14,9 

Altenburger Land (LK) 107.893 93.138 -13,7 80.690 -13,4 

Thüringen 2.355.280 2.156.622 -8,4 2.025.570 -6,1 

Quelle: Landesamt für Statistik Thüringen, Bevölker ung zum 31.12.2004/30.06.2014; Bertelsmann Stiftung, Wegweiser Kommune 

                                                      

23  Ministerium für Bau, Landesentwicklung und Verk ehr, Landesentwicklungsprogramm (LEP) Thüringen 202 5, Z 2.2.7. 
24  Ministerium für Bau, Landesentwicklung und Verk ehr, Landesentwicklungsprogramm (LEP) Thüringen 202 5, G 2.2.8. 
25  Ministerium für Bau, Landesentwicklung und Verk ehr, Landesentwicklungsprogramm (LEP) Thüringen 202 5, Tab. 3. 
26  Zum Grundversorgungsbereich Altenburg zählen ne ben der Stadt Altenburg selbst die Gemeinden Fockendorf, Frohnsdorf, Gerstenberg, 

Göhren, Göpfersdorf, Haselbach, Jückelberg, Langenl euba-Niederhain, Lödla, Monstab, Nobitz, Rositz, Tr eben, Windischleuba und Ziegel-
heim (vgl. Regionale Planungsgemeinschaft Ostthürin gen, Regionalplan Ostthüringen 2012). 

Quelle:  Karte A:  Landesentwicklungsprogramm 
Thüringen 2025, Karte 4 
Karte B:  Regionalplan Ostthüringen 2012,  
Karte 1-1 

Mittelzentrum mit Teilfunktion 
eines Oberzentrums 
 
Mittelzentrum 
 
Grundzentrum 
 
Mittelzentraler Funktionsraum 
 
Grundversorgungsbereich 

 
Karte A Karte B 
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Vor dem Hintergrund der aktuellen demographischen Entwicklung wird sich in Zukunft die Bevölkerungszah l 
von Altenburg weiter rückläufig entwickeln. Auf Bas is von aktuellen Vorausberechnungen wird die prognos-
tizierte Einwohnerzahl in Altenburg im Jahr 2025 bei ca. 28.010 Personen (-14,9 %) liegen. Somit wird der 
Rückgang im Vergleich zum Landkreis Altenburger Lan d (-13,4 %) und zum Landesdurchschnitt (-6,1 %) 
höher ausfallen. 27  

Das Landesamt für Statistik schätzt die Einwohnerza hl von Altenburg im Jahr 2025 auf 28.534 Personen28, 
was einem Rückgang von -13,3 % entspricht. Somit be steht zwischen beiden Prognosen eine geringe Ab-
weichung, wobei die grundsätzliche Tendenz jedoch a uf eine sinkende Bevölkerung zeigt. 

Die Siedlungsstruktur der Stadt Altenburg ist durch eine größtenteils ge schlossene Kernstadt geprägt, 
wobei lediglich eine räumlich funktionale Trennung zum Stadtteil Nord besteht. Dieser Stadtteilbereich ist 
durch einen Grüngürtel (Nutzung vorwiegend als Daue rkleingartenanlage) von der restlichen Kernstadt ge-
trennt. Neben der Kernstadt zählen drei dezentral l iegende, dörflich geprägte Ortsteile 29 zum Altenburger 
Stadtgebiet.  

Abbildung 9:  Bevölkerungsverteilung Altenburg 
  

 
  Quelle: Stadt Altenburg, Statistisches Jahrbuch der Stadt Altenburg 2014 

Die Kernstadt von Altenburg setzt sich aus sieben statistischen Bezirken zusammen. Den bevölkerungs-
reichsten Stadtbezirk stellt derzeit der räumlich a bgesetzte Stadtteil Altenburg-Nord mit ca. 
6.900 Einwohnern dar. Es folgen die Bezirke Nordvorstadt (ca. 5.000 Ew.), Südvorstadt (ca. 4.900 Ew.) und 
Südost (ca. 4.300 Ew.). 30 

Die Stadtbezirke haben in den letzten zehn Jahren eine differenzierte Einwohnerentwicklung durchlaufen. 
Hohe Bevölkerungsrückgänge hatten insbesondere die Plattenbaugebiete Nord (-30 %) und Südost (-17 %) 
sowie auch das östliche Kernstadtgebiet (-16 %) zu verzeichnen. Dagegen war im Zentrum von Altenburg 
ein Bevölkerungszuwachs festzustellen, 31 so dass eine Konzentration der Wohnbevölkerung auf  diesen 
Bereich erfolgt ist. 

Die durchschnittliche Haushaltsgröße  beträgt in Altenburg ca. 1,7 Personen pro Haushalt  und liegt somit 
deutlich unter dem Landesdurchschnitt von Thüringen  (2,0 Personen pro Haushalt).32 Dieser Wert deutet auf 
eine im Landesvergleich höhere Anzahl von Singlehau shalten.  

                                                      

27  Bertelsmann Stiftung, Wegweiser Kommune. 
28  Landesamt für Statistik Thüringen, 5. Voraussic htliche Bevölkerungsentwicklung 2008 bis 2030 nach ausgewählten Städten in Thüringen. 
29  Bei den Ortsteilen handelt es sich um Zetzscha (rd. 580 Ew.), Kosma (rd. 330 Ew.) und Ehrenberg (rd. 1.050 Ew.). 
30  Stadt Altenburg, Statistisches Jahrbuch der Stadt Altenburg 2014, Seite 35. 
31  Stadt Altenburg, Statistisches Jahrbuch der Stadt Altenburg 2014, Seite 53. 
32  MB-Research Nürnberg, Soziodemographische Markt daten 2014. 
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In Bezug auf die Altersstruktur stellen die größte Bevölkerungsgruppe in Altenburg  die zwischen 40- bis 
65-Jährigen dar. Auffällig ist der hohe Anteil der älteren Bevölkerung (über 65 Jahre), der mit 30 % b ei fast 
einem Drittel der Bevölkerung liegt. Die unter 15-J ährigen liegen demgegenüber bei lediglich 10 % der Be-
völkerung. Die Altersstruktur in Altenburg stellt s ich annähernd adäquat zum Landkreis Altenburger Lan d 
dar und weist tendenziell auf eine gewisse Überalte rung der Bevölkerung hin.  

Abbildung 10:  Altersstruktur Altenburg, Altenburger Land und Thüringen 
  

 
 Quelle: Landesamt für Statistik Thüringen, Bevölker ung nach Altersgruppen am 31.12.2013 

Im Jahr 2014 wurden in der Stadt Altenburg insgesamt 10.839 sozialversicherungspflichtig Beschäftigte  
registriert. Im Verhältnis zum Durchschnittswert de s Landes Thüringen (39,1 %) befindet sich die Besch äfti-
gungsquote von Altenburg mit 32,9 % (in Relation zur Bevölkerung) auf einem unterdurchschnittlichen Ni -
veau. 

Abbildung 11:  Sozialversicherungspflichtig Beschäf tigte (in % der Bevölkerung) 
  

 
 Quelle: Statistik Bundesagentur für Arbeit, Sozialv ersicherungspflichtige nach Wohn- und Arbeitsort mit Pendlerdaten, 2014 

Der Vergleich der Beschäftigtenentwicklung zeigt in  den letzten Jahren für Altenburg und Thüringen ein en 
ähnlichen Verlauf. Zwischen den Jahren 2009 und 201 4 stieg die Zahl der sozialversicherungspflichtig Be-
schäftigten im Verhältnis zur Bevölkerung stetig an . Altenburg bleibt bei der Beschäftigungsquote jedo ch 
stets hinter dem Landesdurchschnitt zurück. 
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Für den Landkreis Altenburger Land, in dem Altenbur g lokalisiert ist, stellt sich eine im Vergleich zum Lan-
desdurchschnitt unterdurchschnittliche Beschäftigun gssituation dar. Die Arbeitslosenquote33 lag im Jahres-
durchschnitt 2014 mit 10,9 % über dem Durchschnitts wert des Landes Thüringen (7,8 %) sowie dem Bun-
desdurchschnitt (6,7 %), so dass von strukturellen Problemen auf dem Arbeitsmarkt auszugehen ist.  

Die Pendler können ein zusätzliches Potenzial für den Einzelha ndel darstellen, da auch Besorgungen auf 
dem Arbeitsweg und am Arbeitsort getätigt werden. M it einem Pendlersaldo von -931 Personen besitzt Alt-
enburg mehr Aus- als Einpendler. Auf Grund der negativen Arbeitsplatzzentralität sind keine zusätzlich en 
Kaufkraftpotenziale für die Stadt zu erwarten. 

Tabelle 3:  Pendlerbewegungen / Pendlersaldo von Altenburg 

Quelle: Bundesagentur für Arbeit, Sozialversicherun gspflichtig Beschäftige nach Wohn- und Arbeitsort m it Pendlerdaten 2014 

Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftniveau wird durch die Einkommensverhältnisse der Bevölker ung 
bestimmt. Die Kennziffer gibt unabhängig von der Gr öße der Stadt bzw. Region das verfügbare Pro-Kopf-
Einkommen im Verhältnis zum Gesamteinkommen der Bun desrepublik (BRD = 100) an, welches nach Ab-
zug von einzelhandelsfremden Ausgaben (z.B. Miete, Vorsorgeleistungen, Versicherungen, Dienstleistun-
gen, Reisen) potenziell für die Ausgaben im Einzelh andel (inkl. Versand-/ Onlinehandel) am Wohnort ver-
fügbar ist.  

Abbildung 12:  Ausgewählte einzelhandelsrelevante K aufkraftkennziffern 
  

 
 Quelle: MB-Research Nürnberg, Einzelhandelsrelevant e Kaufkraftkennziffern 2014 

Der einzelhandelsrelevante Kaufkraftindex von Altenburg (86,3) und des umliegenden Landkreises (85,7) 
liegen unter dem Durchschnittswert des Freistaats Thüringen (88,7), wobei die gesamte Region (Ausnahme  
Gera) durch ein verhältnismäßig niedriges Kaufkraft niveau geprägt ist. Im nationalen Vergleich besitzt  Alt-
enburg - wie der Großteil der ostdeutschen Kommunen  - eine geringere Kaufkraft und liegt unter dem bun-
desdeutschen Durchschnitt (100,0). Demnach steht dem lokalen Einzelhandel ein im Bundesvergleich ge-
ringeres Ausgabevolumen zur Verfügung. 

  

                                                      

33  Bundesagentur für Arbeit, Arbeitslosenquoten im  Jahresdurchschnitt 2014. 
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Der Tourismus stellt für den Einzelhandel eine wichtige Determin ante dar, da hieraus Umsatzpotenziale für 
den lokalen Handel resultieren können. 34 Im Jahr 2014 konnte Altenburg insgesamt rd. 
82.700 Gästeübernachtungen aufweisen. Die durchschn ittliche Aufenthaltsdauer lag bei 2,1 Tagen, was 
überwiegend auf Kurzzeitbesuche hindeutet. 35 

Tabelle 4:  Beherbergungen in Altenburg 

 
2009 2014 Veränderung 

abs. abs. % 

Gästeankünfte 31.783 38.649 +22 

Gästeübernachtungen 66.398 82.664 +24 

Durchschnittliche Aufenthaltsdauer 2,1 Tage 2,1 Tage - 

Quelle:  Landesamt für Statistik Thüringen, Ankünft e, Übernachtungen und Aufenthaltsdauer der Gäste in  Beherbergungsstätten nach Gemein-
den, 2014 

Die Zahl der Gästeankünfte und die Gästeübernachtun gen sind in den letzten Jahren gestiegen, wobei die 
Aufenthaltsdauer bei 2,1 Tage konstant blieb. 

 

                                                      

34  Der Einzelhandel profitiert vom Tourismus, da ca. 10 % der Ausgaben von Übernachtungsgästen dem Ei nzelhandel zu Gute kommen. In 
dem für Altenburg relevanten Reisegebiet geben Tour isten im Schnitt 11,60 EUR pro Tag im Einzelhandel aus, wobei 3,20 EUR auf den 
Lebensmitteleinzelhandel und 8,40 EUR auf den sonstigen Einzelhandel entfallen (Quelle: dwif Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches 
Institut für Fremdenverkehr, Ausgaben der Übernacht ungsgäste in Deutschland 2010). Bei 82.664 Gästeübe rnachtungen ergibt sich ein 
jährliches Nachfragepotenzial von ca. 0,96 Mio. EUR , welches von dem örtlichen Einzelhandel gebunden w erden kann. Hiervon entfallen 
0,26 Mio. EUR auf den Lebensmittelhandel und 0,69 Mio. EUR auf den sonstigen Einzelhandel. 

35  Quelle: Landesamt für Statistik Thüringen (2014 ): Übernachtungen und Aufenthaltsdauer der Gäste in  Beherbergungsstätten nach Gemein-
den. 
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5.1. Regionale Wettbewerbssituation 

Als Einzugsgebiet wird ein räumlich abgegrenzter Be reich definiert, aus dem Konsumenten regelmäßig 
Versorgungsangebote eines Ortes in Anspruch nehmen. Dabei ist von keiner ausschließlichen Einkaufsori-
entierung zu diesem Standort auszugehen, da sich Verbraucher meist polyorientiert verhalten und zur De-
ckung der Nachfrage auch konkurrierende Standorte aufsuchen. 

Von besonderer Bedeutung für die Abgrenzung des Ein zugsgebietes von Altenburg ist die Konkurrenzsi-
tuation im regionalen Kontext zu sehen. Dabei grenzen insbesondere umliegende Städte, die einen ver-
gleichbaren bzw. vor allem höheren Umsatz binden, d as Einzugsgebiet von Altenburg ein und stehen im 
Wettbewerb mit der Stadt.  

Karte 4:  Wettbewerbsstandorte im regionalen Umfeld von Altenburg inkl. generierter Umsätze 36 

 

Als wesentlicher Wettbewerbsstandort, der das Einzugsgebiet von Altenburg limitiert, ist das aus Einzelhan-
delssicht leistungsfähige Oberzentrum Leipzig zu se hen. Diese Großstadt nimmt insbesondere hinsichtlic h 
der vielseitigen Einzelhandelsausprägung auch auf d ie Konsumenten im Einzugsgebiet der Stadt Altenburg 
Einfluss. Weitere größere Wettbewerbsstandorte sind  Gera und Chemnitz, die ebenfalls Konsumenten aus 
dem Umfeld von Altenburg binden. 

                                                      

36  Quelle: MB-Research Nürnberg, Zentralitätskennz iffern 2014. 
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Als regionale Angebotsstandorte sind die beiden umliegenden Städte Borna und Meerane einzustufen, wo-
bei in diesen Orten die bestehenden dezentralen Fachmarktagglomerationen eine starke Magnetwirkung 
erzielen. Kleinere Orte wie Schmölln, Frohburg oder  Meuselwitz besitzen lediglich eine lokale Ausstrahlung.  

Die vorstehende Karte verdeutlicht die generierten Umsätze in der jeweiligen Stadt im regionalen Umfel d 
von Altenburg. Die Umsatzwerte stellen jedoch lediglich einen absoluten Wert dar. Demzufolge wird zusä tz-
lich die Einzelhandelszentralität 37 untersucht, welche die Bindung der Einzelhandelsumsätze vor Ort unter 
Berücksichtigung der lokalen einzelhandelsrelevante n Kaufkraft darstellt. So können Aussagen über die 
Wirksamkeit eines Ortes getroffen werden, die Kaufkraft seiner Bewohner und der Bewohner anderer Ge-
biete an den lokalen Einzelhandel zu binden.  

Die Zentralität ist dabei ein Indikator für die Ein zelhandelsattraktivität eines Ortes. Eine Zentralit ät von über 
100 drückt aus, dass eine Stadt mehr Einzelhandelsu msatz bindet, als aus ihrem Einwohnerpotenzial zu 
erwarten ist. Bei einer Kennziffer von unter 100 besteht per Saldo ein Umsatzabfluss.  

Abbildung 13:  Einzelhandelszentralitäten ausgewähl ter Städte im regionalen Umfeld von Altenburg 
  

 
 Quelle: MB-Research Nürnberg, Zentralitätskennziffe rn 201438 

Im direkten Umfeld von Altenburg besitzen insbesondere Meerane, aber auch Zeitz und Borna eine hohe 
Kaufkraftbindung und rekrutieren einen großen Teil ihres Umsatzes von auswärtigen Kunden. 

Die Zentralitätskennziffer von Altenburg liegt bei rd. 130 und weist somit per Saldo ebenfalls einen Umsatz-
zufluss auf. Dies ist aus Sicht des örtlichen Einze lhandels zunächst positiv einzuschätzen, da per Sal do 
Kaufkraft nach Altenburg fließt. Folglich versorgt der lokale Einzelhandel einen Teil seines Umlandes mit. 
Unter Berücksichtigung der Versorgungsfunktion von Altenburg für seinen Verflechtungsbereich ist aus 
Sichtweise der BBE jedoch eine höhere Zentralität a nzustreben. 

 

                                                      

37  Die Zentralität errechnet sich aus dem Verhältn is des örtlichen Einzelhandelsumsatzes zur einzelha ndelsrelevanten Kaufkraft. In der Kauf-
kraft sind dabei auch die Ausgabevolumina für den E -Commerce enthalten. 

38  Anmerkung: Die ausgewählten Zentralitätskennzif fern dienen als Orientierungswerte und sind nicht miteinander vergleichbar, da die Städte 
über unterschiedliche Einwohnerzahlen, Ortsgrößen, Bevölkerungs- und Siedlungsstrukturen, Einzelhandel sstrukturen etc. verfügen. 
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5.2. Einzugsgebiet / Konsumentenpotenzial 

Die Definition des Einzugsgebietes für Altenburg bildet die Voraussetzung für die Erm ittlung des Nachfra-
gepotenzials. Die nachfolgende Abgrenzung des Einzugsgebietes erfolgt nach einem Gravitationsmodell, 
welches die Umlandausstrahlung von Städten auf Grun dlage unterstellter Wechselwirkungen von Einzel-
handelsattraktivität, jeweiliger örtlicher Bevölker ungszahl und räumlicher Entfernung zwischen Wettbe-
werbsstandorten bestimmt. Zur Abgrenzung des potenziellen Einzugsgebiets von Altenburg sind zudem 
folgende Kriterien eingeflossen: 

� die Zeit- und Wegedistanzen zum Erreichen von Altenburg (Fahrzeitradius), 

� die zentralörtliche Funktion von Altenburg, 

� die Verkehrsanbindung, topographische Besonderheiten bzw. infrastrukturelle Barrieren, 

� die regionale Einzelhandelssituation (vgl. Karte 4 bzw. Abb. 13) und 

� das Einzelhandelsangebot in Altenburg und die Marktreichweiten von lokalen Einzelhandelsmagne-
ten.  

Unter besonderer Berücksichtigung der vorstehend da rgelegten Kriterien wird nachfolgend das Einzugsge-
biet von Altenburg zoniert.  

Karte 5:  Zonierung des Einzugsgebiets von Altenburg 

 

Das Kerneinzugsgebiet (Zone I) umfasst das Stadtgebiet von Altenburg inklusive der einzelnen dezentralen 
Altenburger Ortsteile. Zu diesem Bereich zählen auc h die umliegenden Orte, aus denen Altenburg in einer 
kurzen Zeit- und Wegdistanz erreichbar ist. Die einwohnerstärksten Orte ist  Nobitz, Rositz und Windis ch-
leuba. 

 

 

 

Standort Altenburg 

Einzugsgebiet: 

Zone I:  43.280 Personen 

Zone II:  33.760 Personen 
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Das erweiterte Einzugsgebiet (Zone II) von Altenburg, das im Wesentlichen dem räumlichen Umgriff des 
mittelzentralen Verflechtungsbereiches (vgl. Karte 3A) entspricht, umfasst die an das Kerneinzugsgebiet 
angrenzenden Gebiete, wobei dieser Bereich das maximale Einzugsgebiet des Altenburger Einzelhandels 
markiert. Hier ist bereits mit einer verstärkten Wi rkung von Konkurrenzorten, insbesondere von Meerane, 
Borna oder Zeitz zu rechnen. Somit überlappt das Ei nzugsgebiet der Zone II teilweise mit den Einzugsbe-
reichen umliegender Orte. Die Bindungsintensität de s Altenburger Einzelhandels wird hier - auch in Zukunft 
- nur geringere Werte erreichen. In Summe kann der Einzelhandel von Altenburg somit auf ein Konsumen-
tenpotenzial von maximal rd. 77.000 Personen zurückgreifen. 

Tabelle 5:  Konsumentenpotenzial im Einzugsgebiet von Altenburg 

 Einwohner 

Zone I  (Kerneinzugsgebiet) 43.280 

Zone II  (Erweitertes Einzugsgebiet) 33.760 

Gesamt 77.040 

Quelle: BBE Handelsberatung (GIS Nexiga) 

Grundlegend ist das vorstehend abgegrenzte Einzugsgebiet nicht als statisches Gebilde anzusehen, son-
dern vielmehr als modellhafte Abbildung eines Teilraumes, aus dem potenziell der wesentliche Kundenan-
teil der Stadt Altenburg stammt. Mögliche diffuse Z uflüsse von außerhalb liegen in der Natur der Sache . Das 
aufgezeigte Einzugsgebiet der Stadt Altenburg endet deshalb nicht punktgenau an der dargestellten Gren-
ze. Die umliegenden Gebiete sind jedoch nicht zum Marktgebiet von Altenburg zu zählen, da die Verflech -
tungsintensität deutlich nachlässt und bereits vers tärkte Einflüsse von Konkurrenzstandorten zu beobac hten 
sind. 

Es ist mit weiteren Umsatzpotenzialen zu rechnen, die aus Streuumsätzen (d.h. diffuse Umsätze ohne di-
rekten Ortsbezug) resultieren. Diese Erlöse ergeben  sich vor allem durch Kunden von außerhalb des Ein-
zugsgebietes, wobei diese Streuumsätze aus keinen d auerhaften oder ausgeprägten Einkaufsbeziehungen 
resultieren. Diese Erlöse können hinsichtlich der H erkunft nicht genau lokalisiert werden und ergeben sich 
bspw. aus sporadischen Einkäufen von Reisenden oder  Touristen, aus Pendlerströmen oder von Zufalls-
kunden. 
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5.3. Marktpotenzial 

Das Marktpotenzial wird durch die jährlichen bundesdurchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben für die ver-
schiedenen Einzelhandelssortimente bestimmt. Bei diesen Verbrauchsausgaben werden die Ausgabevolu-
mina für Direktvertrieb, Home-Shopping, Online-Hand el/E-Commerce und sonstige Anbieter abgezogen, so 
dass nur die reinen Ausgaben für den stationären Ei nzelhandel der jeweiligen Branche39 ausgewiesen sind. 

Der Durchschnittswert der Verbrauchsausgaben wird mit Hilfe der sortimentsspezifischen Kaufkraft-
kennziffer40 an die lokalen Verhältnisse im Einzugsgebiet angep asst. Die sortimentsspezifische Kaufkraft 
spiegelt dabei die Nachfrage der privaten Haushalte bzw. Personen einer Stadt oder einer Region für sp ezi-
elle Sortimente bzw. Warengruppen im Einzelhandel wider. Sie weicht von der einzelhandelsrelevanten 
Kaufkraft ab, die zusammenfassend die Ausgaben über  alle Sortimente im Einzelhandel darstellt (vgl. 
Abb. 12). Durch die sortimentsspezifische Kaufkraft werden die unterschiedlichen Elastizitäten innerha lb der 
einzelnen Branchen des Einzelhandels abgebildet.41 

Abbildung 14:  Sortimentsspezifische Kaufkraftkennziffern in Altenburg 
  

 Quelle: MB-Research Nürnberg, Sortimentsspezifische  Kaufkraftkennziffern 2013 / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

                                                      

39  Quelle: BBE Handelsberatung, Struktur und Marktdaten im Einzelhandel 2013. 
40  Quelle: MB-Research Nürnberg, Sortimentsspezifi sche Kaufkraftkennziffern 2013. Bei der Berechnung des Marktpotenzials wurden die 

sortimentsspezifischen Kaufkraftkennziffern jedes einzelnen Ortes im Einzugsgebiet berücksichtigt. 
41  Hinsichtlich der unterschiedlichen demographischen und auch einkommensseitigen Determinanten weichen die sortimentsspezifischen 

Kaufkraftkennziffern teilweise deutlich von der durchschnittlichen Kaufkraft einer Stadt/Region ab. Dies wird am Beispiel Altenburg deutlich, 
da innerhalb der einzelnen Branchen teilweise deutliche Spreizungen bestehen. Diese bestehen auch in den Orten im Einzugsgebiet von 
Altenburg. 
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Die beiden vorstehenden Determinanten werden mit dem Einwohnerpotenzial der einzelnen Orte in dem 
abgegrenzten Einzugsgebiet multipliziert, so dass sich das nachfolgend einzelhandelsrelevante Nachfrage-
volumen für das Marktgebiet des Altenburger Einzelh andels errechnet.42 

Tabelle 6:  Einzelhandelsrelevantes Marktpotenzial für das Marktgebiet von Altenburg 

  Marktpotenzial  

  Zone I Zone II Gesamt 

 Mio. EUR Mio. EUR Mio. EUR 

1 Lebensmittel 88,48 69,06 157,54 

2 Apotheken 24,00 18,14 42,14 

3 Drogerie/Parfümerie  11,42 8,74 20,16 

4 Blumen 2,58 2,13 4,71 

 Summe kurzfristiger Bedarf 126,48 98,07 224,55 

5 Oberkleidung/Wäsche  19,16 14,59 33,75 

6 Heimtextilien/Bettwaren/Gardinen 3,04 2,33 5,37 

7 Sportartikel/ -bekleidung/ -schuhe 2,74 2,16 4,90 

8 Schuhe/Lederwaren 4,39 3,37 7,76 

9 Sanitätswaren  1,88 1,42 3,30 

10 Bücher/Zeitschriften  3,69 2,82 6,51 

11 Papier-/Büro-/Schreibwaren  4,84 3,70 8,54 

12 Spielwaren/Hobby/Musikinstrumente 1,48 1,16 2,64 

13 Zoobedarf/Tiernahrung 1,82 1,42 3,24 

 Summe mittelfristiger Bedarf 43,04 32,97 76,01 

14 Möbel/Antiquitäten  11,06 8,43 19,49 

15 Baumarktartikel/Eisenwaren 15,57 12,83 28,40 

16 Glas/Porzellan/Geschenkartikel/Hausrat 5,31 4,12 9,43 

17 Farben/Bodenbelag/Raumausstattung 1,38 1,14 2,52 

18 Elektro/Unterhaltungselektronik/PC/Foto 17,91 13,69 31,60 

19 Optik 2,41 1,82 4,23 

20 Uhren/Schmuck 1,66 1,25 2,91 

21 Fahrräder  1,20 0,94 2,14 

22 Autoteile/-zubehör/-reifen  5,33 4,27 9,60 

 Summe langfristiger Bedarf 61,83 48,49 110,32 

Gesamtes Marktpotenzial 231,35 179,53 410,88 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Berechnungen 

                                                      

42  Das Marktpotenzial wird nach folgender Formel berechnet: Einwohnerzahl je Ort x Verbrauchsausgabe je Sortiment x sortimentsspezifische 
Kaufkraftkennziffer je Ort. Die vorstehenden Volumina stellen aggregierte Werte der einzelnen Orte im Einzugsgebiet dar. 
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6.1. Gesamtstädtischer Einzelhandelsbestand 

Für die vorliegende Analyse wurden alle Einzelhande lsflächen im April 2015 im Rahmen einer Vollerhebun g 
in Altenburg aufgenommen und nach dem Umsatzschwerpunkt der jeweiligen Branche zugeordnet (vgl. 
auch Methodik in Anlage 1). Nach der Aufnahme der aktiven Verkaufsflächen 43 erfolgte die Auswertung der 
primärstatistischen Daten nach räumlichen und sachl ichen Kriterien. 

Zum Zeitpunkt der Bestandserhebung war in Altenburg ein Bestand von 260 Arbeitsstätten des Ladenein-
zelhandels und des Ladenhandwerks vorhanden. Selbige Betriebe verfügen über eine Verkaufsfläche von 
ca. 59.800 m†.  

Nachfolgende Tabelle fasst überblicksartig den aktu ellen Einzelhandelsbestand im Vergleich mit einer vor-
maligen Erhebung aus dem Jahr 2002 zusammen. 

Tabelle 7:  Betriebe und Verkaufsflächen in Altenbu rg im Vergleich 

Jahr 
Betriebe Verkaufsfläche Ø Betriebsgröße Verkaufsflä chendichte 

abs. m† m†/Betrieb m†/Einwohner 

2002 331 58.090 ~180 1,4 

2015 260 59.800 ~230 1,8 

Quelle: GMA Gesellschaft für Markt- und Absatzforsc hung, Branchen und Standortkonzept für den Einzelha ndel und das Ladenhand-
werk in der Stadt Altenburg (Dezember 2002) 

 BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen, April 2015 

In Altenburg ist - entgegen dem deutschlandweiten Trend - die Gesamtverkaufsfläche in den letzten Jahr en 
relativ konstant geblieben bzw. hat sich lediglich geringfügig vergrößert. Die Verkaufsflächendichte h at sich 
dabei lediglich auf Grund der rückläufigen Bevölker ung erhöht. Die Anzahl der Betriebe ist � wie im Bu n-
desdurchschnitt (vgl. Abb. 4) � zurückgegangen, so dass sich die durchschnittliche Ladengröße erhöht h at. 

Die Entwicklung ist dabei im Zusammenhang zur Verkaufsflächendichte im direkten Umfeld von Altenburg 
zu sehen. So verfügen bestehende Fachmarktagglomera tion in den angrenzenden Kommunen Windisch-
leuba (rd. 34.000 m†), Nobitz (rd. 9.000 m†) und Lödla (rd. 11.000 m†)44 über vergleichsweise hohe Flächen, 
die in Summe mit rd. 54.000 m† (zzgl. bestehender Leerflächen) fast das gesamte flächenseitige Altenbu r-
ger Einzelhandelsangebot umfassen. Somit strahlen diese Flächen in den genannten Gemeinden 45 auch auf 
die Stadt Altenburg aus und führen hier naturgemäß zu eingeschränkten Ansiedlungsmöglichkeiten. 

Die vorstehende Flächenentwicklung ist nicht nur im  Zusammenhang mit dem Einzelhandelsbestand in 
umliegenden Gemeinden, aber auch unter dem Aspekt des aktuellen Leerstandes von größeren Einzelhan-
delsflächen in Altenburg zu sehen. Die flächenseitigen Angebotsreserven 46 umfassen u.a. das Altenbur-
ger City-Center (rd. 3.000 m† VK), Teilflächen des Osterlandcenters (rd. 3.000 m† VK) oder Einzelflächen, 
wie bspw. den in diesem Jahr leergezogenen REWE-Markt am Nordplatz (rd. 1.500 m† VK) oder die leer-
stehende Fläche eines Matratzenfachmarktes (rd. 600  m†) an der Luckaer Straße. Allein diese genannten 
großformatigen Handelsflächen vereinen eine geschät zte Angebotsreserve von rd. 8.000 m†. 

                                                      

43  Eine Erhebung des bestehenden Leerstandes in Altenburg erfolgt auftragsgemäß nicht. 
44  Zu diesen Flächen addieren sich weitere Verkauf sflächen in den jeweiligen Orten hinzu. 
45  Die genannten Gemeinden besitzen keine zentralö rtliche Einstufung. Im Sinne des LEP Thüringen wäre n in diesen nicht-zentralen Orten 

Einzelhandelsgroßprojekte lediglich zulässig, sofer n sie der Grundversorgung dienen, die Funktionsfähi gkeit der umliegenden zentralen Or-
te nicht beeinträchtigen und der Einzugsbereich nic ht wesentlich über das Gemeindegebiet hinausgeht (v gl. Landesentwicklungsprogramm 
Thüringen 2025, Z 2.6.1). 

46  Es wurden lediglich markante bzw. größere Leers tände aufgeführt. 
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Die einwohnerspezifische Verkaufsflächendichte 47 liegt in Altenburg bei rd. 1,8 m† Verkaufsfläche je 
Einwohner. Folgende Übersicht stellt diese Kennzahl  im Vergleich mit ausgewählten weiteren Städten dar .48 

Abbildung 15:  Verkaufsflächendichte (m†/Einwohner) ausgewählter Städte im regionalen Umfeld 
  

 
 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen und Berechnungen / Handelsatlas IHK Chemnitz / IHK Halle Dessau 

Mit der bestehenden Verkaufsflächendichte von rd. 1 ,8 m† VK je Einwohner weist Altenburg im Vergleich49 
zu anderen Städten in der Region einen verhältnismä ßig niedrigen Wert aus. Bei der Betrachtung der Ver -
kaufsflächendichte muss jedoch beachtet werden, das s alle erhobenen Bestandsdaten der Erhebungsein-
heit zusammengefasst werden. Eventuelle rechnerische Defizite in einer Branche können also durch ander e 
Branchen wieder ausgeglichen werden. Ferner ist auf die bereits erwähnte hohe Flächenausstattung im 
unmittelbaren räumlichen Umfeld von Altenburg zu ve rweisen (vgl. auch folgenden Punkt 6.6).  

Die Größenstruktur des Einzelhandels  bzw. der einzelnen Ladengeschäfte ist ein Indikato r der Leistungs-
fähigkeit und der Anziehungskraft des Einzelhandels . Gerade großformatige Geschäfte können durch eine 
hohe Sortimentsbreite und �tiefe mehr Kunden binden  als kleinere Handelsbetriebe und besitzen aus Kun-
densicht eine höhere Attraktivität. In Bezug auf Gl iederung des Einzelhandelsbesatzes nach Größenklass en 
ergibt sich folgendes Bild: 

Abbildung 16:  Betriebsgrößenklassen des Altenburge r Einzelhandels 
  

 
 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen 

Die Verkaufsflächenstruktur ist in der Stadt Altenb urg durch überwiegend kleinformatige Einzelhandelsg e-
schäfte geprägt, da 69 % und somit der Großteil der  260 Einzelhandelsgeschäfte eine Verkaufsfläche von  
                                                      

47  Die Verkaufsflächendichte errechnet sich aus de m Verhältnis von Verkaufsfläche zu Einwohnern eines  Ortes oder einer Region. 
48  Eine direkte Vergleichbarkeit der einzelnen Stä dte ist naturgemäß nicht möglich, da die Flächen je weils nicht aktuell bzw. zu einem gleichen 

Zeitpunkt erhoben wurden. Es soll lediglich ein Trend der Flächenausstattung in umliegenden Orten darg estellt werden. Ferner stellen sich 
die Werte in jeder Stadt auf Grund der standortspezifischen Gegebenheiten anders dar und sind nicht direkt vergleichbar.  

49  Anmerkung: Der bundesdurchschnittliche Ausstattungsgrad liegt bei ca. 1,5 m† Verkaufsfläche pro Einwohner. Dieser Wert sowie die 
Werte der Verkaufsflächenausstattung anderer Städte  sollen lediglich der besseren Einordnung der Altenburger Werte dienen und nicht als 
Zielwerte angesehen werden. 
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unter 100 m† aufweisen. Die durchschnittliche Betriebsgröße beträgt in dieser Größenklasse nur ca. 47 m† 
je Laden. 

Demgegenüber besitzen 14 großflächige Handelsbetrie be, die einen Anteil an der Gesamtzahl der Han-
delsbetriebe von knapp 6 % haben, einen Verkaufsflä chenanteil von rd. 53 % (rd. 31.900 m† VK). Hierbei 
handelt es sich insbesondere um die Großflächen von  Fachmärkten der Einrichtungsbranche sowie um 
einen Großteil der Lebensmittelbetriebe. 

In der Größenklasse zwischen 100 bis 800 m† je Lade n vereinen die insgesamt 66 Betriebe einer Verkaufs-
fläche von rund einem Dritte der gesamtstädtischen Fläche auf sich. Dies ist unter dem Aspekt zu sehen , 
dass gerade diese Größenklasse i.d.R. durch attrakt ive Handelskonzepte, insbesondere der Modebranche, 
belegt wird. Somit ist ein guter Angebotsbesatz in diesem Segment gegeben. 
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6.2. Räumliche Verteilung des Altenburger Einzelhan dels 

Hinsichtlich der räumlichen Verteilung  des Altenburger Einzelhandelsangebots über die rel evanten bzw. 
prägenden Angebotsstandorte ergibt sich folgendes B ild: 

Tabelle 8:  Standortbereiche des Altenburger Einzelhandels 

Gebiet 
Verkaufsfläche Anzahl Geschäfte Ø Geschäftsgröße  

m† % abs. % m†/Betrieb 

Innenstadt 13.890 23 108 41 ~130 

Bahnhofcenter 4.880 8 19 7 ~260 

Kauerndorfer Allee 5.590 9 9 4 ~620 

Käthe-Kollwitz-Straße 7.310 12 11 4 ~660 

Fachmarktstandorte 8.280 14 8 3 ~1.040 

Nahversorgungsstandorte 6.050 10 16 6 ~380 

sonstige integrierte Streulagen 6.780 12 80 31 ~90 

nicht-integrierte Streulagen 7.020 12 9 4 ~780 

Gesamt 59.800 100 260 100 ~230 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen, April 2015 

Nachstehend werden die städtebaulichen Merkmale und  der Einzelhandelsbesatz der vorstehenden Einzel-
handelslagen kurz dargestellt, um einen Überblick ü ber das gesamtstädtische Einzelhandelsangebot zu 
erhalten. 

Der flächen- und anzahlmäßig größte zusammenhängend e Einzelhandelsbestand ist in der Altenburger  
Innenstadt verortet. Der Innenstadtbereich umfasst im Wesentlichen die Lagen, die innerhalb der Straßen-
züge Johannis-/ Burgstraße, der Wallstraße, Teich- bzw. Schmöllnsche Straße und der Brüdergasse liegen . 
Als Hauptgeschäftslage (1a-Lage) sind der Markt, di e Sporenstraße sowie die Kronengasse und Baderei 
einzustufen. Als Nebenlagen (1b-Lagen) sind die angrenzenden Straßenzüge zu bewerten, die innerhalb 
der dargestellten Innenstadtabgrenzung liegen. Hier sind die Kundenfrequenz und der Geschäftsbesatz 
deutlich geringer ausgeprägt.  

In der Innenstadt sind ca. 41 % der Altenburger Einzelhandelsbetriebe verortet, so dass hinsichtlich der 
Betriebsstätten die größte Auswahlvielfalt gegeben ist. Grundsätzlich sind alle Sortimentsbereiche - m eist 
mehrfach - vertreten, so dass dem Kunden ein ausreichend breites und tiefes Angebot präsentiert wird. 

Als Magnetbetriebe fungieren u.a. die Müller Droger ie, die den Charakter eines �Kleinkaufhauses� besit zt. 
Weiterhin sind diverse attraktive Filialisten (bspw. Rossmann, Adler, Modehaus Fischer, Fielmann, Mayer·s 
Schuh, Konsum) vorhanden, die als Magneten in ihrer jeweiligen Branche zu sehen sind. Dieses Angebot 
wird durch zahlreiche mittelständische Einzelhändle r komplettiert, die meist auf kleinformatigen Fläch en 
sind. In Summe stehen jedoch den tendenziell kleinen Fachgeschäften zu wenige große Handelsanbieter 
gegenüber, so dass weitere Potenziale zur Attraktiv itätssteigerung vorhanden sind.  

Das Einzelhandelsangebot der Innenstadt wird durch zahlreiche Komplementärnutzungen ergänzt. Insbe-
sondere sind dies gastronomische Einrichtungen, konsumnahe Dienstleistungsangebote sowie die öffentli-
che Verwaltung und diverse Büronutzungen, die das E inzelhandelsangebot abrunden und eine hohe Aktivi-
tätenkopplung ermöglichen. 

Die 1a-Lage von Altenburg ist durch einen relativ durchgängigen Geschäftsbesatz geprägt, die Leerstand s-
quote ist als niedrig einzustufen. Außerhalb der Ha uptgeschäftslage -  in den angrenzenden Nebenge-
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schäftslagen (1b-Lagen) - ist ein steigender Leerst and zu beobachten, der durch die Sanierungsbedürfti g-
keit einiger Gebäude verstärkt wird. Hierbei ist in sbesondere in der nördlich des Marktes verlaufenden  Jo-
hannisstraße der Leerstand in den letzten Jahren an gestiegen.50 Als größte bestehende Angebotsreserve ist 
das als Einkaufszentrum konzipierte Altenburger City-Center einzuordnen, das im südlichen Bereich der 
Einkaufsinnenstadt in der Hillgasse liegt und eine Angebotsreserve von knapp 3.000 m† besitzt.  

Als zusätzliche Potenzialflächen für den Einzelhand el wurden die Areale um den Topfmarkt und an der 
westlichen Hillgasse identifiziert. Beide Flächen e ignen sich für die Belegung mit Einzelhandel, wobei  für 
den Topfmarkt derzeit ein konkretes Projekt existiert. 

Abbildung 17:  Standortbereich Innenstadt 
  

    
 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Das Bahnhofcenter stellt ein attraktives innerstädtisches Einkaufsze ntrum in einer städtebaulich integrier-
ten Lage dar. Das bereits im Jahr 1994 errichtete Einkaufszentrum befindet sich an einem siedlungsinte-
grierten Standort und ist von der umliegenden Wohnbevölkerung fußläufig direkt erreichbar. Das Center ist 
direkt gegenüber dem Bahnhof bzw. dem Busbahnhof ge legen, so dass eine optimale ÖPNV-Anbindung 
besteht. Die innerörtliche Erreichbarkeit für den I ndividualverkehr ist bezüglich der Lage an der Wett iner 
Straße als gut zu bewerten. Unmittelbar im Einkaufs zentrum ist ein Parkhaus (kostenfrei) integriert, so dass 
in Summe gute Standortbedingungen gegeben sind. 

Das Bahnhofcenter stellt mit knapp 5.000 m† Verkaufsfläche einen attraktiven Versorgungsstandort dar u nd 
wird überwiegend mit Filialisten belegt. Als Magnet  fungiert ein großflächiger Lebensmittelmarkt (Nett o), 
dessen Angebot durch zahlreiche Fachmärkte (u.a. Ro ssmann, Donat Getränkemarkt, Takko, KIK, Mister & 
Lady Jeans, SchuhMann) komplettiert wird. Weitere kleinflächige Fachgeschäfte, Dienstleister, ˜rzte un d 
insbesondere Gastronomen sowie ein Hotel ergänzen d ie Einzelhandelsfunktion, so dass für die örtlichen  
Gegebenheiten eine hohe Multifunktionalität in dies em Bereich besteht. Diese wird durch die angrenzenden 
öffentlichen Nutzungen (u.a. Bundesagentur für Arbe it, Finanzamt) verstärkt. 

Die gesamte Erdgeschossfläche des Bahnhofcenters in klusive der Außenbereiche ist durch Handel bzw.  

                                                      

50  Dies ist z.T. auf die deutlichen topographischen Unterschiede der Johannisstraße zum Altenburger M arkt zurückzuführen, so dass gewisse 
Erreichbarkeitshemmnisse bestehen. 
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komplementäre Betriebe belegt. Im Obergeschoss des Centers - am Übergang zum betriebseigenen Park-
haus - steht eine Verkaufsfläche von rd. 700 m† leer. Eine Vermietbarkeit erscheint hinsichtlich der räumli-
chen Trennung von der Erdgeschosszone bzw. der Solitärlage im Obergeschoss schwierig. 

Abbildung 18:  Standortbereich Bahnhofcenter 
  

    
 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Das Nahversorgungszentrum in der Kauerndorfer Allee ist im südwestlichen Teil des statistischen Bezirk s 
Altenburg-Nord verortet, der von anhaltenden Bevölk erungsrückgängen geprägt ist (vgl. Abb. 9). Das 
Wohngebiet besitzt keine direkte räumlich-funktiona le Anbindung an die Innenstadt, da durch den Grüngü r-
tel bzw. die Kauerndorfer Allee (B 180) eine Zäsur vorhanden ist. Das Kerneinzugsgebiet des Versorgungs-
zentrums stellt der Stadtbezirk Nord dar, wobei bezüglich der guten Erreichbarkeit auch eine teilweise  ge-
samtörtliche Ausstrahlung vorhanden ist. Ferner ist  das Center auch aus dem nördlichen Einzugsgebiet 
bzw. dem ausgewiesenen Grundversorgungsbereich von Altenburg gut anfahrbar.  

Abbildung 19:  Standortbereich Kauerndorfer Allee 
  

   
 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 
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Das bestehende langjährig bestehende Einkaufszentru m51 ist in Randlage des Wohngebietes Nord verortet. 
Die Einsehbarkeit sowie die Fernwirkung sind als sehr gut zu bewerten. Als Magnet fungiert das  
SB-Warenhaus Kaufland, welches ein breites und tiefes Lebensmittelangebot sowie zahlreiche Randsorti-
mente präsentiert. Das Angebot im Center wird durch  weitere Einzelhandelsgeschäfte (u.a. Textil, Blume n, 
Schmuck, Foto, Apotheke) komplettiert. Weiterhin ergänzen Komplementärfunktionen (u.a. Bankdienstleis-
tungen, Reisebüro, Friseur, Post, Lotto-Toto, Gastr onomie) im Center die Einzelhandelsfunktion. Im Fazit 
besteht ein attraktives Nahversorgungszentrum, das funktionsgerecht die Versorgung der Bevölkerung in 
seinem Umfeld übernehmen kann.   

Das Nahversorgungszentrum in der Käthe-Kollwitz-Straße  ist in der Südvorstadt an einem städtebaulich 
integrierten Standort, unweit der Innenstadt von Altenburg gelegen. Die Erreichbarkeit ist über die Kä the-
Kollwitz-Straße und die Heinrich-Heine-Straße gegeb en. Auf Grund der vorhandenen, ausreichend dimen-
sionierten Stellplatzanlage ist der Standort nicht nur für die umliegende Wohnbevölkerung, sondern auc h für 
Bevölkerungsteile aus den umliegenden Bezirken Zent rum und Ost relevant. Ferner strahlt das Center auch 
auf die südlichen bzw. östlichen Einzugsbereiche de r Stadt Altenburg aus.  

Abbildung 20:  Standortbereich Käthe-Kollwitz-Straß e 
  

    
 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Das bestehende Nahversorgungszentrum ist durch fachmarktypische Angebotsstrukturen geprägt. Als 
Magnet fungiert ein SB-Warenhaus von Kaufland, das durch zwei Fachmärkte (AWG, Deichmann) und klei-
nere Verkaufseinheiten (u.a. Blumen, Tabak, Fleischer/Bäcker) komplettiert wird. Weitere Komplementär-
funktionen ergänzen das Angebot.  

Im weiteren Verlauf der Käthe-Kollwitz-Straße befin det sich auf der gegenüberliegenden Seite eine zwei ge-
schossige Einzelhandelsimmobilie, die im Erdgeschoss mit dem Dänischen Bettenlager und im Oberge-
schoss mit einem Getränkemarkt (inkl. Bäcker) und e inem Sportgeschäft belegt ist. 

Neben den vorstehenden Einzelhandelslagen sind in Altenburg zwei Fachmarktstandorte vorhanden. Die-
se nehmen bezüglich ihres großformatigen Angebotsbe satzes52 einen Flächenanteil von rd. 14 % der ge-
samtstädtischen Verkaufsfläche ein, haben jedoch nu r einen Anteil an den bestehenden Einzelhandelsbe-
trieben von 3 % (vgl. Tab. 8). 

                                                      

51 Kaufland hat im Jahr 1995 den Standort von Plaza übernommen. Plaza hatte das SB-Warenhaus bereits i m Jahr 1993 errichtet und in 
Betrieb genommen. 

52  Die Betriebe in dieser Standortkategorie weisen eine durchschnittliche Geschäftsgröße von 1.040 m† /Betrieb aus, die deutlich über dem 
gesamtstädtischen Durchschnitt von rd. 230 m† je Betrieb liegt (vgl. Tab. 8). 
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Das Osterlandcenter befindet sich im Westen von Altenburg an der Geraer Straße in einer städtischen 
Randlage. Das Fachmarktzentrum (vgl. Definitionen in Anlage 2) schließt sich unmittelbar an ein vorhan de-
nes Wohnquartier an bzw. liegt in Mitten bestehender Wohnbebauung. Hinsichtlich der dezentralen Lage an 
einer Ausfallstraße (L 1362) und der daraus folgend en optimalen verkehrlichen Erreichbarkeit ist der Stand-
ort durch eine sehr gute Pkw-Anfahrbarkeit geprägt.  In Kombination mit der großzügig dimensionierten 
Parkplatzanlage ist das Fachmarktcenter demzufolge ebenfalls für motorisierte Kundschaft attraktiv. Ei ne 
Anbindung an den ÖPNV ist durch eine Bushaltestelle  gegeben. 

Das Osterlandcenter wurde in U-Form errichtet und ist durch funktionale bzw. fachmarkttypische Strukturen 
geprägt. Das Fachmarktcenter ist aktuell mit einem deutlich eingeschränkten Handelsbesatz belegt, der 
lediglich die Anbieter Aldi, KIK und Tedi umfasst. Mit rund 3.000 m† steht der Großteil der Verkaufsfl äche 
von ca. 4.500 m† derzeit leer, da sich vormals hier befindliche Großflächenanbieter wie Edeka, Charles  Vö-
gele, Deichmann und Schlecker abgesiedelt haben. In dem Fachmarktcenter ist mit einem Reisebüro und 
einem Vertrieb für Bürotechnik lediglich ein gering er Besatz an Komplementärfunktionen vorhanden. 

Im Fazit kann das Osterlandcenter hinsichtlich des rückläufigen Angebotsbesatzes nur eine eingeschränk te 
Versorgungsfunktion übernehmen. Insbesondere hat di e Strahlkraft des Centers für die Bewohner der west -
lich von Altenburg liegenden Orte deutlich nachgelassen.  

Im Nordosten von Altenburg befindet sich an der Leipziger Straße ein Fachmarktstandort, der durch zwei  
Fachmärkte belegt wird. Die Anbieter Möbel Boss und  Expert Jäger können in ihrem Segment jeweils ein 
leistungsfähiges Angebot präsentieren und sind in m odernen Fachmarktimmobilien untergebracht.  

Beide Anbieter liegen verkehrsgünstig direkt östlic h an der Leipziger Straße sind auf überwiegend moto ri-
sierte Kundschaft ausgerichtet. Auf Grund der räuml ichen Nähe zu der im Umfeld liegenden Umgehungs-
straße um Altenburg (B 7/B 93) besteht eine sehr gu te Erreichbarkeit aus dem östlichen Einzugsgebiet d er 
Stadt.  

Als eine weitere Standortkategorie sind die Nahversorgungslagen bzw. Nahversorgungsstandorte in Alt-
enburg zu sehen. Diese Lagen sind durch die Existenz von Lebensmittelmärkten bzw. auch arrondierenden 
Handelsbetrieben geprägt. Die Standortqualität ist durch eine siedlungsintegrierte Lage gekennzeichnet, so 
dass diese Anbieter eine wichtige Nahversorgungsfunktion für ihr jeweiliges Wohnumfeld besitzen.  

Der Bestand in diesen Lagen umfasst insgesamt rd. 6.000 m† Verkaufsfläche, die sich auf die Standorte Dr.-
W.-Külz-Straße (u.a. Edeka), Fr.-Ebert-Straße (Kons um), K.-Kollwitz-Straße (u.a. Netto), Kauerndorfer Allee 
(u.a. Lidl), Münsaer Straße (u.a. Penny), Offenburg er Allee (Aldi) und Stauffenbergstraße (u.a. Donat Ge-
tränke) verteilen.  

Neben den vorstehenden prägenden Versorgungsschwerp unkten existieren in Altenburg zahlreiche Einzel-
handelsbetriebe in sog. Streulagen. Selbige Betriebe sind keinem der vorstehenden Versorgungsgebiete 
zuzuordnen. In städtebaulich integrierten Streulagen  sind aktuell mit knapp 6.800 m† fast 12 % des ge-
samtstädtischen Einzelhandelsbesatzes verortet. Die  bestehenden 80 Handelsbetriebe deuten dabei auf 
eine relativ breite Streuung des Einzelhandelsbestandes über das gesamte Stadtgebiet hin.  

Bei diesem Angebotsbesatz handelt es sich überwiege nd um Fachgeschäfte, was auch in der durchschnitt-
lichen Ladengröße von rd. 90 m† je Geschäft deutlic h wird. Als größere bzw. zusammenhängende Streula-
gen sind u.a. die Einzelhandelsangebote an der Gabelentzstraße/J.-S.-Bach-Straße, der Kanalstraße, der  
Johannisvorstadt, am Theaterplatz oder der nördlich en Wallstraße zu sehen. Die Anbieter in den Streula gen 
fungieren zum großen Teil als Nahversorger für ihr unmittelbares Wohnumfeld und besitzen i.d.R. keine 
gesamtstädtische Versorgungsbedeutung. 

Weiterhin sind Einzelhandelsbetriebe in städtebaulich nicht-integrierten Streulagen  angesiedelt. Die 
Anbieter sind vor allem durch eine sehr gute Erreichbarkeit bzw. Anfahrbarkeit geprägt und sind i.d.R.  auf 
Pkw-orientierte Kunden ausgerichtet. Die Anzahl der Betriebe in dieser Lagekategorie liegt bei unter 4 % 
der gesamtstädtischen Handelsbetriebe, wenngleich d iese Anbieter einen Flächenanteil von rd. 12 % der 
Verkaufsflächen von Altenburg belegen. Daraus resul tiert eine hohe durchschnittliche Verkaufsfläche vo n 
rd. 780 m† je Anbieter (vgl. Tab. 8).  
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Die größten Handelsbetriebe sind die Lebensmittelmä rkte von Netto (Leipziger Straße, Schmöllnsche Land -
straße), REPO (Schmöllnsche Landstraße), Getränkewe lt (Leipziger Straße), Gärtnerei Mahler (Kosmaer 
Weg) und Malerbedarf Hammerschmidt (Brunnenstraße).   

Folgende Karte verdeutlicht zusammenfassend die vorstehenden Darstellungen zur räumlichen Verteilung 
des Einzelhandels nach Standortbereichen.  

Karte 6:  Strukturprägende Einzelhandelsstandorte i n Altenburg (Skizzierung)  

 

 

Kartengrundlage: openstreetmap.org 

Darstellung: BBE Handelsberatung 

Einzelhandelsstandorte 

Innenstadt 
 
Stadteil-/ Nahversor-
gungszentrum 
1 � Bahnhofcenter 
2 � Kauerndorfer Allee 
3 � Käthe-Kollwitz-Straße 
 
Fachmarktstandorten  
1 � Leipziger Straße 
2 � Osterlandcenter 
 
Nahversorgungs-
standorte 
 
Streulagen nicht-integriert 
(nur größere Standorte) 
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3 
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6.3. Sortimentsspezifische Einzelhandelsausstattung 

6.3.1. Sortimentsstruktur Altenburg 

Auf Basis der Vollerhebung aller Einzelhandelsfläch en (59.800 m†) in Altenburg werden die einzelnen Be-
triebe gemäß ihrem Umsatzschwerpunkt der jeweiligen  Branche zugeordnet. Aktuell ist folgende Verkaufs-
flächenstruktur in Altenburg vorhanden.  

Abbildung 21:  Verkaufsflächenstruktur Altenburg 
  

 
 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen, April 2015 

Der Großteil der Verkaufsfläche wird in Altenburg v on der Lebensmittelbranche eingenommen, in der auch 
die größte Anzahl der Betriebe vorhanden ist. Einer seits wird diese Branche durch zahlreiche großforma tige 
Lebensmittelmärkte geprägt, anderseits sind auch un zählige kleinere Lebensmittelanbieter (v.a. Bä-
cker/Fleischer) vorhanden.  

Einen weiteren Angebotsschwerpunkt bildet die Einrichtungsbranche, in der neben der Möbelbranche 
auch die bestehenden Non-Food-Discounter (Schnäppch enmärkte, Multisortimenter) subsummiert wurden. 
Da es sich bei dieser Marktform um meist größere, f achmarkttypische Ladeneinheiten handelt, weist diese 
Branche einen verhältnismäßig hohen Flächenanteil a us. Die durchschnittliche Betriebsgröße liegt in di e-
sem Segment bei rd. 570 m† je Geschäft und somit deutlich über dem gesamtstädtischen Durchschnitt von 
rd. 230 m†. 

Weiterhin stellt die Modebranche, die als Leitbranche fungiert und wesentlich die Attraktivität einer Stadt 
mit prägt, mit einer Fläche von rd. 10.700 m† einen  wichtigen flächenseitigen Angebotsbaustein dar. In  der 
Branche existiert mit 57 Geschäften eine hohe Angeb otsvielfalt. 

Die restlichen Branchen erreichen durchweg geringe Flächenanteile. Lediglich die Branche Drogeriewaren  
(rd. 7 %) und Elektrowaren (rd. 6 %) besitzen dabei noch größere flächenseitige Angebote.  
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6.3.2. Kurzfristiger Bedarfsbereich 

Zur besseren Strukturierung der Flächen werden die einzelnen Branchen in Bedarfsbereiche (nach der Häu -
figkeit der Nachfrage) unterteilt und einer kurzen Analyse unterzogen. Ferner wird die einwohnerbezogene 
Verkaufsflächendichte 53 je Branche berechnet. 

In Altenburg ist im Lebensmitteleinzelhandel eine Verkaufsfläche von ca. 23.900 m† vorhanden. Diese 
Branche nimmt mit knapp 40 % der gesamten Verkaufsfläche von Altenburg den höchsten Flächenanteil 
ein. Der Großteil der Betriebe (76 Geschäfte) ist d ieser Branche zuzuordnen. Die einwohnerbezogene Ver-
kaufsflächendichte liegt im interkommunalen Verglei ch mit rd. 0,7 m† pro Einwohner54 vergleichsweise hoch. 

Die Angebotsstruktur weist für die Stadtgröße eine ausgewogene Mischung aus diversen Betriebstypen  
(SB-Warenhaus/Verbrauchermarkt, Supermarkt, Discounter, vgl. Betriebstypendefinition in Anlage 3) auf, 
wobei die Betriebsform SB-Warenhaus/Verbrauchermarkt und discountorientierte Anbieter das flächenseiti -
ge Angebot prägen. Ergänzt werden die Anbieter durc h kleinstrukturierte Lebensmittelanbieter, Spezialge-
schäfte sowie Getränkemärkte. Im gesamten Stadtgebi et von Altenburg sind zahlreiche Nahrungsmittel-
handwerker (Bäcker, Fleischer) angesiedelt, die zum  Teil auch in den Vorkassenzonen von Lebensmittel-
märkten eingemietet sind.  

Die Angebotsvielfalt ist hinsichtlich der Betriebstypen und der Auswahlbreite als sehr gut einzustufen. Die 
Anbieter sind relativ gleichmäßig über das Kernstad tgebiet verteilt, wobei ein flächenseitiger Schwerp unkt in 
Nahversorgungslagen besteht. In den dezentralen Ortsteilen ist bezüglich der geringen Mantelbevölkerun g 
und des somit eingeschränkten Nachfragepotenzials k ein größerer Lebensmittelmarkt vorhanden. 

In Altenburg sind derzeit zwölf Apotheken mit einer Offizinfläche von insgesamt ca. 560 m† vorhanden. Auf 
Basis der Einwohnerzahl von Altenburg errechnet sich eine sogenannte Apothekendichte von ca. 
2.700 Einwohnern pro Apotheke. Dieser Wert stellt im Vergleich zum Bundesdurchschnitt (ca. 3.900 Ew. pro 
Apotheke)55 bzw. auch zum Landesdurchschnitt (rd. 3.800 Ew. pro Apotheke) einen sehr guten Ausstat-
tungsgrad dar, so dass Altenburg hier eine teilweise Versorgungsfunktion für das Umland bzw. das Ein-
zugsgebiet übernimmt.  

Die einzelnen Apotheken sind über das Kernstadtgebi et verteilt und übernehmen die adäquate Versorgung 
der jeweiligen Wohnquartiere. Die Darstellung der einzelnen Apotheken ist unter qualitativen Gesichtspunk-
ten durchgängig als sehr gut zu bewerten. 

Der flächenseitige Angebotsschwerpunkt der Branche Drogerie-/ Parfümeriewaren  liegt in der Altenburger 
Innenstadt, wo der Drogeriemarkt Müller auf drei Et agen ein attraktives Sortiment offeriert. Es wird ein um-
fassendes Drogerie- bzw. Parfümeriesortiment, Schre ib- und Spielwaren, Haushaltwaren sowie Ton-/ Bild-
träger angeboten. Somit besitzt Müller den Charakte r eines �Kleinkaufhauses�. Die Außen- und Innenprä-
sentation von Müller sind als ansprechend und zeitg emäß zu bewerten. Gleiches trifft für die Warenpräs en-
tation zu.  

In der Hauptgeschäftslage am Markt und im Bahnhofce nter sind zwei Rossmann-Märkte angesiedelt, die 
ein leistungsstarkes Drogeriewarenangebot inklusive weiterer Randsortimente anbieten. Die Flächen beid er 
Märkte liegen dabei mit rd. 500 m† am unteren Rand der Branchenanforderungen von Drogeriemärkten. 56 

In der Altenburger Innenstadt ist am Kornmarkt die einzige Parfümerie der Stadt angesiedelt, die ein a ttrak-
tives Angebot vorwiegend im Depotkosmetikbereich (inkl. Randsortimente/Dienstleistungen) besitzt. Die 
höherwertige Ausstattung und die Attraktivität sind  als ansprechend zu bewerten.  

                                                      

53  Die Verkaufsflächendichte errechnet sich aus de m Verhältnis von Verkaufsfläche zu Einwohnern eines  Ortes oder einer Region. 
54  Die einwohnerbezogene Verkaufsflächendichte lie gt laut Ausstattungskennziffern der BBE Handelsberatung in vergleichbaren Städten bei 

ca. 0,55 bis 0,65 m† Verkaufsfläche je Einwohner. Der bundesdurchschnittliche Wert liegt bei ca. 0,42 m† Verkaufsfläche je Einwohner. Die 
angegebenen Werte dienen lediglich als Orientierungsgröße, nicht als Zielwerte. 

55  Quelle: ABDA - Bundesvereinigung, Deutscher Apothekerverbände, Die Apotheke - Zahlen, Daten, Fakte n 2015. 
56  Die heute übliche Marktzutrittsgröße bei Droger iefachmärkten liegt bei minimal 500 m† Verkaufsfläc he. In der Regel werden Flächenlayouts 

zwischen 600 bis 800 m† entwickelt. 
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In Altenburg existiert im Sortimentsbereich Blumen ein Flächenangebot von knapp 700 m†. Das Angebot 
verteilt sich auf diverse kleinere - über die gesam te Stadt verstreute - Blumengeschäfte. Das Gesamtan ge-
bot ist hinsichtlich zahlreicher leistungsstarker Floristikfachgeschäfte als gut einzustufen.  

Folgende Tabelle beschreibt zusammenfassend die Einzelhandelsausstattung im Segment des kurzfristigen 
Bedarfsbereichs in Altenburg. 

Tabelle 9:  Strukturdaten des Einzelhandels im kurzfristigen Bedarfsbereich 

 
Verkaufs-

fläche 
Betriebe 

Ø Geschäfts-
größe 

Verkaufsflächen-
dichte 

 m† abs. m†/Betrieb m†/Einwohner 

Lebensmittel 23.860 76 ~310 0,73 

Apotheken 560 12 ~50 0,02 

Drogerie/Parfümerie 3.740 6 ~620 0,11 

Blumen 690 15 ~50 0,02 

Gesamt 28.850 109 ~260 0,88 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen, April 2015 
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6.3.3. Mittelfristiger Bedarfsbereich 

Das Angebot an Bekleidung stellt hinsichtlich seiner Magnetfunktion einen wesentlichen Attraktivitätsfaktor 
für eine Stadt dar. In Altenburg führen derzeit 40 Geschäfte auf rd. 8.600 m† VK dieses Sortiment. Die ge-
samtstädtische Verkaufsflächendichte von rd. 0,26 m † Verkaufsfläche pro Einwohner ist aus gutachterlicher 
Sichtweise im interkommunalen Vergleich als zu niedrig einzustufen.57 

Die Innenstadt besitzt einen Verkaufsflächenanteil von knapp 60 % der Gesamttextilfläche. Der Angebots -
mix setzt sich aus einem Textilfachmarkt (Adler), einem Modehaus (Fischer) und zahlreichen kleineren 
Fachgeschäften bzw. Boutiquen zusammen. Somit ist e ine gewisse innerstädtische Auswahlbreite vorhan-
den, wenngleich eine weitere Erhöhung der Auswahlvi elfalt wünschenswert ist.  

In den bestehenden Nahversorgungszentren ist ein weiterer Angebotsschwerpunkt vorhanden, wobei das 
Angebot vor allem durch Großfilialisten (u.a. AWG, KIK, Takko, Chelsea, Mister & Lady Jeans, Ernstings 
family) geprägt ist. Auf Grund der größeren Flächen einheiten nehmen die genannten Filialanbieter einen 
gesamtstädtischen Flächenanteil von rd. 28 % der Te xtilverkaufsfläche ein. 

Weiterhin sind in innerstädtischen Streulagen diver se kleinformatige Fachgeschäfte verortet. Mit dem T ex-
tildiscounter KIK ist im Osterlandcenter noch ein Fachmarktanbieter adressiert.  

Zusammenfassend ist das Textilangebot für Altenburg  in Bezug auf seine Angebotsstruktur und seine flä-
chenmäßige Ausprägung als attraktiv zu bewerten, ob wohl eine Steigerung der Angebotsdichte in der In-
nenstadt angestrebt werden sollte. In diesem Zusammenhang ist auf die Existenz eines kundenattraktiven 
Textilfachmarktes in Lödla zu verweisen (Mode Kress  mit rd. 1.400 m† VK), der bezüglich seiner  
mittelpreisigen Ausrichtung und seines vollumfängli chen Sortiments mit Markenwaren auch auf Altenburger 
Konsumenten abstrahlt und Kaufkraft aus der Stadt bindet.  

In der Branche Heimtextilien/Kurzwaren ist derzeit kein Anbieter vorhanden. Das Sortiment wird als Rand-
sortiment in anderen Betrieben geführt. Die Kaufkra ft fließt vor allen nach Windischleuba ab, da diese s Sor-
timent von dem Baumarkt OBI und dem Einrichtungsfachmarkt TTM geführt wird. 

In der Sportbranche (Sportartikel/ -bekleidung/ -schuhe/ Camping) besteht derzeit ein flächenseitig unter-
durchschnittliches Angebot. Mit Ausnahme von zwei Spezialanbietern ist lediglich ein größeres Fachge-
schäft (Sport Katze) in der Käthe-Kollwitz-Straße v orhanden. Insbesondere in der Altenburger Innenstadt 
besteht jedoch kein entsprechendes Angebot. 

Hierbei ist - wie im Textilbereich - auch im Segment Sport auf das leistungsfähige Angebot im Umfeld v on 
Altenburg zu verweisen. In Windischleuba besteht an einem peripheren Standort mit einem Intersport-
Fachmarkt ein attraktives Angebot, das ebenfalls auf Altenburger Kunden ausgerichtet ist und somit die 
Kaufkraft aus Altenburg zieht. 

Das Sortiment Schuhe ist überwiegend durch ein Angebot an Fachgeschäfte n geprägt. Diese kleinformati-
gen Anbieter stellen ein attraktives Angebot dar, das durch vereinzelte größere Fachmarktanbieter (u.a . 
Deichmann, SchuhMann) arrondiert wird. Weiterhin ergänzen zwei Lederwarenanbieter dieses Sortiment. 

Ebenso wie das Sortiment Textilien zählt die Schuhb ranche zu einem wichtigen Attraktivitätsfaktor eine r 
Innenstadt. In der Altenburger Innenstadt wäre dahe r eine Angebotsergänzung insbesondere mit großfor-
matigen Anbietern dieser Branche wünschenswert, da somit optimale Kopplungsmöglichkeiten zum Tex-
tilsortiment genutzt werden können. 

Im Sanitätsfachhandel  (u.a. Sanitätswaren, Hörgeräte) sind sieben leistu ngsfähige Anbieter vorhanden, 
die für die Stadtgröße ein sehr gutes Angebot präse ntieren und auch eine Umlandversorgung übernehmen. 
Diese kleine, jedoch gute ausgeprägte Branche spieg elt auch die demographische Entwicklung von Alten-
burg bzw. insbesondere den hohen Bevölkerungsanteil  älterer Bürger wider (vgl. Abb. 10). 

                                                      

57  Die einwohnerbezogene Verkaufsflächenausstattun g liegt im Sortiment Bekleidung in vergleichbaren Städten bei ca. 0,35 bis 0,40 m† 
Verkaufsfläche je Einwohner (Quelle: Verkaufsfläche nerhebungen der BBE Handelsberatung in Städten mit 20.000 bis 40.000 Einwoh-
nern). Die angegebenen Werte dienen als Orientierungsgröße, nicht als Zielwerte. 
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In der Branche Bücher  besteht eine größere innerstädtische Buchhandlung,  die ein gut strukturiertes Ange-
bot aufweist. Weitere kleinere Buchhändler und Pres seshops (jedoch vorwiegend nur mit Zeitun-
gen/Zeitschriften) ergänzen dieses Angebot, so dass  für die Stadtgröße ein attraktives Angebot besteht . 

Die Branche Papier-/Büro-/Schreibwaren  wird durch vereinzelte kleinere Fachgeschäfte darg estellt, die in 
Summe lediglich eine eingeschränkte Auswahlvielfalt  anbieten können. Weiterhin wird dieses Sortiment i n 
branchenfremden Handelsbetrieben angeboten.  

Hierbei wird dieses Sortiment v.a. in der Müller-Dr ogerie, in größeren Lebensmittelmärkten (u.a. Kaufl and) 
und in den sog. Non-Food-Discountern (bspw. REPO, Mäc Geiz, Tedi, Duk) als Randsortiment geführt, 
wenngleich das Attraktivitätsniveau - insbesondere bei einigen Sonderpostenmärkten - teilweise als ein ge-
schränkt zu bewerten ist.  

Die gleiche Einschätzung trifft auch auf die Spielwarenbranche (inkl. Musikinstrumente) zu. Es besteht 
lediglich ein deutlich eingeschränkter Angebotsbesa tz, da das Sortiment vor allem in den Randsortiments-
abteilungen der bereits vorstehend genannten Anbieter präsentiert wird. Unter dem gesamtstädtischen 
Blickwinkel stellt sich das Fehlen eines leistungsstarken Fachanbieters als negativ dar. Das eingeschränkte 
Angebot reflektiert u.a. den geringen Anteil der jü ngeren Bevölkerung in Altenburg (vgl. Abb. 10) und die 
daraus folgende geringe sortimentsspezifische Kaufkraft in der Spielwarenbranche (vgl. Abb. 14). 

In der Zoobranche ist lediglich im Bahnhofcenter ein größerer Zooanb ieter vorhanden. Das gesamtstädti-
sche Angebot ist � ebenfalls mit Blick auf das Umla nd von Altenburg � als gering einzustufen. Insbeson dere 
ist das Fehlen eines leistungsfähigen Zoofachmarkte s zu konstatieren.  

Tabelle 10:  Strukturdaten des Einzelhandels im mittelfristigen Bedarfsbereich 

 
Verkaufs-

fläche 
Betriebe 

Ø Geschäfts-
größe 

Verkaufsflächen-
dichte 

 m† abs. m†/Betrieb m†/Einwohner 

Oberkleidung/Wäsche 8.630 40 ~220  0,26 

Heimtextilien/Kurzwaren 0 0 - - 

Sportartikel/Camping 460 3 ~150  0,01 

Schuhe/Lederwaren 1.540 14 ~110  0,05 

Sanitätswaren 450 7 ~60  0,01 

Bücher/Zeitschriften 580 6 ~100  0,02 

Papier-/Büro-/Schreibwaren 210 4 ~50  0,01 

Spielwaren 110 3 ~40 <0,01 

Zoobedarf 410 3 ~140  0,01 

Gesamt 12.390 80 ~150  0,38 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen, April 2015 
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6.3.4. Langfristiger Bedarfsbereich 

In Altenburg sind neben zwei Möbel -Filialisten (Möbel Boss mit rd. 4.100 m†, Dänische s Bettenlager mit rd. 
950 m†) lediglich vergleichsweise kleinere Möbelanbieter (u.a. Möbel-Mitnahmemarkt, Küchenstudio) vor-
handen, so dass der gesamte Verkaufsflächenbesatz v on ca. 5.800 m† in diesem Sortimentsbereich als 
niedrig einzustufen ist. Dies ist auch auf die Existenz eines größeren Möbelhauses in Windischleuba zu -
rückzuführen, welches u.a. auf Altenburger Kundscha ft ausgerichtet ist. 

In der Branche Baumarkt/Eisenwaren ist derzeit kein �klassischer� Baumarktanbieter vo rhanden. Die 
Nachfrage wird z.T. durch den REPO-Markt an der Schmöllnschen Landstraße 58 abgedeckt, der ein sog. 
Multisortiment führt. Das Niveau dieses Anbieters i st als niedrig zu bewerten.  

Das geringe flächenseitige Angebot in Altenburg ist  auf die Existenz von zwei Baumärkten im direkten U m-
feld von Altenburg zurückzuführen. Die Anbieter OBI  in Windischleuba (rd. 9.000 m†) und Der Leitermann in 
Lödla (rd. 7.000 m†) stellen dabei ein attraktives und gut sortiertes Angebot dar und strahlen auch auf die 
Altenburger Konsumenten ab.  

Das Sortiment Glas/Porzellan/Geschenk- und Hausratartikel wird durch zahlreiche Fachgeschäfte und 
vor allem durch sog. Non-Food-Discounter (bspw. Sonderpostenmärkte, Schnäppchenshops) dargestellt. 
Die Non-Food-Discounter (u.a. Tedi, DUK, Mäc Geiz) führen ein Multisortiment im unteren Preisbereich, 
wobei neben dem genannten Sortiment noch zahlreiche weitere Waren angeboten werden. Das Sortiment 
lässt sich i.d.R. lediglich dadurch eingrenzen, das s es sich um begrenzt lieferbare Waren handelt, die aus 
verschiedensten Gründen besonders günstig angeboten  werden. Meist handelt es sich um Waren aus Kon-
kursen, Schadensfällen, Geschäftsaufgaben, Überprod uktionen, Restposten auslaufender Artikel oder Wa-
ren von günstigen Produktionsstandorten (z.B. aus A sien). Es werden in sich ständig ändernden Zusam-
mensetzungen vornehmlich Sortimente wie z.B. Haushaltwaren, Glas, Porzellan, Geschenkartikel, Schreib- 
und Spielwaren, Heimtextilien, Drogerieartikel, Werkzeuge, Kleinmöbel u.ä. angeboten. Von der Verkaufs -
philosophie her sind derartige Märkte nicht auf Zie lkäufer ausgerichtet, sondern wollen mit einer abso luten 
Discountstrategie (1-Euro-Strategie) zu Zusatzkäufe n anregen. Die Ladeneinrichtung und die Ausgestaltung 
der Märkte erfolgt meist nur mit einfachsten Mittel n. 

In Summe besteht in dieser Branche eine hohe Vielfalt. Das Attraktivitätsniveau ist in Bezug auf die P räsen-
tation bei einigen Anbietern als niedrig einzustufen.  

Die Branche Farbe/Lacke/Tapeten/Bodenbelag wird durch einen Fachanbieter in der Brunnenstraße  ge-
prägt, der die Nachfrage jedoch nicht vollständig a bdecken kann. Der Großteil der Nachfrage wird daher  in 
umliegenden Baumärkten (OBI, Der Leitermann) bzw. E inrichtungsfachmärkten (bspw. TTM) gebunden.  

Die Branche Elektrogeräte/Unterhaltungselektronik/PC/Foto  wird durch den großflächigen Elektronik-
Fachmarkt von Expert (rd. 1.600 m† VK) und durch zahlreiche Fachgeschäfte repräsentiert. Auf Basis des  
Verkaufsflächenbestandes ergibt sich eine einwohner bezogene Verkaufsflächendichte von rd. 0,10 m† Ver-
kaufsfläche pro Einwohner, so dass eine ausreichend e Verkaufsflächenausstattung 59 besteht.  

Die Auswahlbreite ist als gut einzustufen, jedoch sind die Verkaufsflächen einiger Anbieter zu klein d imensi-
oniert, so dass Präsentationsflächen für die meist großvolumigen Geräte fehlen. Der Sortimentsbereich 
Mobilfunk/Telefonie wird durch zahlreiche kleinteilige Telefonshops abgedeckt, weiterhin sind im Segment 
Foto verschiedene Fotostudios vorhanden.  

Die Branchen Optik und Uhren/Schmuck sind durch zahlreiche Geschäfte vertreten, die all e ein attraktiv 
präsentiertes Sortiment führen. Der Angebotsschwerp unkt beider Branchen liegt in der Altenburger Innen-
stadt. Die Durchschnittsgröße der Ladenlokale liegt  mit ca. 60 bzw. 40 m† je Geschäft niedrig, da die beiden 
Branchen einen geringen spezifischen Flächenbedarf haben.  

                                                      

58  Auf dieser Fläche war vormals der OBI-Baumarkt verortet, der seinen Standort in das Gewerbegebiet nach Windischleuba verlagert hat. 
59  Die einwohnerbezogene Verkaufsflächenausstattun g liegt im Bereich Consumer Electronics in vergleichbaren Städten bei ca. 0,09 bis 

0,11 m† Verkaufsfläche je Einwohner (Quelle: Verkaufsflächenerhebungen der BBE Handelsberatung in Städ ten mit 20.000 bis 
40.000 Einwohnern). Die angegebenen Werte dienen als Orientierungsgröße, nicht als Zielwerte. 



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 53 

Die Fahrradbranche ist durch zwei mittelständische Händler vertreten,  die eine Gesamtverkaufsfläche von 
rd. 1.000 m† besitzen. Insbesondere der Fahrradfachmarkt an der Fr.-Ebert-Straße ist in Bezug auf sein e 
Verkaufsfläche als kundenattraktiv zu bewerten.  

Die Branche Kfz-Zubehör  ist in Altenburg durch zwei Anbieter präsent, die anteilig das Nachfragevolumen 
abschöpfen können. Ein größerer bzw. strukturprägen der Anbieter (bspw. ein Fachmarkt) ist aktuell nicht 
vorhanden. Hierbei ist wiederum auf die Existenz eines leistungsfähigen Fachmarktes (ATU) in der östli ch 
angrenzenden Gemeinde Windischleuba zu verweisen. 

Tabelle 11:  Strukturdaten des Einzelhandels im langfristigen Bedarfsbereich 

 
Verkaufs-

fläche 
Betriebe 

Ø Geschäfts-
größe 

Verkaufsflächen-
dichte 

 m† abs. m†/Betrieb m†/Einwohner 

Möbel/Antiquitäten 5.820 5 ~1.160 0,18 

Baumarktartikel/Eisenwaren 5.260 4 ~1.320 0,16 

Glas/Geschenkartikel/Hausrat 1.700 12 ~140 0,05 

Farben/Beläge/Raumausstattung  410 2 ~200 0,01 

Elektro/Unterhaltungselektronik 3.380 28 ~120 0,10 

Optik 400 7 ~60 0,01 

Uhren/Schmuck 400 9 ~40 0,01 

Fahrräder 1.020 2 ~510 0,03 

Autoteile/-zubehör 170 2 ~80 0,01 

Gesamt 18.560 71 ~260 0,56 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Erhebungen, April 2015 
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6.4. Bindungsintensität des Altenburger Einzelhande ls 

Die Umsatz-Kaufkraft-Relation bzw. die Bindungsintensität stellt das Verhältnis zwischen den erzielten  Ein-
zelhandelsumsätzen 60 und dem bestehenden Nachfragevolumen des stationär en Einzelhandels in Altenburg 
dar. Somit können Aussagen über die Fähigkeit von A ltenburg getroffen werden, die Kaufkraft seiner Be-
wohner und der Bewohner anderer Gebiete an den lokalen Einzelhandel zu binden. Die berechnete Bin-
dungsintensität ist somit ein Indikator für die Ein zelhandelsattraktivität. Eine Kennziffer von über 1 00 drückt 
aus, dass eine Stadt mehr Einzelhandelsumsatz bindet, als aus ihrem Einwohnerpotenzial zu erwarten ist. 
Bei einer Kennziffer von unter 100 besteht per Saldo demnach ein Umsatzabfluss.  

Aus den erzielten Werten können somit entsprechende  Aussagen abgeleitet werden, ob bzw. inwieweit 
quantitative Angebotslücken des Altenburger Einzelh andels bei der Versorgung der Einwohner der Stadt 
vorhanden sind. Aus den berechneten Ergebnissen werden unter Berücksichtigung qualitativer Aspekte in 
der Folge auch generelle Aussagen über Ansiedlungso ptionen getroffen. 

Nachstehende Übersicht stellt die Bindungsintensitä t von Altenburg nach den Bedarfsbereichen zusammen-
fassend dar. 

Tabelle 12:  Umsatz-Kaufkraft-Relation des Altenburger Einzelhandels nach Bedarfsbereichen 

 Bindungsintensität Altenburg 

 % 

Kurzfristiger Bedarfsbereich 131 

Mittelfristiger Bedarfsbereich 100 

Langfristiger Bedarfsbereich 77 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Berechnungen 

Bei der Betrachtung der Umsatz-Kaufkraft-Relation für die Gesamtstadt bzw. die Bedarfsbereiche wurden 
alle Branchen zusammengefasst. Eventuelle rechnerische Defizite einer Branche können demnach durch 
andere Branchen innerhalb der Bedarfsbereiche ausgeglichen werden. Aus diesem Grund werden umseitig 
die branchenspezifischen Bindungsquoten ermittelt und dargestellt. 

� Im gesamten kurzfristigen Bedarfsbereich weist Altenburg per Saldo einen Kaufkraftzufluss aus dem 
Einzugsgebiet auf, der vor allem durch das vollumfä ngliche Angebot in der Branche Lebensmittel 
(138) generiert wird. Dies ist u.a. auf die zahlreichen, meist leistungsstarken Anbieter im Lebensmit-
telsektor zurückzuführen. In den anderen Branchen ( Drogeriewaren [132], Apotheke [108], Blumen 
[117]) kann ebenfalls ein Umsatzzufluss generiert werden, der jedoch geringer ausfällt (vgl. Abb. 22).  

� Im mittelfristigen Bedarfsbereich liegt die Bindungsquote per Saldo bei durchschnittlich 100. In die-
sem Segment generieren die Textilbranche (121) und die Schuhbranche (120) sowie die Branche 
Sanitätswaren (244) Kaufkraftzuflüsse aus dem Umlan d von Altenburg. In den restlichen Branchen 
bestehen Kaufkraftabflüsse, so dass die Kaufkraft n icht in Altenburg bzw. von branchenfremden An-
bietern gebunden wird.  

Zusammenfassend ist der mittelfristige Bedarfsbereich ein wichtiger Baustein im Einzelsystem einer 
Stadt, da diese Indikatorbranchen häufig nachgefrag t werden und zudem die Attraktivität einer Ein-
kaufsinnenstadt prägen. Dieser Bedarfsbereich ist i n Altenburg unterdurchschnittlich ausgeprägt. 

                                                      

60  Die Bewertung des Umsatzes (Brutto-Jahresumsatz) jedes einzelnen Geschäftes erfolgt auf Grundlage der ortstypischen Raumleistung, die 
mit der Verkaufsfläche des jeweiligen Betriebes mul tipliziert wird. Die Kennwerte der Raumleistung werden aus den Erfahrungen der spe-
zialisierten BBE-Branchenberater abgeleitet. Ferner werden diese Raumleistungen auch mit der aktuellen Handelsliteratur oder mit Veröf-
fentlichungen von Großbetriebsformen abgeglichen. D urch die Vor-Ort-Begehung jedes einzelnen Geschäfte s werden in die Umsatzbewer-
tung ebenfalls qualitative Aspekte, die Wettbewerbsfähigkeit der einzelnen Anbieter oder mikroräumlich e bzw. lageseitige Standortbedin-
gungen berücksichtigt. 
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� Die Umsatzbindung des gesamten langfristigen Bedarfsbereichs liegt im Durchschnitt bei 77. De-
mensprechend sind in diesem Bereich per Saldo Kaufkraftabflüsse vorhanden. Diese bestehen ins-
besondere in den Branchen Baumarktartikel (20), Raumausstattung (74) und bei Autozubehör (13). 
Demgegenüber bestehen aber auch zum Teil hohe Kaufk raftzuflüsse bei Fahrrädern (211), Uh-
ren/Schmuck (190), Optik (156) und bei Haushaltwaren (117). 

Zusammenfassend besitzt Altenburg innerhalb der einzelnen Branchen hohe Unterschiede in Bezug auf die 
Bindungsquote. In Summe ist demnach kein umfassendes bzw. vollständig abgerundetes Einzelhandelsan-
gebot vorhanden, da in diversen Branchen teilweise deutliche Kaufkraftabflüsse bestehen. Hierbei ist a uf 
das im direkten Umfeld von Altenburg befindliche Einzelhandelsangebot zu verweisen.  

Umseitige Übersicht stellt die Bindungsintensität d er einzelnen Branchen in Altenburg dar.  

Abbildung 22:  Branchenspezifische Bindungsintensität des Altenburger Einzelhandels 
  

 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Berechnungen 
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6.5. Analyse der Nahversorgungsstruktur in Altenburg 

6.5.1. Branchenspezifische Verkaufsflächenausstattu ng 

In Altenburg ist im Sortiment Lebensmittel eine Gesamtverkaufsfläche von ca. 23.900 m† vorhanden. Auf 
Basis der Bevölkerungszahl errechnet sich eine Verk aufsflächendichte von rd. 0,7 m† Lebensmittelverkaufs-
fläche pro Einwohner. Aus Sicht der BBE ist einzusc hätzen, dass in Summe ein hoher Versorgungsgrad 
erreicht wird.61 Dieser Wert deutet auf eine sehr gut ausgeprägte V ersorgungslage hin.  

Um einen gesamtstädtischen Überblick über die größe ren und für die Versorgung maßgeblich relevanten 
Lebensmittelanbieter zu erhalten, wird nachstehend die sog. betriebstypenspezifische Verkaufsflächendi ch-
te für Altenburg ermittelt. Dabei werden nur die so g. strukturprägenden Lebensmittelmärkte (d.h. Verbr au-
chermärkte/SB-Warenhäuser, Discounter, Supermärkte)  berücksichtigt, die ein umfassendes Lebensmittel-
angebot präsentieren. Alle anderen Anbieter (bspw. Getränkemärkte, Nahrungsmittelhandwerker, Spezial-
geschäfte) werden hier nicht betrachtet. 

Ausgehend von einer betriebstypenspezifischen Verkaufsflächendichte von 0,57 m† Lebensmittelverkaufs-
fläche je Einwohner wird in Altenburg im Vergleich zum Bundesdurchschnitt (rd. 0,40 m†/Ew.) ein über-
durchschnittlicher Versorgungsgrad erreicht (Dichteindex = 142).62 

Folgende Tabelle beschreibt die Dichtewerte in Bezug auf die einzelnen Betriebstypen. 

Tabelle 13:  Betriebstypenspezifische Verkaufsfläch endichte in Altenburg 

 
Region/  
Anbieter 

Anzahl 
Märkte 

Vk.Fl.  
Gesamt 

Vk.Fl. je  
Objekt 

Vk.Fl. je  
Einwohner2) 

DICHTE-
INDEX 

  abs. m† m†/Markt m†/Einwohner  

D
is

co
un

-
te

r 

Vergleich BRD1) 16.222 12.090.000 ~750 0,15 100 

Altenburg 
(2x Aldi, 1x Lidl, 1x Penny, 
4x Netto Marken-Discount) 

8 6.750 ~840 0,21 140 

S
up

er
-

m
ar

kt
 Vergleich BRD1) 10.655 10.160.000 ~950 0,13 100 

Altenburg 
(1x Edeka, 2x Konsum) 3 2.400 ~800 0,07 54 

V
er

br
au

-
br

au
ch

er
ch

er
-

m
ar

kt
 / 

S
B

W
 Vergleich BRD1) 1.942 9.860.000 ~5.080 0,12 100 

Altenburg 
(2x Kaufland) 

2 9.670 ~4.840 0,29 242 

G
es

am
t Vergleich BRD 28.819 32.110.000 ~1.110 0,40 100 

Altenburg 13 18.820 ~1.450 0,57 142 

1)
 Quelle: Daten EHI Retail Institute Köln 2013, Defi nition Betriebstypen: Supermarkt 400 - 2.500 m†, Verbrauchermarkt (Großer Su-

permarkt) 2.500 bis 5.000 m†, SB-Warenhaus ab 5.000 m†, Discounter entsprechend Angebotsstrategie 
2)

 Berechnungsbasis: Einwohner Bundesrepublik Deutschland: 80.925.000 Personen / Altenburg: 32.901 Personen 

Bei einer Differenzierung hinsichtlich der einzelnen Betriebstypen fällt auf, dass das Segment  
Verbrauchermarkt/SB-Warenhaus in Altenburg im Vergleich zu bundesdurchschnittlichen Werten überbe-
setzt ist (Dichteindex = 242). Dies ist auf die Existenz von zwei Kaufland-Filialen und die für diese Betriebs-
form notwendige Verkaufsfläche zurückzuführen. Fern er besitzt Altenburg auch eine Versorgungsfunktion 

                                                      

61  Die einwohnerbezogene Verkaufsflächendichte lie gt laut Ausstattungskennziffern der BBE Handelsberatung in vergleichbaren Städten bei 
ca. 0,55 bis 0,65 m† Verkaufsfläche je Einwohner. Der bundesdurchschnittliche Wert liegt bei ca. 0,42 m† Verkaufsfläche je Einwohner. 

62  Die angegebenen Werte dienen als Orientierungsgröße, nicht als Zielwerte. 
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für seinen ausgewiesenen Grundversorgungsbereich 63 (vgl. Karte 3B), so dass sich dieser Wert der Ver-
kaufsflächendichte im gewissen Maße relativiert.  

Der Bereich der Lebensmitteldiscounter ist ebenfalls durch eine verhältnismäßig hohe Ansiedlungsdichte  
gekennzeichnet, da der Wert der Verkaufsflächendich te rd. 40 % über dem Bundesdurchschnitt liegt. Der 
Großteil der Märkte befindet sich in städtebaulich integrierten bzw. zum Teil auch in verdichteten Wohnge-
bietslagen,64 so dass die Discounter auch einen wichtigen Beitrag zur wohnortnahen Versorgung leisten.  

Im Gegensatz zu den beiden vorstehenden Betriebstypen liegt der Dichteindex bei Supermärkten (54) im 
Vergleich zu bundesdurchschnittlichen Ausstattungswerten unterdurchschnittlich. Aktuell ist mit Edeka ledig-
lich ein größerer Supermarkt vorhanden, dessen Ange bot durch zwei kleinere Konsum-Märkte ergänzt wird.  
Die Entwicklung in diesem Segment ist durch die im Dezember 2014 erfolgte Absiedlung von REWE (rd. 
1.500 m†) in der Albert-Levy-Straße in Altenburg-No rd geprägt. Da Supermärkte i.d.R. eine hohe Attrakt ivität 
besitzen und ein gehobenes Sortiment mit einer hohen Auswahlvielfalt bieten, besteht aus Kundensicht eine 
gewisse Einschränkung in Bezug auf diese Betriebsfo rm. 

Abbildung 23:  Beispiele für strukturprägende Leben smittelanbieter in Altenburg 

    
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen  

 

  

                                                      

63  In dem regionalplanerisch ausgewiesenen Grundversorgungsbereich von Altenburg wohnen derzeit rd. 52.400 Personen (vgl. Karte 3). 
64  Eine Ausnahme bilden die beiden Lebensmittelmär kte von Netto an der Leipziger Straße und der Schmö llnschen Landstraße, die an de-

zentralen Lagen verortet sind. 

Discounter (Netto) Verbrauchermarkt (Kaufland) Supermarkt (Edeka) 
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6.5.2. Räumliche Verteilung des Lebensmittelangebot s 

Im Rahmen der weiteren Einzelhandelsentwicklung in Altenburg soll u.a. auf die flächendeckende wohnort -
nahe Versorgung der Bevölkerung mit Gütern des kurz fristigen Bedarfsbereichs, insbesondere mit Lebens-
mitteln fokussiert werden. Dies ergibt sich vor allem unter der Prämisse des demographischen Wandels u nd 
dem allgemeinen Ziel, unnötigen Einkaufsverkehr zu vermeiden bzw. zu minimieren.  

Nachstehend werden kartographisch die jeweiligen fußläufigen Nahbereiche 65 der bestehenden strukturprä-
genden Lebensmittelanbieter in der Altenburger Kernstadt66 (vgl. Tab. 13) dargestellt. Dabei wird auf die 
tatsächlichen Laufwege abgestellt, d.h. es werden a uch Zäsuren oder Barrieren mit berücksichtigt. 

Karte 7:  Fußläufige Nahbereiche der strukturprägen den Lebensmittelanbieter der Kernstadt 

 

Die strukturprägenden Anbieter des Lebensmitteleinz elhandels liegen über das gesamte Kernstadtgebiet 
verteilt, so dass kein flächenseitiger Angebotsschw erpunkt besteht. Demnach ist eine angemessene bzw. 
wohnortnahe Versorgung fast aller Wohnquartiere mög lich, da für den Großteil der Einwohner des Kern-
stadtgebietes in fußläufiger Entfernung ein Lebensm ittelmarkt erreichbar ist. 

Naturgemäß sind auch Wohnbereiche vorhanden, die in  unmittelbarer Umgebung über keinen derartigen 
Markt verfügen. Hierbei handelt es sich um einen Be reich in Altenburg-Nord, in dem ein REWE-Supermarkt 
(Albert-Levy-Straße) die Nahversorgung übernommen h atte. Seit der Absiedlung dieses Supermarkts im 
Dezember 2014 steht dieser Lebensmittelmarkt leer. Ein weiterer Bereich existiert an der südlichen Lei pzi-
ger Straße, da in diesem Wohngebiet ebenfalls kein größerer Lebensmittelmarkt vorhanden ist. Eine tat-

                                                      

65  Als fußläufiger Einzugsbereich wird allgemein u nabhängig von den jeweils standörtlichen Gegebenhei ten bei Lebensmittelanbietern ab 
400 m† Verkaufsfläche ein Radius von rd. 500 bis maximal 800 m angesetzt, was ca. 8 bis 12 Gehminuten entspricht. Diese kritische Zeit-
Weg-Schwelle für Fußgängerdistanzen hat sich als ma ximal akzeptierte Entfernung zwischen Wohnstandorten und Standorten mit Nahver-
sorgungsangeboten herausgestellt. 

66  Anmerkung: In den einzelnen peripheren Ortsteilen von Altenburg sind keine Lebensmittelmärkt vorha nden. 

 

 
Einwohner im fußläufigen Nahbereich: 

Aldi (Geraer Str.) 2.320 Ew. 

Aldi (Offenburger Allee) 3.740 Ew. 

Edeka (Dr.-W.-Külz-Str.) 5.880 Ew. 

Kaufland (Kauerndorfer Allee) 5.920 Ew. 

Kaufland (Käthe-Kollwitz-Str.) 9.090 Ew. 

Konsum (Bei d. Brüderkirche) 7.930 Ew. 

Konsum (Fr.-Ebert-Str.) 8.120 Ew. 

Lidl (Kauerndorfer Allee) 3.980 Ew. 

Netto (Fabrikstr.) 3.960 Ew. 

Netto (Käthe-Kollwitz-Str.) 7.800 Ew. 

Netto (Leipziger Str.)    990 Ew. 

Netto (Schmöllnsche Landstr.) 1.180 Ew. 

Penny (Münsaer Str.) 8.310 Ew. 

 

Wohnbereiche ohne direkte 
fußläufige Nahversorgung 

800-m Laufweg 
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sächliche Unterversorgung ist jedoch für diese Gebi ete nicht zu konstatieren, da die Einwohner lediglich 
geringfügig höhere Laufwege zur fußläufigen Deckung  der Nachfrage in Kauf nehmen müssen.  

Ungeachtet des Gesamtwertes der städtischen Flächen ausstattung variiert die Ausstattung innerhalb der 
Stadtquartiere und der Siedlungsbereiche. Dabei weisen die ländlich geprägten, nicht verstädterten Ortstei-
le von Altenburg kein Angebot an strukturprägenden Lebensmittelmärk ten auf. Dies ist durch die zu gerin-
ge Mantelbevölkerung in den einzelnen dezentralen O rtsteilen zu begründen, so dass hieraus ein niedrig es 
Nachfragepotenzial resultiert. Somit sind der Ansiedlung von Einzelhandel prinzipiell deutliche Grenzen 
gesetzt bzw. die Installation eines größeren Lebens mittelmarktes ist aus betriebswirtschaftlichen Grün den 
heute und auch perspektivisch nicht möglich. 

Nachstehende Tabelle gibt einen zusammenfassenden Ü berblick über die Lagestruktur der bestehenden 
Lebensmittelmärkte nach städtebaulichen Lagebereich en. Hierbei wird nach siedlungsintegrierten 
Standorten, teil-siedlungsintergierten Standorten und nicht-siedlungsintegrierten Standorten67 unterschie-
den. 

Tabelle 14:  Lebensmittelmärkte nach städtebauliche n Lagebereichen 

 städtebaulicher Lagebereich 

 siedlungsintegriert teil-siedlungsintegriert nicht-siedlungsintegriert 

Anzahl 
9 Märkte 68 2 Märkte 69 2 Märkte 70 

70 % 15 % 15 % 

Verkaufsfläche 
15.760 m† 1.540 m† 1.520 m† 

84 % 8 % 8 % 
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Der Großteil der strukturprägenden Lebensmittelmärk te ist in Altenburg in siedlungsintegrierten Lagen ver-
ortet. Demnach erfüllen die meisten Märkte das Krit erium der verbrauchernahen Versorgung. 

 

  

                                                      

67  Siedlungsintegrierte Standorte sind direkt in Wohnsiedlungsgebieten verortet bzw. können sich auch  in Randlage befinden, sofern direkte 
und barrierefreie fußläufige Beziehungen zu den Woh nbereichen vorhanden sind und Austauschbeziehungen bestehen. Idealerweise sind 
solche Standorte durch den ÖPNV erreichbar. Diese S tandorte weisen eine hohe Bevölkerungszahl in ihrem  fußläufigen Nahbereich auf 
(vgl. auch Karte 7).  

 Teil-siedlungsintegrierte Standorte befinden sich in Randlage zu Wohnsiedlungsbereichen und sind i.d.R. durch Zäsuren (z.B. Hauptver-
kehrsstraße) von den Wohnbereichen getrennt. Es bes tehen keine direkten Austauschbeziehungen bzw. Laufbeziehungen zwischen diesen 
Standorten. 

 Nicht-siedlungsintegrierte Standorte liegen außerh alb von Wohnsiedlungsbereichen an dezentralen Standorten und sind vorwiegend auf 
Autokunden ausgerichtet. 

68  Zu dieser Gebietskategorie gehören: Edeka (Dr.- W.-Külz-Straße), Netto (Fabrikstraße/ K.-Kollwitz-S traße), Konsum (Fr.-Ebert-Straße/ An 
der Brüderkirche), Kaufland (K.-Kollwitz-Straße, Ka uerndorfer Allee), Lidl (Kauerndorfer Allee) und Penny (Münsaer Straße). 

69  Zu dieser Gebietskategorie gehören die beiden F ilialen von Aldi an der Geraer Straße bzw. der Offe nburger Allee. 
70  Zu dieser Gebietskategorie gehören die beiden F ilialen von Netto an der Leipziger Straße bzw. an d er Schmöllnschen Landstraße. 
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6.6. Relevante Einzelhandelsansiedlungen im direkten Umfeld von Altenburg 

Die vorstehende Analyse der Angebotslage in Altenburg ist im Zusammenhang mit Einzelhandelsansied-
lungen im direkten Umfeld der Stadt zu sehen. Hierbei wirken sich insbesondere dezentralen Einzelhan-
delsagglomerationen in den Gemeinden Windischleuba, Nobitz und Lödla a uch auf den Altenburger Ein-
zelhandel aus, da diese Angebotsstandorte ebenfalls auf Konsumenten der Stadt Altenburg ausgerichtet 
sind und von Altenburger Konsumenten besucht werden. Die genannten Orte grenzen jeweils direkt an die 
Gemarkungsgrenze von Altenburg an und sind demnach durch eine gute Erreichbarkeit aus dem Altenbur-
ger Stadtgebiet geprägt.  

Aus landes- bzw. regionalplanerischer Sicht ist zu konstatieren, dass sich die genannten Gemeinden im 
Grundversorgungsbereich der Stadt Altenburg befinden (vgl. Karte 3B). Alle genannten Orte besitzen keine 
zentralörtliche Ausweisung. 71 

Folgende Karte skizziert die Lage und den prägenden  Einzelhandelsbesatz in den genannten Gemeinden, 
wobei die bestehenden Fachmarktagglomerationen grundsätzlich in nicht-siedlungsintegrierten Lagen ent-
wickelt wurden. 

Karte 8:  Strukturprägende Einzelhandelsstandorte i m direkten Umfeld von Altenburg (Skizzierung)  

 

Das Einzelhandelsangebot im peripher liegenden Gewerbegebiet in Windischleuba72, das eine Fläche von 
fast 34.000 m† VK (zzgl. Leerstand) einnimmt, wird durch den langfristigen Bedarfsbereich geprägt. Neb en 

                                                      

71  Laut Maßgabe des aktuellen Thüringer Landesentw icklungsprogramms ist die Ansiedlung, Erweiterung und wesentliche ˜nderung von 
Einzelhandelsgroßprojekten in nicht-zentralen Orten  nur dann möglich, wenn diese der Grundversorgung d ienen, die Funktionsfähigkeit der 
umliegenden zentralen Orte nicht beeinträchtigen un d der Einzugsbereich nicht wesentlich über das Geme indegebiet hinausgeht (vgl. Mi-
nisterium für Bau, Landesentwicklung und Verkehr, L andesentwicklungsprogramm Thüringen 2025, Z 2.6.1).  

72  In Windischleuba wohnen derzeit rd. 2.000 Personen (Landesamt für Statistik Thüringen, Bevölkerung zum 30.06.2014). Demzufolge 
errechnet sich eine Verkaufsflächendichte von 17 m† Verkaufsfläche je Einwohner. 

Kartengrundlage: openstreetmap.org 

Darstellung: BBE Handelsberatung 

Gemarkungsgrenze  
Altenburg 
 
Einzelhandels-
agglomerationen 
 

1 � Windischleuba 
2 � Nobitz 
3 � Lödla 
 

1 

2 

3 

u.a. Möbel Schröter, OBI, TTM, 
Getränkewelt, Intersport, ATU 

u.a. Lidl, Mode Kress, Euronics, 
Baumarkt Leitermann 

u.a. Marktkauf, Aldi, NKD, Reno, 
Mayers Schuhe, Poco Domäne  
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einem Möbelhaus, einem Baumarkt, einem Einrichtungs fachmarkt und einem Kfz-Markt sind jedoch mit 
einem Getränkemarkt und einem Sportfachmarkt auch n ahversorgungsrelevante bzw. zentrenrelevante 
Sortimente angesiedelt. Ein weiteres Angebot an zentrenrelevanten Sortimenten befindet sich in den Rand-
sortimentsabteilungen des Möbelhauses.  

Im Fazit werden hier somit Branchen abgebildet, in denen die Stadt Altenburg ein unterdurchschnittlich aus-
geprägtes Angebot aufweist (vgl. branchenspezifisch en Kaufkraftbindungsquoten in Abb. 22). Demnach 
steht diese Fachmarktagglomeration in direkter Konkurrenz zu dem Altenburger Einzelhandelsangebot. 

Die Ausstrahlung dieser dezentralen Lage in Windischleuba auf die Stadt Altenburg könnte sich perspekt i-
visch noch erhöhen, da auf einer Freifläche am Fünf minutenweg (südlich des OBI-Baumarktes) eine Bau-
genehmigung über rd. 4.200 m† Verkaufsfläche besteh t. Hier ist die Errichtung eines Fachmarktzentrums 
u.a. mit den Branchen Lebensmittel, Drogeriewaren, Textilien und Schuhen geplant. 

In Nobitz73 besteht in einer Ortsrandlage ein Einkaufszentrum, dass bezüglich seiner Lage an der Bundes-
straße B 180 durch eine sehr gute verkehrliche Erre ichbarkeit aus seinem Umfeld geprägt ist. Dieses Ei n-
kaufszentrum besitzt derzeit einen aktiven Flächenb estand von knapp über 9.000 m† Verkaufsfläche (zzgl . 
leerstehender Flächen). Als Magnetanbieter fungiert  ein Lebensmittel-/ Getränkemarkt von Marktkauf, de r 
mit rd. 4.000 m† den größten Anbieter darstellt und  neben Lebensmitteln auch umfangreiche Non-Food-
Sortimente anbietet. Im Lebensmittelbereich ist weiterhin ein attraktiver und neu errichteter Aldi-Markt vor-
handen, der in die Bauhülle eines vormaligen Fachma rktgebäudes implementiert wurde.  

Weiterhin bestehen an dem Standort diverse fachmarkttypische Anbieter (NKD, Mayer·s Schuhe, Reno, 
Poco Domäne), deren Angebot durch weitere kleinteil ige Komplementäre arrondiert wird. Das Center wird 
derzeit revitalisiert, so dass sich die vorstehend genannten Angebotsformate perspektivisch noch verän dern 
können.  

Das Angebot in diesem Einkaufszentrum setzt sich mit Ausnahme des Einrichtungsfachmarktes74 fast aus-
schließlich aus nahversorgungs- und zentrenrelevant en Sortimenten zusammen. Angesichts des vollum-
fänglichen Angebots strahlt dieser Standort deutlic h über die Gemeindegrenze aus und steht insbesonder e 
zur Altenburger Innenstadt bzw. auch den Nahversorgungsstandorten in einer direkten Konkurrenzbezie-
hung.75 

Im Gewerbegebiet in Lödla 76, das unmittelbar an der Gemarkungsgrenze zu Altenburg an der Bundesstraße 
B 180 verortet ist, sind bereits langjährig diverse  Fachmärkte vorhanden. 77 Die bestehenden Anbieter Mode 
Kress, Lidl, Der Leitermann (Baumarkt) und Euronics vereinen eine Verkaufsfläche von über 11.000 m† au f 
sich. 

Der gesamte Standortbereich steht in einer direkten Konkurrenzbeziehung zum Altenburger Einzelhandel, 
wobei insbesondere Modemarkt Kress (rd. 1.400 m†) mit seinem leistungsfähigen Angebot an Markenbe-
kleidung Kunden aus Altenburg und aus dem Einzugsgebiet anzieht. Auf Grund des Fehlens eines Bau-
marktes in Altenburg ist der Standort auch für deme ntsprechende Kunden interessant. Der Discounter Lidl 
bindet hinsichtlich seiner räumlichen Nähe auch Kun den aus dem nordwestlichen Teil von Altenburg.  

Aus der vorstehenden Kurzanalyse wird deutlich, dass die genannten Gemeinden allein in den dargestellten 
Fachmarktagglomerationen, die in den 1990er Jahren an autokundenorientierten Standorten entwickelt 
wurden, über einen aktiven Verkaufsflächenbestand v on rd. 54.000 m† (zzgl. weiterer Leerstandsflächen 
bzw. Flächen in Streulagen dieser Gemeinden) verfüg en. Dieser Bestand liegt somit nur geringfügig unte r-
                                                      

73  Die Flächengemeinde Nobitz besteht aus insgesam t 39 Ortsteilen, in denen rd. 6.100 Personen leben. In dem Ortsteil Nobitz, in dem das 
Einkaufszentrum verortet ist, leben derzeit knapp 900 Einwohner. 

74  Poco Domäne besitzt verschiedene Randsortiments abteilungen, in denen auch zentrenrelevante Sortimente geführt werden. 
75  Anmerkung: Zum Zeitpunkt der Verkaufsflächenerh ebung waren in Nobitz bspw. zwei Schuhfachmärkte an gesiedelt. Diese beiden Schuh-

märkte (Reno, Mayer·s) besitzen mit einer Verkaufsf läche von rd. 700 m† mehr Fläche als alle Schuhanbi eter der Altenburger Innenstadt 
(rd. 610 m†). 

76  In Lödla wohnen derzeit rd. 700 Personen ( Landesamt für Statistik Thüringen, Bevölkerung zum 30.06.2014). Bei einer Gegenüberstel-
lung des Bestandes in der Fachmarktagglomeration errechnet sich eine Verkaufsflächendichte von rd. 16 m† Verkaufsfläche je Einwohner. 

77  Das Gewerbegebiet existiert bereits seit rund 25 Jahren und ist in den letzten Jahren durch wesentliche ˜nderungen in Bezug auf die 
Sortimentsstruktur geprägt gewesen. So waren vor de n jeweiligen letzten Mieterwechseln die Anbieter Praktiker (jetzt Leitermann), Expert 
Jäger (jetzt Lidl) und Quelle Technikmarkt (jetzt E uronics) aktiv. 
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halb des gesamten Altenburger Einzelhandelsangebots (rd. 60.000 m†). Dieser Handelsbesatz erhöht sich 
noch durch weitere Flächen außerhalb der genannten Handelsagglomerationen dieser Orte.  

Zur wirtschaftlichen Auslastung dieser deutlich übe r dem örtlichen Bedarf liegenden Flächen müssen die  
Betriebe in diesen drei Gemeinden naturgemäß auch K onsumenten von außerhalb ihrer Orte binden, so 
dass eine negative Ausstrahlung auf die Stadt Altenburg bzw. deren Verflechtungsbereich besteht. Diese 
Strahlkraft wird in den branchenspezifischen Bindungsquoten des Altenburger Einzelhandels deutlich, da 
gerade in den gut ausgeprägten Branchen dieser Geme inden (bspw. Textilien, Sport, Möbel, Baumarktarti-
kel, Raumausstattung, Autoteile) die Stadt Altenburg eine vergleichsweise geringe Kaufkraftbindung (vgl. 
Abb. 22) erzielt. Durch diese Fehlallokation der Verkaufsfläche haben diese Gemeinden bereits einen de ut-
lichen Einfluss auf die Einzelhandelsentwicklung des ausgewiesenen Mittelzentrums mit oberzentraler Teil-
funktion Altenburg genommen und somit eine Vorschäd igung der Stadt erzeugt. 

Abbildung 24:  Einzelhandelsstandorte im direkten Umfeld von Altenburg (Auswahl) 

   
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen  

 

  

Einkaufszentrum Nobitz Fachmarktagglomeration Windischleuba Fachmarktagglomeration Lödla 
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6.7. SWOT-Analyse des Altenburger Einzelhandels 

Die vorliegende SWOT � Analyse ist ein Instrument z ur Standortbewertung. Das Tool betrachtet zusam-
menfassend die Bereiche Strength (Stärken), Weaknes s (Schwächen), Opportunities (Chancen), und  
Threats (Gefahren/Risiken), die sich für den Einzel handel aus dem internen und externen Standortumfeld 
sowie den lokalen Bestandsstrukturen heraus ergeben. 

Abbildung 25:  SWOT-Analyse des Altenburger Einzelhandels 

Stärken Schwächen 

- zentralörtliche Einstufung von Altenburg und Sitz  
der Landkreisverwaltung 

- gute verkehrliche Erreichbarkeit der Stadt aus 
dem regionalen Umfeld 

- bestehende Einzelhandelszentralität von Alten-
burg 

- leistungsstarkes Einzelhandelsangebot in einzel-
nen Branchen, v.a. im kurzfristigen Bedarfsbe-
reich 

- diverse Einzelhandelsmagneten 

- attraktive Innenstadt, insbesondere unter städte-
baulichen Aspekten 

- verhältnismäßig hoher Verkaufsflächenbestand in 
zentralen Versorgungslagen, wenig Verkaufsflä-
che auf der �Grünen Wiese� 

- sehr gute und flächendeckende Nahversorgungs-
situation in der Altenburger Kernstadt 

- Makrostandort weist z.T. negative Rahmenbedin-
gungen auf (u.a. Bevölkerungsrückgang, geringe 
Kaufkraft, negativer Pendlersaldo, Überalterung) 

- Umlandgemeinden (ohne zentralörtliche Einstu-
fung) haben zahlreiche Verkaufsflächen entwi-
ckelt, die fast dem Gesamtflächenbestand von 
Altenburg entsprechen und somit Kaufkraft aus 
Altenburg abziehen 

- gesamtörtliche Attraktivitätsnachteile durch teil -
weise nicht vorhandene bzw. schwach ausgepräg-
te Branchen 

- geringe Sortimentsbreite und -tiefe in einigen 
Branchen 

- Leerstand einer bestehenden großformatigen Ein-
zelhandelsfläche in der Altenburger Innenstadt 

Chancen Risiken 

- Bindung von abfließenden Konsumentenpoten-
zialen durch verbesserte Angebote 

- weitere Aufwertung der Innenstadt durch Erhö-
hung des flächenseitigen Angebots 

- gezielte Erhöhung der gesamtstädtischen Einzel-
handelsdichte durch die Ansiedlung von weiterem 
Einzelhandel 

- Nutzung von innerstädtischen Potenzialflächen 
für weitere Einzelhandelsansiedlungen 

- Revitalisierung des Leerstands 

- demographische Entwicklung stellt auch Chancen 
dar, da verstärkte Kaufkraftbindung am Standort 
möglich ist 

- wettbewerbsstarke Gemeinden mit einem hohen 
und möglichweise weiter steigenden Einzelhan-
delsbesatz im direkten Umfeld von Altenburg 

- weitere Erhöhung der Einzelhandelskompetenz 
umliegender Städte im regionalen Umfeld 

- Rückgang der Bevölkerung und zunehmende 
Überalterung 

- ausbleibende Investitionen in den lokalen Einzel-
handel und möglicher Attraktivitätsverlust 

- steigender Anteil des Onlinehandels, rückläufige 
Ausgaben im stationären Handel von Altenburg 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 
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7.1. Nachfrageprognose 2025 

Mit der folgenden Ermittlung des absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens für den Einzelhandel von 
Altenburg wird unter Berücksichtigung der bestehend en Angebotsstrukturen eruiert, welche branchenspezi-
fischen Ansiedlungspotenziale für die Stadt bestehe n. Dabei sollen bestehende Kaufkraftabflüsse abgeba ut 
werden und ein attraktives und ausgewogenes sowie zugleich versorgungsstrukturell sinnvolles Einzelhan-
delsangebot bereitgestellt werden, das der Größe de s Versorgungsgebietes der Stadt Altenburg entspricht.  

Zur Berechnung des Nachfragepotenzials zum Prognosehorizont 2025 fließen verschiedene Determinanten 
ein, für die fundierte Prognosen bzw. Annahmen zugr unde gelegt werden. Ein wesentlicher Faktor, der Ein-
fluss auf die zukünftige Einzelhandelsnachfrage nim mt, ist die Bevölkerungsentwicklung in dem bereits ab-
gegrenzten Einzugsgebiet. Die Bevölkerungsprognose für die Stadt Altenburg bzw. den umliegenden Be-
reich geht bis zum Jahr 2025 von einem weiteren Einwohnerrückgang aus (vgl. Tab. 2). Für das Marktgebi et 
wird für das Jahr 2025 folgendes Konsumentenpotenzi ale unterstellt: 

Tabelle 15:  Konsumentenpotenzial für das Marktgebi et des Altenburger Einzelhandels im Jahr 2025 

 Einwohner Veränderung 

 2014 2025 % 

Altenburg 32.901 28.400 -13,7 

Einzugsgebiet 44.139 38.400 -13,0 

Gesamt 77.040 66.800 -13,3 
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Berechnungen 

Für die Prognose des Kaufkraftvolumens werden neben  der Bevölkerungsprognose folgende weitere Ein-
gangsgrößen zugrunde gelegt: 

� Die einzelhandelsrelevante bzw. die sortimentsspezifische Kaufkraft (vgl. Abb. 14) wird sich in Alten-
burg bzw. dem Einzugsgebiet in den nächsten Jahren auf einem gleichbleibenden Niveau bewegen 
bzw. leicht ansteigen. Dies ist aus der Entwicklung der Vergangenheit und der arbeitsmarktpoliti-
schen Situation (u.a. Beschäftigungsverhältnisse, L ohnniveau, Arbeitslosenquote) abzuleiten. 

� Die Konsumenten verhalten sich für die Dauer des Pr ognosezeitraums �normal�. Es ist nicht von ext-
remen Veränderungen des gegenwärtigen Spar- und Aus gabeverhaltens der Bevölkerung auszuge-
hen. Auf Grund der gesamtwirtschaftlichen Lage wird unterstellt, dass die Binnennachfrage nicht 
wesentlich ansteigen wird. 

� Der Anteil der realen Ausgaben78 im Einzelhandel wird sich im Verhältnis zu den ver fügbaren Ein-
kommen weiter geringfügig vermindern. Dies ist durc h den stärkeren Anstieg der Preise für einzel-
handelsfremde Ausgaben (Dienstleistungen, Reisen, Miete, Energie, private Vorsorge etc.) im Ver-
hältnis zu den Preisen für Einzelhandelswaren zu be gründen. Innerhalb der Einzelhandelsbranchen 
wird es zu geringfügigen Verschiebungen im Ausgabev erhalten kommen, wobei lediglich marginale 
Wachstumsimpulse in einzelnen Branchen zu erwarten sind.  

� Durch den steigenden Anteil des E-Commerce wird eine weitere Verschiebung innerhalb der Ver-
triebswege erfolgen, so dass die Bedeutung des stationären Einzelhandels zurückgehen wird.  

                                                      

78  Für die Berechnung der zukünftigen Verbrauchsau sgaben im Einzelhandel sind inflationsbereinigte (reale) Werte zugrunde zu legen, da in 
der nominalen Entwicklung mögliche inflationäre Ten denzen nicht berücksichtigt werden und somit keine Rückschlüsse auf realistische 
Entwicklungspotenziale möglich sind. 
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� Eine Ausweitung des Altenburger Marktgebietes ist im weiteren Zeitablauf unwahrscheinlich. Dies ist 
insbesondere aus der Abgrenzung des Einzugsgebietes durch umliegende Wettbewerbsstandorte 
abzuleiten (vgl. Pkt. 5.1). Es ist nicht davon auszugehen, dass die Attraktivität dieser Orte nachlas-
sen wird.  

Als Konsequenz der aufgezeigten Entwicklungen empfiehlt sich eine vorsichtige Prognose des Nachfrage-
volumens des Altenburger Einzelhandels. Bis zum Jahr 2025 ist unter Berücksichtigung der vorstehenden 
Determinanten von einem Rückgang des jährlichen ein zelhandelsrelevanten Kaufkraftvolumens auf rd. 
354 Mio. EUR auszugehen. 

Tabelle 16:  Entwicklung des Marktpotenzials im Einzugsgebiet des Altenburger Einzelhandels 

 Marktpotenzial79 

 2014 2025 Veränderung 

 Mio. EUR Mio. EUR Mio. EUR % 

Altenburg 176,07 151,06 -25,01 -14,2 

Einzugsgebiet 234,81 203,02 -31,79 -13,5 

Gesamt 410,88 354,08 -56,80 -13,8 
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Berechnungen 

Zuzüglich zu dem vorstehenden Marktpotenzial für da s Jahr 2025 sind Nachfragevolumina zu rechnen, die 
aus sog. Streuumsätzen resultieren. Diese Erlöse er geben sich bspw. von Touristen, Besuchern der Stadt 
(bspw. für Behördengänge) oder durch Zufallskunden.  Auf Grund der relativ geringen Bedeutung dieser 
Streuumsätze werden diese für die folgenden Berechn ungen von Erweiterungspotenzialen jedoch nicht 
berücksichtigt.  

 

  

                                                      

79  Das Marktpotenzial wurde jeweils für die einzel nen Branchen in den jeweiligen Orten des Einzugsgebiets berechnet. Das in der Tabelle 
ausgewiesene Marktpotenzial stellt somit einen aggregierten Wert dar. 
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7.2. Entwicklungsrahmen des Altenburger Einzelhandels 2025 

Der zukünftige Verkaufsflächenbedarf  für den Einzelhandel von Altenburg wird unter Verw endung fol-
gender Prämissen für den Prognosezeitraum bis zum J ahr 2025 berechnet: 

� Aktuelles Einzelhandelsangebot in Altenburg, 

� Prospektives Kaufkraftvolumen in Altenburg bzw. dem Einzugsgebiet, 

� Zielwerte hinsichtlich der zukünftigen Kaufkraftbin dung von Altenburg im Einzugsgebiet. 

Die wesentlichen Eingangsparameter für die Modellre chnung sind die aktuellen Bestandsdaten des Einzel-
handels, die im Rahmen der Standortanalyse erhoben und ausgewertet wurden (vgl. Pkt. 6). Hierbei sind 
insbesondere die bestehenden Verkaufsflächen und de ren Leistungsfähigkeit sowie die erreichte Zentrali tät 
je Branche von Bedeutung. Auf Grundlage des zu erwartenden Nachfragevolumens bis zum Jahr 2025 und 
der branchenspezifischen Ziel-Bindungsquoten im Einzugsgebiet errechnen sich die flächenseitigen Ent-
wicklungsmöglichkeiten für Altenburg. 

In der folgenden Abbildung werden die zugrunde gelegten Parameter zur Berechnung des absatzwirtschaft-
lichen Entwicklungsrahmens überblicksartig dargeste llt.  

Abbildung 26:  Methodik der Ermittlung des absatzwirtschaftlichen Entwicklungsrahmens 

   
Standortspezifische Ausgangsvoraussetzungen 

Einzelhandelsangebot 

- Bestehende Verkaufsflächen 

- Erreichte Zentralitäten 

- Spezifische Flächenproduktivitäten 

Einzelhandelsnachfrage 

- Einwohnerentwicklung 

- Kaufkraftentwicklung 

- Ausgabenentwicklung für Einzelhandel  

 

Nachfragevolumen / Entwicklungsrahmen des Altenburger Einzelhandels 2025 

 

 Sortimentsspezifische Ziel-Bindungsquote  

   
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Der Verkaufsflächenbedarf wird aus dem prognostizie rten Nachfragevolumen 2025 (vgl. Tab. 16) unter Be-
achtung einer Ziel-Kaufkraftbindungsquote des Altenburger Einzelhandels in seinem Marktgebiet ermit-
telt. Auf Grundlage dieses sog. Marktanteilskonzepts80 errechnet sich unter Berücksichtigung einer bran-
chenüblichen Flächenproduktivität 81 die Verkaufsfläche, die in den nächsten Jahren ein e Abdeckung des zu 
erwartenden Nachfragevolumens sichern kann. Somit wird eine abgestimmte und versorgungsstrukturell 
sinnvolle Entwicklung der sortimentsbezogenen Verkaufsflächenausstattung erreicht.  

Für die folgende Modellrechnung wird in zwei Szenar ien unterschieden. Im Szenario A wird unterstellt, dass 
Altenburg die lokale Kaufkraft vollständig binden k ann und die Versorgungsfunktion im Wesentlichen auf die 
Einwohner der Stadt abgestellt ist. Im Szenario B wird angenommen, dass die Bedeutung des Altenburger 

                                                      

80  Bei dem sog. Marktanteilskonzept wird das relevante Nachfragevolumen im Einzugsgebiet der mögliche n Kaufkraftabschöpfung eines 
Vorhabens (= Marktanteil) gegenübergestellt. 

81  Die Verkaufsflächenproduktivität (auch Raumleis tung genannt) eines Einzelhandelsbetriebes bezeichnet den Umsatz pro m† Verkaufsflä-
che. Die Produktivität wird dabei für den Prognosez eitraum als konstant angenommen. 
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Einzelhandels gesteigert wird und die Stadt ebenfalls anteilig einen Teil der Kaufkraft aus dem angrenzen-
den Einzugsgebiet binden kann.  

Abbildung 27:  Szenarien der Kaufkraftbindung 

Szenario A 

Der lokale Einzelhandel wird zukünftig die Kaufkraf t der Bewohner von Altenburg vollständig vor Ort bi n-
den. Wesentliche Kaufkraftzuflüsse aus dem dargeste llten Einzugsgebiet werden jedoch nicht induziert. 
Es wird in den Branchen, die derzeit einen Kaufkraftabfluss aus Altenburg aufweisen (vgl. Abb. 22), eine 
Ziel-Bindungsquote von 100 angesetzt  

Szenario B 

Der lokale Einzelhandel wird - wie in Szenario A - die Kaufkraft der Bewohner von Altenburg vollständi g 
vor Ort binden. Durch die Verbesserung der Angebotsstruktur und des Branchenmix wird Altenburg seine 
Marktposition jedoch im Einzugsgebiet ausbauen. Da Altenburg auch eine Versorgungsfunktion für die 
Orte in seinem Verflechtungsbereich übernehmen soll , wird eine verstärkte Kaufkraftbindung unterstellt . 
Es wird - differenziert nach Bedarfsbereichen - eine erhöhte Ziel-Bindungsquote angesetzt. 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Bei der Quantifizierung des Entwicklungsrahmens des Altenburger Einzelhandels ist u.a. die zentralörtliche 
Ausweisung der Stadt zu beachten, wobei das anzustrebende Angebot mit der landesplanerischen Einstu-
fung korrespondieren sollte. Die Kreisstadt Altenburg wird in der Landesplanung als Mittelzentrum mit Teil-
funktion eines Oberzentrums (vgl. Karte 3) ausgewiesen und hat somit auch eine Versorgungsfunktion für  
die Orte im mittelzentralen Verflechtungsbereich zu übernehmen.  

Gemäß dem Thüringer Landesentwicklungsprogramm soll en in Mittelzentren mit Teilfunktion eines Ober-
zentrums die höherwertigen Funktionen der Daseinsvo rsorge mit in der Regel überregionaler Bedeutung 
konzentriert und zukunftsfähig weiterentwickelt wer den, wozu insbesondere auch die überregionale Einze l-
handelsfunktion zählt. 82 Im landesplanerisch ausgewiesenen Verflechtungsbereich von Altenburg, für den 
die Stadt eine Versorgungsfunktion besitzt, leben laut Angabe des Thüringer Landesentwicklungspro-
gramms rd. 71.400 Einwohner.83 

Dieser landesplanerisch definierte Versorgungsauftrag ist bei der Darstellung der weiteren Entwicklungs-
möglichkeiten zu berücksichtigen. Prinzipiell ist d er Stadt Altenburg somit eine offensive und zentralitäts-
stärkende Strategie bei ihrer Einzelhandelsentwickl ung zu empfehlen. Dies ist insbesondere im Hinblick auf 
die bestehende, verhältnismäßig niedrige Bindungsin tensität in einigen Einzelhandelsbranchen zu sehen 
(vgl. Abb. 22). 

Die vorstehend dargestellte Berechnungsgrundlage der Entwicklungsmöglichkeiten des Altenburger Einzel-
handels führt zu einer gewissen Überbewertung der A nsiedlungspotenziale, da die vorhandenen Angebots-
strukturen im Einzugsgebiet vorerst unberücksichtig t bleiben. Bei einer späteren qualitativen Bewertun g der 
Ansiedlungsmöglichkeiten werden diese bestehenden F lächen jedoch mit berücksichtigt. 

Des Weiteren wird in dem Einzugsgebiet von Altenburg keine vollständige, sondern lediglich eine anteil ige 
Bindungsquote angenommen, die ferner nach den einzelnen Bedarfsstufen differenziert wird. Demnach 
werden in den Orten im Einzugsgebiet auch weiterhin Potenziale für eine mögliche Entwicklung von Einze l-
handelsbetrieben bestehen, wobei insbesondere auf eine mögliche Grundversorgung der hier lebenden 
Bevölkerung geachtet wird.  

Grundsätzlich sollte sich die Versorgungsfunktion v on Altenburg in den nächsten Jahren so entwickeln, 
dass benachbarte zentrale Orte unter Berücksichtigung der räumlichen Verflechtung en in ihrer Funktions-

                                                      

82  Ministerium für Bau, Landesentwicklung und Verk ehr, Landesentwicklungsprogramm (LEP) Thüringen 202 5, G 2.2.8. 
83  Ministerium für Bau, Landesentwicklung und Verk ehr, Landesentwicklungsprogramm (LEP) Thüringen 202 5, Tab. 3. 
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fähigkeit nicht negativ tangiert werden. Aus diesem  Grund werden die Ziel-Bindungsquoten so angesetzt, 
dass insbesondere keine Beeinträchtigung der umlieg enden Ober- bzw. Mittelzentren84 anzunehmen ist. Der 
maximale Entwicklungsrahmen wird dabei so positioniert, dass die Versorgungsfunktion deutlich unterhalb 
der Einwohner in dem mittelzentralen Verflechtungsbereich von Altenburg liegt.  

Ebenso wird beachtet, dass die bestehenden Grundzentren im Umfeld von Altenburg85 weiterhin ihrer lan-
desplanerisch angedachten Versorgungsfunktion gerecht werden können. Diese besteht in der Abdeckung 
des Grundbedarfs der Bevölkerung, d.h. diese Orte h aben einen Versorgungsauftrag für die allgemein täg li-
che Grundversorgung ihrer jeweiligen Bevölkerung un d ihres Verflechtungsbereiches zu übernehmen, wozu 
auch die Einzelhandelsfunktion zählt. 

In der nachstehenden Abbildung werden zusammenfassend die Eingangsparameter, die für die folgende 
Berechnung des flächenseitigen Entwicklungsrahmens des Einzelhande ls in Altenburg bis zum Jahr 
2025 relevant sind, überblicksartig dargestellt. 

Abbildung 28:  Bestimmungsgrößen zur rechnerischen Ermittlung des Verkaufsflächenrahmens 

 
 Entwicklungsperspektiven in Altenburg 

Ausgaben im Einzelhandel 
- Stagnation bzw. geringfügig rückläufige Ausgaben für den stationären Ein-

zelhandel 

Einzelhandelsrelevante 
Kaufkraft 

- leichte Steigerung der lokalen einzelhandelsrelevanten Kaufkraft in Alten-
burg und im Einzugsgebiet 

- langfristig ist eine Annäherung an den Thüringer Landesdurchschnitt zu 
erwarten 

Bevölkerungsentwicklung / 
Entwicklung Markt-
potenzial 

- rückläufige Bevölkerungsentwicklung im Marktgebie t des Altenburger Ein-
zelhandels 

- keine zusätzlichen Impulse für den Einzelhandel 

- Absinken des Nachfragepotenzials in Altenburg und im Einzugsgebiet 

Einzelhandelsbestand 
Altenburg / Entwicklungs-
möglichkeiten 

- teilweise flächenseitig unterdurchschnittlicher E inzelhandelsbestand, bran-
chenbezogen bestehen z.T. Defizite 

- in einigen Branchen bestehen Kaufkraftabflüsse au s Altenburg 

- weitere quantitative Entwicklungsmöglichkeiten si nd gegeben 

Zentralität / Bindungsquote 
im Einzugsgebiet 

- teilweise geringe sortimentsspezifische Zentralität von Altenburg, jedoch 
nur auf einzelne Branchen bezogen 

- branchenspezifische Steigerung in den nächsten Ja hren möglich 

- Rückholung von abfließender Kaufkraft 

  Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Im Fazit der vorstehenden Ausführungen wird der Sta dt Altenburg aus fachgutachterlicher Sichtweise emp-
fohlen, eine Orientierung an dem Positivszenario (Szenario B) vorzunehmen, um die Versorgungsbedeu-
tung von Altenburg zu erhalten und dynamisch auszubauen. In der folgenden Darstellung werden die be-
reits erreichten bzw. aktuellen Bindungsquoten der einzelnen Branchen und die Ziel-Bindungsquoten für 
das Jahr 2025 für den Altenburger Einzelhandel darg estellt.  

                                                      

84  Im Umfeld von Altenburg liegen das funktionsteilige Mittelzentrum Schmölln/Gößnitz und die Mittelz entren Borna (Sachsen) und Zeitz 
(Sachsen-Anhalt). In weiterer Entfernung befindet sich das Oberzentrum Gera. 

85  Im direkten Umfeld von Altenburg befinden sich das funktionsteilige Grundzentrum Meuselwitz/Lucka sowie die Grundzentren Frohburg, 
Penig, Waldenburg und Meerane (Sachsen). 
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Abbildung 29:  Ziel-Bindungsquoten für Altenburg (2 025) 
  

 Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Berechnungen 

Mit Blick auf die Zielwerte und unter Berücksichtig ung des rückläufigen Marktpotenzials zeichnen sich in der 
Bestandssituation in einigen Branchen quantitative Überhänge ab, da bereits die Zielwerte erreicht bzw . 
überschritten werden. Somit ist für die Stadt Alten burg - auch unter Berücksichtigung einer anteiligen  Kauf-
kraftbindung in ihrem Einzugsgebiet - in einigen Branchen (bspw. Lebensmittel, Sanitätswaren, Optik, U h-
ren/Schmuck) kein zusätzlicher quantitativer Entwic klungsbedarf vorhanden. In anderen Branchen erwächs t 
jedoch ein Erweiterungsbedarf, der nachfolgend einer gesonderten Betrachtung unterzogen wird.  

Bei der folgenden Berechnung ist zu unterstellen, dass hinsichtlich des Prognosecharakters der Kaufkraft-
entwicklung naturgemäß keine endgültige Aussage übe r die tatsächliche Entwicklung getroffen werden 
kann. Demzufolge sind die flächenseitigen Potenzial e als Ansiedlungsoptionen zu sehen, deren Dimensio-
nierung ggf. auch überschritten werden kann. Grunds ätzlich ist jedoch bei Ansiedlungsvorhaben, die deu t-
lich über dem berechneten Erweiterungsbedarf liegen , in einer Einzelfallentscheidung abzuwägen, welche  
Auswirkungen sich zeigen könnten.  

Die nachstehend angegebenen Größenordnungen sind al s erste bzw. grobe Orientierungswerte (Mindest-
werte) für eine tragfähige und geeignete Erweiterun g des Altenburger Verkaufsflächenbestandes zu sehen . 
Bei der Berechnung wurden noch keine möglichen Betr eiberkonzepte oder sonstigen standort- oder fach-
spezifische Erfordernisse berücksichtigt. Diese wer den unter dem folgenden Punkt 7.3 angesprochen. 
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In der nachstehenden Darstellung wird zwischen den beiden beschriebenen Szenarien (vgl. Abb. 27) unter-
schieden. In beiden Fällen wird für Altenburg eine vollständige Kaufkraftbindung (100 %) angenommen, 
während im Szenario B darüber hinaus im Einzugsgebi et des Altenburger Einzelhandels eine anteilige 
Kaufkraftbindungsquote unterstellt wird. Diese wird im kurzfristigen Bedarfsbereich mit 110 % angesetzt, um 
so eine optimale Vollversorgung der Bevölkerung im Umfeld zu gewährleisten bzw. das dort vorhandene 
Angebot zu ergänzen. In den mittel- und langfristig en Bedarfsbereichen wird eine für ein Mittelzentrum  ide-
altypische Ziel-Bindungsquote von 150 % angelegt, die ferner auch dem zu versorgendem Gebiet, d.h. dem 
mittelzentralen Funktionsraum von Altenburg entspricht. Hierbei wird jedoch nur eine anteilige Kaufkraftbin-
dung in dem Verflechtungsbereich angesetzt. 

Unter Berücksichtigung der jeweils zugrunde gelegte n Bindungsquoten ergibt sich folgender rechnerisch 
ermittelter Verkaufsflächenmehrbedarf  für Altenburg. In einigen Branchen ergeben sich ge ringe bzw. nur 
marginale Erweiterungsgrößen. Diese reichen i.d.R. nicht aus, um einen neuen Einzelhandelsbetrieb anzu-
siedeln bzw. rentabel zu betreiben, da die branchenspezifischen Markteintrittsgrößen deutlich höher li egen. 
Diese Verkaufsflächenpotenziale sind somit als Arro ndierungsspielräume für bestehende Einzelhandelsbe-
triebe bzw. für die Ansiedlung von Spezial- oder Ni schenanbietern zu sehen. 

Tabelle 17:  Rechnerischer Verkaufsflächenmehrbedar f in Altenburg bis zum Jahr 2025 

 Szenario A Szenario B 

 m† m† 

Oberkleidung/Wäsche - 180 

Schuhe/Lederwaren - 110 

Heimtextilien/Bettwaren/Gardinen 500 900 

Sportartikel 380 750 

Bücher - 200 

Papier-/Büro-/Schreibwaren 260 350 

Spielwaren/Hobby 200 400 

Zoobedarf 80 340 

Möbel 200 3.100 

Baumarktartikel 3.000 5.300 

Farben/Bodenbeläge/Raumausstattung 80 300 

Elektro/Unterhaltungselektronik/PC/Foto - 500 

Autoteile/-zubehör 400 750 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Berechnungen 

Die berechneten zusätzlichen Flächen sind nicht als  starre Obergrenze der Verkaufsflächenentwicklung  
zu verstehen. Bei einer wesentlichen Überschreitung  sind jedoch ggf. Umsatzumverteilungseffekte bzw. 
eine Marktverdrängung bei bestehenden Einzelhandels betrieben zu erwarten, die im Einzelfall unter der 
Berücksichtigung von versorgungsstrukturellen und s tädtebaulichen Aspekten zu bewerten sind.  

Erst durch eine Abwägung der rechnerisch ermittelte n Verkaufsflächenpotenziale mit dem konkreten Ab-
gleich der avisierten Neu- bzw. Erweiterungsvorhaben, u.a. nach 

� Art des geplanten Vorhabens (Betriebskonzept), 

� Betriebstyp (bspw. Fachgeschäft, Fachmarkt), 
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� Lage- und Standortqualität und 

� dem quantitativen Bestand und der qualitativen Ausprägung der lokalen Bestandsbetriebe 

kann die konkrete absatzwirtschaftliche Tragfähigke it und städtebauliche Verträglichkeit eines Vorhabe ns 
eingeschätzt und bewertet werden. 

Des Weiteren können auch Einzelhandelsvorhaben, die  flächenseitig über den dargestellten Ansiedlungspo -
tenzialen liegen, im Einzelfall zur Attraktivierung des gesamtstädtischen Angebots beitragen, sofern d iese 
mit den räumlichen Entwicklungsvorstellungen in Alt enburg übereinstimmen. Dies bedeutet jedoch, dass 
diese Vorhaben in den stadtentwicklungspolitisch präferierten Lagen, d.h. in der Regel in zentralen Ve rsor-
gungsbereichen entwickelt werden.  

Vorstehend wurde bereits empfohlen, die zukünftige Einzelhandelsausrichtung am Szenario B anzulegen 
und Altenburg gemäß seiner landesplanerischen Einst ufung zu einem leistungsfähigen Versorgungsstand-
ort weiter zu entwickeln. Die folgenden Ausführunge n beziehen sich deshalb auf diesen Betrachtungsfall.  
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7.3. Einzelhandelsentwicklungskonzept Altenburg 2025 

Auf Basis der Erkenntnisse aus der Einzelhandelsanalyse (vgl. Pkt. 6) und des vorstehenden rechnerisch 
ermittelten Verkaufsflächenmehrbedarfs (vgl. Tab. 1 7) werden im Folgenden konkrete Nutzungsmöglichkei-
ten erarbeitet, da die vorangegangene Ermittlung der mittelfristig tragfähigen Verkaufsflächenspielräu me 
lediglich einen ersten Orientierungsrahmen für die quantitative Flächenentwicklung in Altenburg bis zu m 
Jahr 2025 darstellt.  

Die nachstehenden Ansiedlungsvorschläge beziehen si ch auf Nutzungen, die auf Grundlage der derzeitigen 
angebots- und nachfrageseitigen Strukturen und der prospektiven Entwicklung der Nachfrage in Altenburg 
umsetzbar sind. Besonderes Augenmerk wird dabei auf die bereits vorhandenen Angebotsstrukturen gelegt, 
um die Attraktivität von Altenburg als Einzelhandel sstandort insgesamt zu stärken. Weiterhin werden au ch 
die Umsetzungsfähigkeit und betriebswirtschaftliche  bzw. fachspezifische Gesichtspunkte (bspw. Marktfä -
higkeit, Mindestbetriebsgrößen 86) berücksichtigt. 87 

Ferner werden bei der Weiterentwicklung des Altenburger Einzelhandels auch lagespezifische Aspekte mit 
beachtet. Grundsätzlich kann bspw. bereits eine aus reichende gesamtstädtische Verkaufsflächenausstat-
tung vorhanden sein, jedoch besteht die Möglichkeit  der Fehlallokation von Verkaufsfläche. Dies kann s ich 
bspw. in einer eingeschränkten Betriebstypenvielfal t oder einem unzureichenden Branchenbesatz in der 
Innenstadt oder in Nahversorgungslagen zeigen. Demgegenüber kann ein überdimensionierter Einzelhan-
delsbesatz an dezentralen, nicht-integrierten Standorten stehen. Somit ist zwar eine rechnerisch gesamt-
städtisch ausgeglichene Angebots- und Nachfragesitu ation gegeben, der Verkaufsfläche an integrierten 
Standorten würde jedoch bspw. ein massives Angebot an dezentralen bzw. peripher gelegenen Standorten 
gegenüberstehen.  

Nachfolgend erfolgt eine Bewertung der einzelnen Branchen. Hierbei wird eine differenzierte Betrachtung 
nach Food und Non-Food vorgenommen. Eine zusammenfassende Darstellung von möglichen Ansied-
lungsoptionen wird dann in dem folgenden Punkt 7.3.3 vorgenommen. 

7.3.1. Lebensmittel (Nahversorgungskonzept) 

Unter Punkt 6.5 wurde bereits eine Analyse des Lebensmitteleinzelhandels in Altenburg durchgeführt. Au f 
Basis des Bestandes und der zu erwartenden Nachfrage bis zum Jahr 2025 werden im Folgenden Empfeh-
lungen zur Weiterentwicklung der flächendeckenden N ahversorgung im Segment Lebensmittel in Altenburg 
erarbeitet. Mit dem vorliegenden Nahversorgungskonzept werden folgenden Ziele angesprochen: 

� Sicherung einer qualitativ hochwertigen Nahversorgung in den zentralen Versorgungsbereichen, 

� Entwicklung von leistungsfähigen Nahversorgungsstan dorten in den verdichteten Wohnsiedlungsbe-
reichen, 

� Installation einer Nahversorgung in den peripheren Ortsteilen von Altenburg. 

Grundsätzlich ist auf Basis des quantitativen Besta ndes an Lebensmittelfläche aktuell bzw. auch zukünf tig 
kein rechnerischer Erweiterungsbedarf in Altenburg vorhanden. Die Angebotsanalyse zeigt, dass für die 
Ortsgröße eine ausreichende Gesamtlebensmittelverka ufsfläche besteht und auf Basis der Durchmischung 
der einzelnen Betriebsformen ein verhältnismäßig au sgewogenes Versorgungsangebot vorhanden ist. Die 
Lebensmittelbranche bindet derzeit bereits einen Umsatz, der über dem örtlichen Nachfragevolumen liegt . 

                                                      

86  Der Abgleich der rechnerisch ermittelten Ansiedlungspotenziale mit der jeweiligen notwendigen Mindestbetriebsgröße ist im Einzelhandel 
von großer Bedeutung. Ein Einzelhandelsgeschäft ben ötigt branchenspezifisch eine gewisse Mindestgröße,  um das jeweilige Sortiment um-
fassend, d.h. mit einer hohen Sortimentsbreite und �tiefe, präsentieren zu können. Können bspw. Wareng ruppen in einem Geschäft auf 
Grund fehlender räumlicher Gegebenheiten nicht ange boten werden, so ist mit einer sinkenden Kundenakzeptanz und in Folge mit geringen 
Erlösen zu rechnen. Solche Geschäfte sind dann i.d. R. von Abschmelzungen bedroht. 

87  Anmerkung: Die folgenden Aussagen zu den offenen Potenzialen ersetzen nicht die betriebswirtschaftliche Machbarkeitsberechnung im 
Einzelfall. Ferner können naturgemäß die zukünftige n Trends bei der Entwicklung der einzelnen Branchen nicht berücksichtigt werden. Die 
empfohlenen Flächengrößen stellen einen Anhaltspunk t der Flächendimensionierung dar. 
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Somit können die Anbieter einen Umsatzzufluss aus d em Umfeld von Altenburg induzieren. Die Kundenfre-
quenzen aus dem Umland nach Altenburg werden dabei im Wesentlichen von den beiden Magnetbetrieben 
Kaufland und von bestehenden bzw. gut erreichbaren Lebensmittelmärkten in kernstädtischer Randlage 
erzeugt. 

Ungeachtet der bestehenden rechnerischen Bedarfsabdeckung sind aus gutachterlicher Sicht folgende 
weitere Ansiedlungsoptionen denkbar. Diese sollten bei einer möglichen Umsetzung im Rahmen einer Ein-
zelfallentscheidung eingehend geprüft werden. 

In dem Lebensmittelbesatz von Altenburg ist aktuell kein Bio-Markt vorhanden. Das Sortiment wird auf 
einer Kleinfläche von knapp über 100 m† von einem F achgeschäft am Pauritzer Platz abgedeckt. Die Aus-
wahlbreite und -tiefe dieses Fachgeschäftes ist als  eingeschränkt zu werten, weiterhin stellen sich di e 
Standortvoraussetzungen (u.a. winkliger Zuschnitt der Geschäftsräume, Parkplätze) nicht optimal dar.  

Perspektivisch ist davon auszugehen, dass sich die Nachfrage nach Bio-Lebensmitteln weiter verstärken 
wird.88 Somit kann durch die Existenz eines solchen Marktes ein gewisses Alleinstellungsmerkmal einer 
Stadt erzeugt werden. Je nach Betreiberverfügbarkei t ist ein Bio-Markt mit einer ebenerdigen und rechteckig 
geschnittenen Verkaufsfläche von ca. 300 bis 400 m† zu empfehlen, an die sich direkt eine betriebseigene 
Parkplätze anschließen sollten. Als Standort kommt hierbei eine Lage in einem zentralen Versorgungsbe-
reich oder an einem siedlungsintegrierten Standort in der Kernstadt in Frage. 

Der Betriebstyp Supermarkt ist seit der Absiedlung des REWE-Marktes in Altenburg-Nord derzeit flächen-
seitig unterrepräsentiert (vgl. Tab. 13). Mit dem E deka-Markt besteht lediglich nur ein größerer Super markt, 
da die beiden Konsum-Märkte deutlich unterhalb der aktuellen Marktzutrittsgröße 89 liegen und somit nur eine 
eingeschränkte Auswahlvielfalt anbieten können.  

Um diese qualitative Angebotslücke zu schließen, is t die Entwicklung eines dementsprechenden Marktes zu 
befürworten. Als Flächendimensionierung ist für ein en Supermarkt eine Verkaufsfläche zwischen 1.500 bi s 
1.700 m† anzusetzen. Als Ansiedlungsstandort sollte der zentralen Versorgungsbereich Innenstadt gewähl t 
werden, um hier einen weiteren Magnetbetrieb zu installieren und vor allem die qualitative Nahversorgung in 
diesem Bereich auszubauen. Nachgelagert wäre die An siedlung auch in einem anderen zentralen Versor-
gungsbereich oder an einem siedlungsintegrierten Standort möglich.  

In Bezug auf die Verdichtung des Lebensmittelangebots in Altenburg ist die Wiederansiedlung eines Le-
bensmittelmarktes im Stadtgebiet Altenburg Nord zu empfehlen. In dieser verdichteten Großwohnsiedl ung, 
deren Baustruktur durch mehrgeschossige Zeilenbauten geprägt ist, war im zentralen Bereich am Nordplat z 
langjährig 90 ein REWE-Markt angesiedelt. Dieser Markt hat sich im Dezember 2014 von dem Standort zu-
rückgezogen. Somit ist die fußläufige Versorgung de r Bevölkerung derzeit nur eingeschränkt darstellbar , 
jedoch können die in näher gelegenen Anbieter Kaufl and und Lidl ein kundenattraktives Angebot präsenti e-
ren (vgl. Karte 7).  

Abbildung 30:  Potenzialstandort in der Albert-Levy-Straße vor / nach Schließung von REWE 

   
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen  

                                                      

88  Als Ansiedlungshemmnis für einen Bio-Markt ist in Altenburg die vergleichsweise niedrige einzelhandelsrelevante Kaufkraft zu sehen, so 
dass in diesem Segment aktuell noch eine eher geringe Nachfrage besteht. 

89  Die aktuelle Marktzutrittsgröße liegt bei Super märkten bei minimal 1.200 m† VK: 
90  Der Standort an der Albert-Levy-Straße wurde be reits im Dezember 1999 von dem damaligen Filialisten extra in Betrieb genommen. 
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Bei einer möglichen Ansiedlung eines Lebensmittelma rktes ist der Standort am Nordplatz als geeignet ein-
zustufen, da die Standortvoraussetzungen in Bezug auf Anfahrbarkeit, fußläufige Anbindung oder die Par k-
platzsituation vollumfänglich gegeben sind. Ferner sind im Umfeld bereits Komplementärfunktionen (u.a.  
˜rztehaus, Sanitätshaus) vorhanden. Es ist jedoch e ine Investition in die Bestandsimmobilie zu unterstellen, 
da die baulichen Voraussetzungen optimiert werden müssten. Gleiches gilt für den umliegenden öffentlic hen 
Raum, der gestaltet, aber derzeit vernachlässig ist .  

In Bezug auf den Betriebstyp ist davon auszugehen, dass die Ansiedlung eines Lebensmitteldiscounters 
oder eines SB-Lebensmittelgeschäftes möglich wäre. Aus Betreibersicht stellt sich jedoch die rückläufi ge 
Bevölkerungsentwicklung in dem Standortumfeld (vgl.  Abb. 9) als negativer Standortfaktor dar. 

Um eine möglichst engmaschige, wohnortnahe Versorgu ng der Bevölkerung mit Lebensmitteln weiter zu 
gewährleisten, sollte der aktuelle Bestand an Lebensmittelmärkten  gesichert werden. Derzeit stellt sich 
die räumliche Abdeckung des gesamten Altenburger Ke rnstadtgebietes als optimal dar, da in fast allen Ge-
bieten eine wohnortnahe Versorgung besteht. 

Grundsätzlich sollten für die Bestandsmärkte optima le Standortvoraussetzungen geschaffen werden, ggf. ist 
auch eine mögliche flächenseitige Erweiterung zur O ptimierung der Präsentationsflächen in Betracht zu 
ziehen. Hierbei sollte jedoch prinzipiell auf eine maßvolle bzw. dem Standort angepasste Erweiterung g e-
achtet werden, um keine wesentlichen Kaufkraftverlagerung von anderen Nahversorgungsstandorten zu 
induzieren. Bei einer möglichen flächenseitigen Erw eiterung ist lediglich auf solche Anbieter abzustellen, die 
in einer siedlungs- bzw. auch teil-siedlungsintegrierten Lage verortet sind und einen wesentlichen Beitrag 
zur wohnortnahe Versorgung leisten. Bei bestehenden Standorten in nicht-siedlungsintegrierten Lagen ist 
ein deutlich restriktiver Umgang hinsichtlich einer Betriebserweiterung zu empfehlen.  

Folgende Karte stellt das Nahversorgungskonzept von Altenburg bei Belegung des beschriebenen Standor-
tes in Altenburg-Nord dar.  

Karte 9:  Abdeckung des Kernstadtgebietes durch strukturprägende Lebensmittelanbieter 

 

              Bestands-/ Potenzialstandorte 

              800-m Laufweg 
 
Einwohner im fußläufigen Nahbereich: 

Aldi (Geraer Str.) 2.320 Ew. 

Aldi (Offenburger Allee) 3.740 Ew. 

Edeka (Dr.-W.-Külz-Str.) 5.880 Ew. 

Kaufland (Kauerndorfer Allee) 5.920 Ew. 

Kaufland (Käthe-Kollwitz-Str.) 9.090 Ew. 

Konsum (Bei d. Brüderkirche) 7.930 Ew. 

Konsum (Fr.-Ebert-Str.) 8.120 Ew. 

Lidl (Kauerndorfer Allee) 3.980 Ew. 

Netto (Fabrikstr.) 3.960 Ew. 

Netto (Käthe-Kollwitz-Str.) 7.800 Ew. 

Netto (Leipziger Str.)    990 Ew. 

Netto (Schmöllnsche Landstr.) 1.180 Ew. 

Penny (Münsaer Str.) 8.310 Ew. 

Potenzialstandort: 

Albert-Levy-Str. 5.770 Ew. 
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Aus der vorstehenden kartographischen Darstellung wird deutlich, dass mit den dargestellten Standorten 
von Lebensmittelmärkten eine fast vollständige bzw.  engmaschige Abdeckung des Kernstadtgebietes mög-
lich ist. Demnach kann von einem Großteil der Bevöl kerung jeweils ein größerer Lebensmittelmarkt in ei ner 
fußläufigen Entfernung von maximal 800 m erreicht w erden.91 

In den peripheren Ortsteilen von Altenburg, d.h. in Zetzscha, Kosma und Ehrenberg ist kein größerer Le-
bensmittelmarkt angesiedelt. Dies ist vor allem auf die verhältnismäßig geringe Mantelbevölkerung in d en 
einzelnen Ortsteilen92 zurückzuführen, so dass hieraus ein niedriges Nach fragepotenzial resultiert. Somit 
sind der Ansiedlung von Einzelhandel prinzipiell deutliche Grenzen gesetzt bzw. die Installation eines grö-
ßeren Lebensmittelmarktes ist aus betriebswirtschaf tlichen Gründen heute und auch perspektivisch nicht  
möglich. 

Aktuell besitzt lediglich der Ortsteil Ehrenberg mit rd. 1.000 Einwohnern ein größeres Bevölkerungspot enzi-
al. Da dieser ländlich geprägte Ortsteil jedoch ein e polyzentrische Siedlungsstruktur aufweist und sich die 
Bevölkerung auf zahlreiche weitere Ortslagen vertei lt, ist auch hier die Ansiedlung eines strukturpräg enden 
Lebensmittelmarktes nicht möglich.  

Zusammenfassend ist - bezüglich des geringen Nachfr agevolumens in den dargestellten Altenburger Orts-
teilen - die Ansiedlung und der Betrieb von Lebensmittelmärkten langfristig nicht realistisch. Dies is t auch 
auf die Existenz eines vollumfänglichen und leistun gsstarken Angebots im Kernstadtgebiet zurückzuführe n, 
wobei dieses Angebot auch auf die peripheren Ortsteile abstrahlt.  

Demzufolge kommen lediglich mögliche Kleinflächenko nzepte bzw. die mobile Versorgung in Frage. Zur 
Abdeckung der Nachfrage bestehen folgende Alternativen: 

� Hofläden/Direkterzeuger, ggf. mit einem ausgeweitet en Sortiment, 

� Mobiler Handel der Nahrungsmittelhandwerker (�Bäcke r oder Fleischerwagen�), 

� Mobiler Handel durch �Rollende Supermärkte�, 

� Liefer- und Bestellservice von lokalen Lebensmittelmärkten. 

 

  

                                                      

91  Sofern vereinzelte Bevölkerungsteile keinen Leb ensmittelmarkt in ihrem direkten fußläufigen Umfeld  haben und geringfügig höhere Laufwe-
ge zur fußläufigen Deckung der Nachfrage in Kauf ne hmen müssen, so ist nicht von einer strukturellen U nterversorgung des Kernstadtge-
bietes auszugehen. 

92  Die Einwohnerzahl liegt in Zetzscha bei rd. 580 Personen, in Kosma bei rd. 330 Personen und in Ehrenberg bei rd. 1.050 Personen. 
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7.3.2. Non-Food 

Nach dem Lebensmittelhandel werden in Folge auf Basis der erfolgten Branchenanalyse (vgl. Pkt. 6.3) und 
des rechnerisch ermittelten Verkaufsflächenmehrbeda rfs (vgl. Tab. 17) mögliche Erweiterungsoptionen fü r 
den Einzelhandel mit Non-Food-Sortimenten ausgearbeitet bzw. diskutiert.  

In den modischen Sortimenten Textilien und Schuhen errechnet sich bis zum Jahr 2025 ein geringer Ver-
kaufsflächenmehrbedarf, der auf Grund des derzeit n och größeren Einwohnerpotenzials höher ausfällt. In  
Bezug auf eine mögliche Weiterentwicklung innerhalb  dieser Branche sollte jedoch keine Orientierung an 
diesem rechnerisch ermittelten Bedarfswert erfolgen.  

Grundsätzlich zählt die Textilbranche neben der Sch uhbranche als wichtigste innerstädtische Leitbranch e 
und trägt wesentlich zur Attraktivitätssteigerung d es Zentrums bei. Eine höhere Angebotsvielfalt führt  dabei 
erfahrungsgemäß nicht unbedingt zu einem verstärkte n örtlichen Wettbewerb, sondern erzeugt zusätzliche  
Kaufkraftzuflüsse aus dem Einzugsgebiet und eine ve rstärkte Akzeptanz der Innenstadt. Aus diesem Grund  
sollte - um eine höhere innerstädtische Angebotsdic hte in den modischen Sortimentsbereichen zu erzielen - 
die Ansiedlung von Modeanbietern in die Innenstadt forciert werden. Als eine Möglichkeit ist u.E. nach  auch 
die Verlagerung von bestehenden Anbietern von Standorten außerhalb der Einkaufsinnenstadt zu sehen. 
Bei einer möglichen Verlagerung würde so eine Umlen kung von Kunden und Umsätzen in die Innenstadt 
erfolgen. 

In Bezug auf die Ansiedlung besitzen insbesondere ü berregionale Filialisten eine hohe Anziehungskraft auf 
die Konsumenten und können so wesentlich zur Attrak tivierung beitragen. Als mögliche Potenzialflächen 
sind neben den meist kleinteiligen Leerstandsfläche n vor allem die Potenzialstandorte Topfmarkt, Hillgasse 
und das Altenburger City-Center zu sehen.  

Die vorstehende Einschätzung trifft auch auf die Sc huhbranche zu, da insbesondere in der Innenstadt eine 
flächenseitige Erweiterung des Bestandsangebots zu befürworten ist. Dabei ist die Ansiedlung eines grö ße-
ren Schuhanbieters93 als Magnetbetrieb zu empfehlen, da solch ein Markt eine wichtige Ergänzung zu dem 
Segment Textilien darstellt und so optimale Kopplungen zwischen beiden Branchen induziert werden kön-
nen. Zusammenfassend ist zu betonen, dass die Ansiedlung ausschließlich im zentralen Versorgungsbe-
reich Innenstadt erfolgen sollte. 

Im mittelfristigen Bedarfsbereich ist die Ansiedlung eines Raumausstatters möglich, der ein Angebot an  
Heimtextilien (u.a. Gardinen, Bettwaren, Stoffe, Kurzwaren, Einrichtungsgegenstände) führt. Die errechne-
te Fläche von 800 bis 900 m† (vgl. Tab. 17) ist als ausreichend dimensioniert einzustufen, da Fachmärk te 
i.d.R. solch eine Fläche belegen. In diesem Zusamme nhang ist jedoch darauf zu verweisen, dass dieses 
Sortiment derzeit bereits durch den Anbieter TTM im Gewerbegebiet Windischleuba geführt wird, so dass 
eine Ansiedlung auf dem Altenburger Gemarkungsgebiet wenig wahrscheinlich ist. 

In der Sportbranche besteht in Altenburg ein flächenseitiger Erweiteru ngsbedarf von 700 bis 800 m†, der 
auf das aktuell geringe Angebot in Altenburg zurück zuführen ist. Eine mögliche Ansiedlung sollte zwing end 
auf die Innenstadt gelenkt werden, da auch dieser modischen Branche eine wichtige Magnetfunktion zu-
kommt. Die Ansiedlungschancen eines dementsprechenden Anbieters werden jedoch durch einen bereits 
vorhandenen Sportfachmarkt von Intersport im Gewerbegebiet von Windischleuba deutlich limitiert. Grund-
sätzlich sollte deshalb eine mögliche Verlagerung d ieses Anbieters geprüft werden.  

In der Buchbranche ist ein rechnerischer Verkaufsflächenmehrbedarf vo n rd. 200 m† vorhanden. Da bereits 
ein leistungsfähiger Anbieter in der Altenburger In nenstadt adressiert, ist dieser Bedarf lediglich bei einer 
möglichen Erweiterung oder für die Ansiedlung von S pezialanbietern relevant. Grundsätzlich ist in dies em 
Segment als kritischer Faktor die starke Konkurrenz durch den Online-Handel zu sehen. 

In der Branche Papier-/Büro-/Schreibwaren  wurde ein rechnerischer Verkaufsflächenbedarf fest gestellt. 
Dieser ermittelte Zusatzbedarf relativiert sich jedoch, da ein großer Teil der Nachfrage nach diesen W aren-

                                                      

93  Optional ist auch die Erweiterung von Bestandsanbietern möglich. 
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gruppen von branchenfremden Anbietern gebunden wird. Hierbei ist insbesondere auf das Angebot in den 
Randsortimentsabteilungen des innerstädtischen Anbi eters Müller, der verschiedenen sog. Non-Food-
Discounter (Multisortimenter, Sonderpostenmärkte et c.) und des Lebensmitteleinzelhandels94 abzustellen.  

Trotz des bereits bestehenden Angebots ist perspektivisch die Ansiedlung eines entsprechenden Fachan-
bieters in der Einkaufsinnenstadt bzw. in einem zentralen Versorgungsbereichen zu befürworten. Als Grö ße 
für ein entsprechendes Fachgeschäft sind mindestens  rd. 150 m† einzuplanen. 

In der Spielwarenbranche ist derzeit in Altenburg kein Geschäft vorhanden. Die Nachfrage wird durch die 
Müller Drogerie abgedeckt, die eine leistungsfähige  Spielwarenabteilung besitzt. Weiterhin wird dieses Sor-
timent im geringen Umfang in Multisortimentsmärkten  bzw. Sonderpostenmärkten, allerdings auf einem 
niedrigen Niveau, offeriert.   

Perspektivisch ist in Abrundung zu dem Angebot der Müller Drogerie die Ansiedlung eines entsprechenden  
Fachgeschäftes zu favorisieren, dass eine Verkaufsf läche von minimal rd. 200 m† haben sollte. Die Ansied-
lung ist auf den zentralen Versorgungsbereich Innenstadt zu lenken, um die Attraktivität dieses Bereic hes 
auch für jüngere Kunden zu erhöhten. 

Eine mögliche Ansiedlung eines Spielwarenanbieters könnte ebenfalls mit dem Segment Baby- und Kinder-
ausstattung kombiniert werden, da diese Warengruppe ebenfalls in Altenburg unterrepräsentiert ist. In 
Kombination mit Spielwaren wäre eine Fläche für bei de Sortimente von minimal rd. 300 m† optimal.95 

In der Zoobranche ist aktuell ein flächenseitig eingeschränktes Ange bot vorhanden, so dass Erweite-
rungsoptionen gegeben sind. Das bestehende Angebot könnte durch einen Zoofachmarkt ergänzt werden, 
da dieser Betriebstyp derzeit in Altenburg noch nicht vorhanden ist. Die Marktzutrittsgröße eines solc hen 
Marktes liegt bei rd. 400 m†. Als Standort wäre eine Lage in einem zentralen Versorgungsbereich zu priori-
sieren, jedoch wird als Ansiedlungsvoraussetzung fü r einen solchen Markt i.d.R. eine verkehrlich gute er-
reichbare Lage formuliert.96 Demzufolge sollte � im Rahmen einer Einzelfallprüf ung � eine denkbare Ansied-
lung an einem alternativen Standort ermöglicht werd en, wobei es sich hierbei ausschließlich um eine st äd-
tebaulich integrierte Lage handeln sollte.  

In der Möbelbranche  ergibt sich ein rechnerischer Flächenbedarf von rd . 3.000 m† (vgl. Tab. 17). Das ge-
nannte Flächenpotenzial liegt jedoch deutlich unter halb der Marktzutrittsgröße von potenziellen Betrei bern, 
so dass die Ansiedlung eines Möbelhauses hinsichtli ch des geringen Einzugsgebiets nicht erfolgverspre-
chend sein kann. Ferner ist zu beachten, dass in Windischleuba bereits mit Möbel Schröter ein Vollsort i-
mentsanbieter vorhanden ist. Realisierbar ist u.U. nur die Entwicklung von Spezialanbietern (bspw. Küc hen-
studio, Möbelstudio). 

Eine analoge Ausgangsbasis ist für die Branche Baumarktartikel zu konstatieren. Das Nachfragepotenzial 
in Altenburg bzw. dem Einzugsgebiet würde die Ansie dlung eines Baumarktes auf dem Altenburger Gemar-
kungsgebiet rechtfertigen, jedoch bestehen bereits zwei vergleichbare Anbieter im unmittelbaren Umfeld 
von Altenburg (vgl. Pkt. 6.3.4 / Karte 8). Demnach ist � auch unter dem Blickwinkel des derzeitigen Um -
strukturierungsprozesses in der Baumarktbranche � e ine weitere Ansiedlung derzeit unrealistisch. Dies ist 
auch auf eine eingeschränkte Betreiberanzahl in die sem Segment zurückzuführen. 

Das Sortiment Farben/Tapeten/Bodenbelag/Raumausstattung wird zum großen Teil in den bestehenden 
Baumärkten (OBI, Leitermann) bzw. einem Einrichtung sfachmarkt (TTM) außerhalb der Stadt Altenburg 
geführt. Demnach bestehen nur geringe Chancen für d ie Ansiedlung eines entsprechenden Fachanbieters 
in Altenburg. Als Option wäre jedoch eine Vergrößer ung des derzeit in der Brunnenstraße bestehenden 

                                                      

94  Dieses Sortiment ist insbesondere bei Verbrauchermärkten/SB-Warenhäusern gut ausgeprägt. Im vorlie genden Fall betrifft dies die beiden 
Filialen von Kaufland. 

95  Der Ansiedlung eines Spielwarenanbieters sind gewisse Restriktionen gesetzt, da die Zahl der jünge ren Bevölkerung in Altenburg gering ist 
(vgl. Abb. 10). Dies wird auch in der sortimentsspezifischen Kaufkraftkennziffer der Branche deutlich (vgl. Abb. 14). Ungeachtet dessen be-
steht jedoch eine gewisse Nachfrage nach diesem Sortiment, das auch Bastel- und Hobbyartikel oder Schreibwaren als Randsortiment be-
inhalten kann. 

96  Dies resultiert aus dem teilweisen Abtransport von großvolumigen Waren. 
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Fachmarktes zu sehen, wobei auch eine Verlagerung in eine Fachmarktlage zu besseren Ertragschancen 
dieses Anbieters führen würde. 

Im Segment Consumer Electronics (Elektrowaren/ Unterhaltungselektronik/ Foto/ Computer/ Telefonie) 
besteht ein gewisser rechnerischer Arrondierungsbedarf, da der Großteil der Nachfrage bereits von dem 
expert-Fachmarkt an der Leipziger Straße gebunden w ird. Die ermittelten Nachfragepotenziale können 
durch verschiedene Fach- bzw. Spezialgeschäfte abge deckt werden, wobei die Ansiedlung eines flächen-
seitig größeren Marktes nicht notwendig ist. Dies i st auch aus dem Angebot im Umfeld von Altenburg abzu-
leiten, da in Lödla mit Euronics ein weiterer Fachm arkt vorhanden ist.  

Das Marktpotenzial in der Branche Autoteile/ -zubehör  reicht für die Ansiedlung eines Autoteilemarktes 
aus. Die Mindestbetriebsgröße eines solchen Marktes  liegt bei 400 bis 500 m†, wobei eine Werkstatt bzw. 
Serviceangebote das Sortiment ergänzen sollten. Die  Entwicklung sollte an einem dezentralen Standort bei 
gleichzeitig guter verkehrlicher Erreichbarkeit erfolgen. Ideal wäre ein Standort in einer bereits exi stieren 
Fachmarktlage. Eine mögliche Ansiedlung in Altenbur g wird jedoch durch das Vorhandensein eines leis-
tungsfähigen Fachmarkts von ATU im Gewerbegebiet vo n Windischleuba eingeschränkt.  
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7.3.3. Zusammenfassung des Einzelhandelsentwicklungskonzepts 

Im folgenden Kapitel erfolgt eine zusammenfassende Darstellung der angesprochenen Erweiterungsbedarfe 
im Altenburger Einzelhandel.  

Tabelle 18:  Entwicklungspotenziale für den Altenbu rger Einzelhandel (Kurzzusammenfassung) 

Branche VK-Fläche  Betriebstyp Bemerkung 

Lebensmittel ~350 m† Bio-Markt - aktuell geringe Chance der Ansiedlung, was u.a. durch 
eine eingeschränkte kaufkraftseitige Nachfrage be-
dingt ist 

- Standort: zentrale Versorgungsbereiche, alternativ ggf. 
auch in siedlungsintegrierten Lagen 

Lebensmittel ~400 m†/ 
~800 m† 

SB-Geschäft/ 
Discounter 

- Ansiedlung eines Nahversorgers in Altenburg-Nord, 
um die Nahversorgung im nördlichen Bereich dieser 
Großwohnsiedlung zu ergänzen 

- die stark rückläufige Bevölkerung in diesem Stadt be-
zirk stellt ein Ansiedlungshemmnis dar 

- Standort: Nordplatz, idealerweise am Standort des 
vormaligen REWE-Marktes, da hier bereits die Infra-
struktur für eine derartige Ansiedlung besteht 

Lebensmittel ~1.600 m† Supermarkt - Ansiedlung eines Supermarktes als qualitative Ergän-
zung des bestehenden Lebensmittelangebots 

- Standort: zentrale Versorgungsbereiche, alternativ ggf. 
auch in siedlungsintegrierten Lagen 

Textilien/ 
Schuhe 

 Fachgeschäfte/ 
Fachmärkte 

- Ansiedlung verschiedener Modeanbieter ausschließ-
lich in der Altenburger Innenstadt, um auf Kopplungen 
innerhalb der Modebranche zurückgreifen zu können 

- Fokussierung auf Textil-/ Schuhfilialisten 

- Entwicklung möglichst großer Ladenflächen  
(>400 m† VK) 

- Etablierung eines Magnetanbieters 

- Förderung von Verlagerungen von bestehenden Ge-
schäften aus Nebenlagen 

- Standort: ausschließlich zentraler Versorgungsber eich 
Innenstadt 

Heimtextilien ~800 m† Raumausstatter/ 
Fachmarkt 

- geringe Realisierungschancen, da ein leistungsfäh iger 
Fachmarkt (TTM) in Windischleuba besteht 

- Standort: städtebaulich integrierter Standort, mö glichst 
in Innenstadtnähe 

Sport ~750 m† Fachmarkt - eingeschränkte Realisierungschancen, da  in Win-
dischleuba ein leistungsfähiger Fachmarkt (Interspo rt) 
verortet ist 

- Standort: zentraler Versorgungsbereich, idealerweise 
Innenstadt 
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Papier-/ Büro-/ 
Schreibwaren 

~150 m† Fachgeschäft - hoher Wettbewerbsdruck durch branche nfremde An-
bieter 

- Aufnahme von Dienstleistungen in das Sortiment wich-
tig (bspw. Lotto, Post) 

- Standort: zentraler Versorgungsbereich, idealerweise 
Innenstadt 

Spielwaren ~300 m† Fachgeschäft - Ansiedlung eines leistungsstarken Fa chgeschäftes, 
idealerweise mit Baby- und Kinderausstattung oder 
auch Hobby- und Bastelbedarf 

- Standort: zentraler Versorgungsbereich Innenstadt 

Zoo ~400 m† Fachmarkt - Schließung einer Angebotslücke durch An siedlung 
eines Zoo- bzw. Tierfutterfachmarktes 

- Standort: zentrale Versorgungsbereiche, alternativ ggf. 
auch in siedlungsintegrierten Lagen 

Möbel  Spezialanbieter - Ansiedlung von Spezialanbi etern in Ergänzung zu 
dem bestehenden Möbelangebot 

- Standort: gesamtes Stadtgebiet, wobei eine Nähe z u 
bestehenden Fachmarktstandorten bzw. Möbelanbie-
tern optimal wäre 

Consumer 
Electronics 

 Fachgeschäft - Ansiedlung von kleinformatigen Fach anbietern in Er-
gänzung des bestehenden expert-Fachmarktes 

- Standort: zentrale Versorgungsbereiche, alternativ ggf. 
auch in siedlungsintegrierten Lagen 

Autoteile/ -
zubehör 

~450 m† Fachmarkt - Ergänzung des Sortiments durch Werkstat t und Ser-
viceangebote notwendig 

- eingeschränkte Realisierungschancen, da in Win-
dischleuba ein leistungsfähiger Fachmarkt (ATU) ver -
ortet ist 

- Standort: gesamtes Stadtgebiet, wobei eine Nähe z u 
bestehenden Fachmarktstandorten optimal wäre 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 
Anmerkung: Bei vorstehenden quantitativen Entwicklungspotenzialen wurden mögliche Abschmelzungen von l eistungsschwachen oder sog. 
Grenzertragsbetrieben nicht berücksichtigt. Naturge mäß würden sich demzufolge höhere Ansiedlungspotenz iale ergeben. Die dargestellten 
Verkaufsfläche sind Circa-Angaben und naturgemäß ni cht quadratmetergenau umsetzbar. 

Es ist darauf zu verweisen, dass die vorstehend ausgewiesenen Ergänzungsbedarfe auf einer Steigerung 
der Marktbedeutung des Altenburger Einzelhandels im eigenen Stadtgebiet und dem abgegrenzten Ein-
zugsgebiet basieren. Sie gründen sich unter Berücks ichtigung der zukünftigen Kaufkraftentwicklung u.a.  auf 
eine gewisse Erhöhung der Marktanteile des Altenbur ger Einzelhandels. Selbige sind raumordnerisch ver-
tretbar, da die Umsätze der bestehenden Anbieter un d der empfohlenen Neuansiedlungen deutlich unter 
dem prognostizierten Marktvolumen im dargestellten Einzugsbereich97 liegen. Somit wird der Induktion von 
Umsätzen außerhalb des Einzugsgebietes vorgebeugt. Die dargestellten Flächengrößen sollen vor allem 

                                                      

97  Der abgegrenzte Einzugsbereich von Altenburg entspricht im Wesentlichen dem landesplanerisch ausgewiesenen Verflechtungsbereich, 
d.h. dem mittelzentralen Funktionsraum Altenburg. 
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als Anhaltspunkt dienen, welche Sortimente in Altenburg als notwendig bzw. wünschenswert einzustufen 
sind, um einen abgerundeten Branchenmix für die Kon sumenten zu präsentieren. 98 

Die dargestellten Erweiterungsoptionen des Altenburger Einzelhandels wurden unter Berücksichtigung von  
Bindungsquoten ermittelt. Diese wurden im kurzfristigen Bedarfsbereich mit 110 % angesetzt, um so eine 
optimale Vollversorgung der Bevölkerung in Altenbur g und auch im näheren Umfeld zu gewährleisten. Im 
mittel- und langfristigen Bedarfsbereich wurde eine erhöhte Bindungsquote von 150 % gewählt, so dass 
auch nach der Umsetzung der vorstehenden Erweiterungsoptionen eine Nachfrage in den jeweiligen Orten 
im Einzugsgebiet zur örtlichen Bindung besteht. Som it wurde berücksichtigt, dass insbesondere andere 
zentrale Orte (d.h. Meuselwitz-Lucka) auch gewisse Spielräume zur Ansiedlung von Einzelhandelsbetriebe n 
entfalten können.  

Grundsätzlich können die bestehenden Flächen sowie die Erweiterungsverkaufsflächen nur dann wirtschaft -
lich ausgelastet werden, wenn es der Stadt Altenburg gelingt, auch weiterhin einen Umsatzzufluss aus dem 
Einzugsgebiet zu erzielen. Dazu ist u.a. ein komplexes und umfassendes Einzelhandelsangebot am Stand-
ort notwendig. Dies ist auch eine Voraussetzung, um die Kaufkraftabwanderungen zu anderen Orten und 
insbesondere zum Onlinehandel so gering wie möglich  zu halten. 

Die beschriebene flächenseitige Ausweitung des loka len Einzelangebots deutet auf eine zielgerichtete Er-
höhung der Einzelhandelsattraktivität  von Altenburg hin. Auf Grund der empfohlenen Standortlagen wür-
de damit insbesondere eine wesentliche Steigerung der Einkaufsinnenstadt einhergehen. Demnach könnte 
auch der Verkaufsflächenanteil dieses Standortberei ches, der aktuell bei rd. 23 % der gesamtstädtische n 
Fläche liegt (vgl. Tab. 8), deutlich gesteigert wer den. 

Bei der vorstehenden Empfehlung zur Weiterentwicklung des Altenburger Einzelhandels wird vor allem auf 
Ansiedlungen in der Einkaufsinnenstadt fokussiert. Hier sind diverse Potenzialflächen  vorhanden, die für 
eine Belegung mit Einzelhandel infrage kommen. Dazu bestehen u.a. folgende Möglichkeiten: 

� Nutzung von aktuellem Leerstand, insbesondere von verschiedenen, meist kleinformatigen inner-
städtischen Ladenlokalen, 

� Revitalisierung des Altenburger City-Centers (Potenzialfläche knapp 3.000 m† VK), 

� Bebauung des Areals am Topfmarkt (Einzelhandelsfläc he rd. 2.500 m† VK), 

� Revitalisierung des vormaligen Einzelhandelsstandortes Hillgasse, 

� Umnutzung von Bestandsobjekten, die mit einer minderwertigen Einzelhandelsnutzung oder mit ein-
zelhandelsfremden Gewerbe um- bzw. zwischengenutzt sind. 

Auf Basis der vorstehenden Potenzialflächen ist dav on auszugehen, dass der empfohlene Verkaufsflä-
chenmehrbedarf in der Innenstadt verfügbar ist.  

Abbildung 31:  Innerstädtische Potenzialflächen zur  Ansiedlung von Einzelhandel (Auswahl) 

   
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen  

                                                      

98  Sollten sich Vorhaben, die auf Basis ihrer Dimensionierung eine Ausdehnung des dargestellten Einzugsbereiches erwarten lassen oder sich 
nach einer ersten Einschätzung nicht in den beschri ebenen Entwicklungskorridor einordnen, sind ggf. gesonderte Stellungnahmen erforder-
lich, welche die zu erwartenden absatzwirtschaftlichen Wirkungen des Vorhabens auf die Versorgungsstrukturen der Region im Detail auf-
zeigen. 

Areal Hillgasse Areal Topfmarkt Altenburger City-Center 
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Die Angebotsreserven in den Standortbereichen Bahnhofcenter, Kauerndorfer Allee und Käthe-Kollwitz-
Straße, d.h. den weiteren zentralen Versorgungsbere ichen, sind aktuell als eingeschränkt zu bewerten. Es 
stehen lediglich vereinzelte, kleinteilige Flächen zur Verfügung, die perspektivisch mit Einzelhandel belegt 
werden könnten. Die einzige größere Potenzialfläche  stellt eine leerstehende Fläche im Obergeschoss de s 
Bahnhofcenters dar, auf welcher mit rd. 700 m† ein Fachmarktkonzept etabliert werden könnte.  

In diversen integrierten Streulagen der Kernstadt sind weitere Angebotsreserven in Form von leerstehenden 
Ladeneinheiten vorhanden, wobei vor allem die innenstadtnahen Lagen ggf. für eine Belegung mit Einzel-
handel genutzt werden können. Hierbei handelt es si ch augenscheinlich um größtenteils kleinformatige F lä-
chen. 

Eine größere flächenseitige Angebotsreserve mit fac hmarkttypischen Nutzungsstrukturen besteht im Oster-
landcenter, da hier der Großteil der Verkaufsfläche  aktuell nicht belegt ist. Die Angebotsfläche beläu ft sich 
schätzungsweise auf rd. 3.000 m† Verkaufsfläche. 
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8.1. Ziele des Zentrenkonzepts 

Mit dem folgenden Zentrenkonzept werden die städteb aulichen Zielvorstellungen von Altenburg zur Einzel-
handelsentwicklung dargestellt. Hierzu werden hierarchisch abgestufte Versorgungsbereiche definiert und 
diesen eine Versorgungsaufgabe zugewiesen. Somit wird im gesamtstädtischen Kontext ein räumlich aus-
gewogenes und zugleich versorgungsstrukturell sinnvolles Einzelhandelsnetz entwickelt, das den lokalen 
Siedlungsstrukturen von Altenburg Rechnung trägt. 

Auf der anderen Seite wird durch das Zentrenkonzept auch eine Planungs- und Investitionssicherheit, gera-
de in zentralen Versorgungsbereichen oder an Nahversorgungsstandorten geschaffen. Mit Hilfe der funktio-
nalräumlichen Gliederung und der Ausweisung der jew eiligen Versorgungsfunktion sollen u.a. folgende 
Ziele erreicht werden: 

Abbildung 32:  Städtebauliche Ziele sowie Standort-  und Sortimentskonzept Altenburg 

Städtebauliche Ziele des Altenburger Zentrenkonzepte s 

- Erhalt, Stabilisierung und Ausbau der mittelzentralen Versorgungsfunktion von Altenburg 

- Weiterentwicklung des innerstädtischen zentralen Versorgungsbereichs und Positionierung als Ange-
botsschwerpunkt für insbesondere zentrenrelevante S ortimente und ergänzende Dienstleistungen 

- Erhalt und Entwicklung des Neben- bzw. der Nahversorgungszentren, da diese für die  
qualifizierte Versorgung in den Wohnbezirken von wesentlicher Bedeutung sind 

- Sicherung und Ausbau der verbrauchernahen Versorgung in Altenburg, insbesondere mit  
nahversorgungsrelevanten Sortimenten sowie optimale Erreichbarkeit dieser Versorgungseinrichtungen 

 

Standortkonzept  Sortimentskonzept 

Definition von: 

- zentralen Versorgungsbereichen 

- Grund-/ Nahversorgungslagen 

- Sonderlagen 

Definition von: 

- zentrenrelevanten Sortimenten 

- nicht-zentrenrelevanten Sortimenten 

- nahversorgungsrelevanten Sortimenten 

  Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Für die zukünftige Entwicklung des Einzelhandels si nd die beiden städtebaulich relevanten Punkte Stand ort- 
und Sortimentskonzept zu bestimmen. 

Im Standortkonzept werden die räumlichen Vorstellungen zur Ansiedlung  und Weiterentwicklung von Ein-
zelhandelsflächen definiert. Es werden zentrale Ver sorgungsbereiche identifiziert und abgegrenzt, die für 
den Erhalt und die Stabilisierung der Versorgungsfunktion der Stadt Altenburg wichtig ist. Weiterhin werden 
Grund- bzw. Nahversorgungsstandorte und Ergänzungs- / Sonderlagen mit ihren jeweiligen Versorgungs-
funktionen festgelegt.  

Im Sortimentskonzept wird ein branchenbezogenes Leitbild erstellt, das ein wichtiges Steuerungsinstru-
ment des Einzelhandels im Rahmen der Bauleitplanung darstellt. Auf Basis der Bestandssituation und der 
Entwicklungsziele erfolgt eine Zuordnung der Branchen zu einzelnen Versorgungslagen. Grundsätzlich wir d 
im Sortimentskonzept definiert, welche Waren als zentren- bzw. nicht-zentrenrelevant sowie nahversor-
gungsrelevant einzustufen sind und somit eine wichtige Bedeutung für den jeweiligen Versorgungsbereich  
besitzen.   
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8.2. Grundlagen der Ausweisung von zentralen Versorgungsbereichen 

Auf Basis der dargestellten Ist-Situation im lokalen Einzelhandel sowie der Stadt- und Siedlungsstruktur wird 
nachfolgend für Altenburg ein Zentrenkonzept abgele itet. Das vorliegende Konzept verfolgt dabei nicht den 
Eingriff in den einzelbetrieblichen Wettbewerb, da die Entwicklung des Handels eine originär privatwir t-
schaftliche Aufgabe ist. Mit dem Konzept soll vor allem eine räumliche Steuerung des insbesondere groß -
flächigen Einzelhandels hin zu einer geordneten Sta dtentwicklung erfolgen.  

Die Rechtsinstrumente zur Einzelhandelssteuerung stellen vor allem die Baunutzungsverordnung 
(§ 11 Abs. 3 BauNVO) und das Baugesetzbuch (§ 34 Abs. 3 BauGB/ § 2 Abs. 2 BauGB/ 
§ 9 Abs. 2a BauGB) dar. In erster Linie kann hiermit die Zulässigkeit von Einzelhandelsgroßprojekten g e-
steuert und damit ein Schutz von zentralen Versorgungsbereichen sichergestellt werden.  

Bei dem Begriff �zentraler Versorgungsbereich�  handelt es sich um räumlich abgrenzbare Bereiche e i-
ner Gemeinde, denen auf Grund vorhandener Einzelhandelsnutzungen eine bestimmte Versorgungsfunkti-
on über den unmittelbaren Nahbereich hinaus zukommt .99 Neben Handelsbetrieben sollte der zentrale Ver-
sorgungsbereich auch Dienstleistungsbetriebe oder sonstige Nutzungen aufweisen, welche die Einzelhan-
delsfunktion ergänzen. Idealerweise sind zentrale V ersorgungsbereiche - insbesondere für den ÖPNV und 
für Radfahrer - verkehrsgünstig angebunden. Die Fun ktionszuweisung eines zentralen Versorgungsberei-
ches setzt i.d.R. eine städtebaulich integrierte La ge voraus.100 

Eine bloße Agglomeration von Einzelhandelsnutzungen  in einem räumlich abgegrenzten Bereich kann diese 
allein noch nicht zu einem zentralen Versorgungsbereich machen. Einem zentralen Versorgungsbereich 
muss die städtebauliche Funktion eines Zentrums zuk ommen, welches die Versorgung des Gemeindege-
bietes oder eines Teilbereichs mit einem abgestimmten Spektrum an Waren des kurz-, mittel- oder langfris-
tigen Bedarfs und mit Dienstleistungen funktionsgerecht sicherstellen kann. Zentrale Versorgungsbereiche 
können sowohl einen umfassenden als auch einen hins ichtlich des Warenangebots oder des örtlichen Ein-
zugsbereichs eingeschränkten Versorgungsbedarf abde cken.101  

Innerhalb von Städten kann es demnach mehr als eine n zentralen Versorgungsbereich und unterschiedliche 
Hierarchiestufen bzw. Typen von Versorgungsbereichen geben.  

� Innenstadtzentren (A-Zentren) versorgen meist einen größeren Einzugsbereich (Stadtgebiete und 
darüber hinaus) und bieten regelmäßig ein umfassend es Spektrum von Waren für den kurz-, mittel- 
und langfristigen Bedarfsbereich an. Ergänzt wird d as Einzelhandelsangebot i.d.R. durch die öffentli-
che Verwaltung, finanz- und konsumorientierte Dienstleister, medizinische Einrichtungen, freie Beru-
fe, Gastronomie, Entertainment- und Kulturanbieter (abhängig von Stadtgröße). 

� Neben- oder Stadtteilzentren (B-Zentren) haben i.d.R. einen mittleren Einzugsbereich (Stadtteile, 
Stadtbezirke größerer Städte), in denen ein breiter es Spektrum von Waren des kurz- und mittelfristi-
gen (ggf. des langfristigen) Bedarfs sowie diverse Dienstleistungs- und Gastronomieangebote vor-
handen sind. Nebenzentren können auch eine Teilfunk tion des eigentlichen Innenstadtzentrums 
übernehmen, jedoch bleiben der Umfang des Angebots (Verkaufsfläche) und die Diversifizierung 
(Sortimentsbreite und -tiefe) deutlich hinter dem Angebot eines Innenstadtzentrums zurück.  

� Grund- bzw. Nahversorgungszentren (C-Zentren) offerieren vorwiegend Waren des kurzfristigen Be-
darfs und auch Teilbereiche des mittelfristigen Bedarfs. Der Einzelhandel wird durch Dienstleistun-
gen und ggf. Gastronomieangebote ergänzt, so dass e ine gewisse Funktionsbündelung besteht. 
Diese Versorgungsbereiche besitzen im Vergleich zu Nebenzentren einen kleineren Einzugsbereich, 
der i.d.R. Stadtquartiere oder Wohnortlagen umfasst. Meist sind diese Versorgungszentren durch ei-
nen �Frequenzbringer� gekennzeichnet, um welchen si ch diverse andere Einzelhandelsanbieter mit  
 

                                                      

99  vgl. Urteil BVerwG [4 C 7.07] vom 11.10.2007. 
100  vgl. Urteil BVerwG [4 C 2.08] vom 17.12.2009. 
101  vgl. Urteil OVG Nordrhein-Westfalen [7 A 964/05] vom 11.12.2006. 
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einem ergänzenden, ggf. auch konkurrierenden Angebo t gruppieren. Diese Versorgungsbereiche 
müssen ein umfassendes Nahversorgungsangebot vorhal ten, wobei ein Supermarkt oder Discounter 
i.d.R. als Magnetbetrieb unverzichtbar ist.  

Entscheidend ist weiter, dass der Versorgungsbereich nach Lage, Art und Zweckbestimmung eine 
für die Versorgung der Bevölkerung in einem bestimm ten Einzugsbereich zentrale102 Funktion, d.h. 
eine Mittelpunktfunktion hat. Ferner muss ein Nahversorgungszentrum auch einen gewissen, über 
seine eigenen Grenzen hinausreichenden räumlichen E inzugsbereich mit städtebaulichem Gewicht 
haben.103 Das weitere Umfeld eines Nahversorgungszentrums sollte dadurch geprägt sein, dass die-
ser zentrale Versorgungsbereich für einen gewissen räumlichen Bereich das einzige Nahversor-
gungszentrum darstellt.  

Unter Einbezug der vorhandenen Siedlungs- und Einzelhandelsstrukturen werden in der Stadt Altenburg 
aus gutachterlicher Sicht nachfolgende ortsspezifische Anforderungskriterien als Grundlage für die Aus wei-
sung von zentralen Versorgungsbereichen definiert. Gemäß diesem Anforderungskatalog wird die später 
folgende Identifizierung von zentralen Versorgungsbereichen vorgenommen.  

Abbildung 33:  Ortsspezifische Kriterien zur Klassifikation von zentralen Versorgungsbereichen 

 
 Innenstadtzentrum 

(A-Zentrum) 
Nebenzentrum 

(B-Zentrum) 
Nahversorgungszentrum 

 (C-Zentrum) 

Einzugsgebiet - gesamtstädtisch sowie 
überörtlich 

- teilstädtisch,  
min. 15.000 Einwohner 

- Wohnquartier,  
min. 4.000 Einwohner 

Lage - Lage im zentralen  
Innenstadtbereich 

- städtebaulich integrierte Lage 
bzw. siedlungsintegrierter 
Standort 

- städtebaulich integrierte Lage 
bzw. siedlungsintegrierter 
Standort 

Branchenmix - alle Bedarfsbereiche, v.a. 
spezialisierte Güter des  
mittel- und langfristigen  
Bedarfsbereichs 

- v.a. kurz- und mittelfristiger 
Bedarfsbereich, mit  
umfassenden Angebot im 
Segment der Nahversorgung 

- ggf. punktuelle Ergänzung 
durch Angebote des  
langfristigen Bedarfsbereich 

- Konzentration auf  
nahversorgungsrelevante 
Sortimente 

- ggf. Ergänzung durch Ange-
bote des mittelfristigen Be-
darfsbereichs 

Sortiment - hohe Sortimentsbreite und  
-tiefe in allen  
zentrenrelevanten Branchen 

- hohe Sortimentsbreite bei 
nahversorgungsrelevanten 
Sortimenten und im  
mittelfristigen Bedarfsbereich 

- hohe Sortimentsbreite nur bei 
Lebensmitteln bzw.  
nahversorgungsrelevanten 
Sortimenten 

Mindeststandard 
für eine  
funktionsfähige 
Versorgungs-
struktur 

- gesamtstädtischer  
Angebotsschwerpunkt  
hinsichtlich der Anzahl der 
Einzelhandelsbetriebe 

- min. 15 Betriebe und min. 
5.000 m† Gesamt-
verkaufsfläche, davon ein  
Lebensmittelanbieter  
(z.B. Super-/ Verbraucher-
markt, Discounter) 

- großformatige Anbieter im 
Segment kurz- und  
mittelfristiger Bedarfsbereich 

- min. 5 Betriebe und min. 
1.500 m† Gesamt-
verkaufsfläche, davon ein  
Lebensmittelanbieter  
(z.B. Super-/ Verbraucher-
markt, Discounter) 

                                                      

102  Das Adjektiv "zentral" ist nicht rein geografisch in dem Sinne zu verstehen, dass es sich um einen räumlich im Zentrum der jeweiligen 
Gemeinde gelegenen Bereich handeln muss, es hat vielmehr eine funktionale Bedeutung (vgl. Urteil OVG Nordrhein-Westfalen 
[7 A 964/05] vom 11.12.2006). 

103  vgl. Urteile BVerwG [4 C 1.08] und [4 C 2.08] vom 17.12.2009. 
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Einzelhandels-
magneten 

- in möglichst allen Bereichen - im Segment Lebensmittel und 
Drogeriewaren sowie im  
mittelfristigen Bedarfsbereich 

- ggf. punktuelle Ergänzung in 
weiteren Branchen 

- Super-/Verbrauchermarkt/ 
Discounter (Food) 

Betriebstypen - alle Betriebstypen - Super-/ Verbrauchermarkt, 
Discounter, Drogeriemarkt, 
Fachmärkte, Fachgeschäfte 

- Supermarkt/Discounter,  
Getränkemarkt,  
Drogeriemarkt, Apotheke 

- ggf. Ergänzung durch  
Fachgeschäfte 

Sortiments-
niveau 

- v.a. mittleres und gehobenes 
Niveau 

- v.a. mittleres Niveau - mittleres bzw. auch  
Discountniveau 

Komplementär-
nutzungen 

- finanz-, personal-, konsum-
orientierte Dienstleister, Post, 
freie Berufe (u.a. ˜rzte, 
Rechtsanwälte, Architekten), 
Gastronomie, Entertainment, 
Kulturanbieter, öffentliche 
Verwaltung 

- finanz- und konsumorientierte 
Dienstleister, Bankfiliale, 
Postfiliale, ˜rzte,  
Gastronomie, Sport-/  
Fitness-/ Freizeitangebote,  
Außenstellen öffentlicher 
Verwaltung 

- wünschenswert wären:  
finanz- und konsumorientierte 
Dienstleister, Bankfiliale/ 
Cash-Point, Postfiliale, ˜rzte, 
(Klein-)Gastronomie 

Räumliche  
Ausdehnung  

- entsprechend den räumlichen 
Gegebenheiten 

- funktionsfähige Strukturen 
i.d.R. bei einer Ausdehnung 
von 400 bis 500 m bzw.  
innerhalb eines  
Gebäudekomplexes 

- funktionsfähige Strukturen 
i.d.R. bei einer Ausdehnung 
von 200 bis 300 m bzw.  
innerhalb eines  
Gebäudekomplexes 

Verkehrs-
erschließung 

- Parkraumkonzept 

- zentrale ÖPNV-Haltestelle 

- Fußgänger- oder  
verkehrsberuhigte Zone 

- Parkierungsflächen 

- ÖPNV-Haltestelle 

- Fuß-/Fahrradweganbindung 

- Pkw-Stellplätze 

- Anbindung an ÖPNV wün-
schenswert 

- Fuß-/Fahrradweganbindung 

Versorgungs-
funktion 

- Gesamtstädtische und  
regionale  
Versorgungsfunktion 

- gesamt- und überörtliche 
Mittelpunkt-/ Kommunikati-
ons- und Treffpunktfunktion 

- teilstädtische Versorgungs-
funktion, mit teilweiser  
gesamtstädtischer Ausstrah-
lung 

- teilstädtische Mittelpunkt-/ 
Kommunikations- und  
Treffpunktfunktion 

- Versorgung für umliegende 
Wohngebiete/ -quartiere im 
kurzfristigen Bedarfsbereich 

- Mittelpunkt-/ Kommunikati-
ons- und Treffpunktfunktion 
für ein Wohnquartier 

    Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Ferner kann die vorstehende Aufstellung auch bei einer möglichen Fragestellung in Bezug für eine Einst u-
fung eines neu hinzutretenden Handelsstandortes und dessen denkbare Funktion als zentraler Versor-
gungsbereich zur Beantwortung herangezogen werden. 

Die räumliche Abgrenzung eines zentralen Versorgungsbereiches ist grundsätzlich unter städtebauli-
chen und funktionalen Gesichtspunkten104 vorzunehmen und stellt ein Pflichtgebot eines Zentrenkonzepts 
dar. Umseitig werden die wesentlichen Abgrenzungskriterien überblicksartig aufgeführt. 

                                                      

104  Anmerkung: Ein zentraler Versorgungsbereich muss nicht zwingend dem Hauptgeschäftsbereich einer S tadt entsprechen und muss 
bspw. auch nicht mit einer Kern- oder Sondergebietsausweisung in Bebauungsplänen übereinstimmen. 
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Abbildung 34:  Kriterien zur räumlichen Abgrenzung von zentralen Versorgungsbereichen 

 
 Bestimmungsgrößen 

Quantitative Kriterien 
Verkaufsflächenbestand, Handelsdichte, Branchenmix,  Multifunktionalität 
durch Dienstleister, Gastronomie etc., öffentliche Nutzungen 

Qualitative Kriterien Ladenstruktur, Ladengestaltung, Werbung, Präsentation  

Städtebauliche Kriterien 
Bebauungsstruktur, Barrieren, Verkehrsstruktur, Gestaltung öffentlicher 
Raum (Möblierung, Pflasterung, Begrünung etc.), Sta dtbild, Kompaktheit, 
Architektur, räumliche Zusammenhänge und Wegeverbin dungen 

Bevölkerung 
ausreichende Mantelbevölkerung, Zuordnung zu einem Einzugsgebiet bzw. 
einem Ortsteil, Kundenfrequenzen 

Erreichbarkeit fußläufige Erreichbarkeit, Verkehrsa nbindung, ÖPNV-Anschluss  

Versorgungs-/  
Einzelhandelscharakter 

Fristigkeit des Angebots, vorhandene Magnetbetriebe, Ausrichtung von 
standortprägenden Einzelhandelsbetrieben  

Ökonomische  
Voraussetzungen 

ausreichendes Einzugsgebiet und Nachfragepotenzial, perspektivische Ent-
wicklung der Kaufkraft, Einwohner im Nahbereich 

  Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Die vorstehenden Kriterien werden in Folge bei der räumlichen Abgrenzung der zentralen Versorgungsbe-
reiche in Altenburg berücksichtigt.  

In der Regel ist eine vollumfängliche und flächende ckende Versorgung durch die Einzelhandelsangebote 
nur in zentralen Versorgungsbereichen nicht möglich , da bspw. in Innenstädten oft größere Handelsbetri ebe 
auf Grund der kompakten und kleingliedrigen Bebauungsstrukturen oder durch räumliche Begrenzungen 
nicht untergebracht werden können. Dies betrifft vo r allem großformatige Einzelhandelsanbieter, die ei n 
nicht-zentrenrelevantes Sortiment oder ggf. auch ein Lebensmittelsortiment105 führen. Eine gleichartige Flä-
chenlimitierung besteht oft in Nahversorgungszentren.  

Der vorliegende Fakt trifft auch in Altenburg zu, so dass das Angebot bzw. der Einzelhandelsbestand in 
zentralen Versorgungsbereichen durch weitere Versorgungslagen komplettiert werden. 

Die flächendeckende wohnortnahe Versorgung der Bevö lkerung in Altenburg wird ergänzend zu dem Ange-
bot in zentralen Versorgungsbereichen durch Grund- bzw. Nahversorgungsstandorte in städtebaulich inte-
grierten Lagen abgedeckt. Diese Standorte sind meist durch einen Anbieter des Lebensmitteleinzelhandels 
(Super-/ Verbrauchermarkt, Discounter) und teilweise weiteren kleinteiligen Lebensmitteleinzelhandel (u.a. 
Bäcker, Fleischer, Getränkemarkt) geprägt und stell en vor allem für ihr näheres räumliches Umfeld die Nah-
versorgung dar. 

Diese Angebotsstandorte dienen ausschließlich der G rundversorgung106 und zeichnen sich i.d.R. durch eine 
siedlungsintegrierte Lage107 aus. Die Nahversorgungsstandorte sollten sich in zentraler Lage innerhalb von 
Wohngebieten befinden bzw. aus verdichteten Wohnsiedlungsbereichen fußläufig gut erreichbar sein. 
Grundsätzlich sollten die Nahversorgungsstandorte m öglichst im Bebauungszusammenhang liegen und 
eine barrierefreie Anbindung an umliegende Wohnsiedlungsquartiere besitzen. Die Standorte verfügen in 

                                                      

105  Meist induzieren die genannten Anbieter auch eine hohe Verkehrsbelastung, die durch den notwendigen Abtransport von Waren und eine 
damit begründete Anreise mit einem Pkw bedingt ist.  

106  Unter Grundversorgung wird i.S.d. LEP Thüringe n die verbrauchernahe Deckung des überwiegend kurzf ristigen Bedarfs an Nahrungs- 
und Genussmitteln, Drogerieerzeugnissen u.ä. versta nden (vgl. Ministerium für Bau, Landesentwicklung u nd Verkehr, Landesentwick-
lungsprogramm Thüringen 2025, Begründung zu 2.6.1 b is 2.6.4.) 

107  Nahversorgungsstandorte können auch in Randlag en zu Wohnsiedlungsgebieten verortet sein, sofern direkte und barrierefreie fußläufige 
Beziehungen zu den Wohnbereichen vorhanden sind und fußläufige Austauschbeziehungen bestehen. 
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Abhängigkeit der lokalen Siedlungsstrukturen über e in hohes Nachfragepotenzial in ihrem fußläufigen Na h-
bereich108 und sind im Idealfall direkt mit dem örtlichen ÖPN V erreichbar.  

Die Nahversorgungsstandorte haben jedoch weder funktional noch städtebaulich einen Zentrencharakter, 
da diese Standorte i.d.R. durch eine eingeschränkte  Angebotsstruktur bzw. geringe Nutzungsdurchmi-
schung geprägt sind, keine sog. Mittelpunktfunktion  besitzen und Komplementärnutzungen (Dienstleistun-
gen, Gastronomie etc.) nur unzureichend ausgebildet sind. Diese Standorte stellen keinen zentralen Ver-
sorgungsbereich im Sinne des BauGB/BauNVO dar, wenngleich sie einen wichtigen Beitrag zur verbrau-
chernahen Versorgung leisten. Eine Schutzmöglichkei t dieser sog. Nahversorger ist auch aus Gründen 
eines individuellen Konkurrenzschutzes einzelner Anbieter unzulässig. 

Das vorstehende Angebot in zentralen Versorgungsbereichen und an Nahversorgungsstandorten wird 
durch Ergänzungsstandorte bzw. Sonderlagen komplett iert, die i.d.R. durch eine Ansiedlung von großform a-
tigen Fachmärkten oder anderen großformatigen Anbie tern in meist dezentraler Lage gekennzeichnet sind. 
Die oft auf wenige Branchen des großflächigen Einze lhandels spezialisierten Geschäftslagen sind meist 
außerhalb von Wohnquartieren an verkehrsgünstig gel egenen Standorten mit einer großzügig dimensionier-
ten Parkplatzanlage angesiedelt. Diese Lagen sind als nicht-schützenswert im Sinne der Stadtentwicklun g 
einzustufen, da sie meist wegen ihrer isolierten und dezentralen Lage sowie der fachspezifischen Ausrich-
tung nur ein eingeschränktes Warensortiment führen und nicht durch andere Nutzungen ergänzt werden, 
wenngleich diese Agglomerationen über einen weiten Einzugsbereich verfügen und eine beachtliche Ver-
sorgungsfunktion erfüllen mögen. 109 

Weiterhin bestehen außerhalb der Einkaufsinnenstädt e i.d.R. verschiedene Streulagen, die größtenteils 
durch kleinteilige und historisch gewachsene Einzelhandelsanbieter - meist Fachgeschäfte - geprägt sin d. 
Diese Geschäfte verfügen normalerweise über einen g eringen Einzugsbereich, der vorwiegend auf ihr fuß-
läufiges Umfeld beschränkt ist. 

 

  

                                                      

108  Als fußläufiger Einzugsbereich wird i.d.R. ein  Radius bis zu 800 m angesetzt, was ca. 8 bis 12 Gehminuten entspricht. 
109  vgl. Urteil BVerwG [4 C 2.08] vom 17.12.2009. 
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8.3. Zentren-/ Standortkonzept Altenburg 

8.3.1. Überblick über die Zentren-/ Standortstruktu r 

Das künftige Zentrenleitbild für die Einzelhandelse ntwicklung von Altenburg beinhaltet nachfolgende funkti-
onale Gliederung, die auf Basis der sortiments- und lagespezifischen Einzelhandelsanalyse und der 
Standortrahmenbedingungen des Altenburger Einzelhandels erstellt wurde. Der Stadt Altenburg wird ein 
dreistufiges hierarchisches Zentrensystem empfohlen, dass die Ausweisung von drei Arten von zentralen 
Versorgungsbereichen (Innenstadtzentrum, Nebenzentrum, Nahversorgungszentrum) beinhaltet. Diese 
Bereiche werden durch weitere Nahversorgungsstandorte und Sonderlagen/Ergänzungsstandorte komplet-
tiert, die jedoch nicht den Status eines zentralen Versorgungsbereiches besitzen.  

Abbildung 35:  Modell der Zentrenstruktur von Altenburg 

 
 

 

 

 

 

 

schützenswerte  
zentrale  

Versorgungsbereiche  
im Sinne von  

§ 11 Abs. 3 (BauNVO)  

§ 2 Abs. 2 (BauGB)  

§ 9 Abs. 2a (BauGB)  

§ 34 Abs. 3 (BauGB) Nahversorgungszentren  

Nahversorgungsstandorte Sonderlagen  

   Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Der zentrale Versorgungsbereich Innenstadt110 soll zukünftig den Hauptangebotsschwerpunkt für de n 
Einzelhandel mit zentrenrelevanten Sortimenten darstellen. Damit soll einer breiten Streuung des Angebots 
über das gesamte Altenburger Stadtgebiet entgegenge wirkt werden. Dies ist insbesondere unter dem As-
pekt zu sehen, dass dieser Bereich bereits heute den anzahlmäßig und flächenseitig größten zusammen-
hängenden Einzelhandelsstandort bildet. Ferner besi tzt dieser Bereich diverse Potenzialflächen, so das s die 
Einzelhandelsfunktion verstärkt und zielgerichtet a bgerundet werden kann.  

Mit der eindeutigen Fokussierung des Einzelhandels auf diesen Bereich soll eine Stärkung der Innenstad t 
durch die Bündelung des Angebots - auch unter dem B lickwinkel des rückläufigen Einwohnerpotenzials - 
erreicht werden. Die Altenburger Einkaufsinnenstadt soll dauerhaft als dominierender Einkaufsort für z en-
trenrelevante Sortimente positioniert werden. 

Als Nebenzentrum wird das knapp 2 km nordöstlich der Altenburger In nenstadt befindliche  

� Bahnhofcenter 

ausgewiesen. Die Einstufung resultiert aus dem Fakt, dass dieser Bereich ein breit gestreutes Angebot be-
sitzt, das insbesondere sortimentsseitig deutlich ü ber die Grundversorgung und auch seinen Nahbereich 
hinaus reicht. Ferner sind im Umfeld strukturprägen de öffentliche Nutzungen, wie das Finanzamt und die  
Agentur für Arbeit angesiedelt, die von Besuchern a us der gesamten Stadt und auch dem Umfeld von Alt-

                                                      

110  Anmerkung: Eine detaillierte Beschreibung des zentralen Versorgungsbereiches erfolgt auf den näch sten Seiten in diesem Kapitel. 

Innenstadtzentrum 

 

Nebenzentrum 
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enburg frequentiert werden. Am Bahnhofcenter befindet sich neben dem Altenburger Bahnhof auch der 
Busbahnhof, so dass dieser Bereich den zentralen Umsteigepunkt des ÖPNV für Altenburg darstellt. Die 
Angebots- und Nutzungsvielfalt reicht demnach deutlich über die Funktion eines Nahversorgungszentrums 
hinaus.  

Das vorstehende Angebot in den beiden höherrangigen  zentralen Versorgungsbereichen wird durch zwei 
Nahversorgungszentren an  

� der Kauerndorfer Allee und  

� der Käthe-Kollwitz-Straße  

ergänzt. Beide zentralen Versorgungsbereiche befind en sich in den bevölkerungsreichsten Stadtgebieten 
Nord bzw. Südost und übernehmen hier eine Nahversor gungsfunktion für die jeweiligen Bevölkerungsteile.  
Die Angebotsstandorte liegen jeweils in einem Siedlungsbereich, in dem eine hohe Bevölkerungsverdich-
tung vorhanden ist.111 Dementsprechend können beide Nahversorgungszentren  die wohnortnahe Versor-
gung für ihre umliegenden Wohnquartiere funktionsge recht sicherstellen. 

Das Angebot in den zentralen Versorgungsbereichen wird durch die im vorherigen Kapitel beschriebenen 
Nahversorgungsstandorte ergänzt, deren Einzelhandelsbesatz monofunktional auf Lebensmittel112 fokus-
siert sein soll. Die Nahversorgungsstandorte sind dabei durch die Existenz eines strukturprägenden Le-
bensmittelanbieters gekennzeichnet, dessen Angebot ggf. durch Nahrungsmittelhandwerker, Getränke-
märkte oder ähnliche Lebensmittelanbieter ergänzt w erden kann. Andere Einzelhandelsgeschäfte außer-
halb der nahversorgungsrelevanten Sortimente (v.a. des mittel-/ langfristigen Bedarfsbereichs) sollen an 
diesen Standorten i.d.R. nicht angesiedelt werden, um die funktionsteilige Angebotsstruktur zwischen den 
zentralen Versorgungsbereichen und diesen Standorten nicht zu unterlaufen. 

Grundsätzlich erfüllen die Nahversorgungsstandorte nicht die vorstehend beschriebenen Kriterien an einen 
zentralen Versorgungsbereich, stellen jedoch hinsichtlich ihrer städtebaulich integrierten Lage einen we-
sentlichen Beitrag zur verbrauchernahen Grundversorgung der Bevölkerung, insbesondere mit dem Sorti-
ment Lebensmittel, dar. Demnach besitzen diese Standorte auch einen gewissen Schutz, der im 
§ 11 Abs. 3 Satz 2 BauNVO formuliert wird.  

Aktuell konnten bezüglich der vorstehenden Beschrei bung insgesamt sechs Nahversorgungsstandorte iden-
tifiziert werden. Hierbei handelt es sich um die Standorte 

� Kauerndorfer Allee (Lidl),  

� Offenburger Allee (Aldi),  

� Dr.-W.-Külz-Straße (Edeka),  

� Fr.-Ebert-Straße (Konsum),  

� Münsaer Straße (Penny) und  

� Käthe-Kollwitz-Straße (Netto). 

Neben den bereits dargestellten Versorgungsbereichen existieren noch weitere Einzelhandelslagen, die als 
Sonderstandorte einzustufen sind. Diese Standorte besitzen insbesondere hinsichtlich der Ausprägung 
und der Lagequalität nicht die Merkmale von zentral en Versorgungsbereichen. Die Sonderstandorte sind 
i.d.R. durch größere Einzelhandelsbetriebe an dezen tralen und verkehrsgünstig gelegenen Standorten ge-
prägt, die auch ein gesamt- bzw. überörtliches Einz ugsgebiet besitzen können und somit größere Marktge -

                                                      

111  Die Einwohnerdichte liegt in der Großwohnsiedl ung Altenburg-Nord (Statistischer Bezirk 03, ohne den Gemeindeteil 031) bei rd. 
5.300 Einwohnern je km†. Im statistischen Bezirk Südost liegt dieser Wert bei rd. 3.900 Einwohner je km†, so dass beide Bezirke und der 
Bereich Zentrum (rd. 4.100 Ew. je km†) die höchste Bevölkerungsverdichtung in Altenburg aufweisen (Que lle: Stadt Altenburg, Statisti-
sches Jahrbuch der Stadt Altenburg 2014, Kapitel 3 05). 

112  Auf der Fläche von Lebensmittelanbietern könne n auch weitere nahversorgungsrelevante Sortimente i.S.d. �Altenburger Liste� angeboten 
werden. Deren flächenseitige Ausprägung bzw. deren Umfang sollte jedoch dem Lebensmittelsortiment untergeordnet sein und lediglich 
ein Randsortiment darstellen. Gleiches trifft für a ndere zentrenrelevante Sortimente zu, die nur einen geringen Flächenanteil in Lebens-
mittelmärkten belegen sollten. 
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biete erschließen. Die Betriebe in diesen Lagen sol lten eine Ergänzungsfunktion zu den bereits beschri ebe-
nen Einzelhandelslagen darstellen und sollten nicht in einer direkten Konkurrenzsituation zu den zentralen 
Versorgungsbereichen oder zu Nahversorgungsstandorten stehen. Dies ist maßgeblich von der Zentrenre-
levanz der geführten Sortimente sowie deren qualita tiver Ausprägung abhängig.  

Als Sonderlagen sind die Fachmarktstandorte an der  

� Geraer Straße (Osterlandcenter) und 

� Leipziger Straße und diverse Solitärstandorte  

in dezentraler Lage einzustufen.  

Folgende Karte stellt das Standortstrukturkonzept für den Altenburger Einzelhandel überblicksartig dar . 

Karte 10:  Zentren-/ Standortkonzept Altenburg 

 
 

  

Kartengrundlage: openstreetmap.org 

Darstellung: BBE Handelsberatung 

Zentren-/ Standortkonzept 

Zentrale Versorgungsbereiche 
 
Innenstadt 
 
Nebenzentrum Bahnhofcenter 
 
Nahversorgungszentrum 
1 � Kauerndorfer Allee 
2 � Käthe-Kollwitz-Straße 
 
Nahversorgungsstandorte 
 
Sonderlagen/Sonderstandorte 
A � Leipziger Straße 
B � Osterlandcenter 

1 

2 
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8.3.2. Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt 

Nachstehend wird eine Beschreibung des zentralen Versorgungsbereichs Innenstadt eingefügt. Des Weite-
ren wird die räumliche Abgrenzung dieses Bereiches vorgenommen, ebenso wie die zukünftigen Entwick-
lungsziele formuliert werden. 
 

Standortprofil zentraler Versorgungsbereich Innenstadt 

Zentrentyp  - Innenstadt-/ Hauptgeschäftszentrum  

Lage  - zentrale Lage im Altenburger Kernstadtgebiet, innerhalb der  
Straßenzüge Johannis-/ Burgstraße, Wallstraße, Teic h- bzw.  

Schmöllnsche Straße und Brüdergasse  

Erreichbarkeit  - gute verkehrliche Anbindung über anliegende Verbi ndungsstraßen  
- für Besucher besteht ein gewisses Erreichbarkeits defizit durch das 

bestehende Einbahnstraßensystem um die Innenstadt  

ÖPNV  - diverse Bushaltestellen im direkten Umfeld des Hauptgeschäftsbereiches  

Parken  - zahlreiche Parkmöglichkeiten durch Parkhäuser, Pa rkplätze und  
straßenbegleitende Parkmöglichkeiten  

- Parkmöglichkeiten (auch im näheren Umfeld) sind g ebührenpflichtig  

Einzugsgebiet  - Stadt Altenburg und umliegende Orte mit  
insgesamt rd. 77.000 Personen 

Leitbranchen  - modische Sortimente, nachgeordnet auch  
nahversorgungsrelevante Sortimente 

Einzelhandelsmagneten  - Müller Drogerie, Textilanbieter (v.a. Filialisten  wie Modehaus Fischer,  
Adler Mode, Jeans Fritz, KBK), Rossmann 

Aktive VK-Fläche  - ca. 13.900 m†  
(rd. 23 % der gesamtstädtischen Verkaufsfläche)  

Anzahl Geschäfte  - 108 Einzelhandelsgeschäfte   
(42 % der gesamtstädtischen Handelsbetriebe)  

Verkaufsflächen-
struktur113 

 

                                                      

113  Die Verkaufsfläche von Müller Drogerie wurde d em Hauptsortiment Drogeriewaren zugewiesen. Neben Drogerie- und Parfümeriewaren 
werden sind jedoch noch Schreib- und Spielwaren, Haushaltwaren sowie Ton-/ Bildträger  angeboten. 

10%

24%

1%
43%

5%

7%

6%
4%

Lebensmittel/
Reformwaren  (19)
Drogeriewaren/
Gesundheit  (7)
Blumen/Pflanzen/
Zoo  (3)
Bekleidung/Schuhe/
Sport/Lederwaren  (35)
Bücher/Schreib-/
Spielwaren  (6)
Unterhaltungselektronik/
Elektro/PC/Foto  (18)
Möbel/Einrichtung/
Hausrat/Bau-/Gartenmarkt  (8)
Optik/Uhren/
Schmuck  (11)
Sonstiger
Einzelhandel  (1)

Verkaufsfläche in % Branchen (Anzahl der Geschäfte)
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Sortimentsniveau  - überwiegend mittleres Sortiments- und Preisniveau , jedoch bestehen  
auch diverse Discountangebote 

Filialisierungsgrad  - 30 regionale und überregionale Filialisten belege n rd. 8.900 m†  
der Verkaufsfläche (rd. 64 % der Gesamtverkaufsfläc he) 

Leerstand  - rd. 50 Leerstände, wobei der größte Leerstand in der Johannisstraße besteht  
- in den Hauptgeschäftslagen besteht kein strukture ller Leerstand 

- ein großer Teil der Leerstände ist sofort nutzbar , ein weiterer Teil der Läden 
befindet sich einen sanierungsbedürftigen Zustand  

- ein Teil der Läden besitzt ein teilweise zu gerin ge Verkaufsfläche, so dass hier 
marktübliche Konzepte nicht darstellbar sind  

Komplementär-
angebote 

 - Finanzdienstleistungen, Büronutzungen, Gastronomi e,  
konsumnahe Dienstleistungen, medizinische Einrichtungen,  

öffentliche Verwaltung, Wohnfunktion, Kultur  

Einzelhandelsfunktion  - gesamtstädtische Versorgungsfunktion  
- funktionaler Einzelhandelsschwerpunkt von Altenburg 

- Versorgungsfunktion für den räumliche Umfeld von Altenburg 

Kartengrundlage: Stadt Altenburg / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Entwicklungsziele zentraler Versorgungsbereich Innenstadt:  

� Positionierung des zentralen Versorgungsbereiches Innenstadt als dominierender Einkaufsort für zen-
trenrelevante Sortimente und Stärkung der Handelsze ntralität, vor allem in den zentrenrelevanten Be-
darfsbereichen 

Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt 
Einzelhandelsbetriebe 
Potenzialfläche Neuansiedlung 
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� Sicherung und Stärkung des bestehenden Einzelhandel sangebots 

� Gezielte quantitative und qualitative Weiterentwicklung des Einzelhandelsangebots gemäß den mögli-
chen bzw. relevanten Ansiedlungspotenzialen (vgl. Pkt. 7.3.3), weitere Ausdifferenzierung des beste-
henden Branchenmixes 

� Ansiedlung von strukturprägenden Magnetbetrieben mi t möglichst hoher Ausstrahlungskraft, Ergänzung 
von bisher fehlenden Angebotsformen bzw. -konzepten durch die Revitalisierung des Standorts Alten-
burger City-Center und vor allem der Nutzung bzw. Inwertsetzung der beiden Potenzialflächen Topf-
markt und Hillgasse mit Einzelhandel 

� Schaffung von drei Angebotsschwerpunkten im südlich en Teil der Innenstadt, da der nördliche Bereich 
(Johannisstraße) auch auf Grund topographischer Geg ebenheiten gewisse Kundenakzeptanzprobleme 
besitzt 

� Schaffung von möglichst größeren Ladeneinheiten (Fl ächenzusammenlegung), da den zahlreichen klei-
neren Fachhändlern zu wenige Großflächen gegenübers tehen 

� Revitalisierung bestehender Leerstände bzw. Inwerts etzung von derzeit nicht vermietbaren Flächen, da-
bei Beachtung von notwendigen Mindestbetriebsgrößen  von Handelsbetrieben 

� Weitere Ergänzung des Einzelhandelsangebots durch q ualifizierte und attraktive Komplementärfunktio-
nen und Ausbau der Funktionsvielfalt und Urbanität der Innenstadt 

� Lenkung von möglichen Ansiedlungsbegehren, insbeson dere von großflächigen Handelsbetrieben auf 
die Innenstadt (bei Flächenverfügbarkeit) 

� Förderung der Verlagerung von Einzelhandelsbetriebe n aus Nebenlagen und Innenstadtrandlagen in 
den Hauptgeschäftsbereich, hierbei bestehen zahlrei che Verlagerungspotenziale, da außerhalb der In-
nenstadt vor allem diverse kleinformatige Handelsbetriebe verortet sind 

� Aktives Leerstandsmanagement 

� Erhalt, Sicherung und Ausbau des Parkplatzangebots und der ÖPNV-Anbindung des zentralen Versor-
gungsbereiches 
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8.3.3. Zentraler Versorgungsbereich Bahnhofcenter 

Zentrenpass zentraler Versorgungsbereich Bahnhofcenter 

Zentrentyp  - Nebenzentrum 

Lage  - integrierte Lage im nordöstlichen Kernstadtgebiet , in unmittelbare  
Nähe des Altenburger Bahnhofs  

Erreichbarkeit  - gute verkehrliche Anbindung über Offenburger Alle e, insbesondere gute An-
fahrbarkeit aus dem nördlichen Stadtgebiet bzw. von  der Bundesstraße B 180  

ÖPNV  - hervorragende ÖPNV-Anbindung, da am Bahnhofcenter  der  
örtliche ÖPNV-Knotenpunkt besteht  

- zentraler Umsteigepunkt von Bahn, Regional- und Stadtbussen 

Parken  - gute Parkmöglichkeiten, da ausreichend betriebsei gene  
Parkplätze (kostenfrei) in einem angegliederten Par khaus vorhanden sind 

Einzugsgebiet  - Kerneinzugsgebiet: nördliches Kernstadtgebiet  
- Gesamteinzugsgebiet: angrenzende Stadtteile bzw. auch teilstädtisch  

Leitbranchen  - nahversorgungsrelevante und modische Sortimente  
(Lebensmittel, Drogerie, Apotheke, Blumen, Tiernahrung) 

Einzelhandelsmagneten  - Netto, Rossmann, KIK, Takko, Mister & Lady Jeans, Chelsea, Zooshop  

Aktive VK-Fläche  - ca. 4.900 m†  
(rd. 8 % der gesamtstädtischen Verkaufsfläche)  

Anzahl Geschäfte  - 19 Einzelhandelsgeschäfte   
(7 % der gesamtstädtischen Handelsbetriebe)  

Verkaufsflächenstruktur  

Sortimentsniveau  - überwiegend mittleres Sortiments- und Preisniveau , es sind  
auch discountorientierte Angebote vorhanden 

Filialisierungsgrad  - 12 Filialisten belegen rd. 4.200 m† Verkaufsfläche  
(rd. 57 % der Gesamtverkaufsfläche)  

Leerstand  - ein Leerstand im 1. Obergeschoss (rd. 700 m† VK) 

Komplementär-
angebote 

 - konsumnahe Dienstleistungen, Hotellerie/Gastronomie, med. Versorgung 
- öffentliche Verwaltung im Umfeld (Finanzamt, Bund esagentur für Arbeit)  

33%

12%
6%

35%

1%

12% 1%

Lebensmittel/
Reformwaren  (5)
Drogeriewaren/
Gesundheit  (2)
Blumen/Pflanzen/
Zoo  (2)
Bekleidung/Schuhe/
Sport/Lederwaren  (6)
Bücher/Schreib-/
Spielwaren  (1)
Unterhaltungselektronik/
Elektro/PC/Foto  (0)
Möbel/Einrichtung/
Hausrat/Bau-/Gartenmarkt  (2)
Optik/Uhren/
Schmuck  (1)
Sonstiger
Einzelhandel  (0)

Verkaufsfläche in % Branchen (Anzahl der Geschäfte)
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Einzelhandelsfunktion  - stadtteilbezogene Versorgungsfunktion, 
 auch z.T. gesamtstädtische Ausstrahlung  

Räumliche Abgrenzung  

Kartengrundlage: Stadt Altenburg / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Entwicklungsziele zentraler Versorgungsbereich NZ Bahnhofcenter: 

� Positionierung des Nebenzentrums als wichtigster Einkaufsort für nahversorgungsrelevante Sortimente 
und ergänzende Sortimente im nordwestlichen Altenbu rger Stadtgebiet 

� Ausrichtung des Bahnhofcenters auch auf die Versorgung von Reisenden und Besuchern des Standor-
tes, Sicherung der Multifunktionalität des Centers 

� Sicherung des Centers im Bestand, dabei keine Weiterentwicklung der bestehenden Gesamtverkaufsflä-
che, um keine verstärkte Konkurrenzsituation zur Al tenburger Einkaufsinnenstadt zu schaffen 

� Revitalisierung der Angebotsreserve im Obergeschoss des Center, Belegung mit einem Fachmarktkon-
zept, keine kleinteilige Lösung 

� Sicherung des Bestands bzw. der Vielfalt an derzeit vorhandenen Komplementärfunktionen und ggf. 
auch weiterer Ausbau 

� Erhalt und Sicherung der verkehrlichen Anbindung, des Parkplatzangebots und der ÖPNV-Anbindung 

   
  

Zentraler Versorgungsbereich 
Einzelhandelsbetriebe 
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8.3.4. Zentraler Versorgungsbereich Kauerndorfer Allee 

Zentrenpass zentraler Versorgungsbereich Kauerndorfer Allee 

Zentrentyp  - Nahversorgungszentrum 

Lage  - nordwestliches Kernstadtgebiet 
- siedlungsintegrierte Lagen am Rande einer Großwoh nsiedlung 

- Lage direkt an der B180 (Kauerndorfer Allee) 

Erreichbarkeit  - sehr gute verkehrliche Anbindung über Bundesstraß e B 180 
- gute Erreichbarkeit und Anfahrbarkeit insbesondere aus den nördlichen  

Stadtgebieten und den nördlichen peripheren Ortstei len 
- direkte fußläufige Anbindung an die umliegenden, nördlich  

gelegenen Wohnsiedlungsbereiche 

ÖPNV  - Bushaltestelle an der Stauffenbergstraße (rd. 350  m) 

Parken  - sehr gute Parkmöglichkeiten, da ausreichend betri ebseigene  
Parkplätze (kostenfrei) auf einem vorgelagerten Par kplatz bzw.  

einem Parkhaus vorhanden sind 

Einzugsgebiet  - Naheinzugsgebiet: nördliches Kernstadtgebiet  
- Einwohner im fußläufigen Nahbereich: rd. 9.100 Pe rsonen 

Leitbranchen  - Lebensmittel 

Einzelhandelsmagneten  - Kaufland 

Aktive VK-Fläche  - ca. 5.600 m†  
(rd. 9 % der gesamtstädtischen Verkaufsfläche)  

Anzahl Geschäfte  - 9 Einzelhandelsgeschäfte   
(4 % der gesamtstädtischen Handelsbetriebe)  

Verkaufsflächenstruktur  

Sortimentsniveau  - überwiegend discountorientiertes Sortiments- und Preisniveau 

Filialisierungsgrad  - 7 Filialisten nehmen mit rd. 5.500 m† Verkaufsfläche fast  
die gesamte Verkaufsfläche ein  

Leerstand  -kein Leerstand 

Komplementär-
angebote 

 - konsumnahe Dienstleistungen, Finanzdienstleistungen, Post,  
Gastronomie 
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Einzelhandelsfunktion  - stadtteilbezogene Versorgungsfunktion 
- Ausstrahlung auch auf weitere Stadtgebiete und das  

nördliche Einzugsgebiet von Altenburg  

Räumliche Abgrenzung  

Kartengrundlage: Stadt Altenburg / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Entwicklungsziele zentraler Versorgungsbereich NVZ Kauerndorfer Allee: 

� Positionierung des Nahversorgungszentrums als wichtigster Einkaufsort für nahversorgungsrelevante 
Sortimente im nördlichen Altenburger Stadtgebiet 

� Sicherung und Stärkung des bestehenden Einzelhandel sangebots 

� Sicherung des bestehenden Centers im Bestand, keine Weiterentwicklung der bestehenden Gesamtver-
kaufsfläche 

� Keine Flächenerweiterungen mit zentrenrelevanten So rtimenten außerhalb des Bestands, um die Ver-
sorgungsfunktion dieses Standortes nicht zu unterlaufen, keine Schaffung einer Konkurrenzsituation zur 
Altenburger Einkaufsinnenstadt 

� Weiterentwicklung des NVZ im Bestand vordringlich mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten i.S.d. 
Altenburger Sortimentsliste 

� Sicherung des Bestands bzw. Weiterentwicklung der derzeit vorhandenen Komplementärfunktionen 

� Erhalt und Sicherung der verkehrlichen Anbindung und des Parkplatzangebots, Verbesserung der 
ÖPNV-Anbindung 

   
  

Zentraler Versorgungsbereich 
Einzelhandelsbetriebe 
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8.3.5. Zentraler Versorgungsbereich Käthe-Kollwitz- Straße 

Zentrenpass zentraler Versorgungsbereich Käthe-Koll witz-Straße 

Zentrentyp  - Nahversorgungszentrum (bipolar) 

Lage  - südöstliches Kernstadtgebiet, relativ innenstadtn ah 
- siedlungsintegrierte Lagen in einem Wohngebiet 

Erreichbarkeit  - gute verkehrliche Anbindung über Käthe-Kollwitz S traße und somit auch gute 
Erreichbarkeit aus dem östlichen und südlichen Einz ugsgebiet von Altenburg 

- direkte fußläufige Anbindung an die umliegenden  
Wohnsiedlungsbereiche über die Käthe-Kollwitz-Straß e 

ÖPNV  - direkter ÖPNV-Anschluss durch Bushaltestelle vor Kaufland 

Parken  - gute Parkmöglichkeiten, da an beiden Standorten a usreichend  
betriebseigene Parkplätze (kostenfrei) auf einem je weils vorgelagerten  

Parkplatz bzw. einem angegliederten Parkhaus vorhanden sind 

Einzugsgebiet  - Naheinzugsgebiet: südwestliches bzw. südliches Ke rnstadtgebiet 
- Einwohner im fußläufigen Nahbereich: rd. 9.100 Pe rsonen 

Leitbranchen  - Lebensmittel, Mode  
- Einrichtungsgegenstände  

Einzelhandelsmagneten  - Kaufland, AWG, Deichmann, Dänisches Bettenlager  

Aktive VK-Fläche  - ca. 7.300 m†  
(rd. 12 % der gesamtstädtischen Verkaufsfläche)  

Anzahl Geschäfte  - 11 Einzelhandelsgeschäfte   
(4 % der gesamtstädtischen Handelsbetriebe)  

Verkaufsflächenstruktur  

Sortimentsniveau  - überwiegend discountorientiertes Sortiments- und Preisniveau 

Filialisierungsgrad  - 10 Filialisten belegen mit rd. 7.100 m† Verkaufsfläche fast  
die gesamte Verkaufsfläche  

Leerstand  - kein Leerstand 

Komplementär-
angebote 

 
- konsumnahe Dienstleistungen, Kleingastronomie, Poststelle 

68%
<1%

19%

13%
<1%

Lebensmittel/
Reformwaren  (6)
Drogeriewaren/
Gesundheit  (0)
Blumen/Pflanzen/
Zoo  (1)
Bekleidung/Schuhe/
Sport/Lederwaren  (3)
Bücher/Schreib-/
Spielwaren  (0)
Unterhaltungselektronik/
Elektro/PC/Foto  (0)
Möbel/Einrichtung/
Hausrat/Bau-/Gartenmarkt  (1)
Optik/Uhren/
Schmuck  (0)
Sonstiger
Einzelhandel  (0)

Verkaufsfläche in % Branchen (Anzahl der Geschäfte)
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Einzelhandelsfunktion  - stadtteilbezogene Versorgungsfunktion 
- bezüglich der Leistungsfähigkeit der großformatig en Anbieter  

- insbesondere im Standortverbund - strahlt der Standort  
auch über seinen Naheinzugsbereich aus  

Räumliche Abgrenzung  

 

  Kartengrundlage:  openstreetmap.org / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

Entwicklungsziele zentraler Versorgungsbereich NVZ Käthe-Kollwitz-Straße (bipolar): 

� Positionierung des Nahversorgungszentrums als wichtigster Einkaufsort für nahversorgungsrelevante 
Sortimente im südlichen Altenburger Stadtgebiet 

� Sicherung und Stärkung des bestehenden Einzelhandel sangebots 

� Sicherung der beiden bestehenden Center im Bestand, dabei keine Weiterentwicklung der Gesamtver-
kaufsfläche 

� Keine Flächenerweiterungen mit zentrenrelevanten So rtimenten außerhalb des Bestands, um die Ver-
sorgungsfunktion dieses Standortes nicht zu unterlaufen, keine Schaffung einer Konkurrenzsituation zur 
Altenburger Einkaufsinnenstadt 

� Keine Umnutzung von Flächen von nicht-zentrenreleva nten Sortimenten zugunsten zentrenrelevanter 
Sortimente (Ausnahme: nahversorgungsrelevante Sortimente) 

� Weiterentwicklung des NVZ im Bestand vordringlich mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten i.S.d. 
Altenburger Sortimentsliste 

� Sicherung des Bestands bzw. auch Weiterentwicklung der derzeit vorhandenen Komplementärfunktionen  

� Erhalt und Sicherung der verkehrlichen Anbindung, des Parkplatzangebots und der ÖPNV-Anbindung 

   
  

Zentraler Versorgungsbereich 
Einzelhandelsbetrieb 
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8.3.6. Nahversorgungsstandorte 

Mit der Ausweisung verschiedener Nahversorgungsstandorte wird die funktionale Arbeitsteilung der einzel-
nen Handelslagen in Altenburg deutlich. Die bestehenden Nahversorgungsstandorte übernehmen in Bezug 
auf die handelsseitige Aufgabenzuweisung die Grund- bzw. Nahversorgung und leisten einen wesentlichen 
Beitrag zur verbrauchernahen Versorgung. Als überge ordnetes Ziel ist die Bestandssicherung, d.h. die 
Schaffung/Sicherung optimaler Standortvoraussetzungen oder auch die maßvolle Flächenerweiterung die-
ser Anbieter auf marktgängige Konzepte zu sehen.  

Nachstehend werden die Standortprofile dieser Lagen (vgl. Karte 10) überblicksartig dargestellt. 

1. Standortprofil Kauerndorfer Allee (Lidl) 

Lage  - integrierte Lage in Altenburg-Nord, an die hoch verdichtete Wohnbebauung 
der umliegenden Großwohnsiedlung angrenzend  

- Standort ist durch eine gute Fernwirkung und Einsehbarkeit geprägt  

Umfeldnutzungen  - das unmittelbare Umfeld ist durch mehrgeschossige Zeilenbauten mit  
einer ausschließlichen Wohnnutzung geprägt  

Erreichbarkeit  - sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit durch Lage an  
der Kauerndorfer Allee (B 180) 

ÖPNV  - direkter ÖPNV-Anschluss durch Bushaltestell e vor dem Lidl-Markt 

Parken  - ausreichende Parkplatzanlage, jedoch beengte Parkverhältnisse  
- Zu- und Abfahrt auf die betriebseigene Parkplatzanlage sind  

ebenfalls beengt und nicht optimal 

Einwohner Nahbereich  - ca. 3.980 Personen 

VK-Fläche/Geschäfte  - ca. 860 m† / 2 Geschäfte 

Einzelhandelsbesatz  - Lebensmitteldiscounter (Lidl), Bäcker  

Einzelhandelsfunktion  - Grundversorgungsfunktion mit Lebensmitteln, v.a.  
 für den hoch verdichten Bezirk Nord  

Entwicklungsziele  - Sicherung des bestehenden Lebensmittelangebots 
- keine weitere Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimenten am Standort 

(Ausnahme nahversorgungsrelevante Sortimente) 

Lage/Nahbereich/Foto   
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2. Standortprofil Offenburger Allee (Aldi) 

Lage  - integrierte Lage im Bezirk Nordvorstadt, unmittelbar  
östlich der Offenburger Allee  

Umfeldnutzungen  - das Umfeld ist durch eine Wohnnutzung gekennzeichnet, ferner prägt  
die westlich liegende Dauerkleingartenanlage den Standort 

Erreichbarkeit  - sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit durch Lage an  
der vierspurigen Offenburger Allee 

- der begrünte Mittelstreifen stellt ein Erreichbar keitshemmnis aus südlicher 
Richtung (Innenstadt) dar, da dieser nicht überquer et werden kann 

- die fußläufige Erreichbarkeit ist über die Offenb urger Allee möglich  

ÖPNV  - ÖPNV-Anschluss durch den knapp 300 m südlic h befindlichen  
Busbahnhof bzw. den DB-Bahnhof 

Parken  - sehr gute Parkmöglichkeiten durch betriebseigenen  Parkplatz 

Einwohner Nahbereich  - ca. 3.740 Personen 

VK-Fläche/Geschäfte  - ca. 780 m† / 1 Geschäft 

Einzelhandelsbesatz  - Lebensmitteldiscounter (Aldi) 

Einzelhandelsfunktion  - Grundversorgungsfunktion mit Lebensmitteln, insbesondere für den Bezirk 
Nordvorstadt, aber auch für Teilbereiche der Bezirk e Nord und Zentrum 

- teilweise Versorgungsfunktion für Benutzer des ÖP NV, da Aldi-Standort  
in Nähe des Bus-/ DB-Bahnhofs verortet ist  

Entwicklungsziele  - Sicherung des bestehenden Lebensmittelangebots 
- keine weitere Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimenten am Standort 

(Ausnahme nahversorgungsrelevante Sortimente) 

Lage/Nahbereich/Foto   
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3. Standortprofil Dr.-W.-Külz-Straße (Edeka) 

Lage  - siedlungsintegrierter Standort in der geographischen Mitte  
der Altenburger Kernstadt 

Umfeldnutzungen  - zahlreiche Kleingewerbenutzungen im direkten Umfeld, als prägendes  
Angebot fungiert eine Poliklinik (˜rztehaus) an der  J.-S.-Bach-Straße  

- entlang der Kanalstraße bzw. im Umfeld des Paurit zer Platzes bestehen  
vereinzelte kleinteilige Einzelhandelsangebote in Streulagen  

Erreichbarkeit  - gute Anfahrmöglichkeiten aus der Rosa-Luxemburg-S traße/Gabelentzstraße, 
jedoch eingeschränkte Erreichbarkeit durch Einbahns traßensystem  

im Umfeld des Standortes 
- sehr gute fußläufige Erreichbarkeit aus den anlie genden  

Wohnsiedlungsbereichen, keine Barrieren vorhanden 

ÖPNV  - Bushaltestelle an der Kanalstraße/J.-S.-Bach-Stra ße (ca. 100 m) bzw.  
am Pauritzer Platz (rd. 200 m) 

Parken  - ausreichend dimensionierter (betriebseigener) Parkplatz direkt vor dem Markt 

Einwohner Nahbereich  - ca. 5.880 Personen 

VK-Fläche/Geschäfte  - ca. 1.610 m† / 2 Geschäfte 

Einzelhandelsbesatz  - Supermarkt (Edeka), Bäcker  

Einzelhandelsfunktion  - Grundversorgungsfunktion mit Lebensmitteln, insbesondere  
für den zentralen Kernstadtstadtbereich  

- Edeka stellt den einzigen Supermarkt für Altenbur g dar,  
dadurch auch gesamtstädtische Ausstrahlung  

Entwicklungsziele  - Sicherung des bestehenden Lebensmittelmarktes 
- keine weitere Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimenten am Standort 

(Ausnahme nahversorgungsrelevante Sortimente) 
- Schaffung von optimalen Standortvoraussetzungen für den Supermarkt, der 

eine wichtige (qualitative) Versorgungsfunktion für  Altenburg einnimmt 

Lage/Nahbereich/Foto   
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4. Standortprofil Fr.-Ebert-Straße (Konsum) 

Lage  - siedlungsintegrierter Standort in der geographischen Mitte  
der Altenburger Kernstadt  

Umfeldnutzungen  - Konsum befindet sich im Standortverbund mit dem flächenseitig  
größten Fahrradfachmarkt von Altenburg  

- das weitere Umfeld ist fast ausschließlich mit Wo hnnutzungen belegt 

Erreichbarkeit  - deutlich eingeschränkte verkehrliche Erreichbarke it durch Lage  
in einer Nebenstraße  

- keine Sichtachse zum Erschließungsträger Dr.-W.-K ülz-Straße  

ÖPNV  - Bushaltestelle in der Lindenaustraße (ca. 100 m)  

Parken  - eingeschränkte Parkmöglichkeiten im Umfeld des Ma rktes 
- Konsum ist bezüglich der geringen Verkaufsfläche für Pkw-Kunden  

nicht interessant, die Kundschaft resultiert fast ausschließlich  
aus dem fußläufigen Nahbereich  

Einwohner Nahbereich  - ca. 8.120 Personen 

VK-Fläche/Geschäfte  - ca. 400 m† / 2 Geschäfte 

Einzelhandelsbesatz  - Supermarkt (Konsum), Bäcker  

Einzelhandelsfunktion  - Grundversorgungsfunktion mit Lebensmitteln, insbesondere 
 für das fußläufige Umfeld des Marktes  

Entwicklungsziele  - Sicherung des bestehenden Lebensmittelangebots 
- keine weitere Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimenten am Standort 

(Ausnahme nahversorgungsrelevante Sortimente) 

Lage/Nahbereich/Foto  
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5. Standortprofil Münsaer Straße (Penny) 

Lage  - städtebaulich integrierte Lage im Bereich S üdost bzw. Ost, in der Nähe  
des Altenburger Residenzschlosses bzw. des Schlossparks 

- Standort ist durch die nördlich und westlich star k  
abfallende Topographie gekennzeichnet 

Umfeldnutzungen  - das Umfeld ist durch eine attraktive, überwiegend  
kleinteilige Wohnbebauung belegt 

- südlich an Penny schließt sich eine Dauerkleingar tenanlage an 
- im weiteren Umfeld sind zahlreiche Kulturnutzungen vorhanden 

Erreichbarkeit  - gute verkehrliche Anfahrbarkeit durch Lage an der Münsaer Straßen, die eine 
Verbindungsstraße zur östlichen Umgehungsstraße dar stellt  

- gute fußläufige Erreichbarkeit des Marktes aus de m Umfeld, im weiteren Um-
feld stellt die Topographie ein gewisses Erreichbarkeitshemmnis dar 

ÖPNV  - Bushaltestelle im Hausweg (ca. 200 m) 

Parken  - sehr gute Parkmöglichkeiten durch betriebseigenen  Parkplatz 

Einwohner Nahbereich  - ca. 8.310 Personen 

VK-Fläche/Geschäfte  - ca. 900 m† / 3 Geschäfte 

Einzelhandelsbesatz  - Lebensdiscounter (Penny), Bäcker, Fleischer  

Einzelhandelsfunktion  - Grundversorgungsfunktion mit Lebensmitteln, insbesondere 
 für den hoch verdichten Bezirk Südost, aber auch f ür Teile  

der Bezirke Südvorstadt und Ost  

Entwicklungsziele  - Sicherung des bestehenden Lebensmittelangebots 
- keine weitere Ansiedlung von zentrenrelevanten Sortimenten am Standort 

(Ausnahme nahversorgungsrelevante Sortimente) 

Lage/Nahbereich/Foto   
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6. Standortprofil Käthe-Kollwitz-Straße (Netto Mark en-Discount) 

Lage  - siedlungsintegrierte Lage in Altenburg-Südost, di rekt an der K.-Kollwitz-Straße  

Umfeldnutzungen  - Standort liegt in einer hoch verdichteten Großwoh nsiedlung 
- der gesamte Bereich wird bereits langjährig durch  Handel und zahlreiche 

Komplementärangebote (u.a. Dienstleistungen, Gastro nomie,  
medizinische Versorgung, Finanzdienstleistungen) belegt 

Erreichbarkeit  - eingeschränkte verkehrliche Erreichbarkeit durch Lage an einer Nebenstraße  
- sehr gute bzw. direkte fußläufige Erreichbarkeit aus dem umliegenden Wohn-

gebiet, da sich der Standort in die Bebauungsstrukturen des Umfelds einfügt  

ÖPNV  - Bushaltestelle am ˜rztehaus (ca. 100 m)  

Parken  - ausreichende Parkmöglichkeiten durch betriebseige nen Parkplatz,  
jedoch beengte Parkverhältnisse  

- Parkmöglichkeiten spielen ein teilweise untergeor dnete Rolle, da Netto  
seine Kundschaft überwiegend aus dem fußläufigen Um feld generiert 

Einwohner Nahbereich  - ca. 7.800 Personen 

VK-Fläche/Geschäfte  - ca. 1.030 m† / 2 Geschäfte 

Einzelhandelsbesatz  - Lebensmitteldiscounter (Netto Marken-Discount), Bäcker  

Einzelhandelsfunktion  - Grundversorgungsfunktion mit Lebensmitteln, insbesondere 
 für den hoch verdichten Bezirk Südost  

- Mittelpunkt- und Treffpunktfunktion für die umlie gende Bevölkerung, da  
weitere Komplementärangebote am Standort vorhanden sind  

Entwicklungsziele  - Sicherung des bestehenden Lebensmittelangebots 
- städtebauliche Aufwertung des Umfelds des Netto-M arktes, insbesondere der 

nördlich angrenzenden (derzeit brachliegenden) Immo bilie 
- weitere Ergänzung des Standortes ggf. auch mit kl einteiligem Handel möglich, 

der ausschließlich auf die Versorgung des Gebietes ausgerichtet sein sollte 
- Arrondierung der Handelsfunktion durch Dienstleistungen oder Gastronomie 

Lage/Nahbereich/Foto   
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8.3.7. Sonderlagen 

Nachstehend wird eine Bewertung der vorhandenen Sonderlagen des Einzelhandels eingefügt (vgl.  
Karte 10), die das Angebot in den zentralen Versorgungsbereichen bzw. auch an Nahversorgungsstandor-
ten arrondieren sollen. Es wurden folgende Sonderlagen identifiziert: 

A. Sonderstandort Leipziger Straße (Fachmarktzentru m) 

Lage  - dezentraler Standort im Gewerbegebiet Nord-Ost 
- gute Einsehbarkeit des Standortes durch Lage an der Leipziger Straße  

Umfeldnutzung  - im Umfeld liegen diverse Gewerbebetriebe, meist  
mit autoaffinem und z.T. produzierendem Gewerbe 

- in der direkt angrenzenden Gemeinde Windischleuba befindet sich eine  
attraktive Fachmarktagglomeration mit regionaler Ausstrahlung (vgl. Pkt. 6.6) 

Erreichbarkeit  - sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit, da Leipziger Straße (B 180) eine Ver-
bindungsstraße zwischen Kernstadt und der östlichen  Ortsumgehung darstellt 

- hohe Fahrzeugfrequenz am Standort und direkte Sichtachse des  
Fachmarktstandortes auf den vorbeilaufenden Verkehr 

ÖPNV  - ÖPNV-Anschluss über eine Regionalbushaltestelle  

Parken  - sehr gute Parkmöglichkeiten durch betriebseigene,   
großzügig dimensionierte Parkplatzanlage der beiden  Fachmärkte  

Einzugsgebiet  - gesamtörtliches und auch überörtliches Einzugsgeb iet 

Leitbranchen  - Möbel, Consumer Electronics  

Einzelhandelsmagneten  - Möbel Boss, Expert Jäger  

Aktive VK-Fläche  - ca. 5.700 m†  
(rd. 10 % der gesamtstädtischen Verkaufsfläche)  

Anzahl Geschäfte  - 2 Einzelhandelsgeschäfte  
(1 % der gesamtstädtischen Handelsbetriebe)  

Verkaufsflächenstruktur  

Sortimentsniveau  - unteres und mittleres Sortiments- und Preisniveau 

Filialisierungsgrad  - ausschließlich Filialisten  

Leerstand  - kein Leerstand 

28%

72%

Lebensmittel/
Reformwaren  (0)
Drogeriewaren/
Gesundheit  (0)
Blumen/Pflanzen/
Zoo  (0)
Bekleidung/Schuhe/
Sport/Lederwaren  (0)
Bücher/Schreib-/
Spielwaren  (0)
Unterhaltungselektronik/
Elektro/PC/Foto  (1)
Möbel/Einrichtung/
Hausrat/Bau-/Gartenmarkt  (1)
Optik/Uhren/
Schmuck  (0)
Sonstiger
Einzelhandel  (0)

Verkaufsfläche in % Branchen (Anzahl der Geschäfte)
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Komplementär-
angebote 

 - keine weiteren arrondierenden Angebote am Standort  
vorhanden 

Einzelhandelsfunktion  - gesamt- und auch überörtliche Versorgung mit Güte rn  
des langfristigen Bedarfsbereichs 

Entwicklungsziele  - Beibehaltung des flächenseitigen �Status quo� die ser Handelsagglomeration  
in Bezug auf zentrenrelevante Sortimente 

- keine Neuansiedlung von Verkaufsflächen mit zentr enrelevanten Sortimenten 
- keine Umnutzung bestehender Verkaufsflächen zugun sten  

zentrenrelevanter Sortimente 
- Ansiedlung von Verkaufsfläche mit nicht-zentrenre levanten  

Sortimenten prinzipiell möglich  

Fotos / Lage   

 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen  Kartengrundlage:  openstreetmap.org / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 
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B. Sonderstandort Osterlandcenter (Fachmarktcenter) 

Lage  - integrierter Standort in kernstädtischer Randlage  im  
westlichen Teil von Altenburg 

- Osterlandcenter liegt direkt südlich der Geraer S traße  

Umfeldnutzung  - das Umfeld ist durch eine Wohnnutzung geprägt, fe rner befindlich  
sich hier diverse Gewerbebetriebe 

Erreichbarkeit  - sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit, da Geraer Straße (L 1362) die  
Verbindungsstraße der Kernstadt in das westliche Ei nzugsgebiet darstellt 

- hohe Pkw-Frequenz am Standort 
- es besteht keine direkte Sichtachse auf die Geraer Straße, da  

das Osterlandcenter zurückversetzt liegt  

ÖPNV  - direkter ÖPNV-Anschluss durch Bushaltestelle an d er Steinstraße  

Parken  - sehr gute Parkmöglichkeiten durch betriebseigene,  großzügig  
dimensionierte Parkplatzanlage im Innenbereich der Fachmärkte  

Einzugsgebiet  - teilörtliches Einzugsgebiet, vor allem auf das we stliche Gebiet  
der Altenburger Kernstadt ausgerichtet 

- überörtliche Versorgungsfunktion für das westlich e  
Einzugsgebiet von Altenburg 

Leitbranchen  - Lebensmittel, Textilien, Sonderposten 

Einzelhandelsmagneten  - Aldi, KIK, Tedi 

Aktive VK-Fläche  - ca. 1.700 m†  
(rd. 3 % der gesamtstädtischen Verkaufsfläche)  

Anzahl Geschäfte  - 3 Einzelhandelsgeschäfte  
(1 % der gesamtstädtischen Handelsbetriebe)  

Verkaufsflächenstruktur  

Sortimentsniveau  - unteres Sortiments- und Preisniveau 

Filialisierungsgrad  - ausschließlich Filialisten  

Leerstand  - diverse Leerstände, geschätzt ca. 3.000 m† VK  
- Die Leerstände waren vormals u.a. durch Konzepte von Edeka (ca. 900 m†), 

Deichmann (ca. 670 m†), Schlecker (ca. 310 m†) und Vögele (ca. 750 m†) belegt 

45%

40%

15%

Lebensmittel/
Reformwaren  (1)
Drogeriewaren/
Gesundheit  (0)
Blumen/Pflanzen/
Zoo  (0)
Bekleidung/Schuhe/
Sport/Lederwaren  (1)
Bücher/Schreib-/
Spielwaren  (0)
Unterhaltungselektronik/
Elektro/PC/Foto  (0)
Möbel/Einrichtung/
Hausrat/Bau-/Gartenmarkt  (1)
Optik/Uhren/
Schmuck  (0)
Sonstiger
Einzelhandel  (0)

Verkaufsfläche in % Branchen (Anzahl der Geschäfte)
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Komplementär-
angebote 

 - kein wesentlicher Besatz an Komplementärfunktione n  
(Reisebüro, Vertrieb für Bürotechnik)  

Einzelhandelsfunktion  - teilörtliche Versorgung mit Gütern des kurz- und mittelfristigen  
Bedarfsbereichs, vorwiegend des westlichen Kernstadtgebietes 

- Osterlandcenter hat vormals bei Vollbelegung ein teilweises  
gesamtstädtisches Einzugsgebiet und hat ebenfalls a uf das  

westliche Einzugsgebiet von Altenburg abgestrahlt114 

Entwicklungsziele  - Beibehaltung des bauplanungsrechtlich genehmigten  
Verkaufsflächenbestandes in Bezug auf zentrenreleva nte Sortimente  

(Ausnahme: Erweiterung des bestehenden Lebensmittelmarktes Aldi) 
- Sicherung der Nahversorgungsfunktion dieses Standortes, der für den  

Stadtbezirk West eine Nahversorgungsfunktion einnimmt 
- Wiederbelegung des Leerstandes, idealerweise mit  

nahversorgungsrelevanten Sortimenten 
- Revitalisierung des Leerstands mit fachmarkttypischen Nutzungen, um  

keine direkte Konkurrenzsituation zum zentralen Versorgungsbereich  
Innenstadt aufzubauen 

- am Standort ist Ansiedlung von Verkaufsfläche mit   
nicht-zentrenrelevanten Sortimenten zu präferieren  

Fotos / Lage   

 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Aufnahmen  Kartengrundlage:  openstreetmap.org / Bearbeitung: BBE Handelsberatung 

 

  

                                                      

114  Das Osterlandcenter wurde bereits Anfang der 1990er Jahre eröffnet. 
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Neben den vorstehend beschriebenen Sonderlagen existieren in Altenburg verschiedene Solitärstandorte, 
die sich in peripheren bzw. dezentralen Lagen befinden. In Folge wird lediglich eine Kurzbeschreibung der 
wichtigsten Lagen eingefügt, d.h. von Betrieben mit  einer strukturell wichtigen Versorgungsfunktion.  

1. Leipziger Straße 41a (Netto Marken-Discount) 

Dieser Lebensmittelmarkt115 liegt an einem autokundenorientierten Standort und besitzt mit unter 
1.000 Einwohnern (vgl. Karte 9) nur ein geringes Bevölkerungspotenzial in seinem Nahbereich. Die fußlä u-
fige Erreichbarkeit wird dabei bezüglich der topogr aphischen Gegebenheiten am Standort und der für Fuß -
gängerkunden unattraktiven Wegebeziehung entlang de r Leipziger Straße erschwert. Für diesen Anbieter, 
der sich einer Gewerbegebietslage befindet, ist bezüglich der nicht-siedlungsintergierten Lage (vgl. 
Pkt. 6.5.2) keine wünschenswerte Nahversorgungsfunk tion festzustellen.116 

Entwicklungsziel: An dem Standort sollte zukünftig keine Erweiterung gegenüber der derzeit planungsrec ht-
lich zulässigen Verkaufsfläche möglich sein. Bei ei ner zu erwartenden Absiedlung des Lebensmittelmarktes 
ist die Fläche zu überplanen, um zentrenrelevante S ortimente an diesem Standort dauerhaft auszuschlie-
ßen. 117 

2. Leipziger Straße 21a (Möbelmarkt) 

Östlich der Leipziger Straße befindet sich in der � 2. Reihe� ein Möbelmarkt, dessen Verkaufsfläche deu tlich 
unterhalb der Schwelle zur Großflächigkeit liegt. D as Sortiment ist fast ausschließlich auf Möbel ausg erich-
tet, Randsortimente werden nur in geringen Umfang geführt. Die Warenpräsentation ist als unterdurch-
schnittlich attraktiv zu bewerten, ferner wird ein Sortiment im unteren Preisbereich offeriert.  

Entwicklungsziel: Das Möbelsortiment ist an diesem Standort unabhängig von der Flächengröße als �ver-
träglich� zu bewerten, da dieses als nicht-zentrenr elevant einzustufen ist. Perspektivisch sollte eine mögli-
che Erweiterung des Sortimentes mit zentrenrelevanten Sortimenten (nur zulässig als sog. Randsortiment ) 
nicht möglich sein. 

3. Schmöllnsche Landstraße 23 (Netto Marken-Discoun t) 

Die Standortqualität dieses Lebensmittelmarktes, de ssen Fläche knapp unterhalb 800 m† liegt, ist mit dem 
vorstehenden Netto-Markt an der Leipziger Straße ve rgleichbar. Der Markt befindet sich dezentral an einer 
Ortsausfallstraße in Richtung Bundesstraße B 7 und ist fast ausschließlich auf Autokunden ausgerichtet . Im 
fußläufigen Umfeld des Marktes leben lediglich rd. 1.200 Personen (vgl. Karte 7), wobei die Wegebeziehun-
gen zu dem Markt entlang der Schmöllnschen Landstra ße als unattraktiv zu bewerten sind.  

Entwicklungsziel: An dem Standort sollte zukünftig keine Erweiterung gegenüber der derzeit planungsrec ht-
lich zulässigen Verkaufsfläche möglich sein. Bei ei ner zu erwartenden Absiedlung des Lebensmittelmarktes 
ist die Fläche zu überplanen, um zentrenrelevante S ortimente an diesem nicht-integrierten Standort dauer-
haft auszuschließen.  

4. Schmöllnsche Landstraße 29 (REPO) 

Dieser Sonderpostenmarkt liegt im südlichen Bereich  der Kernstadt am Übergang zum Ortsteil Kosma. Un-
mittelbar an den Standort schließt sich ein Kleinsi edlungsgebiet an. Der REPO-Markt ist durch eine sehr 
gute Erreichbarkeit bzw. eine dezentrale Lage geprä gt. Die Firma REPO hat diese Fläche nachgenutzt, da  
vormals an diesem Standort OBI mit einem Baumarkt angesiedelt war.  

                                                      

115  Die Verkaufsfläche von Netto Marken-Discount l iegt unterhalb der Schwelle zur Großflächigkeit. 
116  Der Standort ordnet sich nicht funktionsadäqua t in die Ziele des Zentrenkonzeptes ein, da dieser keinen wesentlichen Beitrag zur ver-

brauchernahen Versorgung leistet (vgl. Abb. 32). 
117  Bei einer möglichen Absiedlung des Lebensmitte lmarktes ist baurechtlich eine Nachnutzung des Standortes mit Einzelhandel nicht aus-

geschlossen, da die entsprechende Zulässigkeit mit der bloßen Betreiberaufgabe nicht unwirksam wird. U m eine Nachbelegung des 
Standortes mit Food- bzw. zentrenrelevanten Non-Food-Sortimenten im Sinne der �Altenburger Liste� ausz uschließen, sollte geprüft wer-
den, inwieweit eine Überplanung dieses Standortes e rfolgen kann. 
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REPO führt auf einer Innenfläche von fast 4.000 m† Verkaufsfläche (zzgl. Außenflächen) ein sog. Multis or-
timent im unteren Preisbereich, das sich aus zahlreichen Warengruppen zusammensetzt. Es werden dabei 
in sich ständig ändernden Zusammensetzungen vorwieg end Möbel und Baumarktartikel sowie auch zen-
trenrelevante Sortimente wie z.B. Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Geschenkartikel, Schreib- und Spielwa-
ren, Heimtextilien, Drogerieartikel, Lebensmittel angeboten. Die Ladeneinrichtung und die Ausgestaltung 
des Marktes erfolgt mit einfachsten Mitteln, ebenso ist die Präsentation als wenig ansprechend einzust ufen. 
Auf Grund der Lagequalität ist der Markt auf Fahrku ndschaft ausgerichtet.  

Entwicklungsziel: An dem Standort sollte zukünftig keine Erweiterung gegenüber der derzeit planungsrec ht-
lich zulässigen Verkaufsfläche mit zentrenrelevante n Sortimenten möglich sein. 
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8.4. Sortimentskonzept Altenburg (�Altenburger Liste�) 

8.4.1. Begriffsdefinition 

Eine Sortimentsliste stellt einen wesentlichen Bestandteil eines kommunalen Einzelhandelskonzepts dar 
und ist als Steuerungsinstrument des Einzelhandels im Rahmen der Bauleitplanung richterlich anerkannt. 
Zur Steuerung von Einzelhandelsvorhaben ist die Festlegung von zentren- und nicht-zentrenrelevanten 
Sortimenten erforderlich.  

Bei der Definition ist grundsätzlich auf eine ortst ypische Sortimentsliste abzustellen, die sich auf die orts-
spezifischen Verhältnisse und auch auf mögliche Ent wicklungsperspektiven bezieht und somit auf die kon-
kreten lokalen städtebaulichen Erfordernisse abgest immt ist.118 Ein genereller Rückgriff auf allgemeingültige 
Auflistungen von Sortimenten, wie dies z.T. in Landes- oder Regionalentwicklungsplänen der Fall ist, r eicht 
im Rahmen einer bauleitplanerischen Steuerung nicht aus und wurde in der Rechtsprechung bereits als 
fehlerhaft beurteilt. 

Nachfolgender Kriterienkatalog dient zur Unterscheidung von zentren- und nicht-zentrenrelevanten Sorti-
menten.  

Tabelle 19:  Kriterienkatalog zur Unterscheidung zentren-/ nicht-zentrenrelevanter Sortimente 

Beurteilungskriterien zentren-/ nicht-zentrenrelevanter Sortimente 

zentrenrelevante Sortimente 

� geringer spezifischer Flächenanspruch 

� meist hohe Flächenproduktivität 

� überwiegend leichter bzw. problemloser Abtransport,  ein Kfz ist somit i.d.R. nicht notwendig 

� häufige Nachfrage im Zusammenhang mit anderen Innen stadtnutzungen und meist in Abhängig-
keit von anderen Frequenzbringern, lösen positive A gglomerations- bzw. Verdichtungseffekte aus 

� ziehen viele Besucher an und sind für einen attrakt iven Branchenmix notwendig 

� hohe Ausstrahlungskraft 

nicht-zentrenrelevante Sortimente 

� Angebot dieser Waren erfolgt auf Grund der Größe un d Beschaffenheit i.d.R. an dezentralen, 
vorwiegend autokundenorientierten Standorten 

� zum Warenabtransport wird überwiegend ein zusätzlic hes Transportmittel benötigt 

� keine Eignung für zentrale Lagen, da hoher Flächenb edarf 

� niedrige Flächenproduktivität 

� erzeugen eine eigene Besucherfrequenz und werden i.d.R. gezielt angefahren, geringe Kopplun-
gen mit anderen Aktivitäten 

� keine prägende Funktion für zentrale Innenstadtlage n 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Zentrenrelevante Sortimente tragen maßgeblich zur Attraktivität städtebaulich integrierter Versorgungs-
zentren bei und können positive Agglomerations- bzw . Kopplungseffekte auslösen. Die Sortimente können 
dabei im Verbund eine hohe Ausstrahlungskraft induzieren, was sich positiv auf die Besucherfrequenzen 

                                                      

118  vgl. Urteile OVG Nordrhein-Westfalen [7A D 92/.NE] vom 03.06.2002, VGH Baden-Württemberg [8 S 184 8/04] vom 02.05.2005. 
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auswirkt. Diese Sortimente sind ferner durch einen meist geringen Flächenanspruch geprägt und lassen 
sich i.d.R. in bestehende innerörtliche Bebauungsst rukturen integrieren.  

Für die Stärkung der zentralen Versorgungsbereiche und zur Verbesserung der Gesamtattraktivität gilt e s 
für Altenburg, diejenigen Sortimente in den zentral en Versorgungsbereichen zu konzentrieren, die maßge b-
lich der Nutzungsvielfalt und der Attraktivität die ser Bereiche dienen. 

Zu der Sortimentsgruppe der zentrenrelevanten Sortimente zählen auch die sog. nahversorgungsrelevan-
ten Sortimente, die überwiegend der kurzfristigen bzw. periodisch en Bedarfsdeckung dienen (v.a. Le-
bensmittel) und durch eine häufige Konsumentennachf rage gekennzeichnet sind. Auf diese Warengruppen 
treffen auch die Merkmale der zentrenrelevanten Sortimente zu. Da in zentralen Versorgungsbereichen, 
insbesondere in den Innenstädten von Klein- oder Mi ttelstädten, oft die flächenseitigen Voraussetzunge n 
zur Installation von diesen z.T. großformatigen Anb ietern nicht gegeben sind, sollte ggf. eine Ansiedlung 
auch außerhalb dieser Bereiche im Sinne einer wohnu ngsnahen Grundversorgung möglich sein. 

Eine Ansiedlung außerhalb des zentralen Versorgungs bereiches könnte erfolgen, wenn die jeweilige Lage 
der wohnortnahen Versorgung der Bevölkerung dient, der Standort städtebaulich integriert ist und die G röße 
des geplanten Vorhabens dem zu versorgenden Einzugsbereich entspricht. Ferner müssen schädliche 
Auswirkungen auf den Angebotsbesatz in zentralen Versorgungsbereichen weitgehend ausgeschlossen 
werden.  

Die sog. nicht-zentrenrelevanten Sortimente besitzen i.d.R. hohe Flächenansprüche, die in zent ralen 
Versorgungsbereichen meist nicht darstellbar sind. Bei diesen Sortimenten handelt es sich um Waren, die 
zentrale Versorgungsbereiche nicht prägen und hier i.d.R. bezüglich ihrer Größe und Beschaffenheit nic ht 
angeboten werden können. Somit besitzt diese Sortim entsgruppe für die Attraktivität von zentralen Vers or-
gungsbereichen eine untergeordnete Bedeutung. Ferner ist zum Abtransport dieser meist großvolumigen 
Waren ein Kfz erforderlich.  

Grundsätzlich sollte eine Ansiedlung dieser Sortime ntsgruppe an einem städtebaulich integrierten Stand ort, 
idealerweise in innerstädtischer Randlage erfolgen.  Hierbei ist die Nachnutzung von bestehenden Gewer-
bestandorten bzw. die Erweiterung von bestehenden Einzelhandelsstandorten zu präferieren (Prinzip 
�Nachnutzung vor Neuinanspruchnahme von Flächen�). 

Die nachfolgende Herleitung der Sortimentsliste erfolgt auf Grundlage des tatsächlichen Einzelhandelsb e-
standes in Altenburg. Dabei sind insbesondere die gesamtstädtische Einzelhandelsstruktur, der aktuelle  
sortimentsspezifische Bestand von Anbietern in zentralen Versorgungsbereichen bzw. die Flächenverteilu ng 
der Sortimente nach städtebaulichen Lagen wichtig.  

Eine ortsspezifische Sortimentsliste kann auch dann Sortimente als zentrenrelevant ausweisen, wenn diese 
noch nicht in zentralen Versorgungsbereichen vorhanden bzw. hier nur im geringen Maße ausgeprägt sind.  
Es ist möglich, diese Sortimente in anderen Ortsgeb ieten mit dem Ziel auszuschließen, eventuelle Neuan -
siedlungen zwecks Steigerung oder Erhaltung der Attraktivität dem zentralen Versorgungsbereich zuzufüh -
ren.119 Bei der Darstellung dieser Zielperspektive ist es allerdings regelmäßig notwendig, in dem Einzelhan-
delskonzept eine realistische Option für diese Entw icklung aufzuzeigen.120  

 

                                                      

119  vgl. Urteile BVerwG [4 BN 33.04] vom 10.11.2004, VGH Baden-Württemberg [3 S 1259/056] vom 30.01.2 006. 
120  Hier ist eine mögliche Entwicklung der Quartie re am Topfmarkt und in der Hillgasse oder auch die Wiederbelegung des Altenburger  

City-Centers zu beachten. 



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 115 

8.4.2. �Altenburger Liste� zentren- und nicht-zentr enrelevanter Sortimente 

Ein Ziel des Sortimentskonzepts ist es, die Sortimente mit einer innenstadtprägenden Funktion dauerhaf t im 
zentralen Versorgungsbereich Innenstadt zu etablieren. Die zentralen Versorgungsbereiche Bahnhofcenter 
und Kauerndorfer Allee/Käthe-Kollwitz-Straße soll d agegen nachgelagert zur Einkaufsinnenstadt vorwie-
gend auf die wohnortnahe Versorgung mit nahversorgungsrelevanten Sortimenten ausgerichtet werden. 
Grundsätzlich sollen insbesondere größere Einzelhan delsvorhaben mit zentrenrelevanten Sortimenten 
durch bauleitplanerische und genehmigungsrechtliche Maßnahmen funktionsabhängig nur auf die abge-
grenzten zentralen Versorgungsbereiche beschränkt w erden.  

Ferner stellt die Altenburger Sortimentsliste ein möglicherweise wichtiges Element für die Festlegung von 
sog. Randsortimenten bei der Ansiedlung von großflä chigen Einzelhandelsbetrieben (bspw. Möbelanbie-
tern, Bau- und Gartenmärkten) dar. Durch eine exakt e Definition der Randsortimente nach Warengruppen 
und deren flächenmäßige Eingrenzung in Bebauungsplä nen kann dem Zentrenkonzept der Stadt Rechnung 
getragen werden. Nicht nur bei der Festsetzung der Randsortimente, auch im Rahmen von Bebauungsplä-
nen für den großflächigen Einzelhandel kann die Sor timentsliste dazu dienen, zulässige oder ausgeschlo s-
sene Sortimente (Positiv-/Negativliste) zu definieren.  

Der Erstellung der Altenburger Sortimentsliste liegen u.a. die allgemeine Begriffsdefinition und die sorti-
ments- und lagespezifische Einzelhandelsanalyse der Stadt Altenburg121 zugrunde. Die Sortimentsliste wird 
u.a. unter Berücksichtigung der tatsächlichen Einze lhandelsstruktur der zentralen Versorgungsbereiche und 
darin bereits angesiedelter Branchen bzw. auch bestehender Teilsortimente abgeleitet (vgl. Pkt. 8.3.2 -
 8.3.5). Dabei ist bei allen in Folge ausgewiesenen zentrenrelevanten Sortimenten bereits ein Angebot in 
einem zentralen Versorgungsbereich vorhanden.  

Die Ausprägung der zentrenrelevanten Sortimente, in sbesondere im zentralen Versorgungsbereich Innen-
stadt, soll in den Folgejahren noch deutlich intensiviert werden. Dies soll insbesondere auf den ausgewie-
senen Potenzialflächen (vgl. Pkt. 8.3.2) forciert w erden, die sich für die Belegung mit zentrenrelevan ten 
Sortimenten eindeutig eigenen.  

Auf Basis der gutachterlichen Analyse der Einzelhandelssituation und stadtentwicklungspolitischer Ziele 
wird folgende Differenzierung von zentren- und nicht-zentrenrelevanten Sortimenten empfohlen. 

 

  

                                                      

121  vgl. Punkt 6. 
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Tabelle 20:  Altenburger Liste zentren- und nicht-zentrenrelevanter Sortimente 

Altenburger Liste (Teil I)   

zentrenrelevante Sortimente  WZ-Nummer / Bezeichnung nach WZ 2008122 

davon nahversorgungsrelevante Sortimente 

� Arzneimittel, Pharmazeutika, Apothekenwaren 

  

- Arzneimittel, Pharmazeutika, Apothekenwaren 

 

47.73 Apotheken 

- Blumen aus 47.76.1 EH mit Blumen, Pflanzen, Sämereien 
und Düngemitteln, nur: Blumen 

- Drogeriewaren, Parfüms, Kosmetika,  
Wasch-/ Putzmittel 

47.75 EH mit kosmetischen Erzeugnissen 
und Körperpflegemitteln 

- Heimtiernahrung aus 47.76.2 EH mit zoologischem Bedarf und 
lebenden Tieren, nur: EH mit Futter-
mitteln für Haustiere 

- Nahrungs-/ Genussmittel, Getränke, Tabakwaren,  
Reformwaren 

47.2 EH mit Nahrungs-und Genussmitteln, 
Getränken und Tabakwaren 

- Zeitungen, Zeitschriften 47.62.1 EH mit Zeitschriften und Zeitungen 

- Antiquitäten 47.79.1 EH mit Antiquitäten und antiken Teppichen  

- Augenoptik, Brillen, optische Erzeugnisse 47.78.1 Augenoptiker 

- Bücher 47.61 EH mit Büchern 

- Computer, Computertechnik, Computerzubehör 47.41 EH mit Datenverarbeitungsgeräten, peri-
pheren Geräten und Software 

- Elektrogeräte (�Weiße Ware") 47.54 EH mit elektrischen Haushaltsgeräten 

- Foto, Fotozubehör 47.78.2 EH mit Foto- und optischen Erzeugnissen 
(ohne Augenoptiker) 

- Geschenkartikel, Kunstgegenstände, Bilder,  
Briefmarken, Münzen 

47.78.3 EH mit Kunstgegenständen, Bildern, 
kunstgewerblichen Erzeugnissen, Brief-
marken, Münzen und Geschenkartikeln 

- Haushaltswaren, Hausrat, Glas, Porzellan, Keramik 47.59.2 
 
47.59.9 

EH mit keramischen Erzeugnissen und 
Glaswaren 
EH mit Haushaltsgegenständen, nicht: EH 
mit Lampen und Leuchten 

- Heimtextilien, Stoffe, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf, 
Bettwaren, Gardinen 

47.51 
aus 47.53 

EH mit Textilien, nicht: Matratzen 
EH mit Vorhängen, Teppichen, Fußbo-
denbelägen und Tapeten, nur: Vorhänge 
und Gardinen 

- Lederwaren, Reisegepäck 47.72.2 EH mit Lederwaren und Reisegepäck 

- Musikinstrumente, Musikalien, Tonträger 47.59.3 
47.42 

EH mit Musikinstrumenten und Musikalien 
EH mit bespielten Ton- und Bildträgern 

- Bekleidung, Wäsche, Strümpfe, sonstige Bekleidung  47.71 EH mit Bekleidung 

- Papier- /Schreibwaren, Bürobedarf, Schulbedarf 47.62.2 EH mit Schreib- und Papierwaren, Schul- 
und Büroartikeln 

- Sanitätswaren, orthopädische und medizinische  
Produkte, Hörgeräte 

47.74 EH mit medizinischen und orthopädischen 
Artikeln 

                                                      

122  Statistisches Bundesamt Wiesbaden, Klassifikation der Wirtschaftszweige, 2008. 
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- Schuhe 47.72.1 EH mit Schuhen 

- Spielwaren, Bastelartikel 47.65 EH mit Spielwaren 

- Sportartikel, -schuhe, -bekleidung, Campingartikel,  
Jagd-/ Angelbedarf, Waffen 

47.64.2 
 
aus 47.78.9 

EH mit Sport- und Campingartikeln (ohne 
Campingmöbel), nicht: Boote 
Sonstiger Einzelhandel, nur: EH mit Waf-
fen und Munition 

- Uhren, Schmuck 47.77 EH mit Uhren und Schmuck 

- Unterhaltungselektronik ("Braune Ware"), Ton- und Bild-
träger, Telekommunikationsgeräte 

47.43 
47.63 
47.42 

EH mit Geräten der Unterhaltungselektronik  
EH mit bespielten Ton- und Bildträgern 
EH mit Telekommunikationsgeräten 

- Zooartikel, lebende Tiere, Tierpflegemittel 47.76.2 EH mit zoologischem Bedarf und lebenden 
Tieren, nicht: EH mit Futtermitteln für 
Haustiere 

 

Altenburger Liste (Teil II)   

Nicht-zentrenrelevante Sortimente WZ-Nummer / Bezeichnung nach WZ 2008 

- Autozubehör, -teile, -reifen, Kraftradteile, -zub ehör 45.32 
45.40 

EH mit Kraftwagenteilen und -zubehör 
Handel mit Krafträdern, Kraftradteilen und 
-zubehör 

- Baumarktartikel (u.a. Bauelemente, Baustoffe,  
Eisenwaren, Fenster, Türen, Badeeinrichtung,  
Installationsmaterial, Sanitärerzeugnisse, Holz- und  
Holzmaterialen, Kamine, Öfen) 

47.52 EH mit Metallwaren, Anstrichmitteln, Bau- 
und Heimwerkerbedarf 

- Boote, Zubehör aus 47.64.2 EH mit Sport- und Campingartikeln (ohne 
Campingmöbel), nur: Boote 

- Büromaschinen, Büroeinrichtung, Organisationsmitt el aus 47.41 EH mit Datenverarbeitungsgeräten, peri-
pheren Geräten und Software, nur: Büro-
maschinen, Büroeinrichtung, Organisati-
onsmittel 

- Fahrräder, Fahrradersatzteile und -zubehör 47.64.1 EH mit Fahrrädern, Fahrradteilen und -
zubehör 

- Teppiche, Bodenbeläge, Farben, Lacke, Tapeten 47.53 
 
 
aus 47.52.3 

EH mit Vorhängen, Teppichen, Fußbo-
denbelägen und Tapeten, ohne: Vorhänge 
und Gardinen 
EH mit Anstrichmitteln, Bau und Heimwer-
kerbedarf, nur: Einzelhandel mit Farben 
und Lacken 

- Gartenartikel, Gartenbedarf, Gartenmöbel, Gartenm a-
schinen, Freilandpflanzen, Campingmöbel 

47.76.1 
 
47.52.1 

EH mit Blumen, Pflanzen, Sämereien und 
Düngemitteln, ohne: Blumen 
EH mit Metall- und Kunststoffwaren 

- Leuchten, Lampen aus 47.59.9 EH mit Haushaltsgegenständen, nur: EH 
mit Lampen und Leuchten 

- Möbel, Küchen, Büromöbel, Matratzen 47.59.1 
aus 47.51 

EH mit Wohnmöbeln 
EH mit Textilien, nur: Matratzen 

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung  
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8.5. Grundsätze zur räumlichen Entwicklung des Einz elhandels in Altenburg 

Im Folgenden werden auf Grundlage der Ergebnisse der Bestandsanalyse und der formulierten Ziele des 
Zentrenkonzepts (vgl. Abb. 32) Grundsätze zur räuml ichen Einzelhandelsentwicklung in Altenburg vorge-
schlagen. Hiermit wird eine städtebaulich bestmögli che Einzelhandelsentwicklung für die Zukunft sicher ge-
stellt. Die Ansiedlungsgrundsätze sind dabei auf ei ne funktionsteilige Einzelhandelsstruktur zwischen den 
zentralen Versorgungsbereichen, den Grundversorgungsstandorten und den Sonderlagen in Altenburg ab-
gestimmt. 

1. Einzelhandelsbetriebe mit zentrenrelevanten Hauptsortimenten in den zentralen Versorgungs-
bereich Innenstadt 

Der innerstädtische zentrale Versorgungsbereich bes itzt oberste Priorität, so dass perspektivisch Einz el-
handelsbetriebe mit zentrenrelevantem Hauptsortiment grundsätzlich in den zentralen Versorgungsbereich  
Innenstadt gelenkt werden sollen. Die Ansiedlung von weiteren Kundenmagneten mit schwerpunktmäßig 
zentrenrelevanten Hauptsortimenten bedeutet eine Stärkung der Altenburger Innenstadt im Wettbewerb der  
lokalen Einzelhandelsstandorte. So kann einer weiteren Angebotsstreuung über das gesamte Altenburger 
Stadtgebiet entgegengewirkt und die Innenstadt in ihrer Attraktivität gestärkt und weiter ausgebaut we rden. 
Dies ist für die Stärkung der mittelzentralen Verso rgungsfunktion, der überörtlichen Ausstrahlung der Alten-
burger Innenstadt und damit für deren Zukunftsfähig keit unabdingbar. 

Die Altenburger Innenstadt soll sich zum Angebotsschwerpunkt für zentrenrelevante Hauptsortimente ent-
wickeln. Zur Bestimmung der Zentrenrelevanz der einzelnen Sortimente wird die ortstypische Sortimentslis-
te der Stadt Altenburg zu Grunde gelegt (vgl. Tab. 20). 

2. Einzelhandelsbetriebe mit zentrenrelevanten Hauptsortimenten nachgeordnet zum zentralen 
Versorgungsbereich Innenstadt auch in andere zentrale Versorgungsbereiche, Fokussierung 
im Nebenzentrum und in den Nahversorgungszentren auf nahversorgungsrelevante Sorti-
mente 

Neben der Stärkung und weiteren Entwicklung der mit telzentralen Versorgungsfunktion und der regionalen 
Ausstrahlung des Altenburger Innenstadtzentrums sind Einzelhandelsbetriebe mit zentrenrelevanten 
Hauptsortimenten auch nachgeordnet in den anderen zentralen Versorgungsbereichen zu entwickeln. Hier-
bei ist jedoch der Fokus eindeutig auf nahversorgungsrelevante Sortimente zu legen.  

Einzelhandelsbetriebe mit zentrenrelevanten Kernsortimenten (Ausnahme: nahversorgungsrelevante Sorti-
mente i.S.d. �Altenburger Liste�) sollten in den ze ntralen Versorgungsbereichen lediglich ergänzend zu  den 
nahversorgungsrelevanten Sortimenten angesiedelt werden und unterhalb der Schwelle zur Großflächigkeit  
liegen. Prinzipiell ist eine direkte Konkurrenzsituation zu den Angeboten in der Altenburger Innenstadt zu 
vermeiden. Die Gesamtverkaufsfläche in ausgewiesene n zentralen Versorgungsbereichen Bahnhofcenter, 
Kauerndorfer Allee und Käthe-Kollwitz-Straße sollte  gegenüber dem aktuellen Besatz nicht erhöht werden , 
da mit den jeweiligen derzeitigen Bestandsflächen e ine funktionsgerechte Darstellung der Nahversorgungs-
funktion definitiv möglich ist. 

3. Einzelhandelsbetriebe mit dem Kernsortiment Lebensmittel vorrangig in die zentralen Ver-
sorgungsbereiche sowie nachgeordnet zur Gewährleist ung der Nahversorgung an städte-
baulich integrierte Standorte (Grundversorgungsstandorte) 

Um die Nahversorgung mit Lebensmitteln bzw. ergänze nd mit Waren des kurzfristigen Bedarfs (im Rand-
sortiment) möglichst engmaschig und auch für nicht- mobile Bevölkerungsteile fußläufig zu gestalten, is t 
nachgeordnet zu den zentralen Versorgungsbereichen die Ansiedlung von Betrieben mit dem Kernsortiment 
Lebensmittel an städtebaulich integrierten Standort en möglich. Außerhalb der zentralen Versorgungsbere i-
che können ausnahmsweise Betriebe des Lebensmittele inzelhandels angesiedelt werden, wenn für diese 



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 119 

Anbieter nachweislich in naheliegenden zentralen Versorgungsbereich keine Flächenkapazitäten bestehen 
oder hier bereits ein Angebot in Bezug auf den geplanten Betriebstyp123 vorhanden ist.  

Die Ansiedlung von Betrieben des Lebensmitteleinzelhandels ist ausschließlich auf städtebaulich integr ierte 
Standorte124 in Altenburg zu begrenzen, in deren fußläufigen Um feld eine hohe Mantelbevölkerung wohnt. 125 
Bei der Ansiedlung von Einzelhandelsbetrieben mit Lebensmitteln müssen diese Vorhaben überwiegend der 
Grundversorgung dienen und eine standortgerechte Dimensionierung besitzen. Der Flächenanteil der zen-
trenrelevanten Sortimente (Ausnahme: nahversorgungsrelevante Sortimente i.S.d. �Altenburger Liste�) da rf 
dabei nicht über 10 % liegen und muss dem Hauptsort iment flächen- und umsatzseitig deutlich untergeord -
net sein. Grundsätzlich muss ein Ansiedlungsvorhabe n auch den im Landesentwicklungsprogramm Thürin-
gen126 formulierten Zielen (u.a. Kongruenzgebot, Beeinträ chtigungsverbot, Integrationsgebot, vgl. Pkt. 3) 
entsprechen. 

Eine solche Ansiedlung außerhalb des zentralen Vers orgungsbereiches ist prinzipiell im Einzelfall im Rah-
men einer zu erstellenden Auswirkungsanalyse zu prü fen und abzuwägen, wobei negative Auswirkungen 
auf zentrale Versorgungsbereiche oder Nahversorgungsstandorte generell ausgeschlossen werden müs-
sen. Diese vorstehenden Anforderungskriterien treffen auch bei einer Erweiterung der Verkaufsfläche vo n 
Bestandsbetrieben des Lebensmitteleinzelhandels zu. Die Erweiterung von Lebensmittelmärkten ist nur be i 
Märkten an städtebaulich integrierten Standorten zu zulassen.  

4. Großflächiger Einzelhandel mit nicht-zentrenrele vanten Hauptsortimenten außerhalb zentra-
ler Versorgungsbereiche möglichst in bestehende Son derlagen 

Der großflächige Einzelhandel mit nicht-zentrenrele vanten Hauptsortimenten dient der Ergänzung des in-
nerstädtischen Einzelhandels. In der Innenstadt ist  die Aufnahmefähigkeit i.d.R. begrenzt, da diese An bieter 
für Verkaufs-/ Lager- und Parkierungsflächen einen hohen Flächenverbrauch haben, hohe Lieferverkehre 
erzeugen und sich meist räumlich nicht in die vorha ndene Einzelhandelsstruktur einordnen. 

Aus diesem Grund ist die Ansiedlung an verkehrsgüns tigen Standorten prinzipiell möglich, wobei eine En t-
wicklung in den beiden bestehenden Sonderlagen zu präferieren ist. Bei einer möglichen Ansiedlung oder  
Verlagerung sollte eine Konzentration von mehreren verschiedenen Anbietern mit nicht-zentrenrelevanten 
Sortimenten angestrebt werden. Diese räumliche Ange botsbündelung führt aus Kundensicht zu einem at-
traktiven und komplexen Gesamtangebot (�Cluster�), wobei auch betriebliche Kapazitäten (z.B. Parkplatz ) 
gemeinsam genutzt werden können. Grundsätzlich ist zu empfehlen, dass eine Entwicklung dieses Sorti-
ments - sofern möglich - an einem integrierten und möglichst innenstadtnahen Standort erfolgt. 

Einzelhandelsvorhaben mit nicht-zentrenrelevanten Hauptsortimenten sollten bei Flächenverfügbarkeit au ch 
in den zentralen Versorgungsbereichen oder in Randlage (bspw. den ausgewiesenen Ergänzungslagen) 
hierzu angesiedelt werden, da so eine Angebotsbereicherung dieser städtebaulich integrierten Lagen er-
folgt. Ebenso ist eine Ansiedlung an den Grundversorgungsstandorten möglich bzw. zu empfehlen.  

Die Erweiterung von bestehenden Einzelhandelsbetrieben mit nicht-zentrenrelevantem Hauptsortiment ist 
grundsätzlich möglich, sofern dies langfristig der Standortsicherung dient.  

  

                                                      

123  vgl. Klassifizierung der Betriebstypen in Anlage 3. 
124  Ein Standort ist als städtebaulich integriert einzustufen, wenn sich dieser in zentraler und für einen Großteil der lokalen Wohnbevöl-

kerung fußläufig gut erreichbaren Lage befindet, an  einem siedlungsintegrierten Standort verortet ist, über eine gute verkehrliche 
Anbindung (Straße, Fuß- und ggf. Radweg) verfügt, i m Umfeld einen ortsüblichen ÖPNV-Anschluss besitzt,  sich räumlich in die örtli-
che Einzelhandelsstruktur integriert (Einbindung in vorhandene Einzelhandelsstrukturen) und ein hohes zu versorgendes Bevölke-
rungspotenzial in seinem fußläufigen Nahbereich bes teht. 

125  Eine allgemeine Angabe der Einwohnerzahl als Richtlinie ist nicht sinnvoll, da insbesondere auch siedlungsstrukturelle Besonderhei-
ten berücksichtigt werden müssen. Als grober Richtw ert sollte jedoch eine Einwohnerzahl im 800 m-Laufweg von rd. 4.000 Personen 
erreicht werden. 

126  vgl. Landesentwicklungsprogramm Thüringen 2025 , Punkt 2.6. 
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5. Zentrenrelevante Randsortimente in Betrieben mit nicht-zentrenrelevantem Einzelhandel au-
ßerhalb des zentralen Versorgungsbereiches nur begr enzt zulässig 

In der Regel führen Einzelhandelsbetriebe mit nicht -zentrenrelevantem Kernsortiment meist Randsortimen-
te127, die als zentrenrelevant einzustufen sind. Im Gegensatz zu den nicht-zentrenrelevanten Sortimenten 
können von diesen Ergänzungs- bzw. Randsortimenten ggf. negative Auswirkungen auf den Einzelhandel in 
zentralen Versorgungsbereichen ausgehen, wenn diese eine gewisse Größe und damit Attraktivität errei-
chen.  

Ein prinzipieller Ausschluss von zentrenrelevanten Randsortimenten ist vor dem Hintergrund von Kunden-
erwartungen unrealistisch und nicht zielführend, da  Randsortimente für die Attraktivität der Anbieter wichtig 
sind und sich diese Sortimente in vielen Branchen etabliert haben.128 Die zentrenrelevanten Randsortimente 
können jedoch je nach Umfang, qualitativer Ausricht ung und Angebotstiefe ein Gefährdungspotenzial für 
den Einzelhandel in zentralen Versorgungsbereichen darstellen. 

Um die zentralen Versorgungsbereiche bzw. auch Standorte, die der verbrauchernahen Versorgung dienen, 
vor möglichen negativen absatzwirtschaftlichen Ausw irkungen zu schützen und um die Ansiedlungspotenzi-
ale hier nicht einzuschränken, sollten die zentrenr elevanten Randsortimente auf rd. 10 % der Gesamtver-
kaufsfläche des jeweiligen Anbieters begrenzt werde n. Die Randsortimente müssen grundsätzlich einen 
direkten und deutlichen Bezug zum Hauptsortiment haben.  

Prinzipiell ist eine Einzelfallprüfung zu empfehlen , da die Ausprägung dieser Sortimente durch den vor ste-
henden Schwellenwert nicht ausreichend ausgedrückt werden kann. Unter Umständen kann es sinnvoll 
sein, zum Schutz des zentralen Versorgungsbereiches die Maximalflächen auch unterhalb des vorstehen-
den Wertes anzusetzen. 

 

  

                                                      

127  Als Randsortimente sind solche Waren zu definieren, welche u.a. zu einem spezifischen Kernsortiment hinzutreten und dieses gleichsam 
ergänzen und durch solche Waren anreichern, die ein e gewisse Beziehung und Verwandtschaft mit den Waren des Kernsortiments ha-
ben. Zugleich muss das Angebot des Randsortiments dem Kernsortiment in seinem Umfang und seiner Gewichtigkeit deutlich unterge-
ordnet sein. (vgl. OVG Nordrhein-Westfalen [7AD 108/96.NE] vom 22.06.1998). 

128  Als Beispiel sind hier die Randsortimentsabteilungen in Möbelhäusern oder Baumärkten zu nennen. 
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8.6. Umsetzung des Konzeptes im Rahmen der Bauleitplanung 

Im Folgenden werden Maßnahmen zur Umsetzung des Ein zelhandels- und Zentrenkonzeptes Altenburg im 
Rahmen der Bauleitplanung dargestellt: 

1. Um Ansiedlungsvorhaben außerhalb der zentralen V ersorgungsbereiche mit zentrenrelevanten Sor-
timenten auszuschließen, empfiehlt sich ein prävent iver Umgang mit potentiellen Ansiedlungsstandor-
ten im unbeplanten Innenbereich (§ 34 BauGB). Insbesondere sollten Standorte geprüft werden, die 
möglicherweise für leistungsstarke und expansive Ei nzelhandelsbetriebe (v.a. Non-Food-Fachmärkte) 
mit zentrenrelevantem Kernsortiment interessant sind. Eine Grundlage für die Einschätzung sind übli-
cherweise die Ansiedlungsprofile der gängigen Fachm arktbetreiber.  

Vor diesem Hintergrund kommen insbesondere Teilbereiche bspw. entlang hoch frequentierter 
Hauptverkehrsstraßen oder in Gewerbegebieten in Alt enburg in Frage. Für solche potentiellen Stand-
orte gilt es, Bebauungspläne mit dem Ziel aufzustel len, nur bestimmte Arten von Einzelhandelsbetrie-
ben zuzulassen bzw. auszuschließen, um die Erhaltun g zentraler Versorgungsbereiche, auch im Inte-
resse einer verbrauchernahen Versorgung der Bevölke rung und der Innenentwicklung der Gemein-
den, zu sichern.  

Insbesondere sollte in Gewerbegebieten grundsätzlic h von der Steuerungsmöglichkeit des Einzel-
handels Gebrauch gemacht werden. Hier empfiehlt sich in ein planungsrechtlicher Ausschluss von 
zentrenrelevanten Einzelhandel, um diese Gebiete vor allem für die Ansiedlung von produzierendem 
Gewerbe vorzuhalten. Gewerbegebiete besitzen i.d.R. eine höhere Flächenverfügbarkeit bei günsti-
geren Grundstückspreisen und bedingen geringere Ent wicklungs- und Erstellungskosten einer Ein-
zelhandelsimmobilie als städtebaulich integrierte ( Innenstadt-)Standorte. Hinsichtlich der Pkw-
Erreichbarkeit und Agglomerationseffekte zu möglich en bestehenden Anbietern ist eine effizientere 
und schnelle Positionierung eines neuen Einzelhandelsbetriebes möglich. Aus Sicht der Stadtent-
wicklung führt dies jedoch zu einer Zersplitterung des Angebots und einem erhöhten Druck auf inte-
grierte Standorte.  

Selbige Einschätzung trifft auch für Standorte an E infall- bzw. Hauptverkehrsstraßen zu, da diese 
meist eine gute Pkw-Erreichbarkeit und eine hervorragende Fernwirkung bzw. Einsehbarkeit besit-
zen. Diese Ansiedlungen in Solitärlagen führen eben falls zu einer Zersiedlung des Einzelhandelsan-
gebots und sind für nicht-mobile Bevölkerungsteile schwer erreichbar. In diesen Gebieten empfiehlt 
sich ebenfalls der konsequente Ausschluss von Einzelhandelsbetrieben mit zentrenrelevanten Sorti-
menten.  

Im Regelfall wird die Aufstellung eines einfachen Bebauungsplanes nach § 9 Abs. 2a BauGB möglich 
sein. Hier kann zum Erhalt oder zur Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche festgelegt werden, 
dass nur bestimmte Arten der baulichen Nutzungen gemäß § 34 Abs. 1 und 2 BauGB zulässig, nicht 
zulässig oder nur ausnahmsweise zulässig sind. Einf ache Bebauungspläne können dabei für den ge-
samten Innenbereich oder für Teile des Innenbereich es aufgestellt werden.  

Aus gutachterlicher Sichtweise ist für Altenburg di e Aufstellung mehrerer einfacher Bebauungspläne 
für Teilbereiche des Stadtgebietes gegenüber der Au fstellung nur eines einfachen Bebauungsplans 
für das gesamte Stadtgebiet zu empfehlen. Diese Emp fehlung ergibt sich daraus, dass nicht für alle 
Stadtbereiche die Notwendigkeit der Aufstellung eines Bebauungsplanes besteht. Ferner ist bei der 
Überplanung von nur einzelnen Teilbereichen eine sp ätere flexiblere Handhabung möglich, wenn sich 
in einzelnen Bereichen auf Grund veränderter Stando rtrahmenbedingungen Veränderungen als not-
wendig erweisen sollten.  

2. Bestehende Bebauungspläne - insbesondere an deze ntralen Standorten - sollten überprüft werden, 
inwieweit eine Ausweitung oder Umnutzung der Verkaufsfläche mit zentrenrelevanten Sortimenten 
zukünftig möglich ist. Sollten rechtliche bzw. baup lanungsseitige Möglichkeiten bestehen, sollte eine 
weitere Verkaufsflächenerhöhung mit zentrenrelevant en Sortimenten ausgeschlossen werden. 
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An bereits beplanten Standorten, die jedoch noch nicht realisiert wurden und welche gemäß den An-
siedlungskriterien für zukünftige Einzelhandelsvorh aben dauerhaft nicht mehr für eine Einzelhandels-
nutzung in Frage kommen, gilt es die Bebauungspläne  entsprechend zu überarbeiten und anzupas-
sen. 

Ein wichtiges Instrument der Feinsteuerung innerhalb der Bebauungspläne ist grundsätzlich der Nut-
zungsausschluss gemäß § 1 Abs. 5 BauNVO in Verbindu ng mit § 1 Abs. 9 BauNVO, wodurch einzel-
ne in den §§ 2 bis 9 BauNVO genannten Nutzungsarten städtebaulichen Gründen ausgeschlossen 
werden können 129. 

3. Gemäß den Ansiedlungsvorschlägen im Zentrenkonze pt, insbesondere in den zentralen Versor-
gungsbereichen, sollten hier die planungsrechtlichen Voraussetzungen für eine gewünschte Ansied-
lung vorbereitet werden. An den Standorten, die für  weitere Ansiedlungsvorhaben geplant sind, sollte 
eine Überarbeitung von möglicherweise bestehenden B ebauungsplänen oder eine Neuaufstellung im 
Sinne einer Angebotsplanung erfolgen. 

4. Insofern Einkaufszentren, Fachmarktagglomerationen oder sonstige großflächige Einzelhandelsbe-
triebe nach einer Genehmigung über § 34 BauGB erric htet wurden, sind diese Gebiete mit ihrem Be-
stand festzuschreiben bzw. zu überplanen. 

5. Das vorliegende Einzelhandels- und Zentrenkonzept ist als städtebauliches Entwicklungskonzept 
gemäß § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB in der Bauleitplanung  zu beachten und soll planungsrechtlich umge-
setzt werden.  

 

                                                      

129  vgl. Urteil BVerwG [4 C 21.07] vom 26.03.2009: �Die Stärkung der Zentren durch Konzentration von Einzelhandelsnutzungen in Stadtbe-
zirks- und Ortsteilzentren ist ein Ziel, das den Ausschluss von Einzelhandelsbetrieben in nicht zentralen Lagen städtebaulich rechtfertigen 
kann. Der Gemeinde ist es gestattet, �zentrumsbildende� Nutzungsarten, die in Zentren bisher nicht oder nur geringfügig vertreten sind, in 
anderen Gemeindegebieten mit dem Ziel auszuschließe n, eventuelle Neuansiedlungen den Zentren zuzuführe n, um deren Attraktivität zu 
steigern oder zu erhalten.� 
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Für das Erreichen der Ziele zur Einzelhandelssteuer ung in Altenburg wurde das vorliegende Zentrenkon-
zept entwickelt und mit der Verwaltung der Stadt Altenburg diskutiert und abgestimmt. Das Zentrenkonzept 
ist im Sinne des § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB zur Steuerung der Einzelhandels- und Zentrenentwicklung ge-
dacht und wird durch den Beschluss des Altenburger Stadtrats für die Verwaltung bindend. 

Die Zentren- und Standortgliederung für Altenburg s tellt zusammenfassend folgende Abbildung dar, in der 
die funktionale Arbeitsteilung der einzelnen Handelsstandorte in Altenburg deutlich wird. 

Abbildung 36:  Funktionale Standortgliederung des Einzelhandels in Altenburg 

 
Zentraler Versorgungsbereich Innenstadt 

gesamtstädtischer Angebotsschwerpunkt für zentrenre levante Sortimente 

 

Zentraler Versorgungsbereich Bahnhofcenter 

nahversorgungsrelevante und z.T. zentrenrelevante Sortimente 

 

Zentraler Versorgungsbereich Kauerndorfer Allee/Käthe -Kollwitz-Straße 

v.a. nahversorgungsrelevante Sortimente 

 

Grundversorgungsstandorte  Sonderlagen 

ausschließlich Lebensmittel  ausschließlich nicht-zentrenrelevante Sortimente  

   
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 

Zur Umsetzung des vorgeschlagenen Zentrenkonzepts empfiehlt die BBE Handelsberatung folgende Vor-
gehensweise: 

1. Stadtratsbeschluss der im Zentrenkonzept formulierten Entwicklungsziele bzw. Grundsätze zur räum-
lichen Entwicklung und Steuerung des Einzelhandels. 

2. Stadtratsbeschluss der im Einzelhandels- und Zentrenkonzept abgegrenzten zentralen Versorgungs-
bereiche, um eine zielgerichtete Entwicklung in diesen Bereichen zu ermöglichen und alternative 
Standortplanungen, die den Entwicklungszielen entgegenlaufen, auszuschließen. 

3. Stadtratsbeschluss der �Altenburger Liste� zur S ortimentsdefinition. 
 

 

BBE Handelsberatung GmbH 

 

 

i.V. Dipl.- oec. Mathias Vlcek      i.V. Dr. Martin Kattner 

Projektleiter 

Erfurt, 24. Juli 2015 / Überarbeitung 21. Januar 20 16  
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Anlage 1:  Methodik der Erhebung bzw. Gliederung des Einzelhandelsangebots in Altenburg 

 

Der gesamte Einzelhandel der Stadt Altenburg (inkl. der Ortsteile) wurde im April 2015 durch eine Vor-Ort-
Begehung durch Mitarbeiter der BBE Handelsberatung erfasst. Die Betriebe wurden mit Namen, Adresse, 
Verkaufsfläche und Branche erhoben und in eine Date nbank eingepflegt.  

Es wurden folgende Maßgaben bzw. Einteilungskriteri en bei der Einzelhandelserhebung berücksichtigt: 

� Im Rahmen der vorliegenden Untersuchungen wurde eine Bestandsaufnahme aller existierenden 
Einzelhandelsbetriebe in Altenburg durchgeführt. En tscheidendes Kriterium für die Erfassung war die 
Tatsache, dass zum Zeitpunkt der Erhebung von einer branchentypischen und dauerhaften Ge-
schäftstätigkeit ausgegangen werden kann.  

� Die Einzelhandelserhebung wurde für den stationären  Einzelhandel im engeren Sinn, d.h. ohne 
Tankstellen, Handel mit Kraftfahrzeugen, Handel mit Heiz- und Brennstoffen und ambulantem Han-
del durchgeführt.  

� Bei Dienstleistungsbetrieben (Reisebüro, Videothek,  Reinigung etc.), Handwerksbetrieben (Schlüs-
seldienst, Schneiderei, Friseur etc.) und Gastronomiebetrieben (Imbiss, Kiosk, Gaststätte etc.) steht 
die Handelsfunktion nicht im Vordergrund, so dass diese Anbieter nicht zum Einzelhandel zählen. 

� Die Zuordnung eines Betriebes zu einer Branche orientiert sich grundsätzlich am Schwerpunkt des 
angebotenen Sortiments.  

� Als Verkaufsfläche wurden die Fläche des Verkaufsra umes sowie die Thekenbereiche, der Kassen-
vorraum, Ausstellungsflächen und alle dem Kunden be gehbaren Flächen zugeordnet. Sonstige Ne-
benräume (Lager, Büro, Verwaltungs- und Personalräu me, Werkstätten) wurden nicht erfasst. 130  

Umseitige Tabelle stellt die erhobenen Branchen und die Einteilung nach der Häufigkeit der Nachfrage d ar: 

 

  

                                                      
130  vgl. Urteile BVerwG [4 C 14.04] vom 24.11.2005, OVG Nordrhein-Westfalen [7 B 1767/08] vom 06.02.2009. 
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Nr. Branchen bzw. Warengruppen  Bedarfshäufigkeit 

1 Lebensmittel (inkl. Back- & Konditoreiwaren, Fleischwaren, Getränke, Tabakwaren, Reformwaren)  kurzfristig 

2 Apotheken 

3 Drogerie/Parfümerie 

4 Blumen 

5 Oberkleidung/Textilien/Wäsche (Damen/Herren/Kinder)  

m
ittelfristig 

6 Heimtextilien/Bettwaren/Gardinen 

7 Sportartikel/-bekleidung/-schuhe/-geräte/Camping/A ngler-/Jagdbedarf 

8 Schuhe/Lederwaren 

9 Sanitätswaren/-bedarf /medizinische und orthopädis che Artikel/Hörgeräte 

10 Bücher (inkl. Zeitungen/Zeitschriften)  

11 Papier-/Büro-/Schreibwaren  

12 Spielwaren (inkl. Hobby- /Bastelbedarf, Musikinstrumente/ Musikalien) 

 

13 Zoobedarf/Tiernahrung 

14 Möbel/Antiquitäten (inkl. Küchen- und Matratzens tudios) 

langfristig 

15 Bau-/Gartenmarktartikel/Eisenwaren 

16 Haushaltwaren/Glas/Porzellan/Geschenkartikel/Hausrat 

17 Farben/Lacke/Tapeten/Bodenbelag/Raumausstattung 

18 Elektrogeräte/Leuchten/Unterhaltungselektronik/PC/ Foto 

19 Optik 

20 Uhren/Schmuck 

21 Fahrräder/Fahrradzubehör 

22 Autoteile/-zubehör 
Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung 
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Anlage 2:  Definitionen verschiedener Handelsbetriebstypen 
 

Ambulanter Handel 

- Nicht ortsgebundene Verkaufsstände bzw. Verkaufsf ahrzeuge mit wechselnden Standorten. 
Beispiele: Verkaufswagen für Backwaren, Fleischware n oder Fisch, Verkaufsstände für Obst und Gemüse, 
Tiefkühlheimdienst. 

 

Cash & Carry (C&C) 

- Großhandelsbetrieb für gewerbliche Kunden, meist zur Selbstabholung. 

- Betrieb umfasst neben einem umfangreichen Lebensmittelangebot eine zusätzliche Non-Food-Abteilung. 

Beispiele: Metro, Selgros, Edeka C+C. 

 

Einkaufspassage 

- Geschlossene bauliche Ladeneinheit, meist mit verschiedenen Einzelhandelsgeschäften, Ergänzung 
durch Dienstleistungsbetriebe und Gastronomieanbieter möglich. 

- kein vollumfängliches Einzelhandelsangebot und be grenzte Gesamtverkaufsfläche. 

- Standorte sind meist Citylagen oder Lagen in Nebengeschäftszentren. 

 

Einkaufszentrum 

- Großflächige räumliche Konzentration zahlreicher Einzelhandelsgeschäfte verschiedener Branchen so-
wie Ergänzung des Einzelhandelsangebots durch diver se Gastronomie- und Dienstleistungsanbieter. 

- Die Anbieter befinden sich in einer baulichen Einheit, oft mehrgeschossig. 

- Das Einkaufszentrum ist durch einen oder mehrere Magnet- oder Ankermieter (Kauf-/Warenhaus, Fach-/ 
Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus) geprägt. 

- Großes Angebot an Kundenparkplätzen. 

- Einheitliches Marketing, zentrale Verwaltung und Management. 

 

Fachgeschäft 

- Branchenspezialisierter Einzelhandelsbetrieb mit unterschiedlichen Verkaufsflächengrößen. 

- Lage meist in Innenstadt- oder Stadtteillagen. 

- Hohe Sortimentstiefe. 

- Umfangreiche Beratung und Kundenservice, vorwiegend nach dem Bedienungsprinzip. 

 

Fachmarkt 

- Spezialisierter, oft großflächiger Einzelhandelsb etrieb mit breitem und tiefem Sortiment mit discountori-
entierter Preispolitik. 

- Dominanz des Selbstbedienungsprinzips, aber auch teilweise mit Beratung und Service, häufig knappe 
Personalbesetzung. 

- Lage vorwiegend außerhalb zentraler Einkaufsberei che. 

- Gute Pkw-Erreichbarkeit, vorwiegend an Ausfallstraßen oder in Gewerbe- und Sondergebieten gelegen. 

Beispiele: Fressnapf, KIK, Takko, TOYS·R·US, Deichmann, Media-Markt.  
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Fachmarktzentrum 

- Großflächige Konzentration mehrerer Fachmärkte di verser Branchen. 

- Oft in Kombination mit einem Lebensmittel-Verbrauchermarkt/Discounter/Supermarkt. 

- Dezentrale bzw. periphere Lage bei sehr guter Erreichbarkeit. 

- Großes Angebot an Kundenparkplätzen. 

 

Factory Outlet Center 

- Konzentration von Einzelhandelsbetrieben meist mit dem Schwerpunkt Mode in einem Center. 

- Verkauf erfolgt durch den Hersteller direkt an den Endverbraucher unter Ausschluss des Großhandels. 

- Dezentrale, verkehrsgünstige Lage, meist in der N ähe von Autobahnen bzw. überregionalen Verkehrs-
achsen. 

- Großes Angebot von Kundenparkplätzen. 

Beispiele: Ingolstadt Village, Designer Outlet Zweibrücken, Wertheim Village. 

 

Kaufhaus 

- großflächiges Einzelhandelsfachgeschäft mit breit en, tiefen und branchengebundenen Sortimenten (häu-
fig Textilien), oft auf mehreren Ebenen. 

- Der Verkauf erfolgt vorwiegend in Kundenvorwahl. 

- Standorte meist in zentraler Innenstadt oder in Einkaufszentren. 

Beispiele: P&C, Breuninger, C&A. 

 

Warenhaus 

- Großflächiger Einzelhandelsbetrieb mit breitem So rtiment, welches fast alle Branchen umfasst, der Sor-
timentsschwerpunkt liegt auf modischen Sortimenten. 

- Das Einzelhandelsangebot wird durch Dienstleistungen und Gastronomie ergänzt. 

- Der Verkauf erfolgt vorwiegend in Kundenvorwahl. 

- Meist in zentraler Innenstadtlage oder in Einkaufszentren. 

Beispiele: Karstadt, Kaufhof. 
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Anlage 3:  Definitionen verschiedener Lebensmittel-Vertriebsformen 
 

Convenience- oder Nachbarschaftsladen 

- Kleinflächiger Einzelhandelsbetrieb mit einer Ver kaufsfläche von 100 bis 400 m†. 

- Eng begrenztes Sortiment an Waren des täglichen B edarfs zu einem eher hohen Preisniveau. 

- Häufig gekennzeichnet durch ergänzende Dienstleis tungen (bspw. Lotto, Toto, Reinigung, Postservice, 
Geldautomaten). 

- Lage i.d.R. an einem wohnungsnahen oder frequenzintensiven Standort. 

- Öffnungszeiten bis zu 24 Stunden üblich. 

 

Lebensmittel-SB-Markt  

- �Kleiner Supermarkt� mit bis zu 400 m† Verkaufsfläche mit einem eingeschränkten Sortiment. 

- In kleinen Orten oder in verdichteten Wohnquartieren von Großstädten anzutreffen, in denen aus be-
triebswirtschaftlichen Gründen kein Supermarkt oder  Discounter rentabel ist. 

Beispiele: Edeka-Nachbarschaftsläden (nah & gut), R EWE (nahkauf), Um·s Eck, Markttreff. 

 

Lebensmittel-Discountmarkt 

- Meist Betriebsgrößen zwischen ca. 400 und 1.200 m † Verkaufsfläche. 

- Ausgewähltes, spezialisiertes, schnelldrehendes S ortiment mit relativ niedriger Artikelzahl, ca. 800 Arti-
kel bei Hard-Discountern (bspw. Aldi), ca. 1.700 Artikel bei Soft- bzw. Markendiscountern (bspw. Lidl) 
und bis zu 3.000 Artikeln bei Supermarkt-Discounter-Hybriden (bspw. Netto). 

- Non-Food-Umsatzanteil je nach Betreiberkonzept ca. 10 - 13 % (Non-Food I + II). 

- Schwerpunkt ist ein Trockensortiment (ergänzt um Getränke), seit geraumer Zeit kontinuierlicher Ausb au 
des Frischesortiments (Obst, Gemüse, Fleisch, teilw eise auch Backwaren). 

- Ohne Bedienungsabteilungen (Ausnahme: einige Netto-Filialen) und weiteren Dienstleistungen, preisag-
gressiv, werbeintensiv. 

Beispiele: Aldi, Lidl, Penny, Norma, Netto Marken-Discount, Netto (Dansk Supermarked), NP, Diska. 

 

Supermarkt 

- Circa 400 bis 1.500 m†, neue Konzepte auch bis zu 3.000 m† Verkaufsfläche. 

- Lebensmittelvollsortiment inkl. Frischfleisch, ab 800 m† Verkaufsfläche bereits ebenfalls Non-Food-
Anteil. 

- Non-Food-Umsatzanteil je nach Betreiberkonzept ca. 5 - 10 % (Non-Food I + II). 

- Standorte in verkehrsgünstigen Lagen mit Wohngebi etsorientierung. 

- Als �City-Supermarkt� in gut frequentierten und v erdichteten Stadtteillagen von Großstädten auf Ver-
kaufsflächen von 400 - 800 m†. 

- Hohe Kompetenz im Frische-Bereich. 

Beispiele: Tengelmann, tegut, REWE, Edeka, Kaiser·s, Sky, Combi/Minipreis. 



  Einzelhandels- und Zentrenkonzept für die Stadt A ltenburg 

 129 

Verbrauchermarkt 

- Verkaufsfläche über 1.500 bis 5.000 m†. 

- Breites und tiefes Lebensmittelvollsortiment, mit zunehmender Fläche stark ansteigender Flächenantei l 
an Non-Food-Abteilungen (Ge- und Verbrauchsgüter de s kurz- und mittelfristigen Bedarfs), Non-Food-
Umsatzanteil ca. 20 - 40 %, Non-Food-Flächenanteil ca. 30 - 60 %.  

- Autokundenorientierter Standort bzw. in Einkaufszentren.  

- Ab ca. 5.000 m† Übergang zum Betriebstyp SB-Waren haus. 

Beispiele: E-Center/Herkules, Kaufland, REWE-Center, Famila. 

 

SB-Warenhaus 

- Verkaufsfläche über 5.000 m†. 

- Neben einer leistungsfähigen Lebensmittelabteilun g (Umsatzanteil i.d.R. über 50 %) umfangreiche Non-
Food-Abteilungen, Non-Food-Umsatzanteil ca. 35 - 50 %, Non-Food-Flächenanteil ca. 50 - 60 %. 

- Ganz oder überwiegend in Selbstbedienung ohne kos tenintensiven Kundendienst. 

- Hohe Werbeaktivität, Dauerniedrigpreispolitik ode r Sonderangebotspolitik. 

- Autokundenorientierter, häufig peripherer Standor t. 

- Häufig als Mittelpunkt einer größeren Fachmarktag glomeration. 

Beispiele: Globus, Marktkauf, real. 

 


