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Beschlussauszug
aus der

Sitzung des Ortsrates Merzig
vom 29.03.2022

Top 4 Aufstellung des Bebauungsplans ,Vordere RieffstraRe” einschlieflich Anderung
des Bebauungsplanes "Bahngeldnde Rieffstra8e - Plan 1" im Stadtteil Merzig; Ein-
leitung des Verfahrens

Anho6rung Bebauungsplan Rieffstrasse einschlieBlich Bebauungsplan Bahngeldnde

Abriss Kaufland und komplett neue Bebauung auf dem Gelande. Es geht darum Baurecht zu
schaffen, um Wildwuchs an Bebauungen zu verhindern.

Erfasst wurden das Gelande um das Kaufland, Landesbetriebshof, ehemaliger Standort Reiff-ei-
sen, ausgeschlossen 2 Privathauser.

Verwendung zur Einzelhandelsnutzung, fiir nicht innenstadtrelavant gewertete Artikel.

Liste besteht welche Artikel innenstadtrelevant gewertet werden und welche nicht, einsehbar
bei der Stadt.

Auf Wunsch von F. Hackenberger wird die Liste bei der Stadt angefragt was innenstadtrelevant
ist und was nicht.

Anmerkung B. Altpeter: Bebauungsplan macht auf jeden Fall Sinn.

Ergdnzung zur Anfrage von Herrn Hackenberger: Liste des innenstadtrelevanten Sorti-
ments:

Sortimentsliste gem. dem aktuell gliltigen Einzelhandelskonzept, zentrenrelevant:

Nahrungs- und Genussmittel inkl. Lebensmittelhandwerk, Getranke, Tabakwaren | Droge-
riewaren (inkl. Wasch- und Putzmittel), Kosmetika | Pharmazie, Sanitatswaren | Schnitt-
blumen | Bicher, Zeitschriften | Papier- und Schreibwaren, Schulbedarf, Blroartikel |
Spielwaren und Bastelartikel | Bekleidung, Wasche | Wolle, Kurzwaren, Handarbeiten | Ba-
byartikel, Kinderkleinartikel | Schuhe | Sportartikel (inkl. Bekleidung, Schuhe) | Fahrrader,
Fahrradzubehor | Heimtextilien, Gardinen und Zubehor, Bettwasche | Hausrat, Glas, Por-
zellan, Keramik, Kunstgewerbe, Geschenkartikel, Antiquitaten | Uhren, Schmuck, Edelme-
tallwaren | Fotogerate, feinmechanische / optische Erzeugnisse und Zubehor | Musikalien-
handel | Computer, Telekommunikation (Quelle: Einzelhandelskonzept Kreisstadt Merzig,
GMA Gesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung mbH)



Beschluss:
Der Ortsrat Merzig hat hierzu keinen Beschluss gefasst.
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Die Merziger Kernstadt und auch die Innenstadt sind Orte, wo man sich gerne trifft, wo Ver-
anstaltungen stattfinden; eine Stadt, die zum Wohnen, Arbeiten und vor allem zum Einkau-
fen einladt.

Doch Einzelhandel ist nicht gleich Einzelhandel.

Wir haben in der Kernstadt Merzig unterschiedliche Einkaufslagen, die wiederum unter-
schiedliche Bediirfnisse, Starken, Schwachen und Ziele haben. Hierzu gehoren insbeson-
dere

o die FuBgangerzone als Haupteinkaufslage und zentraler Versorgungsbereich ,Innen-
stadt” um die PoststraBe und angrenzende Stral3en,

e das Gewerbegebiet RieffstraBe als , Erganzungsstandort” und
e das Industriegebiet Nord-West als , Sonderstandort”

Klar ist: Der Handel in unserer Stadt wird sich verandern, in den nachsten 5 Jahren wahr-
scheinlich mehr als in den letzten 20 Jahren zusammen. Und diese Verdnderung ist schon
im Gange.

Das erfolgreiche Zusammenspiel von Haupteinkaufslage und Erganzungsstandort wird
kiinftig nicht die einzige Herausforderung sein, wenn wir (iber das Erfordernis einer Steue-
rungsstrategie des Handels in Merzig sprechen. Der Trend des Onlinehandels ist nicht zu
stoppen. Onlineshopping bietet fiir den Konsumenten unbegrenzte Méglichkeiten und fir
den Einzelhandel vor Ort groBe strukturelle und auch logistische Herausforderungen. Wer
hatte vor 10 Jahren noch gedacht, das Online-Shoppen rund um die Uhr den Einkaufsbum-
mel in unseren Innenstadten ersetzt? Wir haben es mit einer neuen Art von Kunde mit ganz
besonderen Anspriichen zu tun - dem Smartshopper. Hinzu kommen noch die demografi-
schen Veranderungen bei unseren Kunden.

Nach wie vor entscheiden aber die Konsumenten den Wettbewerb zwischen Hauptein-
kaufslage, Fachmarktzentrum und Onlinehandel.

Wir als Stadt kénnen mit einer ,Zukunftsstrategie Handel”, gemeinsam mit dem Handel
vor Ort, das Zepter selbst in die Hand nehmen und die Entscheidung unserer Besucher und
Konsumenten bewusst beeinflussen! Wir alle missen viel mehr unternehmen, um unseren
Kunden Neues zu bieten und sie von Rechner, Tablet und Smartphone zuhause in unsere
Stadt zu bewegen. Die Ansprache an den Kunden muss direkter, aktiver und zielgruppen-
orientiert sein, die Stadtplanung muss eine reizvolle Wohlfiihlatmosphéare schaffen. Beides
kann nur in engem Zusammenspiel zwischen allen Akteuren geschehen.

Merzig 3.0 - das ist unser Ziel!

www.kernplan.de
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So hat sich der Merziger Handel entwickelt

Riickgang der Anzahl der
Betriebe, Zuwachs der
Filialisten und gleichzeitig
Flachenzuwachs

Die Anzahl der Merziger Einzelhandelsbe-
triebe ist in den letzten Jahren gesunken

(deutschlandweiter Trend). Gleichzeitig ist
die Verkaufsflache angestiegen.

e Riickgang von 250 auf rund 200 Be-
triebe zwischen 2003 und 2013

* Anstieg der Gesamtverkaufsflache von
ca. 58.000 auf 61.000 m?

Anzahl der Betriebe

UngleichmiBige Verteilung der
Betriebe und Verkaufsflachen

Die Halfte der Betriebe ist in der Merziger
Innenstadt zu finden, wahrend die Halfte
der Verkaufsflache in der RieffstraBe und im
Industriegebiet Nord-West ist.

Stabile Umsatzentwicklung

Die Umsatzentwicklung 2003 - 2013 verlief
weitestgehend stabil, der rechnerische
Riickgang resultiert laut GMA auf einer ver-
anderten Erfassungssystematik.

Verkaufsflache

“lnnenstadt  “ Gewerbegebiet Rieffstralie Industriegediet Nord-West

* Integrierte Streu- und Nebenlagen

Einzelhandelsbestand nach Lagekategorien; Quelle: Einzelhandelskonzept Kreisstadt Merzig, GMA, 2013

Dies ist auf die Ansiedlung groBflachi-
ger Einzelhandelsbetriebe zurlickzufiihren,
wahrend kleinere Betriebe schlieBen.

e Anstieg der durchschnittlichen Be-
triebsgroBe auf fast 300 m? pro Einzel-
handelsbetrieb

e durchschnittliche BetriebsgroBe in der
Innenstadt bei 160 m?

o Kaufkraft im Jahr 2015 bei ca. 174 Mio.
Euro (5.850 Euro pro Einwohner und
Jahr; Saarland: 6.190 Euro)

e Gesamtumsatz bei 183 Mio. Euro

(Quelle: Einzelhandelskonzept Kreisstadt Merzig, GMA
Gesellschaft fiir Markt- und Absatzforschung mbH,
2013)

Zentralitatskennziffer zu gering
fur eine Kreisstadt

Die aktuelle Zentralitatskennziffer
fiir die Kreisstadt Merzig liegt bei
115. Das ist extrem gering fiir eine
Kreisstadt. Bei einem Wert Gber 100 bin-
det die Kreisstadt zwar mehr einzelhandels-
relevante Kaufkraft anderer Gebiete an

sich, als sie eigene Kaufkraft abgibt. (Quelle:
Zentralitatskennziffern der IHK Saarland 2016)

Verglichen mit weiteren saarlandischen
Mittelzentren zeigt sich aber ein anderes
Bild. Die Zentralitatskennziffern und damit
auch die Attraktivitat des Einzelhandels der
Mittelzentren Saarlouis (256), St. Wendel
(209), Homburg (183), Neunkirchen (173),
Dillingen (144) und Vélklingen (147) sind
hoher. Auch das benachbarte Grundzentrum
Losheim am See weist einen deutlich hohe-
ren Wert auf (187).

Auch Merziger Biirger kaufen dort ein.

Handel 3.0 — Kernstadt Merzig
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Hier wird in Merzig eingekauft

Der Kunde erwartet Branchen, die den mit-
telfristigen Bedarf decken. Nachfrage ist in
vielen Mittelzentren meist auch fiir Sorti-
mente des langfristigen Bedarfs vorhanden.

Die Kreisstadt Merzig ist
Mittelzentrum und muss
diese Aufgabe erfiillen.

Die Einzelhandelsangebote verteilen sich
dabei auf mehrere Standorte und sind oft
an mehreren Standorten gleichzeitig vertre-
ten - das ist deutschlandweit nicht unlb-
lich.

Ein dhnliches Bild zeigt sich in der Kreis-
stadt Merzig mit folgenden Einkaufslagen:

SN af AN A

|

Zentraler Versorgungsbereich
sInnenstadt®

Neben der FuBgéngerzone mit Post- und
angrenzenden StraBen reicht die Einkaufs-
lage

e im Norden bis zum Kreuzungsbereich
Trierer Str./ Im Senkelchen / JosefstraBe,

e im Siiden bis zur Lothringer Str../Am
Gaswerk, der Bereich stidlich der Brau-
erstraBe ist durch die Barrierewirkung
der StraBe etwas abgekoppelt,

e im Westen bis zur Bahnlinie bzw. Am
Viehmarkt, im Osten bis zum Kirch-
platz.

Ergdnzungsstandort
“Gewerbegebiet RieffstraBe”

e liegt im Slden der Kernstadt zwischen
Lothringer StraBe im Norden, L174 im
Westen und Siiden sowie der Bahnlinie
im Osten,

o der stdliche Teil des Gebietes ist Stand-
ort von Villeroy & Boch,

e der nordliche Teil des Gebietes ist durch
groBflachigen Einzelhandel gepragt.

| TNy

Handelslagen in Merzig; Quelle: In Anlehnung an Einzelhandelskonzept Kreisstadt Merzig 2013, GMA

Sonderstandort
“Industriegebiet Nord- West*
und Nahversorgungslagen

e Das Industriegebiet Nord-West und
die Nahversorgungslagen spielen in
der mittelzentralen Aufgabenerfiillung
zwar eine wichtige, aber eher unterge-
ordnete Rolle.

e Bei den Nahversorgungslagen besteht
kein wesentlicher Zusatzbedarf.

¢ Im Industriegebiet Nord-West werden
aufgrund fehlender Flachenverflighar-
keit aktuell keine Neuansiedlungen dis-
kutiert.

Der Fokus der Steuerungsstrategie
wird deshalb auf der Innenstadt und
der RieffstraBe liegen.

www.kernplan.de
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Facheinzelhandel Innenstadt:
Reales Shoppingerlebnis und Erlebniseinkauf

Innenstadte und FuBgangerzonen sind die
herkémmliche Art” Waren anzubieten.

Als ,StraBe der Spezialisten”
finden sich hier
Spezialgeschafte mit
Qualitatsorientierung.
Das ist das
Unterscheidungs- und
Alleinstellungsmerkmal!

Nur durch spezialisierten Facheinzelhandel
kann einer Vereinheitlichung der Innen-
stadte im Vergleich zu anderen Kommunen
begegnet werden. Damit ist die Innen-
stadt der wichtigste Einzelhandels-
standort.

Hier werden breite Kauferschichten zu an-
spruchsvollen Kunden.

Aufgrund der vorhandenen Strukturen bie-
ten die Innenstddte allerdings nicht den
Service, den der Konsument vom Online-
handel mittlerweile gewohnt ist ... nahezu
unbegrenzte Auswahl an Waren, Lieferser-
vice, one-click Vergleichsméglichkeiten,
Warenverlinkungen iber einzelne Anbieter
hinaus, etc.

Vieles davon kann der Einzelhandel in den
Innenstadten nicht leisten, wenn alle Hand-
ler wie bisher als Einzelkdmpfer auftreten.
Aber: In der Gruppe kann der lokale Einzel-
handel eine ernsthafte Konkurrenz zum On-
linehandel sein, z.B.:

e gemeinsamer Lieferservice (,ohne Ta-
schenschleppen einkaufen”)

e Shopverlinkungen (,zum Anzug von
Ronellenfitsch passen die Schuhe, die
bei Lang stehen”)

Aus Gemeinsam Stark

Es gibt aber trotzdem kaum jemand, der
noch nicht online eingekauft hat. Mehr On-
lineeinkdufe bedeutet weniger Fahrten zur
Innenstadt. Aber: Wer vor Ort ist, kauft
nicht gleichzeitig online ein. Vor Ort kann
man sich die Waren ansehen (Internethan-
del bietet das nicht; bzw. Riicksendung zu
aufwandig).

Sortimente in der Innenstadt

Sortimentsliste gem. dem aktuell giiltigen Einzelhandelskonzept, zentrenrelevant:

Nahrungs- und Genussmittel inkl. Lebensmittelhandwerk, Getranke, Tabakwaren | Drogeriewa-
ren (inkl. Wasch- und Putzmittel), Kosmetika | Pharmazie, Sanitdtswaren | Schnittblumen | Bii-
cher, Zeitschriften | Papier- und Schreibwaren, Schulbedarf, Biroartikel | Spielwaren und Bastel-
artikel | Bekleidung, Wasche | Wolle, Kurzwaren, Handarbeiten | Babyartikel, Kinderkleinartikel |
Schuhe | Sportartikel (inkl. Bekleidung, Schuhe) | Fahrrader, Fahrradzubehor | Heimtextilien, Gar-
dinen und Zubehér, Bettwdsche | Hausrat, Glas, Porzellan, Keramik, Kunstgewerbe, Geschenk-
artikel, Antiquitaten | Uhren, Schmuck, Edelmetallwaren | Fotogerate, feinmechanische / optische
Erzeugnisse und Zubehdr | Musikalienhandel | Computer, Telekommunikation

(Quelle: Einzelhandelskonzept Kreisstadt Merzig, GMA Gesellschaft fir Markt- und Absatzforschung mbH,
2013)

Man muss also nicht nur ein Argu-
ment zum Bleiben liefern, sondern
auch ein Argument zum Wiederkom-
men (,Wohlfiihlatmosphare”). Hinzu
kommt noch die Nachfrage nach barriere-
armen und demografieorientierten Ange-
boten, die auch bedient werden muss.

(Quellen: Informationen zur Raumentwicklung Heft
1.2014; Ecommerce: Wachstum ohne Grenzen?, GFK;

Informationen zur Raumentwicklung Heft 1.2014;
IHK-Branchenreport Einzelhandel 2014, Bonn)

Beratung, personlicher Kundenkon-
takt und direktes Produkterlebnis
(,Ware zum Anfassen”) kann nur der
Fachhandel vor Ort bieten. Wenn dann
die Stadtasthetik noch stimmt, liegt der
stationdre Einzelhandel vorne. Dies gilt um-
so mehr, wenn das gastronomische Ange-
bot Besucher anzieht und Veranstaltungen
stattfinden, die auch tber die Stadtgrenzen
hinaus ausstrahlen.

Konsum muss Spal3
machen, Einkauf muss
Erlebnis bieten.
Emotionalisierung ist das
Ziel!

Handel 3.0 — Kernstadt Merzig
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Eckdaten

Im Jahr 2013 gab es in der Haupteinkaufs-
lage ca. 100 Einzelhandelsbetriebe (50 %
der Kreisstadt) mit einer Gesamtverkaufs-
flache von rd. 16.240 m? (27 % der Kreis-
stadt) und einer Umsatzleistung von 56

Mio. Euro (31 % der Kreisstadt). (Quelle: Ein-
zelhandelskonzept Kreisstadt Merzig 2013, GMA)

Die Innenstadt als zentraler Versorgungsbe-
reich weist einen breiten Branchenmix
mit dem Schwerpunkt auf dem mittelfristi-
gen Bedarf auf (nahezu alle zentrenrele-
vanten Sortimente).

Vorteile

Inhabergefiihrte Fachgeschafte (ob-
wohl auch diese mittlerweile abnehmen, s.
Herausforderungen) mit guter Auswahl,
fachlicher Beratung und umfassendem Ser-
vice bilden das Riickgrat der Merziger In-
nenstadt. Die Einzelhandelsstruktur ist so-

mit Uberwiegend durch kleine bis mittlere
Verkaufsflachen gepragt. Zudem gibt es
wenige mittel- bis groBflachige Betrie-
be, die als Frequenzbringer fungie-
ren: Woolworth, C&A, Ronellenfitsch - zu-
gleich inhabergefihrt (sowie auBerhalb
Rewe).

Neben dem Einzelhandelsangebot tragen
die FuBgangerzone als Merziger Treff-
punkt mit ihrer teils historischen Bau-
substanz zum Einkaufsflair bei (,Wohl-
fUhlstadt mit Gematlichkeit”). Dienstleis-
tungs- und Gastronomiebetriebe, Ak-
tionen und Events (z.B. Blumenmarkt)
als besondere Aktivitdten des Stadtmarke-
tings runden das Angebot ab und bringen
zusatzliche Frequenz in die Innenstadt.

Herausforderungen

Neben den einzelhandelsgutachterlich er-
mittelten Angebotsliicken wird (auBer-
halb des Gutachtens) Nachholbedarf in den
Bereichen Juwelier/Uhrmacher, Feinkost
und Spezialgastronomie gesehen (Ein-
schatzung VHG).

Hinzu kommt, dass inhabergefiihrte Fach-
geschdfte zuriickgehen, weil die Nachfol-
ge bei inhabergefithrten Fachge-
schaften meist unklar ist (zusatzliche An-
gebotsliicken?), weil das ,Kosten-Nutzen-
Verhaltnis” ungiinstig ist (trotz geringer
Nebenkosten, da inhabergefihrt). Die ein-
geschrankte Verfiigbarkeit groBerer
Gewerbeflachen erschwert dariiber hin-
aus die Ansiedlung neuer Betriebe zum Li-
ckenschluss und die Erweiterung bestehen-
der Betriebe zur Angebotsverbesserung.
Doch daran ist nicht die Entwicklung auBer-
halb der Innenstadt Schuld.

In der oberen PoststraBe zeigen sich mit ei-
nigen Leerstanden und der Tendenz der
Umnutzung von Gewerbeimmobilien zu
Wohnen bereits Riickentwicklungstenden-
zen. Die FuBgangerzone scheint zu
groB zu sein. Es besteht auBerdem die
Notwendigkeit eines neuen Images fiir den
Bereich Obere PoststraBBe / Kirchplatz (,,lo-
kal, regional - spezial).

Einziges groBeres Flachenpotenzial ist das
leer stehende Markthallengelénde. Dies
hangt mit weiteren Herausforderungen zu-
sammen: GroBflachige Einzelhandelsbetrie-
be bendtigen ausreichend Parkplétze und
eine direkte (berdrtliche Verkehrsanbin-
dung.

Parken spielt eine wesentliche Rolle in der
gesamten Innenstadt. Daher wird derzeit
im Rahmen des in Arbeit befindlichen Mo-
bilitatskonzeptes ein neues Parkraumkon-
zept erstellt.

www.kernplan.de
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Woher die Kunden in der Merziger Innen-
stadt Uberhaupt kommen, wird aktuell er-
hoben. Die Merziger Innenstadt ist
kein ,Reiseziel”. Hier fehlt eine Marke
neben Ronellenfitsch, die auch Besucher
von auBerhalb anzieht.

Ein wesentlicher Beitrag eine Wohlfiihl-
atmospahre flir Kunden zu schaffen, leistet
die funktionierende Verzahnung von Einzel-
handel und Gastronomie. Hier besteht Po-
tenzial zur Optimierung: Der gastronomi-
sche Schwerpunkt der Altstadt und
das Angebot der FuBgangerzone sind
raumlich und funktional voneinander
getrennt. Hinzu kommen unterschiedliche
Offnungszeiten, was dem Kunde ein nicht
abgestimmtes Bild vermittelt.

Auch die nicht homogene und teilweise
auch gestalterisch optimierungsbedirftige
AuBenprasentation des Handels und der
Gastronomie (verschiedene Kundenstopper,
unterschiedliche AuBenmoblierung, unter-
schiedliche Beleuchtung, unterschiedliche
Markisen, etc.) wirken auf das Erschei-
nungsbild und die Wohlfiihlatmosphare in
der Innenstadt nicht gerade positiv.

Innenstadt kurz gefasst

Insgesamt ist der Einzelhandel in der Innen-
stadt noch gut aufgestellt. Viele Spezialge-
schafte bieten fachkundige Beratung, per-
sonlicher Kundenkontakt und direktes Pro-
dukterlebnis. Es besteht jedoch die Notwen-
digkeit auf Onlinehandel zu reagieren.

Strategie der Innenstadt muss es neben der
SchlieBung von Angebotsliicken sein, sich
auf ihre Kernkompetenz zu besinnen und ei-
ne noch starkere emotionale Bindung zwi-
schen dem K&ufer, dem Produkt und der
FuBgangerzone mit ihren Erganzungslagen
zu erzielen. Probleme, wie Organisation der
Stellplatze, etc. missen beseitigt werden. Die
Wolhfihlatmosphadre muss verbessert wer-
den.

Aber: Die Innenstadt alleine hat es
schwer, den Kaufkraftabfluss zu stop-
pen.

-
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Fachmarktzentrum RieffstraBe:
,One-Stop-Shopping” zum Versorgungseinkauf

Einkaufen als ,Gesamtpaket” an einem
Ort.

Fachmarktzentren werden
auch kiinftig durch
preiswerten, schnellen
Einkauf, gute Erreichbar-
keit und kostenfreies Parken
Konsumenten anziehen.

Gegenlber den Haupteinkaufslagen wer-
den hier weniger sehr spezialisierte Waren-
angebote nachgefragt.

Ortsschilder interessieren nicht, pragma-
tisch ist die Entscheidung hier einzukaufen.

Wenn es den Handel im Fachmarkt-
zentrum nicht gibt, wird sonstwo ein-
gekauft - gerne auch auBerhalb der Stadt-
grenzen. Denn meist ist das Angebot auch
in Nachbarkommunen mehr oder weniger
vereinheitlicht (z.B. Losheim am See und
der damit einhergehende Kaufkraftabfluss).

Es sind aber nicht nur die Kunden, die kom-
men oder bei fehlendem oder unattrakti-
vem Angebot eben ausbleiben, sondern
auch (ansiedlungswillige) Betriebe.

Betriebe, die sich hier ansiedeln, haben
meist ihre Standortpositionierung abge-
schlossen oder setzen aufgrund der vor-
handenen Flachenreserven auf Weiterent-
wicklungsméglichkeiten. Der Trend geht
hier in zwei gegensatzliche Richtungen:

e groBeren Verkaufsflachen in Bereichen
wie dem Lebensmittelsegment oder
auch dem Mébeleinzelhandel

o \Verkleinerung der Verkaufsflachen, in
den Branchen, die unter erhdhtem An-
passungsdruck durch Onlinehandel ste-
hen. Die frei werdenden ,Sortiments-
kontingente” werden oft durch bran-
chengleiche Betriebe wieder besetzt.

(Quellen: Informationen zur Raumentwicklung Heft

1.2014; Ecommerce: Wachstum ohne Grenzen?, GFK;

Informationen zur Raumentwicklung Heft 1.2014;
IHK-Branchenreport Einzelhandel 2014, Bonn)

Sortimente in der RieffstraBe

Sortimentsliste gem. dem aktuell giiltigen Einzelhandelskonzept, nicht-zentren-
relevant:

Tiere, Zooartikel, Tierpflegemittel, Tiernahrung | Pflanzen und Zubehdr, Pflege und Diingemittel
| Elektroinstallationsbedarf | Elektrogerate (braune und weiBe Ware), Unterhaltungselektronik,
Ton- und Bildtrager | Lampen, Leuchten, Beleuchtungskdrper | Mébel, Kiicheneinrichtungen,
Biiromobel | Matratzen, Bettwaren | Teppiche, Bodenbeldge, Farben, Lacke, Tapeten | Malerei-
bedarf | Baustoffe, Bauelemente, Installationsmaterial | Beschlage, Eisenwaren und Werkzeuge,
Badeinrichtungen und -ausstattung, Sanitér, Fliesen, Rollladen, Gitter, Rollos, Markisen | Holz,
Bauelemente wie z. B. Fenster, Tlren | Baby- / Kinderartikel (sperrig, z. B. Kinderwagen, Kinder-
sitze) | SportgroBgerate | Campingartikel | Kfz- / Motorradzubehor | Waffen, Jagd- und Angel-

sportgerdte /- zubehor

Sortimentschwerpunkt RieffstraBe:

sowie Bekleidung, Schuhe, Sport.

2013)

e nicht zentrenrelevantes Angebot wie Hausrat, Einrichtung, Mdbel
e zentrenrelevantes Angebot wie Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit und Korperpflege

(Quelle: Einzelhandelskonzept Kreisstadt Merzig, GMA Gesellschaft fir Markt- und Absatzforschung mbH,

Eckdaten

Im Jahr 2013 gab es am Standort RieffstraBe
24 Einzelhandelsbetriebe (12 % der Kreis-
stadt) mit einer Gesamtverkaufsflache von
18.710 m? (31 % der Kreisstadt).

Der Standort ist , durch mittel- und groBfla-
chige Anbieter gepragt, die sowohl den
taglichen Bedarf (Kaufland, Aldi, Lidl, dm)
als auch dem mittel- und langfristigen Be-
darf [(u.a. VOgele, Mobelpark)] zuzuordnen
sind. Der Erganzungsstandort erfiillt
eine gesamtstadtische sowie auch
tiberortliche Versorgungsfunktion.”

(Quelle:  Einzelhandelskonzept ~ Kreisstadt
2013, GMA)

Merzig

Vorteile

Die ,RieffstraBe” weist die beste iiber-
ortliche Verkehrsanbindung der Mer-
ziger Einzelhandelslagen auf: Autokunden-
orientierung durch die Lage an der L174
und die Nachbarschaft zur A 8. Der Knoten-
punkt L 173 /L 174 / RieffstraBe soll weiter
aufgewertet werden. Gleichzeitig gibt
es geniigend kostenfreie Parkplatze.

Insbesondere Kunden (,Versorgungsein-
kaufer”) aus Frankreich und Luxemburg
miissen in die Innenstadt gefiihrt werden
bzw. auf die Attraktivitdt aufmerksam ge-
macht werden.

Trotz der Nachbarschaft der ,RieffstraBe”
zur Innenstadt (nur 5 min. zur Innenstadt),
sind die Einkaufslagen noch vonein-
ander getrennt - auch fuBlaufig - und
werden durch Kunden kaum gemeinsam
besucht ohne zwischenzeitlich den PKW zu
nutzen.

Im Ostlichen Bereich der RieffstraBe befin-
den sich freie Flachen. Hier konnten bei-
spielsweise Nutzungen angesiedelt wer-
den, fiir die in der Innenstadt die Flachenre-
serven nicht ausreichen:

e Flache zwischen L157 im Norden, Lidl
im Stden, Bahnlinie im Osten und Mo-
belpark im Westen.

e Flache sudlich von LEPI.
e Weitere Fldchen werden mittelfristig

durch die Verlagerung des LfS-Standor-
tes hinzukommen.

www.kernplan.de
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Herausforderungen

Teilflachen  liegen im  Geltungsbe-
reich von Bebauungspldanen. Fiir Teil-
bereiche ist festgesetzt, dass nur
nicht-zentrenrelevanter  Einzelhan-
del zulassig ist (zentrenrelevant nur als
Randsortimente). Insgesamt ist in den stad-
tischen Entwicklungskonzepten formuliert,
dass weitere nahversorgungs- und zentren-
relevante Sortimente ausgeschlossen und
voriibergehend eine Verkaufsflachenober-
grenze von ca. 1.000 m? fiir Lebensmittel-
discounter formuliert werden soll (Option
auf Erweiterung, wenn sich z.B. der neue
REWE-Markt im Postareal etabliert hat,
was zwischenzeitlich geschehen ist).

Diese  Verkaufsflachenobergrenzen
sind nicht mehr praktikabel. So haben
beispielsweise Aldi und Lidl ihre Verkaufs-
konzepte umgestellt und werden langfristig
groBere Flachen beanspruchen, die die
Kunden auch erwarten. Werden in die-
sem Bereich weiterhin nur Verkaufs-
flachen von ca. 1.000 m? erlaubt, wer-
den die Kunden in andere Kommunen
abwandern, da dort das gesamte An-
gebotssortiment vorgehalten wird.

Entwicklungsabsichten bestehen.

Kaufland ist der zentrale Lebensmittel-
standort. Zukunftsfahig ist Kaufland in der
RieffstraBe aber nur dann, wenn auch dem
Modemnisierungsbedarf entsprochen wer-
den kann.

Ein Teil des Gebietes RieffstraBe (iber-
schneidet sich mit einem Vorranggebiet
fiir Gewerbe, Industrie und Dienst-
leistungen. Hier gilt: , Die Ansiedlung aller
Formen des Einzelhandels mit mehr als
700 m? Verkaufsflache [...] sind nicht zulas-
sig.” (ziel 70, LEP Umwelt) Aufgrund bereits
vorhandener Betriebe mit einer Verkaufsfla-
che von mehr als 800 gm, muss der
landesplanerische Status der Flache durch
das jetzige Verfahren fiir die Zukunft ge-
klart werden.

RieffstraBe kurz gefasst

Die RieffstraBe ist Frequenzstandort.

Hier sind bereits heute Tendenzen zu zent-
renrelevanten Angeboten zu erkennen. Wei-
tere Entwicklungen zulasten der Innenstadt
miissen somit vermieden werden. Wichtig
ist, dass die Belegung der noch freien
Reserveflachen und der noch perspektivisch
frei werdenden Flachen mit sinnvollen Nut-
zungen erfolgt. Wichtig ist aber auch, dass
dem Modernisierungsbedarf bereits an dem
Standort bestehender Nutzungen entspro-
chen wird. Bestehende Betriebe genieBen
Bestandsschutz.

Aktuell existieren die beiden Standor-
te nur nebeneinander. Durch eine bes-
sere Anbindung der RieffstraBe an die
Innenstadt kann die Innenstadt von
der hier vorhandenen Kaufkraft profi-
tieren.

Handel 3.0 — Kernstadt Merzig
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Auch in der Presse wird deutlich, dass der
jetzt erforderlichen behutsamen und stéd-
tebaulich vertraglichen Standortabwégung
insbesondere ein Spannungsfeld zwischen
der Innenstadt und dem ,Erganzungs-
standort RieffstraBe” vorausgeht. Auszug
aus der Presse:

Neue Ansiedlungspldne fiir die Rieffstral3e

,Generell kénnen, wollen und diirfen wir keine Investitionen in Merzig verhindern, sondern
missen froh sein fir jeden, der kommt”... Aber:, Wir haben empfohlen, dass innenstadt-
relevante Sortimente dort nicht angesiedelt werden sollen.”

Quelle: Saarbriicker Zeitung vom 15.12.2015

| Rieffstralen-Areal nicht als die oft
zitierte ,,griine Wiese*.

Quelle: Saarbrticker Zeitung vom 15.12.2015

| ,,Fachgeschifte befiirchten Umsatzverluste”

Quelle: Saarbriicker Zeitung vom 10.03.2016

| JVor allem misse sich namlich der innerstadtische Einzelhandel gegeniiber der Konkurrenz aus dem
Internet und dem Handel auf der ,Griinen Wiese" aufstellen. Eine der wichtigsten Mdglichkeiten, dies
zu erreichen, sei, dass die Kunden Spal3 beim Einkaufen haben."

Quelle: Saarbrticker Zeitung vom 10.02.2016

| ,,Warenmix soll vorerst offen bleiben. Stadt will Bebauungsplan
fiir Rieffstral3e andern, allerdings auf Festlegung von
Sortimenten verzichten

Quelle: Saarbriicker Zeitung vom 02.03.2016

' Impulse fiir City

u-in dem Maglichkeiten zur Erhohung der Besucherfrequenz und damit zur Starkung der existierenden
Gewerbebetriebe in der Innenstadt vorgestellt werden. [...] Zudem sollen Ideen entwickelt werden, um
die Branchenvielfalt in der Innenstadt zu erhéhen."

Quelle: Saarbriicker Zeitung vom 04.04.2016
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Foto: ©VRD - Fotolia.com

~Einkaufslage der Zukunft® -
Onlinehandel

Mit der Verbreitung von Internet und Smart-
phones hat der Onlinehandel einen gravie-
renden Bedeutungszuwachs erhalten. Mo-
tive sind Bequemlichkeit, Vereinfachung
des Handels und Shopping ohne Zeitlimit.

Eine Zwischenstufe zwischen Online- und
stationdrem Handel ist Multi-Channeling.
Klassische Onlinehandler nutzen Ladenlo-
kale vor Ort, um ihre Waren zu prasentieren
(z.B. mymuesli). Bisher stationdre Anbieter
er6ffnen Onlinestores.

Die Kunden
- «Smartshopper” -
entscheiden sich fiir das
beste Angebot.

.Der neue Kunde nutzt, aus der Perspektive
des stationdren Einzelhandels betrachtet,
im glinstigsten Fall das Internet fiir die Vor-
abrecherche, kauft das ausgewahlte Stlick
aber im Geschaft vor Ort. Oder bestellt es
{ibers Netz — aber im Onlineshop des stati-
onaren Handlers. Im ungunstigen Fall wahlt
er im Laden aus und bestellt online — oder
nutzt ausschlieBlich das Internet.”

Dies hat fiir die Innenstadt Konse-
quenzen, denn E-Commerce ist kaum
planbar:

e Die Handler vor Ort missen als Ver-
triebsweg das www nutzen und Fach-
mit Onlinehandel verzahnen. Andern-
falls gehen die Smartshopper als Kun-
den verloren.

e Wenn immer mehr stationare Handler
ihre Waren online vertreiben, kann vor
Ort Verkaufsflache eingespart werden.

o Neue virtuelle Konkurrenz zur FuBgan-
gerzone und zum Fachmarktzentrum;
die traditionellen  Lagen miissen
Mehrwerte”  schaffen  (Einkaufen
muss Spall machen, Aufenthaltsquali-
tat)

e Beratungsdiebstah
Ort und Onlineeinkauf)

e Verkehrliche Auswirkungen durch Pa-
ketdienstleister

|u

(Beratung vor

e Onlinehandel ist raumlich nicht defi-
niert, der Einzugsbereich geht weit
Uber den eigentlichen Einzugsbereich
der Stadt hinaus

o Einzelhandelskonzepte und Vertraglich-
keitsgutachten, zentrale Versorgungs-
bereiche, Sortimentslisten, etc. haben
keinen Einfluss auf Internethandel (dies
gilt bis auf Landesebene)

Q

S\

.9

(Quellen: Informationen zur Raumentwicklung Heft
1.2014; Ecommerce: Wachstum ohne Grenzen?, GFK;
Informationen zur Raumentwicklung Heft 1.2014;
IHK-Branchenreport Einzelhandel 2014, Bonn)
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Erkenntnisse fir die Handelsstrategie

Die Einkaufswelt wird sich verandern. Der

Umbruch im Handel zeigt sich in neuen
Kundenbed(irfnissen, Betriebsformen und
Standortanforderungen.

Merzig ist Mittelzentrum und muss diese
Aufgabe auch erfillen.

Die RieffstraBe als Fachmarktzentrum ist
dabei der ,vereinheitlichte Standort” mit
pragmatisch orientiertem Einkauf. Die FuB-
gangerzone ist als StraBe der Merziger Spe-
zialisten der individuelle Standort mit Emo-
tionen und Erlebnis.

Damit Merzig im
Wettbewerb bestehen kann,
muss die Stadt iiber einen
attraktiven Innenstadthandel
und ein leistungsfahiges Fach-
marktzentrum verfiigen.

Ist die RieffstraBe liberhaupt eine se-
parate Handelslage?

Die Néhe der RieffstraBe zur Innenstadt
ist gegeniiber anderen nicht-integrierten
Fachmarktstandorten aber auch positiv zu
werten.

Die RieffstraBe ist ein Erganzungs-
standort zur Innenstadt.

Volumenmarkt mit Standardprodukten

Markt Vielzahl an Herstellern und Marken
Austauschbare Produkte
Reiziiberflutung

Verbraucher Preis spielt bei Kaufentscheidung eine groBe Rolle
Versorgungskauf, Massen- bzw. Kofferraumeinkauf
Standardprasentation

Point of Sale Keine bis mittlere Beratungsintensitat

Niedriger Servicegrad

Markt mit besonderen Produkten
Selektives Angebot an Top-Marken

Produkte mit Charakter/ Mehrwert

Involvierte Konsumenten

Erlebniskauf
Neben dem Preis spielt Markenidentitat eine wichtige Rolle

Verbindung Einzelhandel und Gastronomie (Aufenthalt)

Aufwendige Inszenierung der Ware

Hohe Beratungsintensitat

Hoher Servicegrad

Quelle: HDE Handelsverband Einzelhandel, Einkaufen 2020; Erganzungen: Kernplan
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Die Innenstadt und die
RieffstraBe kdnnen somit
kiinftig bewusst fiir
produktorientierte
Standort- und Aufgaben-
teilung stehen (Masse und
Klasse, Angebotscluster).

Damit gibt der Merziger Handel dem Kunde
das, was er mochte, zielgruppenorientiert.
Gibt es das gewiinschte Angebot in Merzig
- egal wo - nicht, wandert der Kunde ab.

Bei einzelnen Sortimenten, bei denen Nach-
holbedarf besteht, entscheiden vorhandene
oder nicht vorhandene Flachenreserven
zwischen RieffstraBe und Innenstadt. Ge-
wisse Sortimente konnen rentabel vielleicht
ausschlieBlich in Fachmarkten angeboten
werden. Damit einhergehend gibt es nur
.ganz oder gar nicht” fir Merzig.

Davon abgesehen hietet die RieffstraBe
,nur noch” Platz fiir Erganzungen - durch
Abrundung des Sortimentsspektrums oder
durch Erweiterung vorhandener Betriebe.
Und genau diese Flachenreserven miissen
mit Rlcksicht auf die Innenstadt vertraglich
entwickelt werden.

Parallel muss die Innenstadt weiter als Stra-
Be der Spezialisten positioniert werden, um
neben Merziger Kunden auch Besucher aus
Mettlach, Perl, Luxemburg, Losheim am
See, Frankreich, etc. anzulocken.

Bei der kiinftigen Entwicklung der
beiden Standorte ist Chancengleich-
heit wichtig (keine zweitklassigen Ange-
bote in der RieffstraBe), um Kunden, Kauf-
kraft und Wertschopfung in Merzig zu hal-
ten und weitere Frequenzen nach Merzig
zu ziehen, von denen vielleicht beide Stand-
orte profitieren kdnnen.

; k -!' X o
i | n-..' -ﬂ-H.. ? o S S -
- \ ]

Erkenntnisse

e Die Innenstadt alleine hat es schwer, den Kaufkraftabfluss zu stoppen. Wenn es den Handel
im Fachmarktzentrum nicht gibt, wird in den Nachbarkommunen eingekauft.

o Die Kreisstadt bendtigt auch weiterhin die unterschiedlichen Einkaufslagen - jede Lage hat
ihre eigene Berechtigung und muss akzeptiert werden.

e Vorhandene Kaufkraft muss in Merzig gehalten werden. Neue Kaufkraft muss in Merzig ge-

neriert werden.

o Bestimmte Angebote bendtigen Flache, sonst wandern sie ab und ziehen Kaufkraft mit ab.

o Es wird auch weiterhin unterschiedliche Einkaufslagen mit unterschiedlichen Bediirfnissen,

Starken, Schwachen und Zielen geben.

o Der Kunde entscheidet selbst, welche Lage so attraktiv ist, dass er dort einkauft.

e Fiir jede Einkaufslage werden unterschiedliche Instrumente bendtigt.

Eine zu strikte Haltung bei der kiinftigen
Ansiedlungspolitik kann dazu flihren, dass
eine nicht gewollte Realitdt ausgeldst wird
(z.B. unzeitgemaBe Angebote im Zentrum,
Leerstande und Brachen in der Rieffstral3e)
oder dass Ansiedlungswillige in Nachbar-
kommunen abwandern.

Dabei soll - und das ist auch klar - nicht je-
dem Ansiedlungswunsch entsprochen wer-
den. Vielleicht muss man ein Auge darauf
werfen, ob die Lagen und die dort vorhan-
denen Sortimente an den Kundenwiinschen
ausgerichtet sind.

Die Frage, ob der Marken- und Be-
triebsbesatz in der Lage ist, den Han-
del in Merzig insgesamt zukunftsfahig
zu starken, ist bedeutend. Vielleicht
sind starre Sortimentslisten mittler-
weile {berholte Instrumente. Eine
tiefergehende Betrachtung ist not-
wendig, z.B. hinsichtlich Qualitatsun-
terschieden im Textilbereich o.a..

Handel 3.0 — Kernstadt Merzig
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Strategische Uberlegungen Handel 3.0

Positionierungsstrategie: Innenstadt als StraBe der Spezialisten

Als ,StraBe der Spezialisten” finden sich hier Spezialgeschafte mit Quali-
tatsorientierung. Das Thema |, Vielfalt statt Vervielfaltigung” ist die Kern-
kompetenz.

Die Innenstadt von Merzig ist aktuell kein Reiseziel, keine Tourismusdestination. Die
FuBgangerzone benotigt ein Alleinstellungsmerkmal, damit die Besucher aus
Mettlach, Perl, Luxemburg, Losheim am See... nach Merzig kommen: Die Saarbriicke
und auch der Saarpark als Gesamtprojekt waren ein tolles Vehikel, um viele Menschen
von dem Besucher- und Freizeitschwerpunkt Sport- und Freizeitpark in die Innenstadt
zu ziehen.

Die Innenstadt muss zur Marke mit einem einzigartigen Verkaufsversprechen werden
(im Marketing als USP Unique Selling Proposition bezeichnet): Themen (nicht Produk-
te), Innovationen, Erlebnis und Atmosphare. Und ,,eCommerce” kann dabei der neue
Wettbewerbsimpuls sein.

Aufgabe des Handels ist zwischen dem Kaufer und dem Produkt durch Mitarbeiter-,
Service- und Sortimentskompetenz die emotionale Bindung aufzubauen. Das ist das
Argument zum Wiederkommen.

Die Unterstlitzung durch die Stadt ist wichtig, da der Verantwortungs- und Einflussbe-
reich des Handlers nur bis zur Schaufensterkante reicht. Durch MaBnahmen im 6ffent-
lichen Raum, durch Veranstaltungen und Events, durch die Verknlipfung von Einzel-
handel und Gastronomie, auch hinsichtlich der AuBenprasentation, wird das Argument
zum Bleiben geliefert.

+ QR-Code scannen
+ iIm APP-Store landen
+ APP downloaden

«Die Innenstadt muss
zum Einkaufscenter mit
Erlebniseinkauf werden.

Vorteile gemeinsam nutzen."

Die APP von
Ronellenfitsch
+ Mode-Infos
+ Gutscheine
+ Specials

Entwicklung thematischer Mo-
dellprojekte, z.B. Gesundheit — In-
nenstadt (Zielgruppe Altere), Zuschiisse

gemeinsames Nutzungskonzept,
Offnungszeiten (analog Mettlach
Outlet Center, Synchronisation Off-
nungszeiten Innenstadt - Rieffstrafe,
gemeinsame Offnungszeiten Altstadt -
Poststrafe), Outdoor-Einkaufszent-
rum

FuBgangerzone 3.0, Onlineplatt-
form Innenstadt und Onlinezu-
sammenschliisse des Merziger
Handels: Onlinehandler nutzen Laden-
lokale vor Ort, um ihre Waren zu pra-
sentieren (z.B. mymuesli) und stationa-
re Anbieter eroffnen Onlinestores, mo-
biles Zahlen, Lieferung nach Hause
(analog amazon; Zusammenschluss
mehrer Handler zu einem Gesamt-

L
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smartbasiertes

konzept),
(Personenerkennung, Vorschlage von
Produkten, Einblenden von Produkt-
informationen, Sonderangebote)

Shopping

festes Budget in Eigenverantwor-
tung des VHG (jahrlich flieBt ein noch
zu definierender Betrag in einen Fonds)

Zentrumsmanagement:  externer
Ansprechpartner und Berater fiir innen-
stadtrelevante Akteure (Handler, Gast-
ronomen, Immobilieneigentiimer etc.),
gemeinsame Entwicklung von Ideen fiir
die Aufwertung der Innenstadt, Beglei-
tung bei der Umsetzung

Gewerbeflachenmanagement:
Aufbau einer Datenbank, Zusammen-
legung kleinerer Flachen

Wiedernutzungsprogramme  fiir
leer stehende Ladenlokale, Aufbau
eines Leerstandsmanagements

Erarbeitung eines Verkehrs-/Park-
raumkonzeptes: Parkpldtze und Er-
reichbarkeit (Verkehrsfihrung), Kosten
(Kosten abnehmend zur Innenstadt),
Regulierung der Parkplatzabldse zum
Abbau von Ansiedlungshirden; Pri-
fung eines shared space-Konzeptes flir
Teilbereiche der Innenstadt (alle Ver-
kehrsteilnehmer gleichberechtigt)

Gastronomieférderung: Errichtung,
Erweiterung und nachhaltige Moderni-
sierung im Kernbereich der Innenstadt

»Die Stadt bietet dem Ein-
zelhandel bereits eine gute
stddtebauliche Kulisse. Stadt-
dsthetisch sind noch punktuelle
Optimierungen erforderlich.”

e Gestaltungs- und Designkonzept /
Gestaltungshandbuch, gemeinsame
Erarbeitung mit dem Verein fiir Handel
und Gewerbe

e Zuschussprogramm zur UnterstUt-
zung von Bestuhlung, Fassaden, Wer-
beanlagen, attraktiven Stordesigns...
bei Umsetzung der Vorgaben des Ge-
staltungs- und Designkonzeptes (ana-
log Verfugungsfonds) in Abstimmung
mit dem Land

e Dynamisches Leitsystem im Ein-
gangsbereich der FuBgdngerzone

»Der Verein fiir Handel und
Gewerbe und die Stadt arbei-
ten gut zusammen. Die
Marketingaktividten miissen
weiter intensiviert werden.“

positive Weiterentwicklung des
Stadtmarketingprogramms  wie
bisher, Beibehaltung der Marktveran-
staltungen als Frequenzbringer

Initiilerung einer Kundenbefra-
gung, Integration folgender Fragen in
die geplante Umfrage: Frage, ob Kun-
den beide Standorte besuchen; Frage,
welche Sortimente der Kunde in der In-
nenstadt vermisst

Werkstattgesprach zur Themen-
positionierung: Der Verein fiir Handel
und Gewerbe und die Verwaltung er-
arbeiten eine ,Marke" fir die Innen-
stadt; evtl. mit Einbindung von Marke-
tingstudenten

Innenstadtbranding, z.B. durch tau-
send bunte Schirme, die als , Dach tber
die FuBgangerzone” gespannt werden

Entwicklung von Nachfolgestrate-
gien bei anstehenden Betriebsaufga-
ben

Marketing durch social media und
Communitybildung (facebook, etc.)

Handel 3.0 — Kernstadt Merzig
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Ordnungsstrategie: RieffstraBe als Frequenzstandort

Die RieffstraBe ist der Frequenzstandort - der Kunde fahrt (zufallig) vorbei
und kauft ein - und ist damit auch der Schrittmacher fiir die Innenstadt: Wenn es ge-
lingt, 10% des Besucherpotenzials der RieffstraBe zu gewinnen, kann die Innenstadt
von der Entwicklung profitieren.

Wenn jedoch das Angebot des Fachmarktzentrums nicht zu den Wiinschen der wech-
selbereiten Kunden passt, sind sie aus Merzig weg.

Deshalb muss auch die RieffstraBe Teil einer innerstadtischen Entwicklungsstrategie
sein. Ein klares Bekenntnis zu diesem Ergdnzungsstandort und wie die
RieffstraBe kiinftig definiert wird, ist wichtig: ,Ein einmal degradierter Stand-
ort ist nur mit erheblichen (meist offentlichen) Mitteln wieder zu entwickeln” (Quelle: In-
formationen zur Raumentwicklung Heft 1.2014)

Um mit Standorten  anderer Kommunen konkurrieren zu koénnen, missen
Multiplikations- und Filialisierungsméglichkeiten vertraglich zur Innen-
stadt eingerdumt werden.

Mit der jetzt entwickelten Ordnungsstrategie kénnen

e die Umsatzpotenziale genutzt werden, um die Perspektive des Fachmarktzentrums
zu sichern,

e Konkurrenzsituation durch vertrdglichen Besatz der freien Gewerbeflachen geldst,
e Kunden gebunden, aber auch neue Kunden gewonnen
e und der Lebenszyklus des Fachmarktzentrums verlangert werden.

~Der kiinftige Handelsbesatz
muss im Sinne des Bestands-
schutzes abgefragt und bewer-
tet werden.”“

Abfrage der Expansionsabsichten
der vorhandenen Gewerbebetriebe
(Bekenntnis zum Standort, Planungssi-
cherheit; z.B. Aldi, Lidl, Kaufland, Mo-
belpark)

Intensivierung der Gesprache mit
Ankermietern (insbesondere bei Ma-
gnetwirkung)

Erarbeitung eines méglichen Sor-
timentspools fir die Reserveflachen
im 0stlichen Randbereich und Besta-
tigung der stadtvertraglichen Ansied-
lung durch Gutachter (je Ansiedlungs-
wunsch Auswirkungsanalyse); gleich-
zeitig Nachweis, dass in der Innenstadt
keine ausreichenden Flachenreserven
vorhanden sind

Begleitung der Neuordnung der
Grundstiicksverhaltnisse  durch
Stadt

Priifung der Anderung / Erweite-
rung des Planungsrechts, Klarung
des landesplanerischen Status des
stidlichen Teilbereiches der Flache auf-
grund der Lage im Vorranggebiet fir
Gewerbe, Industrie und Dienstleistung
als Erganzungsstandort Einzelhandel
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»Zur Unterstiitzung einer ge-
ordneten Ansiedlung muss
frithzeitig eine Sortimentsliste
im Rahmen einer Bebauung
eines Teilbereiches in der
RieffstraBe erarbeitet werden.*

Nachstehende Sortimentsliste sind strategi-
sche Uberlegungen. Dabei wurde zugrunde
gelegt, dass sich

e die Funktionsaufteilung zwischen zent-
ralen und erganzenden Einzelhandels-
standorten an der Einteilung innen-
stadtrelevanter und nicht innenstadtre-
levanter Sortimente orientieren sollte

e die Sortimente des weiteren dadurch
fUr den Standort RieffstraBe einschran-
ken, dass sie bereits in der Innenstadt
vorhanden sind,

e andererseits in der RieffstraBe bereits
vorhandene Innenstadtsortimente in
ungefahr gleicher GroBe verlagert wer-
den konnten ( z.B. jetzige Prasenz im
Kaufland, die zuklnftig wegfallen
konnte)

e die Liste an die lokale Situation anpasst
und somit stadtspezifisch fiir Merzig ist.

Es gilt zunachst die in der Fortschreibung
des Einzelhandelskonzeptes fir die Kreis-
stadt Merzig durch die GMA im Oktober
2013 erstellte Liste der ,nicht zentralrele-
vanten Sortimente”. Erganzungsvorschla-
ge, die zu den einzelnen Artikeln passen,
sind hervorgehoben.

e Tiere, Zooartikel, Tierpflegemittel, Tier-
nahrung

e Pflanzen und Zubehor, Pflege- und
Diingemittel

e Elektrogerate (braune und weife Wa-
re), Unterhaltungselektronik, Ton- und
Bildtrager, Computer und -zubehor

e Lampen, Leuchten, Beleuchtungskérper

e Mbbel, Kiicheneinrichtungen, Biromé-
bel, Biiroorganisation

e Matratzen, Bettwaren

e Teppiche, Bodenbeldge, Farben, Lacke,
Tapeten

e Malereibedarf

e Baustoffe, Bauelemente, Installations-
material , Beschldge Eisenwaren, und
Werkzeuge, Badeinrichtungen  und
-ausstattungen, Sanitdr, Fliesen Rollla-
den, Gitter, Rollos, Markisen

e Holz, Bauelemente wie z.B. Fenster, Tii-
ren

e Baby-/Kinderartikel (sperrig, z.B. Kin-
derwagen, Kindersitze) keine Spiel-
waren

e SportgroBgerate
e Campingartikel, Wohnmobilzubehor,

Outdoor-Artikel, Sport- und Frei-
zeitboote, Fahrrader und -zubehor

e KfZ- und Zweiradzubehor

e Waffen, Jagd- und Angelsportgerate/
-zubehor

Dariiber hinaus kénnte diese Liste erganzt
werden um:

o Haushaltswaren

e Bekleidung aufgeteilt: Zentrum:
hochwertig, Erganzungsstandort:
Niedrigpreissegment

AuBerdem miissen vorhandene Nut-
zungen im Bestand gesichert und fiir
groBflachige Lebensmitteldiscount
und -vollsortimenter aktiver Be-
standsschutz betrieben werden (zur
Umsetzung des aktuellsten Markt-
konzeptes).

Darliber hinaus wird darauf hingewiesen,
dass nach allgemeiner Auffassung rd. 10 %
der Flachen im Mischsortiment durchaus
innenstadtrelevant sein kénnen.

»-Um Ordnung zu manifestie-
ren, braucht die RieffstraBe
ein neues Markenbild, das die
Anbindung an die Innenstadt
unterstiitzt. Marketing und
Management des Fachmarkt-
zentrums missen neu gedacht
werden.”

e Entwicklung eines Masterplanes
RieffstraBe: moderner Standort (Pra-
sentation, Bauweise, Energie, Verkehr
und Freiraum); gemeinsame Entwick-
lung durch Investoren,  Makler,
Betreibern und Stadt

¢ Branding RieffstraBe (Entwicklung
eines neuen Namens und damit eines
neuen Bewusstsein), Werbekonzept

e Gestaltungshandbuch: Filialen der
Zukunft (keine Zweckbauten sondern
einheitliche Gestaltsprache zu Innen-
stadt mit eigenem, modernem Profil)

e Bebauungsplanung: keine zu strikte
Kontingentierung, aber Betrachtung als
Einkaufszentrum (Handler schlieBen
sich zu einem Verbund zusammen)

¢ Angebot von Logistikflachen fiir
klassische Onlinehandler

e Entwicklung einer Empfehlungs-
kultur fir die Innenstadt: Bonuspro-
gramme, z.B. klassisch (Rabatte, Stem-
pelkarten) oder mittels einer App (Re-
gistrierung, wenn sich der Kunde der
Rieffstralle nahert, Rabatte oder News
der Innenstadt werden auf das Smart-
phone gesendet)

e Gestaltung des Entrées zur Innen-
stadt (BrauerstraBe und Lothringer
StraBe)

e Positionierung als Erganzungsstandort
zur Innenstadt, Funktionenteilung

Handel 3.0 — Kernstadt Merzig
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Zusammenfassung und Fazit

Der Handel in Merzig spielte bisher — vielleicht nur in der subjek-
tiven Wahrnehmung — eine groBe Rolle, wenn es um die Attrak-
tivitat der Kernstadt als Einkaufsort geht.

Ein anderes Bild zeigt die Zentralitatskennziffer - ein , Attraktivi-
tatsindex” - der angibt, inwieweit der ortliche Einzelhandel in
der Lage ist, (iberértliche Kundschaft anzuziehen.

} Die Merziger Zentralitatskennziffer ist mit 115 je-
doch extrem gering fiir eine Kreisstadt.
Im Vergleich:

- Saarlouis (256),

- St.Wendel (209),

- Homburg (183),

- Neunkirchen (173),

- Dillingen (144),

- Volklingen (147),

- Grundzentrum (1) Losheim am See (187).

Auch Merziger Biirger kaufen dort ein.

Doch Merzig ist Mittelzentrum und muss
diese Aufgabe auch erfiillen — mit Flachen
und Qualitat.

Bestimmte Angebote bendtigen eben Flache, sonst wan-
dern sie ab und ziehen Kaufkraft mit ab.

} Dabei stellt sich folgende Frage: Ist die RieffstraBe Giberhaupt
eine separate Handelslage - oder eher ein Erganzungsstand-
ort zur Innenstadt?

Damit Merzig im Wettbewerb bestehen
kann, muss die Stadt liber einen attraktiven
Innenstadthandel und ein leistungsfahiges
Fachmarktzentrum verfiigen.

D Die Innenstadt und die RieffstraBe stehen kiinftig fiir
Funktionenteilung:

Die Innenstadt ist der individuelle Standort mit Emotion, die
StraBe der Spezialisten

Die RieffstraBe bietet One-Stopp-Shopping mit ,Versor-
gungs- und Kofferraumeinkauf”

Ein klares Bekenntnis zu dem Ergdanzungs-
standort und wie die RieffstraBe kiinftig
definiert wird, ist wichtig.

Teilstrategie fiir die Innenstadt

Die Innenstadt muss zum Einkaufscenter mit Erleb-
niseinkauf werden. Vorteile gemeinsam nutzen.

Stadtasthetisch sind noch punktuelle Optimierungen erfor-
derlich: Wohlfiihlatmosphare.

VHG und Stadt arbeiten gut zusammen. Die Marketingak-
tivitaten miissen weiter intensiviert werden.

Teilstrategie fiir die RieffstraBe

Der kiinftige Handelsbesatz muss im Sinne des aktiven Be-
standsschutzes abgefragt und bewertet werden.

Ergénzung der Liste nicht zentren-relevanter Sorti-
mente (s. Seite 9) wie folgt: Computer und -zubehor | Biiro-
organisation | Wohnmobilzubehdr, Outdoor-Artikel, Sport-
und Freizeitboote, Fahrrader und -zubehér | Haushaltswaren
| Bekleidung aufgeteilt: Zentrum: hochwertig, Ergéanzungs-
standort: Niedrigpreissegment | Bestandssicherung und
aktiver Bestandsschutz fiir groBflachige Lebensmit-
teldiscount und -vollsortimenter (auch die Prozessbe-
teiligten haben einem aktiven Bestandsschutz zur Umset-
zung des aktuellsten Marktkonzeptes von Aldi, Lidl, Kauf-
land, etc. durch Erweiterung oder Neubau zugestimmt)

Die RieffstraBe braucht ein neues Markenbild. Marketing
und Management des Fachmarktzentrums miissen neu ge-
dacht werden.

Die Innenstadt und die RieffstraBe miissen
als gemeinsamer ,Handelsstandort Kern-
stadt” begriffen werden mit Funktionentei-
lung, gemeinsamem Marketing, gemeinsa-
men Qualitatsmerkmalen,...
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Ansprechpartner:

Dipl.-Ing. Christian Bies, Tel. 0 68 61 - 8 54 50
Dipl.-Ing. Thomas Cappel, Tel. 0 68 61 - 8 54 70
Kreisstadt Merzig - Brauerstr. 5 - 66663 Merzig

www.merzig.de - stadt@merzig.de

Das Kundenverhalten befindet sich in einem Prozess des stetigen Wandels
und mit ihm der gesamte Markt. Mit der Handelsstrategie ,,Merzig 3.0" ge-
lingt es, die ,rivalisierende Wirkung” zwischen RieffstraBe und Innenstadt

aufzuheben und Synergien zwischen der StraBe der Spezialisten (attraktive
Innenstadt) und dem Frequenzstandort RieffstraBe als leistungsfahiges Fach-
marktzentrum zu nutzen. Aus Innenstadt und RieffstraBe wird der gemeinsa-
me , Handelsstandort Kernstadt”.

Dipl.-Ing. Sarah End, Dipl.-Ing. Hugo Kern :
Tel. 068 25-404 1070

KirchenstraBe 12 - 66557 lllingen
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