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DER HERAUSGEBER

Der Zentrale Immobilien Ausschuss e.V. (ZIA) ist der Spitzenverband der 
Immobilienwirtschaft. Er spricht durch seine Mitglieder, darunter mehr als 
25 Verbände, für rund 37.000 Unternehmen der Branche entlang der ge-
samten Wertschöpfungskette. Der ZIA gibt der Immobilienwirtschaft in ihrer 
ganzen Vielfalt eine umfassende und einheitliche Interessenvertretung, die 
ihrer Bedeutung für die Volkswirtschaft entspricht. Als Unternehmer- und 
Verbändeverband verleiht er der gesamten Immobilienwirtschaft eine Stim-
me auf nationaler und europäischer Ebene – und im Bundesverband der 
deutschen Industrie (BDI). Die inhaltliche Arbeit des ZIA findet in Ausschüs-
sen statt, die mit insgesamt rund 500 Experten aus den Mitgliedsunterneh-
men besetzt sind. In regelmäßigen Sitzungen arbeiten die Mitglieder an der 
Meinungsbildung zu immobilienpolitischen Themen. Ihre Beschlüsse sind 
die Basis der ZIA-Arbeit. Die Mitglieder verbindet ein verlässliches Netzwerk, 
das durch Regionalbeauftragte, beispielsweise über Veranstaltungen, erfolg-
reich unterstützt wird. Ob mit seinem Engagement zur EXPO REAL, zur  
MIPIM, durch den Tag der Immobilienwirtschaft oder zu regionalen Fach
tagungen – der ZIA ist das Netzwerk der Immobilienwirtschaft und bringt die 
relevanten Akteure aus Politik und Wirtschaft zusammen. Präsident des 
Verbandes ist Dr. Andreas Mattner.  
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der stationäre Einzelhandel ist Impulsgeber und Rückgrat unserer  
Städte. Er ist eine tragende Säule der Volkswirtschaft und bietet vielen 
Menschen qualifizierte Arbeitsplätze. Ob in Shopping-Centern, Waren
häusern, Fachmarktzentren oder kleinen und großen Handelsimmobilien  
– durch Einzelhandel entstehen abwechslungsreiche, lebendige und  
dynamische Marktplätze. 

Auch mit dem steigenden Onlinehandel darf sich dies nicht grundlegend 
ändern. Natürlich müssen sich Einzelhändler an neue Gegebenheiten  
anpassen und dürfen den Fortschritt nicht verschlafen. So ergeben sich 
gerade durch die Digitalisierung neue Wege, um Konsumenten besser zu 
bedienen und Kundenbeziehungen zu optimieren. Für den klassischen 
stationären Einzelhandel geht es zuvorderst darum, sich vom reinen  
Distributions- zum Kommunikationskanal, also zum Omni-Channel-Retailer 
zu entwickeln, bei dem der Kunde kanalübergreifend angesprochen wird 
und einkaufen kann. Aber bei alldem bleibt es dabei: Das klassische  
Ladengeschäft wird auch in Zukunft die wichtigste Säule innerhalb städti-
scher Versorgungsstrukturen darstellen. 

Trotzdem ist der stationäre Handel gegenüber den Entwicklungsmöglichkei-
ten digitaler Marktplätze schlechter gestellt. So dauert beispielsweise die 
Entwicklung, Erweiterung oder Modernisierung von Einzelhandelsflächen 
an vielen Stellen sehr lange. Der Prozess gestaltet sich oftmals aufwändig, 
langjährig und komplex. Der notwendigen Flexibilität des statio- 
nären Handels stehen lange Planungs- und Genehmigungsprozesse im 
Wege. Starre Auflagen an Ladenöffnungszeiten, Sortimentsbeschränkungen 
und Verkaufsflächenbegrenzungen helfen nicht dabei, den Einzelhandel auf 
die Zukunft einzustellen. Denn dieser braucht ein hohes Maß an Freiheit, 
um flexibel auf aktuelle Entwicklungen und auf sich verändernde Kunden-
bedürfnisse zu reagieren. Langfristig schaden nicht mehr zeitgemäße Be-
schränkungen wie diese den kommunalen Strukturen und beeinträchtigen 
somit die Entwicklung der deutschen Städte und Gemeinden. 

Lebendigkeit und Stärke für Kommunen

Dr. Andreas Mattner
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Den Wert des stationären Handels haben die Kunden indes längst erkannt. So 
bevorzugt laut einer forsa-Umfrage im Auftrag des ZIA weiterhin  
eine deutliche Mehrheit das stationäre Ladengeschäft für den Kauf der 
wichtigsten Produktgruppen wie Lebensmittel, Drogerieartikel, Möbel, Klei-
dung/Schuhe, Unterhaltungselektronik und Bücher. Die Menschen möchten 
Produkte vor Ort testen und begutachten können. Sie wollen nicht auf die 
persönliche Beratung verzichten. Stationärer Einzelhandel  
ist und bleibt für die Lebendigkeit und die Weiterentwicklung unserer Städ-
te unersetzlich. 

Gerade deshalb brauchen wir gute Beispiele aus der Praxis, die aufzeigen, 
wie dieser Weg gemeinsam begangen werden kann. Beispiele, bei denen 
die kommunale und die wirtschaftliche Ebene erfolgreich zusammenge
arbeitet haben. Beispiele, bei denen am Ende ein gelungenes Projekt ent-
standen ist, von dem alle Seiten zum Wohle der Stadt profitieren. Das  
vorliegende Buch wird solche erfolgreichen und herausragenden Beispiele 
aufzeigen. Denn ist der Handel erfolgreich, wird die Stadt gestärkt.

Ich wünsche Ihnen eine spannende Lektüre und interessante neue Einblicke 
in die erfolgreiche Arbeit der unterschiedlichen Akteure. 

Ihr Dr. Andreas Mattner

 
Präsident ZIA Zentraler Immobilien Ausschuss e. V.

Stationärer Einzelhandel ist und 
bleibt für die Lebendigkeit und  
die Weiterentwicklung unserer 
Städte unersetzlich.“

Dr. Andreas Mattner
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Stimmen ausgewählter Akteure  

Städte sind seit jeher Orte des Handels, des Wohnens, 
der Arbeit, der Kultur, der Kommunikation und Begeg­
nung. Nutzungsmischung und soziale Vielfalt in den 
Städten gilt es auch zukünftig zu erhalten und weiter­
zuentwickeln. Hierzu trägt ein lebendiger und zu­
kunftsfähiger stationärer Einzelhandel maßgeblich 
bei. Angesichts des strukturellen Wandels im Einzel­
handel sind innovative Lösungen mit allen Beteiligten 
zu erarbeiten. Unser Ziel muss es sein, die Lebens­
qualität in den Städten zu erhalten, Leerstände zu 
verhindern sowie eine gute Versorgung der Bevölke­
rung in Innenstädten und Stadtteilen zu gewährleis­
ten. Der Onlinehandel wird den stationären Handel 
künftig noch stärker ergänzen, aber ich bin mir sicher: 
Er kann ihn nicht ersetzen. Die Zukunft besteht darin, 
beide Vertriebskanäle kundenorientiert miteinander  

zu verknüpfen. Auch Immobilieneigentümer und -ent­
wickler müssen ihre Konzepte an neue Entwicklungen 
und Trends anpassen. Dabei können sie nur dann 
langfristig erfolgreich sein, wenn sie Entscheidungen 
treffen, die auch für das Umfeld der Immobilie eine 
nachhaltige Entwicklung ermöglichen. Attraktive 
Städte mit erfolgreichem Handel brauchen eine kon­
struktive Kooperation des Handels, der Immobilienei­
gentümer und der Städte. Wenn alle Partner dieses 
Dreiecks die Interessen der jeweils anderen verste­
hen und bei ihren Planungen berücksichtigen, dann 
sind wir gemeinsam auf einem guten Weg.

Ihre

DR. EVA LOHSE – PRÄSIDENTIN DES  
DEUTSCHEN STÄDTETAGS, OBERBÜRGER- 
MEISTERIN LUDWIGSHAFEN AM RHEIN
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DIRK HILBERT – OBERBÜRGERMEISTER  
DER LANDESHAUPTSTADT DRESDEN

Der stationäre Einzelhandel ist ein wichtiger Impuls­
geber der Stadt- und Zentrenentwicklung. Er versorgt 
nicht nur die Bevölkerung, er belebt auch die Stadt­
zentren und wirkt identitätsstiftend. Hierzu ist es aus 
meiner Sicht unerlässlich, dass eine im gesamtstädti­
schen Maßstab ausgewogene Mischung aus moder­
nen, großen und starken Magneten einerseits und in­
dividuellem, meist inhabergeführtem Facheinzelhandel 
andererseits besteht. Die Magnetbetriebe schaffen die 
notwendige Zentralität und helfen, die Kaufkraft vor 
Ort zu binden. In historischen Zentren ist es jedoch 
zumeist der kleinteilige Facheinzelhandel, der sich in 
die vorhandenen Strukturen individuell integrieren 
lässt und somit für eine nachhaltige Belebung und 
Urbanität sorgt. In Dresden streben wir daher ein ver­
trägliches Nebeneinander beider Einzelhandelsforma­
te in möglichst enger räumlicher Nähe an. Eine derart 
gesteuerte vielfältige Handelslandschaft ist nachhaltig 
und wird auch den Bedürfnissen der Bürger am besten 
gerecht.

Ihr

DR. LUTZ TRÜMPER – OBERBÜRGERMEISTER 
DER STADT MAGDEBURG

Auch in der Landeshauptstadt Magdeburg steht der 
stationäre Einzelhandel vor Herausforderungen. Unter 
anderem aufgrund des wachsenden Onlinehandels  
und der demografischen Entwicklung hat sich das Ein­
kaufsverhalten der Bürgerinnen und Bürger in den  
vergangenen Jahren enorm verändert. Aufgabe des 
Einzelhandels ist es deshalb, auf genau diese Verände­
rungen einzugehen und sie für sich zu nutzen.  
Große Städte wie Magdeburg üben nicht nur mit ihrem 
kulturellen Erbe und vielfältigen Veranstaltungen, son­
dern auch mit ihrem städtischen Flair Anziehung aus. 
Dazu gehört auch der Einzelhandel. Als Oberbürger­
meister ist es mir sowohl für Magdeburgerinnen und 
Magdeburger als auch für Gäste unserer schönen Elbe­
stadt ein Anliegen, dass wir als Stadt unterstützend 
wirken, um den Einzelhandel zu festigen. Gemeinsam 
müssen und können wir Potenziale gewinnbringend 
nutzen und damit Magdeburg im Gesamten stärken.

Ihr
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JOCHEN PARTSCH – OBERBÜRGER- 
MEISTER DER STADT DARMSTADT 

Für Oberzentren wie Darmstadt ist der Einzelhandel  
integraler Bestandteil der Stadt und Aushängeschild 
zugleich. Daher haben wir uns schon früh strategisch 
mit der Einzelhandelsentwicklung auseinandergesetzt. 
Heute haben wir mit dem Einzelhandels- und Zentren­
konzept sowie einem ergänzenden Nahversorgungs­
konzept klare und transparente Regeln, die unser Han­
deln zum Wohle des Einzelhandels in Darmstadt 
bestimmen. Beim Marketing arbeiten wir Hand in Hand 
mit den Einzelhändlern der Stadt. Ich bin als Oberbür­
germeister gleichzeitig zweiter Vorsitzender des Darm­
stadt Citymarketing e. V. Die Stadt gibt für jeden Euro 
Mitgliedsbeitrag 1,50 Euro dazu und stellt dem Verein 
eine hauptamtliche Citymanagerin kostenfrei zur Verfü­
gung. So können Mitgliedsbeiträge und Zuschuss zu 
100 Prozent zur Stärkung des Einzelhandels in der City 
verwendet werden. Darmstadt hat den Wettbewerb  
„Digitale Stadt“ des IT-Branchenverbandes Bitkom in 
Zusammenarbeit mit dem Deutschen Städte- und  
Gemeindebund gewonnen. Jetzt werden wir den Aus­
bau von Darmstadt zu einer digitalen Vorzeigestadt 
vorantreiben. Zentrales Element unserer Vision ist, mit 
neuer digitaler Infrastruktur zusätzliche Möglichkeiten 
für den Handel zu generieren.

Ihr

DR. DIETER SALOMON – OBERBÜRGER- 
MEISTER DER STADT FREIBURG

Das Oberzentrum Freiburg ist gekennzeichnet durch 
eine attraktive historische Innenstadt, dazu gehört 
auch maßgeblich der Einzelhandel als überregionaler 
Besuchermagnet. Er ist ein Spiegel der Wirtschafts­
kraft in der Stadt und der Region. Seit 1992 gilt hier 
das Märkte- und Zentrenkonzept, mit dem wir den 
Einzelhandel sowohl in den dezentralen Lagen als 
auch in der Innenstadt stärken. Das Freiburger Märk­
tekonzept ist ein Beispiel dafür, wie sich die Interessen 
der Stadt und die Interessen des Handels miteinander 
synchronisieren lassen, und wie alle Seiten einen 
nachhaltigen Nutzen davon haben. Denn Freiburg ist 
eine wachsende Stadt und ein prosperierender Stand­
ort – und trotzdem gilt es auch weiterhin, für den Ein­
zelhandel aktiv für gute Bedingungen zu sorgen. Die 
Partnerschaft von Einzelhandel und Stadt haben wir 
mittlerweile auch über ein regelmäßig stattfindendes 
„Dialogforum Innenstadt“ institutionalisiert, um Prob­
leme und Entwicklungen rechtzeitig zu besprechen 
und gemeinsam Lösungsvorschläge zu erarbeiten.

Ihr

Stimmen ausgewählter Akteure
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DISTANZHANDELSUMSATZVERKAUFSFLÄCHE

EINZELHANDELSUMSATZEINWOHNER

Mrd. Euro 

Mio. m² 

466

119

Quelle: GfK 
Stand: 2016

55
Mrd. Euro

82,2
Mio.

Daten und Fakten zum Einzelhandel in Deutschland
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Die Erlangen Arcaden haben nicht nur das 
Angebotsspektrum erweitert und den Immo-
bilienmarkt in der Innenstadt beflügelt. Sie 
haben auch die Passantenströme in den  
Top-Lagen der Innenstadt deutlich erhöht.

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Seit der Realisierung der Erlangen Arcaden bewegt sich in der Erlanger Innenstadt viel Positives.  
Es ist wissenschaftlich belegt, dass die Erlangen Arcaden Wachstumspotenziale in der Innenstadt  
aktiviert haben. Die daraus entstandene stabilisierende Entwicklungsdynamik machte letztlich die Schlüs-
selbetriebe der Innenstadt attraktiver und schuf eine Angebotsstruktur mit neuer Anziehungskraft für Stadt 
und Umland. Bis heute, zehn Jahre nach ihrer Eröffnung, werden die Erlangen Arcaden ihrer Aufgabe als 
integrierter Magnet mit Ausstrahlung für die Innenstadt gerecht. Eine Erfolgsgeschichte, an die zu Beginn 
der Entwicklung viele nicht glaubten. 

Die Erfolgsgeschichte  
der Erlanger Innenstadt 

Die mfi Shopping Centermanagement GmbH, unternehme-
rischer Bestandteil der Unibail-Rodamco Germany GmbH, 
hat die Entwicklung der Erlanger Innenstadt und den Ein-
fluss der Erlangen Arcaden durch ein Langzeitinnenstadt-
monitoring der GfK, Nürnberg, und durch die Markt- und 
Standort Beratungsgesellschaft, Erlangen, begleiten lassen. 
Letztere hat zum Sachverhalt das Buch „Eine Innenstadt im 
Aufbruch – die Erlangen Arcaden und ihre Folgen/eine em-
pirische Studie am Beispiel der Innenstadt von Erlangen – 
Norbert Lingen/Markus Epple“ im Eigenverlag verfasst, auf 
die sich nachfolgende Aussagen beziehen.

Der Widerstand gegen die Arcaden in Erlangen war groß. Teile 
des etablierten Einzelhandels, die damalige Ratsopposition 
und einige engagierte Bürger organisierten einen Widerstand, 
der in einem Bürger- und zwei Ratsbegehren, allerdings mit 
positivem Ausgang für die Arcaden-Befürworter, mündete. Das 
Kuckucksei wurde als bildkräftige Allegorie für das Schmarot-
zertum der Investoren und des Objektes bemüht. Dem kann 
man heute durchaus das Bild des Goldesels als Entwicklungs-
helfer und Förderer der Innenstadt gegenüberstellen. 

Die systematische, fachliche Beobachtung und begleitende 
Analyse der Innenstadtentwicklung Erlangens vor und nach 
dem Bau der Arcaden ermöglicht heute einen objektiven 
Blick auf Wirkungen, Reaktionen und Entwicklungen der 
innerstädtischen Strukturen und Verflechtungen, der Nach-
frageentwicklung sowie der Verbraucherreaktionen. Diese 
begleitende Arbeit ist umso wichtiger, da sie den professio-
nell motivierten Objektgegnern die Argumente nimmt und 
den Betreibern gute Argumente liefert. Dies ist wichtig, be-
steht doch die Existenz eines Shopping-Centers gänzlich 
aus Weiterentwicklung und Veränderung.

Die Ausgangslage in Erlangen vor Eröffnung  
der Arcaden 

Vom Wirtschaftswunder-Boom, der in Erlangen vier Waren-
häuser und einige großflächige Anbieter in der Innenstadt 
hervorbrachte, bis zum Entwicklungsstillstand Anfang der 
Zweitausender Jahre hat sich einiges gut entwickelt, vieles 
ging dessen ungeachtet auch wieder verloren. Im Jahr 2005 
war nur noch ein Warenhaus (Galeria Kaufhof) in Erlangen 
ansässig. Die Verlagerung des Einkaufsschwerpunktes von 
der nördlichen Altstadt in den Süden der Innenstadt (außer-
halb der historischen Stadtmauern) hatte sich etabliert. Das 
Verhältnis zwischen nördlicher Altstadt und südlicher Innen-
stadt ist in Erlangen heute immer noch ein gestörtes mit 
großem politischem Diskussionsbedarf. 

BASISDATEN ZU 
ERLANGEN

112.053

Oberbürgermeister
Dr. Florian Janik (SPD)

Quelle: https://www.erlangen.de

Die Erfolgsgeschichte der Erlanger Innenstadt

Einwohner
(Stand Juni 2017)
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käufen abhalten. Die Kaufkraftbindung aus dem Umland war 
mäßig, Umsätze und Kaufkraft stagnierten. Gleichzeitig 
drängte sich der Eindruck auf, dass die Flächenpotenziale 
in der A-Lage knapp waren, Leerstände waren nicht zu 
beobachten. Jede noch so kleine Fläche wurde intensiv 
genutzt. Freiwerdende Flächen wurden schnell wieder be-
legt. Flächen für zusätzliche Magneten waren nicht erkenn-
bar. Aufgrund des historischen Stadtgrundrisses fehlten vor 
allem Flächenpotenziale im mittleren Betriebsgrößenseg-
ment von 200-500 Quadratmeter. 

Die Innenstadt von Erlangen verfügte 2005, zwei Jahre vor 
der Eröffnung der Erlangen Arcaden, über eine Verkaufsflä-
che im Einzelhandel von 86.605 Quadratmetern. Dies ist 
deutlich weniger als die GfK im Jahr 2001 (95.800 Quadrat-
meter) gemessen hat. Auch in einzelnen Branchen und 
Marken war ein Nachholbedarf festzustellen. Trotzdem wa-
ren große Teile des Erlanger Einzelhandels bereit, sich auf 
dem damaligen Niveau einzurichten. Der Hinweis auf die 
Zufriedenheit der Verbraucher war für sie Beweis genug. 
Objektiv gesehen war die Innenstadt Erlangens aus Verbrau-
chersicht auf ganzer Linie durchschnittlich und unattraktiv. 

Aus dem Nachfragedruck nach Immobilien in der A-Lage 
konnte man schon 2005 einen Investitionsstau in der Innen-
stadt ablesen, der sich nach der Realisierung der Erlangen 
Arcaden auch mit Macht Raum brach.  

Entwicklungsschub und Trendwende in der Innenstadt 

Die Eröffnung der Erlangen Arcaden im September 2007 hat 
die Innenstadt von Erlangen schlagartig verändert – ein 
Entwicklungsschub für die Innenstadt, der nicht nur die 
Arcaden selbst betraf, sondern auf die gesamte Angebots-
struktur wirkte. Die Verkaufsfläche in der Innenstadt stieg 
von 86.605 Quadratmetern in 2005 auf 109.550 Quadrat-
meter im Jahr 2007. Dieser Verkaufsflächenzuwachs ist 
größer als die Arcaden-Verkaufsfläche, so dass der Zu-
wachs in der Innenstadt mehr als die Arcaden Ansiedlung 
selbst ausgemacht hat (zum Beispiel Erweiterung von H&M 
im Zuge der Arcaden Anbindung, Einzug vom Drogeriekauf-

Die Expansionsdynamik der Outlet-Angebote (insbesondere 
Sportangebote) in Herzogenaurach, die gigantischen Möbel-
angebote in Hirschaid, Fürth und Nürnberg oder die groß-
flächigen Fachmärkte in Forchheim (Globus, Schuh-Mücke) 
haben die Entwicklung der Innenstadt Erlangens ebenfalls 
beeinträchtigt. 

Aufgrund der langfristig erlebten Flächenverluste in der  
Erlanger Innenstadt hatte die Etablierung eines Shopping-
Centers durchaus eine gewisse Logik, gewissermaßen als 
Ausgleich für erlittene Verluste. Hinzu kam eine Angebots-
struktur, die nur begrenzt vielfältig und differenziert war. 
Magnetbetriebe erzeugten kaum überregionale Wirkung, 
auch weil im benachbarten Nürnberg die gleichen Magneten 
– nur größer und attraktiver – ihre Anziehungskraft entfalte-
ten. Verbraucher waren zwar zufrieden mit dem Gebotenen, 
konnten dennoch vermisste Angebote klar benennen und 
ließen sich deshalb auch nicht von häufigen Auswärtsein-

VERKAUFSFLÄCHE IN DER 
INNENSTADT ERLANGEN

Quelle: Markt- und Standort Beratungsgesellschaft Erlangen  

109.550 108.215

2005 2007 2013

86.605

Verkaufsfläche Innenstadt

davon Verkaufsfläche Arkaden 19.500 m2

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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haus Müller im Zuge des Umzuges in ein größeres, frei  
gewordenes Objekt, Ansiedlung von Buch Rupprecht im 
ehemaligen kleinflächigen Müller Drogeriemarkt-Gebäude). 
Der Einzelhandelsbestand hat sich auf diesem Niveau bis 
heute stabilisiert. Der durch die Erlangen Arcaden verur-
sachte Angebotszuwachs in der Innenstadt hat städtebaulich 
gesehen keine „Opfer“ in Form von Verkaufsflächenverlus-
ten verursacht. Die Fluktuation blieb allerdings, wie in den 
Top-Lagen der Innenstädte üblich, bestehen. Die Investiti-
onswelle, die mit dem Startschuss der Erlangen Arcaden 
über die Innenstadt schlug, erfasste alle Lagen. Standort-
verlagerung und Investitionen durch freiwerdende Flächen-
potenziale haben eine Art „Stühlerücken“ in der Innenstadt 

Außenansicht der Erlangen Arcaden nach der Revitalisierung 2018

(frei nach dem Kinderspiel „Die Reise nach Jerusalem“) 
ausgelöst. Viele ansässige Betriebe haben die Chance der 
Flächenvergrößerung und Standortoptimierung genutzt. 
Freiwerdende Flächen wurden schneller wieder belegt als 
sie annonciert werden konnten. Modernisierungen, Refur-
bishments (zum Beispiel Galeria-Kaufhof) und Neubauten 
(Geschäftshaus am Standort der ehemaligen Grande Gale-
rie) werden bis heute dokumentiert und zeugen von der 
Auflösung eines gewaltigen Investitionsstaus, verursacht 
durch mangelnde Flächenpotenziale und zum Teil auch 
durch die lange Planungs- und Bauzeit der Erlangen Arcaden.  

Die Erlangen Arcaden werden von den  
Befragten als wichtigster Magnet in der  
Innenstadt eingestuft. Offenbar haben die  
Erlangen Arcaden aus Sicht der Verbraucher 
die „Kaufhaus-Lücke“ in der Innenstadt  
geschlossen.“

Dr. Michael Hartung, Chief Development 
Officer, Unibail-Rodamco Germany GmbH

Die Erfolgsgeschichte der Erlanger Innenstadt
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Verhaltene Mietpreisentwicklung trotz Investitionsboom 

Trotz dieses Nachfragebooms nach Geschäftsflächen in der 
Innenstadt und der offensichtlich gewordenen Auflösung 
des Investitionsstaus ergab sich keine nennenswerte Reak-
tion bei den Mietpreisen in den Top-Lagen. Nach den  
Veröffentlichungen der großen Immobilienmakler in 
Deutschland hat sich über die Jahre seit der Eröffnung der 
Erlangen Arcaden ein leicht steigendes Mietpreisniveau 
ergeben. Derzeit liegen die Mietpreise für kleinere Flächen-
einheiten in der A-Lage bei rund 70 Euro je Quadratmeter. 
Vor und nach der Eröffnung der Erlangen Arcaden wurden 
rund 60 bis 65 Euro je Quadratmeter verlangt. Im gleichen 
Maße haben sich auch die Kaufpreisfaktoren in der A-Lage 
von Erlangen von rund 18 auf 20 erhöht. Das zeigt, dass 
die Flächennachfrage nach Eröffnung der Erlangen Arcaden 
keineswegs zu Ende war. 

Die von Shopping-Center-Kritikern vorgebrachten negativen 
Folgen für die lokalen Immobilienmärkte in deutlich sinken-
den Miteinnahmen sind in Erlangen nicht zu beobachten. 

Höheres Passantenaufkommen in der Innenstadt  

Die Erlangen Arcaden haben nicht nur das Angebotsspekt-
rum erweitert und den Immobilienmarkt in der Innenstadt 
beflügelt. Sie haben auch die Passantenströme in den Top-
Lagen der Innenstadt verändert. Passantenzählungen in den 
Jahren 2005 und 2011 belegen, dass sich die Zahl der 
angetroffenen Passanten in der Innenstadt von Erlangen 
deutlich erhöht hat. Die geschilderten Veränderungen und 
Investitionen in der Innenstadt von Erlangen, wovon die  
Erlangen Arcaden die mit Abstand größte war, haben letzt-
lich zu einem Anstieg der Besucherzahlen von rund 22 Pro-
zent in der Innenstadt geführt. 

Allerdings haben sich wegen der Erlangen Arcaden Passan-
tenströme verschoben. Überraschend ist, dass – entgegen 
der Voraussagen aller Kritiker – in den Nebenlagen die Pas-
santenzahlen stabil blieben beziehungsweise sogar leicht 
anstiegen. 

Auch im Verhältnis von nördlicher und südlicher Innenstadt 
zeigten sich sowohl im Norden (Altstadt) als auch im Süden 
(Erlangen Arcaden) Zuwächse in der Passantenfrequenz. Die 
Verkaufsflächenverteilung in den Lagen der Innenstadt ist im 
Übrigen ebenfalls weitgehend gleich geblieben. 

Innerhalb der A-Lage, die in Erlangen einen exakten Nord-
Süd-Verlauf hat, verschieben sich die Passantenfrequenzen 
nach Süden. Die nördliche A-Lage, die beim Hugenotten-
platz endet, verliert Passanten, während der Süden mit den 
Arcaden und den großen Magnetbetrieben deutlich gewinnt. 

PASSANTENZAHLEN 
ERLANGER INNENSTADT

Quelle: 2011 Markt und Standort Beratungsgesellschaft Erlangen 
2005 Friedrich Alexander Universität Erlangen Nürnberg, 
Institut für Geographie 2005

72.423

2005 2011

59.363 + 22 %

absolut, alle Zähltage, alle Zählstandorte*, 
mittlere Tagessummen 2005 und 2011

* �jeweils gleiche Anzahl von Zählstellen und Zähltagen, 
gleiche Zähldauer

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Die Lage der Ein- und Ausgänge in die Erlangen Arcaden zur 
A-Lage und der Verlauf der Mall parallel zur A-Lage bieten 
den Passanten die Wahl, den Weg durch die Arcaden zu 
nehmen oder durch die parallel verlaufende Nürnberger 
Straße (A-Lage) zu bummeln. Nach Eröffnung der Erlangen 
Arcaden wurde ein spürbares Abschmelzen der Passanten-
frequenzen in der parallel verlaufenden A-Lage festgestellt, 
da die Abzweigerquote in die Arcaden hoch war. Der wesent- 
liche Grund ist zum einen die Attraktivität der Erlangen  
Arcaden, zum anderen die Probleme in der Angebotsstruktur 
der Nürnberger Straße. Die Grande Galerie war zum Zeit-
punkt der Eröffnung der Erlangen Arcaden geschlossen und 
Galeria Kaufhof war zu dieser Zeit nicht konkurrenzfähig. 
Diese Situation schwächte diesen Abschnitt der A-Lage. Mit 
dem umfassenden Refurbishment und der baulichen Sanie-
rung von Galeria Kaufhof und des Neubaus eines rund 
5.000 Quadratmeter großen Geschäftshauses (ZARA, 1982, 
DM, Humanic) am Standort der Grande Galerie gewann der 

genannte Abschnitt der A-Lage wieder an Qualität und  
Anziehungskraft. Die Passantenfrequenz erreicht heute  
das vorherige Niveau. 

Mehr Umlandkunden in der Innenstadt  

Verbraucherbefragungen in der Innenstadt von Erlangen 
innerhalb und außerhalb der Arcaden zeigen, dass die Her-
kunft der Besucher sich je nach Lagequalität deutlich unter-
scheidet. Die Erlangen Arcaden erschließen als Top-Standort 
innerhalb der Innenstadt den größten Einzugsbereich. Er ist 
größer als der Einzugsbereich, der vor der Eröffnung der 
Arcaden für die Innenstadt gemessen wurde. Die Differen-
zierung der Passantenherkunft in den übrigen Lagen der 
Innenstadt zeigt, dass außerhalb der Toplagen die Wohnorte 
der Verbraucher deutlich näher liegen als in der A-Lage 
beziehungsweise in den Arcaden. 

DER KUNDENANTEIL VON AUSSERHALB NIMMT STETIG ZU

41,4 %

58,6 %
48,3 % 41,3 %

51,7 % 58,7 %

1997 2009 2011

Kundenanteil Umland

Kundenanteil Erlangen

Quelle: Nobert Lingen/Markus Epple: Eine Innenstadt im Aufbruch – die Erlangen Arcaden und ihre Folgen  
Eine empirische Studie am Beispiel der Innenstadt von Erlangen – Band 1, Markt und Standort-Fachverlag 2013

+25 % +13 %

Die Erfolgsgeschichte der Erlanger Innenstadt
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Die Erlangen Arcaden haben den Einzugsbereich der Innen-
stadt erweitert und die Ausschöpfung innerhalb des  
Einzugsbereiches erhöht. Das sollte zur Erhöhung der Ein-
zelhandelszentralität Erlangens führen. Die Zentralitätsstei-
gerung, die von verschiedenen Akteuren in Erlangen, aber 
auch in wissenschaftlichen Veröffentlichungen als Maßstab 
für den Erfolg der Arcaden definiert wurde, ist in der erwar-
teten Größenordnung nicht eingetreten. Dies liegt allerdings 
nicht am „Schmarotzertum“ der Arcaden, sondern ist me-
thodisch durch die Berechnungsformel der Zentralität indu-
ziert und findet ihren Grund in der über die Jahre enormen 
Kaufkraftsteigerung in Erlangen. Sie führt dazu, dass die 
Umsatzentwicklung Erlangens trotz des geschilderten 
Booms in der Innenstadt nicht mit der Kaufkraftentwicklung 
Schritt halten konnte und die Zentralität konstant bleibt. Ein 
Hinweis dafür, dass in Erlangen noch Potenzial besteht.

Konzentrationstendenzen ohne Folgen für die  
Nebenlagen   

Besucher der Innenstadt von Erlangen konzentrieren sich 
zunehmend auf ein kleineres Aktionsgebiet. Lange nicht 
alle Besucher durchqueren die gesamte A-Lage, noch we-
niger die gesamte Innenstadt. Die Verflechtungen zwischen 
der nördlichen Altstadt und der südlichen Innenstadt sind 
gering. Die nördliche Altstadt hat ihre eigene Kompetenz 
und Anziehungskraft entwickelt, die ihr individuelles Kun-
denklientel anzieht. Sie steht demnach nicht sehr stark im 
Wettbewerb zum südlich gelegenen Arcaden-Standort. Der 
Bereich der südlichen Innenstadt um die Arcaden, Galeria 
Kaufhof, Neuer Markt und Peek & Cloppenburg stellt eben-
falls einen Verflechtungsbereich für sich dar. Hier kommen 
Verbraucher an und gehen häufig wieder, ohne andere Be-
reiche der Innenstadt zu besuchen. 

Diese Situation wurde bereits 2005 beobachtet und doku-
mentiert. Sie hat sich mit der Ansiedlung der Erlangen Arca-
den verstärkt. Die übrigen Lagen der Innenstadt sind aller-
dings jede für sich eigenständig und attraktiv genug, um 
keinen Schaden von der Verringerung der innerstädtischen 
Verflechtungen zu nehmen. Die Abnahme der Intensität der 

räumlichen Verflechtungen innerhalb der Innenstadt hat im 
Übrigen nichts mit den Austauschbeziehungen zwischen 
Arcaden und der übrigen Innenstadt zu tun. Die gemesse-
nen Kopplungsquoten zwischen Arcaden und Innenstadt 
sind sehr hoch. 67 Prozent der Arcaden-Besucher suchen 
auch andere Betriebe in der Innenstadt auf. Die dort befrag-
ten Passanten geben zu 59 Prozent an, die Erlangen Arca-
den aufzusuchen.

Erfüllte Verbraucherwünsche fördern die  
Zufriedenheit    

Die Gründe für Verhaltensänderungen der Innenstadtbesu-
cher überlagern sich. Veränderungen von Öffnungszeiten, 
Wandel der Lebensstile oder Angebotsveränderungen füh-
ren zu solchen Verhaltensänderungen. In Erlangen kommen 
die Besucher nach der Eröffnung der Erlangen Arcaden 
häufiger als vorher in die Innenstadt, offenbar den Arcaden 
geschuldet. Sie geben als Besuchsgrund jedoch, zugunsten 
von freizeit- und kulturorientierten Aktivitäten, wesentlich 
seltener das reine Einkaufen an. Eine Hinwendung zum 
Eventcharakter von Innenstädten, wozu die Erlangen  
Arcaden sicherlich ihren Beitrag leisten. Das Centermanage-
ment bringt sich über seine kapitalstarke Werbegemein-
schaft permanent in das Eventmanagement der City mit 
räumlich auf die Innenstadt orientierten Aktivitäten ein – ein 
sehr positiver Mehrwert für die Profilierung der Innenstadt 
als Eventbühne.

Besuchsgründe, die in Verbindung mit Aufenthaltsqualität 
stehen, wie „Bummeln“ oder „Gastronomie“, nehmen deut-
lich zu und zeigen, dass die Innenstadt attraktiver bewertet 
wird, als dies noch 2005 der Fall war. Die Erlangen Arcaden 
werden von den Befragten als wichtigster Magnet in der 
Innenstadt eingestuft. Offenbar haben die Erlangen Arcaden 
aus Sicht der Verbraucher die „Kaufhaus-Lücke“ in der In-
nenstadt geschlossen. 

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Die Zufriedenheit mit dem Angebot in der Innenstadt von 
Erlangen hat sich im Vergleich zu 2005 deutlich zum  
Positiven verschoben. Fehlende Angebote werden wesentlich 
seltener genannt, Auswärtseinkäufe haben sich reduziert. 

Ursachenforschung und aktuelle Entwicklung    

Man gerät leicht in die Versuchung, die unzweifelhaft sehr 
positive Entwicklung der Erlanger Innenstadt auf die Erlangen 
Arcaden zurückzuführen. Dies ist in weiten Teilen nachweis-
lich auch richtig, doch ist immer die Überlagerung einer 
Vielzahl von übergeordneten Trends für die Entwicklungs-
chancen einer Stadt verantwortlich.

Auch die städtische und regionale Entwicklung des Wettbe-
werbs nimmt Einfluss auf die Innenstadtentwicklung. Die 
Rahmenbedingungen, die die öffentliche Hand mit ihren 
Planungs- und Entwicklungskonzepten setzt und die sich 
aus der Verfügbarkeit nutzbarer Flächenpotenziale ergeben, 
tragen zur Wahrnehmung von Entwicklungschancen bei. 
Auch deshalb ist die Entwicklung der Erlangen Arcaden 
sowohl für den Investor als auch für die Stadt Erlangen ein 
Glücksfall. Der Erfolg des Investors lässt sich an den Bilan-
zen ablesen, ist aber bei den Akteuren vor Ort weniger von 
Interesse. Der Vorteil der Stadt, mit den Erlangen Arcaden 
einen Impulsgeber und eine nachhaltige Attraktion bekom-
men zu haben, ist nur mit entsprechend großem Aufwand 
nachzuweisen, aber von größtem Interesse und starker Not-
wendigkeit. Von daher ist jeder Kommune und jedem Quar-
tiers- und Centerentwickler ein projektbegleitendes langfris-
tiges Innenstadtmonitoring anzuraten wie interdiziplinär alle 
Innenstadtakteure in diesen Prozess mit einzubeziehen. Dies 
dient dem allgemeinen Erkenntnisgewinn, der Ableitung 
einer gemeinsamen Marketingstrategie für die Innenstadt 
sowie letztendlich auch dazu, professionellen Zweiflern mit 
den Erkenntnissen des begleitenden Monitorings die Argu-
mentationsgrundlagen entziehen zu können und den Mehr-

wert einer innerstädtischen Quartiersentwicklung wie die der 
Erlangen Arcaden offenkundig zu machen. Es sieht so aus, 
als ob die Ansiedlung der Arcaden in der Innenstadt eine 
durchweg positive Erfolgsgeschichte ist, die selbst durch 
wachsende Bedeutung des Onlinehandels im Konsumen-
tenverhalten keine Wachstumsdelle erhält.   

DATEN UND FAKTEN  
ERLANGEN ARCADEN

•  Eröffnung: 2007 

•  Revitalisierung: ab Herbst 2017 

•  Verkaufsfläche: 19.500 m2 

•  105 Läden 

•  660 Parkplätze 

•  9,8 Mio. Besucher p.a. 

•  Kundenprofil: 66 % Frauen, 34 % Männer 

•  Durchschnittliche Aufenthaltsdauer: 60 Minuten 

•  �Anreise: 43 % Auto, 26 % ÖPNV,  
31 % zu Fuß/Fahrrad 

Ansprechpartner: 
Dr. Michael Hartung 
Chief Development Officer 
Unibail-Rodamco Germany GmbH, Düsseldorf
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IKEA hat Kaarst zum Standort eines weltweit einma-
ligen Pilothauses für Nachhaltigkeit gewählt, den so 
genannten „More Sustainable Store“. Das Einrich-
tungshaus greift das Thema Nachhaltigkeit in all sei-
nen Facetten auf – angefangen beim Einsatz umwelt-
schonender Techniken und einem außergewöhnlichen 
Architekturkonzept bis hin zu Kooperationen mit  
regionalen Dienstleistern und lokalen Partnern. Bei 
allen Überlegungen und Entwürfen stand und steht 
der Mensch im Mittelpunkt, also die Bedürfnisse der 
Kunden ebenso wie die der Mitarbeiter. Von Beginn 
an beteiligten sich zahlreiche lokale Stakeholder an 
diesem Projekt. In Umfragen wurden zum Beispiel die 
Kaarster Bürger und IKEA Mitarbeiter involviert, in 
Workshops wurden ganzheitliche Ansätze mit der 
Stadtverwaltung und dem NABU – Naturschutzbund 
Deutschland e.V. erarbeitet. Wie in einer Art Baukas-
tenprinzip können einzelne Elemente des Nachhaltig-
keits-Hauses auch auf andere Einrichtungshäuser 
übertragen werden – über die Grenzen von Kaarst 
und Deutschland hinaus.

Das weltweit nachhaltigste IKEA Einrichtungs- 
haus in Kaarst  

Mensch und Umwelt zu achten, ist bei IKEA keine zusätzliche 
Aufgabe, sondern die Voraussetzung dafür, ein erfolgreiches 
Unternehmen zu sein. Aus diesem Grund steht schon beim 
Bau und Betrieb neuer IKEA Einrichtungshäuser die größt-
mögliche Nachhaltigkeit im Vordergrund. Gleichzeitig sollen 
auch ein möglichst nachhaltiges Einkaufserlebnis für die Kun-
den und das entsprechende Arbeitsumfeld für die Mitarbeiter 

Der IKEA „More Sustainable Store” in Kaarst: 
Ein Pilotprojekt für Nachhaltigkeit.

BASISDATEN ZU 
KAARST

Einwohner
(Stand Dez. 2016)43.518

Oberbürgermeisterin
Dr. Ulrike Nienhaus (CDU)

Quelle: https://www.rhein-kreis-neuss.de

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE



21

entstehen. Um möglichst viele gute Ansätze und Ideen in 
einem umfassenden Pilotprojekt zu bündeln, wurde das in-
ternationale Projekt „More Sustainable Store“ initiiert. Ins-
gesamt zwölf vorab definierte Prinzipien – wie ein möglichst 
geringer CO2-Verbrauch oder das Engagement von IKEA als 
„guter Nachbar“ – bildeten dabei die Grundlage der Planun-
gen für das Testhaus. 

Die IKEA Nachhaltigkeitsstrategie  
„People & Planet Positive“

Das Gesamtkonzept für das Einrichtungshaus in Kaarst ist 
eng in die IKEA Nachhaltigkeitsstrategie „People & Planet 
Positive“ eingebettet. Diese Strategie fußt im Wesentlichen 
auf drei Säulen: 

1.	 Ein nachhaltigeres Leben zuhause – IKEA bietet  
erschwingliche Produkte und Lösungen, die den Men-
schen helfen, mit einfachen Mitteln weniger Energie und 
Wasser zu verbrauchen oder ihre Abfälle zu reduzieren. 

2.	 IKEA möchte den Menschen einen besseren Alltag er-
möglichen. Dies fängt bei den Mitarbeitern, Kunden, 
Lieferanten und Partnern an und findet seine Fortset-
zung in vielen sozialen Bereichen. 

3.	 Energie und Ressourcen: IKEA will bis zum Jahr 2020 
energie- und rohstoffunabhängig werden. Dazu gehört, 
dass der Konzern selbst so viel erneuerbare Energie 
erzeugt, wie in allen Einrichtungshäusern und Gebäuden 
benötigt wird. Auch das Sortiment soll stetig weiterent-
wickelt und nachhaltiger werden.

Alle diese Faktoren spielen entsprechend beim „More Sus-
tainable Store“ in Kaarst eine zentrale Rolle. Das Ziel war 
dabei, eine größtmögliche Balance zwischen den drei Eck-
pfeilern Ökologie, Ökonomie und Soziales zu schaffen.

Auf dem Weg vom kleinsten zum nachhaltigsten  
Einrichtungshaus

Das frühere IKEA Einrichtungshaus in Kaarst war das kleinste 
in Deutschland. Da es keine ausreichenden Erweiterungs-
möglichkeiten am jetzigen Standort gab, wurde entschieden, 
ein neues Einrichtungshaus zu bauen, um die nötigen Ka-
pazitäten zu schaffen. Hierfür wurden in mehrjährigen Ab-
stimmungsgesprächen mit der Stadt Kaarst verschiedenste 
Optionen geprüft und diskutiert – als dann feststand, dass 
das neue IKEA Einrichtungshaus in einem besonders nach-
haltigen, grünen Gewerbegebiet entwickelt werden wird, war 
die Entscheidung einfach: Kaarst ist der ideale Standort für 
ein solches Pilothaus für Nachhaltigkeit.

Das weltweit nachhaltigste IKEA Einrichtungshaus in Kaarst

Quelle: Inter IKEA Systems B.V. 2017

Der „More Sustainable Store“ ist ein internationales Pilotprojekt, mit dem wir den nächsten Schritt in eine 
nachhaltige Zukunft wagen. Wir sind absolut unkonventionell an dieses Projekt herangegangen und  
haben dabei vieles, das uns ausmacht, auf den Kopf gestellt. Herausgekommen ist ein völlig neuartiges 
Konzept, mit dem wir das Thema Nachhaltigkeit so umfassend wie möglich darstellen wollen.“ 

Johannes Ferber, Geschäftsführer, IKEA Verwaltungs-GmbH
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Umfassender Dialogansatz mit allen Stakeholdern  
vor Ort

Als Grundlage für die Entwicklung des Konzepts wurde ein 
breiter Dialogansatz gewählt, der den Einbezug vieler lokaler 
Stakeholder umfasst: In Umfragen haben sich zum Beispiel 
die Kaarster Bürger und IKEA Mitarbeiter über ein eigens 
eingerichtetes Online-Forum beteiligt. Daraus resultierende 

Vorschläge oder Wünsche, wie etwa die Einrichtung eines 
Dachgartens zum Wohlfühlen, mehr Bioprodukte oder mehr 
Grünflächen, wurden ins Gesamtkonzept aufgenommen. 
Auch während der Bauphase konnten Interessierte über ein 
Online-Bürgerforum nicht nur an der Entwicklung des Ein-
richtungshauses teilhaben, sondern weiterhin ihre Fragen 
stellen und Anregungen geben. In zahlreichen Workshops 
mit der Stadtverwaltung und dem NABU wurden zudem in-
dividuelle Konzepte, etwa für die Ausgestaltung der Grünflä-
chen, erarbeitet. So gibt es im Außenbereich des Hauses 
umfassende Spiel-, Sport und Freizeitmöglichkeiten, die 
unabhängig von den Öffnungszeiten genutzt werden können.

Neues schaffen - Bewährtes erhalten

Das Nachhaltigkeits-Haus soll ein Treffpunkt für die Men-
schen in Kaarst und Umgebung sein. Aus diesem Grund 
wurde auch das frühere „Café Buxbaum“, das sich auf dem 
Baugrundstück befindet, nicht nur erhalten, sondern mit 
neuem Leben gefüllt und integriert. Unter dem Namen 
„träffpunkt“ befinden sich dort nun Räumlichkeiten für drei 
lokale Kooperationspartner: eine Repair-Werkstatt, betrie-
ben von der Kaarster Senioreninitiative, ein Bandproben-
raum, geleitet von einer Musikschule, sowie ein integratives 
Künstleratelier in Zusammenarbeit mit dem Kunstatelier 
„EinBlick“, einem lokalen Projekt für Menschen mit geistiger 
Beeinträchtigung. Die Einbindung des „träffpunkt“ ist ein in 
dieser Form bisher einmaliger Ansatz, der die Verbundenheit 
mit den Menschen in der Region verdeutlicht.   

IKEA Kaarst ist seit 1979 ein nicht mehr wegzu­
denkendes Markenzeichen in unserer Stadt – 
und ich begrüße es, dass das nicht nur so ge­
blieben ist, sondern wir nun auch das weltweit 
nachhaltigste IKEA Einrichtungshaus haben.“

Dr. Ulrike Nienhaus, Bürgermeisterin Kaarst

IKEA KAARST AUF 
EINEN BLICK

•  �Standort: Hans-Dietrich-Genscher-Straße 1,  
41564 Kaarst 

•  Grundstücksgröße: rund 124.000 m²  

•  Verkaufsfläche: 25.500 m²

•  Investitionssumme: 100 Mio. Euro

•  Anzahl Arbeitsplätze: rund 340  

•  Eröffnung: 12. Oktober 2017 

•  �Öffnungszeiten: Montag-Donnerstag  
und Samstag 10.00 bis 20.00 Uhr,  
Freitag 10.00 bis 22.00 Uhr

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Mitten in Deutschlands ältester Fußgängerzone, der Großen Bergstraße in Hamburg-Altona können Besucher 
Teelichter und BILLY Regale kaufen: Im Juni 2014 hat hier das erste IKEA Einrichtungshaus in der Innenstadt 
eröffnet.

BILLY & Co.: Neue Einrichtungsideen  
mitten in der City   

„Mit diesem City-Store betreten wir in der IKEA Welt absolu-
tes Neuland“, sagt Britta Mohr-Rothe, Einrichtungshaus
chefin IKEA Altona. Das schwedische Möbelunternehmen 
möchte damit näher am Kunden sein. Auch der Zeitgeist 
spielt eine große Rolle: „Immer mehr Menschen gerade in 
der Stadt entscheiden sich bewusst gegen ein Auto – vor 
allem sie möchten wir ansprechen.“ Der Bahnhof von Altona 
liegt nur 300 Meter vom Einrichtungshaus entfernt. Wer mit 
Bus oder Bahn kommt, kann sich seinen Einkauf bequem 
noch am selben Tag nach Hause liefern lassen. „Wir setzen 
in Altona auf ein maßgeschneidertes Lieferkonzept und 
möchten, dass so viele Aufträge wie möglich noch am  
selben Tag herausgehen“, sagt Kundenservicechef Jan  
Moebus. Neben der taggleichen Lieferung stehen auch so 
genannte Möbeltaxen, Car-Sharing, Fahrräder zum Ausleihen 
oder ein Fahrradkurier – ein E-Lastenfahrrad für größere 
Möbel – bereit.

2014 eröffnete der erste IKEA 
Citystore in Altona – inmitten 
einer Fußgängerzone.

BILLY & Co.: Neue Einrichtungsideen mitten in der City

BASISDATEN ZU 
HAMBURG

Einwohner
(Stand Dez. 2016)

1.860.759

Erster Bürgermeister
Olaf Scholz (SPD)

Quelle: https://www.statistik-nord.de/
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Shoppen mit Kaufhaus-Flair und viel Tageslicht

Einkaufen bei IKEA in der City ist etwas anders als in einem 
„normalen“ IKEA: Statt zwei Stockwerke sind es hier acht. 
Anlieferung und Lager sind im Untergeschoss, darüber gibt 
es drei Stockwerke für den Verkauf inklusive dem Kinderbe-
reich Småland, Schwedenbistro und Restaurant, eine Etage 
für Büros und Mitarbeiterrestaurant und schließlich vier zu-
rückgestaffelte Parkebenen. „Überall gibt es einen Mix aus 
Möbelausstellung und Markthalle“, sagt Mohr-Rothe, „das heißt Töpfe und Tassen finden die Kunden direkt bei den 

Küchenmöbeln.“ Im Erdgeschoss lädt ein Café zum Verwei-
len ein, im ersten Stock das IKEA Restaurant und eine Etage 
darüber die Selbstbedienungshalle mit den bekannten fla-
chen Paketen zum Mitnehmen, Småland, Kassen, Bistro, 
Schwedenshop, Transport- und Umtauschschalter. Rolltrep-
pen zwischen allen Verkaufsebenen bringen Kaufhaus-Flair 
zu IKEA, auch von außen. Vorbei spazierende Fußgänger 
können durch Schaufenster in das Gebäude hineinsehen.

Erster IKEA City Store in Hamburg

UMWELTSCHONENDE 
TECHNIK IM EINSATZ

Im Inneren setzt IKEA auf eine umwelt­
schonende und energiesparende Technik 
– eine Kombination aus Kältemaschinen 
und Wärmepumpen in Verbindung mit 
Gasbrennkesseln sorgt für das Beheizen 
beziehungsweise Kühlen. Hocheffiziente 
Lüftungsanlagen stellen sicher, dass die 
verbrauchte Luft gegen gefilterte Außen­
luft getauscht wird. Zur heißen Jahreszeit 
wird zudem in der Abluft eine adiabati­
sche Sprühbefeuchtung eingesetzt, um 
die Wärmerückgewinnung zu optimieren. 
Sogenannte Luftqualitätsfühler „wachen“ 
darüber, dass immer ausreichend Frisch­
luft im Einrichtungshaus ist und gleichzei­
tig Energie gespart wird. 

Für mich ist IKEA Altona ein Symbol für eine 
neue Urbanität. Die Menschen ziehen wieder 
zurück in die Stadt und folglich müssen solche 
Geschäfte zurück zu den Menschen ziehen. 
Man sieht heute deutlich, wie sich dies positiv 
auf die Entwicklung Altonas ausgewirkt hat.“ 

Olaf Scholz, Erster Bürgermeister  
der Freien und Hansestadt Hamburg

IKEA ALTONA AUF 
EINEN BLICK

•  �Standort: Große Bergstraße 164,  
22767 Hamburg

•  Verkaufsfläche: 18.000 m²

•  Investition: 80 Mio. Euro

•  Anzahl Arbeitsplätze: 280  

•  Eröffnung: 30. Juni 2014  

•  �Öffnungszeiten: Montag bis Samstag  
10.00 bis 20.30 Uhr

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Treffpunkt im Bezirk

Heute, drei Jahre nach Eröffnung, hat sich das Einrichtungs-
haus zu einem Treffpunkt im Bezirk entwickelt. Junge Mütter, 
Rentner, Mitarbeiter aus den umliegenden Büros und viele 
Nachbarn nutzen das vielfältige Gastronomieangebot im City-
Store. Zudem ist IKEA Altona Mitglied der Interessengemein-
schaft der Großen Bergstraße/Neue Große Bergstraße, einem 
Zusammenschluss der Unternehmen im Stadtteil. „So haben 
wir die Chance, verkaufsoffene Sonntage mitzugestalten, ge-
meinsame Feste für mehr Frequenz für die Straße zu feiern 
und können auf ein herausragendes Netzwerk zurückgreifen.“ 
Kindergärten, Schulen und wohltätige Einrichtungen für Kin-
der und Jugendliche werden mit benötigten Einrichtungsge-
genständen aus der Fundgrube versorgt. „Bei allen Spenden-
aktionen achten wir vor allem auf Organisationen, die sich 
für das Wohl der Anwohner und seiner Kinder im Stadtteil 
kümmern“, so Britta Mohr-Rothe.   

BILLY & Co.: Neue Einrichtungsideen mitten in der City

IKEA Hamburg-Altona ist unser erstes Innenstadt-Einrichtungshaus welt­
weit. Wir haben zwar auch an anderen Standorten stadtnahe Lagen, aber 
nirgendswo kann man mitten in der Fußgängerzone BILLY oder PAX kaufen. 
Mit diesem Pilotprojekt möchten wir nah bei den Menschen sein und auch 
den Umweltgedanken noch stärker leben: Viele Leute, die in der Hamburger 
Innenstadt leben, verzichten bewusst auf ein Auto oder haben ökologische 
beziehungsweise ökonomische Gründe, nicht den weiten Weg zu unseren 
Häusern nach Hamburg-Moorfleet oder Hamburg-Schnelsen zu fahren. Nir­
gendwo sonst in Deutschland haben wir eine so gute Anbindung an öffent­
liche Verkehrsmittel wie an diesem Standort in der Großen Bergstraße. Un­
ser Konzept ist aufgegangen: Rund 80 Prozent unserer Kunden kommen 
ohne Auto zu uns – darauf sind wir sehr stolz.“ 

Johannes Ferber, Geschäftsführer, IKEA Verwaltungs-GmbH

Eine gute Nachbarschaft pflegt IKEA mit seinem  
Innenstadt-Haus in der Großen Bergstraße.

Ansprechpartner: 
Johannes Ferber 
Geschäftsführer 
IKEA Verwaltungs-GmbH
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Daten und Fakten zum Einzelhandel in Deutschland

VERKAUFSFLÄCHENENTWICKLUNG NACH 
BETRIEBSTYPEN UND ANSIEDLUNGSFÄLLEN

Entwicklung bei Lebensmitteldiscountern
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Supermarkt
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Entwicklung bei Supermärkten
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Index: Bestand vor Realisierung des Planvorhabens = 100

Bestand nach Realisierung des Planvorhabens ohne das Planvorhaben

Anteil des Planvorhabens am Bestand vor Realisierung (Indexwert)

DSSW-Studie: Langzeitwirkungen großflächiger Einzelhandelsbetriebe, 2017  
DSSW = Deutsches Seminar für Städtebau und Wirtschaft
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ENTWICKLUNG DER VERKAUFSFLÄCHE NACH MÖBELHAUSRELEVANTEN 
SORTIMENTSBEREICHEN IN DEN UNTERSUCHTEN INNENSTÄDTEN
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100
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100
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82

IKEA IKEAMöbelvoll-
sortimenter

Möbelvoll-
sortimenter

Kontroll-
gruppe

Kontroll-
gruppe

Möbel zentrenrelevante Sortimente

Daten und Fakten

DSSW-Studie: Langzeitwirkungen großflächiger Einzelhandelsbetriebe, 2017

Quelle: Fortschreibungs- und Prognosewerte, GfK Geomarketing

VERKAUFSFLÄCHENENTWICKLUNG UND  
PROGNOSEKORRIDORE IN DEUTSCHLAND
in 1.000 m²
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DECATHLON bereichert Bielefeld  

Das DECATHLON Fachmarktkonzept mit einer Verkaufsfläche von rund 3.000 Quadrat
metern hat positive Auswirkungen auf die Einzelhandelsstruktur der Bielefelder Innenstadt.

Seit der Ansiedlung von DECATHLON an einem autobahnnahen Fachmarktstandort in Bielefeld-Sennestadt 
2010 hat sich die Verkaufsfläche für Sport in der Bielefelder Innenstadt um 27 Prozent vergrößert. Die Stadt 
profitiert nicht nur von neuen Arbeitsplätzen und mehr Gewerbesteuer, sondern auch von positiven Kopp-
lungseffekten. Zudem engagiert sich die DECATHLON Foundation in verschiedenen sozialen Projekten. 

„Die Ansiedlung eines DECATHLON Fachmarktes war in  
Bielefeld 2009/10 umstritten. Das Projekt widersprach dem 
Einzelhandelskonzept der Stadt, welches das Sortiment als 
zentrenrelvant deklarierte und somit eine großflächige Ansied-
lung außerhalb zentraler Versorgungsbereiche eigentlich aus-
schloss. So kam die Baugenehmigung auch nur zustande, weil 
auf dem Gelände des ehemaligen Ratio-Verbrauchermarktes 
altes Baurecht lag, auf das sich DECATHLON berufen konnte. 

Die Perspektive der Stadtplaner war durchaus nachvollzieh-
bar. Plante DECATHLON doch mit einer Verkaufsfläche von 
gut 3.000 Quadratmetern am Stadtrand eine vermeintlich 
kaum zu verkraftende Konkurrenz für die circa 4.000 Quad-
ratmeter Verkaufsfläche für Sportartikel in der Innenstadt. 
Dass diese Rechnung der Stadtplaner nicht aufging und 
sich die Ansiedlung von DECATHLON zu einem Glücksfall für 
die Stadt entwickelt hat, zeigt eine ex-post Studie des DSSW 
zu Langzeitwirkungen großflächiger Einzelhandelsbetriebe. 

BASISDATEN ZU 
BIELEFELD

Einwohner
(Stand Juni 2017)

336.857

Oberbürgermeister
Pit Clausen (SPD)

Quelle: https://www.bielefeld.de

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Die Studie des DSSW

Die Studie analysiert, unter anderem über einen Vorher-
Nachher-Vergleich, die Wirkung großflächiger Einzelhandels-
betriebe auf die zentralen Versorgungsbereiche von Städten. 
Für DECATHLON wurden vier Standorte überprüft. An keiner 
der betroffenen Städte konnte eine Schädigung zentraler 
Versorgungsbereiche diagnostiziert werden. In drei von vier 
Standorten gab es sogar signifikant positive Effekte. Diese 
zeigten sich in Reaktionen des Handels auf die Konkurrenz 
durch DECATHLON. Insgesamt entwickelte sich die Verkaufs-
fläche für Sportartikel in den überprüften Städten deutlich 
positiv. In Bielefeld stieg sie zum Beispiel um 27 Prozent, 
verglichen mit dem Status Quo vor der Eröffnung des  
DECATHLON Fachmarktes.

Die für viele überraschenderweise empirisch belegten,  
positiven Auswirkungen auf die Entwicklung des Einzelhan-
dels in Bielefelds Innenstadt haben weitreichende Folgen, 
auch in anderen Bereichen. So ist davon auszugehen,  
dass neben den mittlerweile über 80 Beschäftigten, die 
heute bei DECATHLON arbeiten, noch weitere Jobs auf  
den neu geschaffenen Verkaufsflächen in der Innenstadt 
und bei Dienstleistern entstanden sind, oder zumindest 
gesichert wurden.

Ein weiterer messbarer Vorteil für die Stadt ist natürlich das 
erhöhte Gewerbesteueraufkommen. 

VERKAUFSFLÄCHENENTWICKLUNG BEI ZENTRENRELEVANTEN SPORT- 
SORTIMENTEN IN DEN INNENSTÄDTEN DER UNTERSUCHUNGSTANDSORTE
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Index: Bestand vor Eröffnung = 100

aktuelle Erhebung

* bezogen auf den Stadtbezirk Hannover-Mitte; Sortiment Sport/Freizeit

Quelle: DSSW Studie zu Langzeitwirkungen großflächiger Einzelhandelsbetriebe, 2017
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Immaterielle Gewinne für Bielefeld

Neben diesen konkreten, messbaren Vorteilen profitiert Biele-
feld aber auch im immateriellen Bereich von der Ansiedlung 
DECATHLONS. Das Unternehmen konnte an diesem Standort 
– wie sonst üblich – keinen Sportpark anlegen, weil eine alte 
Immobilie nachgenutzt wird, die keinen Platz für diese  
Investition bietet. Doch durch die Förderung von lokalen 
Sportvereinen unterstützt DECATHLON die ehrenamtliche  
Arbeit in Bielefeld. Die vielen positiven Effekte des Sports, wie 
zum Beispiel Fitness, Gesundheit, Geselligkeit, aber auch  
soziales Lernen und Integration etc. werden durch die gezielte 
Förderung des Breitensports in der Stadt unterstützt.      

DECATHLON-FOUNDATION

Eine besondere Form des sozialen Engagements der Firma ist 
die so genannte „DECATHLON-FOUNDATION“. Sie wurde von 
den Eigentümern ins Leben gerufen, um dem Firmenmotto, 
„Sport einer breiteren Masse zugänglich zu machen“, auch in 
Randbereichen gerecht zu werden. Die Stiftung richtet sich 
gezielt an sozial benachteiligte Menschen und versucht, die 
positiven Aspekte des Sports über Projektarbeit auch für Be-
völkerungsgruppen erlebbar zu machen, die einen erschwer-
ten Zugang dazu haben. 

KEY FACTS ZU DECATHLON 
BIELEFELD

•  �Fachmarktstandort in Bielefeld-Sennestadt,  
direkt an der Autobahnausfahrt

•  Verkaufsfläche: 3.048 m² 

•  Mehr als 80 Mitarbeiter: Stand Sommer 2017

•  �Entfernung zur Innenstadt: ca. 15 km oder  
15 Auto-Minuten  

•  �Weitere Ankermieter: Aldi und Famila  
Verbrauchermarkt  

Quelle: DECATHLON Bielefeld, Heike Stelzner

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Ansprechpartner: 
Ludger Niemann 
Sprecher Unternehmensentwicklung 
Head of Representation Expansion 
Decathlon Sportspezialvertriebs GmbH

Fazit

Durch den Glücksfall, dass es an einem etablierten Einzelhan-
dels-Standort altes Baurecht gab, konnte sich DECATHLON  
in Bielefeld ansiedeln. Entgegen den Erwartungen der Stadt 
waren die konkreten städtebaulichen Effekte signifikant  
positiv. Der in der Innenstadt angesiedelte Sportmarkt entwi-
ckelte sich in Bielefeld so positiv, dass in der Innenstadt heute 
im Vergleich zu vor der Ansiedlung 27 Prozent mehr Verkaufs-
flächen für Sportartikel vorhanden sind. Die positiven ökono-
mischen Folgen beinhalten nicht nur die über 80 direkt bei 
DECATHLON entstandenen Arbeitsplätze, sondern auch diver-
se neue in Bielefelds Innenstadt sowie bei Dienstleistern.

Fachmarktkonzepte wie DECATHLON können also positive 
Auswirkungen auf Einzelhandelsstrukturen der Innenstädte 
haben, auch wenn sie gar nicht dort angesiedelt sind.  
Gesamtwirtschaftliche Vorteile durch Innovationen und Inves-
titionen werden durch weiche Faktoren wie soziales Engage-
ment der Investoren ergänzt.

Kopplungseffekte und positive Reaktionen des Wettbewerbs 
werden bei der Erstellung von Einzelhandelskonzepten regel-
mäßig unterschätzt beziehungsweise völlig negiert, obwohl 
sie empirisch nachweisbar sind.

Ausblick

Durch die fehlende Berücksichtigung der oben beschriebe-
nen Effekte erscheinen Investitionen hemmende oder sogar 
verhindernde Einzelhandelskonzepte alternativlos und sach-
lich richtig. Daher ist es nicht nur gesamtwirtschaftlich, son-
dern auch aus stadtplanerischer Sicht wichtig, die ganze 
Bandbreite der Effekte zu bewerten, die durch großflächig 
agierende in Fachmarktlagen investierende Händler entste-
hen. Ansonsten erhält man kein ganzheitliches Bild und ver-
schenkt Chancen. 

Ein Miteinander von Innenstadt, Stadteilzentren und Fach-
marktlagen, das der Stadt ein Gesamtprofil als Einzelhan-
delsstandort gibt, kann ein Weg sein, die durch eCommerce  
unweigerlich auftretenden Umsatzumverteilungen zu kom-
pensieren. Ein Negieren der größeren Zusammenhänge ver-
baut Chancen für die Stadtentwicklung.   
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Zu den kommunalen Kernaufgaben gehört es, sich zukunftssicher aufzustellen, um im Wettbewerb um  
Bewohner und Wirtschaft beste Chancen zu haben. Dafür sollen Wohnraum und Arbeitsplätze geschaffen, 
Handelsstandorte gestärkt, Verkehrsbelastungen und Emissionen gesenkt werden, kurz: die Gesamtattraktivität 
soll erhöht werden. Eine umsichtige und partnerschaftliche Handelsflächenpolitik kann dazu viel beitragen.

Starke Handelsstrukturen durch weitsichtige 
Planung mit Handlungsspielraum   

Der anhaltende Trend zur Urbanisierung stellt die Kommu-
nen bundesweit vor große Aufgaben: Die einen wollen  
attraktiv bleiben, damit die Menschen nicht wegziehen, die 
anderen müssen die mit anhaltendem Zuzug verbundenen 
Aufgaben lösen. Eine Schlüsselaufgabe für beide ist eine 
attraktive Ausstattung mit Handelsflächen beziehungsweise 
Angeboten als einer der wesentlichen Faktoren für die Ver-
sorgungs- und damit Wohnortqualität einer Kommune. 

In diesem Sinne sind die Voraussetzungen für eine ausge-
wogene und verbraucherorientierte Handelsflächenversor-
gung zu schaffen. Die sich laufend wandelnden, teilweise 
sehr unterschiedlichen Anforderungen von Händlern und 
Verbrauchern machen dies zu einer dynamischen Aufgabe. 
Stadträumlich steigt zudem die Komplexität der Herausfor-
derung durch die verschiedenen Handelslagen und Qualitä-

BASISDATEN ZU 
FLENSBURG

Einwohner
(Stand 2016)94.227

Oberbürgermeisterin
Simone Lange (SPD)

Quelle: http://www.flensburg.de

Das Einkaufszentrum Förde Park Flensburg zählt aufgrund seiner  
Handelsfläche zu den größten Einkaufszentren Norddeutschlands.

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE

Quelle: ECE



33

ten einer Stadt, die sich idealerweise gegenseitig ergänzen 
und zu einem Ganzen werden. Aus der Perspektive des Ver-
brauchers steht bestenfalls die volle Angebotsbreite und 
-tiefe auf komfortable Weise zur Verfügung.

Das gilt mit unterschiedlichen Perspektiven für urbane Bal-
lungsräume und für den ländlichen Raum gleichermaßen. 
Der Erhalt der Innenstädte war und ist durch rein protektio-
nistische Maßnahmen nicht zu gewährleisten. Innenstadt-
handel und Handel in Stadtrandlagen sind heute kein  
Gegensatz mehr, sondern in der Regel beide etablierte Teile 
eines gesamtstädtischen Angebotes. Eine Innenstadt zeich-
net sich schon allein durch den Vorteil der Multifunktionalität 
aus Kultur, Handel sowie Gastronomie- und Freizeitangebo-
ten aus. Die Randlagen einer Stadt sind inzwischen oftmals 
sogar die nächstgelegenen Versorgungsbereiche für länd
liche Räume, die mit mangelnder Frequenz und daraus re-
sultierenden rückläufigen Einkaufsangeboten zu kämpfen 
haben. Die Bedeutung peripherer Handelsangebote steigt 
also mit rückläufigen Angeboten im ländlichen Raum selbst. 
Heute geht es eher um den Gegensatz des stationären Han-
dels in allen Lagen versus Onlinehandel mit all seinen 
Begleiterscheinungen.

Die Verbraucher bestimmen, wo die Reise hingeht

Verbraucher möchten es bequem haben und diesem Um-
stand muss kommunale Handelsflächenplanung unbedingt 
Rechnung tragen. Denn der Wettbewerbsdruck des Handels 
ist automatisch auch ein Wettbewerbsdruck der Städte und 
Gemeinden untereinander. Sie stehen nicht nur gegenein-
ander im Wettbewerb, sondern zusätzlich gegen den nicht-
territorialen Onlinehandel. Handelslagen und ihre Angebote 
dürfen also nicht mehr isoliert oder in Opposition zueinander 
betrachtet werden. Vielmehr geht es darum, dem Nachfrage-
verhalten der Bürgerinnen und Bürger Rechnung zu tragen. 

Die eigentliche Marktmacht im Handel liegt – übrigens wie 
schon immer – bei den Verbrauchern beziehungsweise den 
Kunden. Sie wollen ein möglichst breites Angebot vorfinden, 
welches anlassbezogen räumlich und inhaltlich auf die Han-
delslandschaft ihres Wohnortes zugeschnitten ist. Mit Blick 

auf die Zukunft erfordert das eine abgestimmte Entwicklung 
von Branchen und Sortimenten an allen Standorten inner-
halb eines Einzugsgebietes.

Ein Versorgungseinkauf muss wohnortnah erfolgen können, 
ebenso die Mehrzahl der Einkäufe von Artikeln des aperio-
dischen Bedarfs. Auch den kurzfristig benötigten oder ge-
wünschten Artikel des aperiodischen Bedarfs will man bes-
tenfalls ohne zusätzlichen Zeitbedarf mit erledigen können. 
Das gilt auch für den ländlichen Raum und hilft im Übrigen, 
das Verkehrsaufkommen zu reduzieren. Wer dort zum Bei-
spiel die Ansiedlung großflächigen Handels auf Innenstädte 
konzentrieren möchte, plant an den Verbrauchern vorbei 
und erreicht im Zweifel nur die Abwanderung von Kaufkraft 
an Orte, die es dem Verbraucher bequemer machen, eben 
auch ins Internet. 

Für den ausgiebigen Einkauf von Mode, Lederwaren, Schu-
hen und anderen innenstadtrelevanten Sortimenten wollen 
die Verbraucher gerne das Umfeld lebendiger Innenstädte. 
Dafür nehmen sie die längere Anreise, hohes Verkehrsauf-
kommen und auch die Parkplatzsuche inklusive der Gebüh-
ren auf sich. Da kann und will der überwiegend großflächige 
Handel in den Stadtrandlagen oder auch Stadtteilen nicht in 
Wettbewerb treten. Aus Verbrauchersicht sind beide Lagen 
kein Gegensatz, sondern in einem gut orchestrierten Zu-
sammenspiel ein echter Standortvorteil. Ein gutes Beispiel 
für die gesamtheitliche Orchestrierung aller Handelslagen ist 
Flensburg. 

Starke Handelsstrukturen durch weitsichtige Planung mit Handlungsspielraum

Förde Park Flensburg, Quelle: MEC

Quelle: ECE



34

Flensburgs Tripolkonzept – erfolgreiches Beispiel  
einer gesamtstädtischen Handelsflächenentwicklung

Die Stadt Flensburg mit ihren aktuell circa 94.000 Einwoh-
nern im Stadtgebiet und knapp 200.000 Einwohnern im 
Landkreis Schleswig-Flensburg erfüllt seine oberzentrale 
Funktion nicht nur weit in den ländlichen Raum hinein. Als 
Grenzstadt zu Dänemark gibt es tradierte Verflechtungen 
beider Länder im Grenzraum. Zu den wirtschaftlichen Wech-
selwirkungen zählt unter anderem die Tatsache, dass Dänen 
aus einer Entfernung von bis zu rund 100 Kilometer die 
Flensburger Handelslandschaft nutzen und beleben.

Flensburg verfügt über eine städtebaulich-architektonisch 
sehr attraktive Innenstadt mit einer circa 1,7 Kilometer 
langen Fußgängerzone. Die Struktur der dortigen ca. 
70.000 Quadratmeter Verkaufsfläche in dieser Hauptein-
kaufslage ist ebenso wie in vergleichbaren Städten laufen-
den Veränderungen ausgesetzt. Wechselnde Handelsange-
bote, Ausfall und Nachvermietung von Magnetbetrieben, 
Neubau und inzwischen Restrukturierung eines innerstäd-
tischen Shopping-Centers sowie auch ein wechselndes, 
meist konjunkturbestimmtes Kundeninteresse sind die we-
sentlichen Änderungen.

RÄUMLICH-FUNKTIONALE ARBEITSTEILUNG IM TRIPOL

Quelle: Auswirkungsanalyse für die Modernisierung und Erweiterung des Fachmarktzentrums Förde Park Flensburg, BBE Handelsberatung GmbH, Januar 2015

• �Fußgängerzone mit zum 
Teil städtebaulich hoch­
wertiger Substanz (hohe 
Aufenthaltsqualität)

• �Nutzungsmix aus Klein-, 
Mittel- und Großflächen 
sowie Einkaufspassage 
bzw. -zentrum

• �Lokale, regionale und 
überregionale Akteure

• �Angebote im niedrig-, 
mittel- und hochpreisigen 
Segment; überdurch­
schnittliches Mietniveau

• �Angebotsschwerpunkt im 
Bereich mittelfristiger 
Bedarfsgüter

• Hybride Einkaufsmall

• �Ankermieter SB-Waren­
haus sowie überwiegend 
kleinflächige EH-Konzepte

• �Überwiegend filialisierte 
Einzelhandelsformate

• �Preisausrichtung über­
wiegend im konsumigen/
mittelpreisigen Segment

• �Angebotsschwerpunkt im 
Bereich nahversorgungs­
relevanter bzw. mittelfris­
tiger Bedarfsgüter

• �Standortbereich mit Er­
gänzungsfunktion für den 
Innenstadthandel

• �Fachmarktzentrum/ 
Agglomeration 

• �Ankermieter SB-Waren­
haus sowie acht großflä­
chige Fachmarktkonzepte

• �Preisausrichtung im dis­
countorientierten bzw. 
mittelpreisigen Segment

• �Angebotsschwerpunkt im 
nahversorgungsrelevan­
ten, mittel- und langfristi­
gen Bedarfsbereich

• �Verkehrsorientierter 
Standortbereich für Pkw-
orientierte Konsumenten 
mit überregionaler Aus­
richtung

Innerstädtischer  
Einkaufsbereich

Sonderstandort  
CITTI Park

Sonderstandort 
Förde Park

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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In den 90er Jahren wurde das Handelsflächenangebot mit 
dem CITTI Park (circa 22.000 Quadratmeter) westlich und 
dem Förde Park (circa 35.000 Quadratmeter) südlich der 
Innenstadt, beide Standorte jeweils in der Nähe zur Bundes-
autobahn A 7 in Gewerbegebietslage, nahezu verdoppelt. 
Diese Ausweitung, inklusive räumlicher und funktionaler 
Gliederung, wird in Flensburg als „Tripolkonzept“ bezeichnet. 
Innerhalb des Konzepts genießt die Innenstadt die höchste 
Priorität. Darüber hinaus existieren auch in Flensburg be-
reits diverse Stadtteil- und Nahversorgungszentren, die sich 
ebenso wie die zuvor genannten Standorte sehr dynamisch 
weiterentwickelt haben. Ein beispielhafter Aspekt für diese 
dynamische Entwicklung ist die starke Verdichtung des  
Netzes an Lebensmittel-Discountern.

Abgesehen von der planungsrechtlichen und bauordnungs-
rechtlichen Befassung mit den Handelsentwicklungen hat 
sich die Stadt Flensburg frühzeitig mit der „gesamtstädti-
schen Handelsstruktur“ und deren Ordnungssystematik 
beschäftigt. Dazu gehörte die Aufgabenteilung zwischen 
den drei wichtigsten Handelslagen Innenstadt, CITTI Park 
und Förde Park sowie den möglichen Steuerungsmechanis-
men der weiteren Entwicklung der gesamten Handelsstruk-
tur. Trotz der oft gegenläufigen Partikularinteressen ist es 
gelungen, die vorhandene Tripolarität aus den 1990er  

Jahren als Grundidee eines bis heute funktionierenden Ord-
nungsprinzips zu vermitteln und weiter zu entwickeln.

Entscheidend für die Weiterentwicklung des Gesamtkon-
zepts ist die nüchterne Erkenntnis, dass im Stadtgebiet drei 
in Größe und damit struktureller Bedeutung herausragende 
Handelsagglomerationen existieren. Zukunftsgerichteter 
Kern war und ist die „Funktionsteilung“ zwischen den drei 
Standorten und deren ergänzende Interaktion mit dem loka-
len und regionalen Angebot. Im Jahr 2011 findet das räum-
lich funktionale Versorgungsnetz aus Einzelhandelsflächen 
entsprechend Eingang in das vom Stadtrat beschlossene 
„Gesamtstädtische Einzelhandelskonzept“. Damit ist es 
Handlungsrahmen und Entscheidungsgrundlage für Verwal-
tung und Politik bei der Bearbeitung, Diskussion und Ent-
scheidung von Handelsflächenentwicklungen. Die erste 
große Entscheidung auf Grundlage des Tripolkonzepts betraf 
die Erweiterung des CITTI Parks.

Vorteile liegen in der rahmengebenden Funktion – 
Chancen liegen in der flexiblen Handhabung

Die Entscheidung, den CITTI Park im Rahmen einer Umstruk-
turierung um ungefähr 6.000 Quadratmeter Verkaufsfläche 
für zentrenrelevante Sortimente zu erweitern, konnte struk-
turell mit dessen Funktion als „Ergänzungsstandort zur  
Innenstadt“ begründet werden. Der Handelsstandort konnte 
so neu positioniert werden. Nach der Eröffnung 2013 und 
einer Markteinführung von circa zwei bis drei Jahren ist eine 
nachhaltige Stabilisierung des Handelsstandorts erkennbar. 

Andere Handelsvorhaben, die aufgrund ihrer Lage oder 
Funktion weder mit dem Tripolkonzept noch mit dem ge-
samtstädtischen Handelskonzept in Einklang zu bringen 
sind, haben keine Aussicht auf Genehmigungsfähigkeit. Un-
gewünschte Entwicklungen, zum Beispiel bandartige,  
dezentrale Strukturen an Einfallstraßen oder sonstigen 
Streulagen, können zugunsten der Konzentration auf defi-
nierte Bereiche verhindert werden. Das schafft neben klaren 
Handelsstrukturen für die Verbraucher und Händler zudem 
eine gewisse Investitionssicherheit für die Eigentümer und 

Starke Handelsstrukturen durch weitsichtige Planung mit Handlungsspielraum

Quelle: Gesamtstädtisches Einzelhandelskonzept für die Stadt Flensburg 2011, 
bearbeitet durch die BBE Handelsberatung GmbH 2015
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sichert so langfristig die Qualität der Objekte. Diese Sicher-
heit ist nicht zuletzt einer der Gründe für die erfolgreiche 
Weiterentwicklung der Handelsflächen in der Kernstadt. Hier 
ist das Tripolkonzept zwar keine Voraussetzung für entspre-
chende Genehmigungen, sichert jedoch durch die „Spielre-
geln für die Wettbewerbsentwicklung“ die Investitionen ab. 
So können die vom Verbraucher nachgefragten, hochwerti-
gen Innenstadtlagen mit ihrem Angebot laufend zeitgemäß 
erhalten bleiben und weiterentwickelt werden.

Die in Flensburg (Erweiterung CITTI Park) veränderte Wett-
bewerbssituation in Kombination mit den Anpassungsbedar-
fen aus Anforderungen der Mieter (strukturell) und auch der 
Verbraucher (Inhalte, Zeitgeist, Bequemlichkeit, usw.) waren 
Auslöser für die Modernisierungs- und Erweiterungsüberle-
gungen am Förde Park. Nachdem 2015 zunächst die für 
den Standort wichtige Nachvermietung des insolventen 
Baumarktes Praktiker an OBI und damit die Sicherung des 
entsprechenden Warenangebotes gelungen war, musste 
eine Gesamtkonzeption gefunden werden, die dem anhal-
tenden Frequenz- und damit Umsatzverlust der vergange-
nen fünf Jahre entgegenwirken kann. 

Auch hier bildet das Tripolkonzept mit der verabschiedeten 
Funktionsteilung den Rahmen und der Förde Park bleibt 
entsprechend als Fachmarktzentrum mit einem hohen Anteil 
an Großflächenangeboten im discountorientierten bis mittel-
preisigen Segment. Gleichzeitig sind gestiegene Anforde-

rungen der Verbraucher an Komfort, Aufenthaltsqualität, 
Umfeld, Angebotsbreite und -tiefe sowie insbesondere an 
die Bequemlichkeit im Sinne einer größtmöglichen zeitlichen 
Effizienz zu erfüllen. Die Verbraucher wünschen ein Umfeld, 
in dem in kürzester Zeit, also schnell und bequem, die 
„Pflichtaufgaben“ des Versorgungskaufes erledigt werden 
können, und erwarten gleichzeitig die größtmögliche Aus-
wahl an Qualität und Preisgefüge, um bestenfalls weitere 
Einkäufe mit erledigen zu können.

Folgende Grundgedanken erfüllt der modernisierte Förde Park:

1. �	 Aufwertung des Erscheinungsbildes durch zeitgemäße, 
ansprechende Architektur und Materialauswahl mit re-
gionalem Bezug

2. 	� Modernisierung der vorhandenen Mietbereiche durch  
die Mieter, insbesondere auch des SB-Warenhauses als  
Ankermieter

3. 	� Erweiterung des Flächenangebotes zur Anpassung von 
Angebotstiefe und -breite unter Beibehaltung der Fach-
marktorientierung; Vertiefung vorhandener Kompetenz-
schwerpunkte

4. �	Einführung einer Doppelmall als übersichtliche und fle-
xible Erschließungsstruktur, auch für Veranstaltungen

5. �	Zielgruppengenaue Schärfung des werblichen Auftrittes 

6. �	Zusammenarbeit mit der städtischen Tourismusförde-
rung und Einführung eines Busshuttles zwischen Innen-
stadt und Förde Park sowie Einrichtung eines entspre-
chenden Informationspunktes

Neues schaffen – Bewährtes erhalten

Voraussetzung für die Realisierung des Vorhabens ist es, den 
rechtskräftigen Bebauungsplan von 1994 anzupassen. Ein 
entsprechender Änderungsbeschluss wurde bereits 2015 im 
Stadtrat gefasst. Seither laufen die Detailabstimmungen zum 

CENTERPICTOGRAMM DES  
FÖRDE PARK FLENSBURG 

Modernisierungs- und Erweiterungsplan; Quelle: MEC

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Planungskonzept mit Verwaltung und Politik, teilweise unter 
gutachterlicher Begleitung. Es zeigt sich, dass trotz des rah-
mengebenden Einzelhandelskonzeptes und vor dem Hinter-
grund des laufenden Anpassungsbedarfes von Handelsflä-
chen an aktuelle Marktanforderungen, auf der Ebene der 
verbindlichen Bauleitplanung reflexartig auf das starre Instru-
mentarium von Sortimentsfestsetzungen zurückgegriffen wird. 
Selbst wenn fachgutachterlich verträgliche Bandbreiten von 
Flächenzuwächsen in Wirkungsanalysen herausgearbeitet 
werden und obwohl negative Auswirkungen von Zuwächsen 
unter 500 bis 1.000 Quadratmetern in der Regel mathema-
tisch nicht nachweisbar sind, werden Festsetzungen mit sehr 
hohem Detaillierungsgrad entwickelt. Auf der Grundlage von 
städtischen Sortimentslisten werden teilweise 60 bis 80 Teil-
sortimente unterschieden, um schließlich mit dem Argument 
des Schutzes vorhandener Handelsstrukturen ein bis zwei 
Dutzend Sortimente auf zehn Quadratmeter Verkaufsfläche 
Genauigkeit hart festzusetzen. Dabei werden die Obergrenzen 
faktisch mehrere Jahre vor der Vermietung und Eröffnung der 
Geschäfte so exakt an den Flächenbilanzen früherer Konzep-
tentwürfe orientiert, dass die Mieter später im Betrieb kaum 
Anpassungsmöglichkeiten für ihr Angebot haben. Flächenver-
schiebungen zwischen Sortimenten sind ebenso wenig mög-
lich wie grundsätzliche Flexibilisierungen der Obergrenzen. 
Eine Marktanpassung ohne abermaliges aufwendiges Bauleit-
planverfahren mit entsprechendem Zeit- und Finanzbedarf ist 
nahezu ausgeschlossen. Auch das Instrument der Befreiun-
gen von Festsetzungen greift kaum, da diese bei zumeist sehr 
kontrovers verhandelten Handelsflächenentwicklungen poli-
tisch kaum durchsetzbar sind oder wegen des befürchteten 
politischen Gegenwindes von den Planungsbehörden bereits 
frühzeitig vorsorglich ausgeschlossen werden.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass eine 
gesamtstädtische Betrachtung bei konsequenter Umset-
zung innerhalb eines klug entwickelten Rahmens als Steue-
rungsinstrument gute Möglichkeiten zum flexiblen Umgang 
mit Handelsvorhaben bietet. Eine derartige zukunftsfähige 
Planung wird allerdings oft im Laufe der Konkretisierung der 
Planung auf der Ebene des Einzelobjektes durch starre Fest-
setzungen negiert, die vermeintlich zum Schutz von Partiku-
larinteressen eng gestaltet werden.

Schon die Reduzierung der Regelungsinhalte auf das im ge-
samtstädtischen Interesse liegende Maß wäre oft eine klare 
Verbesserung. Das Ausschöpfen bestehender Möglichkeiten 
einer flexiblen Festsetzung, zum Beispiel durch Bandbreiten, 
Bildung von Sortimentsgrupppen, Offenlassung „unkritischer“ 
Sortimente oder befristete Regelungen wäre ein weiterer Schritt 
zur Verbesserung. Für eine gesicherte Anwendung und Flexi-
bilisierung der Bauleitplanung für angemessene Reaktionszei-
ten auf Handelsentwicklungen bedarf es einer Weiterentwick-
lung und Modernisierung dieser Möglichkeiten. Mit Blick auf 
die eingangs genannte Bedeutung der Handelsstrukturen für 
die Attraktivität einer Kommune ist die gezielte Diskussion in 
Fachkreisen mit der Praxisebene überfällig.   

DATEN UND FAKTEN  
FÖRDE PARK FLENSBURG

•  Eröffnung: 1996 

•  Struktur: Single-Mall mit seitlichen Ankermietern

•  Verkaufsfläche: ca. 35.000 m² 

•  Anzahl Mieter: ca. 50

•  Ankermieter: Real, OBI, Roller, Aldi, expert

•  �Stellplätze: ca. 2.200, davon ca. 900 in Tiefgarage,  
400 Parkpaletten, 900 offene Parkplätze 

Repositionierungsmaßnahmen:

•  �Umstrukturierung und Erweiterung zur  
Doppelmall mit 42.000 m² Verkaufsfläche

•  Modernisierung der Fassade und Innenräume 

•  �Investitionsvolumen: ca. 40 Mio. Euro

Ansprechpartner: 
Jörg Wege 
Head of Strategic Development M&A 
MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG

Starke Handelsstrukturen durch weitsichtige Planung mit Handlungsspielraum
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ANHALTENDE KAUFKRAFTZUWÄCHSE 
IN DEUTSCHLAND
Kaufkraft in Mrd. Euro p.a.

*Vorläufiger Wert      **Prognose

Quelle: GfK auf Basis von Angaben des Statistischen Bundesamts

2.000

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

1.828

1.488

2015* 2016* 2017**

1.800

1.600

1.400

1.200

1.000

DURCH DEN ONLINEHANDEL IST DAS UMSATZPLUS  
IM STATIONÄREN EINZELHANDEL GEDROSSELT
Umsatz in Mrd. Euro

Ladenumsatz Umsatz Distanzhandel *Vorläufiger Wert      **Prognose

Quelle: GfK

500

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015* 2016* 2017**

400

300

200

100

0

392,2 396,2 382,4 390,2 398,0 400,9 400,7 402,5 408,0 411,3 415,5

26,3 27,6 28,6 29,1 31,6 35,8 42,5 48,2 51,7 55,3 58,7

Daten und Fakten zum Einzelhandel in Deutschland
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VERTEILUNG DER IN DEUTSCHLAND 
NEU ERÖFFNETEN SHOPPING-CENTER
nach Standortlage

Innenstadt Grüne Wiese Stadtteil

5 %

11 %

84 %

2010-2016

Quelle: EHI Retail Institute; Shopping-Center Report 2017
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Binnen weniger Jahre ist am Frankfurter Riedberg ein komplett neuer Stadtteil mit einer starken  
Infrastruktur entstanden. Inzwischen leben, arbeiten und studieren hier insgesamt 25.000 Menschen. Für den 
Betrachter sind die Bauarbeiten zügig vorangeschritten. Ungleich länger allerdings dauerte die Entwicklung 
des Gebietes. In enger Zusammenarbeit mit der Stadt Frankfurt hat REWE maßgeblich an der zukunftswei-
senden Nahversorgung des Riedbergs mitgewirkt.  

Ein Supermarkt für den neuen Stadtteil 

276 Hektar misst das Gebiet im Nordwesten Frankfurts, auf 
dem der neue Stadtteil gewachsen ist. Es gliedert sich in 
89 Hektar Neubauland und 94 Hektar Parkanlagen. 45 
Hektar wurden für Verkehrsflächen eingeplant, 17 Hektar 
für die soziale Infrastruktur und Sportflächen. Auch die 
Frankfurter Goethe Universität hat sich auf einer 22 Hektar 
großen Fläche am Riedberg niedergelassen.  

Entwicklung begann bereits 1993

Die Entwicklung des Planungsgebietes am Riedberg war 
seinerzeit das größte städtebauliche Vorhaben in Deutsch-
land. Der Startschuss für die Entwicklungsmaßnahme fiel 
1993 in der Stadtverordnetenversammlung mit einem  
Beschluss für die Durchführung einer Voruntersuchung. 

BASISDATEN ZU 
FRANKFURT

Einwohner
(Stand Dez. 2016)

729.624

Oberbürgermeister
Peter Feldmann (SPD)

Quelle: https://www.frankfurt.de

Ebenso ansprechend wie die Architektur des gesamten Zentrums 
ist auch die Gestaltung des REWE-Marktes. Mit seiner großen,  
zur Mall geöffneten Front wirkt er hell und einladend.
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Denn bereits zu diesem Zeitpunkt zeichnete sich der wach-
sende Flächen- und Wohnungsbedarf in der Mainmetropole 
ab. Zwei Jahre später legte das Architektur- und Planungs-
büro Trojan+Trojan ein erstes Entwurfsgutachten vor. 1996  
erfolgte der Satzungs- und Aufstellungsbeschluss für den 
Bebauungsplan „Am Riedberg“. Ein Jahr darauf trat die  
Satzung der städtebaulichen Entwicklung in Kraft. Und im Jahr 
2000 wurde der Bebauungsplan Nr. 803 rechtsverbindlich. 

Discounter oder Vollsortimenter?

Bei der Planung des neuen Stadtteils ging es auch darum, 
wie und wo die künftigen Bewohner einkaufen können – 
sprich um die Frage der Nahversorgung. REWE hat das 
Potential des neuen Viertels frühzeitig erkannt und von An-
fang an daran interessiert, hier einen modernen Supermarkt 
zu eröffnen. 

Im Bebauungsplan waren fünf Standorte für die Nahversor-
gung vorgesehen – allerdings alle nur mit einer Verkaufsflä-
che von lediglich 700 Quadratmetern und damit für einen 
modernen Vollsortimenter bei weitem nicht ausreichend. 

Ab dem Jahr 2001 führte REWE Gespräche mit der  
Frankfurter Stadtplanung, vornehmlich mit dem Leiter Dieter 
von Lüpke sowie dem Ersten Stadtrat Erwin Schwarz.  
Zunächst ging es vor allem um die im Bebauungsplan vor-
gesehenen Flächen für den Einzelhandel. Der zuständige 
Expansionsmanager von REWE wies darauf hin, dass auf-
grund der Flächenbegrenzung im B-Plan lediglich die Vor-
aussetzungen für Discounter mit einer Fläche von 700 
Quadratmetern Verkaufsfläche und einem Sortiment von 
rund 1.000 Artikeln gegeben waren. 

Nicht aber für einen modernen und zeitgemäßen Vollversor-
ger, der mit einem Angebot von rund 20.000 Artikeln eine 
Verkaufsfläche von mindestens 1.500 Quadratmetern benö-
tige – so die Argumentation. 

Änderung des Bebauungs-Planes

Es folgten intensive Gespräche zwischen Stadtplanung und 
REWE über die Größe und den Nutzungs-Mix für ein Nah-
versorgungszentrum, das an zentraler Stelle am Riedberg 
entstehen sollte. Der Austausch verlief offen, vertrauensvoll 
und konstruktiv. Nicht zuletzt auch aufgrund der bis dahin 
bereits jahrelangen guten Zusammenarbeit der REWE- 
Expansionsabteilung mit der Stadt Frankfurt. Auch das  
fundierte Einbringen dieser Abteilung mit Erfahrung in der 
Entwicklung urbaner Standorte, hier vertreten durch den 
zuständigen Expansionsmanager, trug zu einem erfolg
reichen Ausgang der Gespräche bei. 

Schließlich folgten die Vertreter der Stadt der Sichtweise, 
dass ein Vollversorger andere, beziehungsweise größere 
Flächen benötigt als ein Discounter und gelangten zu dem 
Schluss, den Bebauungsplan mit einem Kerngebiet für Ein-
zelhandel zu ändern. Im Jahr 2002 beschloss die Stadtver-
ordnetenversammlung dann die erste Änderung des  
B-Plans 803 Ä und die Ausweisung des Sondergebietes für 
großflächigen Einzelhandel.

Die Botschaft: REWE ist Teil der Riedberger Gemeinschaft
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Wettbewerb Nahversorgungszentrum „Neue Mitte“

In den folgenden zwei Jahren schrieb die Stadtplanung ei-
nen Projektwettbewerb für das Nahversorgungszentrum 
Riedberg aus. Insgesamt neun Planungsentwürfe wurden 
dabei einem 30-köpfigen Gremium präsentiert, das sich aus 
Vertretern von Stadtplanung, Hessen-Agentur, Wirtschafts-
förderung und REWE zusammensetzte. REWE hatte dabei 
das Privileg, alle Entwürfe auf ihre Vor- und Nachteile hin-
sichtlich der Gestaltung, Funktionalität und der Größe der 
Flächen zu kommentieren. 2005 erhielt schließlich das 
Frankfurter Architekturbüro Lyson den Zuschlag für die Re-
alisierung des Nahversorgungszentrums „Neue Mitte“ auf 
dem Frankfurter Riedberg.

Nach wie vor war die REWE Zweigniederlassung Mitte daran 
interessiert, an dem Standort einen modernen Vollsortimen-
ter zu eröffnen. Man war sich bewusst, dass dieser längere 
Zeit hauptsächlich von Baustellen umgeben sein würde und 
dass bis zur endgültigen Fertigstellung der Bebauung in der 
Umgebung noch viele Monate ins Land gehen würden.  
Dennoch scheute REWE nicht das Risiko, „auf der grünen 
Wiese“ – oder in dem Fall auf einer Großbaustelle – zu 
bauen. Bedachte man doch, welch boomender Stadtteil der 
Riedberg einmal werden würde. 

Ein Jahr wurde innerhalb des Unternehmens analysiert, ge-
plant und abgestimmt. Nach der Freigabe durch die Kölner 
Zentrale schloss REWE im April 2006 mit dem Architektur-
büro Lyson einen Mietvertrag ab. Damit war der Weg frei für 
einen neuen REWE-Markt mit einer Nutzfläche von 3.000 
Quadratmetern und 2.200 Quadratmetern Verkaufsfläche. 

Ebenfalls 2006 wurde der Aufstellungsbeschluss zum  
B-Plan 803 Ä „Riedberg Mitte“ geändert und die Nutzungs-
arten und -größen angepasst. Weihnachten 2007 war der 
Bebauungsplan dann rechtsverbindlich. 

Bunter Geschäfte-Mix

Fortan wurde am Riedberg gebaut, was das Zeug hält. Auch 
das Nahversorgungszentrum „Neue Mitte“ samt neuem  
REWE-Markt nahm binnen kurzer Zeit Gestalt an. Noch nicht 
einmal ein Jahr nach Inkrafttreten des Bebauungsplanes wur-
de die „Neue Mitte“ am 4. Dezember 2008 bereits eröffnet. 

Neben dem REWE Vollsortimenter wurde hier ein vielseitiger 
Geschäfte-Mix für die Menschen, die im Stadtteil wohnen 
und arbeiten, angesiedelt. Es gibt einen Aldi mit einer Nutz-
fläche von 1.600 Quadratmetern und einer Verkaufsfläche 
von 1.150 Quadratmetern sowie eine dm-Drogerie mit einer 
Nutzfläche von 800 Quadratmetern und einer Verkaufsflä-
che von 700 Quadratmetern. Unter dem Dach der „Neuen 
Mitte“ befinden sich außerdem eine Apotheke, eine Reini-
gung, ein Textilmarkt, eine Eisdiele, ein Reisebüro, ein Blumen-
geschäft, eine Toto-Lotto-Annahmestelle sowie das stadt
bekannte Café Wacker. 

Den Kunden und Gästen stehen in der Tiefgarage groß
zügige Parkplätze zur Verfügung. Ein Rollsteig führt aus dem 
Untergeschoss bequem in die Shopping-Mall, die mit ihrer 
offenen und hellen Architektur zum Verweilen einlädt.

Inzwischen hat sich der Riedberg zu einem belebten Stadt-
teil mit insgesamt 6.000 Wohneinheiten entwickelt. Sieben 
Quartiere und vier große Parkanlagen gibt es hier. Bei der 
Eröffnung des Nahversorgungszentrums prägten allerdings 
noch Rohbauten und Bagger das Bild. Denn die „Neue Mitte“ 

Riedbergs „Neue Mitte“ bot von Anfang an einen bunten  
Geschäft-Mix
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war eines der ersten fertiggestellten Objekte in der neuen 
Siedlung. Und natürlich hofften die Geschäftsleute seinerzeit 
auf eine baldige Fertigstellung der Wohnbebauung. Denn: 
keine Anwohner – keine Kunden. 

Diese Sorgen gehören inzwischen der Vergangenheit an. 
15.000 Menschen haben am Riedberg ein neues Zuhause 
gefunden. Daneben arbeiten hier 3.000 Menschen. Ebenso 
wie die Anwohner und die 8.000 Studenten, die täglich den 
neuen Uni-Campus am Riedberg besuchen, nutzen auch die 
im Stadtteil Beschäftigten die gute Infrastruktur und die 
Nahversorgungsmöglichkeiten. 

Kundenfreundlich gestalteter REWE-Markt 

Eine wichtige Rolle spielt dabei der REWE-Markt. Mit einem 
umfangreichen Sortiment an frischen Lebensmitteln, vielen 
Convenience-Angeboten sowie einer großen Auswahl an 
Getränken versorgt er die Kunden von 7 bis 22 Uhr mit al-
lem, was sie für den täglichen Bedarf brauchen. 130 Mitar-
beiter sind im REWE Riedberg beschäftigt und kümmern 
sich darum, dass kein Kundenwunsch offen bleibt. Das 
Angebot ist auf die Ansprüche der urbanen Kundschaft ab-
gestimmt und umfasst auch Besonderheiten wie zum Bei-
spiel frischen Fisch, eine hochwertig bestückte Fleisch- 
Wurst- und Käsetheke sowie internationale Spezialitäten. 
Auch viele fertig vorbereitete Produkte, sowie eine Salat- 
und Pastabar, an der sich die Kunden frisch hergestellte 
Salat- und Pastagerichte zusammenstellen können, sowie 
vor Ort produzierte Sushi-Produkte, werden angeboten.  

Die zu REWE gehörende Glocken-Bäckerei rundet das breite 
Angebot des Supermarktes ab. 

Ebenso ansprechend wie die Architektur des gesamten Zen-
trums ist auch die Gestaltung des REWE-Marktes. Mit seiner 
großen, zur Mall geöffneten Front wirkt er hell und einla-
dend. „Visitenkarte“ sind die bunte Obst- und Gemüse
abteilung sowie die attraktive Weinabteilung. Trotz seiner 
Größe wirkt der Markt übersichtlich. 

Obwohl die „Neue Mitte“ und der Großteil der Neubaupro-
jekte auf dem Riedberg schon seit vielen Jahren fertig ge-
stellt und inzwischen fest etabliert sind, ist die städtebauli-
che Entwicklung des Stadtteils noch nicht abgeschlossen. 
Auch heute noch rollen Bagger, werden Straßen und Wohn-
häuser gebaut. Frankfurt boomt und damit auch die junge 
Riedberg-Siedlung. Erst im Jahr 2020 werden die Entwick-
lungsmaßnahmen voraussichtlich beendet sein.   

Ansprechpartner: 
Anja Krauskopf 
Pressesprecherin  
REWE Markt GmbH, Zweigniederlassung Mitte

Ob Käse, Wurst oder Fisch – die Auswahl ist riesig und exquisit

Aushängeschild und Blickfang: die Obst- und Gemüseabteilung
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Seit 2007 hat Braunschweig in seiner Stadtmitte wieder ein Schloss. Im Rahmen einer Public-Private-
Partnership errichtete die ECE in nur zwanzigeinhalb Monaten einen Neubau mit den detailgetreu  
rekonstruierten Fassaden des ehemaligen Residenzschlosses von 1841. Das neue Schloss beherbergt 
städtische Kultureinrichtungen. Durch das Hauptportal, den Portikus, gelangen die Besucher außerdem in 
die Einkaufsgalerie „Schloss-Arkaden“. Mit der Rekonstruktion der historischen Schlossfassaden erhielt die 
Löwenstadt ein Stück ihrer Identität zurück. In Kombination mit dem Shopping-Center gewann sie gleich-
zeitig einen neuen, lebendigen Anziehungspunkt mit überregionaler Strahlkraft hinzu. 

Ein Schloss für alle Bürger   

Das Braunschweiger Residenzschloss, zwischen 1833 und 
1841 im Auftrag von Herzog Wilhelm nach den Plänen des 
Hofbaumeisters Carl Theodor Ottmer errichtet, war bei 
Bombenangriffen im Zweiten Weltkrieg schwer beschädigt 
worden. Die Schlossruine wurde schließlich 1960 – nach 
einem Beschluss des Stadtrats – unter großen Protesten 
komplett abgerissen. Auf dem brachliegenden Grundstück 
entstand der Schlosspark. Doch bei vielen Bürgern blieb 
der Traum vom Wiederaufbau des Schlosses lebendig. Wo-
ran es allerdings mangelte, war eine zündende Idee, wie 
das wiedererrichtete Schloss wirtschaftlich solide genutzt 
werden könnte. 

In diesem Jahr feiern die 
Schloss-Arkaden ihren 
zehnten Geburtstag.

BASISDATEN ZU 
BRAUNSCHWEIG

Einwohner
(Stand Dez. 2016)

250.704

Oberbürgermeister
Ulrich Markurth (SPD)

Quelle: https://www.braunschweig.de
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Das änderte sich 2003, als die ECE gemeinsam mit der 
Stadt ein tragfähiges Konzept entwickelte: Eine Kombination 
von Schloss und Schloss-Arkaden sollte den Wiederaufbau 
ermöglichen – eine Symbiose aus kultureller Nutzung mit 
Stadtbibliothek, Stadtarchiv, Kulturinstitut und Schloss-
museum sowie dem angeschlossenen Einkaufszentrum als 
Kundenmagnet für die gesamte Region.

Grünes Licht vom Stadtrat

Diese Kombination von Kultur und Handel war jedoch nicht 
unumstritten. Es gab Vorbehalte gegen die Verbindung der 
Schlossrekonstruktion mit einem Einkaufszentrum. Vom Aus-
verkauf der Geschichte war die Rede, vom „Vorhänge-
schloss“, dessen Fassade nur als Feigenblatt des Einkaufs-
zentrums diene. Der Einzelhandel fürchtete gar den 
Niedergang der Innenstadt. Andere protestierten gegen die 
Überbauung des Schlossparks.

Nach intensiv geführten öffentlichen Debatten entschied 
schließlich der Braunschweiger Stadtrat 2004 mit nur einer 
Stimme Mehrheit für den Bau von Kulturschloss und 
Schloss-Arkaden. Partnerinnen für das 200-Millionen-Euro-
Projekt waren die ECE und die Credit Suisse Asset Manage-
ment (CSAM) als Investorin. 2010 verkaufte die CSAM die 
Schloss-Arkaden zusammen mit dem Schloss an die Deka 
Immobilien Investment GmbH, die seitdem Eigentümerin des 
Gebäudekomplexes ist. Das langfristige Centermanagement 
der Schloss-Arkaden liegt weiterhin bei der ECE. 

Schloss-Lounge mit Aussicht

Die Bauarbeiten für das Megavorhaben, das damals als 
eines der spektakulärsten Wiederaufbauprojekte in 
Deutschland galt, starteten am 13. Juli 2005 mit dem  
symbolischen ersten Spatenstich. Nur zwanzigeinhalb  
Monate später, am 29. März 2007, konnten die Schloss-
Arkaden ihre Eröffnung feiern. Neben der Beteiligung zahl-
reicher regionaler Unternehmen am Bau entstanden im 
Einkaufszentrum dauerhaft mehr als 1.100 Voll- und Teil-
zeitarbeitsplätze.

Die Schloss-Arkaden verfügen über rund 30.000 Quadrat-
meter Verkaufsfläche und bieten auf drei Ebenen Platz für 
etwa 150 Geschäfte, Cafés und Restaurants. In der Laden-
straße dominieren elegante Materialien – heller Naturstein, 
kombiniert mit dunklem Holz und Edelstahl. In Lounge- 
Bereichen können sich die Besucher auf Ledersofas  

entspannen. Einen besonders schönen Blick auf und über 
die Stadt bietet die Terrasse der Schloss-Lounge im Ober-
geschoss. Diese herrliche Aussicht wird nur noch von einem 
Besuch der Quadriga-Plattform übertroffen: Von dort reicht 
der Blick bei klarer Sicht bis in den Harz.

Ein Schloss für alle Bürger

2007 enstand hier eine Symbiose aus kultureller 
Nutzung mit Stadtbibliothek, Stadtarchiv, Kulturinsti­
tut und Schlossmuseum sowie dem angeschlosse­
nen Einkaufszentrum als Kundenmagnet für die ge­
samte Region.“

Dr. Jan Röttgers , Geschäfts-
führer, ECE-Development
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39.000 Besucher täglich

Der Branchenmix in den Schloss-Arkaden ist passgenau auf 
die Wünsche und Bedürfnisse der anderthalb Millionen 
Menschen im Einzugsgebiet zugeschnitten. Dabei steht an-
ders als bei Hauseigentümern oder Maklern nicht die 
höchstmögliche Miete im Vordergrund. Um einen kunden-
orientierten Branchenmix zu erreichen, der auch kleinen 
inhabergeführten Läden und Existenzgründern einen Platz 
in der City ermöglicht, orientieren sich die Mieten in den 
Schloss-Arkaden an der Leistungsfähigkeit einer Branche. 
Auf diese Weise entsteht eine lebendige Vielfalt, die wiede-
rum für neue Anziehungskraft in der gesamten City sorgt. 
Allein die Schloss-Arkaden werden täglich von durchschnitt-
lich mehr als 39.000 Menschen besucht.

Hochattraktiv und stark frequentiert sind auch die kulturellen 
Einrichtungen, für die die Stadt im neuen Schloss circa 
13.400 Quadratmeter auf dreißig Jahre angemietet hat. Dort 
haben die Stadtbibliothek, das Stadtarchiv, die Kulturverwal-
tung und das Kulturinstitut sowie das Schlossmuseum ihren 
Sitz.

Investitionsboom in der City

Städtebaulich und für den innerstädtischen Einzelhandel 
haben sich das Schloss und die Schloss-Arkaden zu einer 
großartigen Erfolgsstory entwickelt. Das Projekt löste in  
der gesamten Innenstadt einen wahren Investitionsboom 
aus. Auf diesem Wege konnte Braunschweig seine Position 
als herausragende Einkaufsmetropole nachhaltig stärken. 
Bei den Kennziffern Kaufkraft, Umsatz pro Einwohner und 
Zentralität – also Magnetwirkung für auswärtige Kunden – 
liegt die zweitgrößte Stadt Niedersachsens mit ihren rund 
251.000 Einwohnern regelmäßig deutlich über dem Bundes-
durchschnitt. 

DATEN UND FAKTEN  
SCHLOSS-ARKADEN BRAUNSCHWEIG

•  Eröffnung: 29. März 2007 

•  Verkaufsfläche: ca. 30.000 m²

•  Städtische Nutzung: ca. 13.400 m² 

•  Investitionsvolumen: 200 Mio. Euro

•  Anzahl Shops: ca. 150

•  �Verkaufsebenen: 3

•  Besucherfrequenz: ca. 39.000 pro Tag

•  �Parkplätze: ca. 1.250

•  �Fahrradstellplätze: ca. 300

•  �Arbeitsplätze: ca. 1.100

•  �Einzugsgebiet: ca. 1,5 Mio. Menschen 

•  �Nachhaltigkeit: BREEAM-Zertifizierung  
nachhaltige Bestandsgebäude „sehr gut“

•  �Eigentümer: Deka Immobilien

•  �Leistungen der ECE: Entwicklung, Architektur,  
Vermietung, Management

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Schwergewicht als Einkaufsstadt

Aus Sicht der Einzelhandels- und Immobilienexperten von 
Comfort stellt die Löwenstadt ein ausgesprochenes 
„Schwergewicht“ als Einkaufsstadt in Norddeutschland dar. 
Bemerkenswert und überraschend findet es die „Immobilien 
Zeitung“, dass Braunschweig im Norden die Landeshaupt-
städte Bremen und Kiel im Segment der Städte von 200.000 
bis 500.000 Einwohner klar hinter sich lässt: „Hier werden 
knapp 39 Prozent des Umsatzes in der City getätigt – zehn 
Prozentpunkte über dem Mittel in diesem Stadtformat.“

Die Toplagen der Braunschweiger Innenstadt haben sich 
laut aktuellem Comfort-Städtereport nach der Eröffnung der 
Schloss-Arkaden positiv weiterentwickelt und „schlagkräf-
tige Einzelhandelskonzepte für die Straße gewinnen kön-
nen“. Bei den mittelgroßen deutschen Städten (100.000 bis 
300.000 Einwohner) rangiert Braunschweig im Comfort-
City-Ranking hinter Freiburg auf dem zweiten Platz. 

Detailgetreue Rekonstruktion

Eine ganz besondere Herausforderung bei der Realisierung 
des Schloss-Projekts war die weitgehend detailgetreue Re-
konstruktion der 116 Meter breiten und 21 Meter hohen 
Hauptfassade sowie der beiden Flügelfassaden. Bei der 
Entwurfsplanung für die spätklassizistischen Fassaden ar-
beitete die ECE mit dem in Braunschweig ansässigen Archi-
tekturbüro Richi, Opfermann + Partner zusammen. Grundlage 
der Planungen waren 60 historische Baupläne sowie alte 
Fotos und Schlossansichten. Rund 650 Altsteine, die an 
verschiedenen Orten in der Stadt, zum Teil auch von Privat-
personen gelagert worden waren, wurden wieder verbaut.

Zu diesen Originalteilen kamen über 8.200 neu gefertigte 
Sandsteinquader hinzu, die in der Sächsischen Schweiz und 
in Süddeutschland gebrochen wurden. Diese neuen Quader 
unterscheiden sich farblich leicht von den Originalteilen. 
Dadurch ist für den Betrachter erkennbar, welche Steine 
original und welche neu sind. Besonders aufwändig gestal-
teten sich auch die Restaurationsarbeiten am Figurenfries 
über dem Portikus mit geschichtlichen Darstellungen  
aus der Zeit Heinrichs des Löwen. Bei der gesamten  

Ein Schloss für alle Bürger

Städtebaulich und für den innerstädtischen Einzelhandel haben sich das Schloss und die Schloss-Arkaden zu einer großartigen Erfolgsstory 
entwickelt. Eine ganz besondere Herausforderung bei der Realisierung des Projekts war die weitgehend detailgetreue Rekonstruktion der 
Schlossfassaden.
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Rekonstruktion halfen Steinmetze, die schon beim Wieder-
aufbau der Dresdner Frauenkirche mitgewirkt hatten. Ein-
drucksvoll komplettiert wurde die Rekonstruktion der 
Schlossfassaden schließlich 2008 durch die nach alten 
Plänen neu gegossene Bronze-Quadriga. 

Um dem hohen städtebaulichen Qualitätsanspruch gerecht 
zu werden, gab es auch für die Fassadengestaltung der 
Einkaufsgalerie einen eigens ausgerufenen Architektenwett-
bewerb. Daraus ging das Berliner Büro Grazioli+Muthesius 
als Sieger hervor. Bei ihrer Fassadengestaltung setzten die 
Architekten auf klassizistische Entwurfsprinzipien wie Rei-
hung, Axialität und Ordnung. Der Dominanz und Präsenz der 
Natursteinfassaden des Schlosses stellten Grazioli+ 
Muthesius bei den Schloss-Arkaden Leichtigkeit und  
Modernität gegenüber. 

Authentizität versus Onlinehandel

Bei einer repräsentativen Umfrage des Meinungsfor-
schungsinstituts Infratest-dimap beurteilten 2011 rund  
85 Prozent der Befragten das neue Braunschweiger Schloss 
positiv. Bei vielen Bürgern, die anfangs dem Projekt vielleicht 
noch skeptisch gegenüberstanden, hat sich die Aufregung 
im Laufe der Jahre gelegt.

Lebendige Städte wie Braunschweig brauchen in ihrer Mitte 
Orte, die Menschen anziehen und Identität stiften. Die Lö-
wenstadt hat mit ihrem neuen Schloss ein solches Wahrzei-
chen zurückgewonnen. Es bietet Raum für Kultur, Freizeit 
und Handel. Durch diese multifunktionale Nutzung steht das 
neue Braunschweiger Schloss allen Bürgern offen. Darüber 
hinaus bietet dieser einzigartige Ort im Herzen der Stadt 
eine authentische Aufenthalts- und Verweilqualität. Und das 
ist in Zeiten des wachsenden Onlinehandels für den statio-
nären Einzelhandel ein klarer Wettbewerbsvorteil.

Nur durch die Partnerschaft zwischen Stadt und Investor ist 
es gelungen, für Braunschweig ein Stück „Stadtreparatur“ 
zu betreiben und den Braunschweiger Traum vom Wieder-
aufbau des Schlosses mit einem Investitionsvolumen von 
rund 200 Millionen Euro in hoher Qualität zu realisieren. 
Damit sind neben dem Shopping-Center innen und außen 
öffentliche Räume entstanden, die die Braunschweiger nicht 
nur in den zehn Jahren seit der Eröffnung angenommen 
haben, sondern die identitätsstiftend für das Erlebnis Braun-
schweig als Innenstadt geworden sind.   

Ansprechpartner: 
Dr. Jan Röttgers 
Geschäftsführer ECE-Development 
ECE Projektmanagement G.m.b.H. & Co. KG

ERLANGEN ARCADEN IKEA DECATHLON FÖRDE PARK SCHLOSS-ARKADENREWE
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Mitglieder im ZIA-Ausschuss Handel  &  Kommunales

Gesellschaft für Unternehmens- und Kommunalberatung mbH
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Die ECE wurde 1965 von Versandhauspio-
nier Werner Otto (1909-2011) gegründet 
und befindet sich mit Alexander Otto als 
CEO bis heute im Besitz der Familie Otto. Mit 
199 Einkaufszentren im Management (da-
von 51 betrieben von der MEC METRO-ECE 
Centermanagement GmbH & Co. KG) und 
Aktivitäten in zwölf Ländern ist die ECE eu-
ropäische Marktführerin im Shopping- 

Center-Bereich. In den Centern erwirtschaf-
ten rund 21.000 Einzelhandelsmieter auf 
einer Verkaufsfläche von ca. 7,2 Mio. m² 
einen Jahresumsatz von rund 24 Mrd. Euro. 
Darüber hinaus entwickelt, plant und reali-
siert die ECE Konzernzentralen, Bürohäuser, 
Industriebauten, Logistikzentren, Verkehrs-
immobilien, Hotels und Stadtquartiere.  
Mehr unter: www.ece.de

ECE

Das EHI Retail Institute ist ein Forschungs- 
und Beratungsinstitut für den Handel und 
seine Partner mit rund 80 Mitarbeitern. Sein 
internationales Netzwerk umfasst rund 800 
Mitgliedsunternehmen aus Handel, Konsum- 
und Investitionsgüterindustrie sowie Dienst-
leister. Das EHI erhebt wichtige Kennzahlen 
für den stationären Handel und den Online-

handel, ermittelt Trends und erarbeitet Lö-
sungen. Mit handelsdaten.de bündelt das 
EHI über 180.000 Daten, Zahlen und Fakten 
zum deutschsprachigen Handel in über 
12.500 Statistiken. Die in der Datenbank zur 
Verfügung gestellten Informationen stam-
men aus der empirischen Forschung des EHI 
und von ca. 160 ausgesuchten Drittquellen.

EHI und handelsdaten.de

Angefangen vom Einsteiger bis zum Profi 
bietet DECATHLON alles, um die Sportlerher-
zen höher schlagen zu lassen. Um jeden Tag 
das beste Preis-Leistungsverhältnis anbieten 
zu können, bedient das Unternehmen die 
gesamte Wertschöpfungskette selbst: Die 
einzelnen Teams von der Forschung über die 
Entwicklung und die Logistik bis zum Verkauf 
arbeiten dafür jeden Tag Hand in Hand zu-

sammen. Weltweit vertreibt DECATHLON 
dadurch mehr als 35.000 verschiedene 
Sportartikel für über 70 Sportarten. In 
Deutschland ist das Unternehmen bisher mit 
über 40 Filialen und 3.000 Mitarbeitern ver-
treten. Mit über 10 Mrd. Euro Umsatz und 
mehr als 75.000 Mitarbeitern ist DECATH-
LON damit einer der größten Sportartikelher-
steller und -vertreiber der Welt.

DECATHLON

GfK GeoMarketing ist einer der größten  
Anbieter von Geomarketing-Dienst
leistungen und -Produkten in Europa.  
Unsere Geschäftsbereiche umfassen:  
Beratung und Marktforschungsexpertise, 
Marktdaten, Digitale Landkarten und Regio-
Graph. Als Tochterfirma von GfK, einem der 

weltweit größten und renommiertesten 
Marktforschungsinstitute, fördert GfK  
GeoMarketing mit seinem internationa-
len Netzwerk und breit gefächerten  
Wissen den Geschäftserfolg seiner Kunden 
– ganz gemäß dem Motto „Growth from 
Knowledge“.

GfK GeoMarketing

Unsere Partner
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Unibail-Rodamco Germany

Unibail-Rodamco Germany ist ein führendes 
deutsches Shopping Center-Unternehmen 
mit Sitz in Düsseldorf. Haupteigentümer des 
Unternehmens ist Unibail-Rodamco SE, das 
größte börsennotierte Unternehmen Europas 
im Bereich Gewerbeimmobilien mit Standor-
ten in elf EU Ländern und einem Bestandsport-
folio in Höhe von 42,5 Mrd. Euro (Stand:  

30. Juni 2017). Als Entwickler, Manager und 
Eigentümer betreibt Unibail-Rodamco Ger-
many aktuell 25 Shopping-Center, davon 
neun im eigenen Portfolio. Weiterhin hat 
Unibail-Rodamco Germany derzeit zwei Pro-
jekte in der Entwicklung, darunter die Konzi-
pierung und Realisierung des Überseequar-
tiers in Hamburg. www.unibail-rodamco.de

Integriertes Management für mehr Perfor-
mance: Als Managementgesellschaft für 
Fachmarktzentren und fachmarktorientierte 
Shopping-Center kann die MEC METRO-ECE 
Centermanagement nicht nur Expertise und 
Erfahrung, sondern auch beeindruckende Er-
folge vorweisen. Als nationaler Marktführer in 

diesem Segment hat das Unternehmen aktuell 
einen Bestand von bundesweit 52 Centern. In 
allen Centern erwirtschaften rund 1.000 Miet-
partner auf einer Mietfläche von gut 1,45 Mio. 
m² einen Handelsumsatz von rund 3,1 Mrd. 
Euro pro Jahr. Über 180 Mitarbeiter arbeiten 
für die MEC, deren Firmensitz Düsseldorf ist.

MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co. KG

Die 1927 in Köln gegründete genossen-
schaftliche REWE Group ist einer der führen-
den Handels- und Touristikkonzerne in 
Deutschland und Europa. Täglich kaufen 
Millionen zufriedener Kunden in seinen 
15.000 Märkten ein. 2016 betrug der Ge-
samtaußenumsatz über 54 Mrd. Euro. 
Grundstückseigentümern bietet die REWE 

Group einen bonitätsstarken Partner sowie in 
allen Arbeitsschritten eine vertrauensvolle, 
zügige und fachlich kompetente Zusammen-
arbeit. Eine flexible Planung der Vorhaben je 
nach Standortlage, langfristige und wertgesi-
cherte Mietverträge sowie die Partnerschaft 
mit einem Unternehmen, das nachhaltig 
denkt und handelt, sind weitere Vorteile. 

REWE Group

Unsere Vision ist es, den vielen Menschen 
einen besseren Alltag zu schaffen, indem wir 
formschöne, funktionsgerechte, erschwing-
liche und qualitativ hochwertige Einrich-
tungsgegenstände anbieten, die mit Rück-
sicht auf Mensch und Umwelt produziert 
wurden. Insgesamt betreibt der IKEA Kon-
zern 340 Einrichtungshäuser in 28 Ländern. 

Darüber hinaus gibt es mehr als 40 Einrich-
tungshäuser, die von Franchisenehmern 
außerhalb des IKEA Konzerns geleitet wer-
den. Im Geschäftsjahr 2016 besuchten ins-
gesamt 783 Millionen Menschen die Einrich-
tungshäuser des IKEA Konzerns und  
2,1 Milliarden Menschen informierten sich 
auf unserer Website www.ikea.com

IKEA
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