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1 Ausgangslage und Aufgabenstellung

1.1 Ausgangslage

Der Wilhelm-Leuschner-Platz stellt mit seinen fast 6 ha Platzflache und seiner zentralen Lage
einen der bedeutendsten Potenzialstandorte im Leipziger Stadtgebiet dar. Das stadtebauliche
Konzept zur Neubebauung sieht ein nutzungsgemischtes urbanes Quartier mit Blro- und
Forschungsgebauden, Wohnnutzungen und einem Stadtplatz vor. Ferner hat sich der Stadtrat
auch fur die Wiedererrichtung der Leipziger Markthalle an ihrem historischen Standort
ausgesprochen. Zudem hat der Stadtrat am 14. Oktober 2020 dem Umzug des
Naturkundemuseums Leipzig in das Gebaude des ehemaligen Bowlingtreffs auf dem Wilhelm-
Leuschner-Platz zugestimmt.

PR

Quelle: Stadt Leipzig, Fotos SK, eigene Bearbeitung

Abbildung 1: Der Wilhelm-Leuschner-Platz und dessen Umfeld

Mit der Fortschreibung des STEP Zentren im Jahre 2017 und der gegenwartig laufenden
Aufstellung des Bebauungsplans Nr. 392 wurden bzw. werden die planerischen Grundlagen zur
Vorbereitung dieses handelsseitigen Grol3projektes geschaffen.

Die ubergeordneten Zielstellungen des STEP Zentren sind:

Starkung der Funktion Leipzigs als Oberzentrum, insbesondere des Stadtzentrums
Stabilisierung, Starkung und Entwicklung der zentralen Versorgungsbereiche

Sicherung einer raumlich ausgewogenen wohnortnahen Grundversorgung

gezielte Steuerung von Fachmarktstandorten

Schaffung von Planungs- und Investitionssicherheit durch einen verbindlichen
Orientierungsrahmen
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Im Zuge der Konkretisierung der Planungen ist nunmehr durch die Stadt Leipzig die hier
vorliegende vertiefende Untersuchung beauftragt worden, welche die grundlegenden
absatzwirtschaftlichen = Parameter  bestimmt und  immobilienwirtschaftlich  tragfahige
Projektvarianten identifiziert. Konkret soll der optimale flachenbezogene Nutzungsmix aus
Marktstanden, gastronomischen Einheiten und einem Lebensmittelmarkt abgeleitet werden, der
sowohl konzeptionell und betriebswirtschaftlich sinnvoll als auch absatzwirtschaftlich tragfahig
erscheint. Diese Gutachtenergebnisse sollen in den weiteren Prozess einflieen und einen
neuerlichen Stadtratsbeschluss vorbereiten.

1.2 Untersuchungsfragestellungen
Die vorliegende Analyse beantwortet folgende Untersuchungsfragen:

1. Darstellung der untersuchungsrelevanten nachfrageseitigen/absatzwirtschaftlichen Rahmen-
daten und Entwicklungen:
Einleitend sind die fir die Bewertung der Fragestellungen relevanten Parameter und Kenn-
ziffern in ihrem aktuellen Bestand und ihrer Entwicklung charakterisiert worden. Dabei wurde
der Fokus insbesondere auf folgende Themen gerichtet:
o Kurzdarstellung der bundesweiten Entwicklungstrends fiir die relevanten Marktsegmente

(Bio-Lebensmittel, Gastronomie, Markthallen, etc.)

e Charakterisierung der spezifischen Leipziger Rahmenbedingungen

2. Entwicklung eines generellen Nutzungsmix fiir die Leipziger Markthalle:

o Was ist das optimale Konzept fir den konkreten Standort Wilhelm-Leuschner-Platz?

o Welcher anteilige Mix aus Marktstanden und gastronomischen Nutzungen gestaltet sich
absatzwirtschaftlich sinnvoll?

o Welche monatlichen Standpreise miuissten voraussichtlich fir die Marktbeschicker
angesetzt werden, damit sich ein solches Modell betriebswirtschaftlich tragt (Aspekte der
Quersubventionierung kdnnen zwischen den EG-Nutzungen bericksichtigt werden)?

o Wie kdnnen Synergieeffekte zwischen Markthalle und Lebensmittelsupermarkt gesteigert
und potenzielle Konkurrenzeffekte minimiert werden?

¢ Ist eine parallele Bewirtschaftung des Wochenmarktstandorts in der Innenstadt (aktuell 2x
wochentlich) bei einer gleichzeitigen Etablierung einer Markthalle am Standort Wilhelm-
Leuschner- Platz realistisch?

o Wie leistungsfahig sind die regionalen Marktstandbetreiber aufgestellt?

Mit welcher Nachfrage hinsichtlich der Markthalle ist seitens der regionalen
Marktstandbetreiber zu rechnen?)

¢ Ist eine parallele Bewirtschaftung beider Standorte durch die lokalen Beschicker Gberhaupt
wirtschaftlich darstellbar respektive sinnvoll?

e Variantenbezogene Ausarbeitungen wurden vorgenommen. Dabei wurden entsprechend
der Ausschreibungsunterlagen folgende Aspekte als gesetzt betrachtet:

e Ein Lebensmittelmarkt mit max. 1.500 m? VKF soll in das Objekt integriert werden
Der zweimal wdchentlich stattfindende Wochenmarkt in der Innenstadt soll erhalten
werden.
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3. Empfehlungen zur weiteren Umsetzung

o Welche Empfehlungen flir die konkreten Betreibermodelle lassen sich anhand der
Schussfolgerungen aus den oben beschriebenen Analysen treffen?

o Welche Kiriterien sollten im Ergebnis der Analyseergebnisse zwingend Eingang in das
Konzeptverfahren zur Ausschreibung der Grundstlicke finden?

1.3 Methodische Vorgehensweise

Im Rahmen der Studie wurden neben den fortlaufenden Berichten zum Stand der Untersuchung
zwei Standortbegehungen und zwei Expertengesprdche durchgefiihrt. Die Vorgehensweise zur

Online-Befragung und Héndlerbefragung wird im entsprechenden Kapitel des Berichts ausfiihrlich
vorgestellt.

2 Allgemeine Rahmenbedingungen

2.1 Entwicklungstrends relevanter Marktsegmente

Das Konzept der Markthalle soll zielgruppenorientiert und nachhaltig ausgerichtet sein. Auch wenn
die Kaufkraft in der Stadt Leipzig im Bundesvergleich spurbar unterdurchschnittlich ist, sind
bestimmte Zielgruppen auch bei niedrigerem Einkommen gerade bei Lebensmitteln bereit,
qualitativ und selektiv von wichtigen Lebenseinstellungen gesteuert, einzukaufen. Deshalb richtet
sich die weitere Analyse auf Trends, wie z.B. Gesundheit, Frische, Regionalitat oder Bioprodukte.

Dieses soll Platz finden in einer Markthalle im Herzen der Stadt Leipzig. In diesem Kapitel zeigen
wir auch auf, welchen Trends Markthallen in Deutschland folgen und welche Angebotsstrukturen
fur den Standort Leipzig relevant sein konnten.

Einzelhandelsbruttoumsatz in Deutschland nach Sortimentsbereichen
(2017 - 2019) in Mrd. EUR

Einzelhandel insgesamt 4471?3'07,7 +3,8%
. 489,4
Mabel, Haus- und Heimtextilien 302 5
’ w405 +3,6%
. 43,7
435
Bekleidung, Schuhe, Lederwaren 438 +0,7%
Baumarktspez. Sortiment 202 5
aumarktspez. Sortimente 227 +0,6%
, 52,3
Technik ggﬁ +1,5%
. 54,1
Haushalts- u. personlicher Bedarf 54.1 +1,5%
B 54,9
. i 231,9
NuG/Gesundheits/Kdrperpflege 234%80 +6,1%
] ,

0 100 200 300 400 500 600
2017 m2018 m=2019

Quelle: EHI Retail Institute, eigene Darstellung

Abbildung 2: Entwicklung des Einzelhandelsbruttoumsatzes nach Sortimentsbereichen 2017 - 2019
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2.1.1 Lebensmitteleinzelhandel

Der Blick auf die Abb. 2 mit den Branchenentwicklungen des Einzelhandels zeigt, dass sich das
Warensegment ,Nahrungs- und Genussmittel/Gesundheits- und Korperpflege* in den letzten
Jahren im Umsatz gegenliber den anderen Warenbereichen deutlich positiver entwickeln konnte.
Damit tragt diese Branche maf3geblich zu den Umsatzsteigerungen im gesamten Einzelhandel bei.

Dies trifft, wie die nachfolgende Abb. 3 zeigt, vor allem auf die Supermarkte zu. Wahrend die Dis-
counter ihren Umsatz weniger dynamisch steigern konnten, sind die SB-Warenhauser zu den
Verlierern zu zahlen. Auch der Ubrige (kleinflachige) Lebensmittelhandel musste prozentual Um-
satzeinbulRen hinnehmen.

Auch wenn die Anzahl der Betriebe im Ladenhandwerk, nach Branchenmeldungen, deutlich
abgenommen hat, sind 2019 durch die grundsatzlichen Filialisierungstendenzen gegenuber 2017
die Umséatze bei Backern (+5,1%) und bei den Metzgereien (+2,4%) ansehnlich gestiegen’.

Umsatz der Lebensmittelgeschafte in Deutschland nach Betriebsformen
(in Mrd. Euro)

+16%
80 74,5
70 64,0
60 +33% | 512
50
40 38,6
30

-3%
20 +30% 17,0 19,0 18,5
13,1
-2%

0 EEE

Discounter Supermarkte Grolle Supermarkte ~ SB-Warenhauser Ubrige LM

2012 2013 =2014 2015 =2016 m2017 m2018 m2019

Quelle: EHI Retail Institute, eigene Darstellung

Abbildung 3: Entwicklung der Betriebsformen des Lebensmittel-Einzelhandels 2012 - 2019

2.1.1.1 Entwicklung im Lebensmittel-Online-Handel

Neben den o0.g. Tendenzen gibt es zwei weitere wichtige Vertriebstrends. Dies sind die
zunehmende Digitalisierung im Einzelhandel und der damit verbundene Online-Vertrieb.

" Lt. EHI Retail Institute 2020, hier nicht als Tabelle dargestellt.
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Gab es vor einigen Jahren noch die Einschatzung von Experten, dass bestimmte Sortimente keine
Bedeutung fir den Online-Vertrieb hatten, besteht heute die Erkenntnis, dass der Onlinehandel vor
keinem Sortiment mehr Halt macht. Das trifft auch auf den Lebensmittelhandel zu, der in den
letzten Jahren enorme Steigerungen, ausgehend von einem niedrigen Niveau?, erzielte und 2019
und 2020 in dieser Kategorie verglichen mit dem jeweiligen Vorjahr an der Spitze des Wachstums
steht (s. Abb. unten). Diese Entwicklung dirfte sich durch Corona auch in 2021 fortsetzen.

Umsatzsteigerungen 2019 und 2020 in %
jeweils zum Vorjahr im Onlinehandel

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Lebensmittel 7N 67 96%
Medikamente 200 54 75%
Drogerie 3 35 53%
Haushaltswaren & -gerate [E5IN 17 35%
Haus & Heimtextilien 240 17  33%
Tierbedarf 2 16 29%
Bekleidung I 2 15 29%
Spielwaren IS 14 29%
Mobel, Lampen & Dekoration I 15  28%
Computer/Zubehdr/Spiele/Software inkl... I 11 26%
Elektronikartikel & Tedlekommunikation 11 259

Schmuck & Uhren 24%
DIY & Blumen oW 24%
Birobedarf IO 14  24%
Bild & Tontrager /Video & Music Downloads 0N 13 24%
Hobby & Freizeitartikel JEON 12 22%
Schuhe 8H 9 18%
Auto & Motorrad / Zubehér IO 7 16%

Blicher/Ebooks/Horbiicher 7l 6 13%
Sonstiges 14 4%

m Umsatzplus 2019 zu 2018 Umsatzplus 2020 zu 2019

Quelle: Bundesverband E-Commerce und Versandhandel

Abbildung 4: Umsatzentwicklung im Online-Lebensmittelmarkt 2018 bis 2020

2.1.1.2 Bio-Lebensmittelmarkt

Ein weiterer wichtiger Trend geht hin zu Nachhaltigkeit, Bio und Regionalitat. Dies spiegelt sich in
allen Branchen wider und nahezu jeder Dienstleister, Einzelhandler, Gastronom usw. versucht,
sein Angebot in diese Richtung zu erweitern, auch vor dem Hintergrund des gesellschaftlichen
Wandels.

2 Der Online- Umsatz betrug 2018 1.360 Mio. EUR brutto und steigerte sich bis 2020 auf 2.667 Mio. EUR (+96%), der 2020 wiederum
etwa 3% des Online-Umsatzes ausmacht.
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Allein in den Jahren 2017 bis 2019 hat sich der Umsatz mit Bio-Lebensmitteln um rd. 16%

gesteigert, wobei weniger die klassischen

Vertriebswege,

sondern vor allem der

Lebensmitteleinzelhandel diesen Trend nutzt. Auf den LEH entfallen rund 60% aller Ausgaben fur

Bio-Produkte (s. Abb. 5).

Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland nach Vertriebswegen
(netto, in Mrd. Euro)
+15,8%
14
11,97
12
10,34 10,91
- +20,4%
8 713
592 %4
6 +9,3%
4 2,91 293 3,18 +9,9%
9 l 1,51 1,58 1,66
0 []
Naturkostfachgeschaft ~ Lebensmitteleinzelhandel Sonstige Gesamt
2017 =2018 m2019

Quelle: EHI Retail Institute, eigene Darstellung

Abbildung 5: Umsatzentwicklung mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland 2017 bis 2019

Einkaufsorte von Bio-Lebensmitteln
(Angaben in %, Mehrfachnennungen)

— o8
I 72
&
I 61
I 59
I— 54
I— 52

Supermarkt
Discounter
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Wochenmarkt
Metzger

beim Erzeuger
Bio-/Naturkostladen

Drogeriemarkt [N 42
Bio-Supermarkt I——— 41
Reformhaus [ 29
Internet M 6
Abokiste M 6
Kiosk/Tankstelle N 3
0 20 40 60 80 100

Quelle: Okobarometer 2019; BLE Bonn

Abbildung 6: Einkaufsorte von Bio-Lebensmitteln

Dies gibt auch das Okobarometer 2019
wieder, in dem die Verbraucher
Auskunft Uber die Einkaufsorte von Bio-
Lebensmitteln geben. Der Supermarkt
steht hier mit 88% an der Spitze. Dem
folgen Discounter (72%), Backer (64%),
der Wochenmarkt (61%) und erst mit
41% der Bio-Supermarkt. Hier ist die
stabile Preissensibilitdt der Deutschen
beim Lebensmitteleinkauf zu spuren.
Wenn auch die Bedeutung der
regionalen Herkunft der Bio-
Lebensmittel sehr wichtig ist (s. Abb. 7),
ist der Preis immer ein Thema. Auch
wenn dies bei bestimmten
Altersgruppen verschieden empfunden
wird. So ist die Altersgruppe zwischen
40 wund 50 Jahren am ehesten
preissensibel. Gut 20 Prozent dieser
Gruppe finden regionale Lebensmittel zu
teuer.
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Gleichzeitig ist fur 40% der Altersgruppe der 50- bis 70-jahrigen die Regionalitat der Produkte sehr

wichtig.

Wichtigkeit der regionalen Herkunft bei
Bio-Lebensmitteln
(Angaben in %)

18
S
48
m sehr wichtig eher wichtig
= eher unwichtig vollkommen unwichtig

Sind regionale Lebensmittel zu teuer?
(Angaben in %)

22

37

g
m trifft voll und ganz zu trifft eher zu

trifft eher nicht zu trifft Gberhaupt nicht zu

Quelle: Okobarometer 2019; BLE Bonn

Abbildung 7: Aussagen zum Kauf von regionalen Lebensmitteln

Die Bedeutung Bio ringt jedoch mit der Wichtigkeit von Regionalitat. Laut einer YouGov-Analyse
(2018)* achten zwei von fiinf Deutschen (42 Prozent) bei der Auswahl von Lebensmitteln auf deren
regionale Herkunft. Damit gehort Regionalitdt zu den Top 3-Kaufkriterien. Wichtiger sind den
Verbrauchern nur Frische (52 Prozent) und Zuckergehalt (47 Prozent). Im Vergleich sind Kriterien
wie Bio (25 Prozent) oder Herkunft, Anbau und Aufzucht (29 Prozent) den Kaufern nicht so wichtig.

Drei Viertel (74 Prozent) der Deutschen
geben It. der Studie zudem an, dass sich
die Bezeichnung ,regional produziert® auf
Lebensmittelverpackungen positiv auf ihre
Meinung zu einem Produkt auswirkt. Wenn
auf Produkten die Bezeichnung ,regional®
steht, werden sie von 77 Prozent der
Befragten als frischer als andere
Lebensmittel wahrgenommen. Nur 29
Prozent haben diese Assoziation bei
Lebensmitteln, die mit der Bezeichnung
,Bio-Lebensmittel” etikettiert sind.

Auch schreibt die rd. die Halfte (49 Prozent)
der Befragten regional angebauten

Sachsen als Synonym fiir Regionalitit @

Woher stammen regionale Lebensmittel fiir Sie genau? Angaben in %

aus einen(w)gmwzze; iLipggles um den “
aus dem Bundesland, in dem ich lebe - 28
aus einem gewissen Landstrich oder
Naturraum, in dem ich lebe - 34
aus Deutschland - 22
aus dem Ort, in dem ich lebe - 28

aus der Region, in der ich geboren bin
bzw. friiher gelebt habe

il

Sachsen Deutschland

Mehrfachnennungen méglich; Verbraucherbefragung: Sachsen n = 800, Deutschland n = 1.299 Quelle: IMK
Quelle: www.landwirtschaft.sachsen.de/download/WieregionalisstSachsen.pdf

Abbildung 8: Die sachsische Definition von Regionalitat

3 https://yougov.de/news/2018/12/05/lebensmittelkauf-regional-muss-es-sein/

13



STANDORT F steinbauer
KOMMUNE ¥ strategie.de

Lebensmitteln eine bessere Qualitat zu (im Vergleich zu 43 Prozent bei Bio-Lebensmitteln). Der
Geschmack (43 Prozent vs. 30 Prozent) und die Reichhaltigkeit an Nahrstoffen (40 Prozent vs. 37
Prozent) wird ebenfalls bei regionalen Produkten besser eingeschatzt als bei Bio-Produkten.

Auch im Bundesland Sachsen ist Regionalitdt von besonderer Bedeutung, wobei im Vergleich zu
Deutschland der Begriff Regionalitat deutlich auf das Bundesland bezogen ist (s. Abb. 8).

Die Verbraucher- und Marktstudie ,Wie regional is(st) Sachsen* férdert auch folgende regionale
Erkenntnisse zu Tage:

Regionalitat ist keine kurzfristige Lifestyle-Erscheinung;

In Regionalitat vereinen sich Frische, Geschmack, Gesundheit, Umweltschutz und Nachhal-
tigkeit;

Dieser positive Trend zur Regionalitat wurde in den letzten Jahren vom Konjunkturauf-
schwung und dem damit verbundenen Kaufkraftzuwachs getragen;

Die sachsischen Verbraucher winschen sich ein groReres Angebot an regionalen
Lebensmitteln;

Der klassische Verkauf Uber Fachgeschafte oder Direktverkauf hat It. GfK-Studien
abgenommen. Der Verbraucher erwartet dieses Angebot im direkten alltagsgerechten
Naheinzugsbereich;

Dazu zahlen auch Verkaufsautomaten (24/7 Trend);
Hinweise auf Herkunft, Hersteller und Produktionshinweise werden verstarkt gewinscht;
Verkostungsaktionen der Hersteller kbnnen den Absatz fordern;

Der hohe Preis ist neben der eingeschrankten Warenverfugbarkeit der am haufigsten
genannte Kaufhinderungsgrund;

Partyservice und Catering auf Bio-Basis entsprechen dem Zeitgeist.

4 https://www.landwirtschaft.sachsen.de/download/WieregionalisstSachsen.pdf
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Zwischenfazit

Markthallen werden klassisch mit dem Angebot von Lebensmitteln verbunden. Eine Betrachtung
der Trends und des Verbraucherverhaltens ist deshalb von groBer Wichtigkeit. Wéhrend viele
Einzelhandelsbranchen und deren Sortimente von Verbraucherverhalten, wie z.B. Onlinek&dufen in
den letzten Jahren stark negativ beeinflusst wurden, kann sich die Lebensmittelbranche gut
behaupten. Dies liegt vor allem daran, dass der vor allem filialisierende Lebensmitteleinzelhandel
sehr sensibel auf Trends und dem Wandel von Bedlirfnissen reagiert. Qualitét, Frische und
regionale Herkunft werden den Verbrauchern immer wichtiger. Die Corona-Krise hat diesen Trend
sogar noch unterstiitzt und wird auch perspektivisch noch Wirkung zeigen. Die Preissensibilitét der
Verbraucher ist dabei ein fester Bestandteil der Einkaufsbeziehungen. Deshalb zéhlen besonders
jene Betriebsformen zu den Gewinnern, die durch ihre starke Marktposition auf den Herstellerpreis
einwirken kénnen und gleichzeitig darauf achten, dass dabei die Qualitédt nicht verloren geht. Dabei
riickt vielfach die Regionalitét der Produkte in den Vordergrund. Das hat auch mit Vertrauen zu
den Herstellern zu tun. Deshalb nimmt die Beliebtheit von Wochenmérkten oder auch Konzepten
wie Bestellung und Abholung von Produkten bei den Produzenten selbst zu. Hier kann eine
Markthalle einen wichtigen Ansatzpunkt finden. Insbesondere deshalb, da Angebote in einer
Markthalle nicht von (jahreszeitlichen) Wetterbedingungen und vor allem nur tageweiser Prdsenz
beschrdnkt werden.
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2.1.2 Gastronomie

Markthallen leben auch vom gastronomischen Angebot. Nicht nur der Handel steht fur einen
sprichwértlichen Wandel, auch die Gastronomie ist Trends ausgesetzt.

Ein kleiner historischer RUckblick auf die Entwicklung der Gaststattenbetriebe macht
Verschiedenes deutlich. Zum einen hat die Gesamtanzahl in den letzten etwa 10 Jahren spurbar
abgenommen (-6% seit 2009). Zum anderen ist gut erkennbar und gerade jetzt unter der Corona-
Pandemie interessant, wie lange die Erholungsphase nach einem wirtschaftlichen Einbruch
(Immobilienkrise 2009) andauert. Erst nach 5 Jahren war eine Kehrtwende spurbar und ein
Erreichen der friiheren Zahl scheint derzeit nicht absehbar.

Anzahl der Betriebe im Gaststattengewerbe, bundesweit
180.000
175.576
170.000 168.470
165.947
165.000 164 008 1g3.005 163.918 164.625 165044 165.206
155.000
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Quelle: DEHOGA, eigene Darstellung

Abbildung 9: Entwicklung der Anzahl der Gastronomiebetriebe in Deutschland 2009 bis 2018

Ein Blick auf die verschiedenen Betriebsformen lasst erkennen, welche Angebotstypen besonders
betroffen sind. Die Schankwirtschaften (Biergarten, Dorfwirtschaften) mussten vielfach,
insbesondere in kleinen Orten, ihren Betrieb aufgeben. Dies wirkt sich auch auf die 6rtlichen
Metzger und Backer aus, die mit der Gastronomie einen wichtigen Abnehmer verlieren. Auch die
Eissalons (-14%) konnten sich bis 2018 nicht erholen.

Anzahl der umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen in der Gastronomie

90000 81331 -12,3%

80000 71308
70000
60000
-19,5% %
50000 — 2%
36381
40000 29.515 29727
30000 19.0% 93% -14,0% -4,6%
20000 ’ 10672 11666
10000 4.030 4.394 6340 5450 6807 6492
0 | LA | TR TR
Restaurants Schank- Bars, Cafés Eissalons Imbissstuben Sonstige
(mit/ohne wirtschaften Diskotheken, getréankegepragte
Bedienung) Tanz/Vergni- Gastronomie
gungslokale
m2009 =2010 =2011 2012 2013 m2014 w2015 =2016 2017 2018

Quelle: DEHOGA, eigene Darstellung

Abbildung 10: Entwicklung der Betriebsformen der Gastronomie 2009 — 2018
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Abbildung 11: Gastronomische Ausrichtungen in Leipzig im Vergleich
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Abbildung 12: Angebotskategorien in deutschen Foodtrucks
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&

Auch ein deutliches Restaurantsterben

ist erkennbar (-12%). Dabei wird
vielerorts der Verlust der ,regionalen
Kiiche* beklagt. So ist nicht

verwunderlich, dass im internationalen
Vergleich  Deutschland bei  den
Restaurants mit 35,5% den niedrigsten
Anteil an heimischer Kiiche besitzt. °
Die nationale Ausrichtung der Speisen
unterteilt sich in Deutschland wie folgt:

Die unterschiedliche Bedeutung des
Fastfood-Angebots (s. Abb. 11) wird
besonders in der amerikanischen
Kiche deutlich. Andererseits wird die
starke  Restaurantausrichtung  bei
Italienern oder Chinesen sichtbar.

Ein immer wichtiger werdender Bereich
kristallisiert sich mit der Sparte Street
Food heraus. Dabei nehmen die Food
Trucks eine bedeutende Rolle ein. Die
malfigebliche Entwicklungsinitiative
wird der Region Nurnberg
zugeschrieben. Seit diesem Anstol} im
Jahre 2009 hat sich das Angebot, vor
allem 2015/16, rasant entwickelt und
wird derzeit in Deutschland auf etwa
1.700 Anbieter geschatzt. Genauere
Statistiken sind nicht erhaltlich, da
keine exakt abgrenzbare Definition des
Begriffes  existiert. Die raumliche
Verbreitung wird in etwa bei 25% der
Anbieter in Bayern, 20% in Baden-
Wirttemberg und 20% in NRW liegen.
In den Ostlichen Bundeslandern ist die
Verbreitung deutlich niedriger.

5 Quelle: Joel Waldvogel; “Dining Out as Cultural Trade”, NBER-Paper; Untersuchung von 17 Landern; an der Spitze steht Italien mit
77,3%, Deutschland an letzter Stelle mit 35,5%
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Bei der Betrachtung der angebotenen Sortimente in den deutschen Food Trucks liegt der Klassiker
Burger an der Spitze. Danach ist das vegetarische Angebot sehr beliebt, liegt aber etwa gleichauf
mit den Wurst-Angeboten. Deutlich seltener werden Suppen, Salate oder italienische Speisen
angeboten. Fast exotisch ist dagegen das asiatische Angebot.

Die Corona-Krise hat mit den seit 2020 eingetretenen Lockdowns die stationare Gastronomie stark
getroffen. Viele Gaststattenbetreiber haben eilends einen Lieferdienst eingerichtet, um ihre
Speisen doch noch verkaufen zu kénnen und sich finanziell ,iber Wasser‘ zu halten. Dennoch
werden es voraussichtlich viele nicht schaffen, sich durch die Krise zu retten. Die DEHOGA
schatzt, dass etwa 25% der Betriebe das Aus droht. Darunter fallen auch die Food-Trucks, die vor
allem auch von Veranstaltungen leben, die unter Corona-Bedingungen nicht oder sehr
eingeschrankt stattfinden. Es gibt aber auch Gastronomen, die nach Schlielung ihres Restaurants
ihre Chance in der Mobilitat sehen.

Zwischenfazit

Neben dem Angebot an Lebensmitteln ist das gastronomische Angebot eine wichtige
Angebotsséule in den Markthallen. In der Betriebsform gibt es hier eine gro3e Spannbreite. Diese
reicht von Snacks am Stand, (iber Imbisse, Bars, Schankwirtschaften bis hin zu Speiserestaurants.
Die Entwicklungen der letzten Jahre haben gezeigt, dass in den meisten Betriebsformen die
Anzahl der Anbieter in Deutschland abgenommen hat. Gewinner der Entwicklung sind die Imbisse,
zu denen definitorisch auch die immer vielféltiger auftretenden Food Trucks zéhlen. Diesen Trends
kann und darf sich auch das Angebot in der Markthalle nicht verschlieBen. Welche Form das
Angebot in der geplanten Markthalle in Leipzig haben misste, wird insbesondere von der
Ausgestaltung des Wettbewerbs abhéngen.

2.1.3 Food-Trends

Die oben beschriebenen Angebotssaulen fir Lebensmittelhnandel und Gastronomie sind stark
abhangig von Veranderungen der Erndhrungsgewohnheiten der Konsumenten. Deshalb soll
erganzend auf wichtige Foodtrends eingegangen werden.

Das Zukunftsinstitut sieht in seinem Food Report 2021° folgende Trends:

o Der deutliche Anstieg beim Konsum von Frischobst setzt sich in der Corona-Krise verstarkt
fort.

o Der Bezug von Gemdusekistenlieferungen von (regionalen) Biobauern boomt und wird sich
anhalten. Das sich vielerorts in Europa entwickelnde ,Marktschwarmer“-Konzept (per
Internet vorbestellen und zu einem Termin abholen und die Hersteller selbst kennenlernen)
wird sich weiterverbreiten.

o Dies miindet in den Trend Soft Health (genussvoll und gesund essen). Dabei geht es um
Ausgewogenheit, Vielfalt und um Speisen mit einem hohen Anteil an Gemiuse,
Hulsenfrichten und Getreideprodukten.

5 https://www.zukunftsinstitut.de/artikel/food/food-trends-was-bleibt-und-was-sich-aendern-wird/
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Moderne Esskulturen wenden sich von den traditionellen drei Hauptmahlzeiten ab. Ein
flexibleres, spontaneres und individuelles Essverhalten tritt an den Tag. Die in den letzten
Jahren starken Trends Snackification und AuBer-Haus-Verzehr sind zum Lockdown im
Marz 2020 quasi zum Stillstand gekommen.

Die Home-Office-Situation hat zu einer gewissen ,Convenience-Haltung“ geflihrt. Ausgel6st
wurde dies durch die Reaktion der Gastronomie, Take-away- und Delivery-Dienste
anzubieten. Dieser in der Not gelernte Service wird in den kommenden Jahren einen

gewissen Bestand haben kénnen.

Das bereits erwahnte Stay-at-Home im Rahmen des Lockdowns hat zu mehr Do-it-yourself
in der eigenen Kiche und zum Anbau von Krautern, Salaten und Gemusen auf Balkonen,
Fensterbanken oder Garten geflihrt. Gerade junge Stadter haben sich diesem Trend, dem
DIY Food & Gourmet Gardening, angenommen, und posten ihre Erfolge gerne in allen
Sozialen Medien. Das Pradikat ,hausgemacht” kann die Krise uberleben. Immer mehr
Menschen wollen Lebensmittel nicht nur ,verbrauchen, sondern erleben.

Das wachsende Interesse an Herstellung, Qualitat und deren sinnliche Erfahrung fuhrt zu
einer Reaktion der Hersteller. Das beginnt beim Einkauf auf dem Wochenmarkt, im
Hofladen, beim Backer oder Metzger nebenan.

Das Bedurfnis ,reden, riechen, probieren, selbst produzieren® fihrt zur Teilnahme an Back-,
Wurst- und Kaseworkshops. Krisenbedingt sind hier die Angebote im Moment rar, daflr
wird vermehrt auf ,Online-Back- und Kochanleitungen® wie zum Beispiel die Kochgenossen
(https://kochgenossen.com) zurlickgegriffen.

Einen Uberblick zu den Megatrends und deren Ausformungen gibt die Food-Trend-Map 2021:

Food-Trend-Map 2021

Die neue Food-Trend-Map 2021
dient als Grundlage, um Orientie-
rung und einen Uberblick zu den
zahlreichen Food-Trends zu
schaffen.

Re-use Food Circular Food ) "
. . Local Foo
Nachhaltigkeit Urban Farming

Zero Waste
Brutal Lokal

Ethic Food

Fair Food Seasonal Food

Transparency

Qualitat

True Food

Fusion Food Ethno Food
Hybrid Food
Meet Food
‘ Food Pairing

Sensual Food

Clean Food Nature Food

Convenience 3.0

DIY Food

Genuss

Healthy Hedonism

Gourmet
Gardening

Fast Good

Free From Curated Food

Soft Health Gesundheit
Spiritual Food

New Snackin;
ing Flexitarier

New Flavoring Ess-thetik

Female Connoisseurs
New Breakfast

Kiichenchefs

Infinite Food

Veganmania

Forced Health Nutri Food

Real Omnivores

Cell Cultured
Food

Beyond Food

. Lebensmittel .
gvpraxis  foodservice  Zeitung zukunftsinstitut

Abbildung 13: Food-Trend-Map 2021
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Es wird deutlich, dass die Food-Trends vor allem von den Themen Gesundheit, Qualitat,
Nachhaltigkeit und Genuss gepragt werden. Themen, die auch in der Ausgestaltung einer
Markthalle besondere Wichtigkeit besitzen.

2.1.4 Einfluss von CORONA auf Verbraucherverhalten

Welche Veranderung im Verbraucherverhalten hat die Corona-Krise gebracht? Das Kaufverhalten
der deutschen Konsumenten hat sich verandert. Wie nachhaltig diese Veranderung ist, kann noch
nicht beurteilt werden.

Nach einer Studie von Alvarez & Marsal’ ergibt sich folgendes Verhalten:

54% der deutschen Befragten in der Altersgruppe 65+ schatzten im Juli 2020 das Infektionsrisiko
mit dem Coronavirus als hoch oder sehr hoch ein. Auch in den jlingeren Altersgruppen haben noch
zwischen 38% und 47% der Befragten solche Bedenken. Verbraucher, die das Risiko hoch
einschatzen gaben an, dass sich ihr Kaufverhalten entsprechend verandern wird. 61% der
Befragten bestatigen den Trend, den Fokus auf die lebenswichtigen Einkaufe wie Lebensmittel und
Gesundheitsprodukte zu legen. Ausgaben flir Kleidung und andere Konsumguter sind gesunken.
34% der Befragten haben zum ersten Mal etwas online bestellt, das sie zuvor immer im Geschaft
gekauft haben. 16% der deutschen Befragten werden weniger Laden frequentieren und 23%
langfristig mehr online shoppen. Fir Kunden, die in Geschaften einkaufen mochten, steht
Sicherheit an erster Stelle, vor Bequemlichkeit, Preis und Angebot.

Die BBE Bayern® urteilt zur Entwicklung des Einzelhandels unter Corona: Die Konsumstimmung
der Burger ist 2020 deutlich angeschlagen und die gefuhlt unsichere Lage hinsichtlich
Konjunkturerwartung und Arbeitsplatzsicherheit aufgrund der steigenden Arbeitslosen- und
Kurzarbeiterzahlen schlagt auf die Anschaffungsneigung der Birger durch. Erst 2021 ist mit einer
leichten Erholung zu rechnen.

In einer Studie zu den ,Auswirkungen der Corona-Pandemie auf das Einkaufsverhalten im
Lebensmittelhandel*® hat die BBE Bayern Passanten in Minchen befragt.

Folgende stichpunktartige Ergebnisse sind festzuhalten:

o Der stationdre Handel bleibt der mit Abstand wichtigste Verkaufskanal in der
Nahversorgung.

e Die Zahl der Online-Kaufer steigt zwar, der Online-Handel konnte jedoch eine Vielzahl der
interessierten Kunden nicht an sich binden.

¢ Qualitat bleibt das wichtigste Einkaufskriterium.

e Langfristig ist zudem auch die Regionalitat von Produkten wichtiger als der Preis.

7 Juli 2020
8 https://www.bbe.de/de/publikationen/standort-und-immobilie/bbe-iph-whitepaper

9 https://www.bbe.de/de/publikationen/standort-und-immobilie/auswirkungen-der-corona-krise-im-muenchener-
lebensmittelhandel/ergebnisse-zur-befragung-einfluss-descovid-19-lockdownsauf-den-leh-in-der-landeshaupstadt-muenchen
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¢ Die Preissensibilitat stieg vor allem in den ,Alarmphasen“ der Pandemie an.
e Einkaufen zu Ful wird (in der Grof3stadt) beliebter.

e Der Fahrradverkehr gewinnt langsam an Bedeutung.

e Der OPNV wird (immer noch) gemieden.

o Die Handler missen sich langfristig auf geringere Frequenzen und groRere Warenkoérbe
einstellen.

o Madglichst nah und méglichst grofd sind die Eigenschaften, die sich die Kunden bei einem
Nahversorger zukunftig wiinschen.

Eine Prognose, wie sich die einzelnen Einzelhandelsbranchen 2021 entwickeln werden, ist
schwierig.

Letztendlich ist zwar davon auszugehen, dass die aktuelle Pandemie zeitlich bis zur Realisierung
der Markthalle nicht relevant sein wird. Aber dennoch ist die Erkenntnis der aktuellen
Verhaltensweisen der Konsumenten bei einer evtl. Wiederholung des ,Lockdowns® wichtig.

Zwischenfazit

Das zukiinftige Verbraucherverhalten wird mafgeblich auch die Angebote einer Markthalle
beeinflussen. Die Angebote in den Imbissstdénden und -wégen (Food Trucks) hat in der
Vergangenheit einen Boom erfahren. Durch Corona und die verédnderten Arbeitsweisen (Stichwort
Homeoffice) wird eine Nutzungsdnderung prognostiziert, so dass diese Angebote an Bedeutung
verlieren kénnten. Dies wird sicher standortabhéngig sein. Bei Standorten mit einer hohen Dichte
an Arbeitsplatzen und hohen Tourismuszahlen werden diese Trends in gewisser Weise vermutlich
weniger Wirkung zeigen.

Bei der Angebotsgestaltung der Markthalle ist auf die Food-Trends zu achten. Das Zukunftsinstitut
spricht hier perspektivische Entwicklungen an, die bereits in der bisherigen Studie thematisiert
wurden. Dies hat fiir die Konzeptgestaltung eine gro8e Bedeutung.

2.2 Der Einzelhandelsstandort Leipzig

2.2.1 Soziodkonomische Rahmenbedingungen

Wichtige Grundlage fir die herausragende Leitungsfahigkeit der Innenstadt sind die sozialen und
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der Stadt. Zur besseren Einordnung der dargestellten Werte
von Leipzig werden diese mit anderen Stadten bzw. Raumeinheiten in der nachstehenden Tabelle
verglichen.
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Gebietseinheit " Lt. Statistisches Landesamt Sachsen /Statistisches
Leipzig Dresden Sachsen Deutschland Bundesamt
Strukturdaten 2. Auskunft der Bundesagentur fiir Arbeit (abhangige zivile
N ) Erwerbspersonen insgesamt).
Einwohner * 31.12.2019 601.668 555.780 4.071.971 83.166.711 3 14 Regionalatlas Deutschiand,
. Regionalatlas Deutschland.

81122015 560472 543825 4084851 82175684 4 Sozialversicherungspfiichtig Beschiftigte Arbeitnehmer

Verénderung ggii. 2015in % +74 +22 -03 +12 (Arbeitsorterfassung) It. Angaben der Bundesagentur fiir
Einwohnerdichte (Ew./km? 31.12.2019) 2022 1.690 221 232 Arbeit.

%) MB Research GmbH 2019 basierend auf Stat.Bundesamt
6) Statistisches Bundesamt

unter 15 Jahre 139 147 13,4 137 ) Kraftfahrtoundesamt

8 GfK GeoMarketing GmbH

Altersstruktur " in % (01.01.2019)

15 bis unter 30 Jahre 18,9 17,9 12,9 16,4
30 bis unter 50 Jahre 29,6 281 252 252
50 bis unter 65 Jahre 171 17,4 222 23,0
ab 65 Jahre 20,4 20 26,5 218
Anzahl der Haushalte Prognose 2020 ° 330,257 304.971 2170.799 41.463.883
Durchschnittliche HaushaltsgroBe 18 18 19 20
Arbeitslosenquote in % Mai 20207 8,0 6,4 6,4 6,1
Studierende pro 1.000 Einwohner (WS 2018/19)6’ 64 ! 27 35
Pkw pro 1.000 Einwohner (1.1.2019) n 387 408 527 567
Einzelh levante Kaufkraft-Kennziffer 2020 * %3 9%,4 892 1000
Zentralititskennziffer 2018 ° 107.3 1100 96,0 100,0
Gasteankiinfte 2019" 1.929.694 2.247.007 8.484.173
Durchschn. Aufenthaltsdauer 1,9 2,0 24

Abbildung 14: Sozial- und Wirtschaftsstrukturdaten der Stadt Leipzig im Vergleich

Die Stadt Leipzig zeigt sich als eine sehr dynamische Stadt. Die Bevoélkerungszunahme in den
letzten Jahren mit 5,8 % gegenuber 2015 ist im Vergleich zu Dresden (+2,2%) und Deutschland
(+1,2%) und vor allem gegenuber Sachsen (-0,3%) herausragend. Bedenkt man, dass das
Melderegister der Stadt Leipzig selbst zum 31.12.2019 den Sprung uber die 600.000 Einwohner-
grenze anzeigte, wird die Beliebtheit der Stadt als Bevolkerungsmagnet deutlich. Derzeit rechnet
Oberbiirgermeister Burkhard Jung'® bis 2030 mit einer BevélkerungsgroRe der Stadt von 650.000
bis 660.000 Menschen.

Der Vergleich der Altersstrukturen zeigt, dass Leipzig in der Altersstruktur der Bewohner eine
junge Stadt ist. Gerade in den jungen Altersgruppen (s. 15- bis unter 50-jahrige in der Tabelle)
hebt sie sich gegeniber Dresden und den Vergleichsregionen deutlich positiv ab.

Im November 2019 freute sich die Stadt Leipzig Uber die Meldung der Leipziger Jobagentur
bezlglich einer Arbeitslosenquote von 5,9%, nach Jahren der kontinuierlichen Verbesserung, den
niedrigsten Stand seit 1991 erreicht zu haben. Durch die Corona-Pandemie ist dieser Wert
sprunghaft auf 8,0 % (Mai 2020) angestiegen. Dies erklart sich auch durch die Wirtschaftsstruktur
Leipzigs, die einen hohen Anteil von Freischaffenden, Kreativen besitzt, die natirlich zuerst und
verstarkt unter Corona gelitten haben. Diese Gruppen haben aber auch das Potenzial, wieder
aufzustehen und im kreativen Klima Leipzigs zu gedeihen.

Der einzelhandelsrelevante Kaufkraftindex der Stadt Leipzig liegt mit 93,3 etwa 7% unter dem
deutschen Durchschnitt. Laut dem aktuellen ,Monitoringbericht Einzelhandel“ der Stadt, der im

0 Lt. Leipziger Internetzeitung vom 22.11.2019.
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Juni 2020 vorgestellt wurde, hat sich die Ausgangbasis (die Kaufkraft, die dem lokalen Handel zur
Verfugung steht) in den letzten 6 Jahren um 28% gesteigert. Die Verkaufsflache sei auf
889.000 m? angewachsen, bei gleichzeitiger Reduzierung der Betriebe um 11%. Dabei habe sich
die Nahversorgungssituation kontinuierlich verbessert, so dass sich mehr als drei Viertel der
Leipziger Bevolkerung fuRlaufig versorgen kénnen.

Wie bereits im STEP Zentren festgestellt wurde'!, kann die von Junker + Kruse berechnete
Zentralitat von 108 in Anbetracht der oberzentralen Versorgungsfunktion als verhaltnismafig
gering bewertet werden. Dass sich die Zentralitat 2019'2 gegeniiber 2012 gesteigert hat, ist trotz
der SchlieBung des Warenhauses Karstadt (2/2019) erfreulich.

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer der Gaste liegt 2019 bei 1,9 Tagen und bewegt sich damit
seit 2010 auf gleichem Niveau. Dieser Wert ist durchaus vergleichbar mit anderen Grol3stadten
ahnlicher BevélkerungsgrofRe in Deutschland wie z.B. Nirnberg (1,8) Bremen (1,8) oder Dortmund
(1,7). Bemerkenswert ist aber die kontinuierliche Steigerung der Gasteankiinfte, die 2019 bei rd.
1,9 Mio. liegt und gegenuber 2010 um rd. 70% hoher ausfallt. Der Anteil der inlandischen Gaste
betragt annahernd gleich rd. 86%.

2.2.2 Leistungsmerkmale des stadtischen Einzelhandels

Unter Einzelhandelsgesichtspunkten zahlt die Stadt Leipzig aus Sicht von Einzelhandelsexperten™
zu den hochattraktiven Standorten in Deutschland. Bereits in der Fortschreibung des Zentren- und
Einzelhandelskonzeptes von 2016 wurden folgende Merkmale der Einzelhandelsentwicklung
herausgestellt:

¢ Enormes Flachenwachstum in Leipzig aber auch im Umland

e Steter Anstieg bei der Pro-Kopf-Verkaufsflache

o Die Halfte aller Handelsflachen liegt in Zentren

o Leipziger Betriebsgréfien sind unterdurchschnittlich

¢ Anhaltende Nachfrage im Lebensmittel-Einzelhandel auch bei Kleinflachenkonzepten

Anders als in gro3en Teilen Ostdeutschlands stellt dabei die Innenstadt im lokalen Standortgeflige
rein quantitativ den mit Abstand wichtigsten Einkaufsbereich in der Stadt und in der Region dar.
Auch wenn die Innenstadt durch die prominente GroflachenschlieRung von Karstadt (2019) etwas
,in Schieflage’ geraten ist, stellt die Innenstadt aus Verbrauchersicht nach wie vor eine sehr
attraktive Einkaufsdestination dar. In einer Studie aus 2018 vergaben etwa 2.000 Befragte in den
Attraktivitatsfeldern verkehrliche Erreichbarkeit, Ladendéffnungszeiten, aber auch Gastronomie-,
Freizeit- und Dienstleistungsangebote gute bis sehr gute Benotungen'.

12012 betrug die gesamtstadtische Zentralitat 102 (STEP Zentren S.17)
12 Monitoringbericht Einzelhandel 2019 (Seite 7)

13 vgl. Comfort Stadtereport Leipzig 2020

4 vgl. IFH KélIn, Vitale Innenstadte 2018
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2.2.3 Marktgebiet des innerstadtischen Einzelhandels

Daraus resultiert ein innerstadtisches Marktgebiet fur die Stadt Leipzig, das 2015 von GfK

GeoMarketing abgegrenzt (s. Abb. 15) wurde und 2019 ein Potenzial von etwa 1,2 Mio. Einwohner
in sich birgt.

A S chsen-Anhalt

- w@s\g_-

,’ Thuringen n
H — b

Quelle: GfK GeoMarketing GmbH

Abbildung 15: Markigebiet der Stadt Leipzig

Dieses Marktgebiet fur die Innenstadt von Leipzig ist ein wichtiger Fingerzeig fur die Leistungs-
fahigkeit des innerstadtischen Einzelhandels mit all seinen Sortimentsgruppen. Fur Einzel-
handelsangebote mit hohem Nahversorgungscharakter, wie z.B. Lebensmittelmarkte oder
Markthallen, ist jedoch ein eigenes angebotsspezifisches Einzugsgebiet abzugrenzen.
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Zwischenfazit

Die Stadt Leipzig ist ein dynamischer Standort. Angestrebte Entwicklungen im Einzelhandel
kénnen auf einen deutlichen Bevélkerungszuwachs in der Vergangenheit bauen, der sich
perspektivisch fortsetzen wird. Die Makrodaten geben erste Hinweise auf vorhandene Zielgruppen.
Durch die junge Bevélkerungsstruktur ist zum Erfolg einer Ansiedlung auf deren Bedlirfnisse und
Einstellungen zu achten. Die Kaufkraftsituation entspricht der jungen Struktur und deutet auf eine
sensibel zu entwickelnde Angebots- und Preisstruktur hin. Gleichzeitig zeigt die Héhe und die
Entwicklung der Einkaufszentralitdt, dass nicht nur durch die SchlieBung des Warenhauses
Karstadt Angebotsliicken bestehen, fiir deren SchlieBung das vorgesehene Projekt Markthalle
einen Beitrag leisten kann. Auch wenn die heimische Kaufkraft zur Vorsicht mahnt, macht deren
Entwicklung insgesamt Mut. Nicht unerheblich fir den Ausgleich der ,fehlenden” Kaufkraft ist der
Tourismus. Hier kann die Stadt eine sehr erfolgreiche Arbeit vorweisen. Nachdem der Anteil der
inlédndischen Gaéste (vermutlich vor allem Messebesucher) sehr hoch ist, kbnnte es fiir die
Ausgestaltung einer Markthalle interessant sein, welche Erwartungshaltungen diese Géste haben.

2.3 Der Untersuchungsraum und dessen Strukturen

Das Marktgebiet der Stadt Leipzig signalisiert eine gute Ausgangsbasis. Um die Erfolgschancen
einer Markthalle im Zentrum der Stadt besser bewerten zu kénnen, ist es sinnvoll, einen engeren
Untersuchungsraum zu bestimmen, in dem mafgebliche Rahmenbedingungen betrachtet werden.
Malfgeblich sind in diesem Fall jene Strukturen, die mit grofer Haufigkeit mit dem Angebot einer
Markthalle raumlich oder funktional in Kontakt kommen. Aus ihnen wird sich auch der grof3te und
wichtigste Besucher- und Nutzerstrom herausbilden missen. Der Standort selbst wird also vor
allem vom direkten Umfeld leben missen. Deshalb ist eine Betrachtung wichtiger Potenzialbringer
rund um das Zentrum von grofder Wichtigkeit.

Als raumliche Abgrenzungskriterien sehen wir die zeitliche Erreichbarkeit des Wilhelm-Leuschner-
Platzes je nach individueller Fortbewegungsart: zu Ful} bis zu 20 Minuten, mit dem Rad bis zu 10
Minuten und mit dem Pkw bis zu 5 Minuten. Die Datenauswertung erfolgt tber offentlich
zugangliche Daten auf der Ortsteilebene.
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2.3.1 Bevolkerung und Altersstruktur

Einwohner: insgesamt

in den Ortsteilen der Stadt Leipzig 2019 el 8 E|nwohnerentw|ck|ung 2019 Zu 2014,
T in %

01 - Zentrum Ost

02 - Zentrum SO

20 - Neustadt-Neuschonefeld
71 - Altlindenau

70 - Lindenau

30 - Reudnitz-Thonberg

I
I | 20,1
I
I
I
I
51 - Plagwitz I
I
I
I
I
I

19,7
17,4
14,9
13,6
11,3
8,7
8,7
7,9
7,3
6,8

06 - Zentrum Nord
e 03 - Zentrum-Sid
> 04 - Zentrum-West

73 - Leutzsch

40 - Sudvorstadt

e { 90 - Gohlis-Siid | 5,2
{ ﬁj v ) 05 - Zentrum Nord-West 3,2
’ J L Einwohner insgesamt 8 / 00 - Zentrum 2’2

J

® 13396 und mehr <

.
10297 - 13396 — 50 - Schleulig 21

7109 - 10297
A788=.7109 O Standort Markthalle

28,0

{ ) unter 4788 0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0

Quellé Ordnungsamt Leipzig (Einwohnerregister) © Stadt Leipzig

Quelle: Ordnungsamt Leipzig (Einwohnerregister)

Abbildung 16: Einwohner Entwicklung 2019 zu 2014 nach Ortsteilen (in Auswahl)

Die oben linksstehende (kartografische) Abbildung zeigt die Verteilung der Bevolkerung in der
Stadt. Der Standort WLP positioniert sich im ndrdlichsten Teil des Ortsteils ,03-Zentrum Sid*,
direkt am Ubergang zum Ortsteil 00 - dem historischen Zentrum. Dort ist die Anzahl der
Bevolkerung zahlenmaRig (2019: 1.787) Uberschaubar. Sidlich schlieRen sich die Ortsteile ,03-
Zentrum Sud“ (2019: 13.996) und 02-Zentrum SO (2019: 14.281) an, die sich in der Menge
potenzialstark erweisen. Die an 03 angrenzenden Ortsteile ,30 - Reudnitz-Thonberg® (2019:
22.626) und ,40 - Sidvorstadt® (2019: 26.019) verfligen Uuber noch deutlich hoéhere
Bewohnerzahlen. Dies zeigt, dass ein potenzialstarkes, zum Teil bisher sehr dynamisches
Naheinzugsgebiet vorhanden ist. Die Abbildung oben rechts zeigt auch die Dynamik des
Bevolkerungswachstums auf. Vor allem die dstlich vom Zentrum gelegenen Ortsteile (01, 02, 20)
haben sich deutlich verdichtet.
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Einwohner nach Alter: Durchschnittsalter
in den Ortsteilen der Stadt Leipzig 2019
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Abbildung 17: Entwicklung Durchschnittsalter 2019 zu 2014 nach Ortsteilen (in Auswahl)

Bei der Zielgruppenanalyse spielt auch die Altersstruktur eine wichtige Rolle. Wahrend das
Leipziger Zentrum im ,Ortsteil 00-Zentrum® (2019: 47,0) einen recht hohen Altersdurchschnitt
aufweist, sinkt das Durchschnittalter im stdlichen Umfeld rasch, wie z.B. in ,03-Zentrum Sud*
(2019: 41,5) oder ,02-Zentrum-SO* (2019: 37,6). Noch junger ist die Bevoélkerung im Ortsteil ,40-
Sudvorstadt® (2019: 36,5). Der Standort liegt also auf einer Nord-Siid fallenden Altersachse. In der
jungeren Entwicklung ist es wiederum der Ortsteil 02, der sich durch eine starke Verjliingung

auszeichnet (-2,4 Jahre seit 2014).

2.3.2 Haushaltsstrukturen

Fir die weiteren Potenzialbetrachtungen lohnt ein Blick auf die Haushaltstrukturen in den

ausgewahlten Ortsteilen:

uktur Haushalte insg Anteil 1-Personen-Haushal Anteil 2-Pers.-Haushal Anteil 3.-u.m-Pers.-Haushalte Durchschn. HH-GroRe
Ortsteil 2014 2019|Ver. in % 2014/ 2019|Ver. in % 2014 2019|Ver. in % 2014 2019|Ver. in % 2014 2019|Ver. in %
01 - Zentrum Ost 2677, 3379 26,2 61,0 62,4 1,4 27,2] 25 -2,2] 11,8, 12,6 0,8 1,6 1,6 0,0
20 - Neustadt-N feld 6781 8135 20,0 60,3 64,1 3.8 25,4/ 22,6 -2,8] 14,4 13,3 -1,0] 1,7 1,6 -01
71 - Altlind 9499 11025 16,1 60,1 61,6 1,5 24,4 22,2 -2,2] 15,5 16,3 0,8, 1,7, 1.7 0,0
30 - Reudnitz-Thonberg 12083 13789 14,1 59,5 62,5 3,0 257 232 -2,5 14,7] 14,3 -0,4 1,6 1,6 0,0
70 - Lindenau 4552 5116 12,4 63,6 63,3] -0,3] 21,2] 20,6 -0,6] 15,2 16,1 0,9 1,6 1,6 0,0
51 - Plagwitz 8686 9561 10,1 58,9 59,7 0,8 243 22,7] -1,6] 16,8, 17,6 0,8, 1,7, 1,7 0,0
02 - Zentrum SO 8871 9690 9,2 71,3 714 0,1 19,4 18,2 -1,2] 9,3 10,4 1,1 1,4 1,5 0,1
73 - Leutzsch 5551 6037, 8,8, 50,9 54,1 3,2 30,8 28,4/ -2,4] 18,3, 17,5 -0,8] 1,8, 1,7 -0,1
03 - Zentrum-Siid 7908 8435 6,7 61 62,2 1,2 25,1 23,1 -2,0] 13,9 14,7, 0,8, 1,6 1,6 0,0
90 - Gohlis-Siid 10136 10568, 4,3 52,9 54,1 1,2 27,4 26 -1,4] 19,7, 19,9 0,3 1,8, 1,8 0,0
04 - Zentrum-West 6555 6829 4,2 61,3 61,1 -0,2] 23,6 22,7] -0,9] 15,1 16,2] 1,1 1,6 1,7 0,1
06 - Zentrum Nord 5110 5308, 3.9 57,9 57,4 -0,5] 27,1 26,3 -0,8] 15,0 16,3 1,3 1,7 1,7 0,0
40 - Siidvorstadt 14666 15020 24 59,2 58,5 -0,7 23,7 22,6 -11 171 18,9 1,8 1,7] 1,7 0,0
05 - Zentrum Nord-West 5579 5645 12 52,8 53,7 0,9 23,8 23,2 -0,6 23,3 231 -0,2 1,9] 1,9 0,0
50 - SchleuBig 6627, 6588, -0,6| 49,1 49,2 0,1 24,7 23,8 -0,9] 26,2] 27,0] 0,8, 1,9 2 0,1
00 - Zentrum 1394 1274 -8,6] 74,7 74.9] 0,2 18,8 19,2 0,4 6,5 6,0 -0,5] 1,3 1,4 0,1

Quelle: Statistisches Jahrbuch Stadt Leipzig 2020, Vorabversion

Abbildung 18: Haushaltsstrukturen nach Ortsteilen (in Auswahl)
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Wahrend der 5-Jahres-Zeitspanne (2014/2019) ist es insbesondere zu einem deutlichen
Haushaltsverlust (-8,6%) im Ortsteil ,00-Zentrum® gekommen. Dies ist vor allem den 3-u.
Mehr-Personen-Haushalten zuzuschreiben, wahrend die kleineren Haushaltsgroen in ihren
AnteilsgroRen etwas zulegen konnten. Den gréRten Haushaltszuwachs kann dagegen der Ortsteil
,01-Zentrum-Ost* mit +26,2% melden. Hier kommen die Zuwéachse vor allem durch die
Steigerungen (+1,4%-Punkte) bei den Single-Haushalten zustande. Den grofiten Single-Anteil
besitzt der Ortsteil ,02-Zentrum SO“ mit stabilen rd. 71%. Dies ist mit dem hohen Anteil an
Studentenwohnheimen zu erklaren'. Insgesamt ist bei den Ortsteilen rund um das Leipziger
Zentrum eine Erhéhung der Haushalte zu erkennen.

2.3.3 Wirtschaft und Berufe

Der Dienstleistungssektor erwirtschaftet etwa 70% der Bruttowertschépfung in Leipzig'®. Etwa ein
Drittel dieser Leistung im Dienstleistungssektor wird vom Wirtschaftszweig ,Handel, Gastgewerbe
und Verkehr, Finanzierung, Vermietung, Unternehmensdienstleister” getragen. Das Jahrbuch weist
auch die Anzahl der Firmen in diesen Wirtschaftsbereichen aus. Hier wird deutlich, dass der grofite
Anteil (rd. 22%) der Firmen ,freiberufliche, wissenschaftliche und technische Dienstleistungen®
erbringt. An der Spitze der Firmen mit rd. 7% steht auch der Bereich ,Information und
Kommunikation“. Auf diese beiden Wirtschaftsbereiche legen wir nachfolgend einen Fokus, da
diese zum einen zukunftsweisende und zum anderen auch kaufkraftstarke Treiber der Entwicklung
sein kdnnen.

Firmen der Industrie- und Handelskammer (WZ 2008): Freiberufliche, wissenschaftliche und
technische Dienstleistungen B

in den Oftsteilen der Stad Léipzig 2019 1 7 Entwicklung freiberuflicher Dienstleister
. L»ﬁ 2019 zu 2014 (absolut)

81 00 - Zentrum
71 03 - Zentrum-Sid
62 71 - Altlindenau
48 70 - Lindenau
47 20 - Neustadt-...
41 51 - Plagwitz
5 32 05 - Zentrum Nord-West
= 29 30 - Reudnitz-Thonberg
< 21 01 - Zentrum Ost
13 73 - Leutzsch
5 02 - Zentrum SO
2 90 - Gohlis-Sid
-4 04 - Zentrum-West

, ) SS9 W \ -12 06 - Zentrum Nord
< Erbnnguﬁ%b ﬁi;g, wissenschaftlichen und te(hmsclien Diens!leigl'\,nngen _26 50 - SChleuBlg
|, @ 260 und'mehr N / .
iy | ~ 4 -82 40 - Sidvorstadt

s4-109 I iy
sz~ Ostandort Markthalle 400 -50 0 50 100

Quellé Industrie- und Handelskammer zu Leipzig © Stadt Leipzig

Quelle: Industrie- und Handelskammer zu Leipzig

Abbildung 19: Entwicklung freiberuflicher Dienstleister 2019 zu 2014 nach Ortsteilen (in Auswahl)

5 Vgl. https://www.studentenwerk-leipzig.de/wohnen/studentenwohnheime

' Quelle: Statistisches Jahrbuch Leipzig 2020, Aktualisierungsstand; Datenstand 2016
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Gerade der Bereich der freiberuflichen, technischen und wissenschaftlichen Dienstleister klumpt
sich raumlich um das Zentrum der Stadt. In den Ortsteilen ,00-Zentrum® und ,03-Zentrum-Sid“ hat
in den letzten Jahren seit 2014 auch die starkste Dynamik der Firmenansiedlungen dieser Branche
stattgefunden.

Firmen der Industrie- und b (WZ 2008): ion und
in den Ortsteilen der Stadt Leipzig 2019

Entwicklung Information und
Kommunikation 2019 zu 2014
(Anzahl der Unternehmen)

00 - Zentrum s 34
04 - Zentrum-West moesssssssssss 27
71 - Altlindenau s 26
51 - Plagwitz messsssssssss 25
90 - Gohlis-Sid messs——— 22

06 - Zentrum Nord mEs——— 20
R 13 70 - Lindenau s 18
3 03 - Zentrum-Sid  m——— 18
‘\) 40 - Siidvorstadt m— 15
v 30 - Reudnitz-Thonberg s 12

) 20-Neustadt-.. msmm 12
50 - Schleuf3ig m—— 11
01 - Zentrum Ost 11

‘ /_7 A Y ) 05 - Zentrum Nord-West mmm 7
Llgformation und Kommunikation z / 02-Zentrum SO mm 4
\/ 0

N

[ ® 102und mehr

35-102 () 73 - Leutzsch

&

s 21-35
S bS 1-21 O Standort Markthalle

Y& i unter 11 0 10 20 30 40
Quelle: Industrie- und Handelskammer zu Leipzig © Stadt Leipzig

Quelle: Industrie- und Handelskammer zu Leipzig

Abbildung 20: Entwicklung Information und Kommunikation 2019 zu 2014 nach Ortsteilen (in Auswahl)

Bei dem Dienstleistungsbereich der ,Informations- und Kommunikationstechnologie ist eine
ahnliche Tendenz feststellbar. Hier suchen die Firmen ebenfalls verstarkt das Zentrum der Stadt.
Auch hier zeigt der Ortsteil ,00-Zentrum®“ die dynamische Entwicklung gegenuber 2014. Die
Universitat Leipzig und die unweit stidlich im Ortsteil Connewitz gelegene Hochschule fiir Technik,
Wirtschaft und Kultur (HTWK) bilden hierzu eine gute Basis'” fiir die weitere Entwicklung.

7 Vergl. Hierzu: https://www.leipzig.de/wirtschaft-und-wissenschaft/wirtschaftsprofil-und-cluster/medien-und-
kreativwirtschaft/informations-und-kommunikationstechnologie/
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Bei der Anzahl der Betriebe nimmt der Bereich Handel und Gastgewerbe mit rd. 18% den
zweitgroRten Anteil der Arbeitgeber'® ein.

Firmen der Industrie- und F (WZ 2008): G
in den Ortsteilen der Stadt Leipzig 2019 {\\¥\7 EntWiCkIung Gastgewerbe 201 9 ZU
J - 2014 (Anzahl der Unternehmen)

32 00 - Zentrum
27 51 - Plagwitz
21 20 - Neustadt-...
20 03 - Zentrum-Sud
17 04 - Zentrum-West
15 71 - Altlindenau
12 70 - Lindenau
5 10 01 - Zentrum Ost
9 02 - Zentrum SO
7 30 - Reudnitz-Thonberg
2 06 - Zentrum Nord
T O 1 50 - SchleuRig
-1 90 - Gohlis-Sud
-2 73 - Leutzsch

\MZ }’ @ 47 und mehr ’ i .
~ ® 25-47 et -7 40 - Sudvorstadt

Gastgewerbe i / -4 05 - Zentrum Nord-West
J 16-28

Y Ay 141, O sStandort Markthalle 10 0 10 20 30 40

Quellé I’ndustrie— und Handelskammer zu Leipzig © Stadt Leipzig

Quelle: Industrie- und Handelskammer zu Leipzig

Abbildung 21: Entwicklung Gastgewerbe 2019 zu 2014 nach Ortsteilen (in Auswahl)

Betrachtet man die raumliche Verteilung des Gastgewerbes, dann wird die Symbiose ,Wirtschaft
und Gastgewerbe® deutlich. Gastgewerbliche Angebotsdichten gehen weitgehend mit den
Standortverteilungen der beschriebenen Dienstleistungsbetriebe einher. Dies ftrifft auch auf die
spezifische Dynamik in den Ortsteilen im Leipziger Zentrum zu.

Ein weiterer relevanter Aspekt, der die Funktionsfahigkeit der angestrebten Markthalle
beeinflussen kann, ist das Angebot im Bereich Handel selbst. Hier muss sich die projektierte
Markthalle in das innerstadtische Zentrensystem der Stadt einfiigen. Nordlich des Standortes
schliel’t sich mit der Leipziger Innenstadt das Hauptgeschaftszentrum an. Im ,STEP Zentren“ wird
dieses mit einem weit verzweigten Netz im Einzelhandel und vielseitiger Angebotspalette
beschrieben. Zudem findet sich die Aussage ,Mit der S-Bahnstation Wilhelm-Leuschner-Platz des
Citytunnels kann sich auch dieser Standort zuklinftig zum sidlichen ,Eingangstor® in das Leipziger
Stadtzentrum entwickeln'®. Darliber hinaus fungiert der Bereich auch als Bindeglied zwischen dem

'8 Vergl. Jahrbuch der Statistik Leipzig 2020, Vorabversion; Datenquelle: IHK Leipzig

1 Entsprechend seiner Bedeutung wurde der Wilhelm-Leuschner-Platzes im ,STEP Zentren® durch Ratsbeschluss am 18.06.2014 in
das A-Zentrum City integriert.
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durch eine hohe Einwohnerdichte gepragten Suden (Stadtteilzentrum Peterssteinweg/Karl-

Liebknecht-Strae) und der City.2%

Firmen der Industrie- und Handelskammer (WZ 2008): Handel, und von
Kraftfahrzeugen
in den Ortsteilen der Stadt Leipzig 2019

OsStandort Markthalle

© Stadt Leipzig

Entwicklung Handel 2019 zu 2014

2 1

-5 =

-13
-15
-17 —
-20 m—

(absolut)

s 20 02 - Zentrum SO
51 - Plagwitz
73 - Leutzsch
mm 8 03 - Zentrum-Sid
30 - Reudnitz-Thonberg
71 - Altlindenau
50 - SchleuRig
04 - Zentrum-West
00 - Zentrum
1 70 - Lindenau
20 - Neustadt-...
01 - Zentrum Ost
90 - Gohlis-Stid
40 - Sudvorstadt
05 - Zentrum Nord-West
06 - Zentrum Nord

. 15
. 12

WWwww

-30 -20 -10 0 10 20 30

Quelle: Industrie- und Handelskammer zu Leipzig

Abbildung 22: Entwicklung Handel 2019 zu 2014 nach Ortsteilen (in Auswahl)

20 Vergl. STEP Zentren 2016, Langfassung, S. 25.
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Die im STEP 2016 beschriebene Bedeutung spiegelt sich in der Angebotsdichte auch in der
obigen Kartendarstellung wider. Auch hier erweist sich der Ortsteil ,00-Zentrum*, der weitgehend
der Abgrenzung des A-Zentrums entspricht, als dynamischer Standort. Es ist bereits hier
erkennbar, dass sich die Markthalle einem starken Wettbewerb stellen muss. Wobei die
Sortimentsstruktur zu beachten ware, die im Kapitel der Wettbewerbsbetrachtung noch dargestellt
wird.

Zwischenfazit

Den Standort Wilhelm-Leuschner-Platz umgibt aus Sicht der Wohnbevélkerung ein
potenzialstarkes Umfeld, das vor allem aus den ndheren stidlichen Ortsteilen gespeist wird. Bei
der Betrachtung der Haushaltsstrukturen ist der hohe Anteil der Single-Haushalte auffillig, der
zwischen 60 und 70% liegt. Den héchsten Anteil nimmt dabei der Ortsteil ,02-Zentrum SO* ein, da
dort auch einige Studentenwohnheime platziert sind. Diese Struktur ldsst auf eher geringere
Einkommensgréen schlieBen, was auch in der Akzeptanz von bestimmten Sortimenten und
Preislagen in der angedachten Markthalle von Bedeutung sein kann. Aufgefangen werden kénnte
dieses ,,Einkommensmanko® durch zahlungskréftigere Klientel aus gut bezahlten Berufsgruppen.
Hier kénnten die Dienstleistungsteilgruppen wie Freiberufler und Fachkréfte aus der IT- und
Kommunikationsbranche eine Llicke fiillen, die insbesondere im Zentrum Leipzigs ihren Sitz
haben.

Erste Hinweise auf die vorhandene Wettbewerbsstruktur ergeben sich beim Besatz von Handel
und Gastgewerbe. Hier zeigt sich, dass der Markthalle ein vielféltiger und gro3zahliger Wettbewerb
gegenliberstehen wird. Wie dieser ausgestaltet ist und welche Angebotsnischen sich evtl. ergeben,
muss das Kapitel Wettbewerb beantworten.

2.4 Markthallen — gestern und heute

Derzeit gibt es etwa 30 Markthallen in Deutschland. Der Begriff ,Markthalle* wird im Allgemeinen
recht umfangreich und beliebig verwendet. Nach unserer Definition muss eine Markthalle
bestimmte Kriterien erfillen, wie Lebensmittel anbieten, mehrere Anbieter beherbergen und eine
Vielzahl von Sortimenten bereithalten. Immobilien mit dem Titel Markthalle als reine Gastronomie
oder welche nur auf Event- oder Kulturangebote ausgerichtet sind, fallen nicht unter unsere
Markthallendefinition. Wichtige Funktionsbedingungen sind der Angebotsmix und die konsequente
Ausrichtung auf die Zielgruppen im Einzugsgebiet.

2.4.1 Historische Entwicklung

Markte wurden im Mittelalter und in der frihen Neuzeit entweder im offenen Untergeschoss eines
Rathauses, in einer eigens dafir errichteten offenen Fachwerkkonstruktion (eben der Markthalle)
oder in sogenannten  Schmetterhdusern abgehalten. Das  Schmetterhaus (von
.schmettern® = schwindeln, feilschen) war im Mittelalter und in der frihen Neuzeit eine
Bezeichnung einer grofien Markthalle mit ungeteiltem Innenraum, in dem Banke (Verkaufsstande)
der Handwerker aufgestellt wurden. Die Schmetterhauser befanden sich meist auf dem Marktplatz.

Der eigentliche Aufschwung begann mit dem Stadtewachstum des spaten 18. Jahrhunderts. In den
grollen Stadten etablierte sich ein regelmaliges Abhalten von Wochenmarkten, wobei mit
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zunehmender Nachfrage der Produzent selbst nicht mehr allein auf dem Markt die Waren feilbot,
sondern immer mehr Zwischenhandler agierten, um die Markte mit Waren zu versorgen. Das
groflite Problem bei den Wochenmarkten stellten die Wetterbedingungen und die damit auch im
Zusammenhang stehenden hygienischen Bedingungen dar.

Im gleichen Zeitraum entwickelte sich der Kleinhandel in Ladengeschaften mit besseren
Handelsbedingungen. Um die hygienischen Probleme der Wochenmarkte in den Griff zu
bekommen, lag es deshalb nahe, beide Formen zu verbinden: Es entstand die Markthalle. Hier
hatte der Kaufer einen vollkommenen Uberblick tber Preise und Qualitat, war geschiitzt vor der
Witterung und dem StralRenstaub und hatte zudem die Sicherheit des Erhalts von gesundheitlich
tadelloser Ware. Erst durch die Authebung der Wochenmarkte gelang es in Berlin, 13 Markthallen
Uber die Stadt zu verteilen und Akzeptanz bei den Handlern zu finden, die die Standgelder und
Verhaltensregelungen der Hallen vermeiden wollten. Die in den Markthallen betriebenen langen
Offnungszeiten widersprachen den Arbeitsablaufen der Bauern, so dass sie immer weniger selbst
zum Markt kamen, sondern Zwischenhandler akzeptierten. Markthallen zu besitzen wurde nach
dem Vorbild Berlins in den deutschen Stadten Mode. So entstanden zwischen 1880 und 1900
neben Berlin in 15 weiteren Grofistadten Markthallen. Nach der Jahrhundertwende bremste sich
diese Entwicklung deutlich ein. Wahrend in Berlin wegen mangelnder Nachfrage erste Hallen
wieder schlossen, erdffneten nur noch drei deutsche Stadte eine Markthalle. Die Schwierigkeiten
der Markthallen lagen zum Teil an technischen Details, denn die Bauweise aus Glas und Stahl
brachte im Sommer Schwiile und im Winter Kalte mit sich. Daraufhin sparte man bei neuen
Entwicklungen mit Fenstern, wodurch die Luft schlechter und die Atmosphéare dunkler wurde und
trotzdem die Frichte im Winter zum Teil erfroren. Das Verkaufsambiente litt darunter erheblich.
Zum anderen wahlte man abseitige Lagen, die die Erreichbarkeit der Hallen beeintrachtigte.

Letztlich waren es aber andere Handelsformen, die den Niedergang der Markhallen besiegelten.
Zum einen entstanden Einkaufsgenossenschaften und Konsumvereine. Zum anderen lebte der
Stralienhandel auf, der billiger und kundennaher anbot, was vor allem der Arbeiterschicht und
deren Gesundheit zugutekam. Die einkommensstarkeren Kunden bevorzugten dagegen das
wohnortnahe Ladengeschéaft, bei dem man auch zur Not einmal anschreiben konnte, wobei in den
Hallen immer bar gezahlt werden musste.

Die Weltwirtschaftskrise Anfang des 20. Jahrhunderts und die Zerstérungen im Zweiten Weltkrieg
fuhrten zu einer starken Reduzierung der Anzahl von Markthallen. Nach dem Krieg wurden nur in
wenigen Stadten die meist zerbombten Markthallen wiederaufgebaut. Die Bedeutung der Hallen
ging durch die Wiedereinfliihrung der Wochenmarkte und der Entwicklung anderer Betriebsformen
im Lebensmitteleinzelhandel, wie z.B. Supermarkte oder SB-Warenhauser, verloren. Von den
heute 30 bestehenden Markthallen in Deutschland haben nur acht ihren Ursprung im 19.
Jahrhundert.

2.4.2 Markthallen in Deutschland heute

Heute erleben die Markthallen eine gewisse Renaissance. Getragen von dem Bio- und
Gesundheitstrend und dem Wunsch regionaler, nachverfolgbarer Herkunft der Lebensmittel wird
der Ruf nach einer Markthalle besonders laut, wenn es hierzu vor Ort historische Wurzeln gibt. Die
meisten der historischen Markthallen haben sich in den letzten Jahren wirtschaftlich etablieren
kénnen. Dabei wurden in der Vergangenheit umfangreiche Investitionen getatigt, um am Markt
dauerhaft seinen Platz zu finden. In den letzten 10 Jahren haben Investoren aber auch den Mut
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bewiesen, neue Markthallen in bestehende Immobilien zu integrieren und erfolgreich zu betreiben.
Dies sind zumeist Hallen, die vor allem von der Qualitat und dem Image des Standortes leben, wie
z.B. in Herford, Bremen und im Stadtteil Hamburg St. Pauli.

Derzeit sind langjahrig bestehende Markthallen, wie in Kassel oder Hannover, auf dem Weg der
weiteren Konzeptfindung, da die Erkenntnis wachst, dass neue Trends erkannt und integriert
werden mussen (s. 0. Foodtrends). Gleichzeitig haben in den letzten Jahren auch die klassischen
Betreiber der Lebensmittelbranche erkannt, dass Markthallen Imagetrager sind, so dass sich
Anbieter wie EDEKA, ALDI oder auch Drogerie- und Biofachmarkte in den Markthallen
niedergelassen haben. Dadurch ist z.T. ein schwieriger Spagat zwischen dem gewinschten
Markthallenflair und dem umfassenden Nahversorgungsauftrag entstanden. Dies fihrt z.T. zu
Spannungen zwischen Investoren und der Blrgerschaft im Umfeld der Markthallen, wie jlingst z.B.
in der Markthalle 9 in Berlin.
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2.4.2.1 Standorttypologie
Aus dem Blickwinkel der Funktion von Markthallen sind drei Typen ableitbar:

Markthalle als Markthalle als Markthalle als Erlebnis- und
Frischezentrum Stadtteilzentrum Vergniigungstreffpunkt

Kennzeichen: Kennzeichen: Kennzeichen:

Vielfalt Versorgungsschwerpunkt Schwerpunkt Gastronomie
Qualitat Sozialer Treffpunkt Events
Vertrauen Kult und Kultur Kurse

Abbildung 23: Funktionale Formen von Markthallen

Die Funktionen treten aber in Teilen durchaus gemischt auf. Dies ist abhangig vom vorhandenen
Wettbewerbsgefiige und der Standortlage der Markthallen.

2.4.2.2 Angebotsstruktur

Die fortlaufende Marktbeobachtung von SK Standort & Kommune zeigt eine bunte Angebotsvielfalt
in den Markthallen auf, wie die untenstehende Grafik zeigt.

Es haben sich durch den langjahrigen Betrieb der deutschen Markthallen und durch fortlaufende
Anpassungen an den Kundenbedarf bestimmte Themengruppen herausgebildet. Die Nah-
versorgung steht hier im Mittelpunkt, aber auch Angebote zu Feinkost, Gesundheit, Gastronomie,
Living, Events oder Dienstleistungen haben sich bewahrt. Ein weiterer Aspekt, der gerade in
GrofRstadten mit Ihren Stadtteilkonzepten besonderen Anklang findet, sind ,Community-Angebote®,
die zur Akzeptanz der Halle und zur Frequenzsteigerung nicht unerheblich beitragen.

Markthallen in Deutschland SUNGE [@)Steinbaver
Angebotselemente

Beratungszentren Gebetsrdume

Themenfestivals Kochkurse Community Refillstation
(WURST, KAFFE KiE, SUSSES; WEN)
Events Pop-Up-Dinner Kindertagesstatte Repair-Cafe Ernéhrungs— Arzte
eratung
Flohmarkte Konzerte Keramik(werkstatt .
rendtalke Ausstellungen ( ) Gesundheit

Fitnesscenter

Kultur
Kunstobjekte

Obst/Gemiise/Pflanzen

Feierabendmarkt Nahve rsorgung

Apotheke

Schliissel-/Schuhservice

(Bio)Lebensmittel

Biiros Direktvermarkter

Packstation

Postagentur Drogerie

Reinigung Bekleidung Vegan/Veget.

SB-Bank  schlieRfacher Designer Haushaltswaren
Dienstleistung Hairstyling

Tourismusinfo Werkzeugleasing

Streetfood
Gastronomie

Regionale Kiiche

Lederwaren

Designer
Wohnaccessoires

Schon/Einmalig

Pop-Up-Kiosk Fabrikverkauf

Schmuck

International

Fahrradwerkstatt ~ Beautyshops

Lieferservice

Fahrradverleih

Souvenirs

Quelle: SK Standort & Kommune

Abbildung 24: Angebotselemente deutscher Markthallen
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Zwischenfazit

Markthallen haben eine lange internationale Tradition, die historisch vor allem eine wichtige
Funktion zur Verbesserung der Hygiene bei der Grundversorgung grof3stadtischer Bewohner
wéhrend der Industrialisierung besall. Heute bekommen diese Immobilien, die durch den 2.
Weltkrieg vielfach zerstért und danach wiederaufgebaut wurden, eine neue Bedeutung.
Vordergriindig scheint das oft historisches Ambiente, das Gefiihl der siidldndischen Atmosphére
und der Wunsch, aus der Gleichférmigkeit der Einkaufsstétten auszubrechen, die Attraktivitat der
Markthallen auszumachen. In der Realitét sind sie aber vielschichtig in der Funktion und im
Angebotsspektrum. Moderne, langjahrig erfolgreich agierende Markthallen leben vom
ausgewogenen, auf den Standort ausgerichteten Angebotsmix. Dabei muss das Grundkonzept
bereits zum Start stimmen. Anpassungen auf die Marktreaktion sind gerade in den ersten
Betriebsjahren aber nicht ungewobhnlich. Hier ist das Markthallenkonzept keine Ausnahme zu
anderen grof3flachigen Einzelhandelskonzepten.

3 Der Standort Wilhelm-Leuschner-Platz

3.1 Standortbewertung

Der projektierte Markthallenstandort am Wilhelm-Leuschner-Platz zeichnet sich durch seine
zentrale Innenstadtlage aus. Der Platz besitzt eine Scharnierfunktion zwischen dem
Haupteinkaufszentrum und dem silidlich gelegenen Versorgungszentrum ,Karl-Liebknecht-Strafte*.
Derzeit verfugt der Standort aufgrund seiner langjahrigen Mindernutzung Uber keine gelernte
Einkaufsadresse. Dennoch kann der Besatz des nahegelegenen Haupteinkaufszentrums auf den
Standort belebend ausstrahlen. Die Erreichbarkeit Gber direkt anschliefende Strallenbahn- und
S-Bahnhaltepunkte mit hoher Taktung ist ausgezeichnet. Gleichzeitig wird der Standortbereich
durch die einbahngeregelten hochfrequentierten  Hauptverkehrstrdger  Martin-Luther-
Ring/RoRplatz/Windmuhlenstralie/Petersteinweg umsaumt. Dies gilt ebenso fir die Radwege. Der
Platz ist fur FuRganger gut durchquerbar. Die Zuwegung zum S-Bahnzugang ist sicher und
Ubersichtlich gestaltet. Der geplante Gebaudekdrper wird vom Hauptverkehrstrager ,Martin-Luther-
Ring“ in Fahrtrichtung RofRplatz sehr gut sichtbar sein. Vom RofRplatz kommend ist der
Gebaudekorper der Markthalle zuriickversetzt und deshalb nicht direkt einsehbar. Durch die
zuklnftige Bebauung wird der bisherige Parkplatz belegt und maximal die vorhandenen
Stralienrandparkplatze fir Stellplatzsuchende existieren. Abhilfe kann eine evtl. angedachte
Tiefgarage schaffen. Die Nahe zum Rathaus, die Stadtbibliothek am sudlichen Platzende und die
vorhandene OPNV-Anbindung sorgen fiir eine ansehnliche Grundfrequenz, die durch die
Attraktivitat des internen Angebotes der Markthalle, den ,Global Hub®, das geplante
Naturkundemuseum und weitere Forschungseinrichtungen sowie interne Nutzungen noch deutlich
erhoéht werden wird.

Insgesamt kann damit dem Projektstandort grundsatzlich eine gute Eignung fiir eine
Einzelhandelsnutzung bescheinigt werden. Inwieweit dies auch fir die Nutzung einer
Markthalle gilt, ist im Vergleich zu den Auspragungen von Standortfaktoren anderer
Markthallenstandorte zu messen.

36



STANDORT F steinbauer
KOMMUNE ¥ strategie.de

3.2 Standorteignung flr eine Markthalle

Die bisherige Analyse fokussierte den Wilhelm-Leuschner-Platz als mdglichen Einzel-
handelsstandort vor dem Hintergrund der allgemeinen Potenzial- und Standortbedingungen. Um
die Erfolgschancen noch besser bewerten zu kénnen, kann ein Vergleich mit anderen relevanten
Markthallen in Deutschland hilfreich sein. Wir wollen wissen, was die Funktionsbedingungen fir
den Markthallenstandort Leipzig sein konnen.

Zur Analyse greifen wir auf unsere Eigenstudie ,Markthallen in Deutschland® zu, fir die wir im
Rahmen eines Monitorings die Entwicklung der Markthallen in Deutschland standig beobachten.
Die Stadteauswahl erfolgte durch die stadtische BevdlkerungsgréfRe ab 100.000 Einwohner. Unter
den so selektierten 15 Stadten aus unserer Studie wurden die 9 attraktivsten Standorte mit den
Daten von Leipzig verglichen. Dies sind die Stadte Hamburg (St. Pauli)®', Bremen, Stuttgart,
Dresden, Kassel, Augsburg, Hannover, Frankfurt a.M. und Berlin (No.9).

3.2.1 Potenziale

3.2.1.1 Bevodlkerung

Die ausgewahlten Stadte verfligen Uber die jeweilige GesamtgroRe der Bevolkerung eine grofde
Spannweite (zwischen 300.000 und 3,6 Mio. Einwohnern), deshalb haben wir zum Vergleich die
Erreichbarkeit der jeweiligen Bevdlkerung in 10 Minuten-Echtdistanzen errechnet.

Bevolkerungspotenziale 10 Minuten im Vergleich o
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Quelle: Datengrundlage OpenStreetMap, GitHub, openrouteservice, eigene Berechnung und Darstellung

Abbildung 25: Bevolkerungspotenziale im Umfeld von Markthallen

21 Seit 2018 existiert im Stadtteil Oberhafen in Hamburg die Markt- und Eventhalle ,Hobenk66k, die auf 800 m? Grundflache einen
Supermarkt mit ausschlieBlich Regionalprodukten und ein Gastrokonzept konzeptionell vermischt. Dies ist It. unserer Definition keine
Markthalle und wird hier nicht betrachtet.
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Dabei wurde zwischen der Bewegung zu Ful® und der Rad- bzw. Pkw-Nutzung unterschieden.
Dies geschah vor dem Hintergrund, dass sich durch diese unterschiedlichen Potenzialgruppen bei
der spateren Konzeptfindung auch Angebotstypen unterscheiden lassen. Zum Beispiel ist ein
bestimmter ,Nahpotenzialsockel” flir den Betrieb von Supermarkten/Discountern nétig. Ist der nicht
gegeben, schlieldt sich dieses Angebotselement von vornherein aus.

Der Vergleich zeigt, dass die Ausstattung mit fuRlaufigem Potenzial®? in Leipzig auf &hnlicher Héhe
wie die anderen Standorte liegt. Standorte mit langjahrig funktionierenden Supermarkten im
Konzept (z.B. Hamburg und Dresden) verfligen Uber kein relevant groéReres Potenzial.

Das radmobile Potenzial des Standortes ,WLP-Leipzig* gestaltet sich im Vergleich (siehe Abb. 25)
nicht so Uberzeugend. Nur die Standorte Kassel und Dresden verfliigen Uber ahnliche
GrofRenordnungen. Bremen muss dagegen mit geringeren radmobilen Potenzialen
zurechtkommen. Der Bremer Standort zielt aber mit seinem Angebot mehr auf das Arbeits-
platzpotenzial im Umfeld.

Deutlich besser sieht dies wiederum bei den in 10 Pkw-Minuten erreichbaren Potenzialen aus. Hier
kann sich Leipzig mit gut der Halfte der anderen Standorte messen.

Aus der Sicht des verfiigbaren Nahpotenzials gibt es Anzeichen, dass eine gute Grundlage fir die
erganzende Platzierung eines Supermarktes am Standort besteht. Entscheidend wird aber fir die
nachhaltige Wirtschaftlichkeit des Betriebes sein, welche Abschdpfungschancen das Vorhaben
angesichts des vorhandenen Wettbewerbs haben wird. Dies ist noch eingehend zu betrachten.

Die drei Potenzialgruppen® in Summe betrachtet zeigen, dass sich Leipzig in der AusgangsgréRe
Potenzial durchaus mit der attraktivsten Markthalle Deutschlands in Stuttgart messen kdnnte.
3.2.1.2 Tourismus

Markthallen sind auch Tourismusattraktionen hinsichtlich Atmosphare, Versorgung und Erlebnis.
Deshalb lohnt ein Blick auf die touristische Magnetwirkung dieser Stadte.

Ubernachtungen in 1.000 (2019)
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Quellen: Statistisches Bundesamt, Statistische Landesamter

Abbildung 26: Ubernachtungszahlen in den Vergleichsstandorten 2019

22 7y Vergleichszwecken erfolgte hier ein Rickgriff auf Bevolkerungsdaten von OpenRouteService, die mit Blick auf die Stadt Leipzig
von der aktuellen Einwohnersituation abweichen. In die weiteren Berechnungen sind selbstverstéandlich die aktuellen Daten
eingeflossen (vgl. hierzu auch das abgegrenzte Naheinzugsgebiet auf S. 41 ff.).

2 Es ist zu beachten, dass das 10 Minuten-Pkw-Potenzial alle anderen Teilgruppen (FuR und Rad) enthalt. Die Nutzungspréferenz der
jeweiligen Fortbewegung wird hier nicht beachtet.
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Die Werte von Frankfurt und Hamburg fallen aus dem Vergleich heraus, da hier nur
Gesamtstadtwerte vorliegen. Leipzig reiht sich bei den Ubernachtungszahlen im Mittelfeld deutlich
vor Bremen und Hannover ein. Dies zeigt, dass der Standort Leipzig mit ansehnlichen
Erganzungspotenzialen aus den Gasten der Stadt rechnen kann. Die Gastezahlen verfigen auch
Uber eine beachtliche Steigerungsdynamik, wie bereits an anderer Stelle ausgefiihrt wurde.

3.2.1.3 Kaufkraft

Die positiven Ergebnisse bei der Potenzialbetrachtung werden durch die bereits mehrfach erwahn-
te Kaufkraftschwache eingetribt. Zumindest kann vermeldet werden, dass Leipzig gegenuber
2018 (90,8) aufgeholt hat und so den Abstand zu den anderen Standorten zumindest verklrzen
konnte.

Einzelhandelsrelevante Kaufkraft 2020
(Index und z.T. kleinraumig fir 2018)
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Quelle: GfK GeoMarketing, eigene Darstellung

Abbildung 27: Einzelhandelsrelevanter Kaufkraftindex im Vergleich
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3.2.2 Standortattraktivitat

In der der folgenden Darstellung wird die Standortattraktivitdt der oben benannten Markthallen
miteinander verglichen. Bei den Werten der projektierten Leipziger Markthalle wird die aktuelle
Situation bewertet. Damit werden Handlungsbedarfe aufgedeckt, die dann im spateren Verlauf der
Studie bei der Konzeptfindung ihre Bertcksichtigung finden kénnen.

In  der vergleichenden Standortbewertung erreicht die Markthalle in Leipzig einen
Gesamtattraktivitdtswert von 3,8 (von mdglichen 5 Punkten). In der Vergleichstabelle wurden
bestimmte Werte fiir Leipzig, wie z.B. Angebotsgestaltung, Angebotsstruktur und Offnungszeiten
durch den Mittelwert der anderen Standorte bestimmt, da diese heute noch nicht beurteilt werden
kénnen®*. Hier kénnten, gerade was die Offnungszeiten betrifft, noch bessere Werte erreicht
werden. So ist es durchaus méglich, einen Gesamtattraktivitatswert von etwa 4,0 zu erreichen.
Damit kénnte sich die Leipziger Markthalle in ihrer Attraktivitat mit in die Spitzengruppe der
deutschen Markthallen einordnen.

Nachfragepotenzial Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St.Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Name Markthalle Leipzig Stuttgarter Markthalle Markthalle 8 Markthalle Kassel Neustéadter Markthalle | Rindermarkthalle St.Pauli Viktualienhalle Kleinmarkthalle Markthalle Hannover
Adresse Wikhelm-Leuschner-Platz| _D: 4 Domshof 8-12 Wild: 1 Metzer Strate 1 Neuer Kamp 31 12a b 5 49
Atraktivitatsbewertung (max. 5) 36 47 34 32 36 42 38 50 39
Bevdlkerung Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg Augsburg Frankfurt am Main Hannover
31.12.19 601.668 635.911 567.559 202137 556.780 1.847.253 296.582 763.380 543.319
Tourismuspotenziale Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Ubernachtungen 2019 3.602.657 4.086.683 2.815.631 1.015.754 4.709.886 15.427.406 860.187 10.786.473 2.338.758
Ubern./100 Einw. 599 643 496 503 846 835 290 1413 430
Atraktivitatsbewertung (max. 5) 40 40 35 35 45 45 30 50 35
Standortqualitét Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St.Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Aftraktivitatsbewertung (max. 5) 37 37 38 36 36 4.0 39
Standortimage Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Attraktivitatsbewertung (max. 5) 25 38 35 45 25 45 38
Frequenz Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St.Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Einzelhandel 30 45 4,0 3,0 3,0 35 45 4,0 30
Sonstige 30 4,0 4,0 30 4,0 35 35 4,0 35
Attrakiivitatsbewertung (max. 5) 3.0 43 4.0 3.0 35 35 4 4 33
Kopplung EH Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Besatzdichte 35 50 4,0 3.0 50 2,0 50 4.0 2,0
Qualitat 4,0 4,0 4,0 30 2,0 50 4,0 4,0 4,0
Aftraktivitatsbewertung (max. 5) 36 45 4.0 3.0 35 35 45 4 3.0
Kopplung Sonstige Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Gastronomie 30 40 4,0 3.0 4.0 4.0 50 4.0 3.0
Tourism./Kultur/Offtl. Einr. 40 40 40 30 40 30 20 40 40
Aftraktivitatsbewertung (max. 5) 35 40 4.0 30 40 35 35 40 35
Erreichbarkeit - PKW Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Attrakiivitatsbewertung (max. 5) 3.0 25 3.0 4.0 3.0 35 45
Erreichbarkeit - OPNV Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Attraktivitatsbewertung (max. 5) 50 3.0 4.0 3.0 4.0 3.0 50
Parken Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St.Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Attraktivitatsbewertung (max. 5) 40 40 40 50 50 50 50 40 40
Offnungszeiten Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St.Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Durch. Offnung/Stand/Woche ? 67 49 28 59 58 58 56 68
Attraktivitatsbewertung (max. 5) ? 48 35 20 40 40 42 40 50
Flichen Leipzig Stuttgart Bremen Kassel Dresden Hamburg St.Pauli Augsburg Frankfurt am Main Hannover
Verkaufsfliche Gesamt 4000 4800 1200 4750 4750 9000 10000 1500 4000
i Pkw 10 Min 128000 126900 113100 141800 138600 103300 176000 211100 209000
VKF/100 Einwohner Pkw 31 38 11 33 34 87 57 07 19
Attraktivitatsbewertung (max. 5) 40 45 30 40 40 50 50 30 40
Gesamtwertung 3,8 4,3 3,0 3,6 3,6 4,0 4,2 3,9 4,0
Nachfragepotenzial 36 47 34 32 36 42 38 50 4,0
Verkaufsflachendimension 4,0 45 30 4.0 4,0 50 50 3,0 4,0
39 40 30 45 30 40 45 40 45
Angebotsstruktur 34 40 15 4,0 36 31 38 4,0 28
[] 39 48 35 20 4.0 4.0 42 4.0 50
Standortqualtat 37 37 38 36 36 35 4,0 35 39

Quelle: SK Standort & Kommune Beratungs GmbH — Markthallen in Deutschland

Abbildung 28: Standortattraktivitat von Markthallen in Deutschland im Vergleich

2 Auf den Vergleich der Standorte bei der Ausgestaltung der Angebotsstruktur und -vielfalt wird spéater bei der Konzeptgestaltung
eingegangen.
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Zwischenfazit

Der Standortvergleich mit den besten Markthallen in Deutschland bescheinigt dem geplanten
Standort in Leipzig in Summe gute Voraussetzungen. Dennoch sind verschiedene Aspekte
deutlich geworden, die beachtet werden sollten. Das vorhandene gute Nahpotenzial ist fiir die
Positionierung eines Supermarktes auf den ersten Blick ausreichend. Dennoch muss fiir die
nachhaltige Erfolgsaussicht auch die Abschépfungschance bzgl. des bestehenden Wettbewerbs
betrachtet werden. Das radmobile Potenzial kann nicht génzlich (berzeugen. Hier verfiigen
mehrere andere Standorte in Deutschland lber besser Werte. Erst wenn die Pkw-Erreichbarkeit
mitbetrachtet wird, entsteht eine attraktive PotenzialgréBeZ5. Das heil8t, mit Pkw-Kunden muss
gerechnet werden, denn es ist nicht sicher, dass der sicher sehr gute OPNV-Anschluss des
Standortes dieses alternativ auffangen kann. So sind in der Potenzialrekrutierung auch andere
Quellen auszuschdpfen. Dies trifft zum einen auf die Beschéftigten im Umfeld zu, die wie bereits
untersucht, durchaus vielzahlig vorhanden sind. Nicht zuletzt ist das Gastepotenzial von weiterer
Wichtigkeit. Dieser Mix an Zielgruppen wird bei der Angebotsgestaltung zu berlicksichtigen sein.
Inwieweit diese Ausgestaltung gelingt, wird von der bestehenden Wettbewerbssituation abhéngig
sein.

% Die projektinternen Bevélkerungspotenziale durch die geplante 22.000 m? groRe Wohnflache sind hier, konservativ betrachtet, nicht
bertcksichtigt.
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4 Markt- und Wettbewerbssituation

4.1 Einzugsgebiet der Markthalle

Wie sich die Markthalle am Standort Wilhelm-Leuschner-Platz durchsetzen konnen wird, ist
malfigeblich von der bestehenden Wettbewerbssituation abhangig. Das Angebot in der Markthalle
steht hier im Wettbewerb mit den vorhandenen Wochenmarkten, der Nahversorgungssituation
gesamt, der Gastronomie und anderen speziellen Angeboten, wie z.B. den Designmarkten. Die
Bereitschaft zu Standortverlagerungen ist bei der Konzeptentwicklung zu bertcksichtigen.

Das einzelhandlerische Marktgebiet der Stadt Leipzig wurde bereits beschrieben und ist
entsprechend grof3 dimensioniert. Insgesamt kann eine zuklnftige Markthalle natirlich von diesen
Potenzialen nutznielRen. Es ist jedoch sinnvoll, auch im Vergleich mit anderen Markthallen in
Deutschland, sich auf einen engeren Potenzialbereich zu konzentrieren, den wir als
Naheinzugsgebiet  definieren. Dieses teilt sich in 2 Zonen unterschiedlicher
Potenzialabschopfungs- und Wettbewerbsbedeutung auf. Die Zone 1 sehen wir als fulllaufigen
Potenzialraum, der mit 10 Minuten FuBweg bemessen wurde. Fir die Zone 2 gehen wir von einer
10-minutigen Erreichbarkeit mit dem Fahrrad aus.

Abgrenzung Zone 1 (blau):
10 Minuten FulRweg

Abgrenzung Zone 2 (rot):
10 Minuten mitdem Rad

Hintergrundgrenzen:
Ortsteile (rote Ziffern)
Statistische Bezirke (blaue Ziffern)

Quellen:

Karte Stadt Leipzig
Marktgebietskarte GfK Geomarketing
Berechnung Entfernung mittels
Openroute Services

Abbildung 29: Das Naheinzugsgebiet als Bestimmungsgrofie

4.1.1 Zielgruppen und Potenzialgrofien

Die bisherige Studie hat die verschiedenen Zielgruppen fiir eine Markthalle definieren kénnen.
Gleichzeitig wurden die relevanten Angebote in einer Markthalle herausgearbeitet. Als wichtige
PotenzialgréRen fiir die weiteren Berechnungen und Uberlegungen sehen wir folgende Werte:
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Zielgruppen
Region Einwohner Haushalte
B h Zone 1 45.381 28.329
3:":'; ngg Zone 2 99.981 58.995
o Sum NEG 145.362 87.324
Leipzig 601.668 342.903
Region SVB am Wohnort)SVB am Arbeitsort
B haftiat Zone 1 23.347 59.360
;15‘8;20'1999 Zone 2 46.757 68.411
o Summe NEG 70.104 127.771
Stadt 240.794 275.915
. Ankunfte D.Aufh.dauer Gastelibernachtungen
201
Gaste 2019 1.929.694 19 3.666.419
Studierende |Universitat Universitat u. Hochschulen
WS 2019/20 29.399 39.099

Quelle: Amt fur Statistik Leipzig, eigene Berechnungen

Abbildung 30: StrukturgréRen im Naheinzugs- und Stadtgebiet

Die Ubersicht der relevanten Daten im Naheinzugsgebiet des Vorhabens zeigt eine grundsétzlich
gute Potenzialbasis flir die Ausgestaltung der Markthalle. Dies trifft einerseits auf die Bevolkerung
und den Beschaftigten im Umfeld zu. Auch eine relativ ausgeglichene Besucheranzahl von Mai bis
Dezember kdnnte eine gute Angebotsbasis bieten.

Intern entstehende Potenziale durch die verschiedenen Nutzungen des gesamten Bauvorhabens
(Wohnungen, Buros, Dienstleister, etc.) sind, unter der Vorgabe einer konservativen Betrachtung
durch die Gutachter, nicht beriicksichtigt.

4.2 \Wettbewerbssituation

Die obigen Daten zeigen bereits, dass sich das Angebot in der Markthalle mit einem vielgestaltigen
Wettbewerb messen muss. Dabei ist vor allem die Situation der Nahversorgung, aber auch bei der
Gastronomie und beim Erganzungsangebot von Designhandwerkern zu betrachten.

4.2.1 Nahversorgung

4.2.1.1 Grol¥flachige Anbieter

Durch die Datenerhebung des Einzelhandels der Stadt Leipzig lasst sich folgender Wettbewerbs-
besatz im Lebensmittelbereich ermitteln:

In dem abgegrenzten Naheinzugsgebiet werden derzeit etwa auf 48.000 m? Verkaufsflache
Lebensmittel angeboten. Diese sollen rd. 145.300 Einwohner an ihrem Wohnort versorgen. Dies
ergibt eine Versorgungskennziffer von 0,33 m? je Einwohner. Damit lasst sich fir das
Naheinzugsgebiet insgesamt eine leichte rein rechnerische Unterdeckung, verglichen mit dem
bundesweiten Durchschnitt von rd. 0,4 m#EW, bei der Versorgung mit Lebensmitteln erkennen. Im
fuBlaufigen Einzugsbereich (Zone 1) ist die Verkaufsflichenausstattung pro Einwohner im
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Lebensmittelbereich mit rd. 0,5 m? je Einwohner Gberdurchschnittlich hoch. Berlicksichtigt man die
Anzahl der Wochenmarkte und die Angebotsausstattung, kann fir das Naheinzugsgebiet keine
grundsatzliche Unterdeckung bei der Versorgung mit Lebensmitteln erkannt werden.

Bei der Betrachtung der Versorgungsabdeckung in den einzelnen Ortsteilen wird die hohe Dichte
im Ortsteil ,00-Zentrum* selbst deutlich?®. Dem folgt ein sehr guter Abdeckungswert im Norden des
Einzugsgebietes, dem Ortsteil ,Zentrum Ost“ (01). Auch das ,Zentrum Sidost® verfligt noch tber
eine gute Abdeckung. In den restlichen Ortsteilen im projektierten Einzugsgebiet wird es aber
dagegen spurbar schlechter. Dies trifft vor allem auch auf den Siden der Zone 1 zu.

Lebensmittelverkaufsflache je Einwohner, m?EW

Zentrum (00) 4.8
Zentrum Ost (01) 1,1
Zentrum Siidost (02) 0,5
Reudnitz-Thonberg (30) 0,3

Zentrum West (04) 0,3

Zentrum Sid (03) 0,3
Neustadt-Neuschonefeld (20)* 0,3
Zentrum Nord (06)* 0,2
SchleuRig (50)* 0,2
Zentrum Nordwest (05) 0,2
Sidvorstadt (40) 0,2

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0

* Diese Ortsteile sind nur partiell im Naheinzugsgebiet inbegriffen; Die Berechnungen wurden deshalb auf Baublockebene durchgefiihrt.

Abbildung 31: Lebensmittelverkaufsflache je Einwohner nach Ortsteilen im Naheinzugsgebiet

Die Lebensmittelversorgung wird vielfach von kleinen Betrieben getragen, wie die nachfolgende
Abbildung 32 zeigt.

Dies sind vor allem Backer, Metzger und kleinere Getrankeshops. Zudem gibt es eine Reihe
kleinerer Lebensmittelanbieter, die die ,Ums-Eck-Versorgung“ der Wohngebiete (bernehmen.
Auffallig ist, dass kaum groRflachige Anbieter ab 800 m? Verkaufsflache vertreten sind. Hier fehlt
es also an Tiefe und Breite des Sortiments. Hier besteht durch das geplante Vorhaben eines
Supermarktes am Wilhelm-Leuschner-Platz die Chance einer sowohl quantitativen als auch
qualitativen Erweiterung des Lebensmittelangebots.

Das Leipziger Feinkost-Angebot kann als Ubersichtlich bewertet werden. Hier kénnte ein
Ansatzpunkt fur das Markthallenkonzept gegeben sein.

% Nach den bekannten Planungen soll hier ergéanzend eine Erweiterung des Lebensmittelangebotes im Warenhaus Karstadt/Kaufhof
realisiert werden.
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Quelle: Daten Stadt Leipzig, eigene Berechnung und Darstellung

Abbildung 32: BetriebsgroRenanteile im Lebensmittelangebot im Naheinzugsgebiet

ANMERKUNG: Eine Berechnung der Kaufkraftabschépfungsrechnung fir den geplanten
Supermarkt ist hier noch nicht sinnvoll, da dieser auch direkt im Wettbewerb zu den Angeboten in
der Markthalle stehen wird. Eine Berechnung erfolgt also erst nach der Konzeptfindung.

Zwischenfazit:

Eine erste Bewertung der Nahversorgungssituation im projektierten Naheinzugsgebiet der
Markthalle zeigt, dass eine Minderabdeckung der Versorgungssituation rein rechnerisch nicht
erkennbar ist. Die Gestaltung der Nahversorgung ist heute eher kleinflichig und in den
Wohnquartieren der Mitte Leipzigs gut integriert. Die Wochenmérkte ergénzen dieses Angebot an
vielen Standorten. GroB3fldchigere Angebote mit einer entsprechenden Angebotstiefe und -breite
sind jedoch wenige vorhanden. Hier kénnte eine Marktchance fiir den geplanten Supermarkt
bestehen. Wie an anderen Markhallenstandorten feststellbar ist, erscheint es jedoch sinnvoll, bei
der gegenseitigen Ausgestaltung von Markthalle und Supermarkt gravierende Uberschneidungen
zu vermeiden.

4.2.1.2 Wochenmarkte

Das Marktewesen in der Stadt Leipzig ist sehr ausgepragt und reicht historisch bis ins 13.
Jahrhundert zuriick. Neben unterschiedlichen Spezialmarkten (Leipziger Markttage,
Weihnachtsmarkt, Ostermarkt, Weinfest, Floh- und Trédelmarkten, etc.) verflugt die Stadt Leipzig
Uber 15 Wochenmarkte und 6 Grolimarkte, die sich raumlich wie folgt tiber die Stadt verteilen:
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Quelle: Marktamt der Staldt Leipzig

Abbildung 33: Wochenmarktstandortkarte der Stadt Leipzig

Im ndheren Umfeld zum Wilhelm-Leuschner-Platz befinden sich 3 Markte, am Marktplatz, am
Richard-Wagner-Platz und sudlich gelegen, der Wochenmarkt am Bayrischen Platz. Die
Stundenzahl der Prasenz der Stande ist sehr unterschiedlich und schwankt von 3 bis 16 Stunden
in der Woche. Die beiden Standorte mit den langsten Offnungszeiten sind der Markt am Marktplatz
und am Bayrischen Platz. Beide Standorte verfiigen Uber hohe Fufligangerfrequenzen. Der
friheste Beginn, ist mit wenigen Ausnahmen, 9:00 Uhr. Die SchlieRzeiten sind extrem
unterschiedlich, sind aber zumindest am Standort selbst, sofern an mehreren Tagen geoffnet wird,
meist gleich. Nach 17:00 gibt es kein Angebot mehr. Auffallig ist, dass am Montag kein und
samstags nur zwei Markte bezogen auf das gesamte Stadtgebiet gedffnet haben.
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Quelle: Marktamt Leipzig

Abbildung 34: Offnungszeiten der Leipziger Wochenmarkte

Das Angebotsspektrum der Handler ist gut sortiert und spiegelt das klassische Angebot auf
Wochenmarkten wider. Neben den hohen Anteilen bei Obst/Gemise sind auch viele Fleisch-
/Wurst-Anbieter und Blumen/Pflanzenanbieter vertreten. Das Spezialitatenangebot ist ebenfalls
reichhaltig. Bemerkenswert ist der hohe Anteil an Fischanbietern. Bei Begehungen ist nicht nur die
hohe Qualitat, sondern auch die moderate Preisgestaltung auffallig.

Sortimente und Handleranzahl auf den Leipziger

E\

Wochenmarkten

= Erw. Sortiment (Textil/HH-
waren)

= Obst/Gemuse/Pilze

= Fleisch/Wurst/Wild
Spezialitaten

= Blumen/Pflanzen

= Backwaren

= Fisch

= Imbiss

= Kase/Mopro

= Eier/Nudeln

= Imkereierzeugn.

Quelle: eigene Erhebungen

Abbildung 35: Sortimentsstruktur und Handleranzahl auf den Wochenmarkten in Leipzig

Als direkte Wettbewerbsstandorte zum Wilhelm-Leuschner-Platz sind vor allem der Marktplatz und
der Bayrische Platz relevant. Nachfolgende Karte zeigt die Entfernungen und das Begehungsprofil,

welches zeigt, dass hier keine topografischen Hindernisse vorhanden sind.
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Quelle: Karten Internet Stadt Leipzig, Proflle Openstreetmap- Graphhoppers, elgene Darstellung

Abbildung 36: Entfernung und Begehungsprofil der wichtigsten Wochenmarkte im Umfeld

Die nachfolgende Standortbewertung der beiden Wochenmarkistandorte zeigt deren Starken und
Schwachen auf:

Der Marktplatz ist nach Besucherurteilen einer der schonsten historischen Marktplatze
Deutschlands?’. Das stadtebauliche Ambiente ist herausragend. Durch den Bau des City-Tunnels
ist der Standort Gber den OPNV hervorragend erreichbar. GroRflachiger Einzelhandel und eine
Vielzahl kleinflachiger Fachgeschafte sorgen flr eine stetige Frequenz wahrend des Tages. In den
Abendstunden wird der Platz durch die umliegenden attraktiven Gastronomieangebote weiter
belebt. Zudem ist der Platz durch viele Veranstaltungen im Jahresverlauf beliebt und sehr gut
genutzt. Der Wochenmarkt an sich ist mit einer Vielzahl von Handlern bestiickt. Das Angebot ist
vielseitig und preisgunstig. In Summe ist der Standort als &duRerst stabil zu bezeichnen.
Malfigebliche Wettbewerbsnachteile durch andere neue Angebote sind nicht zu erwarten.

Der Standort Bayrischer Platz ist durch den alten Kopfbahnhof sehr bekannt. Heute lebt er mehr
vom Umfeld der Kliniken und der zunehmenden Bedeutung als Wohnstandort. Gleichzeitig hat der
Platz eine gewisse Bedeutung als Verkehrsdrehscheibe. Die gute verkehrliche Lage und
Sichtbarkeit des Standortes kdnnen aber durch die fehlenden Parkméglichkeiten nicht genutzt
werden. So lebt der Wochenmarkt vor allem von den Passanten und dem hohen
Fahrradaufkommen. Dadurch sind die Taschen- und ,In-den-Mund-Kaufe“ vorherrschend. Das
Preisgeflige ist gegenliber dem Marktplatz noch merklich niedriger. Das Angebot ist dafiir weniger

27 https://www.tripadvisor.de/Attraction_Review-g187400-d592808-Reviews-Market_Square_Markt-Leipzig_Saxony.html
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vielseitig und stark mit Billigtextilanbietern durchsetzt. Das schmalert die Attraktivitat des
Angebotes. Durch das wachsende Wohnumfeld und die umliegenden Arbeitsplatze kann sich der
Markt behaupten. Uber eine Neuausrichtung des Angebotes sollte dennoch nachgedacht werden.

Zwischenfazit

Leipzig verfligt lber eine lebendige Wochenmarktkultur. Das Angebot ist gut iiber den Stadtraum
verteilt. Durch die Gestaltung der Offnungszeiten und Markttage wird deutlich, dass dieses
Angebot vor allem der Angebotsergénzung in der Nahversorgung dient. Die Angebotsstruktur ist
vielféltig. Die Betonung der regionalen Herkunft der Waren ist sehr aufféllig. Im direkten Umfeld der
geplanten Markthalle befinden sich zwei Maérkte, die in ihrer Qualitdt und GréBe nicht
unterschiedlicher sein kénnten, sich aber auch in ihren Zielgruppenorientierung klar unterscheiden.
Wéhrend der Wochenmarkt am Markitplatz eine sehr gute Aufenthalts- und Bummelqualitét besitzt,
zielt der Markt am Bayrischen Platz eher auf die gute Erreichbarkeit und Frequenz. Beide
Standorte haben ihren festen Kundenkreis und werden durch die geplante Markthalle nicht
malgeblich betroffen sein. Inwieweit sich lingere und héufigere Offnungszeiten/-tage auswirken
muss sich zeigen. Evtl. sind auch entsprechende Korrekturen bei beiden Wochenmérkten
vorzunehmen.

4.2.2 Gastronomie

Der Wilhelm-Leuschner-Platz ist
Gast.ro-Betriebsty.penanteile eingebettet Zwischen den

(Mitte n=210, Stud n=69) Stadtbezirken Mitte und  Stid-

60 vorstadt. Beide Stadtbezirke haben
48 ihre eigene historische
Entwicklung und sind, wie bereits
40 38 mehrfach beschrieben, in ihren
Strukturen sehr unterschiedlich
gestaltet. Dies findet sich auch im
13 gastronomischen Angebot wieder.

10 Die nebenstehende Abbildung
zeigt die Verteilung der

0 Betriebstypen nach Anteilen in den
Restaurant  Bar,Kneipe Cafe; Eiscafe Imbiss jeweiligen Gebieten. Es wird

50

30 25 24 25
20 18

10

Mitte = Siid deutlich, dass der Bereich Mitte
eine hohere Aufenthalts- und
Angebotsqualitat besitzt. Dagegen
ist der Suden mit einem hohen
Anteil an Kneipen/ Bars
,vergnigungslastiger, was den
.Kiezcharakter®* der  Sudstadt
mitpragt.

Quelle: Daten Stadt Leipzig, eigene Auswertung und Darstellung

Abbildung 37: Betriebstypen in der Gastronomie im Zentrum der Stadt
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Die folgende Kartendarstellung zeigt die Verteilung der Restaurants im Zentrum der Stadt und im
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Abbildung 38: Anzahl der Restaurants in den Stralenabschnitten und Ortsteilen Mitte und Sud (in Auswahl)

Es wird deutlich, dass im nadheren Umfeld des Wilhelm-Leuschner-Platzes die Angebotsdichte im
Siden und im Norden deutlich nachlasst. Hier wirken sich das fehlende stadtebauliche Ambiente

und die geringere Potenzialdichte splrbar aus.

Interessant ist auch die Ausrichtung der Speisen. Der hohe Anteil an vegetarischen und veganen
Speisen Uberrascht zunachst. Er kommt aber zustande, da annahernd alle Restaurants auch diese

Anteil an Speiserichtungen in den Restaurants

Vegetarisch 53
Vegan
Deutsch
Italienisch
Amerikanisch
Japanisch
Franzdsisch
Spanisch
Griechisch

Chinesisch

10 20 30 40 50 60

m Zentrum Zentrum Sud

Quelle: Eigene Auswertung tripadvisor, Aufruf 6.8.20
Abbildung 39: Ausrichtung der Speisen im Zentrum der Stadt

Angebote fir ihre Gaste als
Erganzung anbieten. Im Ortsteil
Zentrum Sud“ ist der Anteil der

vegetarischen Angebote hoher als im
Zentrum (00). Trotzdem ist
interessant, dass im Gegensatz zum
vegetarischen Segment  vegane
Angebote im Zentrum hohere Anteile
besitzen als im Siden der Stadt, wo
diese Zielgruppe vermutlich starker
anzutreffen ist. Trotzdem ist
festzustellen, dass rein vegetarische/
vegane Speiserestaurants in Leipzig
dinn gesat sind.

Den nachsthéchsten Angebotsanteil
bei den Speiseausrichtungen nimmt
die deutsche Kiiche ein, dies trifft auf
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beide Ortsteile zu. Dass dieser Wert deutlich unter dem Bundesdurchschnitt (35%, s. Abb. 12)
liegt, ist sicher der stadtischen Struktur geschuldet, da im landlichen Bereich die anderen
Angebotsrichtungen weniger prasent sind. Auffallig ist, nimmt man die italienische Kiiche aus, dass
die anderen europaischen Ausrichtungen wenig vertreten sind.

Im 207. Tourismusfriihstiick?® (Januar 2019) der Leipzig Tourismus und Marketing GmbH wurde
berichtet, dass drei neue Trends zu beobachten wéaren. Vietnamesen kochen nicht mehr
chinesisch, sondern bewusst vietnamesisch. Junge Leute bernehmen vermehrt Gartenlokale und
bieten Speisen an, deren Zutaten aus den Kleingarten im Umfeld kommen. Zudem entstlinden
immer mehr Tagescafés.

Auch das ,Koch Kunst Fest®, das 2019 zum dritten Mal veranstaltet wurde und 15 Leipziger Kéche
und eine Reihe von Direktvermarktern vorstellt, ist ein interessanter Ansatz.

Nicht unerwahnt bleiben darf die Veranstaltung ,Streetfood-Festival® in Leipzig. Dieses jahrlich
stattfindende und Gber mehrere Tage dauernde Event wird an der Alten Messe bzw. am Wilhelm-
Leuschner-Platz abgehalten. Das daflir vorhandene Interesse zeigt sich auf der entsprechenden
Facebook-Seite, auf der bis zu 4.500 Personen an diesem Event inhre Teilnahme anmelden.

Zwischenfazit

Die Gastronomieszene in Leipzig ist vielféltig gestaltet. Der Schwerpunkt des Angebotes liegt im
historischen Ortsteil Zentrum mit der héchsten Zielgruppendichte an Gésten, Beschéftigten und
Leipzigern, die das Ambiente der Altstadt gerade in den Sommermonaten genie8en. Dies wird
auch durch die AuBengastronomie auf den Plédtzen der Stadt oder in den engen Gassen (z.B. das
BarfuBgélichen) gelebt. Es besteht somit eine starke Wettbewerbssituation in zweierlei Hinsicht.
Dies ist zum einen das vielféltige Angebot, mit einem starken trendigen Angebot vegetarischer
Gerichte, aber zum anderen auch das (stddtebauliche) Ambiente der Pléatze und der historischen
Gastrdume. Hier eine eigene Adresse flir die Markthalle zu entwickeln wird keinesfalls leicht sein.

4.2.3 Designmarkte

In den deutschen Markthallen finden sich vermehrt Angebote von Designern verschiedenster Art.
Deshalb lohnt ein Blick auf die bestehende Wettbewerbssituation in Leipzig.

Gartenmarkte erfreuen sich wachsender Beliebtheit. Dies wurde von Veranstaltungsprofis in den
letzten Jahren erkannt und mindete in Touren quer durch Deutschland wie z.B. ,Gartenlust” in den
verschiedensten Schléssern Deutschlands. Ahnliches gibt es inzwischen fiir Weihnachts- und
Handwerks- oder Mittelaltermarkte. Auch das Thema Design bietet hier eine gute Basis. Die
Besucher dieser Markte sind auf der Suche nach dem Besonderen. Auch in Leipzig gibt es zum
Thema Design verschiedene Angebote, wie z.B. ,Happy Pop-Up Market Leipzig“, Lifestyle.Markt
,Deine eigenART*, ,Leipziger handmade®, ,Design & Kreativmarkt,“ ,Handgemacht Kreativmarkt
Leipzig®, ,Stijl Designmarkt Leipzig“ ,The Market Leipzig | Street Food, Design & Vintage® oder
»~oonderpOSTen Kunst- und Kreativmarkt Leipzig“. Nur wenige sind von Leipziger Organisationen

2 https://www.lvz.de/Leipzig/Lokales/Das-sind-die-Trends-in-Leipzigs-Gastronomie-Szene
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oder Vereinen initiiert, meist sind dies reisende Veranstalter, die vor Ort Marketing betreiben und
an Wochenenden fiur zwei Tage 6ffnen und Eintritt (z. B. 5 EUR/Tag) verlangen. Erganzend ist
noch auf die in der Regel kostenfreien Weihnachtsmarkte (temporar) in den Stadtteilen zu
verweisen, die auch eine entsprechende Funktion als Schaufenster fur die auf Designartikel
spezialisierte Kreativszene Ubernehmen. Hier sind u.a. der Weihnachtsmarkt am Connewitzer
Kreuz oder der Weihnachtsmarkt im Westwerk sowie der Weihnachtsmarkt am Felsenkeller
erwahnenswert.?

Das Thema Design ist facettenreich. In Leipzig wird z.B. die Messe ,Designers open“ veranstaltet
bei der mehr als 200 Aussteller ihre individuellen Produkte aus den Bereichen Einrichten & Mobel,
Mode & Accessoires, Forschung & Industrie oder Grafik & Medien zeigen.

Individuelles Design ist in Leipzig an vielen Orten, in kleinen Laden zu entdecken. Eine Auswahl
bietet hier die Webseite https.//www.leipzig.travel/blog/design-made-in-leipzig, die aktuell die
Laden Rosentreter, Mébel sucht Farbe, Flamingocat, Brillenmodelei oder die Porzellanwerkstatt
Susan Heise vorstellen. Design made in Leipzig zeigt diese Seite: hitps.//made-in-
leipzig.rocks/collections/design. Diese Anbieter sind raumlich ber die Stadt gut verteilt.

Zwischenfazit

Organisierte Designmérkte gibt es in Leipzig mehrfach im Jahr. Meist sind dies national
organisierte Veranstalter, die auch in einer gewissen Gleichférmigkeit enden kénnen. Dazu kommit,
dass fiir diese Veranstaltungen Eintritt bezahlt werden muss, was den einen oder anderen
Besucher abschreckt. Einen meist kostenlosen Besuch erlauben hingegen die temporér
stattfindenden Weihnachtsmérkte mit ihren Angeboten an Designartikeln. Einfacher in der
Verfligbarkeit und regional authentischer sind dagegen die Designerladen in der Stadt. Diese sind
in der Stadt sehr verstreut. Hier kénnte ein rdumlich zentraleres Angebot bessere Absatzmaérkte fiir
die Designer bieten. Hier kann die Markthalle ansetzen.

5 Die Markthalle Leipzig — Erwartungen und Einstellungen

Die in der bisherigen Analyse ausgewiesenen Potenziale aus den Zielgruppen Bevoélkerung,
Beschaftigte und Gaste zeigen auf, dass flur eine Entwicklung einer Markthalle in Leipzig durchaus
Chancen bestehen. Gleichzeitig wurden Warnsignale erkennbar, die zu einem bedachtigen
Handeln raten. Hier ist zum einen die niedrige Kaufkraft zum anderen aber auch der vorhandene,
gut ausgepragte Wettbewerb zu nennen. Dariber hinaus ist bei der Wettbewerbsbetrachtung
deutlich geworden, dass bei der baulich-funktionalen Gestaltung der Immobilie der Aspekt
Ambiente und Aufenthaltsqualitat ernst genommen werden sollte. Es wird ein breiter Angebotsmix
noétig sein, um alle Zielgruppen attraktiv an den Standort zu binden.

Der Erfolg von Wochenmarkten und damit auch perspektivisch einer Markthalle in Leipzig wird
malfgeblich von drei Seiten gepragt. Dies ist die Stadtverwaltung selbst, die die

29 Vgl. hierzu auch: https://www.leipziginfo.de/veranstaltungen/event/weihnachten-am-kreuz-der-weihnachtsmarkt-der-kulturfabrik-
7043/14054/

https://lwww.leipziginfo.de/veranstaltungen/event/weihnachtsmarkt-im-westwerk-7033/13983/
https://lwww.leipzig.travel/de/poi-detailseite/poi/infos/felsenkeller-weihnachtsmarkt/
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Rahmenbedingungen der Markte durch Marktordnungen etc. vorgibt. Die zweite Seite ist die
Anbieterseite, die Marktbeschicker oder Handler, die fir die Vielfalt und Qualitdt der Angebote
verantwortlich sind. Die entscheidende dritte Seite ist das Verhalten der Konsumenten, die sich in
die Gruppen Bevoélkerung, Beschaftigte im Standortumfeld und die Besucher der Stadt einteilen
lassen. Das folgende Kapitel stellt die verschiedenen Akteure in ihren Einstellungen vor, um die
Chancen einer Markthalle in Leipzig weiter bestimmen zu koénnen. Dabei werden
forschungstkonomisch verschiedene Untersuchungsmethoden angewandt.

5.1 Online- Befragung: Bevolkerung und Beschaftigte

Zur Erfassung des Nutzerverhaltens, zur Angebotszufriedenheit, zur Bedirfnisbefriedigung und
von Gestaltungwinschen zum Thema Wochenmarkt und Markthallen wurde eine Online-
Befragung der in Leipzig wohnenden und/oder arbeitenden Menschen vorgenommen. Dies
geschah im Zeitraum vom 26. Oktober bis 15. November 2020. Zur Teilnahme an dieser
Befragung wurde Uber die verschiedenen Medienkanale aufgerufen. Die Befragung wurde
insgesamt von 3.750 Teilnehmern aufgerufen. Davon haben 982 Teilnehmer die Befragung
beendet bzw. abgebrochen, ohne eine Frage zu beantworten. In Summe haben 2.768 Personen
Antworten abgegeben. Diese Personen haben auch nicht alle Fragen beantwortet, die Zahl der
Antwortgeber bei den jeweiligen Fragen finden sich in den Abbildungen unter dem Hinweis
n=Anzahl.

Inwieweit eine Online-Befragung reprasentativ fir eine Grundgesamtheit sein kann, ist umstritten,
da die Befragten selbstrekrutiert sind, also nicht nach der Bevdlkerungsstruktur vorab flir eine
Stichprobe ausgewahlt wurden. Damit ist bei den Ergebnissen eine gewisse Verzerrung der
Realitat maoglich.

Altersstrukturvergleich, ohne ‘unter 18 Jahrige' Ein Vergleich der Altersstruktur der Bewohner in

In Prozent; Leipzig, Wohnende; n=2179 Leipzig und der in Leipzig wohnenden Befragten
2 zeigt, dass die erreichte Stichprobe die
Altersstrukturen in Leipzig mehrfach recht gut
45 bis unter 65 Jahre : L e getroffen hat. Die groRten ,Ausreiler sind die
. altesten und die jungsten Gruppen, die jeweils in
pro 24 der Befragung (iberzeichnet sind.

65 Jahre oder alter 16

35 bis unter 45 Jahre
2! ; . . .
2 Deshalb kénnen wir bei der Interpretation der
18 bis unter 25 Jahre il 11 Ergebnisse nicht vom Verhalten oder den
Einstellungen der Leipziger  Bevdlkerung
0 10 20 30 40 50 . . ) . . )
Befragung = Stand 31.12.2019 sprechen. Die Ergebnisse sind allein als Hinweise
zu sehen, die in einen Gesamtrahmen der Studie
einzuordnen und zu werten sind.

25 bis unter 35 Jahre

Abbildung 40: Altersstrukturen Teilnehmer Online-
Befragung im Vergleich zur Gesamtstadt

Die Einstiegsfrage beschaftigte sich mit der Zufriedenheit, den taglichen Bedarf an Lebensmitteln
im Wohnumfeld zu decken. Hier gaben die Blrger aus Leipzig mit der Durchschnittsnote 2,2 eine
sehr zufriedene Bewertung ab. Die Notenbreite reichte von 1 bis 6, wobei 2/3 der Befragten
mindestens die Note 2 gaben. Nur 13 % waren nicht zufrieden mit der Nahversorgungsqualitat. Die
Stadt Leipzig zeichnet sich damit bei den Teilnehmern durch eine sehr gute wohnortnahe
Versorgungssituation aus.
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Wie zufrieden sind Sie mit den Nahversorgungsméglichkeiten? Bei der Zufriedenheit mit der Versorgung
In Prozent; nach in Leipzig wohnenden und arbeitenden Personen . . . .
20 mit Lebensmitteln im Arbeitsplatzumfeld
gz sinkt im Vergleich die Zufriedenheit leicht
25 und weist aber immer noch eine
20 .
15 Durchschnittsnote von 2,6 auf. Nur rd. 20%
“; 6 s sind mit dem Angebot nicht zufrieden.
1 2 g2
° sehr gut befriedigend ausreichend mangelhaft ungentigend ?eine Konzentl’lert man d|e AntWOI’ten auf den
Angabe . 30 .
= Wohnumfeld n=2179 Arbeitsplatzumfeld n=1634 OrtSteII OO'ZentrUm ’ dann UnterSChe|den

Abbildung 41: Zufriedenheit mit der Nahversorgung sich die Durchschnittsnoten zwischen

Arbeits- und Wohnort nicht und liegen beim
Wert 2,2. Diese Note nimmt zwar bei der Bewertung der fuBlaufigen Erreichbarkeit bei den
Beschaftigten etwas ab (2,5), aber insgesamt wird deutlich, dass die Versorgung mit Lebensmitteln
im Umfeld der geplanten Markthalle keinen Mangel aufweist.

3. Wie beurteilen Sie das bestehende Angebot an Lebensmitteln an den Leipziger Wochenmarktstandorten?

Durchschnittsnote je nach Gebietseinheit
. 00-Zentrum FuBlaufi Leipzi

Wohnbevélkerung (n=50) (n=62 3)9 = 2‘; 73)
Nahe zur Wohnung 24 2,7 31
Nahe zum Arbeitsplatz/zur Ausbildungsstatte 3,0 3,0 31
Angebotsbreite (viele verschiedene Produkte) 24 2,5 25
Angebotstiefe (viele Varianten eines Produktes) 2,7 2,7 2,7
Angebotsqualitat 25 2,3 23
Vielfalt an Anbietern 25 2,6 26
Einkaufsatmosphéare 26 2,6 26
Frische der Produkte 2,3 2.1 2.1
Regionalitat der Produkte 25 2,4 24
Angebot an Bioprodukten 3,1 29 29
Angebot an Feinkost 33 3,1 31
Fertigprodukte zum Mithehmen (Salate, Snacks,...) 31 3,3 3,3
Atmosphare/Flair 2,7 2,8 2,8

Abbildung 42: Zufriedenheit mit dem Lebensmittelangebot der Wochenmarkte

Welche Bedeutung hat das bestehende Wochenmarktangebot?

Im Zentrum werden besonders die Frische der Produkte (2,3) und die Nahe zum Wohnort (2,4)
geschatzt. Dem folgen die Angebotsqualitat und die Regionalitat der Produkte (jeweils 2,5). Eher

30 Hier nicht extra als Abbildung dargestellt.
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befriedigend wird die Vielfalt an Anbietern und die Angebotstiefe beurteilt. Kritisch wird das

Angebot an Bioprodukten (3,1), Fertigprodukten (3,1) und Feinkost (3,3) gesehen.

Bei der Betrachtung der Bewertung im fuldlaufigen Bereich um den geplanten Standort der

Markthalle ist eine ahnliche Wertung mit einer leichten besseren Tendenz feststellbar.

Bei der Gesamtbewertung flir Leipzig ist interessant, dass verschiedene Merkmale besser
bewertet werden. Dies trifft vor allem auf das Feinkostangebot, das Bio-Angebot, aber auch auf die
Angebotsfrische/-qualitat zu. Dies kdnnte ein Zeichen flir bestimmte Angebotsnischen sein.

Interessant ist, dass die Bewertungen der Befragten mit Arbeitsplatz im Zentrum weitgehend
besser ausfallen. Nur das Angebot an Fertigprodukten zum Mitnehmen wird gleich schlecht
bewertet. Dies erklart sich auch aus der Vorgabe des Marktamtes, dass solche Produkte am

Wochenmarkt®'

nicht erlaubt sind. Die Bewertung zeigt aber auch den Bedarf an.

3. Wie beurteilen Sie das bestehende Angebot an Lebensmitteln an den Leipziger Wochenmarktstandorten?

Durchschnittsnote je nach Gebietseinheit

. 00-Zentrum FuBlaufi Leipzi
B (n=457) (n=848)g (n= 1%33)
Néhe zur Wohnung 3.1 3.1 3.1
Nahe zum Arbeitsplatz/zur Ausbildungsstatte 2,0 2,5 3,0
Angebotsbreite (viele verschiedene Produkte) 2,4 24 2,5
Angebotstiefe (viele Varianten eines Produktes) 2,6 2,6 2,7
Angebotsqualitat 2,2 2,2 2,3
Vielfalt an Anbietern 2,5 25 2,6
Einkaufsatmosphére 2,5 2,6 2,6
Frische der Produkte 1,9 2,0 21
Regionalitat der Produkte 2,2 2,3 24
Angebot an Bioprodukten 2,8 2,8 2,8
Angebot an Feinkost 3,0 3,0 3.1
Fertigprodukte zum Mitnehmen (Salate, Snacks,... 3,2 SES 3,2
Atmosphéare/Flair 2,7 2,8 2,8

Abbildung 43: Arbeitnehmerzufriedenheit mit dem Lebensmittelangebot auf den Wochenmarkten

31 Aus dem Gespréach mit dem Leiter des Marktamtes, Herrn Dr. Ebert am 7. September 2020.
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Die Einkaufshaufigkeit auf den Wochenmarkten in Leipzig zeigt die Beliebtheit der Wochenmarkte
auf. Mehr als rd. 70% der Teilnehmer, die in Leipzig leben, kaufen mindestens einmal im Monat
auf den Markten ein. Bei den Nutzern, die im Zentrum wohnen, sind dies sogar rd. 88%.

4. Wie oft kaufen Sie auf den Wochenmarkten in der Stadt 4. Wie oft kaufen Sie auf den Wochenmaérkten in der Stadt
Leipzig ein? In Prozent; Leipzig ein? In Prozent;
30 0 g
25 23 23 22 22 60
20 50
15 40
30 20
10 5 s 20 \ 18
5 11 10 5 2 3 4
_— 0 — 1 |
jede Woche etwaalle2  einmalim seltener keine jede Woche etwaalle2  einmalim seltener nie keine
Wochen Monat Angabe Wochen Monat Angabe
m Leipzig, Wohnende n=2179 Leipzig, Arbeitende n=1634 m 00-Zentrum, Wohnende n=50 00-Zentrum, Arbeitende n=457
4. Wie oft kaufen Sie auf den Wochenmérkten in der Stadt 4. Wie oft kaufen Sie auf den Wochenmérkten in der Stadt
Leipzig ein? In Prozent; Leipzig ein? In Prozent;
35
b w 2
25
10 25 24 23 | 21 23 10 23
8 20 ‘
6 I s |
4 10
5 4
2 5 ‘ 2 1
0 0 0 \ R
jede Woche etwaalle2  einmal im seltener keine jede Woche etwaalle2  einmalim seltener nie keine
Wochen Monat Angabe Wochen Monat Angabe
m AuRerhalb Wohnende, in Leipzig Arbeitende n=43 = FuBlaufig, Wohnende n=623 = FuBlaufig, Arbeitende n=848

Abbildung 44: Einkaufshaufigkeit auf Wochenmarkten in der Stadt Leipzig

Erweitert man dies auf den fuldlaufigen Bereich um den Wilhelm-Leuschner-Platz, dann nimmt
dieser Wert wieder auf 73% ab. Dies belegt die Bedeutung der Nahe der Wohnung zum
Wochenmarkt. Ein ahnliches Verhalten ist bei den Beschaftigten zu sehen. Auf den Raum Leipzig
bezogen kaufen 66% mindestens einmal im Monat auf dem Wochenmarkt ein. Dies steigert sich
wiederum bei den im Zentrum Arbeitenden auf 78% und reduziert sich im fuBlaufigen Bereich
wieder auf 72%. Dies bestatigt wiederum die wichtige Nahe zum Wochenmarkt.

Wieviel geben die Besucher auf dem Wochenmarkt aus? Die Durchschnittsausgaben liegen bei
25,-- EUR.

5. Wieviel Geld geben Sie im Durchschnitt pro Einkauf bei den Marktbesuchen aus? Nach WIChtIg fur die
Personengruppen; In Euro; Alle Teilnehmer, n=2768 - .

€40 668 Posmonleru_ng dgr
€35 rors ro22 Markthalle ist auch die
o : 2667 unterschiedliche
€20 18,38 18,65 18,70 Ausgabebereitschaft der
€15 Zielgruppen.
€10

& Auffallig ist der geringe

€ Arbeitnehmer Selbststandige Schiiler Studenten Auszubildende Arbeitslose Rentner UnterSChled bel den

Rentnern und den
Arbeitnehmern  (beide
rund 29 EUR).

Abbildung 45: Durchschnittsbon beim Wochenmarkteinkauf nach Zielgruppen

Dies ist bei der hohen Altersstruktur der Bewohner des Zentrums von Bedeutung. Auch
einkommensschwache Gruppen (Studenten, Schiler, Arbeitslose) geben noch relativ hohe
Betrage aus (rd. 18-19 EUR).

Welche Wochenmarkte werden in Leipzig besonders stark besucht?
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6. Welche Wochenmarkte besuchen Sie in der Stadt Leipzig? In Prozent; Alle Teilnehmer,
n=2768

Innenstadt (Marktplatz oder Augustusplatz) 76,4
Bayrischer Platz w183
Lindenauer Markt s 14 6
Richard-Wagner-Platz mssss——= 115
Sonstiges mm 6,4
Gohlis-Arkaden (LutzowstralRe/Georg-Schumann-Strale) mmm 55
Torgauer Platz mm 32
L6Rnig (Johannes-R.-Becher-Stralke) mm 3,1
Gohlis-Park (Landsberger Strafle/Max-Liebermann-Strale) mm 2,7
Griunau WK 4 (Stuttgarter Allee/Alte Salzstralle) m 2,1
Paunsdorf m 1,5
Liebertwolkwitz (Marktplatz) m 1,3
Grliinau WK 2 (Gruinauer Allee/Alte SalzstralRe) 1 0,9
Wiederitzsch (Hugo-Krone-Platz) 1 0,8
Griinau WK 7 (Miltitzer Allee/Jupiterstrale) 1 0,8
Bastleinstralle (bei der Kita) 10,7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abbildung 46: Regionale Nutzung der Wochenmarkte

Bei der Beliebtheit der Wochenmarkte liegt der Marktplatz im Zentrum deutlich vorne. Dem folgt
der Standort am Bayrischen Platz und der Lindenauer Markt. Bei den hier angegebenen Sonstigen
Markten sind die privaten Markte genannt worden, wie zum Beispiel der Standort in Plagwitz.

9 a) Wie beurteilen Sie das gastronomische Ein  wichtiger Bestandteil von

Angebot im Stadtgebiet? Markthallen ist das

Durchschnittsnote; Alle Teilnehmer, n=2768 gastronomische  Angebot. Im

Imbiss AN 23 2a Ortsteil 00-Zentrum st dgs

Eissalons/-dielen 2N 21 2,2 | Ang_ebOt’ auler beim

Cafés WA 21 22 Imbissangebot, durchwegs gut
Bars/Schankwirtschaften/Kneipen B 20008 21 21 bewertet worden.

Restaurants BEZ0WE 21 21 || Die schlechtere Bewertung der

m00-Zentrum = FuRlaufig - Leipzig Imbissangebote unterscheidet

sich zwischen dem Zentrum, dem

Abbildung 47: Beurteilung des gastronomischen Angebotes fuRlaufigen Bereich und der
Gesamtstadt kaum.
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Auch wenn das Angebot der Imbisse weniger gut bewertet wird, liegt die mindestens einmalige
wochentliche Nutzung bei den im Zentrum wohnenden (34%) und arbeitenden (32%) Teilnehmern
der Befragung immer noch hoch. Die grofite gastronomische Beliebtheit verzeichnen die
Restaurants. 58% der im Ortsteil Zentrum wohnenden und 42 % der dort arbeitenden Teilnehmer

9.2 Wie oft nutzen Sie das gastronomische Angebot im Stadtgebiet?
00-Zentrum, Arbeitende; In Prozent; n= 457

imbiss [EGIIN 14 26 14 e |
Eissalons/-dielen [l 6 15 22 42 N
Cafés [IEZIN 15 25 18 I |
Bars/Schankwirtschaften/Kneipen G 14 20 18 27 B |
Restaurants [N 20 24 16 14 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m taglich = mehrmals in der Woche = einmal in der Woche

mehrmals im Monat einmal im Monat seltener

m gar nicht keine Angabe

9.2 Wie oft nutzen Sie das gastronomische Angebot im Stadtgebiet?
00-Zentrum, Wohnende; In Prozent; n= 50
Imbiss  [ININIETEIN 14 12 16 18
Eissalons/-dielen [l 8 10 24 36 -
Cafés [IINTEN 18 16 12 24
Bars/Schankwirtschaften/Kneipen  [[220000 24 6 4 28 e
Restaurants NZEI 22 20 10 18
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mtaglich mmehrmals in der Woche = einmal in der Woche
mehrmals im Monat einmal im Monat seltener
= gar nicht keine Angabe

Abbildung 48: Nutzungshaufigkeit des gastronomischen Angebots

besuchen mindestens einmal pro
Woche ein Restaurant im
Stadtgebiet.

Die Besuchshaufigkeit von Bars /.../
Kneipen bei den im Zentrum
Wohnenden fallt ebenfalls mit 48 %
mindestens einmal pro Woche hoch
aus (Beschaftigte: 23%). Sehr
haufig werden auch Cafés besucht.
30% der Beschaftigten im Zentrum
und 44% der im  Zentrum

Wohnenden nutzen dieses Angebot
mindestens einmal pro Woche.

9.2 Wie oft nutzen Sie das gastronomische Angebot im Stadtgebiet?
FuBlaufig, Wohnende; In Prozent; n=623

9.2 Wie oft nutzen Sie das gastronomische Angebot im Stadtgebiet?

FuBlaufig, Arbeitende; In Prozent; n=848

Imbiss  [IE2IN 12 24 14 250 . Imbiss  [NTANN. 13 25 15 21 |

Eissalons/-dielen [81 7 18 17 42 | Eissalons/-dielen W6 17 22 43 N

Cafés 2NN 15 24 20 2 " Cafés [NEIN 15 27 19 21 N
Bars/Schankwirtschaften/Kneipen  [JIF2Il 14 21 17 26 | Bars/Schankwirtschaften/Kneipen [I8II 13 22 19 .26 I
Restaurants  [JIESN 18 27 18 S | Restaurants  [NISINN 18 24 19 16 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mtaglich mmehrmals in der Woche = einmal in der Woche

mehrmals im Monat einmal im Monat seltener

= gar nicht keine Angabe

mtaglich
mehrmals im Monat
= gar nicht

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mmehrmals in der Woche = einmal in der Woche
einmal im Monat seltener

keine Angabe

Abbildung 49: Nutzung der gastronomischen Angebote im fulllaufigen Bereich

58




STANDORT
KOMMUNE

F steinbauer
W strategie.de

Im fulllaufigen Bereich reduzieren sich die Werte bereits deutlich, was wiederum die Attraktivitat

des Zentrums bestatigt.

Die besondere Beliebtheit von Restaurants bleibt jedoch ungebrochen. Wie wird dabei das

Speisenangebot bewertet?

Am besten wird bei allen Teilnehmern die italienische Kliiche mit einer Durchschnittsnote von 2,2
bewertet. Dies trifft auf alle ausgewerteten Bereiche, vom Zentrum bis in das Stadtgebiet, zu.
Danach reiht sich die deutsche/regionale Kiiche ein. Sie wird im Zentrum und im fuBlaufigen Be-
reich gleich gut (Note 2,4 — 2,5) bewertet. Das chinesische Speisenangebot liegt hier gleich auf.

chinesisch | IZSIIN

10. Wie beurteilen Sie das Speisenangebot im Stadtgebiet?
Durchschnittsnote; Wohnende und Arbeitende

japarisch | NZSHN

g s———

incisch 2N

g ——————

grechisch ZENIN

ranzssisch ST

tationison | NZZNN

arabisch SR

ey —

amerikanisch SN

deutsche/regionale Kiiche _

25 2,6 |
29 3,0 |
2,8 2,9 \
28 2,9 |
31 3,2 |
28 2,7 |
37 36 |
2,2 2,2 |
3.1 3.2 \
28 2,9 |
3.2 3.4 \
25 2,5 |

m 00-Zentrum, n=484

FuRlaufig, n=1155

Leipzig, n=2248

Abbildung 50: Beurteilung des Speisenangebot in Leipzig

Eher kritischer schliefen die
Kichen  griechisch  (2,7-2,8),
trkisch (2,8 — 2,9), indisch und
thailandisch (2,8 -2,9), japanisch
(2,9 - 3,0), spanisch (3,1 — 3,2),
arabisch (3,1 - 3,2) und
amerikanisch (3,2 - 3,4) ab.
Besonders schlecht wird das
Angebot der franzdsischen Kiiche
mit Durchschnittsnoten von 3,6 —
3,7 beurteilt.

Neben der Bewertung des
Angebotes ist flr eine Ableitung
einer Angebotserweiterung im
Rahmen der Markthalle auch die
Wichtigkeit des Speisen-
angebotes von Bedeutung.
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10. Wie wichtig ist/ware ein solches Angebot fur Sie?
00-Zentrum, Wohnende; in Prozent; n=50

g

10. Wie wichtig ist/ware Ihnen ein solches Angebot?
00-Zentrum, Arbeitende; In Prozent; n=457

deutsche/regionale Kuche [N e 12 deutsche/regionale Kiiche 14 17
italienisch GO 14 18 | italienisch 1 16
japanisch [0 20 28 | thailandisch [T 160 26|

thailandisch [0 22 26 | chinesisch O 18 22|
franzosisch O 20 28 | japanisch 19 25
chinesisch [NESSIN 28 20 | spanisch Sz 18 26 |
spanisch 10 30 griechisch ST 21 25 |
griechisch  [28n 24 26 | indisch  [290m 24 28 |
arabisch [N2400 22 36 | franzésisch  [N290N 22 31 |
turkisch  [I4NN 20 40 | arabisch 28 21 33 |
indisch 200 26 32 | turkisch 28 21 30 |
amerikanisch |41 22 56 | amerikanisch 400 29 40 |
0%  20%  40%  60%  80%  100% 0%  20%  40%  60%  80%  100%
m (sehr) wichtig teils/teils (sehr) unwichtig m (sehr) wichtig teils/teils (sehr) unwichtig
10. Wie wichtig ist/ware ein solches Angebot fiir Sie? 10. Wie wichtig ist/ware ein solches Angebot fiir Sie?
FuBlaufig, Wohnende; In Prozent; n=623 FuBlaufig, Arbeitende; In Prozent; n=848
chinesisch A 18 24 chinesisch S 19 20
japanisch ST 18 27 japanisch O 18 23
thailandisch NG 7 26 thailandisch  [ZOIN 17 24
indisch  [ENZSN 23 27 indisch  [IINZSIN 24 25
spanisch [NSSI 17 25 spanisch [EsSITT 20 22
griechisch  [2Em 21 26 griechisch ST 22 23
franzosisch ST 21 30 franzosisch NS 21 28
talionsch ST 0N 17 talienisch  EEEENSSIO 14
arabisch 2GRN 22 32 arabisch 29N 22 29
tirkisch N2 24 32 tarkisch  [28 N 24 27
amerikanisch 7 29 49 amerikanisch 200 30 40
deutsche/regionale Kiiche 16 17 deutsche/regionale Kiche 16 15
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
m (sehr) wichtig teils/teils (sehr) unwichtig u (sehr) wichtig teils/teils (sehr) unwichtig

Abbildung 51: Bedeutung des gastronomischen Angebotes

steinbauer
strategie.de

Die deutsche/regionale und die italienische Kiche stehen in der Wichtigkeit fur die Teilnehmer der
Befragung mit deutlichem Abstand zu den anderen ganz oben. Die trifft auf das Zentrum wie auch
auf den fuBlaufigen Bereich zu. Dem folgt die chinesische Kiiche mit besonderer Wichtigkeit fur die
Beschaftigten. Gleich dahinter ist die japanische Kiche positioniert. Wobei diese fir beide
Zielgruppen etwa gleich groRe Bedeutung besitzt. Danach folgt die franzdsische Kiche, wobei
diese fur die Bewohner eine groRere Bedeutung einnimmt als fur die Beschaftigten. Hier scheint
ein Angebot aullerhalb der Geschéaftszeiten wichtiger zu sein. Dies gilt in ahnlicher Weise fur ein
spanisches Speisenangebot. Die griechische, tlurkische und arabische Kiche scheint fur die
Teilnehmer der Befragung spurbar nachrangig zu sein. An letzter Stelle der Praferenz steht die

amerikanische Kuche.

60



STANDORT
KOMMUNE

steinbauer
strategie.de

&

11. Wie beurteilen Sie das Mittagsangebot im Umfeld lhres
Arbeitsplatzes/lhrer Ausbildungsstatte?
Arbeitende; Durchschnittsnote

2,8

o b~ WDN =

00-Zentrum, n=457 FuRlaufig, n=848

Leipzig, n=1634

Markthallen leben von dem
spontanen, kurzen, erlebnis-
reichen Besuch. Dazu gehort
natirlich auch das Mittags-
angebot. Dies ftrifft vor allem auf
die  Arbeitnehmer/Studierenden
zu. Hier ist eindeutig ein Defizit
festzustellen. Je weiter man sich
vom Zentrum entfernt, desto

Abbildung 52: Beurteilung des Mittagsangebotes in der Stadt

Das ist nicht Uberraschend, bestatigt aber
Befragungsergebnisse.

schlechter wird die Zufriedenheit
mit dem Mittagsangebot.

auch die Gute bzw. Zuverlassigkeit der

12. Wie oft nutzen Sie dieses Mittagsangebot?
In Prozent; Arbeitende

mehrmals im Monat einmal im Monat u seltener

mgar nicht keine Angabe

Fir das Zentrum und fur den
fuBlaufigen Bereich ist das
Mittagsangebot von besonde-

o e e TSR Wichtigkeit und wird be-

Fusiaufig, n=s4s |GG 15 7 1 e sonders haufig genutzt. 61%

der Beschaftigten nutzen im

SR ——— o 7 I8N | Zentrum mindestens einmal
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 9% 100% | in der Woche das Mittags-

mtaglich = mehrmals in der Woche = einmal in der Woche angebot_ Im fu B|auf|gen

Bereich um den geplanten

Abbildung 53: Nutzung des Mittagsangebotes

Markthallenstandort sind dies
immerhin noch 55%.

Hier konnte eine Markthalle ihre Starke zeigen, da dieses Angebot auf den bestehenden

Wochenmarkten fehlt.

13. Wie viel Geld geben Sie durchschnittlich pro Besuch lhres
Mittagsangebotes aus?
In Euro; Arbeitende
10,60 10,52
10,40 10,32
10,20
10,00
9,85

9,80
9,60
9,40

00-Zentrum n=457 FuRlaufig n=848 Leipzig n=1634

Abbildung 54: Durchschnittsausgaben fur Mittagsgericht

Die nachste Frage soll eine
Grundlage zur spateren Bewertung
der Wirtschaftlichkeit des
Angebotes einer Markthalle geben.
Dabei wird die Ausgabebereitschaft
fur Mittagssnacks etc. einen nicht
unwesentlichen Einfluss besitzen.

Dabei ist interessant, dass es am
gunstigsten scheint, das
Mittagsgericht im Zentrum einzu-
nehmen. Hier scheint es zumindest
Alternativen zZu geben, den

Ausgabebetrag niedrig zu halten. Dies verandert sich mit zunehmender Entfernung vom Zentrum.
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Wie sieht diese Ausgabebereitschaft in der kiinftigen Markthalle flr Lebensmittel insgesamt aus?

16. Wie viel Geld wirden Sie beim Lebensmitteleinkauf in der Markthalle am
Wilhelm-Leuschner-Platz in der Woche in etwa ausgeben?
In Euro; Nach Personengruppe; Alle Teilnehmer, n=2768
50 40,25
, 37,80
40 31,39 31,18
30 20,29
20 ’ 17,82
0 [
Arbeitnehmer  Selbststandige Schiler Studenten Auszubildende  Arbeitslose Rentner

Abbildung 55: Ausgabebereitschaft fur Lebensmittel in der Markthalle

Hier ist gut festzustellen, dass sich die Ausgabenhdhen an der Erwartung der Angebotsqualitat
orientieren. Einkommensstarkere Gruppen geben an, mehr in der Markthalle auszugeben als am
Wochenmarkt. Wahrend Studenten kaum eine niedrigere Ausgabenhdhe erwarten, ist dies bei den
Arbeitslosen deutlich negativ abweichend. Die Qualitdt des Angebotes scheint also bei der
Markthalle ein wichtiges Merkmal zu sein.

Am Ende der Befragung geht es um die Markthalle an sich und um den Fragenkreis, welche
Nutzungen von Wichtigkeit waren oder welcher Nutzen eine Markthalle fir verschiedene
Zielgruppen zu erwarten ware.

14 a) Wie beurteilen Sie einen maglichen Supermarkt (1.500 m? VKF) Eine Rolle in den bisher in der Stadt
am Wilhelm-Leuschner-Platz? . . . .
00-Zentrum, Arbeitende und Wohnende; In Prozent; n=484 diskutierten Konzeptlberlegungen spielt das

PE 2 o s @A EEmm | | Versorgungsangebot durch  einen Super-
o%  10% 20% 0% 40% so% eo% 7o% 0% so% 100% | markt mit 1.500 m? Verkaufsflache. Die klare

m sehr gut ut  befriedigend © ausreichend = mangelhaft mungeniigend keine Angabe . . . .
b ’ 9o menaents : Zustimmung zu diesem Angebot liegt in allen

14 a) Wie beurteilen Sie einen mdglichen Supermarkt (1.500 m? VKF) H H A1 1fi H
O e oo S e Bereichen (im Zentrum, fullaufig oder in der
FuBlaufig, Arbeitende und Wohnende; In Prozent; n=1155 Stadt WOhnend Und arbeitend) bel etwa 43_
IS e e s T S| | 44%. Auch die eher ablehnenden oder
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

skeptischen Stimmen verteilen sich Uber die
Stadt in etwa gleich. So ist in Summe eher

14 a) Wie beurteilen Sie ei églichen S kt (1.500 m? VKF . .
e e WieimLevschner Piatz? ) von einer 50:50 Zustimmung  bzw.

Leipzig, Arbeitende und Wohnende; In Prozent; n=2248 Ablehnung aUSZUgehen BerUCkSlChtlgt man
T — | die bisherigen anderen Ergebnisse zur

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

msehrgut mgut = befriedigend © ausreichend =mangelhaft mungenigend keine Angabe Bewertung der VersorgungSSItuatlon, dann

msehrgut mgut befriedigend © ausreichend = mangelhaft mungentigend keine Angabe

Abbildung 56: Beurteilung eines Supermarktes am Wilhelm- KOnnte man daraus schlieen, dass ein
Leuschner-Platz Supermarkt am Wilhelm-Leuschner-Platz

durchaus genutzt wirde, aber nicht unbedingt nétig ware.

Dies liegt aber sicher auch daran, dass ein Angebot in dieser Grélkenordnung fiir Leipzig nicht
gewohnlich ist und somit eine gewisse Attraktivitdt in sich birgt. Grundsatzlich darf aber nicht
vergessen werden, dass ein Supermarkt am selben Standort immer auch ein splrbarer Wett-
bewerber zur Markthalle ware.
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15. Wie schatzen Sie den Nutzen einer Markthalle am Wilhelm-
Leuschner-Platz ein?
00-Zentrum, Arbeitende und Wohnende; In Prozent; n=484

fur das Image der Stadt 16 8

fir die Géste/Besucher der Stadt 21 14

fiir die Versorgung der Beschaftigten /

Studierenden im Zentrum der Stadt 2 i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

fiir Ihre eigene Versorgung 25 10

msehrgut mgut befriedigend  ausreichend = mangelhaft mungeniigend keine Angabe

15. Wie schatzen Sie den Nutzen einer Markthalle am Wilhelm-
Leuschner-Platz ein?
FuBlaufig, Arbeitende und Wohnende; In Prozent; n=1155

fur das Image der Stadt

fir die Gaste/Besucher der Stadt

fir die Versorgung der Beschaftigten /
Studierenden im Zentrum der Stadt

fur lhre eigene Versorgung

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

msehrgut mgut befriedigend ausreichend mmangelhaft mungenigend keine Angabe

15. Wie schatzen Sie den Nutzen einer Markthalle am Wilhelm-
Leuschner-Platz ein?
Leipzig, Arbeitende und Wohnende; In Prozent; n=2248

fiir das Image der Stadt 6

|

fir die Gaste/Besucher der Stadt

fiir die Versorgung der Beschéftigten /
Studierenden im Zentrum der Stadt

L

fir Ihre eigene Versorgung 25 12

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

msehrgut mgut befriedigend © ausreichend = mangelhaft mungenigend keine Angabe

Abbildung 57: Bewertung des Nutzens einer Markthalle

F steinbauer
W strategie.de

So drangt sich die Frage auf, welchen zu
erwartenden Nutzen einer Markthalle die
Teilnehmer der Befragung sehen. Bei allen
Teilgruppen der Teilnehmer ragen zwei
Merkmale besonders heraus:

Dies ist zum einen die Erwartung eines
Imagegewinnes fur die Stadt. 66 bis 68% der
Teilnehmer schatzen diesen Effekt als hoch
bzw. sehr hoch ein. Ahnlich bedeutend wird
der Nutzen fur die Versorgung der
Beschaftigten/Studierenden im Zentrum der
Stadt gesehen.

Auch wenn der Nutzen fur die eigene
Versorgung etwas zurlckhaltender gesehen
wird, glaubt man, dass die Markthalle auch fir
die Gaste bzw. Besucher der Stadt einen
(sehr) guten Nutzen bieten wurde.
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Markthallen leben nicht allein von der Versorgung von Lebensmitteln. Es ist der Angebotsmix, der
Markthallen nicht nur in Deutschland nachhaltig erfolgreich macht.

Deshalb richtet sich die abschliefiende Frage an die gewunschten Ergadnzungsangebote.

Lebensmittel

Imbisse/Street-Food

Internationale Feinkost

Food-Trucks

Restaurants

Postagentur/Packstation

Flohmarkte

Wein/Spirituosen
Bars/Schankwirtschaften/Kneipen
Themenfestivals (z.B. Kirbisfest)
Drogeriewaren

Designmarkte (z.B. Leipziger handmade, ...)
Ausstellungen

Repair-Café (Selbsthilfewerkstatt)
Werkstatten (z.B. Back-/Bastelwerkstatt)
Apotheke

Kinderbetreuung wahrend des Einkaufs
Fitness/Wellness

Reinigung/Wascherei
Bekleidung/Lederwaren

Schneiderei

Kochkurse

Arzte

Friseur

Schénheitssalon

Praferenz der Angebote in der Markthalle, Nutzungsindex; Alle
Teilnehmer, n=2768

P 420

P 259
P 247
P 164
W 150
W 123
112
1
W 108
W 103
— 102
W 0
— o7
W s

63

o 39

o 38

I 36

I 36

o 33

W 26

W 23

W19

W 16

B0

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Abbildung 58: Besucher-/Nutzungsindex von Angeboten in der Markthalle
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Wir haben dies an der Anzahl der geaulierten Besuche/Nutzungen p.a. orientiert. Die Frage
lautete ,In anderen Markthallen in Deutschland gibt es folgende nachstehende Angebote, Wie oft
wiirden Sie diese nutzen?“ Daraus wurde fiir die obige Abbildung ein Index®? berechnet.

Naturlich steht das Angebot an Lebensmitteln an der Spitze der Winsche. Danach kommt der
Wunsch nach Imbissangeboten. Auch das Angebot an internationaler Feinkost ist enorm wichtig.
Trendige Essensangebote (Food Trucks) sind ebenfalls sehr beliebt. Restaurants werden ebenfalls
gewilnscht. Danach folgt eine spannende Reihung von Dienstleistungs- und Beteiligungsange-
boten, die deutlich machen, dass die Markthalle in Leipzig ein bunter, lebensfroher Reigen von
Angeboten sein sollte/kénnte.

Was ware den Teilnehmern in der oder bei der Nutzung der Markthalle wichtig?

18. Was ware Ihnen bei dem Angebot in der Markthalle besonders wichtig?
In Prozent; Alle Teilnehmer, n=2768

66
51
46
40 39
31
0 . .
10
o -

breites _ groRzugige regionale personlicher Bezug Bioqualitat Angebot an Sonstiges
Angebotsspektrum  Offnungszeiten Herkunft zu den Herstellem PKW-Stellplatzen

Abbildung 59: Erwartungen im Hinblick auf das Angebot in der Markthalle

Deutlich wird, dass neben der Angebotsvielfalt die regionale Komponente besonders wichtig ist.
Auch die Offnungszeiten sollten groRziigig bemessen sein. Zudem ist interessant, dass beim
Standort Wilhelm-Leuschner-Platz wenig Gewicht auf das Angebot an Pkw-Stellplatzen gelegt
wird.

Die Bewertung der aktuellen Angebotssituation, die Bedirfnisse und die Winsche der
Nachfrageseite werden durch die Ergebnisse der Befragung sehr gut nachvollziehbar.

5.2 Touristen und Géaste

Zum Verhalten der Touristen und Gaste bezliglich einer Markthalle wurde ein Expertengesprach
mit Herrn Bremer, Geschaftsfihrer der Leipzig Tourismus und Marketing GmbH (LTM) gefihrt.
Wie bereits in der Studie ausgefiihrt, erfahrt die Stadt Leipzig einen stark steigenden Zuspruch an
Besuchern. Die Zahl der Besucher setzt sich in etwa halftig aus Geschéaftsreisenden und
Privatreisenden zusammen.

32 Der Indexwert 100 entspricht der durchschnittlichen Nutzungshaufigkeit tber alle Angebote, dies entspricht 33.999 Nutzungen im
Jahr.
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Die Zielgruppen lassen sich grob wie folgt einteilen:
e Musik- und Kulturstadt (Bach, Mendelssohn, Richard Wagner; U60; 2 Ubernachtungen)
e Messe- und Tagungen
e Young urban creative (Musik- und Kultur, Subkultur, Kneipenstral3e, Spinnerei)
o RB Leipzig als Medienmultiplikator

¢ Freizeit Erlebnis (Zoo, Belantis)

Damit gehen naturlich unterschiedliche Anspriiche an das Angebot einher. Die Besucher haben
ein immer starker werdendes Informationsbedurfnis, das mit der aktuellen Struktur der Leipziger
Tourismusinformation im Zentrum der Stadt nicht gedeckt werden konne. Hier bedlrfe es neuer,
moderner Konzepte.

5.3 Markthandler-Befragung

Die Bedurfnisse der Bevdlkerung/Beschaftigten sind durch die oben beschriebenen Ergebnisse der

Befragung deutlich geworden. Die Frage ist, welche Einstellungen die Angebotsseite zu der
geplanten Markthalle hat.

Insgesamt wurden 130 Fragebdgen an die Markthandler mit Frischesortiment verteilt. Davon sind
30 Bdgen zuruckgekommen. Das ergibt einen Responsewert von 23%. Der grof3te Rucklauf kam
von den Handlern, die einen Stand in der Innenstadt betreiben. Dies sind 26 der 30 Antwortenden
(s. Abbildung unten). Der Grofteil dieser Handler bedient nur einen Standort (19), aber es gibt
auch Handler, die mehrere Standorte in Leipzig nutzen, wie die nachfolgende Abbildung zeigt.

Anzahl Markte je Handler Bitte geben Sie an, auf welchem
(n=30) Wochenmarkt in Leipzig Sie derzeit
einen Stand betreiben
(n=30, Mahrfachangaben mdglich)

Bastleinstralle (bei der.. | 1
Bayrischer Platz % 2
Gohlis-Arkaden

Gohlis-Park
Griinau WK 2
Griinau WK 4
Grinau WK 7
Innenstadt
Liebertwolkwitz
Lindenauer Markt
L6RNig
Richard-Wagner-Platz
Paunsdorf
Torgauer Platz
Wiederitzsch 0

ww

-
o O
=N

26

-
-

.
N

3

1

= 1 Markt = 2 Markte = 3 Markte ~ 4 Markte = 6 Markte

o

10 20 30

Abbildung 60: Anzahl beschickter Markte je Handler Abbildung 61: Prasenz der Markthandler in Leipzig
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Man kann die Handler in Bezug auf ihre Erfahrung bzw. Treue zum Standort Leipzig in drei grobe
Kategorien einordnen. Zum einen sind dies die ,Neuen®, die seit bis zu 6 Jahren ihren Stand in
Leipzig betreiben (27%), die zweite Gruppe mit einer bereits langen Tatigkeit (10 — 20 Jahre)
nehmen 31% der antwortenden Handler ein. Die grofite Gruppe (41%) kann auf mehr als 26 Jahre
Marktgeschehen in Leipzig zurtickblicken. Ein Markthandler davon hat bereits 1989 seine Waren in

der Innenstadt angeboten.

Handler auf Wochenmarkt seit ...

N W Bk~ O

3

2
|1|| 1 | 111
12 3 45

3 B

Jahren (n=29)

6 7 8 9 1011 1213141516171819202122232425262728293031

4
3
2 2
L

Abbildung 62: Historische Standbelegung der Handler

Wie zufrieden sind Sie mit der
Umsatzentwicklung ihres Standes (unabh. v.
Corona in den letzten Jahren) (in %; n=30)

BN -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m unzufrieden mweniger zufrieden m zufrieden m sehr zufrieden © k.A.

Abbildung 63: Wirtschaftliche Zufriedenheit der Markthandler

Welche Umsatzeinbuf3en haben Sie durch
CORONA erlitten? (n=25, in %; 5 keine Angabe)

O I 2
10bis 15 [ 25
20 bis. 25 [ 20
30bis 40 N 16
50 I &
0 5 10 15 20 25 30

m Umsatzverlust in %

Abbildung 64: Umsatzeinbufien durch Corona

Nach der Zufriedenheit der
Umsatzentwicklung in den letzten
Jahren befragt, wird deutlich,
dass der Wochenmarkt in Leipzig
fur die Handler eine attraktive
Méoglichkeit bietet, ihre Waren
anzubieten.

Interessant ist, inwieweit die
Handler wahrend der CORONA-
Krise Umsatzeinbulen
hinnehmen mussten. Gut die
Halfte der Handler berichtet von
EinbuRen von bis zu 15%, wobei
fast ein Drittel der Handler keine
EinbuRen hinnehmen musste. Bei
etwa 25% kann die
Umsatzeinbulle als kritisch
(>30%) bewertet werden.
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Bei der Standortbewertung wird deutlich, dass der Innenstadtstandort wegen der vorhandenen
Frequenz, der zentralen Lage, des Vorteils der hohen Stammkundenanzahl, aber auch wegen des
stadtebaulichen Ambientes geschatzt wird. Eher unzufrieden ist man wegen der haufigen
Verlegung des Marktes hin zum Augustusplatz, da damit Frequenzminderungen verbunden sind.
Das Marktamt® schatzt, dass dadurch 20-30% des (iblichen Umsatzes verloren gehen. So besteht
auch der Wunsch bei der Frage nach maoglichen Verbesserungen, den Wochenmarkt standig auf
dem Marktplatz durchzufiihren und alle anderen Veranstaltungen auf den Augustusplatz oder

zumindest den Wochenmarkt mdglichst wenig zu verlegen.

Die untenstehende Grafik zeigt die Standortlage der Markte und die geaulerten
Starken/Schwachen.
INNENSTADT MARKTPLATZ M AUGUSTUSPLATZ BASTLEINSTRASSE BS
Positiv Negativ Positiv Negativ Positiv Negativ
Frequenzstarke (8) Standortverlegung (4) Platzmangel (3) nur 2 Handler
zentrale Lage (7) Raumiche Enge (2) Mindere Frequenz (2)
Stammkunden (5) Parkproblem (2)
- - TORGAUER PLATZ TP . .
Z"“;'F‘e" ((22)) Fehlende Toilette (1) Positiv Negativ Was wiirden Sie gerne auf dem Wochenmarkt
t .
K::xd::zjfriedenheit 0 Niedrige Handleranzahl (1) verandert haben?
« extra Reihe fur 6kolgische Erzeugnisse
fester Standort des Marktes und des Standes
LINDENAUER MARKT LM feste Standplétze, damit uns Kunden wiederfinden
] = Positiv Negativ Handlertoilette, wie es sogar Kleinstédte schaffen
ey / Lage (2) Frithe SchlieRung (1) keine Verlegungen

Bauernmarktcharakter (1)

Handlerverhalten (1)

BAYRISCHER PLATZ BP
Positiv Negativ
Lage (1) Frithe SchlieBung (1)
PAUNSDORF PD
Positiv Negativ

Kundenalter (1)

moglichst wenig Verlegungen

nur regionale Anbieter (max. Sachsen) zulassen starkere
Prifung von "Eigenerzeugern” (Steuernummer)
durchfiihren, starkere Kontrollen zu beantragten und
tatsdchlichem Sortiment, Obergrenze fiir verschiedene
Sparten an Anbietern einflhren

Verkauf unseres Sortimentes (iber unseren Stand aus
dem Kihlfahrzeug gestatten

Weinfest, Marktmusik sollte auf dem Augustuplatz
stattfinden

Wochenmarkt stéandig auf Marktplatz durchfihren, alle
anderen Veranstaltungen auf Augustusplatz

z.B. Bratwurststand. Oder allg. Essen + Trinken wirde
Markt attraktiver machen

Abbildung 65: Starken und Schwachen der Standorte aus Handlersicht

Wie einfihrend erwahnt, wurden nur die Frischehandler befragt, d.h. nur Handler, die mit
Lebensmitteln oder Grinpflanzen handeln. Entsprechend oft wird bei der Frage nach den
angebotenen Sortimenten der Bereich Obst, Gemise, Fleisch- und Wurstwaren oder Pflanzen
genannt. Bei der einen Nennung von Haushaltswaren wird es sich um Erganzungsprodukte

handeln.

33 Lt. Einschatzung von Herrn Dr. Ebert im Expertengespréach am 7. September 2020.
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&

Sortimente im Angebot
(n=30, Anzahl Handler)

Obst

Gemise
Wurstwaren
Fleischwaren
Eier

Pflanzen

Kase
Backwaren
Honig

Blumen
Teigwaren

Salz

Speisedle

Pferd

Schaf
Wildspezialitaten
Gefligel

Tee

Gewilirze

Safte
Haushaltswaren
Internationale Feinkost
SiuRwaren
Textilien

I 10
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Wieviel % lhrer Waren kommen
direkt aus der Region Sachsen?
(n=28; in % der Handler)

60 54
50

40
30
20 1 C
10 7 I
. B
0% 30-50%51-80% 81-
u.100%

100%

Abbildung 66: Sortimentsverteilung und Herkunft der
Produkte

Bei den Angeboten wird auf die regionale Herkunft besonders geachtet. 54% der Handler bieten
nur Produkte an, die aus der Region Sachsen kommen. Zieht man die Grenze von mehr als 50%
der Waren aus Sachsen, dann sind dies 79% der Handler.

Auf die Frage, welche Zusatzangebote aus der Sicht der Handler die Attraktivitdt von
Wochenmarkten steigern kdnnten, wurde eine Reihe von Vorschlagen unterbreitet:

Verantwortung auf einem positiven Weg;
e Zusatzangebote nicht nétig, der Wochenmarkt lebt von der Vielfalt der Handler und der
Regionalitat und der Kontinuitat.

Abendmarkte fir arbeitende Anwohner (16-21 Uhr, 1 mal im Monat);
Angebotstage, wo jeder Handler ein Sonderangebot anbietet;

evtl. einen monatlichen Abendmarkt;
Radiowerbung;

Samstagsmarkt Innenstadt, Abendmarkt (bis 19 Uhr);
Social-Media Marketing;
Umfragen, Handlerbeschreibungen, gerne nach Sparten auf Plakaten;
Verkostungen/Sonderstande der Handler, wir sind da bereits in eigener Regie und

Es wird deutlich, dass sich eine Reihe von Handlern erweiterten Sonderéffnungen (Stichwort
Abendmarkt) aufgeschlossen zeigt.
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Welche Effekte hatte eine Markthalle in
Leipzig aus lhrer Sicht? (n=30 in %)
Splrbare Konkurrenz e 62,1
Standaufgabe f. Handler mmm 414
Neue Umsatzchancen W 13,8
Attraktivitatssteigerung.. 13,8
Zuverlassigkeit des..l 6,9
69

10,3

Wettbewerbsanreiz

k. Angabe

0,0 20,0 400 60,0

80,0

Bei der Frage, welche Effekte eine
Markthalle in Leipzig aus Sicht der Handler
hatte, wird die Befiirchtung des dadurch
entstehenden Konkurrenzdrucks deutlich.
62% der Antwortenden erwarten eine spur-
bare Konkurrenz, die so weit gehen konnte,
dass 40% Standaufgaben fir Handler
erwarten. Aber auch positive Aspekte wer-
den gesehen. Rund 14% sehen neue
Umsatzchancen und eine  Attraktivi-
tatssteigerung fur die Innenstadt. Etwa 7%
sehen auch einen Wettbewerbsanreiz und
die Chance auf einen festen Standort.

Abbildung 67: Erwartete Effekte der Markthalle

Wirden Sie persoénlich ihren
Stand trotz Markthalle weiter
betreiben? (n=30)

Ja [ 724

Nein | 34

An
WeiR Nicht [ 17,2

KA. 6,9

0,0 200 400 600 80,0

JA, zusatzlich s 13,3
Zusatzlich NEIN I e 73,3

Anstatt, NEIN I 43,3

Koénnen Sie sich vorstellen, in der Markthalle
zusatzlich oder anstatt ihres bisherigen
Standortes einen Stand zu betreiben?
(n=30, in %; Mehrfachangaben mdgich)

statt, JA I 20,0

kKA. 33

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

Abbildung 68: Mogliche Reaktionen der Handler im Standbetrieb durch die Markthalle

Der Grofteil der Handler (72%) ist selbstbewusst genug, den eigenen Stand auch trotz einer
Markthalle weiter zu betreiben. Ein Viertel der Handler kann/will dazu keine konkrete Antwort

geben. Nur rund 3% sahen dann einen Weiterb

etrieb des Standes nicht mdglich.

Einen Betrieb eines Zusatzstandortes in der Markthalle sehen 73% der Handler fur nicht machbar.

Aber immerhin bewerten 10 der 30 Handler (3
der Markthalle als realisierbar.

3 %) einen zusatzlichen oder alternativen Stand in

Inwieweit diese Realisierung moglich scheint, wird bei der Frage nach den mdglichen

Belegungszeiten in der Markthalle deutlich:
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Uhr/Tag Mo Di Mi Do Fr Sa
07:00
08:00
09:00
10:00
11:00
12:00
13:00
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00
19:00

Abbildung 69: Mogliche Belegungszeiten der interessierten Handler in der Markthalle

Nur zwei der antwortenden Handler kénnen sich eine tagliche Belegung des Standes in der
Markthalle vorstellen. Die in der Grafik dargestellten Spalten zeigen die Anzahl der Handler pro
Wochentag auf. Die Reihen orientieren sich an den gewiinschten Offnungszeiten.

Es wird deutlich, dass mit diesen Handlern nur eine begrenzte Anzahl pro Tag und nur eine
Kernéffnung zwischen 8.00 Uhr und 16:00 Uhr zu realisieren ware. Hier wird spurbar, dass die
meisten Wochenmarkthandler auch gleichzeitig Produzenten der Waren sind und so fiir den
Absatz der erzeugten Waren nur bedingt Zeit zur Verfiigung haben.

Zwischenfazit

Biirgerbefragung

Die Versorgung mit Lebensmitteln wird in Leipzig wie auch in den Zentren um den Wilhelm-
Leuschner-Platz als gut bis sehr gut bewertet. Ein Versorgungsdefizit ist also nicht zu erkennen.
Dies wird auch bei der Frage nach dem angedachten Supermarkt deutlich. Man wiirde das
Angebot zwar gerne annehmen, aber eine Notwendigkeit an sich wird nicht gesehen.

Beim Thema Wochenmarkt wird insbesondere die Frische des Angebotes und die Néhe zum
Wohnort geschétzt. Entsprechend hoch ist die Nutzungshéufigkeit, welche sich in einem guten
Wert bei den Durchschnittsausgaben niederschlagt. Defizite bestehen dagegen im Angebot an
Fertigprodukten zum Mitnehmen. Dies wird in der gesamten Befragung an mehreren Stellen
deutlich. Dies trifft auch auf das Angebot an Feinkost zu. Die Beliebtheit des Wochenmarktes am
Marktplatz ist insgesamt enorm.

Bei den Fragen zum Gastronomieangebot wird der Bedarf an mehr Imbissangeboten benannt.
Aber auch weitere Restaurants werden gewlinscht, die bislang nicht oder wenig vertreten sind, wie
z.B. die franzésische, spanische oder japanische Kliiche. Hier ist in der Angebotsstruktur zwischen
Mittags- und Abendangebot zu unterscheiden: mittags schnell und reichlich in der Auswahl, am
Abend mit Ambiente und europdischem Flair. Dies alles fiihrt in Summe auch zu einer héheren
Ausgabebereitschaft als auf dem Wochenmarkt.

Die Wiinsche nach der Angebotsvielfalt in einer Markthalle tendieren in eine bunte und vielféltige
Belegung, wobei Angebotsbreite und regionale Herkunft eine wichtige Bedeutung einnehmen. Der
persénliche Bezug zu den Herstellern (wie z.B. beim Marktschwédrmerkonzept) scheint den
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befragten Teilnehmern weniger wichtig. Am geringsten ist der Bedarf an Pkw-Stellpldtzen an der
Markthalle.

Die Markthalle wird als starker Imagetrdger fiir die Stadt als attraktiver Versorger fiir
Beschéftigte/Studierende und als Erlebnispunkt fiir Géste und Besucher der Stadt gesehen.

Touristen und Géaste

Wichtiger Bestandteil des Markthallenangebotes kénnte ein modernes Tourismusbegrifungs- und
-informationskonzept sein.

Héndlerbefragung

Der Marktplatz ist ein attraktiver und beliebter Absatzmarkt, der weitgehend stabile Einkiinfte
sichert. Eine Minderung der Verlegungen und die Sicherheit eines festen Standortes wéren den
Héndlern sehr wichtig. Die Strategie der GroRRzahl der Héandler, die Regionalitit der Waren
anzupreisen, wird von den Kunden belohnt und ist ein festes Qualitdtsmerkmal der Sortimente.
Ergdnzende Sonderveranstaltungen und Offnungszeiten kénnten die Attraktivitét der Wochen-
maérkte steigern. Die Markthalle wird als deutliche Konkurrenz gesehen, die aber, nach der
Einschétzung der Héndler nicht zwangsléufig zu Standaufgaben in der Innenstadt fliihren werden.
Es werden durch die Markthalle bei einigen Héndlern auch neue Marktchancen gesehen, deren
Umsetzung aber Beweglichkeit im Konzept voraussetzt. Das heillt, dass die Héndler als
Produzenten nicht unbedingt selbst oder nur temporér vor Ort sein miissen, also bevorzugt als
Lieferanten der Markthalle dienen kénnten.
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6 Ableitung von Konzeptvarianten

6.1 Pro- und Contras mdglicher Bausteine

P

steinbauer
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Aus den bisherigen Ergebnissen lassen sich nun folgende Konzeptbausteine fiir eine Markthalle in
Leipzig und deren zu bedenkende Vor- und Nachteile ableiten:

Baustein

Pro

Contra

Projektbeispiele

Supermarkt (1.500m?)

e Angebot stofit wegen
Attraktivitat der GréRe auf
Interesse der Konsumenten;

e guter Frequenzbringer;

o fiir Betreiber der Markthalle
stabile Mieteinnahme;

e geringer Organisationsaufwand
fur Betreiber der Markthalle.

e kein dringender Bedarf vorhanden;

e |6st Umsatzkonflikt zu den
Marktstdnden in der Markthalle aus.

e schmalert Flachenangebot der
Markthalle;

e Kkein Imageférderer, da
gewoOhnliches Angebot.

Markthalle St. Pauli;
Markthalle Dresden.

Marktstande Frische,
Ladenhandwerk,
Feinkost

e typischer, erwarteter
Bestandteil einer Markthalle;

e wichtiger Trager der
Lebendigkeit einer Markthalle;

e Sdaule der regionalen
Produktpraferenz;

e hohe, gelernte Akzeptanz bei
den Zielgruppen;

e Erganzung zu den bisherigen
Offnungszeiten des
Wochenmarktes.

e Angebotsvielfalt fur
Besuchshaufigkeit nétig;

e erwartete lange und haufige
Offnungszeiten schrénken den
Betrieb durch Hersteller aus der
Region ein;

¢ Organisationsaufwand fur den
Betreiber der Markthalle nicht zu
unterschatzen.

Markthalle Stuttgart;
Markhalle Kassel;

Markthalle Hannover.

Imbiss/Fastfood

e Schlielung des derzeit
empfundenen Defizits;

e Abwechslung durch Wechsel
der Anbieter;

o starker Frequenzbringer.

o Kundenfrequenz zu bestimmten
StoRzeiten (Mittag);

e Verwaltungsaufwand durch
Fluktuation des Angebotes;

e Erhdhtes Abfallaufkommen.

Markthalle Bremen;
Markthalle Hannover.

Food-Trucks

e beliebt bei jingeren
Altersgruppen;

e tragt zur Angebotsvielfalt bei;

e trendiges Speisenangebot;

e atmosphérische Belebung.

e Angebotsvielfalt wichtig;
e moglicher Frequenz-stopper flir das
Innere der Markthalle.

Markthalle St. Pauli.

Restaurants o erhoht Aufenthaltsdauer; e separate Eingangsmoglichkeit nétig; | Markthalle Stuttgart;
e rundet Zielgruppenstruktur ab. o starker Wettbewerb; )
e meist eigene Offnungszeiten. Markthalle Hannover;

Markthalle St. Pauli.
Café e bietet Verweilmdoglichkeiten in o starker Wettbewerb im Zentrum. Markthalle  Hannover;
angenehmem Ambiente; Markthalle Bremen;

e breite Zielgruppenstruktur. Markthalle Dresden.

Bar/Kneipe/Weinlokal e Abrundung des Angebotes; e kann zur atmospharischen Markthalle Hannover

e Ansprache besonderer
Zielgruppen (Wein).

Belastung werden;
e bendtigt separaten Eingang.

Design/Handwerk

e Konzentration der Anbieter der
Stadt:

e Produktalternativen zu
fehlenden Leipziger
Spezialitaten;

e Integration von Saisonmarkten.

o Wettbewerb zu den Designmarkten.

Berliner Markthalle
No.9; Markthalle Acht
Bremen.

Events

e Frequenzbringer;
o Themenvielfalt;
e Erlebnisfaktor

e hoher organisatorischer Aufwand.

Markthalle St. Pauli.

Touristinfotainment

e Frequenzbringer;

e Zielpunkt Gaste;

e Emotionales Aufladen der
Besucher;

e Startpunkt fir Fihrungen.

e im Allgemeinen kurze
Aufenthaltsdauer.

Markthalle Herford.

Abbildung 70: Pro- und Contras mdglicher Konzeptbausteine
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Fir die Konzeptfindung/-gestaltung sind die mdglichen negativen und positiven Aspekte auf deren
Vermeidung bzw. Verstarkung hin zu prifen.

6.2 Konzeptbausteine

uiachierichon Wahmenmungen. | Merkmaleder Markthalle
gutachterlichen Wahrnehmungen, Merkmale der Markthalle

den Aussagen verschiedener

Markthalle zur
EXperten Und aUCh an den Bedarfsdeckung — Bedarfsdeckungtaglicher
Ergebnissen  der  Umfragen Produkte
empflehlt sich flr eine Umsetzung P Herstellung und Erleben und Wahrnehmung
. . . . — von Herstellungund
der Markthalle in Leipzig die m Handwerk Moot
Kombination verschiedener | || M)ﬂ}{u‘ ekl
. . arkthalle zur
Konzeptbaustelne. Besucher GESChl(:!'l"te und e Wissensvermittlung; Bezug
Tradition schaffen zu Herkunft

Die Markthalle sollte in ihrem

Angebot Aufgaben erfiillen, die 0 o Erlebnis — .
weit Uber eine reine | 2 IJH]]\ o

Bedarfsdeckung (z.B. Lebensmittel W

Authentizit'at Markthalle mit Authentizitat
und Gastronomie) hinausgehen. | Blrger "
Die Konzeptbausteine  sollten

. . - : Markthalle als
ausreichend Griinde und Anlasse Shopping —_,  Shoppinggelegenheit (mehr
bieten, um die  Markthalle als Bedarfsdeckung)
aufzusuchen und um deren Aufenthalts- Markthalle als Ort mit

. B — Aufenthaltsqualitat fir
AngebOte Zu nutzen. qualltat Biirger und Besucher

Die Grafik rechts zeigt Merkmale,
die sowohl flr Besucher als auch
fur Blrger Besuchsanlasse und -anreize schaffen.

Abbildung 71: Anreizquellen und mdgliche Funktionen der Merkmale

Folgende Konzeptbausteine eignen sich zur Erflllung der dargestellten Funktionen:

Der geplante Supermarkt bietet eine gute Grundlage zur Bedarfsdeckung sowie zur Schaffung
einer guten Grundauslastung. Darlber hinaus sehen wir die in der folgenden Abbildung
dargestellten Konzeptbausteine als wichtig an:
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Mogliche Konzeptbausteine der Markthalle

iin »_Anbileter,ddg!' ein gisatmmelt:slb Regional- und Bio von Tourist Info: Digital _di?itallelj Apletger;ie?’rDLeipztigtel'tTourist- ;l
egional- und Bioangebot innerhal . . info. Animiert un -gestitzt in-
der Markthalle bietet. einem Anb|eter formieren sich Besucher liber Leipzig.
Ausgewogenes Gastroangebot; separat Gastroangebot Lese-Ecken Lese-Ecken mit Cafe o7 Fo
begehbar mit eigenen Offnungszeiten. ALY
e echindesinderi Klassische Alte-Leipziger | Merimlede coesiorn | 3
assischem Angebo .
Markthandler Markthalle
Wechselnde Dauerausstellungen und Veranstaltungen/ Foodtruck-Area ":"Aftct’;z'"Gd;fF:;:;:;fj"rtAr:f fr o=y
regelmaRige Veranstaltungen . Ggf. —_— 5
Ausstellungen gemeinsamen Speisebereich @&p_nv
N_lonatligh \_Nechselpder Pop-Up Store Leipzigs Showroom Feinkost Ansprech_éndes Feinkost_angebot, &
eines Leipziger Anbieters welches tiber Angebote im Supermarkt ——
hinausgeht.

Abbildung 72: Mogliche Konzeptbausteine der Markthalle

6.3 Konzeptvarianten

6.3.1

Einflussfaktoren

Zu Beginn der Entwicklung von Konzeptvarianten werden noch einmal alle wichtigen
Bestimmungsgrolien des Konzeptes zusammengetragen. Flr eine weitere Konkretisierung des
Konzeptes sind demnach folgende Faktoren zu bericksichtigen:

Standortqualitat des Vorhabens
In Summe eignet sich der Standort fir eine Einzelhandelsnutzung sehr gut, vorausgesetzt

er kann zum einen selbst durch die Angebotsqualitdt ausreichend Anziehungskraft
produzieren und wird zum anderen durch die weiteren Nutzungen im Konzept, hinsichtlich
eines zusatzlichen Nachfragepotenzials gespeist.

Potenzialstrukturen im Naheinzugsgebiet
Die Stadt Leipzig ist ein dynamischer Standort. Angestrebte Entwicklungen im Einzelhandel

kénnen auf einen deutlichen Bevolkerungszuwachse in der Vergangenheit bauen, der sich
perspektivisch fortsetzen wird. Auch wenn die heimische Kaufkraft zur Vorsicht mahnt,
macht deren Entwicklung insgesamt Mut. Nicht unerheblich flir den Ausgleich der
sfehlenden® Kaufkraft ist der Tourismus. Den Standort Wilhelm-Leuschner-Platz umgibt aus
Sicht der Wohnbevdlkerung ein potenzialstarkes Umfeld, das vor allem aus den naheren
stidlichen Ortsteilen gespeist wird. Von nicht unerheblicher Bedeutung, vor allem fir die
erganzenden Angebote, ist das Beschaftigungspotenzial im Zentrum der Stadt.

Trends und Marktchancen
Wahrend viele Einzelhandelsbranchen und deren Sortimente vom Verbraucherverhalten,

wie z.B. Onlinekaufen in den letzten Jahren stark negativ beeinflusst wurden, kann sich die
Lebensmittelbranche gut behaupten. Qualitat, Frische und regionale Herkunft werden den
Verbrauchern immer wichtiger. Deshalb nimmt die Beliebtheit von Wochenmarkten oder
auch Konzepten wie Bestellung und Abholung von Produkten bei den Produzenten selbst
zu. Hier kann eine Markthalle einen wichtigen Ansatzpunkt finden. Insbesondere deshalb,
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da Angebote in einer Markthalle nicht von (jahreszeitlichen) Wetterbedingungen und vor
allem nur tageweiser Prasenz beschrankt werden. Neben dem Angebot an Lebensmitteln
ist das gastronomische Angebot eine wichtige Angebotssaule in den Markthallen. Die
Entwicklungen der letzten Jahre haben gezeigt, dass in den meisten Betriebsformen die
Anzahl der Anbieter in Deutschland abgenommen hat. Gewinner der Entwicklung sind die
Imbisse, zu denen definitorisch auch die immer vielfaltiger auftretenden Food Trucks
zahlen. Durch Corona und die veranderten Arbeitsweisen (Stichwort Homeoffice) wird eine
Nutzungsanderung prognostiziert, so dass diese Angebote an Bedeutung verlieren
koénnten. Dies wird sicher standortabhangig sein. Bei Standorten mit einer hohen Dichte an
Arbeitsplatzen und hohen Tourismuszahlen werden diese Trends in gewisser Weise
vermutlich weniger Wirkung zeigen.

Wettbewerbssituation durch bestehende Wochenmarkte

Leipzig verfugt Uber eine lebendige Wochenmarktkultur. Das Angebot ist gut Gber den
Stadtraum verteilt. Durch die Gestaltung der Offnungszeiten und Markttage wird deutlich,
dass dieses Angebot vor allem der Angebotserganzung in der Nahversorgung dient. Die
Angebotsstruktur ist vielfaltig. Die Betonung der regionalen Herkunft der Waren ist sehr
auffallig. Im direkten Umfeld der geplanten Markthalle befinden sich zwei Markte, die in
inrer Qualitat und GroRe nicht unterschiedlicher sein konnten, sich aber auch in deren
Zielgruppenorientierung klar unterscheiden. Wahrend der Wochenmarkt am Marktplatz eine
sehr gute Aufenthalts- und Bummelqualitat besitzt, zielt der Markt am Bayerischen Platz
eher auf die gute Erreichbarkeit und Frequenz. Beide Standorte haben ihren festen
Kundenkreis und werden durch die geplante Markthalle, bei angepasstem Standvolumen,
nicht mafgeblich betroffen sein.

Wettbewerbsdichte und -qualitat bei ergdnzenden Angeboten
Eine erste Bewertung der Nahversorgungssituation im projektierten Naheinzugsgebiet der

Markthalle zeigt, dass eine Minderabdeckung der Versorgungssituation rein rechnerisch
nicht erkennbar ist. Die Gestaltung der Nahversorgung ist heute eher kleinflachig und in
den Wohnquartieren der Mitte Leipzigs gut integriert. Die Wochenmarkte erganzen dieses
Angebot an vielen Standorten. Grol¥flachigere Angebote mit einer entsprechenden
Angebotstiefe und -breite sind jedoch wenige vorhanden. Hier kdnnte eine Marktchance flr
den geplanten Supermarkt bestehen. Wie an anderen Markhallenstandorten feststellbar ist,
erscheint es jedoch sinnvoll, bei der gegenseitigen Ausgestaltung von Markthalle und
Supermarkt gravierende Uberschneidungen zu vermeiden. Die Gastronomieszene in
Leipzig ist vielfaltig gestaltet. Der Schwerpunkt des Angebotes liegt im historischen Ortsteil
Zentrum mit der héchsten Zielgruppendichte an Gasten, Beschaftigten und Leipzigern, die
das Ambiente der Altstadt gerade in den Sommermonaten geniel3en. Dies wird auch durch
die Auliengastronomie auf den Platzen der Stadt oder in den engen Gassen (z.B. das
BarfulRgalichen) gelebt. Es besteht somit eine starke Wettbewerbssituation in zweierlei
Hinsicht. Dies ist zum einen das vielfaltige Angebot, mit einem starken trendigen Angebot
vegetarischer Gerichte, aber zum anderen auch das (stadtebauliche) Ambiente der Platze
und der historischen Gastraume. Organisierte Designmarkte gibt es in Leipzig mehrfach im
Jahr. Meist sind dies national organisierte Veranstalter, die auch in einer gewissen
Gleichférmigkeit enden kénnen. Dazu kommt, dass fir diese Veranstaltungen Eintritt
bezahlt werden muss, was den einen oder anderen Besucher abschreckt. Einfacher in der
Verflugbarkeit und regional authentischer sind dagegen die Designerladen in der Stadt.
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Diese sind in der Stadt sehr verstreut. Hier kénnte ein raumlich zentraleres Angebot
bessere Absatzmarkte fir die Designer bieten.

Verhalten der Zielgruppen
Die Versorgung mit Lebensmitteln wird in Leipzig wie auch in den Zentren um den Wilhelm-

Leuschner-Platz als gut bis sehr gut bewertet. Ein Versorgungsdefizit ist also nicht zu
erkennen. Dies wird auch bei der Frage nach dem angedachten Supermarkt deutlich. Man
wurde das Angebot zwar gerne annehmen, aber eine Notwendigkeit an sich wird nicht
gesehen.

Beim Thema Wochenmarkt wird insbesondere die Frische des Angebotes und die Nahe
zum Wohnort geschatzt. Entsprechend hoch ist die Nutzungshaufigkeit, welche sich in
einem guten Wert bei den Durchschnittsausgaben niederschlagt. Defizite bestehen
dagegen im Angebot an Fertigprodukten zum Mitnehmen. Dies wird in der gesamten
Befragung an mehreren Stellen deutlich. Dies trifft auch auf das Angebot an Feinkost zu.
Die Beliebtheit des Wochenmarktes am Marktplatz ist insgesamt enorm.

Bei den Fragen zum Gastronomieangebot wird der Bedarf an Imbissangeboten deutlich.
Aber auch weitere Restaurants werden gewiinscht, die bislang nicht oder wenig vertreten
sind, wie z.B. die franzbsische, spanische oder japanische Kiche. Hier ist in der
Angebotsstruktur zwischen Mittags- und Abendangebot zu unterscheiden: mittags schnell
und reichlich in der Auswahl, am Abend mit Ambiente und europaischem Flair. Dies alles
fuhrt auch zu einer hdheren Ausgabebereitschaft als auf dem Wochenmarkt.

Die Wiinsche nach der Angebotsvielfalt in einer Markthalle tendieren in eine bunte und
vielfaltige Belegung, wobei Angebotsbreite und regionale Herkunft eine wichtige Bedeutung
einnehmen. Der persénliche Bezug zu den Herstellern (wie z.B. beim
Marktschwarmerkonzept) scheint den befragten Teilnehmern weniger wichtig. Am
geringsten ist der Bedarf an Pkw-Stellplatzen an der Markthalle.

Die Markthalle wird als starker Imagetrager fur die Stadt, als attraktiver Versorger flr
Beschaftigte/Studierende und als Erlebnispunkt fiir Gaste und Besucher der Stadt
gesehen. Wichtiger Bestandteil des Markthallenangebotes kdnnte deshalb ein modernes
TourismusbegriRungs- und -informationskonzept sein.

Einstellungen der Wochenmarkthandler zur Markthalle

Der Marktplatz in Leipzig ist ein attraktiver und beliebter Absatzmarkt, der weitgehend
stabile Einkulinfte sichert. Eine Minimierung der Verlegungen und die Sicherheit eines festen
Standortes waren den Handlern sehr wichtig. Die Strategie der Gro3zahl der Handler, die
Regionalitat der Waren anzupreisen, wird von den Kunden belohnt und ist ein festes
Qualitadtsmerkmal der Sortimente. Ergdnzende Sonderveranstaltungen und Offnungszeiten
konnten die Atftraktivitat der Wochenmarkte steigern. Die Markthalle wird als deutliche
Konkurrenz gesehen, die aber, nach der Einschatzung der Handler nicht zwangslaufig zu
Standaufgaben in der Innenstadt fihren werden. Es werden durch die Markthalle bei
einigen Handlern auch neue Marktchancen gesehen, deren Umsetzung aber Beweglichkeit
im Konzept voraussetzt. Das heil3t, dass die Handler als Produzenten nicht unbedingt
selbst oder nur temporar vor Ort sein muissen, also bevorzugt als Lieferanten der
Markthalle dienen kénnten.
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Wie in der Ausgangslage und Aufgabenstellung beschrieben, wird ein Supermarkt mit bis zu
1.500 m? als gesetzt betrachtet. Trotzdem erschien es wichtig zu Uberprifen, ob diese Vorgabe
sinnvoll ist und ob eine Markthalle auch ohne Supermarkt betreibbar ware.

Ohne einen Supermarkt misste das Wochenmarktangebot aulderst attraktiv in der Markthalle Platz
nehmen. Dabei wurde unterstellt, dass der komplette Wochenmarkt vom Marktplatz in die
Markthalle verlagert werden wirde. Somit musste die Magnetwirkung des Supermarktes allein
durch die bisherigen Anbieter des Wochenmarktes am Marktplatz generiert werden. Dabei ist nicht

Konzeptvariante 0: Markthalle ohne Supermarkt

@) =

Marktstand Feinkost Design/Handwerk| | Verkaufswagen
10m? 10m? 15m? 15m?
fom
L 8.0 &0 =
7 [
Imbiss Café/Kneipe Restaurant Foodtruck
25m? 150 m? 225m? 15m?
@ Mpl[®@ 2|© op|@ |
§ ~§ Iz fEE2
Dienstleister Veranstaltung Gaste-Info Supermarkt
50m? 150 m? 300 m? 1500 m?

dass die
sich  klar

bertcksichtigt,
Markthandler
gegen eine solche
Maflinahme positioniert
haben. Gleichzeitig ist als
Ergebnis der Befragung
anzunehmen, dass die
verlagerten Wochen-
markthandler nicht in der
Lage sind, ihre
Prasenzzeiten zu erhohen.
Dies zeigt bereits, wie
hypothetisch diese
Variante ist, denn eine
Markthalle muss an

mindestens 6 Tagen in der

Woche geoffnet sein.

Abbildung 73: Konzeptbausteine der Variante 0 — Markthalle ohne Supermarkt

Im ersten Ansatz erscheint die nebenstehende Be-satzstruktur als prifens-wert.
Wichtigster Bestandteil ist, wie oben
Zielgruppen beschrieben, die  Abbildung des
Region Einwohner Haushalte bestehenden Wochenmarktes am
Bewohner Z::; gg-gg} gg-ggg Marktplatz, der derzeit etwa 90
31122019 [- = o o EEoh Antiletern Platz bietet. Alle .ander.'en
Leipzig 601.668 342.903| erganzenden Angebotsbausteine sind
aus den bisherigen Erkenntnissen der
Region SVB am Wohnort| SVB am Arbeitsort Studie abgeleitet
Beschaftigte Zone 1 23.347 59.360 '
31.06.2019 Zone 2 46.757 68.411 Zur Berechnung der
=i ulh 2 L, 1277711 Umsatzerwartungen sind verschiedene
Stadt 240.794 275.915 > g )
Statistiken und Befragungsergebnisse
Giste 2019 Ankur1ﬂe1929694 D.Aufn.dauer1QGésteuberna;I:;2ie1r; eingeflossen, die bereits vorgestellt
S : 20 wurden.
Studierende |Universitat Universitat u. Hochschulen|  Die Zielgruppen fur die verschiedenen
WS 2019/20 29.399 39.099 .
Angebote ergeben sich aus den
Quelle: Amt fiir Statistik Leipzig, eigene Berechnungen Bewohnern, den BeSChéftigten, den

Abbildung 74: StrukturgroRen im Naheinzugs- und Stadtgebiet
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Gasten/ Besuchern der Stadt und den Studierenden. Dabei ist zu beachten, dass diese
Zielgruppen z.T. Teilmengen darstellen, wie z.B. Studierende unter den Bewohnern. Auch wohnen
sozialversicherungspflichtig Beschaftigte in den jeweiligen Regionen. Deshalb wurde bei Letzteren
die Beschaftigten am Arbeitsort in den jeweiligen Regionen Uber die Prasenz der Betriebe in den
regionalen Einheiten geschatzt.

Des Weiteren wurden zur Berechnung der Ausgaben die Ergebnisse der Online-Befragung
herangezogen.

Nachfolgend betrachten wir die PotenzialgroRen und Umsatzerwartungen der einzelnen
Nutzungen und schatzen Uber Abschépfungsquoten deren Machbarkeit aus absatzwirtschaftlicher
Sicht. Wir erlautern das grundsatzliche Vorgehen beispielhaft anhand der Potenzialberechnung
und Umsatzerwartung®: fiir die Marktstande:

Thema: Einkaufshaufigkeit der in Zone 1 Wohnenden - Wochenmarkt Ausgabebetrag Wochenmarkt
Haufigkeit jede Woche etwa alle 2 Wochen |einmal im Monat seltener nie keine Angabe 25€
Anteil 29% 23% 21% 19% 5% 2% |Summe Zone 1

Potenzial 9.673.580 € 3.858.860 € 1.687.326 € 511.695 € 15.731.462 €
Einkaufe p.a. 50 25 12 4

Thema: Einkaufshaufigkeit der in Zone 2 Wohnenden - Wochenmarkt Ausgabebetrag Wochenmarkt
Haufigkeit jede Woche etwa alle 2 Wochen |einmal im Monat seltener nie keine Angabe 25€
Anteil 24% 23% 23% 24% 6% 1%|Summe Zone 2

Potenzial 16.136.868 € 7.990.853 € 3.723.893 € 1.290.949 € 29.142.562 €
Einkaufe p.a. 50 25 12 4

Abbildung 75: Potenzialberechnung fiir die Marktstande

Zur Berechnung wurden zunachst die Bewohner und deren Ausgabeverhalten am Wochenmarkt in
der Zone 1 selektiert. Die Tabelle zeigt die Haufigkeit des Besuchs und den Median der
Ausgabehdhe. Zudem wird die von uns angenommene Haufigkeit des jahrlichen Besuchs
einbezogen. Dies multipliziert ergibt unter Berlcksichtigung der Antworten ,nie“ und ,k.A,“ sowie
der Anzahl der Haushalte® ein Ausgabepotenzial® in der Zone 1 von rd. 15,7 Mio. EUR p.a. In der
gleichen Vorgehensweise wurde das

MARKTSTANDE in der Markthalle . . X
60 Stande a 10 gm = 600 gm Ausgabepotenzial fir die Zone 2
ermittelt.
Verkaufstage | Potenzial in |Abschopfung|Umsatz abs. in
pro Woche Mio. EUR % Mio. EUR
Zonen
Haushalte (HH) Z 1 2 15,7 13,0% 2,0 Im nachsten Schritt wurden die
Haushalte (HH) Z 2 2 29,1 6.0% 18 ;
HH Naheinzugsgebiet 5 s g i Potenzulale den Umsatzerwartungen
Beschaftigte 0.4 gegenubergestellt.
Gaste 0,0
Studierende 0.0 Aus unserer Marktdatensammlung
S1LULC 4.2 entnehmen wir die Umsatzerwartung

_Abbildung 76: Potenzialabschdpfung und Umsatzerwartung der Marktstande in der Variante 0

34 Die dargestellten Umsatzanteile der Gaste und Studierenden liegen unterhalb der Grenze von 0,1 Mio. Euro und werden daher in der
Tabelle nicht ausgewiesen. In anderen Sortimenten und Nutzungen (z.B. Gastronomie) wird dieser Anteil hdher ausfallen und ist in den
Potenzialberechnungen entsprechend berlicksichtigt worden.

3% Die Ebene der Haushalte wurde gewahlt, da in der Befragung geantwortet wurde, dass im Durchschnitt fir rd. 2 Personen eingekauft
wird.

36 Beispielrechnung: 9.673.580 € = 50 * (28.329 * 0,93) * 29/100 *25 (Rundungsdifferenzen méglich)
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fir einen Wochenmarkt pro Markttag® in Héhe von 700 EUR. Dieser wird mit den Verkaufstagen
und der Anzahl der Marktstande in der potenziellen Markthalle (hier in der Variante 0: 60)
multipliziert, was wiederum eine Umsatzerwartung von 4,2 Mio. EUR p.a. ergibt. Etwa 10% des
Umsatzes werden von den Beschaftigten im Zentrum stammen. Die weiteren
Zielgruppenausgaben fallen hier nicht mafgeblich ins Gewicht®.

Variante 0 - Markthalle ohne Supermarkt
. Offnungstage | GréRe in | Fliche in UM‘_?'AT_Z
Angebotsbaustein Anzahl 2 2 abs. in Mio.
pro Woche m m
EUR p.a.

SUPERMARKT 0
MARKTSTANDE in der Markthalle 60 2 10 600 4,2
VERKAUFSWAGEN auBerhalb der Markthalle 20 2 15 300 1,6
FEINKOSTSTANDE in der Markthalle 10 6 10 100 1,2
IMBISSSTANDE in der Markthalle 10 6 25 250 1,5
FOODTRUCKS auBerhalb der Markthalle 1 6 15 15 0,1
CAFE/KNEIPE/LOKAL in der Markthalle 3 6 150 450 0,6
RESTAURANTS in der Markthalle 3 6 225 675 0,9
DIENSTLEISTER in der Markthalle 2 6 50 100 0,3
DESIGNER/HANDWERKER in der Markthalle 10 6 15 150 1,3
EVENTFLACHE 1 150 150 0,0
GASTEINFOTAINMENT 1 6 300 300 0,0
Gesamt 121 3.090 11,8
Markthalle 100 2.775 10,0
Supermarkt 0 0 0,0
AuBenbereich 21 315 1,7

Abbildung 77: Umsatzerwartung der Variante O - Markthalle ohne Supermarkt

Alle anderen Potenziale und Umsatze werden in ahnlicher Weise berechnet. Dabei sind
branchenspezifische Kennzahlen, die Wettbewerbssituation und Ergebnisse aus der Befragung in
die Berechnung mit eingeflossen. Daraus ergibt sich fir die Variante 0 und 121 Einheiten eine
Umsatzerwartung von insgesamt 11,8 Mio. EUR brutto im Jahr.

Die wirtschaftliche Tragfahigkeit anhand des erzielbaren Umsatzes wird im Kapitel 7 erlautert.

37 Angepasst an das Kaufkraftniveau und dem Preisniveau am Wochenmarkt in Leipzig

% Der Umsatzanteil der Touristen wird unter 100.000 EUR liegen. Der Anteil der Studenten ist groRtenteils bei den Einwohnern
enthalten.
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6.3.3 Variante 1 - Markthalle mit Supermarkt

Konzeptvariante 1: Markthalle mit Supermarkt

@)

& =B

50m?

150 m?

300 m?

Marktstand Feinkost Design/Handwerk| | Verkaufswagen
10m? 10m? 15m? 15m?
fon
—,:'v; @ ﬂ% l‘:"P @ HfH I-OT—IIé
Imbiss X Café/Kneipe Restaurant Foodtruck
25m? 150 m? 225m? 15m?
® Mg ® |0 @0 =
, o= Z
Dienstleister Veranstaltung Gaste-Info Supermarkt

1500 m?

Abbildung 78: Besatzstruktur der Variante 1 — Markthalle mit Supermarkt

Die Variante 1 sieht folgende Veranderungen gegenuber der Variante 0 vor:

steinbauer
strategie.de

e Der geplante Supermarkt wird nun zum Gesamtkonzept hinzugenommen.
e Durch den internen Wettbewerb mit dem Supermarkt wird die Anzahl der Marktstande von
60 auf 15 reduziert. GleichermalRen andert sich der zu erwartende Umsatz pro Tag der

verbliebenen 15 Marktstande von 700 EUR/Tag auf 650 EUR/Tag.

e Durch den Befragung geaulierten Feinkostbedarf bleibt die Anzahl

in der

Feinkoststande gleich.
e Die Zahl der Verkaufswagen wird auf 5 reduziert, da ansonsten der Wettbewerbsdruck zum

Wochenmarkt zu hoch ware.

¢ Ansonsten bleibt der restliche Besatz gegenliber der Variante 0 gleich.

der
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Variante 1 - Markthalle mit Supermarkt
UMSATZ
. Offnungstage | GroRe in | Flache in | abs.in
Angebotsbaustein Anzahl el T m2 m2 Mio. EUR
p.a.

SUPERMARKT 1 6 1.500 1.500 6,3
MARKTSTANDE in der Markthalle 15 6 10 150 29
VERKAUFSWAGEN auBerhalb der Markthalle 5 6 15 75 1,2
FEINKOSTSTANDE in der Markthalle 10 6 10 100 1,2
IMBISSSTANDE in der Markthalle 10 6 25 250 1,5
FOODTRUCKS auBerhalb der Markthalle 1 6 15 15 0,12
CAFE/KNEIPE/LOKAL in der Markthalle 3 6 150 450 0,6
RESTAURANTS in der Markthalle 3 6 225 675 0,9
DIENSTLEISTER in der Markthalle 2 6 50 100 0,34
DESIGNER/HANDWERKER in der Markthalle 10 6 15 150 1,3
EVENTFLACHE 1 150 150 0
GASTEINFOTAINMENT 1 6 300 300 0
Gesamt 62 3.915 16,4
Markthalle 56 2.325 8,8
Supermarkt 1 1.500 6,3
AuBenbereich 6 90 1,32

Abbildung 79: Angebotsbausteine der Variante 1 — Markthalle mit Supermarkt

Die Berechnungen ergeben folgende Ergebnisse im Uberblick:

Supermarkt bildet Stabilitdtsanker und sorgt flr eine gute Grundauslastung und
kontinuierliche Kundenfrequenz;

Erganzende gastronomische Nutzungen stellen wichtigen Baustein zur hohen
Gesamtattraktivitdt der Markthalle dar und schlieBen vorhandene Angebotsliicken im
Zentrum (z.B. im Bereich Imbiss bzw. derzeit nicht vorhandener Gastronomieangebote);
Anzahl der gastronomischen Angebote sowie der Feinkoststinde mit Blick auf die
angespannte Wettbewerbssituation im Leipziger Zentrum als 'ambitioniert’ einzuschatzen,;
Vor dem Hintergrund der Wettbewerbssituation zum nahegelegenen Wochenmarkt und der
It. Befragung eher geringen Bereitschaft der dortigen Marktbeschicker, ihren Stand in die
Markthalle zu verlagern oder dort einen zusatzlichen Stand zu bewirtschaften, ist die
geschatzte Anzahl der Marktstande/Verkaufswagen eher als optimistisch zu betrachten.
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6.3.4 Variante 2 - kleinere Markthalle mit Supermarkt
Die Variante 2 soll folgende Voraussetzungen erfillen:

hohe Attraktivitat im Angebotsmix;

ausreichende Prasenz von Marktstanden, die einem Markthallencharakter entsprechen,
ohne die bestehenden Strukturen malfgeblich zu beeintrachtigen;

ausreichend Flachenspielraum zur Attraktivitatsentfaltung der jeweiligen Nutzungen;

Gestaltung der Markthalle als Anziehungspunkt fir Zielgruppen zur Sicherung einer
wirtschaftlichen Frequenz.

Konzeptvariante 2: kleinere Markthalle mit Supermarkt

Marktstand
10m?

®

Design/Handwerk
15m?

& b

Verkaufswagen
15m?

© faal

Feinkost
10m?

® &|® =

Imbiss Café/Kneipe Restaurant Foodtruck

25m? 150 m? 225m? 15m?

® fal® 2] @@® =
. o 7

Dienstleister Veranstaltung Gaste-Info Supermarkt

50m?

150 m?

300 m?

1500 m?

Abbildung 80: Besatzstruktur der Konzeptvariante 2 — kleinere Markthalle mit Supermarkt

Das heildt:

der geplante Supermarkt wird wieder zum Gesamtkonzept hinzugenommen;

durch den internen und externen Wettbewerb mit dem Super- und Wochenmarkt wird die
Anzahl der Marktstiande von 15 auf 10 reduziert;

die Anzahl der Feinkoststande wird weiter auf 5 Anbieter reduziert;
das gleiche gilt auch fir die Designer/Handwerker;
das Imbissangebot bleibt wegen der hohen Nachfrage gleich;

die Anzahl der Restaurants, Kneipen etc. wird auf 2 reduziert, aber in der Flache
beibehalten.

Die bisherigen Umsatzerwartungen wurden fiir die Variante 2 neu berechnet und der veranderten
Angebotssituation im Konzept angepasst. So ergibt sich z.B. durch die niedrigere Anzahl der
Marktstande eine geringere Konkurrenz fir den Supermarkt, so dass die Raumleistung auf 4.400 €
erhdht (zum Vergleich: 4.200 € in der Variante 1) wurde. Veranderte Wettbewerbsbedingungen
sind naturlich auch bei den Marktstanden selbst bertcksichtigt worden.

83



STANDORT
KOMMUNE

-

steinbauer
strategie.de

Bei den Umsatzerwartungen haben wir wiederum keine Werte fir die Eventflache und das Gaste-
Infotainment berticksichtigt, da dies absatzwirtschaftlich schwierig abzuschatzen ist.

Variante 2 - kleinere Markthalle mit Supermarkt
UMSATZ
. Offnungstage | GroBe in | Fliche in | abs. in
Angebotsbaustein Anzahl pro Woche m? m?2 Mio. EUR
p.a.
SUPERMARKT 1 6 1.500 1500 6,6
MARKTSTANDE in der Markthalle 10 6 10 100 2,0
VERKAUFSWAGEN auBerhalb der Markthalle 3 6 15 45 0,72
FEINKOSTSTANDE in der Markthalle 5 6 10 50 0,6
IMBISSSTANDE in der Markthalle 10 6 25 250 1,5
FOODTRUCKS auBerhalb der Markthalle 1 6 15 15 0,12
CAFE/KNEIPE/LOKAL in der Markthalle 2 6 150 300 0,5
RESTAURANTS in der Markthalle 2 6 225 450 0,7
DIENSTLEISTER in der Markthalle 2 6 50 100 0,34
DESIGNER/HANDWERKER in der Markthalle 5 6 30 150 1,0
EVENTFLACHE 1 150 150 0
GASTEINFOTAINMENT 1 6 300 300 0
Gesamt 43 3.410 14,0
Markthalle 39 1.850 6,6
Supermarkt 1 1.500 6,6
AuBenbereich 4 60 0,84

Abbildung 81: Umsatzerwartungen der Variante 2 — kleinere Markthalle mit Supermarkt

Wahrend wir in Variante 1 von einer jahrlichen Gesamtumsatzerwartung von 16,4 Mio. EUR

ausgehen, liegt diese bei Variante 2 in Summe bei 14,0 Mio. EUR.

Inwieweit diese Umsatzerwartungen insgesamt geniigen, um dem Vorhaben eine Tragfahigkeit
bescheinigen zu kénnen, muss der nachste Schritt im Untersuchungskonzept beantworten.
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Abschitzung der Wirtschaftlichkeit und Betrachtung der Tragfahigkeit der Markthalle

Systematik und Herangehensweise

Nach den bisher im Umsetzungskonzept erarbeiteten und oben dargestellten drei Varianten zum
Flachennutzungskonzept stellt sich die Frage ob, und unter welchen Voraussetzungen die
Realisierung und der Betrieb der Markthalle tragfahig sein kénnen. Hierzu ist es erforderlich, die
Wirtschaftlichkeit der einzelnen Konzeptbausteine, die Situation eines Betreibers aber auch die

Erfordernisse

des  Eigentimers/investors der Markthalle naher zu  betrachten.

Wirtschaftlichkeit Markthalle Leipzig: Systematik und Herangehensweise

Eigentiimer/Investor Markthallen GmbH Konzeptbausteine
(1)
B i =
ﬁﬁ aa
FF T

pachtet Grundstick (Erbbau) I ‘

pachtet Markthalle (EG) | ‘ mieten Flachen/Stinde in Markthalle ‘

errichtet Markthalle | vermietet Flichen an Anbieter | | verkaufen Produkte/Dienstleistungen |

| verpachtetan ,Markthallen GmbH* |

| betreibt Markthalle |

Wirtschaftlichkeit Eigentiimer/

Wirtschaftlichkeit
Betreibergesellschaft

Wirtschaftlichkeit

Investor der Anbieter

* Abschatzung
Errichtungsaufwand

* Laufende Kosten Erbbauzins &
Instandhaltung

* Finanzierung und Rendite: Sind
bei den Konzeptvarianten
Uberschiisse zu erwarten?

* kostenbasierte Szenarien: Wie
hoch sind die laufenden
Betriebskosten?

* Einschatzung Break-Even: Wie
viel laufende Miete kann sich die
Betreibergesellschaft maximal
leisten ohne Verlust zu erzielen?

* kostenbasierte Szenarien: Wie
hoch sind die laufenden Kosten
der einzelnen Anbieter?

¢ Einschatzung Break-Even:
Welche Mindestumsatze miissen
die Anbieter mindestens
erzielen?

Abbildung 82: Wirtschaftlichkeit, Systematik und Herangehensweise

Fir die Abschatzung der Wirtschaftlichkeit wird wie folgt vorgegangen:

1.

Wirtschaftlichkeit der jeweiligen Konzeptbausteine

Die Abschatzung der Wirtschaftlichkeit der einzelnen Konzeptbausteine (Anbieter in der
Markthalle) erfolgt kostenorientiert anhand von Kennziffern, Vergleichszahlen und -werten
sowie einer konservativen Einschatzung laufender Betriebskosten.

Hier wird fir jeden Konzeptbaustein Uberschlagig ermittelt, in welcher Mindesthdhe die
Anbieter in der Markthalle Umsatze erzielen miissen, damit ein Break-Even und damit eine
Tragfahigkeit der einzelnen Anbieter erreicht werden kann. Aus Vorsichtsgrinden wird bei
den Konzeptbausteinen jeweils ein Puffer in Hohe von 5% hinzugerechnet. Ein Abgleich mit
den von SK Standort & Kommune isoliert erarbeiteten Umsatzerwartungen soll so fiir eine
Realisierung eine gesichertere Entscheidungsgrundlage bieten.
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2. Wirtschaftlichkeit der Betreibergesellschaft

Neben den Anbietern in der Markthalle muss auch ein wirtschaftlich ausgewogener Betrieb
eines Betreibers positiv bejaht werden kénnen. Bei Betrachtung anderer Markthallen finden
sich meist zwei Betriebsmodelle:

o Markthalle ist im Eigentum einer Gesellschaft und wird durch diese betrieben

o Markthalle wird von einer Betreibergesellschaft gefiihrt, die die Markthalle vom
Immobilieneigentimer anmietet

Nach den heute vorliegenden Informationen ist das Betriebsmodell noch nicht abschlielRend
geklart®. Fir die weitere Betrachtung wird davon ausgegangen, dass sich eine
Betreibergesellschaft (z.B. Markthallen GmbH?*), die nicht Eigentiimerin der Markthalle ist,
um den operativen Betrieb der Markthalle kimmert und in eigenstandiger,
unternehmerischer Tatigkeit das Ziel eines wirtschaftlich erfolgreichen Betriebs der
Markthalle verfolgt.

Die Aufgaben der ,Markthallen GmbH* als Servicegesellschaft liegen in der Organisation
und Sicherstellung des Markthallenbetriebs. Hierzu zahlen die Flachenanmietung vom
Eigentiimer und die Vermietung an Anbieter, Erhalt und Instandhaltung eigener Stande und
Einbauten sowie die Vermarktung und der sonstige operative Betrieb. Als eigenstandiges
Unternehmen verfolgt es das Ziel der ausgewogenen Vermietung von Teilflachen mit
maoglichst geringen Leerstanden, fuhrt ggf. Veranstaltungen durch und sichert stabile
Mieterlose.

Fur einen dauerhaft tragfahigen Betrieb der Markthallen GmbH missen die Pachterlose
(Markthallen GmbH verpachtet an Anbieter in der Markthalle) ausreichend hoch sein, um
die laufenden Kosten zu decken. Im Rahmen der Wirtschaftlichkeitsbetrachtung wird
hierfir, bezugnehmend auf die Konzeptvarianten, ein Finanzplan zugrunde gelegt, in dem
sowohl die kalk. zu erzielenden Mieteinnahmen (basierend auf Vergleichsmietpreisen),
Personalkosten und auch sonstigen betrieblichen Kosten in einem Szenario bertcksichtigt
werden. Von den potenziell zu erzielenden Mieterldsen (abziglich Leerstandspuffer in
Hoéhe von 7,5%) werden alle kalk. laufenden Betriebskosten in Abzug gebracht. Der
Differenzbetrag ist der Wert, den die Betreibergesellschaft maximal fir die Anmietung der
Markthalle an den Eigentimer entrichten kann.

3. Wirtschaftlichkeit des Bauwerks fiir den Eigentiimer der Inmobilie

Ausgehend von den im Bebauungsplanentwurf vorgesehenen Flachen und
Nutzungsangaben wird fir das Erdgeschoss, in dem sich die Markthalle befinden soll, eine
grobe Baukostenabschatzung nach Nettoherstellungskosten vorgenommen. Fir den
ermittelten Errichtungsaufwand werden zwei Finanzierungsszenarien berlcksichtigt
(Stadt/kommunales Unternehmen und privater Investor als Bauherr).

3 Telefonat mit Herrn Gotz, Liegenschaftsamt vom 18.12.2020

40 Der im Folgenden aufgegriffene Titel Markthallen GmbH wurde hier beispielhaft gew&hit. Uber einen endgiiltigen Namen bzw. die zu
wahlende Rechtsform wird im Rahmen unserer Ausfiihrungen noch keine Eingrenzung vorgenommen.
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Fir die Konzeptvarianten lasst sich dann fir eine Betreibergesellschaft der maximale
darstellbare Mietaufwand ableiten. Dieser zeigt flr den kiinftigen Eigentlirmer der Immobilie
dann, nach Abzug der Finanzierungs- und Instandhaltungskosten sowie einem Erbbauzins,
die zu erwartende HoOhe der Uberschissigen Mittel. Dieser Wert soll eine
Entscheidungshilfe zur Wirtschaftlichkeit bzw. Sinnhaftigkeit der Markthalle bieten.

Je nachdem, ob der Eigentimer die Stadt oder ein privater Investor ist, werden
voraussichtlich unterschiedliche Rentabilitatserwartungen vorliegen. Wahrend ein privater
Investor/Eigentimer seine Renditeerwartungen langfristig maximieren wird, muss von
Seiten der Stadt eher eine Stadtentwicklungsrendite*' berlicksichtigt werden, die aufgrund
der nicht reinen Gewinnmaximierungsabsicht voraussichtlich geringer sein wirde als bei
einem privaten Investor.

Aus den jeweiligen Ergebnissen lassen sich Handlungsempfehlungen bzw. fir eine letztliche
Entscheidung Uber die Errichtung der Markthalle zu bertcksichtigende sensible Aspekte ableiten.

7.2 Eingangsdaten und Annahmen

Fir die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung missen neben den Konzeptvarianten und den oben
skizzierten Schritten folgende weitere Eingangsdaten betrachtet und Annahmen getroffen werden:

o Beteiligte und Rollenverteilung
e Flachenkonzept, Grundstiick und Bodenrichtwert
e Grobe Baukostenabschatzung, Kapitalbedarf, Férdermittel und Finanzierungskosten

e Betreibergesellschaft

7.2.1 Beteiligte und Rollenverteilung

Fir eine ganzheitliche Einschatzung ist eine mehrdimensionale Betrachtung erforderlich. Letztlich
kann eine Markthalle in Leipzig dann ein dauerhafter Erfolg werden, wenn alle Beteiligten
(Grundstickseigentimer, Eigentimer der Immobilie, Betreibergesellschaft und Anbieter in der
Markthalle) mit ihren Aktivitaten in oder mit der Markthalle ein dauerhaft tragfahiges
Geschaftsmodell besitzen. Es ist zunachst erforderlich, die Voraussetzungen und
Grundbedingungen der beteiligten Akteure zu betrachten.

41 Eine Stadtrendite soll Leistungen im stadtebaulichen, sozialen, 6kologischen, kulturellen und sportlichen Bereich, die die
Lebensqualitdt und Lebenschancen der Bewohner in der Stadt insgesamt verbessern, bewerten. Der angestrebte besondere Wert
dieser Leistungen besteht in ihrer vordergriindig langfristigen und nachhaltigen Wirkung, durch die eine Stadt eigene Finanzausgaben
spart und zuséatzliche Einnahmen, z. B. in Form héherer Steuereinnahmen, generieren kann.
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Stadt Leipzig

Beteiligte Anforderungen Fragestellungen/ Unklarheiten
¢ Grundstiick sollte im Eigentum der Stadt bleiben ¢ Errichtung Markthalle durch
* Vergiitung der Grundstiicksnutzung durch Erbbaumodell Stadt/Kommunales Unternehmen oder

privaten Investor?

« Baulich ansprechende Markthalle im Erdgeschoss, weitere * Bauliche Ausgestaltung

Flachennutzungskonzept)

BaUherr/ Nutzungen im EG sowie in den Obergeschossen (Wohnen/Biiro- * Nutzungin den Ubrigen Geschossen,
Eigenti]mer gewerbe), Einbindung Parkgarage fiir Gesamtareal Parksituation
* Finanzierungskosten + Rendite missen zuriickflieBen * Mehrfach-/Umnutzungsmdglichkeiten
¢ Wirtschaftlicher Betrieb (durch Anmietung der Markthalle) und ¢ Kommunale Beteiligung bei Betreiber
Betr'EIber Vermarktung, Service und Vermietung an Markthandler
(Markthallen GmbH)
. * Langfristig tragfahiger Betrieb durch ausreichend Nachfrage und * Anbieter
An_bleter Frequenz (Mieter laut Flachennutzungskonzept)
(Mieter laut + Bezahlbare, stabile Mietkonditionen

Abbildung 83: Beteiligte, deren Anforderungen und Fragestellungen

Im Zentrum der Betrachtung stehen dabei folgende Fragen:

Einordnung Bauherr und Eigentum

Die Stadt Leipzig ist Eigentiumerin des Grundstliicks. Nach Rilcksprache mit dem
Liegenschaftsamt und dem Stadtplanungsamt ist ein Verkauf des Grundstlicks
unwahrscheinlich.

Bei naherer Betrachtung zeigen sich flir die Stadt Leipzig als Grundstiickseigentiimerin
Vorteile, wenn das Grundstliick bei der Stadt verbleibt und im Rahmen von Erbbau
vergeben wird. Auf diesem Wege kann das strategisch wichtige Grundstiick langfristig im
Eigentum der Stadt bleiben. Im Falle einer Errichtung durch die Stadt Leipzig oder durch
ein kommunales Unternehmen lage alles in einer Hand und die Errichtung kénnte ggf. aus
einer stadtebaulichen Forderung bezuschusst werden.

Handlungsempfehlung:

Aus unserer Sicht ist es wenig ratsam, das Schliisselgrundstiick am Wilhelm-Leuschner-
Platz an einen Dritten zu verduf3ern und in fremde Hénde zu geben. Sinnvoller fiir die
bauliche Umsetzung der Markthalle erscheinen die nachfolgend dargestellten Varianten:
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e Stadt wird Eigentiimerin der Markthalle;

Die Stadt oder ein kommunales Unternehmen errichtet die Markthalle auf eigenem
Grundstlick und vermietet die Markthalle an eine Betreibergesellschaft.

e Stadt stellt das Grundstlick einem Dritten (privater Investor) zur Verfligung;

Die Stadt verpachtet das Grundstiick im Rahmen eines Erbbaurechts langfristig an
einen Dritten (privaten Investor), der die Markthalle errichtet und ggf. auch betreibt.

¢ Nutzungsformen im Bauwerk

Die Markthalle wird sich voraussichtlich nur im Erdgeschoss wiederfinden. In den weiteren
vier bis finf Stockwerken soll Wohnen bzw. eine gewerbliche Nutzung stattfinden. Um die
Wirtschaftlichkeit der Markthalle zu betrachten, wird die Erdgeschossflache ,isoliert
betrachtet. Das bedeutet, dass die Abschatzung der Errichtungskosten nur fur die
Erdgeschossflache angenommen wird. Potenzielle Quersubventionierungen, die sich aus
weiteren Nutzungsarten in weiteren Geschossen des Gebaudes ergeben kdnnten, werden
in dieser Betrachtung aus Vorsichtsgriinden nicht berticksichtigt.

7.2.2 Flachenkonzept, Grundstlick und Bodenrichtwert

Laut aktuellem Entwurf des Bebauungsplans?*? ist fiir das Gesamtbauwerk eine Maximalhdhe von
22 Metern vorgesehen. Im Gebaude findet sich die Markthalle im Erdgeschoss mit erhohter
Raumhohe wieder. Dabei ist eine Galerietiberbauung, wie im Hohenentwicklungsplan dargestellt,
aufgrund der Deckenhdhe in begrenztem Malle zulassig.
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Abbildung 84: Hohenentwicklungsplanentwurf des Projektvorhabens

Aktuell ist geplant, im kompletten dstlichen Teil des Markthallenbaufeldes (voraussichtlich in einem
separaten Gebaude) den ,Global Hub“ unterzubringen. In den Geschossen 2-6 soll sich ein Mix
aus Wohnen und Gewerbe wiederfinden. Zudem wird eine Anlieferungsflache fir die Markthalle
erforderlich sein®.

42 Bebauungsplanentwurf 392 Wilhelm-Leuschner-Platz

43 Auskunft Herr Béttger, Stadtplanungsamt vom 11.02.2021
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Abbildung 85: Entwurf des Bebauungsplanes, Markthalle am Wilhelm-Leuschner-Platz

Bei Bericksichtigung der aktuellen Planungen bietet sich flir das Erdgeschoss folgende
Flachensituation**:

- mdgliche Erdgeschossflache einschl. Galerieebene: 7.968 m?
Grundflache Baufeld komplett: 7.318 m?
Galerieflache Markthalle im Erdgeschoss: 650 m?

Zielsetzung ist es, grob zu prifen, inwieweit sich die Flachenbedarfe der Konzeptvarianten mit den
vorhandenen Flachen im Erdgeschoss vereinbaren lassen.

Aktuell bestehen wie oben bereits beschrieben konkrete Ideen und Vorgaben zu den baulichen
Anforderungen. Um fir die Markthalle Aussagen zur Wirtschaftlichkeit treffen zu kdnnen,
kalkulieren wir im Folgenden modellhaft mit grob Uberschlagigen Werten, die im Falle einer
Umsetzung der Markthalle planerisch konkretisiert und angepasst werden missen.

Stand der Planung zeigt die abgebildete Darstellung aus dem Entwurf des Bebauungsplans B392
Wilhelm-Leuschner-Platz (s.o. Abbildung 85), aus dem eine Grundflache des Baufeldes von
7.318 m? hervorgeht. EinschlieRlich einer angenommenen Galerieflache von 650m? ergibt sich
eine mdgliche Erdgeschossflache von 7.968 m?. Davon ist folgender Flachenbedarf fir folgende
Nutzungen vorbestimmt:

- Grundflache Anlieferung ca. 661 m? davon ca. 330 m? fir Rampe/Aufstellflache
Lieferfahrzeuge

- Grundflache Global Hub EG ca. 1980 m?

44 Information von Matthias Ehrhardt SB Mitte vom 10.02.2021
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Mietflaichen, abgeleitet aus den Flachenkonzepten:

Aus den Konzeptvarianten der Markthalle ergeben sich folgende, kalkulatorische
Mindestnutzungsflachen:

- Konzeptvariante 0: 3.508 m? (Variante ohne Supermarkt)
- Konzeptvariante 1: 4.633 m? (Markthalle mit Supermarkt)
- Konzeptvariante 2: 4.092 m? (kleinere Markthalle mit Supermarkt)

Die Mietflachen im EG leiten sich aus der Summe der Konzeptbausteine der jeweiligen
Varianten ab. Fir den ,typischen Markthallenbereich“?® miissen umfassende Nebenflachen
mitbericksichtigt werden, die dem Anbieter eines Marktstandes nicht direkt in Rechnung
gestellt werden. In der Berechnung wird hier eine Raumaufteilung von 60% Stand-
Verkaufsflache zu 40% Verkehrsflache angenommen®.

Neben- und Verkehrsflachen

Zu den jeweiligen Mindestnutzungsflachen der Markthalle kommen Neben-, Verkehrs- und
Konstruktionsflachen hinzu. Diese sind je nach Nutzungsart unterschiedlich. Da bei den
markthallentypischen Flachen (Marktbeschicker) bereits Verkehrsflachen bertcksichtigt
werden, wird hier im Rahmen der Betrachtung pauschal mit 15% kalkuliert.

mogliche Erdgeschossflache einschl. Galerieebene

Die komplette Markthalle findet sich im Erdgeschoss wieder. Aufgrund der Geschosshéhe
von 7,8 Meter ist eine begrenzte Galerieflache mdglich. Angenommen werden hier insg.
650 m? Galerieflache.

Bodenrichtwert

Der Bodenrichtwert am Wilhelm-Leuschner-Platz betragt aktuell einheitlich 2.000 €/m?2.
Dieser Wert wird in der Betrachtung flr den Erbbauzins zugrunde gelegt. Es muss davon
ausgegangen werden, dass der Bodenrichtwert im Verlauf des Jahres 2021 angepasst
wird. Dies hatte dann auch Auswirkungen auf einen anzusetzenden Erbbauzins.

4% Hierzu zéhlen: Marktbeschicker, Feinkosthandler, Design/Handwerk/Imbissbereich in der Markthalle.

6 Die Flachenverteilung wurde aufgrund eines Vergleichs der Flachenverteilung anderer Markthallen durch SK Standort & Kommune

ermittelt.
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Abbildung 86: Bodenrichtwertzone, Wilhelm-Leuschner-Platz und Umfeld

Bei Bedarf ware eine 2-Geschossigkeit der Tiefgarage zulassig. Sinnvoll ware eine Lésung
der Parksituation flir das gesamte Areal (nicht nur fir die Markthalle). Eine eventuelle
Tiefgarage sollte daher fir alle kinftigen Nutzungen bereitgestellt werden. In der hier
durchgeflihrten Kalkulation ist eine Tiefgarage daher (noch) nicht beriicksichtigt.

Baustil

Es bestehen keine Baustilvorgaben. Arkaden sind moglich, aber nicht zwingend. In der
Betrachtung wurden Arkaden bei der Betrachtung der Wirtschaftlichkeit nicht berlcksichtigt.
Im Hinblick auf die Bauweise darf davon ausgegangen werden, dass sich die baulichen
Errichtungskosten im mittleren bis oberen Segment bewegen. Ein reiner Funktionalbau
wird bei der Lage am Wilhelm-Leuschner-Platz nicht angemessen sein, zumal das Bauwerk
in den weiteren Geschossen noch zusatzliche Nutzungsflachen erhalten soll. Nach
Einschatzung des Gutachters sollte die Markthalle im Hinblick auf den Baustil und das
Ambiente eine gewisse architektonische Wirkungskraft besitzen.

7.2.3 Grobe Baukostenabschatzung, Férdermittel, Finanzierung und Erbbaurecht

An dieser Stelle erfolgt ausdricklich der Hinweis, dass es sich bei den hier ermittelten Werten um
eine erste, grob Uberschlagige, nicht bauplanerische Einschatzung handelt. Die moéglichen
Baukosten sollten in jedem Fall zum geeigneten Zeitpunkt fachlich validiert und korrigiert werden.
Fir eine erste Abschatzung wird wie folgt vorgegangen:
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Betrachtung der Nettoherstellungskosten fiir die komplette Erdgeschossflache:

Zur Uberschlagigen Ermittlung der Errichtungskosten erfolgte eine Orientierung an den
Nettoherstellungskosten*’. Die Nettoherstellungskosten wurden dabei wie folgt ermittelt:

a. Madogliche Erdgeschossflache (inkl. 650m? Galerieflache): 7.968 m?
b. Nettoherstellungskosten*® je m? Geschossflache: 1.990,76 €
c. Baunebenkosten*® insgesamt: 22%

Die ermittelten Gesamterrichtungskosten betragen insgesamt 19.352.098 €.

Uberschligige Abschitzung der Errichtungskosten (ohne Grunderwerb)

Bruttogrundflache| 7.318,00
mogliche Gesamtflache EG (inkl. Galerie)| 7.968,00

Nettoherstellungskosten EG /m?
(Standardstufe 4, 13.2 Kauf-/Warenhauser, inkl. Anpassung BPI) 1.990,76 €
Nettoherstellungskosten gesamt 15.862.375,68 €
Baunebenkosten (13.2)| 3.489.722,65 € 22,0%
Gesamterrichtungskosten (NHK), inkl. Baunebenkosten 19.352.098,33 €

Abbildung 87: Abschatzung der Errichtungskosten

e Fordermittel

Vor allem da aufgrund des friihen Planungsstandes forderspezifische Details noch unklar
sind, entzieht es sich unserer Kenntnis, in welcher Hohe sich eine Foérderung fir die
Errichtung letztlich realisieren lassen konnte. Aufgrund der Nennung der
Entwicklungspotenziale des Areals am  Wilhelm-Leuschner-Platz im  Stadt-
entwicklungskonzept Leipzig 2030°° ware ggf. eine stadtebauliche Bezuschussung
denkbar. Flr einen privaten Investor sollte eine Foérderung aus dem Programm
Gemeinschaftsaufgabe "Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur® (GRW) -
Investitionszuschuss®' gepriift werden.

Aus Vorsichtsgrinden wird bei der Wirtschaftlichkeitsbetrachtung weder eine
stadtebauliche noch eine Forderung der gewerblichen Wirtschaft berlicksichtigt.

47 Bundesministerium flr Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, Sachwertrichtlinie, aktuelle Fassung vom 05.09.2012

48 Herangezogen werden die Nettoherstellungskosten fiir Kauf-/Warenhauser (13.2; Standardstufe 4: 1585€/m?) unter Beriicksichtigung
des Baupreisindex, Bundesministerium fur Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, Sachwertrichtlinie, aktuelle Fassung vom 05.09.2012

4° Gebaudeart 13.2, Bundesministerium fir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, Sachwertrichtlinie, aktuelle Fassung vom 05.09.2012
50 Leipzig 2030, Stadtentwicklungskonzept, S. 50, 69, 250

5 https://www.sab.sachsen.de/f%C3%B6rderprogramme/sie-m%C3%B6chten-ein-unternehmen-gr%C3%BCnden-oder-in-ihr-
unternehmen-investieren/gemeinschaftsaufgabe-(grw)-investitionszuschuss.jsp
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Finanzierung

Fir die Finanzierung wurde in der Planung ein Eigenmittelansatz in Hohe von 20%
angenommen. Fir den Fremdmittelanteil sollten sowohl fir die kommunale als auch fiir die
Errichtung durch einen privaten Investor in jedem Fall die Angebote der Offentlichen
Forderinstitute (KFW/ Sachsische Aufbaubank) eingehend gepriift werden.

Denkbar (und in der Grobkalkulation zugrunde gelegt) ware bei einer kommunalen
Errichtung beispielsweise eine Finanzierung Uber das KfW Férderprogramm IKK —
Energieeffizient Bauen und Sanieren fir Kommunen (217/218), mit der sich der Neubau
und die Errichtung offentlicher Nichtwohngebaude (Voraussetzung KfW-Effizienzgebaude
55), aktuell mit einem Zinssatz in Hohe von 0,01% finanzieren lassen. Im Falle einer
Errichtung durch einen privaten Bauherrn wurde ein kalkulatorischer Zinssatz in Héhe von
1,0% zugrunde gelegt.

In der Wirtschaftlichkeitsbetrachtung wird eine Gesamtfinanzierungsdauer von 33 Jahren
zugrunde gelegt. Die jahrliche Tilgung betragt dann bei einem Eigenmittelanteil von 20%
469.142 €.

Erbbaurecht, -dauer und -zins

Sowohl bei Errichtung durch ein kommunales Unternehmen als auch bei Errichtung durch
einen privaten Investor ist es wahrscheinlich, dass die Stadt Leipzig dem Bauherrn das
Grundstlck der Markthalle im Rahmen eines Erbbaurechts zur Verfigung stellt. Die
zweckgebundene Errichtung lage dann in den Handen eines ,Dritten, der als
Erbbauberechtigter im Rahmen eines Erbbauvertrages von der Stadt Leipzig das Recht
erhalt, auf dem Gelande die Markthalle zu errichten.

Aus Sicht der Stadt Leipzig als Eigentimerin ist das Erbbaurecht ein beschranktes
dingliches Recht, das auf ihrem Grundstuick lastet. Das Erbbaurecht erlischt durch Ablauf
der vereinbarten Zeit (frei verhandelbar, oft z.B. 99 Jahre). Errichtete Gebaude missen
nicht nach Ablauf der vereinbarten Zeit vom Grundstick entfernt werden. Der
Erbbauberechtigte erhalt vielmehr grundsatzlich eine Vergitung fir den Gebaudewert. Ein
aufgrund eines Erbbaurechts errichtetes Bauwerk gilt als wesentlicher Bestandteil des
Erbbaurechts ("Akzessorietat") und nicht des Grundstiicks. Eigentimer des Bauwerks ist
somit der Erbbauberechtigte und nicht der Grundstickseigentimer. Erlischt das
Erbbaurecht, so wird das Bauwerk zum wesentlichen Bestandteil des Grundstulicks, d.h.,
dass dann der Grundstiickseigentimer zum Eigentimer des Bauwerks wird. Da ein
Bauwerk als wesentlicher Bestandteil des Grundstiicks gilt, erstreckt sich das Eigentum am
Grundstiick im Regelfall auch auf das Bauwerk. Das Erbbaurecht flhrt jedoch zu einem
Auseinanderfallen des Eigentums am Grundstiick und dem darauf befindlichen Bauwerk
und damit zu einer Ausnahme von dieser Regel.

Der Erbbaurechtgeber erhalt dafiir, dass er dem Erbbauberechtigten seinen Boden zur
Verfiigung stellt, den Erbbauzins in Form einer regelméaRigen Leistung. Ublicherweise wird
als Erbbauzins ein Prozentsatz des aktuellen Bodenwerts zu Beginn der Laufzeit festgelegt.
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Um Grundwertveranderungen zu berlicksichtigen, kann vertraglich eine Anpassungsklausel
vereinbart werden.

Eine Erbbaurechtsbestellung flir Gewerbegrundstiicke im Jahr 2019 gab es in der Stadt
Leipzig nicht®?. Der im Grundstiicksmarktbericht angegebene Erbbaurechtszinssatz in Héhe
von 6,0% ist daher nur ein kalkulatorischer Wert. Durchschnittszinssatze im Erbbau liegen
je nach Bauvorhaben und Bedeutung zwischen 2 und 5 %. Bei dem SchlUsselgrundstick
am Wilhelm-Leuschner-Platz betragt der aktuelle Bodenrichtwert 2.000 € je m2.

Aufgrund der Mischbebauung (Wohnen, Gewerbe, Markthalle im EG) wird nachfolgend von
einem kalk. Erbbauzins von 4,0% ausgegangen. Um den Anteil des Erbbauzinses fir das
Erdgeschoss zu ermitteln, wird in der Betrachtung ein Mietsdulenmodell herangezogen, mit
dem der anfallende Erbbauzins anteilig je Geschoss zugeschlisselt wird. Fur das
Erdgeschoss betragt dieser 26,47 %.

7.2.4 Betreibergesellschaft

Unabhangig von der Konzeptvariante wird eine Betreibergesellschaft einen laufenden Betrieb
sicherstellen missen. Um dies zu gewahrleisten ist es erforderlich, mindestens die laufenden
jahrlichen Kosten zu decken.

Fir jede der Konzeptvarianten wird im Rahmen einer Planrechnung der Betreibergesellschaft
ermittelt, wie hoch der maximale Raumkostenaufwand, der fiir die Anmietung beim Eigentiimer der
Markthalle entrichtet werden muss, sein darf, damit ein Break-Even erzielt werden kann.

Betrieb der Markthalle und Aufgaben eines Betreibers

Infrage kdme ein Betrieb durch eine private Markthallengesellschaft (,Markthallen GmbH®),
idealerweise unter stadtischer Beteiligung. Geklart werden sollte in jedem Falle die kinftige
Rolle, die Aufgaben sowie das Zusammenspiel des Marktamtes mit einem Betreiber.

Handlungsempfehlung:

In jedem Falle sollte eine Markthallen GmbH in geeigneter Form unter stadtischer
Beteiligung erfolgen. Auf diese Weise wéren eine sinnvolle Einflussnahme und ein
ausreichender Einblick in das operative Geschéft gesichert.

Schaffung attraktiver Rahmenbedingungen fiir kiinftige Anbieter in der Markthalle

Insbesondere die markthallentypischen Anbieter, die ihre Waren an Verkaufsstanden
anbieten (Marktbeschicker, Feinkosthandler, Design/Handwerk) werden die kinftigen
Mietkosten in einer Markthalle als ein wesentliches Entscheidungskriterium betrachten.
Daher muss es gelingen, die Mietsituation, die in einer Markthalle anders als an einem
Marktstand auf unbebauten o6ffentlichen Platzen sein wird, attraktiv zu gestalten. Mit der
Errichtung der Markthalle muss allen Anbietern ein stabiler Rahmen geboten werden. Dies

52 Information laut dem aktuellen Grundstiicksmarktbericht der Stadt Leipzig, S. 23 (Stand 31.12.19)
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kann nur dann gelingen, wenn die Betreibergesellschaft in der Lage ist den Anbietern in der
Markthalle marktgerechte Konditionen zu bieten.

Fir alle Anbieter diurfen die Mietkosten im Wesentlichen nur den vor Ort geltenden
Durchschnittswerten entsprechen. Nicht selten finden bei Einzelhandelskonzepten
sogenannte Umsatzmieten Anwendung®. Dies ist auch fiir die Markthalle vorstellbar und
sollte zum geeigneten Zeitpunkt kritisch geprift werden. Ein Teil des Risikos wird dabei auf
die Betreibergesellschaft verlagert. In der Wirtschaftlichkeitsbetrachtung werden aufgrund
des friilhen Stadiums zunachst feste Mieten zugrunde gelegt.

Markthallentypische Anbieter:

Die Marktbeschicker, die heute in Leipzig einen Stand betreiben, entrichten nach der
aktuellen Marktsatzung der Stadt Leipzig je nach Standort und Marktform pro Markttag und
Quadratmeter eine feste Gebuhr. Fur den Wochenmarkt sind dies fur Tageshandler in der
Innenstadt 3,25€ pro Tag und m? (Dauerhandler 2,75€ pro Tag und m?)®. Je nach Markt
und Angebot sind die Kosten teilweise deutlich héher (z.B. Spezialmarkte). Der Wilhelm-
Leuschner-Platz liegt nach dem aktuellen Geblhrenverzeichnis fir Wochen- und
Spezialmarkte auf der Grundlage der Kosten- und Gebihrenkalkulation von 2017 fir den
Zeitraum 2018-2022 in der Innenstadtbereichszone 1b. Hier betragen die Kosten fir
Dauerhandler als Ausweichplatz aktuell 2,50€ je Tag/m?2.

Mietspannen (€/m?) Fir den Betrieb in der Markthalle
werden die aktuellen Mietkosten flr die
min mittel | max Marktbeschicker kaum  Anwendung
EH bis 100 m* 10,00€ | 17,00€ | 2400€| finden konnen. Im Vergleich zu
i 2 e .
EH bis 500 m J,00€ | 13,50€ | 1800€| nrarkistanden auf offenen  Markten
EH ab 501 m? 7,00€ | 10,50€ | 14,00€ ) )
- bietet ein (auch dauerhaft nutzbarer)
Gastro bis 100 m 11,00€ | 17,50 € | 24,00€ . .. .
Gastro bis 500 5.00€ | 1L.00€ | 13,00€ Marktplatz I|n der. Markthalle .fur .dle
Gastro ab 501 m? 700€| 850€| 10,00€ M.arktb?sc?hlcke.r el.ne andere Situation.
Biiro/Praxis mittlerer Standard 7,70€ | 815€| 8,60€ Die Mogl|chke|t eines DauerangebOt_S
Biiro/Praxis hoher Standard 10,10€ | 11,35€ | 12,60€ ohne Auf- und Abbaumalinahmen, mit
- eingerichteten Standen, baulich
NKj Monat Anbiet 4,00€ ,
je m’/Monat Anbieter umfassendere  Gegebenheiten  und
NK je m?/Monat Betreiber 3,20€

weitere Vorteile werden dazu flihren,
dass die Kosten voraussichtlich Uber
Abbildung 88: Mietspannen den Werten des aktuellen

Gebulhrenverzeichnisses fur Wochen-
und Spezialmarkte liegen missen. Dies zeigt auch ein Blick auf die Mietkosten in anderen
deutschen Markthallen. Durchschnittlich liegen die Standpreise in Markthallen je nach
Betrieb und Standort bei rund 60€ je m? pro Monat, zzgl. NK*. Aufgrund der Notwendigkeit,
Standeinrichtung und -ausstattung zur Verfigung zu stellen, wird in der

Quelle: IHK zu Leipzig 2020, eigene Darstellung

53 Aufteilung der Miete in einen festen Grundanteil und einen umsatzabhangigen Anteil
54 Vgl. Anlage 2 gemafR § 14 zur Marktsatzung der Stadt Leipzig

%5 Eigene Recherche
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Wirtschaftlichkeitsbetrachtung ein kalk. Standmietpreis in Hoéhe von 4,5 €/m?/Tag (inkl. NK.)
angenommen. Verglichen mit Standpreisen anderer Markthallen in Deutschland liegt der
kalkulierte Preis (inkl. NK) dabei in einer vergleichbaren Grélkenordnung.

Mietkosten weiterer Anbieter®:

In der Mietlbersicht fir Gewerberaume der Stadt Leipzig finden sich aktuelle, fiir den in
Zentrum-Siid gelegenen Wilhelm-Leuschner-Platz durchschnittliche Mietwerte® .

Die in der Mietibersicht angegebenen und fir die Markthalle zur Anwendung kommenden
Mietkosten je m? wiirden sich bei der Preisspanne aufgrund des Neubaus und der zentralen
Lage voraussichtlich im oberen Niveau wiederfinden.

Hinsichtlich der zu erwartenden Mietnebenkosten wird fir die Anbieter mit monatlichen
Nebenkosten in Héhe von 4 €/m? kalkuliert®. Fir die Betreibergesellschaft wird von
Mietnebenkosten in Hohe von 3,20 €/m? ausgegangen.

¢ Annahmen zu Kosten und Betrieb der Betreibergesellschaft

Folgende Annahmen werden fur  die Wirtschaftlichkeitsbetrachtung der
Betreibergesellschaft zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Erlauterung
Annahmen
Leerstandsquote Es wird davon ausgegangen, dass rund 7,5% der Flache

dauerhaft nicht vermietet werden kann.

Personalaufwand Es wird von einer schlanken Personalkostenstruktur
ausgegangen (Geschéaftsfuhrer, Assistenz, Sekretariat).

Abschreibungen fur | Es wird angenommen, dass die Betreibergesellschaft feste
bauliche Malinahmen Stande a 15.000 € in die Markthalle integrieren lasst (Afa-
Dauer 8 Jahre).

Sonstige Kosten aufer | Die sonstigen laufenden Kosten belaufen sich je nach
Mietkosten Konzeptvariante pro Jahr auf 217.500 € bis 330.000 €. Hinzu
kommen Raumneben- und Pachtkosten.

Abbildung 89: Eingangsdaten zur Wirtschaftlichkeitsbetrachtung der Betreibergesellschaft

%6 Supermarkt, Gastronomisches Angebot, Dienstleister
57 Mietlibersicht - Gewerberdume in der Stadt Leipzig 2020 | IHK zu Leipzig, November 2020

%8 Kalk. Wert in Anlehnung an Biiro-Nebenkostenentwicklungsanalyse von JLL, 2018
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7.3 Einschatzung der Wirtschaftlichkeit der jeweiligen Konzeptbausteine

Zur Entscheidung Uber die Umsetzung der Markthalle sollte ein tragfahiger Betrieb der einzelnen
Konzeptbausteine (Marktbeschicker, Gastronomie, Supermarkt, etc.) absehbar sein. Die Anbieter
in der Markthalle mussen langfristig in der Lage sein, mit ausreichenden Umsatzerldsen Ertrage zu
erzielen, die mindestens eine komplette Deckung ihrer Kosten erméglichen.

Anders gestaltet sich der Betrieb von Angeboten mit 6ffentlichem Charakter. Fir die in den
Konzeptvarianten angegebene Flache Tourist-Infotainment kann aufgrund ihres offentlichen
Charakters kein wirtschaftlicher Betrieb betrachtet werden. Zudem kann auch flir die vorgesehene
Veranstaltungsflache keine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung abgeleitet werden.

Der tragfahige Betrieb der einzelnen privatwirtschaftlichen Konzeptbausteine hangt neben den
kaufmannischen, betriebswirtschaftlichen Anforderungen und dem Leistungsangebot stark von
dem vorhandenen und nutzbaren Kunden- und Umsatzpotenzial ab. Nur wenn ausreichend
Kunden die Angebote in der Markthalle nutzen, kann nachhaltig ein tragfahiger Betrieb erwartet
werden. Im Rahmen der hier durchgeflihrten Betrachtung ist eine einzelwirtschaftliche
Erfolgsbetrachtung moglicher Anbieter nicht exakt moglich. Wohl aber kénnen Uber eine
kostenorientierte Betrachtung und die Orientierung an Vergleichs- und Durchschnittswerten
konservative Szenarien skizziert werden, aus denen sich ableiten lasst, ab welchem
Mindestumsatz ein Break-Even grundsatzlich zu erwarten ist. Bei den nachfolgenden
Betrachtungen werden ausreichendes Kundenpotenzial und Kaufkraft vorausgesetzt.
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a) Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Supermarkt

Den flachenmaRig grélten Anbieter stellt der Supermarkt dar, der sich in den Konzeptvarianten
eins und zwei wiederfindet. Fir die Betrachtung wurden folgende Annahmen zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Annahmen Erlauterung

Verkaufsflache: 1.500 m? (Mietflache | Laut Konzeptvarianten
1.875 m?)

Separater Eingang und von der | Laut Konzeptvarianten
Markthalle entkoppelte Offnungszeiten

kalk. Mietkosten/m?, inkl. Nebenkosten | Zugrunde gelegt wird eine Kaltmiete/m? in Héhe von
18,00 € 14 €, Orientierung Mietlibersicht - Gewerberaume in
der Stadt Leipzig 2020 | IHK zu Leipzig, November
2020; kalk. Aufschlag NK 4€/m?

kalk. Wareneinsatz: 75,20 % Vergleichswert nach Strukturdaten und Kennzahlen
zum Lebensmitteleinzelhandel (Destatis) &
Kostenkennzahlen im deutschen

Lebensmitteleinzelhandel fir das Jahr 2019 (EHI
Retail Institute)

durchschnittlicher Durchschnittlicher Personalkostenanteil bei
Personalkostenanteil: 14,1 % Supermarkten mit vergleichbarer Flache. Quelle:
Kostenkennzahlen im deutschen

Lebensmitteleinzelhandel fir das Jahr 2019, EHI
Retail Institute

Durchschn. Flachenproduktivitat/ Jahr | Quelle: Handelsdaten 2021: Flachenproduktivitat

/m?: 4.200 € ausgewahlter Lebensmittelhandler in Deutschland im
Jahr 2019 (Bruttoumsatz in Euro pro Quadratmeter
Verkaufsflache

Kostenstruktur laut Destatis Struktur der Aufwendungen im Einzelhandel an

Verkaufsstanden und Markten in Deutschland,
prozentuale Werte (2009-2018)

Abbildung 90: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Supermarkt Eingangsdaten
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Markthalle Leipzig: Supermarkt
Eingangsdaten Wert
angenommene Verkaufsflache in m? 1.500
Mietflache 1.875
kalk Mietkosten/m?, inkl. NK 18,00 €
kalk. Wareneinsatz 75,20%

Kostenpositionen Monat Jahr in%
Durchschnittsumsatz Supermarkt (1500 m? VKF) | 525.000,00 € | 6.300.000,00 € |100,0%
Wareneinsatz 394.800,00€ | 4.737.600,00€ | 75,2%
Personalaufwand (inkl. NK) 74.025,00 € 888.300,00€ | 14,1%
Sonstige Kosten 19.950,00 € 239.400,00 € 3,8%
Betriebsergebnis vor Steuern 2.475,00 € 29.700,00€ | 0,5%
Durchschnittsumsatz Supermarkt (1500 m?) 525.000,00 € | 6.300.000,00 € | 100,0%

Kennzahlen Wert
durchschnittliche Flachenproduktivitat/Jahrin
€/m? 4.200,00 €
Durchschnittseinkauf in Supermarkten 9,96 €
Mindestanzahl der Kunden p.a. 632.530

Abbildung 91: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Supermarkt

Einschétzung:

Bei Berlicksichtigung der zugrundeliegenden Daten und Informationen ergibt sich fir das
Erreichen eines Break-Even ein erforderlicher Mindestgesamtjahresumsatz in Héhe von 6,3 Mio. €.

Der bundesweite, durchschnittliche Wert je Einkauf im Jahr 2019 betrug 9,96%° €. Im Konsum
Leipzig lag der Wert beispielsweise durchschnittlich bei 8,99 €%°. Legt man den Konsum-
Durchschnittswert®' zugrunde erfordert dies pro Jahr rund 700.780 Kunden, bzw. 2.298 Kunden
pro Tag®.

5 Durchschnittlicher, betreiberunabhéngiger Einkaufsbetrag (brutto) in Supermérkten; Leistungskennzahlen im deutschen
Lebensmitteleinzelhandel im Jahr 2019, EHI Retail Institute.

60 Quelle: Konsum Leipzig, Berechnungen des EHI Retail Institute.

61 Referenzwert wurde herangezogen, um den bundesweiten Wert zu plausibilisieren. Konsum ist im Stadtgebiet Leipzig gut vertreten.
Der Vergleich stellt keine Vorfestlegung auf eine Einzelhandelskette dar.

2 Annahme: 305 Offnungstage pro Jahr.
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In den Konzeptvarianten wird jeweils von einer unterschiedlichen Anzahl an Anbietern in den
Bereichen Frischemarktstande und Feinkost ausgegangen. Fir die Betrachtung werden folgende

Annahmen zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Annahmen

Erlauterung

durchschnittliche Marktstandflache

10 m?

Durchschnitt aus Vergleichsangaben anderer
Markthallen, Nebenflachenanteil insg. 40%

Art der Stiande: Vom Betreiber zur
Verfigung gestellte Dauerstande mit
fester Ausstattung, abschliel3bar

Vergleichbar mit den Konzepten anderer
Markthallen zur tageweisen oder dauerhaften
Nutzung

Offnungszeiten

Annahme: sechs Tage/Woche a 10 Stunden

kalk. Wareneinsatz fir
Marktbeschicker: 59,44%

Durchschnittliche Rohertragsquote im
Einzelhandel an Verkaufsstdanden und Markten
in Deutschland in 2018 (in Prozent vom
Nettoumsatz), Destatis 2018

kalk. Mietkosten je m?*Markttag inkl.
Nebenkosten: 4,50€/ m?

Durchschnittswert aufgrund eigener Recherchen
und Vergleichswerten bei anderen
Markthallenbetreibern. In  den Nebenkosten
enthalten sind die Mietkosten fiir den Stand.

Kostenstruktur It. Destatis

Struktur der Aufwendungen im Einzelhandel an
Verkaufsstanden und Markten in Deutschland,
2018

Abbildung 92: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Marktstdnde und Feinkoststande Eingangsdaten

101



STANDORT
KOMMUNE

Markthalle Leipzig: Marktstande und Feinkost

Eingangsdaten Wert
angenommene Einzelmietflache in m? 10
Markttage pro Monat (@) 24
kalk Mietkosten/m? / Monat, inkl. NK 108,00 €
kalk Miete/m? / Markttag inkl. NK 4,50 €
kalk. Wareneinsatz fir Anbieter 59,44%
Kosten je Markttagin€ je Monatin€ in%
Beziige von Handelswaren 323,60 € 7.766,40€ | 59,44
Entgelte (Personalkosten) 130,00 € 3.120,00€ | 23,88
sonst. betriebliche Aufwendungen 45,83 € 1.100,00 € 8,42
Mieten, Pachten, Operate Leasing 45,00€ 1.080,00 € 8,27
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break Even 544,43 € 13.066,40 € | 100,00
kalk. Puffer 54,44 € 653,32€ | 5,00
kalk. Umsatz 598,88 £ 13.719,72 € | 105,00
Kennzahlen Wert
Tagesumsatz (bei 6 Tagen/Woche) 598,88 €
Tagesumsatz je m? 59,89 €

Abbildung 93: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Marktstdnde und Feinkoststande

Einschétzung:

steinbauer
strategie.de

Der Mindestumsatz je Markttag und Marktstand, der fir die Deckung aller zu erwartenden Kosten
erforderlich ist, betrégt in der Betrachtung 599 €%. Bei der Einzelbetrachtung muss ein
Dauermarktstand pro Jahr im Durchschnitt rund 164.600 € Umsatz erzielen, damit von einem
tragfahigen Betrieb ausgegangen werden kann.

83 Bei Berlcksichtigung eines Puffers in Hohe von 5%.
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c) Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Gastronomie

In den Konzeptvarianten vorgesehen sind mehrere gastronomische Angebotskomponenten, die
aufgrund ihrer Unterschiedlichkeit im Folgenden einzeln betrachtet werden. Folgende
gastronomische Konzeptbausteine werden betrachtet:

e Restaurant (225 m?)
o Café/Bar (150 m?)

e Mehrere Anbieter im Bereich Imbiss/Fastfood (je 25 m?)

Restaurant

Fir ein Restaurant wird angenommen, dass Gaste auf 225m? auch aullerhalb der
Markthallenéffnungszeiten Zutritt haben. Dabei werden folgende Annahmen zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Annahmen Erlauterung

Gesamtflache je Restaurant: 225 m? Laut Konzeptvarianten

separater Eingang und von der | Laut Konzeptvarianten
Markthalle entkoppelte Offnungszeiten

kalk. Mietkosten/m?, inkl. Nebenkosten | Zugrunde gelegt wird eine Kaltmiete/m? in Hohe
17,55 € von 13 €, Orientierung Mietlbersicht -
Gewerberaume in der Stadt Leipzig 2020 | IHK
zu Leipzig, November 2020; kalk. Aufschlag NK
4€/m?

kalk. Wareneinsatz: 30,35 % Vergleichswert nach Richtsatzsammlung fir das
Kalenderjahr 2018, Gewerbeklasse Gaststatten,
Bundesministerium der Finanzen

kalk. Investitionsbedarf je m% 550 € Angenommener Wert, abgeleitet aus
recherchierten Vergleichswerten

Anzahl Sitzplatze: 99 Abgeleitet aus  Vergleichswerten:  Anteil
Gastraum 55%; Flachenbedarf 1,25 m?/Sitzplatz

Kostenstruktur in Anlehnung an Vergleichszahlen laut Destatis

Abbildung 94: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Restaurant Eingangsdaten
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Markthalle Leipzig: Restaurant

Eingangsdaten Wert

angenommene Mietfldache in m? 225

kalk Mietkosten/m?, inkl. NK 17,00 €

kalk. Wareneinsatz 30,25%

angenommener Investitionsbedarf/m? 550,00 €

Abschreibungsdauer in Jahren 8

Anzahl Sitzplatze 99

Kostenpositionen Monat Jahr in %

Wareneinsatz 7.840,31 € 94.083,68 € | 30,3%
Personalaufwand (inkl. NK,

Unternehmerlohn) 9.864,00 € | 118.368,00€ | 38,1%
Mietkosten inkl. NK 3.825,00 € 45.900,00 € | 14,8%
Sonstige Kosten 4.389,06 € 52.668,75 € | 16,9%
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break Even 25.918,37 € | 311.020,43 € | 100,0%
kalk. Puffer 1.295,92 € 15.551,02 € 5,0%
kalk. Umsatz 27.214,29€ | 326.571,45 € | 105,0%

Kennzahlen Wert

Jahresumsatz/Sitzplatz 3.298,70 €

Tagesumsatz (bei einem Ruhetag/Woche) 1.133,93 €

Umsatz/Sitzplatz/Tag 11,45€

Abbildung 95: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Restaurant

Einschétzung:

steinbauer
strategie.de

Bei Berlicksichtigung der zugrundeliegenden Daten und Informationen ergibt sich flr einen

tragfahigen Betrieb (Puffer =

5%) ein kalk. Mindestumsatz je Restaurant in Hdhe von rund

327.000 €. Dies entspricht einem Jahresumsatz von rund 3.300 € je Sitzplatz, bzw. einem

Tagesumsatz in Héhe von gut 1.100 €.

Bundesweit kostet ein Restaurantbesuch durchschnittlich 14,20 €. Legt man diesen Wert
zugrunde, so sind zur Erreichung des Umsatzes pro Tag 80 Bons erforderlich.
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Café

In der Markthalle befindliche Cafés bieten den Gasten Zeit zum Verweilen bei kalten und warmen
Getranken und kleineren Snacks. Fir ein 150 m? groltes Café werden folgende Annahmen
zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Annahmen Erlauterung
Gesamtflache Café: 150 m? Laut Konzeptvarianten
in der Markthalle, gleiche | Laut Konzeptvarianten
Offnungszeiten

kalk. Mietkosten/m?, inkl. Nebenkosten | Zugrunde gelegt wird eine Kaltmiete/m? in
17,00 € Hohe von 13 €, zzgl. 4€/m? flir Nebenkosten;
Orientierung Mietibersicht Gewerberaume in
der Stadt Leipzig 2020 | IHK zu Leipzig,
November 2020

kalk. Wareneinsatz: 28 % Vergleichswert nach Richtsatzsammlung fir
das Kalenderjahr 2018, Gewerbeklasse Cafés,
Bundesministerium der Finanzen

kalk. Investitionsbedarf je m% 420 € Angenommener  Wert, abgeleitet aus
recherchierten Vergleichswerten

Anzahl Sitzplatze: 82 Abgeleitet aus Vergleichswerten: Anteil
Gastraum 60%; Flachenbedarf 1,1 m?#/Sitzplatz

Kostenstruktur in Anlehnung an Vergleichszahlen laut Destatis

Abbildung 96: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Café (Eingangsdaten und Annahmen)
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Markthalle Leipzig: Café
Eingangsdaten Wert
angenommene Mietflache in m? 150
kalk Mietkosten/m?, inkl. NK 17,00 €
kalk. Wareneinsatz 28,00%
angenommener Investitionsbedarf/m? 420,00 €
Abschreibungsdauer in Jahren 8
Anzahl Sitzplatze 82
Kostenpositionen Monat Jahr in %
Wareneinsatz 5.254,30€ 63.051,57€ | 28,0%
Personalaufwand (inkl. NK, Unternehmerlohn) 7.804,80 € 93.657,60€ | 41,6%
Mietkosten inkl. NK 2.550,00€ | 30.600,00€ | 13,6%
Sonstige Kosten 3.156,25€ 37.875,00€ | 16,8%
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break Even 18.765,35€ | 225.184,17 € | 100,0%
kalk. Puffer 938,27 € 11.259,21€ 5,0%
kalk. Umsatz 19.703,61€ | 236.443,38 € | 105,0%
Kennzahlen Wert

Jahresumsatz/Sitzplatz 2.889,86 €
Tagesumsatz (bei einem Ruhetag/Woche) 820,98 €
Umsatz/Sitzplatz/Tag 10,03 €

Abbildung 97: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Café

Einschétzung:

Der kalk. Mindestumsatz eines Cafés betragt pro Jahr gut 236.000 €. Dies entspricht einem
Jahresumsatz von 2.890 € je Sitzplatz, bzw. einem Tagesumsatz in Héhe von 821 €.

In Cafés kann von einer kiirzeren Verweildauer und zugleich von einer héheren Durchschnitts-
belegung ausgegangen werden. Der fiir einen wirtschaftlichen Betrieb erforderliche
Tagesmindestumsatz/ Sitzplatz lage in der Planbetrachtung bei 10,03 €.
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Imbissbetrieb im Markthallenbereich
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Denkbar ware die Ansiedelung von insgesamt zehn Imbiss-Anbietern auf der Markthallenflache.

Eingangsdaten/ Annahmen

Erlauterung

Gesamtmietflache: 250 m?/10 | Laut Konzeptvariante
Imbissanbieter a 25 m?

in der Markthalle, gleiche | Laut Konzeptvariante
Offnungszeiten

kalk. Mietkosten/m?, inkl. Nebenkosten
21,50 €

Zugrunde gelegt wird eine Kaltmiete/m? in Hohe
von 17,50 €, zzgl. 4€/m? fir Nebenkosten;
Orientierung Mietlbersicht Gewerberaume in
der Stadt Leipzig 2020 | IHK zu Leipzig,
November 2020

kalk. Wareneinsatz: 33 %

Vergleichswert nach Richtsatzsammlung fir das

Kalenderjahr 2018, Gewerbeklasse
Imbissstuben, Bundesministerium der Finanzen
kalk. Investitionsbedarf je m% 400 € Angenommener Wert, abgeleitet aus

recherchierten Vergleichswerten

Anzahl Sitzplatze: 0

Annahme: kein eigener Gastraum/-flache,
Flachenbedarf lediglich fir Zubereitung und
Verkauf von Speisen

Kostenstruktur

in Anlehnung an Vergleichszahlen laut Destatis

Abbildung 98: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Imbiss Eingangsdaten
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Markthalle Leipzig: Imbiss

Eingangsdaten Wert
angenommene Mietfldche in m? 25
Anzahl Anbieter 10
kalk Mietkosten/m?, inkl. NK 21,50 €
kalk. Wareneinsatz 33,00%
angenommener Investitionsbedarf/m? 400,00 €
Abschreibungsdauer in Jahren 8

Kostenpositionen Monat Jahr in%
Wareneinsatz 3.059,77 € 36.717,28 € | 33,0%
Personalaufwand (inkl. NK,
Unternehmerlohn) 4.245,60€ | 50.947,20€ | 45,8%
Mietkosten inkl. NK 537,50 € 6.450,00€ | 5,8%
Sonstige Kosten 1.429,17 € 17.150,00€ | 15,4%
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break Even 9.272,04 € | 111.264,48 € | 100,0%
kalk. Puffer 463,60 € 5.563,22€ | 5,0%
kalk. Umsatz 9.735,64 € | 116.827,70€ | 105,0%
Kennzahlen Wert

Tagesumsatz (bei einem Ruhetag/Woche) 405,65 €
Anzahl Bons/Tag (bei 5€ Durchschnittsbon) 81

Abbildung 99: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Imbiss

Einschétzung:

Ein Imbissbetreiber mietet, da er keine oder sehr wenige Sitzplatze vorhalt, eine vergleichsweise
kleine Flache mit 25 m? an. Der flrr einen Break-Even errechnete kalk. Jahresumsatz betragt hier
117.000 €. Dies entspricht einem Tagesumsatz von 406 €.

Bei einem angenommenen Durchschnittsbon in Héhe von 5 € (brutto) missten pro Tag 81 Bons
getatigt werden. Beim Imbissbetrieb wird davon ausgegangen, dass der Eigentimer selbst im

Wesentlichen den Personalaufwand abdeckt.

Fir einen wirtschaftlich tragfahigen Betrieb missten die 10 Imbissanbieter insgesamt 1,17 Mio. €

Umsatz pro Jahr erzielen.
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Die in den Konzeptvarianten angegebenen Flachen fiir den Bereich Designer/Handwerk kénnten
ein Angebot im Bereich kunstgewerbliche Erzeugnisse und Geschenkartikel schaffen. Folgende
Annahmen werden dabei zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Annahmen

Erlauterung

Durchschnittliche
nach Konzeptvariante
30 m?

Anbieterflache je
15 m? bzw.

Durchschnitt aus Vergleichsangaben anderer
Markthallen; Nebenflachenanteil: 40%

Art der Stiande: Vom Betreiber zur
Verfigung gestellte Dauerstande mit
fester Ausstattung, abschlief3bar

Vergleichbar mit den anderer

Markthallen

Konzepten

Offnungszeiten

Annahme: sechs Tage/Woche a 10 Stunden

kalk. Wareneinsatz fir Anbieter: 40%

Eigene Abschatzung in  Anlehnung an
Richtsatzsammlung fir das Kalenderjahr 2018,
Gewerbeklasse EH mit kunstgewerblichen
Erzeugnissen und Geschenkartikeln,
Bundesministerium der Finanzen.

kalk. Mietkosten je m?*Markttag inkl.
Nebenkosten: 4€/ m?

Durchschnittswert aufgrund eigener Recherchen
und Vergleichswerten bei anderen
Markthallenbetreibern. In  den Nebenkosten
enthalten sind die Mietkosten fiir den Stand.

Kostenstruktur laut Destatis

Struktur der Aufwendungen im  Bereich
Kunstgewerbliche Erzeugnisse und Einzelhandel
mit Geschenkartikeln in Deutschland, 2018

Abbildung 100: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Designer/Handwerk (Eingangsdaten und Annahmen)
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Markthalle Leipzig: Design/Handwerk

Eingangsdaten Wert
angenommene Einzelmietflache in m? 15
Markttage pro Monat (@) 24
kalk Mietkosten/m? / Monat, inkl. NK 108,00 €
kalk Miete/m? / Markttag inkl. NK 4,50 €
kalk. Wareneinsatz flir Anbieter 40,00%

Kosten je Markttagin € je Monatin€ in%
Beziige von Handelswaren 165,00 € 3.960,00 € | 40,0%
Entgelte (Personalkosten) 130,00 € 3.120,00€ | 31,5%
sonst. betriebliche Aufwendungen 50,00 € 1.200,00€ | 12,1%
Mieten, Pachten, Operate Leasing 67,50 € 1.620,00€ | 16,4%
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break Even 412,50 € 9.900,00 € | 100,0%
kalk. Puffer 24,75 € 495,00€ | 5,0%
kalk. Umsatz 437,25€ | 10.395,00€ |105,0%
Kennzahlen Wert
Tagesumsatz (bei 6 Tagen/Woche) 437,25 €
Tagesumsatz je m? 29,15€

Abbildung 101: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Designer/Handwerk

Einschétzung:

steinbauer
strategie.de

Anbieter im Bereich Design/ Handwerk kénnen z.B. Produkte aus den Bereichen Holz, Porzellan,
Leder und Textil umfassen. Bei Berlcksichtigung der Planberechnung ergibt sich ein kalk.
Tagesmindestumsatz eines Anbieters im Bereich Design/ Handwerk in Héhe von min. 437€.

In der Einzelbetrachtung muss ein Dauermarktstand pro Jahr im Durchschnitt rund 124.740 €
Umsatz erzielen, damit von einem tragfahigen Betrieb ausgegangen werden kann.
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Als kleinere Konzeptbausteine in der Markthalle sind in allen Varianten zwei Dienstleister
vorgesehen. Um eine Abschatzung der Wirtschaftlichkeit vornehmen zu kénnen, wurde hier
beispielhaft ein kleiner Friseursalon angenommen. Folgende Annahmen werden zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Annahmen

Erlauterung

Gesamtflache/Anbieter: 50 m?

Laut Konzeptvariante

separater Eingang und von der
Markthalle entkoppelte Offnungszeiten

Laut Konzeptvariante

kalk. Mietkosten/m?, inkl. Nebenkosten
16,60 €

Zugrunde gelegt wird eine Kaltmiete/m? in Hohe
von 12,60 €, Orientierung Mietlbersicht -
Gewerberaume in der Stadt Leipzig 2020 | IHK
zu Leipzig, November 2020; kalk. Aufschlag
Nebenkosten 4 €/m?

kalk. Materialeinsatz: 9 %

Vergleichswert nach Richtsatzsammlung flr das

Kalenderjahr 2018, Gewerbeklasse
Frisérgewerbe, Bundesministerium der
Finanzen

Kalk. Investitionsbedarf je m# 700 € Angenommener Wert, abgeleitet aus

recherchierten Vergleichswerten

Kostenstruktur: Durchschnittswerte

Wella Betriebsvergleichsanalyse, 2018

Abbildung 102: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Dienstleister (Eingangsdaten und Annahmen)
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Markthalle Leipzig: Dienstleister (z.B.Friseur)

Eingangsdaten Wert
angenommene Mietflache in m? 50
kalk Mietkosten/m?, inkl. NK 16,60 €
kalk. Wareneinsatz 9,00%
angenommener Investitionsbedarf/m? 700,00 €
Abschreibungsdauerin Jahren 8

Kostenpositionen Monat Jahr in %
Wareneinsatz 925,57 € 11.106,89 € 9,0%
Personalaufwand (inkl. NK,
Unternehmerlohn) 6.864,00 € 82.368,00€ | 66,7%
Mietkosten inkl. NK 830,00 € 9.960,00€ | 8,1%
Sonstige Kosten 1.664,58 € 19.975,00 € | 16,2%
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break
Even 10.284,16 € | 123.409,89 € | 100,0%
kalk. Puffer 514,21 € 6.170,49€ | 5,0%
kalk. Umsatz 10.798,37€ | 129.580,38 € | 105,0%
Kennzahlen Wert

Jahresumsatz 129.580,38 €
Tagesumsatz 449,93 €

Abbildung 103: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Dienstleister

Einschétzung:

steinbauer
strategie.de

In den Konzeptvarianten wird von zwei Dienstleistern auf jeweils einer Flache von 50m?
ausgegangen. Bei Bericksichtigung der zugrundeliegenden Daten und Informationen ergibt sich

ein kalk. Mindestjahresumsatz des Dienstleisters in Hohe von rund 130.000 €.

Bei durchschnittlich 24 gedffneten Tagen pro Monat entspricht dies einem Mindesttagesumsatz in

Hohe von 450 €.
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f) Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Verkaufswagen und Food Truck auBerhalb der

Markthalle

Im Aulenbereich der Markthalle wird in den Konzeptvarianten von mehreren Verkaufswagen
ausgegangen. Fur die Betrachtung werden folgende Annahmen zugrunde gelegt:

Eingangsdaten/ Annahmen

Erlauterung

Angenommene Einzelmietflache im | Laut Konzeptvariante
Aulenbereich 15 m?
kalk. Wareneinsatz flir Anbieter: | Durchschnittliche Rohertragsquote im

59,44%

Einzelhandel an Verkaufsstanden und Markten
in Deutschland in 2018 (in Prozent vom
Nettoumsatz), Destatis 2018

kalk. Mietkosten je m?*Markttag inkl.
NK: 2,50€/ m?

Angenommener Standpreis flur den Wilhelm-
Leuschner-Platz

Kostenstruktur It. Destatis

Struktur der Aufwendungen im Einzelhandel an
Verkaufsstanden und Markten in Deutschland,
2018

Abbildung 104: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Verkaufswagen (Eingangsdaten und Annahmen)
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Markthalle Leipzig: Verkaufswagen (auRerhalb Markthalle)

Eingangsdaten Wert
angenommene Einzelmietflache in m?2 15
Markttage pro Monat (@) 24
kalk Mietkosten/m? / Monat, inkl. NK 60,00 €
kalk Miete/m? / Markttag inkl. NK 2,50€
kalk. Wareneinsatz fiir Marktbeschicker 59,44%
Kosten je Markttagin€ je Monatin € in %
Beziige von Handelswaren 327,90 € 7.869,60 € 59,44
Entgelte (Personalkosten) 130,00 € 3.120,00 € 23,57
sonst. betriebliche Aufwendungen 56,25 € 1.350,00 € 10,20,
Mieten, Pachten, Operate Leasing 37,50€ 900,00 € 6,80
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break Even 551,65 € 13.239,60€ | 100,00
kalk. Puffer 55,17 € 661,98 € 5,00
kalk. Umsatz 606,82 € 13.901,58€ | 105,00
Kennzahlen Wert
Tagesumsatz (bei 6 Tagen/Woche) 606,82 €
Tagesumsatz je m? 40,45 €

Abbildung 105: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Verkaufswagen

Einschétzung:

steinbauer
strategie.de

Der Unterschied eines Verkaufswagens zu einem ,klassischen® Marktbeschicker liegt kostenseitig

in hoheren Aufwendungen fir das Verkaufsfahrzeug.

Der Mindestumsatz je Markttag betragt in der Betrachtung gut 600 €°*. Bei der Einzelbetrachtung
muss ein mobiler Verkaufswagen pro Jahr im Durchschnitt rund 166.000 € Umsatz erzielen, damit

von einem tragfahigen Betrieb ausgegangen werden kann.

54 Bei Berlicksichtigung eines Puffers in Hohe von 5%.
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Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Food Truck auBerhalb der Markthalle

Eingangsdaten/ Annahmen

Erlauterung

Gesamtmietflache: 15 m?

Laut Konzeptvariante

Aulerhalb der Markthalle, an
Markthalle orientierte Offnungszeiten

Laut Konzeptvariante

kalk. Mietkosten je m?#*Markttag inkl.
Nebenkosten: 2,50€/ m?

Angenommener Standpreis fur den Wilhelm-
Leuschner-Platz aulierhalb Markthalle

Kalk. Wareneinsatz: 33 %

Vergleichswert in Anlehnung an
Richtsatzsammlung fir das Kalenderjahr 2018,
Gewerbeklasse Imbissstuben,
Bundesministerium der Finanzen

Kostenstruktur

in Anlehnung an Vergleichszahlen laut Destatis

Abbildung 106: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Foodtruck (Eingangsdaten und Annahmen)

F steinbauer
¥ strategie.de
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Markthalle Leipzig: Foodtruck (auBerhalb Markthalle)

Eingangsdaten Wert
angenommene Einzelmietflache in m? 15
Anzahl Anbieter 1
Markttage pro Monat (@) 24
kalk Mietkosten/m? / Monat, inkl. NK 60,00 €
kalk Miete/m? / Markttag inkl. NK 2,50€
kalk. Wareneinsatz fir Marktbeschicker 33,00%
Kosten je Markttagin € je Monatin€ in%
Wareneinsatz 128,17 € 3.076,19€ 33,0%
Personalaufwand (inkl. NK, Unternehmerloh 164,40 € 3.945,60 € 42,3%
Mietkosten inkl. NK 37,50 € 900,00 € 9,7%
Sonstige Kosten 58,33 € 1.400,00 € 15,0%
Erforderlicher Mindestumsatz f.Break Even 388,41 € 9.321,79€ | 100,0%
kalk. Puffer 38,84 € 466,09 € 5,0%
kalk. Umsatz 427,25 € 9.787,88€ | 105,0%
Kennzahlen Wert
Tagesumsatz (bei einem Ruhetag/Woche) 427,25 €
Anzahl Bons/Tag (bei 5€ Durchschnittsbon) 85€
Tagesumsatz insg. 427,25 €
Monatsumsatz ings. 9.787,88 €
Jahresumsatz insg. 117.454,57 €

Abbildung 107: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Foodtruck

Einschétzung:

steinbauer
strategie.de

Der Mindestumsatz je Markttag betragt fir den Food Truck in der Betrachtung 428 €°°. Bei der
Einzelbetrachtung muss ein mobiler Food Truck pro Jahr im Durchschnitt rund 118.000 € Umsatz
erzielen, damit von einem tragfahigen Betrieb ausgegangen werden kann.

% Bei Berlcksichtigung eines Puffers in Hohe von 5%.
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7.4  Wirtschaftlichkeit der Konzeptvarianten

Im Folgenden wird die Gesamtwirtschaftlichkeit, basierend auf den oben genannten Annahmen fiir
die jeweiligen Konzeptvarianten dargestellt. Dabei wird die Wirtschaftlichkeit sowohl aus Anbieter-
und Betreibersicht als auch aus Sicht des Eigentliimers/Investors betrachtet.

7.4.1 Wirtschaftlichkeit Konzeptvariante 0 (Markthalle ohne Supermarkt)

Die Konzeptvariante beinhaltet die nachfolgend dargestellte Anbieterzahl mit den angezeigten
jeweiligen Rahmeninformationen.

Konzeptvariante 0: Markthalle ohne Supermarkt

|
© || @

Anzahl Marktstand Feinkost Design/Handwerk | Verkaufswagen
. 121 10m? 10m? 15m? 15m?
Angebotsbausteine |

G ti flach
csamtmentichs | 208w O8] & [®m

Imbiss Café/Kneipe Restaurant Foodtruck
25m? 150m? 225m? 15m?
ol @2 | © @

@ F =\ 7%

Dienstleister Veranstaltung Gaste-Info

50m? 150 m? 300 m?

Abbildung 108: Ubersicht Konzeptvariante 0 — Markthalle ohne Supermarkt

Wirtschaftlichkeit der Anbieter

Bei einer Markhalle mit ausreichend Stédnden und Raum fir die meisten bestehenden
Wochenmarktanbieter ist der flr einen tragfahigen Betrieb erforderliche Mindestumsatz am
hochsten. Die errechneten zu erwartenden Umsatze flr eine derartige Variante betragen
11,76 Mio. € pro Jahr.

Die Variante ohne Supermarkt (Konzeptvariante 0) wiirde eine Markthalle mit rund 70 Markt- und
Frischestanden darstellen. Ein nachhaltig wirtschaftlicher Betrieb ist in dieser Variante sowohl
aufgrund der nicht zu erwartenden Anbieterzahl als auch aufgrund des fehlenden
Umsatzpotenzials nicht gegeben. Allein die Differenz zwischen dem zu erwartenden Umsatz und
dem fir einen wirtschaftlich tragfahigen Betrieb notwendigen Mindestumsatz betragt rund 7,4 Mio.
Euro pro Jahr (s. nachfolgende Abbildung 109).
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Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Markthalle ohne Supermarkt

Anzahl

Jahresmindestumsatz

Umsatzerwartung aus

Konzeptbaustein Anbieter fiir Break-Even Potenzialabschdtzung Differenz
Frischemarktstand / Feinkost 70 11.368.980,00 € 5.400.000,00 € | -5.968.980,00 €
Restaurant 3 979.714,35 € 900.000,00 € -79.714,35 €
Café 3 709.330,13 € 600.000,00€| -109.330,13€
Imbiss 10 1.168.277,01 € 1.500.000,00 € 331.722,99 €
Design/Handwerk 10 1.247.400,00 € 1.300.000,00 € 52.600,00 €
Dienstleister 2 259.160,77 € 340.000,00 € 80.839,23 €
Verkaufswagen 20 3.336.379,20 € 1.600.000,00 €| -1.736.379,20 €
Foodtruck 1 117.500,00 € 120.000,00 € 2.500,00 €

|Summe 19.186.741,46 € 11.760.000,00 € |-7.426.741,46 €

Abbildung 109: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Konzeptvariante 0 - Markthalle ohne Supermarkt

Wirtschaftlichkeit Betreibergesellschaft und Eigentiimer

Die nachfolgende Abbildung zeigt den potenziellen Flachenbedarf fur die Variante 0 (Markthalle
ohne Supermarkt). Daraus resultiert eine theoretisch zusatzlich vermietbare Flache im EG in Hohe
von 1.292 m?, die an weitere Einzelhandler oder Biirodienstleister vermietet werden konnte.

Fachenkonzept: Markthalle ohne Supermarkt

Anzahl|GréRe [Gesamt- |Faktor [Miet- |Mietpreis/ |Mieteinnahmen/ |Mieteinnahmen/
inm? [fliche fliche [m?/ Monat |Monat Jahr
Frische Marktstande und Feinkost 70 10 1.167| 1,67 700 108,00 € 75.600,00 € 907.200,00 €
Cafe/Kneipe 3| 150 a50| 1,000 450  17,00€ 7.650,00 € 91.800,00 €
Restaurant 3| 225 675 1,000 675 17,00€ 11.475,00 € 137.700,00 €
Imbiss 10 25 a17] 1,67 250 21,50€ 5.375,00 € 64.500,00 €
Designer/Handwerk 10 15 250 1,67] 150 108,00€ 16.200,00 € 194.400,00 €
Veranstaltungsfliche 1| 150 150 1,00 150 36,00€ 5.400,00 € 64.800,00 €
Gaste-Infotainment 1| 300 300 1,000 300 1350€ 4.050,00 € 48.600,00 €
Dienstleister 2 50 100] 167] 100] 16,60¢€ 1.660,00 € 19.920,00 €
Summe Markthalle | 3.508] 1,26] 2.775] 4591¢€ 127.410,00€ | 1.528.920,00€
freie Zusatzflichen in m? 1| 1.292| 1.292] 1,00] 1.292] 1535¢€ 19.838,60 € 238.063,15 €
Global Hub 1| 1980 1.980] 1,000 1.980] 1535¢ 30.393,00 € 364.716,00 €
Summe EG gesamt | 6781 1,12] 6.047] 29,37¢ 177.641,60€ |  2.131.699,15€
AUSSENBEREICH
VERKAUFSWAGEN auRerhalb der Markthalle] 20 15 500 1,6667| 300]  60,00€ 18.000,00 € 216.000,00 €
FOODTRUCKS auRerhalb der Markthalle 1 15 26| 1,6667] 15|  60,00€ 900,00 € 10.800,00 €
315  60,00€ 18.900,00 € 226.800,00 €
Summe gesamt | 6362] 30,89¢€ 196.541,60€ | 2.358.499,15€
[ a7z 14.740,62 € 176.887,44€ Leerstand 7,5%
| 30,06 € 181.800,98 € 2.181.611,71€ Einnahmen

Abbildung 110: Flachenkonzept Konzeptvariante 0 - Markthalle ohne Supermarkt
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Eine Betreibergesellschaft konnte (bei Berlicksichtigung eines durchschnittlichen Leerstandes in
Hohe von 7,5% der Flache) Umsatzerlése aus Mieteinnahmen in Héhe von rund 2,18 Mio. € pro
Jahr realisieren. Nach Abzug von Personalaufwand, Raumneben- und Betriebskosten sowie
sonstigen laufenden Kosten kdnnte die Betreibergesellschaft pro Jahr maximal 1,451 Mio. € fir die
Anmietung des EG-Flache aufbringen, ohne Verlust zu erzielen. Auf die Gesamtmietflache
umgelegt ware dies ein kalk. Mietpreis in Hohe von 15,18 € je m?/Monat.

"Markthallen GmbH": Break-Even-Betrachtung Markthalle ohne Supermarkt
Monat Jahr
Umsatzerlose aus Mieteinnahmen (inkl. NK) 191.141,60 € 2.293.699,15 € 97%
Marktstande 75.600,00 € 907.200,00 €
Restaurant 11.475,00 € 137.700,00 €
Imbiss 5.375,00 € 64.500,00 €
Cafe 7.650,00 € 91.800,00 €
Dienstleister 1.660,00 € 19.920,00 €
Handwerk/Design 16.200,00 € 194.400,00 €
Gaste-Infotainment 4.050,00 € 48.600,00 €
freie Zusatzflachen in m? 19.838,60 € 238.063,15 €
Global Hub 30.393,00 € 364.716,00 €
AulRenbereich 18.900,00 € 226.800,00 €
Sonstige Einnahmen (z.8. Veranstaltungen) 5.400,00 € 64.800,00 € 3%
Einnahmen gesamt 196.541,60 € 2.358.499,15 € | 100,0%
kalk. Leerstandskosten 14.740,62 € 176.887,44 € 7,5%
Personalaufwand 14.000,00 € 168.000,00 € 7,1%
Raumkosten (maximal) 120.949,24 € 1.451.390,91€ | 61,5%
Raumneben- und Betriebskosten 19.351,73 € 232.220,80 € 9,8%
Sonstige Kosten 27.500,00 € 330.000,00 € 14,0%
Summe kalk. Kosten 196.541,60 € 2.358.499,15 € | 100,0%
Saldo - £ - £ 0,0%

Abbildung 111: Break-Even-Betrachtung Konzeptvariante 0 - Markthalle ohne Supermarkt

Geht man von einem privaten Investor aus, der die Markthalle errichtet und an eine
Betreibergesellschaft verpachtet, konnte dieser mit den Gesamterlésen in Hohe von 1,451 Mio. €
seine  Finanzierungskosten decken, den Erbbauzins bezahlen sowie eine Kkalk.
Instandhaltungsriicklage in Héhe leisten.

Der in dieser Betrachtung fiir ihn im ersten Jahr entstehende Uberschuss in Hoéhe von 584.778 €
ist eher fiktiv zu sehen, da eine Vollauslastung einer Markthalle mit der skizzierten Anzahl an
Standen nicht zu erwarten ist.

Variante ohne Supermarkt: Finanzierung und maximale Gesamterl6se fiir Eigentiimer
Finanzierungs- |Erbbauzins kalk. Instandhal-  |anfanglicher |Gesamterldse/ |Mietflache|Maximalerlos/
kosten (1. Jahr) |p.a. tungsriicklage/ Jahr |Uberschuss  |Jahr inm? m2/ Monat

Finanzierung (Kommune) 470.689,95€ | 154.96941€ 87.684,00€ | 738.047,56€ | 1.451.390,91€ 7.968 15,18€
Finanzierung (privater Investor 623.958,56€ | 154.969,41€ 87.684,00€ | 584.778,94€ | 1.451.390,91€ 7.968 15,18€

Abbildung 112: Finanzierung und Erl6s fiir Eigentimer der Konzeptvariante 0 - Markthalle ohne Supermarkt
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Gesamteinschatzung Konzeptvariante 0 - Markthalle ohne Supermarkt

Die Variante ohne Supermarkt (Konzeptvariante 0) kénnte in dem skizzierten Szenario
flachenmaRig komplett im Erdgeschoss Raum finden. Ein nachhaltig wirtschaftlicher Betrieb ist in
dieser Variante aufgrund der nicht zu erwartenden Anbieterzahl und dem fehlenden
Umsatzpotenzial nicht gegeben.

Aufgrund der hohen Differenz zwischen dem zu erwartenden Umsatz und dem fir einen
wirtschaftlich tragfahigen Betrieb notwendigen Mindestumsatz von rund 7,4 Mio. Euro pro Jahr
scheidet eine Markthalle mit einer hohen Anzahl an Standen ohne Supermarkt aus Gutachtersicht
aus.
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7.4.2 Wirtschaftlichkeit Konzeptvariante 1 (Markthalle mit Supermarkt)

Die Konzeptvariante 1 beinhaltet die nachfolgend dargestellte Anbieterzahl mit den angezeigten
jeweiligen Rahmeninformationen.

steinbauer
strategie.de

Konzeptvariante 1: Markthalle mit Supermarkt

@ Of="
Anzahl Marktstand Feinkost Design/Hdndwerk| |Verkaufswagen
Angebotsbausteine 62 Lo 0m? 15m? 15m? |
Gesamtinnenflache
(ainkl. ager?fla?helz)z 4.633 m* _1__\ @ ﬂ%[}) @ 2 @ E3
Imbiss v Café/Kneipe Restaurant Foodtruck
25m? 150 m? 225m? 15m?

50 m?

@

Dienstleister

® 24
Verar:staltung

ola 16

Gaste-Info
300m?

Supermarkt
1500 m? VKF

=

Abbildung 113: Ubersicht Konzeptvariante 1 - Markthalle mit Supermarkt

Wirtschaftlichkeit der Anbieter

Betrachtet man die Wirtschaftlichkeit der Anbieter in dieser Konzeptvariante so zeigt sich die in der
nachfolgenden Abbildung dargestellte Situation.

Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Markthalle mit Supermarkt
) Anzahl | Jahresmindestumsatz | Umsatzerwartung aus .
Konzeptbaustein ] . . N Differenz
Anbieter fiir Break-Even Potenzialabschatzung
Supermarkt 1 6.300.000,00 € 6.300.000,00 € 0,00 €
Frischemarktstand / Feinkost 25 4.060.350,00 € 4,130.000,00 € 69.650,00 €
Restaurant 3 979.714,35 € 900.000,00 € -79.714,35 €
Café 3 709.330,13 € 600.000,00€| -109.330,13€
Imbiss 10 1.168.277,01 € 1.500.000,00 € 331.722,99 €
Design/Handwerk 10 1.247.400,00 € 1.300.000,00 € 52.600,00 €]
Dienstleister 2 259.160,77 € 340.000,00 € 80.839,23 €
Verkaufswagen 5 834.094,80 € 1.200.000,00 € 365.905,20 €
Foodtruck 1 117.454,57 € 120.000,00 € 2.545,43 €
Summe 15.675.781,63 € 16.390.000,00 € | 714.218,37 €

Abbildung 114: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Konzeptvariante 1 - Markthalle mit Supermarkt
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Naher zu hinterfragen ist bei dieser Variante die Anzahl an gastronomischen Angeboten. Der zu
erwartende Umsatz flir jeweils drei Cafés und Restaurants unterschreitet den kalkulierten
Mindestumsatz. Die Ansiedlung von gastronomischen Angeboten in diesem Umfang sollte daher
kritisch hinterfragt werden. Ansonsten ist aus Anbietersicht bei dem dargestellten Szenario
aufgrund der Differenz in Héhe von 714.219 € eine Wirtschaftlichkeit flr die Anbieter erreichbar.

Wirtschaftlichkeit Betreibergesellschaft und Eigentiimer

Die nachfolgende Abbildung zeigt den Flachenbedarf flr die Konzeptvariante 1. Die Variante
Markthalle mit Supermarkt flllt die zur Verfligung stehende Markthallenflache im Erdgeschoss
vollstandig, so dass keine weiteren vermietbaren Zusatzflachen zur Verfigung stehen.

Flachenkonzept: Markthalle mit Supermarkt
Anzahl|GroRe |Gesamt- |Faktor|Miet- |Mietpreis/|Mieteinnahmen [Mieteinnahmen
in m? flache fliche |m?/ Monat|/ Monat /Jahr

Supermarkt 1] 1875] 1.875] 1,00 1.875] 18,00€ 33.750,00€ [ 405.000,00€

Frische Marktstinde und Feinkost 25 10 417] 1,67] 250] 108,00¢€ 27.000,00€ | 324.000,00€

Cafe/Kneipe 3] 150 450] 1,000 450 17,00€ 7.650,00 € 91.800,00 €

Restaurant 3l 225 675] 1,000 675 17,00¢€ 11.475,00€ | 137.700,00 €

Imbiss 10 25 417] 1,67] 250] 21,50¢€ 5.375,00 € 64.500,00 €

Designer/Handwerk 10 15 250] 1,67] 150] 108,00¢€ 16.200,00€ |  194.400,00 €

Veranstaltungsfliche 1 150 150 1,000 150] 36,00€ 5.400,00 € 64.800,00 €

Géiste-Infotainment 1 300 300] 1,000 300 13,50¢€ 4.050,00€ 48.600,00 €

Dienstleister 2 50 100] 1,671 100 16,60€ 1.660,00 € 19.920,00 €

Summe Markthalle | | | 4.633] 1,10] 4.200] 26,80€| 112.560,00€ | 1.350.720,00€

Global Hub | 1] 1980 1.980] 1,00 1.980] 1535¢€ 30.393,00€ |  364.716,00€

Summe EG gesamt | | | 6.613] 1,07] 6.180] 2313€| 142.953,00€] 1.715.436,00€
AUSSENBEREICH

VERKAUFSWAGEN auRerhalb der Markthall 5 15 125] 1,667] 75| 60,00€ 4.500,00€ 54.000,00 €

FOODTRUCKS auRerhalb der Markthalle 1 15 26| 1,667] 15| 60,00€ 900,00€ 10.800,00€

90| 60,00€ 5.400,00 € 64.800,00 €

Summe gesamt | 6.270] 2366€] 148.353,00€ | 1.780.236,00€

[ 470 11.126,48€  133.517,70€ Lleerstand 7,5%
[ 22,20€  137.226,53€ 1.646.718,30€ Einnahmen

Abbildung 115: Flachenkonzept Konzeptvariante 1 — Markthalle mit Supermarkt

Eine Betreibergesellschaft konnte (bei Berlicksichtigung eines durchschnittlichen Leerstandes in
Hohe von 7,5% der Flache) Umsatzerldse aus Mieteinnahmen in Hohe von knapp 1,65 Mio. € pro
Jahr realisieren. Nach Abzug von Personalaufwand, Raumneben- und Betriebskosten sowie
sonstigen laufenden Kosten kénnte die Betreibergesellschaft pro Jahr maximal 995.781 € fir die
Anmietung der EG-Flache aufbringen, ohne Verlust zu erzielen. Auf die Gesamtmietflache
umgelegt ware dies ein kalk. Mietpreis in Hohe von 10,41 € je m?Monat.
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"Markthallen GmbH": Break-Even-Betrachtung Markthalle mit Supermarkt
Monat Jahr
Umsatzerldse aus Mieteinnahmen (inkl. NK) 142.953,00€ 1.715.436,00 € 96%
Supermarkt 33.750,00 € 405.000,00€
Marktstande 27.000,00€ 324.000,00 €
Restaurant 11.475,00€ 137.700,00 €
Imbiss 5.375,00€ 64.500,00 €
Cafe 7.650,00 € 91.800,00 €
Dienstleister 1.660,00 € 19.920,00 €
Handwerk/Design 16.200,00 € 194.400,00€
Gaste-Infotainment 4,050,00 € 48.600,00 €
Global Hub 30.393,00€ 364.716,00 €
AuRenbereich 5.400,00€ 64.800,00 €
Sonstige Einnahmen (z.B. Veranstaltungen) 5.400,00€ 64.800,00 € 4%
Einnahmen gesamt 148.353,00€ 1.780.236,00 € | 100,0%
kalk. Leerstandskosten 11.126,48 € 133.517,70€ 7,5%
Personalaufwand 14.000,00 € 168.000,00€ 9,4%
Raumkosten (maximal) 82.981,78 € 995.781,30€ | 55,9%
Raumneben- und Betriebskosten 19.776,00 € 237.312,00€ | 13,3%
Sonstige Kosten 20.468,75 € 245.625,00 € 13,8%
Summe kalk. Kosten 148.353,00 € 1.780.236,00 € | 100,0%
Saldo - € - £ 0,0%

steinbauer
strategie.de

Abbildung 116: Break-Even-Betrachtung Konzeptvariante 1 - Markthalle mit Supermarkt

Geht man von einem privaten Investor aus, der die Markthalle errichtet und an eine
Betreibergesellschaft verpachtet konnte dieser mit den Gesamterlésen in Héhe von 995.781 €
seine  Finanzierungskosten decken, den Erbbauzins bezahlen sowie eine Kkalk.
Instandhaltungsriicklage in Héhe leisten.

Der fir ihn im ersten Jahr entstehende Uberschuss in Hdhe von 134.794 € entspricht einer
anfanglichen EK-Rendite in Hohe von 3,48%. Im Falle einer Realisierung der Markthalle durch die
Stadt oder ein kommunales Unternehmen lage der Uberschuss aufgrund voraussichtlich
gunstigerer Finanzierungskosten wie in der Abbildung unten dargestellt entsprechend hdher.

Markthalle mit Supermarkt: Finanzierung und maximale Gesamterlse fiir Eigentimer

Finanzierungs- |Erbbauzins p.a. |kalk. Instandhal- anfanglicher |Gesamterldse/ |Mietflache [Maximalerlds/

kosten (1. Jahr) tungsriicklage/ Jahr |Uberschuss Jahr inm? m?/ Monat
Finanzierung (Kommune) 470.689,95 € 154.969,41 € 82.055,00€ | 288.062,94€ | 995.781,30€ 7.968 10,41 €
Finanzierung (privater Investor) 623.958,56 € 154.969,41 € 82.055,00 € 134.794,32 € 995.781,30 € 7.968 10,41 €

Abbildung 117: Finanzierung und Erlds fiir Eigentiimer der Konzeptvariante 1 — Markthalle mit Supermarkt
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Wirtschaftliche Gesamteinschatzung

Die hier dargestellt Variante Markthalle mit Supermarkt (Konzeptvariante 1) ist wirtschaftlich
darstellbar. Diese Variante der Markthalle konnte komplett in der EG-Flache (zzgl. einer kleinen,
bereits im Bebauungsplanentwurf vorgesehenen Galerieflache) untergebracht werden. Ein
Augenmerk sollte hier auf die Anzahl der Cafés und Restaurants gelegt werden. In der
Betrachtung wurde flr die Restaurants aus Vorsichtsgriinden ein Betrieb an sechs Tagen pro
Woche mit vom Markthallenbetrieb abweichenden Offnungszeiten und separatem Zugang
bertcksichtigt.

Die Variante Markthalle mit Supermarkt mit der angegebenen Anbieterzahl erscheint aus
Gutachtersicht optimistisch. Eine Reduzierung der Anzahl wirde die wirtschaftliche Sicherheit
erhdhen. Aus Eigentiimer-/Investorensicht wéare aufgrund des zu erwartenden Uberschusses eine
ausreichende Rendite zu erwarten. Anbieterseitig sollte geprift werden, ob es gelingt, die Anzahl
an Marktstanden auch dauerhaft zu belegen, um fiir eine Betreibergesellschaft eine hdhere
Mietauslastung zu erzielen.
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7.4.3 Wirtschaftlichkeit Konzeptvariante 2 (kleinere Markthalle mit Supermarkt)
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Die Konzeptvariante 2 beinhaltet die nachfolgend dargestellte Anbieterzahl mit den angezeigten
jeweiligen Rahmeninformationen.

Konzeptvariante 2: kleinere Markthalle mit Supermarkt

Dienstleister
50 m?

Veranstaltung
150 m?

Anzahl 43 Marktstand Feinkost Design/HandwerI1 Verkaufswagen
Angebotsbausteine 10m? e 30m? 15m?
i flach A |
Gesamtinnenflache
(inkl. Nebenflachen): 4.092m* @ ﬂ%t“b @ _a @ OX |0Dj
Imbiss v Café/Kneipe Restaurant Foodtruck
25m? 150 m? 225m? 15m?
T N
gl O[T [ oE

Gaste-Info
300m?

Supermarkt
1500 m? VKF

Abbildung 118: Ubersicht Konzeptvariante 2 - kleinere Markthalle mit Supermarkt

Wirtschaftlichkeit der Anbieter

Betrachtet man die Wirtschaftlichkeit der Anbieter in dieser Konzeptvariante so zeigt sich die in der
nachfolgenden Abbildung dargestellte Situation.

Wirtschaftlichkeitsbetrachtung kleinere Markthalle mit Supermarkt

. Anzahl | Jahresmindestumsatz [Umsatzerwartungen aus )
Konzeptbaustein ] . . . Differenz

Anbieter fir Break-Even Potenzialabschatzung
Supermarkt 1 6.300.000,00 € 6.600.000,00 € 300.000,00 €
Frischemarktstand / Feinkost 15 2.469.549,60 € 2.600.000,00 € 130.450,40 €
Restaurant 2 654.000,00 € 700.000,00 € 46.000,00 €
Café 2 473.000,00 € 500.000,00 € 27.000,00 €
Imbiss 10 1.170.000,00 € 1.500.000,00 € 330.000,00 €
Design/Handwerk 5 841.000,00 € 1.000.000,00 € 159.000,00 €
Dienstleister 2 259.160,00 € 340.000,00 € 80.840,00 €
Verkaufswagen 3 495.000,00 € 720.000,00 € 225.000,00 €
Foodtruck 1 117.500,00 € 120.000,00 € 2.500,00 €

Summe 12.779.209,60 € 14.080.000,00 € | 1.300.790,40 €|

Abbildung 119: Wirtschaftlichkeitsbetrachtung Konzeptvariante 2 - kleinere Markthalle mit Supermarkt
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Im Szenario einer etwas kleineren Markthalle mit Supermarkt iberschreiten die zu erwartenden
Umsatze die Mindestumsatze deutlich. Aufgrund der Differenz in Hoéhe von rund 1,3 Mio. € ist
diese Konzeptvariante aus Anbietersicht realistisch und vergleichsweise sicher. Selbst wenn die
erzielten Jahresumsatze um knapp 10% geringer lagen als die prognostizierten, konnte ein Break-
Even erzielt werden.

Wirtschaftlichkeit Betreibergesellschaft und Eigentiimer

Die nachfolgende Abbildung zeigt den Flachenbedarf fiir die kleinere Markthalle mit Supermarkt.
Diese Variante findet Raum im Erdgeschossbereich der Markthalle und bietet zusatzlichen Raum
fur die Vermietung weiterer Einzelhandels- oder Buroflachen.

Flachenkonzept: kleinere Markthalle mit Supermarkt
Anzahl|GréRe |Gesamt- [Faktor [Miet- |Mietpreis/ |Mieteinnahmen |Mieteinnahmen
inm? |fliche fliche |m?/ Monat |/ Monat / Jahr

Supermarkt 1| 1875 1.875 1,000 1875 1800¢€ 33.750,00 € 405.000,00 €

Frische Marktstande und Feinkost 15 10 250 1,67 150| 108,00€ 16.200,00 € 194.400,00 €

Cafe/Kneipe 2| 150 300 1,00 300 17,00€ 5.100,00 € 61.200,00 €

Restaurant 2 225 450 1,00 450 17,00€ 7.650,00 € 91.800,00 €

Imbiss 10 25 417| 1,67 250 21,50€ 5.375,00 € 64.500,00 €

Designer/Handwerk 5 30 250 1,67 150 108,00€ 16.200,00 € 194.400,00 €

Veranstaltungsfliche 1| 150 150 1,00 150] 36,00€ 5.400,00 € 64.800,00 €

Giste-Infotainment 1| 300 300[ 1,000 300 1535¢€ 4.605,00 € 55.260,00 €

Dienstleister 2 50 100 1,67 100 16,60€ 1.660,00 € 19.920,00 €

Summe Markthalle | | | 4092] 1,10] 3.725] 2576¢ 95.940,00€ | 1.151.280,00€

freie Zusatzflichen 1| 622 622| 1,000 622 1535¢€ 9.541,30 € 114.495,65 €

Global Hub 1| 1.980 1.980| 1,00 1.980] 1535¢€ 30.393,00€ 364.716,00 €

Summe EG gesamt | | | 6.693] 1,06] 6327] 21,48€| 135.874,30€] 1.630.491,65¢€
AUSSENBEREICH

VERKAUFSWAGEN auRerhalb der Markthalle 3 15 75| 1,67 45|  60,00€ 2.700,00 € 32.400,00 €

FOODTRUCKS auRerhalb der Markthalle 1 15 26| 1,67 15|  60,00€ 900,00 € 10.800,00 €

60  60,00€ 3.600,00 € 43.200,00 €

Summe gesamt | 6387] 21,88€] 139.47430€] 1.673.691,65¢€

[ 478,99 10.460,57 € 125.526,87€ Leerstand 7,5%
[ 2039¢ 129.013,73€  1.548.164,78€ Einnahmen

Abbildung 120: Flachenkonzept Konzeptvariante 2 - kleinere Markthalle mit Supermarkt

Eine Betreibergesellschaft konnte (wieder bei Bericksichtigung eines durchschnittlichen
Leerstandes in Hohe von 7,5% der Flache) Umsatzerlése aus Mieteinnahmen in Hohe von gut
1,5Mio. € pro Jahr realisieren. Nach Abzug von Personalaufwand, Raumneben- und
Betriebskosten sowie sonstigen laufenden Kosten konnte die Betreibergesellschaft in diesem
Szenario pro Jahr maximal 919.723 € flir die Anmietung der EG-Flache aufbringen, ohne Verlust
zu erzielen. Auf die Gesamtmietflache umgelegt ware dies ein kalk. Mietpreis in Hohe von 9,62 €
je m?/Monat.
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Monat Jahr
Umsatzerlése aus Mieteinnahmen (inkl. NK) 134.074,30€ 1.608.891,65 € 96%
Supermarkt 33.750,00 € 405.000,00 €
Marktstande 16.200,00 € 194.400,00 €
Restaurant 7.650,00 € 91.800,00 €
Imbiss 5.375,00 € 64.500,00 €
Cafe 5.100,00 € 61.200,00 €
Dienstleister 1.660,00 € 19.920,00 €
Handwerk/Design 16.200,00 € 194.400,00 €
Gaste-Infotainment 4.605,00 € 55.260,00 €
freie Zusatzflachen 9.541,30 € 114.495,65 €
Global Hub 30.393,00€ 364.716,00 €
AulRenbereich 3.600,00 € 43.200,00 €
Sonstige Einnahmen (z.B. Veranstaltungen) 5.400,00 € 64.800,00 € 4%
Einnahmen gesamt 139.474,30 € 1.673.691,65 € | 100,0%
kalk. Leerstandskosten 10.460,57 € 125.526,87 € 7,5%
Personalaufwand 14.000,00 € 168.000,00 € 10,0%
Raumkosten (maximal) 76.643,66 € 919.723,98€ | 55,0%
Raumneben- und Betriebskosten 20.245,07 € 242.940,80 € 14,5%
Sonstige Kosten 18.125,00 € 217.500,00 € 13,0%
Summe kalk. Kosten 139.474,30 € 1.673.691,65 € | 100,0%
Saldo - £ - £ 0,0%

Abbildung 121: Break-Even-Betrachtung Konzeptvariante 2 - kleinere Markthalle mit Supermarkt
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Fir einen privaten Investor als Eigentimer der Immobilie kénnte sich aus dem Gesamterlés nach
Abzug der Finanzierungskosten, des Erbbauzinses und einer kalk. Instandhaltungsriicklage eine
(im Vergleich zur Variante 1 geringere) anfangliche EK-Rendite in Hoéhe von 1,52% erzielen lassen
(Uberschuss 1. Jahr: 58.737 €). Im Falle einer Realisierung durch die Stadt oder ein kommunales
Unternehmen kénnen glnstigere Finanzierungskosten angenommen werden. Dadurch lage die
anfangliche EK-Rendite bei 5,48% (Uberschuss 1. Jahr: 212.005 €, siehe nachfolgende Abb.).

kleinere Markthalle mit Supermarkt: Finanzierung und maximale Gesamterl6se fiir Eigentiimer

Finanzierungs-

Erbbauzins p.a.

kalk. Instandhal-

anfanglicher

Gesamterlése/

Mietflach

Maximalerlds/

kosten (1. Jahr) tungsriicklage/ Jahr |Uberschuss Jahr einm? m?2/ Monat
Finanzierung (Kommune) 470.689,95 € 154.969,41 € 82.059,00 € 212.005,62 € 919.723,98 € 7.968 9,62 €
Finanzierung (privater Investor) 623.958,56 € 154.969,41 € 82.059,00 € 58.737,00 € 919.723,98 € 7.968 9,62 €

Abbildung 122: Finanzierung und Erlds fiir Eigentiimer in der Konzeptvariante 2 — kleinere Markthalle mit Supermarkt
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Wirtschaftliche Gesamteinschatzung

Die etwas kleinere Markthalle mit Supermarkt (Konzeptvariante 2) ist wirtschaftlich darstellbar und
verglichen mit der Konzeptvariante 1 realistischer. Sie kénnte komplett in der EG-Flache
untergebracht werden. Mit einer verringerten Zahl an Restaurants und Cafés lagen die zu
erwartenden Umsatze deutlich tGber den flr einen wirtschaftlich tragfahigen Betrieb nétigen. Die
reduzierte Anzahl an Marktstdnden (insg. aber dennoch 41 markthallentypische Anbieter®®)
erscheint im Gesamtkontext realistisch und kénnte gut mit der Angebotssituation harmonieren
sowie das Leerstandsrisiko flr eine Betreibergesellschaft minimieren. Aus Eigentimer-
/Investorensicht ware aufgrund des zu erwartenden Uberschusses eine etwas geringere Rendite
zu erwarten als bei Vollauslastung der Konzeptvariante 1.

56 Ohne Eventflache und Tourist-Infotainment.
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7.5 Parallele Bewirtschaftung — Sinnhaftigkeit und Tragfahigkeit

Bereits die Befragung der Marktbeschicker hat gezeigt, dass die Handler mit dem Standort am
Marktplatz sehr zufrieden sind.

Bei Realisierung der Markthalle in einer geeigneten Dimension wird eine angemessene Zahl an
Markthandlern gemafl Befragungsergebnis zumindest tageweise bereit sein, in der Markthalle
anzubieten. Eine Komplettverlagerung wird von den meisten Handlern verneint. Es ist davon
auszugehen, dass andere Marktteiinehmer, die in der Markthalle eine Chance sehen, neu
hinzukommen. So wird es mdglich sein, dass feste Anbieter mit variablen Handlern (oft auch
saisonal produktabhangig) erganzt werden.

Eine parallele Bewirtschaftung macht Sinn, da der Standort am Marktplatz sowohl fiir die Handler
als auch fir die Attraktivitit der Innenstadt (Bestandteil einer lebendigen Innenstadt)
gewinnbringend und wichtig ist.

Gleichzeitig kann es gelingen, die Markthalle zu einem zentralen Bestandteil Leipzigs zu
entwickeln. Hierflr sprechen u.a. folgende Argumente:

e die Markthalle als Destination erfullt Zusatzfunktionen und bietet ein weiterfihrendes
Angebot fir zusatzliche Kundengruppen. Durch den vom Wochenmarkt abweichenden
Angebotsmix stellt eine Markthalle eine sinnvolle Erganzung dar;

o die Markthalle bietet an Werktagen, an denen keine Wochenmarkte stattfinden, eine
attraktive Erganzung zur qualifizierten Nahversorgung;

e die Markthalle bietet in vielen Teilen ein vom Wochenmarkt abweichendes Angebot
(gastronomisches Angebot, Handwerk, Design usw.) und bt somit einen Uberschaubaren
Wettbewerbsdruck auf die bestehenden Angebote aus.

Im Hinblick auf die Wirtschaftlichkeit basieren die beiden dargestellten Konzeptvarianten mit
Supermarkt auf einer parallelen Bewirtschaftung. Das heil3t der gegenseitige Wettbewerbsdruck ist
in den Varianten bericksichtigt. Bei der kleineren Markthalle mit Supermarkt fallt dieser
entsprechend niedriger aus.
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8 Gesamteinschatzung und Handlungsempfehlung

Die Analyse hat gezeigt, dass eine Etablierung der Markthalle am Wilhelm-Leuschner-Platz in den
erarbeiteten Varianten 1 und 2 grundsatzlich machbar ist. Bei einem attraktiven Angebotsmix kann
sich die Markthalle als neue Destination fiir alle Zielgruppen in der Stadt erweisen.

Nach Gegenuberstellung der beiden Konzeptvarianten mit Supermarkt empfiehlt sich aus
Anbietersicht die realistischere, kleinere Markthallenvariante 2, die in Summe 41
markthallentypische Anbieter®” aufweist und sich damit in ihrer Attraktivitit mit den besten
Markthallenstandorten in Deutschland messen kann. Hier liegen die zu erwartenden Umsatze
deutlich Uber den kalkulierten Mindestumséatzen, die fiir einen tragfahigen Betrieb erforderlich sind.
Diese realistische Variante garantiert eine attraktive Ausgestaltung der Markthalle und gleichzeitig
eine wirtschaftliche Basis ohne Uberbordenden Vermietungsdruck und unangemessenen
Wettbewerbsdruck auf die bestehenden Gewerbetreibenden.

Aus Eigentiimer-/Investorensicht kann die Variante 1 favorisiert werden. Aufgrund der Erzielung
eines hoheren Mieterléses/m? brachte das Vorhaben eine héhere Rentabilitat mit sich. Aufgrund
des hoheren Flachenanteils und der Notwendigkeit, den Leerstand maoglichst gering zu halten
brachte eine gréliere Markthalle aber auch ein hdheres Risiko mit sich.

Unabhangig von der Variante bringt der Auftritt der Stadt als Bauherr und Eigentimer der
Markthalle deutliche Vorteile, da damit die Gestaltungshoheit in der Hand der Stadt liegt, was
wiederum eine Risikominimierung mit sich bringen kann.

Diese Studie hatte das Ziel der Prifung einer grundsatzlichen Machbarkeit und ersetzt so nicht
eine weitergehende Prifung. An dieser Stelle erfolgt der ausdriickliche Hinweis, dass die
zahlreichen getroffenen Annahmen in den nachsten Schritten kritisch hinterfragt werden sollten.

Handlungsempfehlung:

Nach erster Abschatzung empfehlen wir eine weitere Auseinandersetzung, Konkretisierung und
Validierung der Markthalle sowohl in baulicher als auch in angebotsorientierter Sicht. Als gute und
grundlegend valide Ausgangsbasis hierflir sehen wir die von uns vorgeschlagene realistische
Variante 2, kleinere Markthalle mit Supermarkt, an.

57 Ohne Eventflache und Tourist-Infotainment.
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