Anlage 2 - Vorlagen-Nr. 2006/139

Das Oberzentrum

OLDENBURG, Holler Landstrafie
als Standort fiir ein IKEA-Einrichtungshaus,
einen Bau- und Gartenfachmarkt

sowie einen Kiichenmobelfachmarkt

Markt- und Standortuntersuchung unter besonderer
Beriicksichtigung raumordnerischer und stddtebaulicher
Auswirkungen im Auftrag der IKEA-Verwaltungs GmbH,
Hofheim-Wallau

Projektleitung:
Dipl.-Geogr. Monika Kollmar

Projektverantwortung:
Dr. Stefan Holl


Weber
Textfeld
Anlage 2 - Vorlagen-Nr. 2006/139


Vorbemerkung

Im April 2005 erteilte die IKEA Verwaltungs GmbH, Hotheim-Wallau, der GMA, Gesell-
schaft fiir Markt- und Absatzforschung, Ludwigsburg, den Auftrag zur Erstellung einer
Markt- und Standortuntersuchung fiir den Neubau eines IKEA-Einrichtungshauses im
Stadtgebiet von Oldenburg, Holler Landstra3e. Das vorliegende Gutachten untersucht die
potenziellen Auswirkungen eines IKEA-Einrichtungshauses, eines Baumarktes und Gar-
tencenters sowie eines Kiichenmdbelfachmarktes mit einer Gesamtverkaufsfldche von ca.
42.300 m? und iiberpriift, inwieweit durch die geplanten Ansiedlungen raumordnerisch und
stadtebaulich bedeutsame Auswirkungen auf das Oberzentrum Oldenburg und die Region
zu erwarten sind. Diese Auswirkungsanalyse bildet die Beurteilungsgrundlage fiir eine

mogliche spatere Genehmigung des Vorhabens.

Fiir die Bearbeitung dieses Berichtes lagen der GMA Veroffentlichungen des Statistischen
Bundesamtes, des Niedersdchsischen Landesamtes fiir Statistik, Daten der Stadt Olden-
burg, Unterlagen der IKEA-Verwaltungs GmbH sowie ergdnzende sekundérstatistische
Daten vor. Als wesentliche Primérerhebung wurde dariiber hinaus von der GMA im April /
Mai 2005 sowie im Oktober 2005 eine Standort- und Betriebsbegehung im Untersuchungs-
raum mit Aufnahme und Bewertung der wesentlichen planobjektrelevanten Angebotssitua-
tion durchgefiihrt. Die vorliegenden Berechnungen beruhen damit auf Einwohnerwerten

von 2004 sowie Bestandsdaten des Einzelhandels aus dem Jahr 2005.

Inhalt und Vorgehen des vorliegenden Gutachtens wurde in den vergangenen Monaten
intensiv in einem Arbeitskreis mit Vertretern der Stadt Oldenburg, der Oldenburgischen
Industrie- und Handelskammer sowie der stiddtischen Gutachterin CIMA begleitet. Aus
diesem Arbeitskreis heraus wurde gefordert, die nachfolgenden Bewertungen der Auswir-
kungen des IKEA-Einrichtungshauses nicht allein auf die fachlichen Einschédtzungen der
GMA zu stiitzen, sondern in einer zweiten Variante die moglichen Auswirkungen des
IKEA-Einrichtungshauses, basierend auf einem durchschnittlichen Umsatz aller IKEA-
Einrichtungshduser in Deutschland zu bewerten. Dieser Forderung wird im Folgenden
Rechnung getragen; in den Kapiteln zu den moglichen Auswirkungen des IKEA-
Einrichtungshauses bzw. zu den gemeinsamen Auswirkungen des Einrichtungshauses und

der erginzenden Fachmaérkte werden jeweils zwei Varianten dargestellt.



Das im Bericht verwendete Zahlenmaterial wurde einer eingehenden Priifung unterzogen,
mit der gebotenen Sorgfalt aufbereitet und nach neuesten wissenschaftlichen Standards
ausgewertet. Der Bericht dient der Entscheidungsvorbereitung und Entscheidungsfindung
der am Genehmigungsverfahren Beteiligten. Die Weitergabe des Untersuchungsberichtes

an Dritte bedarf der schriftlichen Zustimmung des Auftraggebers und der GMA.

GMA

Gesellschaft fiir Markt- und
Absatzforschung mbH
Ludwigsburg

Ludwigsburg, im 19. Juli 2006
KO /ee
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GMA,

I AUFGABENSTELLUNG, RECHTSRAHMEN UND STANDORTBE-
SCHREIBUNG
1. Aufgabenstellung

Die Fa. IKEA beabsichtigt, am Standort Holler Landstra3e in Oldenburg ein Einrichtungs-
haus mit ca. 27.300 m? VK, einen Bau- und Gartenfachmarkt mit ca. 11.700 m?> VK sowie
einen Kiichenmobelfachmarkt mit ca. 3.300 m? VK zu errichten. In einem ersten Bauab-
schnitt sind fiir das IKEA-Einrichtungshaus zunichst ca. 20.300 m? Gesamtverkaufsfliche
vorgesehen. Um auch fiir die Verkaufsfliche nach Abschluss der Ausbaustufe II Planungs-
sicherheit zu schaffen, wurde das vorliegende Gutachten bereits auf die zweite Ausbaustu-
fe (ca. 27.300 m? VK) abgestimmt. Der Standort ist derzeit unbebaut und liegt an der Hol-
ler Landstral3e, ostlich an den Siedlungsrand (Gewerbegebiet Werftweg) anschlieBend.

Da zu vermuten ist, dass von den Planobjekten Riickwirkungen auf die im Landesraum-
ordnungsprogramm des Landes Niedersachsen formulierten Ziele der Raumordnung und
Landesplanung sowie die daraus abgeleiteten regionalplanerischen Zielsetzungen, insbe-

sondere

- die Entwicklung der Standortkommune und der benachbarten Zentralen Orte,

- das zentralortliche System im Grofraum Oldenburg
ausgehen, gab IKEA den Auftrag an die GMA, mogliche wirtschaftliche, raumordnerische
und stidtebauliche Auswirkungen auf die gegebene regionale Zentrenstruktur zu untersu-

chen und zu bewerten.

Neben einer einleitenden Skizzierung des Rechtsrahmens werden folgende Untersuchungs-

schritte im vorliegenden Bericht vollzogen:



- Beschreibung und Bewertung des Planstandortes.

- Darstellung der Vorhaben unter Beriicksichtigung der Handels-, Standort- und

Betriebstypenentwicklung.

- Abgrenzung eines Einzugsgebietes nach Intensitdtszonen; Berechnung der Kauf-
kraft (= Nachfragestruktur) im abgegrenzten Einzugsgebiet fiir das Jahr 2004 /
2005.

- Darstellung der Angebotsstrukturen im Untersuchungsraum anhand der Daten der

GMA -Primérerhebungen.

- Beurteilung der einzelhandelsspezifischen Auswirkungen der Vorhaben anhand
des Marktanteilkonzeptes und des Umsatzumverteilungskonzeptes.

- Bewertung der raumordnerischen, regionalplanerischen und stidtebaulichen Ver-

traglichkeit unter besonderer Beriicksichtigung der Vertraglichkeit fiir die Zentren
im Einzugsgebiet.

2. Der Rechtsrahmen

Als zu beachtender Rechtsrahmen fiir die Beurteilung einer moglichen Ansiedlung des

IKEA-Einrichtungshauses sind zu benennen:

1. § 11 Abs. 3 BauNVO, welcher ab 1977 die Zuldssigkeit der Ansiedlungen des
groBflachigen Einzelhandels, insbesondere unter Beachtung der stddtebaulichen

Entwicklung und Ordnung, regelt.

2. Die Ziele der Raumordnung und Landesplanung, welche im Landesraumord-
nungsprogramm Niedersachsen aufgefiihrt sind, insbesondere die Anderungen der
Ziffer 1.6 zum groBflichigen Einzelhandel geéndert durch die Verordnung vom
28.11. 2002.

3. Die Grundziige eines Einzelhandelsentwicklungskonzeptes der Stadt Oldenburg.'

Derzeit in Erarbeitung.



GMA,

2.1 Baunutzungsverordnung

Hinsichtlich der raumordnerischen und stidtebaulichen Bewertung des Planobjekts ist zu-

néchst der § 11 Abs. 3 BauNVO zu beachten. Er lautet in der Fassung von 1990:

,,1. Einkaufszentren,

2. groB3flichige Einzelhandelsbetriebe, die sich nach Art, Lage oder Umfang auf die
Verwirklichung der Ziele der Raumordnung und Landesplanung oder auf die stidte-
bauliche Entwicklung und Ordnung nicht nur unwesentlich auswirken konnen,

3. sonstige groBflichige Handelsbetriebe, die im Hinblick auf den Verkauf an letzte
Verbraucher und auf die Auswirkungen den in Nummer 2 bezeichneten Einzel-
handelsbetrieben vergleichbar sind,

sind aufler in Kerngebieten nur in fiir sie festgesetzten Sondergebieten zuldssig. Auswir-
kungen im Sinne des Satzes 1 Nr. 2 und 3 sind insbesondere schidliche Umwelteinwir-
kungen im Sinne des § 3 des Bundesimmissionsschutzgesetzes sowie Auswirkungen auf
die infrastrukturelle Ausstattung, auf den Verkehr, auf die Versorgung der Bevolkerung im
Einzugsbereich der in Satz 1 bezeichneten Betriebe, auf die Entwicklung zentraler Versor-
gungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden, auf das Orts- und Land-
schaftsbild und auf den Naturhaushalt.

Auswirkungen im Sinne des Satzes 2 sind bei Betrieben nach Satz 1 Nr. 2 und 3 sind in der
Regel anzunehmen, wenn die Geschossfliche 1.200 m? {iberschreitet. Die Regel des Satzes
3 gilt nicht, wenn Anhaltspunkte dafiir bestehen, dass Auswirkungen bereits bei weniger
als 1.200 m* Geschossflidche vorliegen oder bei mehr als 1.200 m? nicht vorliegen; dabei
sind in Bezug auf die in Satz 2 bezeichneten Auswirkungen insbesondere die Gliederung
und die Grofle der Stadt und ihrer Ortsteile, die Sicherung der verbrauchernahen Versor-
gung der Bevolkerung und das Warenangebot des Betriebs zu beriicksichtigen.*

2.2 Raumordnung und Landesplanung

Das Landesraumordnungsprogramm Niedersachsen in der Fassung vom 02. Miirz
1994, gedndert durch Verordnung vom 28.11.2002, fiihrt hinsichtlich der Handelsentwick-

lung und speziell zum Mdbeleinzelhandel folgendes aus:

,»Neue Fldchen fiir den grofiflachigen Einzelhandel sind den jeweiligen Zentralen
Orten zuzuordnen. Der Umfang neuer Fldachen bestimmt sich aus dem zentralort-
lichen Versorgungspotenzial, den vorhandenen Versorgungseinrichtungen und der
innergemeindlichen Zentrenstruktur. Die Ausweisung neuer Flachen fiir den grof3-
flachigen Einzelhandel ist interkommunal abzustimmen.



Die Ausweisung neuer Flichen fiir den groB3flachigen Einzelhandel sowie die Er-
richtung und Erweiterung von EinzelhandelsgroBprojekten mit innenstadtrelevan-
ten Kernsortimenten sind grundsétzlich nur an stddtebaulich integrierten Standor-
ten zulissig. Sie sind in das OPNV-Netz einzubinden.

Verkaufsfliche und Warensortiment von EinzelhandelsgroBprojekten im Sinne
des § 11 Abs. 3 der Baunutzungsverordnung miissen der zentralGrtlichen Versor-
gungsfunktion und dem Verflechtungsbereich des jeweiligen Zentralen Ortes ent-
sprechen. Ausgeglichene Versorgungsstrukturen und deren Verwirklichung, die
Funktionsfdhigkeit der Zentralen Orte und integrierter Versorgungsstandorte so-
wie die verbrauchernahe Versorgung der Bevolkerung diirfen nicht wesentlich be-
eintrachtigt werden.

Die Triger der Regionalplanung konnen in den Regionalen Raumordnungspro-
grammen im Einzelfall Standorte fiir den groB3flichigen Einzelhandel jenseits der
Grenze des privilegierten Zentrums in einem benachbarten Mittel- oder Grund-
zentrum festlegen, wenn damit den Anforderungen der Sitze 3 bis 7 in gleicher
Weise entsprochen wird wie bei einer Lage innerhalb des Gemeindegebiets des
privilegierten Zentrums; dies gilt nicht fiir die in den Sétzen 11 und 12 geregelten
Vorhaben.

EinzelhandelsgroBprojekte mit nicht innenstadtrelevanten Kernsortimenten (wie
Mobelmérkte, Bau- und Heimwerkermérkte, Gartencenter, Automéirkte) sind
grundsétzlich auch auBlerhalb der stidtebaulich integrierten Lagen an verkehrlich
gut erreichbaren Standorten im baulichen Zusammenhang mit dem Siedlungsbe-
reich des jeweiligen Zentralen Ortes zuléssig. Dabei sind nicht mehr als 10 vom
Hundert und maximal 700 m? der Verkaufsfliche fiir innenstadtrelevante Rand-
sortimente zuléssig..."

Letzter Passus kommt auch beziiglich der Planobjekte im Hinblick auf das innenstadtrele-
vante Randsortiment der beiden Vorhaben zum Tragen. Auf Grund des Sortiments- und
Flachenkonzeptes der IKEA-Einrichtungshiuser sind erheblich mehr als 700 m* Verkaufs-
fliche fiir innenstadtrelevante Sortimente vorgesehen (vgl. Kap. II. 3.2). Auch die Ver-
kaufsfliche der zentrenrelevanten Sortimente des projektierten Bau- und Gartenfachmark-

tes liberschreitet die zuldssigen 700 m? um 500 m?.

2.3 Einzelhandelsentwicklungskonzept der Stadt Oldenburg

Die Stadt Oldenburg ist derzeit im Prozess der Erarbeitung eines Einzelhandelsentwick-
lungskonzeptes, in dem Leitvorstellungen und Ziele fiir die zukiinftige Einzelhandelsent-
wicklung der Stadt in einem Moderationsverfahren (Arbeitskreis Einzelhandelsentwick-
lungskonzept) mit verschiedenen Beteiligten aus Héndlerschaft der Innen- und AuB3enstadt,
der Verbdande (IHK, Einzelhandelsverband, CMO), der Politik und der Verwaltung unter
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Moderation eines externen Gutachterbiiros erarbeitet werden. In diesem Einzelhandelsent-
wicklungskonzept werden insbesondere Standorte fiir die zukiinftige Einzelhandelsent-
wicklung diskutiert sowie Groenordnungen fiir die Verkaufsflichen an den verschiedenen
Standorten, bezogen auf unterschiedliche Sortimente, festgelegt. Das IKEA-Einrichtungs-
haus' ist in das Einzelhandelsentwicklungskonzept aufgenommen, tiber mogliche weitere

Handelsnutzungen am Standort Holler Landstraf3e ist dagegen noch nicht entschieden.

24 Fazit

Unter Beriicksichtigung der oben genannten Rahmenvorgaben ist im Hinblick auf die Vor-

haben zu priifen, ob von ihnen ggf.

eine Storung des zentraldrtlichen Systems ausgeht in dem Sinne, dass benachbarte
Ober-, Mittel- und Grundzentren in ihrer Stellung beeintrichtigt werden bzw. das

Vorhaben nicht mit dem zentral6rtlichen System iibereinstimmt;

negative Wirkungen auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der
Stadt Oldenburg und im GroBraum Oldenburg, insbesondere Auswirkungen auf

die Stadtzentren oder die Nebenzentren, ausgehen.

3. Standortbeschreibung und -bewertung

3.1 Der Makrostandort Oldenburg

Die Kreisfreie Stadt Oldenburg liegt im Nordwesten von Niedersachsen, westlich der We-
ser und am Rande von Ostfriesland. Geméfl dem Landesraumordnungsprogramm Nieder-
sachsen ist der Stadt der zentralGrtliche Status eines Oberzentrums zugewiesen. Sie zdhlte
zum 30.06.2005 ca. 158.600 Einwohner’.

Das Oberzentrum nimmt wichtige Versorgungsfunktionen fiir das landlich gepriagte Um-

land der Landkreise Oldenburg, Cloppenburg, Ammerland und Wesermarsch wahr. Die

Bislang wurde zunéchst eine Gesamtverkaufsflache fiir das Einrichtungshaus von ca. 25.500 m?
VK in der 2. Ausbaustufe diskutiert; zur neuen Konzeption siche Kap. II, 3.2.
Angaben des Niedersdchsischen Landesamtes fiir Statistik.
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nichstgelegenen Oberzentren sind Bremen (ca. 45 km) sowie Wilhelmshaven (ca. 55 km).

Die néchstgelegenen Mittelzentren sind Rastede und Bad Zwischenahn.

Die Bevolkerungsentwicklung in der Stadt Oldenburg verlief in der letzten Dekade positiv,
zwischen 1995 und 2005 wuchs die Einwohnerzahl um ca. 5 % (siehe Abb. 1). Auch fiir
die benachbarten Landkreise Oldenburg und Ammerland ist eine dhnliche, noch dynami-
schere Entwicklung feststellen. Im Landkreis Wesermarsch ist dagegen nur ein minimaler

Bevolkerungszuwachs um ca. 0,6 % seit 1995 festzuhalten.

Abb. 1: Einwohnerentwicklung der Stadt Oldenburg und benachbarter Landkreise
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Stadt Oldenburg Lkr. Oldenburg Lkr. Ammerland Lkr. Wesermarsch

@ 1995 m 2000 O 2005

Stand: jeweils 30.06.
Quelle: Statistisches Landesamt Niedersachsen.

Ende der 90er Jahre hatte die Stadt Oldenburg einen Anstieg der sozialversicherungspflich-
tig Beschéftigten am Arbeitsort zu verzeichnen; 2001 war mit knapp 66.200 Beschiftigten
ein Hochststand erreicht. Seither sind die Zahlen wieder leicht riicklaufig; zum 30.06.2004
waren ca. 64.200 sozialversicherungspflichtig Beschéftigte in der Stadt Oldenburg tatig.'

Quelle: Niedersdchsisches Landesamt fiir Statistik.



Das Oberzentrum Oldenburg ist durch die BAB 28 (Bremen - Niederlande), die BAB 29
Wilhelmshaven - Ahlhorner Dreieck (Anschluss an die A1 Hamburg - Bremen - Ruhrge-
biet) hervorragend an das iiberregionale Verkehrsnetz angeschlossen. Innerhalb des GroB3-
raums Oldenburg stellen die Bundesstralen 211 und 401 wichtige iiberregionale Erschlie-
Bungsstralen dar. Im Bahnverkehr ist Oldenburg auflerdem gut mit den siidlichen Teilen
der Bundesrepublik verbunden. Die Entfernung zum internationalen Flughafen in Bremen
betridgt lediglich 45 km. Des Weiteren liegt der Hafen von Oldenburg im Schnittpunkt der
SeewasserstraBe Hunte und der BinnenwasserstralBe Kiistenkanal und bildet somit einen

wichtigen Umschlagpunkt.

3.2 Oldenburg als Einzelhandelsstandort

Die Attraktivitdt des Oberzentrums Oldenburg als Einzelhandelsstandort wird im Wesent-
lichen durch die Einkaufsinnenstadt geprigt, die sich innerhalb eines innerstidtischen
StraBenrings zwischen Staulinie / Poststrale, Paradewall, Schlosswall, Theaterwall und
Heiligengeistwall befindet. Der iiberwiegende Teil dieser innerstddtischen Stralen und
Gassen ist als FuBBgingerzone ausgewiesen; der siidliche Teil der Heiligengeiststrale mit
dem Magnetbetrieb Saturn ist als Fulgingerzone ebenfalls der innerstddtischen Hauptein-
kaufslage zuzuordnen. Innerhalb des Innenstadtrings stellen die in Nord-Siid-Richtung
verlaufende Achternstrale und die Lange Straf3e bis hin zum Markt die Haupteinkaufsla-
gen innerhalb der Einkaufsinnenstadt von Oldenburg dar. Hier befinden sich auch die
wichtigsten Magnetbetriebe wie Galeria Kauthof, die Textilkauthduser C & A und Leffers
sowie eine Reihe national und international titiger Filialisten (z.B. H & M, Zara, Esprit
usw.). Im siidlichen Bereich des Innenstadtrings ist auf die geplante Ansiedlung eines
ECE-Einkaufszentrums mit max. 15.300 m? Verkaufsfldche im Bereich Schlossplatz / Ber-

liner Platz hinzuweisen.

Als wichtigste dezentrale Einzelhandelslagen mit groB3flichigen Einzelhandelsbetrieben

sind zu nennen:

- Der Fachmarktstandort Wechloy an der gleichnamigen Anschlussstelle der A 28.
Hier ist u.a. ein Famila Einkaufszentrum mit dem Famila SB-Warenhaus als
Magnetbetrieb sowie einer Vielzahl von mittel- und groBflachigen Fachmérkten

aus dem kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfssektor anzufiihren. Im Standort-
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umfeld befinden sich u.a. ein Max Bahr Baumarkt sowie das Danische Bettenla-

ger. Hier ist die Erweiterung des Einkaufszentrums um ca. 7.000 m? im Bau.

Gewerbegebiet Stubbenweg, u.a. mit dem SB-Warenhaus real, dem Bau- und
Heimwerkermarkt Praktiker sowie im siidlichen Bereich des Stubbenwegs dem
SB-Mobelmarkt Mobel Boss. Im ndheren Umfeld befinden sich der Mobelanbie-
ter Hemmen (Wilhelmshavener Heerstrale / Ekernstraf3e) sowie der Kiichenfach-
markt Reddy.

Ein Fachmarktzentrum im Stadtteil Kreyenbriick, Alter Postweg, u.a. SB-
Warenhaus real, toom Bau- und Heimwerkermarkt, Danisches Bettenlager sowie

verschiedene Fachmérkte aus dem kurz- und mittelfristigen Bedarfssektor.

Dariiber hinaus sind drei wichtige Mobelstandorte in Oldenburg zu nennen:

Mobelcity Maco im Bereich Emsstralle / Nordstrale / Stedinger Strafe
der Standort Stiekelkamp mit dem Mobelhaus Weirauch
die Bremer Heerstrale mit der Neuansiedlung des Mobelhauses Buss stidlich des

Autobahnkreuzes Oldenburg-Ost.

Nach Berechnungen der GfK Niirnberg aus dem Jahr 2005 weist der Einzelhandel der

Stadt Oldenburg eine Zentralitidtskennziffer von 136 auf, welche die Versorgungsbedeu-

tung des Oberzentrums fiir sein ldndlich geprigtes Umland widerspiegelt.'

Fiir den Gesamtstandort Oldenburg sind nachfolgende positive bzw. negative Standortfak-

toren hervorzuheben:

Positive Standortfaktoren:

—+

Oldenburg ist als Oberzentrum landes- und regionalplanerisch grundsitzlich er-
wiinschter Standort groBflachiger und raumwirksamer Einzelhandelsbetriebe

sehr gute iiber- und innerregionale Verkehrsanbindung fiir Pkw und OPNV

Die Berechnungen der CIMA weisen fiir die Stadt Oldenburg eine Zentralitdtskennziffer von 141
aus. Im Folgenden werden — auch bezogen auf die Kaufkraftberechnung — die Kenndaten der GfK
Niirnberg herangezogen.
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+ Oldenburg verfligt liber ein groes Einzugsgebiet im ldndlich gepragten Umland
daraus folgend eine erhebliche Umlandbedeutung des Oldenburger Einzelhandels

in vielen Branchen mit einer hohen Zentralitit

Negative Standortfaktoren:

- auBerhalb der Stadt Oldenburg erfolgt ein rascher Ubergang zum relativ diinn
besiedelten und in Teilen schwach strukturierten ldndlichen Umland

- im Vergleich zum gesamten Bundesland Niedersachsen eher unterdurchschnittli-

che regionale Kaufkraftkoeffizienten im Einzugsgebiet von Oldenburg.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass die Stadt Oldenburg als Oberzentrum in einem

landlich geprdgten Umland als Standort fiir ein groBfldchiges und iiberregional bedeutsa-

mes Einrichtungshaus gut geeignet ist.

3.3 Der Mikrostandort der Planobjekte

Der Planstandort fiir das IKEA-Einrichtungshaus und die ergdnzenden Fachmirkte befin-
det sich im Ostlichen Stadtgebiet von Oldenburg an der Holler Landstra3e und schlief3t sich
an das Gewerbegebiet Werftweg an. Das ca. 150.000 m? grof3e Areal ist eben und wird
derzeit als landwirtschaftliche Flache genutzt. Nordlich des Standortes liegt der Oldenbur-
ger Osthafen; als dstliche Begrenzung ist die WerrastraBe zu nennen. Ostlich der Werra-
straBe und siidlich der Holler LandstraBe befinden sich landwirtschaftlich genutzte Fla-
chen; an der Holler Landstrafle sind dariiber hinaus noch einige vereinzelte Wohnhéuser
und landwirtschaftliche Gebdude anzufiihren. Norddstlich vom Planstandort befindet sich
ein kleineres Waldgebiet (Blankenburger Holz); siidostlich ist auf das Gewerbegebiet Le-

sumstralle mit Bdko hinzuweisen.

Der Planstandort ist ca. 1 km von der Anschlussstelle Oldenburg-Hafen der BAB 29 ent-
fernt; die Holler Landstra3e ist eine eher schwach frequentierte Ausfallstral3e aus dem siid-
lichen Innenstadtbereich Oldenburgs zur Autobahn, die an zwei Stellen durch Bahnlinien
(doppelte Schrankenanlage) gequert wird. Das Geldnde ist allerdings von der Autobahn
nicht einsehbar; hier ist fiir den direkt an die Autobahn angrenzenden Bereich zwischen
Holler Landstrale und Neuer Weg die Errichtung eines Verkehrslenkungsturms vorgese-

hen.
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In der Gesamtbetrachtung zur Bewertung des vorgesehenen Standortes sind folgende

Standortfaktoren festzuhalten:

Positive Standortfaktoren:

+ sehr gute regionale Erreichbarkeit mit dem Pkw

+ ausreichende Fliachenverfiigbarkeit fiir ebenerdige Parkmoglichkeiten

+ gute verkehrliche Anbindung an die Stadt Oldenburg

+ Fortfiilhrung des Siedlungszusammenhangs nach Osten durch Anschluss an vor-

handenes Gewerbegebiet.

Negative Standortfaktoren:
- als Einzelhandelsstandort ohne stiddtebauliche und funktionale Beziehungen zu
weiteren Einzelhandelsstandorten in Oldenburg

— keine direkte Einsehbarkeit des Planstandortes von der Autobahn aus.

Insgesamt bestehen am Planstandort gute betriebliche Standortvoraussetzungen fiir die
Ansiedlung eines Einrichtungshauses und ergéinzender Fachmaérkte. Insbesondere die grof3-
ziigige Flachenverfiigbarkeit (ca. 140.000 m?) sowie die gute regionale Erreichbarkeit tiber
die BAB 29 sind hier anzufiihren. Die Erreichbarkeit des Mikrostandortes aus der Innen-
stadt Oldenburgs wird durch die doppelte Schrankenanlage an der Holler Landstrale / Ste-
dinger Strafle beeintrichtigt.
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GMA-Markt- und Standortunter-

suchung IKEA Oldenburg
Karte 1: Der Planstandort IKEA im Stand-
ortgeflige der Stadt Oldenburg
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1T DIE DATEN DER PLANOBJEKTE

Der Verkaufsflichenschwerpunkt in den projektierten Vorhaben liegt im Bereich Mobel /
Einrichtungen, im Bau- und Heimwerker- sowie Gartenmarktsektor. Daher werden im
Folgenden die wesentlichen Strukturdaten aus der Mobelbranche und dem Bau- und Gar-
tensektor dargestellt, bevor die am Planstandort vorgesehenen konkreten Verkaufsflachen-

und Sortimentskonzepte erldutert werden.

1. Allgemeine Strukturdaten der Mobelbranche

1.1 Branchenentwicklung

Die Angebotsstrukturen im Mdbelsektor sind gegenwiértig durch eine besondere Dynamik
der Betriebsformen sowie durch einen Marktbereinigungsprozess gekennzeichnet. Der
Kampf um Marktanteile nimmt weiter zu, sodass bereits eine betrdchtliche Anzahl von
Anbietern sukzessive aus dem Markt ausgeschieden ist. Im Gegensatz zum Lebensmittel-
einzelhandel oder der Elektrobranche ist der deutsche Mdbeleinzelhandel zersplittert, so
dass ein Ende der Marktbereinigung noch nicht absehbar ist. Diese Konzentrationstendenz
geht in erster Linie zu Lasten derjenigen Betriebe, die der sog. unprofilierten Mitte zuzu-
rechnen sind. Vom Markt verdringt werden hauptsdchlich Anbieter mit einem zu kleinen
Flachenangebot, denen eine umfassende Darstellung des Mobel-Vollsortiments schwer

fallt.

Als Konsequenz der o. g. Entwicklungen zeigte sich in den vergangen 10 Jahren bei M6-
belanbietern ein starkes Flichenwachstum (vgl. Tab. 1). Wihrend bis Ende der 80er Jah-
re noch vorwiegend Betriebstypen zwischen 2.000 m? und 10.000 m? realisiert wurden,
eroffnen grofle Vollsortimenter und Wohnkauthéduser seit Anfang der 90er Jahre groften-
teils mit mehr als 30.000 m? Verkaufsflache.

12
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Tabelle 1: Durchschnittsflichen der grof3ten Mobelhduser 1993 — 2003
Anbieter 1993 1998 2003
... die groBten 10 40.050 m? 48.550 m? 56.900 m?
... die groBten 20 33.855 m? 42.225 m? 49.875 m?
... die groBten 30 30.270 m? 39.127 m? 46.620 m?

Quelle: Mobel Kultur, Ferdinand Holzmann-Verlag

Hauptvertriebsschiene im Mdbeleinzelhandel ist nach wie vor der Mobelfachhandel mit
einem Marktanteil von 74 %'. Hierbei entfallen auf den kooperierenden Mdobelfach-
einzelhandel 60 %, auf den verbandsunabhidngigen Mdobelfachhandel 14 %. Branchen-
fremde Anbiecter, in erster Linie der Versandhandel, Biirofachmirkte sowie Bau- und
Heimwerkermirkte, weisen einen Marktanteil von 20 % auf. Der Direktabsatz des Hand-

werks vereinigt 4 %, der Mobelgro3handel 2 % Marktanteil auf sich.

In den kommenden Jahren werden v. a. diskontierende Angebotsformen wie Mdobeldis-
counter und Mobelmitnahmemarkte, aber auch Bau- und Gartenmiérkte sowie Lebensmit-

teldiscounter ihre Marktanteile ausbauen konnen (vgl. auch Tab. 3).

Die zunehmende ObjektgroBe von Mobelmirkten begiinstigt dezentrale Standorte, so
dass der Mobeleinzelhandel die innerdrtlichen Zentren- und Streulagenstandorte verldsst
und sich an Autokunden-orientierten Standorten etabliert, z. B. in Autobahn- oder Bundes-

stralBennidhe am Ortsrand.

Die durchschnittliche Umsatzleistung je m? Verkaufsfliche im Mobeleinzelhandel liegt
derzeit je nach Vertriebstyp bei ca. 1.200 — 1.600 €. So wird insbesondere im Bereich Mit-
nahmemdobel oder in Kiichenstudios auf den 1. d. R. geringeren Verkaufsflachen eine hohe-
re Verkaufsflichenproduktivitét erreicht’. Es ist davon auszugehen, dass sich mittelfristig
nur noch jene Unternehmen dauerhaft am Markt halten konnen, die einen {iberdurch-

schnittlichen Flachenumsatz erzielen.

! Quelle: EHI Handel aktuell: Mobel-Report.
? Quelle: Mébel Zahlen Daten 2004, S. 22.
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Tabelle 2:  Umsatzstruktur des deutschen Mdobeleinzelhandels nach Vertriebswegen
— Prognose bis 2010 —
Umsatz 2002 Umsatz 2010
Vertriebsweg
Mill. € in % Mill. € in %
Facheinzelhandel* 18.156 60,36 17.602 54,32
Junges Wohnen 935 3,11 1.163 3,59
Mitnahmemobelmarkte 2.455 8,16 2.845 8,78
Moébeldiscounter 1.733 5,76 2.304 7,11
Mobel-SB-Mirkte 1.146 3,81 1.040 3,20
Mobelaktionshallen 96 0,32 84 0,26
Baumirkte 1.537 5,11 2.298 7,09
Sanitdrhandel 316 1,05 292 0,90
Kaufhauser 134 0,75 194 0,60
SB-Warenhéauser 226 0,52 146 0,45
Holzhandel 156 0,45 145 0,45
C&C-Fachmarkte 120 0,40 104 0,32
Sonderpostenméirkte 63 0,21 81 0,25
Biirofachmarkte 45 0,15 81 0,25
Gartencenter 45 0,15 58 0,18
ElektrogroB3handel 30 0,10 16 0,05
Lebensmitteldiscounter 18 0,06 26 0,08
Kaffeeroster 12 0,04 19 0,06
Sonstiger stationdrer Handel 15 0,05 23 0,07
Versandhandel 2.310 7,68 2.673 8,25
Direktverkauf 310 1,03 493 1,52
Internet (inkl. E-Commerce) 138 0,46 378 1,17
TV-Shopping 36 0,12 178 0,55
Factory Outlet Center 45 0,15 162 0,50
Gesamt 30.080 100,00 32.405 100,00
* = Mobel-, Kiichen-, Biiro-, Betten- und Polstermdbel-Fachhandel

Quelle:  Titze: der Markt flir Mitnahmemobel in Deutschland 2002
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1.2 Aktuelle Konzepte im Mobeleinzelhandel

Als Reaktion auf die vielféltigen Anspriiche der Kunden an Sortiments- und Preisstruktur
im Mobeleinzelhandel haben sich vielféltige Vertriebskonzepte herausgebildet. Als wich-
tigste Betriebsformen sind (nach Wertigkeit des Angebotsgenres) zu nennen:

— Einrichtungshéduser / Mobelhduser

— Mobelspezialgeschifte

— Wohnkauthduser

— Mobelmitnahmemarkte

— Mobeldiscounter

- Mobel-Aktionshallen.

Die dynamischen Entwicklungen im Mobelbereich wurden durch ein verindertes Kun-
denverhalten ausgelst bzw. begleitet. So erwarten die Kunden von groBflachigen Mdbel-

und Einrichtungshiusern heute vor allem:

— die Darstellung eines breiten und tiefen Mobelkernsortiments und ergidnzender

Randsortimente
— umfassende Spezialangebote wie Kiichen, Biiromdbel, ,,Junges Wohnen*

— eine optisch ansprechende Prédsentation des Angebots im jeweiligen Verwen-

dungszusammenhang (entsprechend dem Trend zum Erlebniseinkauf)

- ergidnzende gastronomische Einrichtungen und Serviceleistungen wie z. B. Kin-

derbetreuung.

Der Trend, ein moglichst umfassendes Angebot ,,unter einem Dach* anzubieten, hat das
Flachenwachstum in der Mdbelbranche begiinstigt. So werden bei groBflachigen Einrich-
tungshiusern erfahrungsgemdfl Wohnzimmer, Polstermdbel, Esszimmer, Schlafzimmer,
Jugendzimmer, Bliromobel, Kiichenmdbel, Badmdbel, Gartenmdbel, Teppiche, Leuchten
sowie als mogliche Randsortimente Heimtextilien, Haushaltswaren und Geschenkartikel
angeboten. Weiteren Diversifizierungsbestrebungen wird vielerorts durch die Einrichtung
eines Restaurants sowie von Kundenserviceflaichen Rechnung getragen. Zunehmend finden
auch vielfiltige Fachmarktangebote (z. B. Baby-, Elektrofachmairkte) in der strategischen

Ausrichtung von Mobelhdusern Beachtung.
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1.3 Zukunftsperspektiven des Mobeleinzelhandels

Anfang der 90er Jahre lief die langjdhrige Sonderkonjunktur des deutschen Mdbeleinzel-
handels langsam aus. Nach einem Wachstumshohepunkt im Jahre 1991 mit einem jéhrli-
chen Zuwachs von knapp 20 % musste die Branche seit 1995 z. T. deutliche jéhrliche Um-
satzverluste hinnehmen (2002/2003: — 2,6 %)".

Bedingt durch die schwache Konjunktur, Sorgen um den Arbeitsplatz, wachsende Belas-
tungen durch Steuern, Sozialabgaben und individuelle Rentenvorsorge ist zudem seit An-
fang 2001 eine anhaltende Konsumzuriickhaltung der Verbraucher eingetreten. Diese
trifft besonders den Absatz langlebiger Konsumgiiter wie etwa Mdbel. Ursache hierfiir ist
auch, dass in Deutschland bereits eine hohe Sattigung der Verbraucher mit langlebigen
Konsum- und Einrichtungsgiitern erreicht ist, sodass sich die Ziele der Kdufer in diesem
Bereich vorwiegend auf Ersatzinvestitionen bzw. Wohnaccessoires richten. Deren An-
schaffungszeitpunkt ist jedoch relativ flexibel wiahlbar. Zudem entdecken v. a. jliingere und
preisbewusste Verbraucher zunehmend Baumairkte oder Discounter als alternativen Ein-
kaufsort von Mobeln fiir sich. Auch in den kommenden Jahren wird die generelle Ausga-
benverschiebung der Verbraucher vom Einzelhandel zu Gunsten der Sparquote und des

Dienstleistungssektors weiter bestimmend sein.

Sofern sich beim Verbraucher nicht in absehbarer Zeit eine positivere Konsumstimmung
einstellt, ist auch in mittelbarer Zukunft nicht mit einer spiirbaren Entlastung im Einzel-
handel zu rechnen. So zeigte sich in der BBE-Herbstprognose 2002, dass fiir den Grofteil
der Mobeleinzelhandelssortimente bis zum Jahr 2006 nach wie vor sinkende Umsétze zu

erwarten sind>.

Dessen ungeachtet ist eine Fortfilhrung der Verkaufsflichenexpansion im Einzelhandel
zumindest fiir die kommenden Jahre absehbar. So rechnet der [IFO Branchen Dialog 2003

bis zum Jahr 2005 mit einem Anwachsen der Verkaufsflaichen um ca. 6 %, bis zum Jahr

! Quelle: Mébel Zahlen Daten 2005, S. 150.

In ihrer Herbstprognose des Brancheninformationssystems (BIS) untersuchte die BBE-Unterneh-
mensberatung die Anderungsraten verschiedener Einzelhandelsbranchen von 2001 bis 2006. Im
Mobelbereich wurde allein der Branche Biiromdbel ein positiver Verlauf prognostiziert, wiahrend
den Branchen Leuchten, Mobel, Sanitdr, Haus-/Heimtextilien und GPK/Hausrat negativen Ent-
wicklungen bevorstehen (Quelle: Mobel Zahlen Daten 2004, S. 20).
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2010 um ca. 13 %'. Dies hingt v. a. mit den verdnderten Konzeptionen der Betriebe zu-
sammen, die fiir ihre Prasentationen einen immer groBer werdenden Flachenbedarf entwi-

ckeln.

2. Entwicklungen im Bau- und Heimwerkerbereich

Die Entwicklung im Bau-, Heimwerker- und Gartenmarktbereich war in der Vergangenheit
durch eine iiberdurchschnittliche Wachstumsdynamik gekennzeichnet. Im Gegensatz zu
vielen anderen Einzelhandelsbranchen konnten die Fachmirkte im Bau- und Heimwerker-
marktbereich (incl. Gartencenter) sowohl hinsichtlich der Marktanteile als auch der Pro-
Kopf-Ausgaben deutliche Zuwichse erzielen. Hierflir waren verschiedene Griinde aus-

schlaggebend:

— zunehmende Freizeit weiter Teile der Bevolkerung, Heimwerken als Teil einer
aktiven Freizeitgestaltung

— Verteuerung von Handwerksleistungen und der Trend zum ,,Selbermachen”

— gestiegene Fachkompetenz der verschiedenen Anbieter im do-it-yourself-Bereich

— gestiegene Artikelzahl sowie Ausweitung der Randsortimente im Bau- und
Heimwerkermarktsegment bis hin zu baumarktuntypischen Angeboten (z.B. Ein-
beziehung von neuen Sortimentsgruppen wie Selbstbaukiichen, Haushaltswaren,

Heimdekorationsartikel)

— ErschlieBung neuer Zielgruppen fiir klassische Baumarktartikel (Handwerker,

Kleingewerbe, Frauen).

Als wesentliche strukturelle Besonderheit im Baumarktbereich ist der Trend zu gréferen

Verkaufsflicheneinheiten festzuhalten. Die folgende Tabelle 3 verdeutlicht diesen Trend.

! Quelle: Mébel Zahlen Daten 2004, S. 124.
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Tabelle 3:  Verteilung der GroBenklassen neu erdffneter Bau- und Heimwerkermarkte
1997 und 2005 im Vergleich
. Anteil in %
GrofBienklasse
1997 2005
bis 1.000 m*> VK 14 10
1.000 - 2.500 m*> VK 9 2
2.500 - 5.000 m* VK 22 11
5.000 - 10.000 m? VK 45 46
mehr als 10.000 m?* VK 10 35

Quelle: diy-Statistiken, verschiedene Jahrgidnge (ca.-Werte, gerundet).

Auch in Zukunft ist davon auszugehen, dass der Trend zu grofleren Betriebseinheiten bei
Bau-, Heimwerker- und Gartenmérkten anhélt. Unter Einbeziehung der Sortimente im Gar-
tenmarkt, welche bei Neueroffnungen i.d.R. den Baumirkten als Gartencenterbereiche

zugeordnet sind, liegt die Artikelzahl inzwischen bei insgesamt {iber 40.000 Artikeln.

3. Entwicklungen im Bereich Gartenmarkt

Trotz rezessionsbedingter Einfliisse fiir den Einzelhandel insgesamt wird dem Markt fiir
Gartenbedarf eine grundsitzlich positive Entwicklung prognostiziert. Dabei kann insbe-
sondere von einem weiteren Ausbau des Marktanteils der groBflichigen Gartencenter aus-
gegangen werden. Mit zunehmender Verkaufsfliche nehmen aber auch hier die Flachen-

produktivititen (= Umsatzleistung in € je m* VK) deutlich ab.

Die Gartencenter werden ihre Marktposition gegeniiber dem traditionellen Fachhandel
auch in Zukunft ausbauen konnen, wiahrend die Vertriebsschienen Warenhaus, SB-Waren-
haus und Verbrauchermarkt, aber auch die zumeist kleinflichigen Betriebe des Samen-
fachhandels sowie Hausrat- und Eisenwarenhandels von riickldufigen Marktanteilen be-

troffen sein werden.
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Bei den Gartencentern ist zu unterscheiden zwischen Einzelunternehmen, reinen Garten-
centerfilialisten, den Baumairkten angegliederten Gartencentern und den zu Kooperationen
gehorenden Gartencenterbetreibern.! Im Juli 2005 vereinigten die 20 gréBten Gartencen-
terbetreiber in Deutschland 1.858 Gartencenter (mind. 400 m? Verkaufsfliche) auf sich.
Davon entfielen 1.218 auf Bau- und Heimwerkermarktbetreiber. Die Zahl der Gartenmérk-
te belduft sich im Jahr 2005 insgesamt auf ca. 3.527 mit einer Gesamtverkaufsflache von
ca. 7,0 Mill. m2.? Ebenso wie bei Bau- und Heimwerkermérkten ist auch bei reinen Garten-
centern der Trend zu steigenden Verkaufsflichen zu beobachten. Die Flachenproduktivitét

von Gartenmarkten liegt dabei deutlich unter der von Bau- und Heimwerkermarkten.

4. Die speziellen Daten der Planobjekte

4.1 Der Betreiber IKEA

Mit einer Umsatzleistung von ca. 2,77 Mrd. € lag IKEA - Deutschland 2005 auf Platz 1
der groBten Mobelhandelsunternechmen Deutschlands’. Das weltweit giiltige TKEA-
Konzept sieht vor, in allen Landern und Hausern ein im Kern gleiches Sortiment von
Mobeln und Einrichtungsgegenstianden aller Art anzubieten, die geeignet sind, eine be-
stimmte ,,skandinavische* Lebensatmosphdre zu vermitteln. Zentraler Verkaufshelfer ist
der im Kern identische Katalog. Aus der Konzentration auf den Mitnahmemdbelbereich
und Mobel mit skandinavischem Einschlag folgt zwangslaufig, dass bei IKEA keine

vollstandigen Sortimente angeboten werden.

Der Schwerpunkt des IKEA-Sortiments liegt, wie auch der IKEA-Katalog ausweist, auf
Mobeln, die weit mehr als die Hélfte des IKEA-Angebotes ausmachen. Daneben werden
auf rund einem Dirittel der Verkaufsflache verschiedene Sortimente aus dem Bereich Ein-
richtung angeboten, von Teppichen iiber Heimtextilien bis hin zu Haushaltswaren. IKEA
bietet zur Abrundung der skandinavischen Atmosphédre in seinen Héusern in den
»Schweden-Shops" auf kleiner Flache typisch schwedische Lebensmittel, v.a. SiiBwaren

an.

In den folgenden Ausfiihrungen wurden Einzelunternehmen nur dann beriicksichtigt, wenn sie
einer Kooperation angehdren.

diy-Gartenmarktstatistik, September 2005.

} Geschéftsjahr 2005: 01.09.2004 — 31.08.2005, inkl. Gastronomie- und Versandhandelsumsétze.
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Uber die Einrichtungshiuser hinaus verfolgt IKEA seit einigen Jahren die Strategie, auf
den umliegenden Fldchen der Einrichtungshiduser mit entsprechenden Grundstiicksgro-
Ben auch Fachmarktangebote zu schaffen. Dabei wird unterschieden zwischen sog. Fach-
einkaufszentren' und Furniture-Competence-Centern. Facheinkaufszentren bestehen der-
zeit in Deutschland an den IKEA-Standorten Ulm und Mannheim; hier sind Fachmarkte
sowohl aus dem Mobel- bzw. Einrichtungssegment anséssig als auch z.T. zentrenrelevan-
te Sortimente (z.B. Unterhaltungselektronik, Spielwaren). Auch die Projektkonzeption
am Standort Oldenburg firmiert unter dem Begriff ,,IKEA-Facheinkaufszentrum® und
umfasst das IKEA-Einrichtungshaus (27.300 m? VK in der Endausbaustufe), sowie einen

Bau- und Gartenfachmarkt und einen Kiichenfachmarkt mit insgesamt ca. 15.000 m*> VK.

Das Konzept des Furniture-Competence-Centers (FCC) mit einem Schwerpunkt bei
Fachmirkten aus dem Mdbel- und Einrichtungssortiment und einem weiteren Ankermie-
ter, vorzugsweise einem grofBflichigen Elektrofachmarkt, ist dagegen in Deutschland
bislang noch nicht realisiert; fiir den Standort Koblenz ist die Er6ffnung des ersten FCC
in Deutschland fiir das Jahr 2007 vorgesehen.

4.2 Das IKEA-Einrichtungshaus

Am Planstandort Holler Landstrae ist fiir das IKEA-Einrichtungshaus eine Gesamtver-
kaufsfliche von ca. 27.300 m? (erster Bauabschnitt: 20.300 m? VK) geplant, wovon ca.
zwel Drittel auf das Mobelkernsortiment und ein Drittel auf Randsortimente entfallen (vgl.

Ubersicht 1).

Am Standort Oldenburg ist ein neues Konzept eines Einrichtungshauses von IKEA vorge-
sehen, das in dieser Form in Europa bislang noch nicht existiert. Neben dem bekannten
Konzept des Einrichtungshauses auf zwei Ebenen mit Mdbelausstellungsflache, Markthalle
und Mobelabholbereich soll an diesen Standardbaukorper ein rd. 2.000 m? grof3er, verglas-

ter Anbau entstehen. Dieser zusitzliche Bereich umfasst rd. 1.800 m? Verkaufsflache so-

Der Begriff ,,Facheinkaufszentrum® ist in der Handelswissenschaft nicht definiert. Es handelt sich
hierbei um eine ,,Wortschopfung* der Fa. IKEA, der im internationalen Marketing und Vermie-
tungsbereich von IKEA einheitlich fiir ahnliche Konzepte benutzt wird.
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wie Fliachen filir Gastronomie. Die Sortimente fiir den Glasanbau setzen sich wie folgt zu-

sammen:

- Sommermobel / Rattanmobel: ca. 1.000 m? VK
— Pflanzen / Zubehor: ca. 500 m? VK
— Aktionsfliche fiir Saisonverkauf:! ca. 300 m? VK.

Das Sortiment des Einrichtungshauses wird durch diese Neuerung nicht verdndert; es han-
delt sich um dieselben Artikel wie in allen anderen IKEA-Héusern in Europa. Im Glasan-

bau erfolgt keine Sortimentserweiterung, sondern lediglich eine andere Prasentationsform.

Der verglaste Anbau ist bereits in der ersten Ausbaustufe des Einrichtungshauses vorgese-
hen; daher belduft sich die Ausbaustufe I nach dem heutigen Konzept auf ca. 20.300 m?
VK. Neuere IKEA-Héuser ohne diese zusétzliche Glas-Konzeption werden i.d.R. mit einer
Gesamtverkaufsfliche von ca. 25.500 m? im Endausbau (ca. 18.500 m? VK nach Ausbau-
stufe I) geplant.” Die Verkaufsflichenanteile sind in der ersten wie der zweiten Ausbaustu-
fe gleich, d.h. das Verhiltnis Mdbelverkaufsfliche zu Randsortimenten belduft sich in bei-

den Stufen auf zwei Drittel fiir Mobel und ein Drittel fiir Randsortimente.

Ubersicht 1 zeigt die voraussichtliche Flichenaufteilung differenziert nach Mébelkernsor-
timent sowie zentrenrelevanten und nicht zentrenrelevanten Randsortimenten’. Auch wenn
die nicht zentrenrelevanten Randsortimente (wie z.B. Teppiche) aus raumordnerischer
bzw. stiddtebaulicher Sicht weitgehend unproblematisch einzustufen sind, werden sie im
Rahmen der weiteren Analyseschritte nicht den Mdobelkernsortimenten zugeordnet, son-

dern ebenso detailliert iiberpriift.

Z.B. Weihnachtsmarkt, Ostermarkt, Midsommeraktionen.

Auf Grund interner logistischer Abldufe kann IKEA nur 1 x tiglich Warenbefiillung in den Ver-
kaufsrdumen vornehmen, ohne den Kundenverkehr erheblich zu beeintrachtigen. Vor diesem Hin-
tergrund werden groBere Verkaufsflichen notwendig; bei dlteren Héusern strebt IKEA daher der-
zeit Erweiterungen an (z.B. Ludwigburg, Kaarst). Mit steigenden VerkaufsflichengroBen sinkt
gleichzeitig die durchschnittliche Umsatzleistung pro m* Verkaufsflachen (sog. Flachenproduktivi-
tit).

Grundlage zur Unterscheidung innenstadtrelevanter und nicht innenstadtrelevanter Sortimente ist
die rdumliche Verteilung des Bestandes in Oldenburg.

21



GMA,

Ubersicht 1: Das Flichen- und Sortimentsprogramm des Planobjektes IKEA

1. Bauab-

2. Bauab-

schnitt schnitt Anteil Sortiment
1. Mobelkernsortiment
13.255m2 | 17.825 m? 65,30 %
2. Zentrenrelevante Randsortimente
335 m? 450 m? 1,7 % | Kunstgewerbe
390 m? 525 m? 1,9 % | Bilder / Kunstgegenstdnde, Aufbewahrung,
Biirozubehor
450 m? 600 m? 2,2 % | Glas, Porzellan, Keramik
430 m? 575 m? 2,1 % | Haushaltswaren, Kiichenbedarf
855 m? 1.150 m? 4,2 % | Haus- und Heimtextilien, Tischwésche,
Gardinenzubehor, Badtextilien etc.
500 m? 675 m? 2,5 % | Bettwaren
855 m? 1.150 m? 4,2 % | Beleuchtungskorper und -zubehor
55 m? 75 m? 0,3 % | Elektrokleingerite
300 m? 400 m? 1,5 % | Spielwaren
225 m? 300 m? 1,1 % | Aktionsflache Saisonartikel
150 m? 200 m? 0,7 % | Lebensmittel / schwedische Spezialititen
4.545m? | 6.100 m? 22,4 %

3. Nicht zentrenrelevan

te Randsorti

mente

225 m? 300 m? 1,1 % | Farben, Lacke, Tapeten
835 m? 1.125 m? 4,1 % | Teppiche, Teppichbdden, harte Fullboden
130 m? 175 m? 0,6 % | Fliesen, Sanitér, Keramik
240 m? 325 m 1,2 % | Elektrogrof3gerite
700 m? 2950 m? 3,5 % | Pflanzen und Zubehor!
370 m? 500 m? 1,8 % | AuBenaktivititsfliche, temporire Nutzung2
2500 m* | 3.375 m? 12,3 %
Einrichtungshaus insgesamt ohne Servicefliichen 27.300 m*
4. Serviceflichen*
ca. 250m? Kinderparadies
ca. 1.100 m? Restaurant
ca. 100 m? Café
ca. 500 m? Kundenservice
ca. 150 m? Family Bereich 2.100 m?

! umfasst Pflanzen, Pflanzentopfe und Ubertopfe, Korbe u.d. Vasen sind dagegen als zentrenrelevante Sorti-
mente unter der Gruppe ,,Glas, Porzellan, Keramik® zusammengefasst

Teile der Parkfldchen in unmittelbarer Nahe zum Eingangsbereich, die saisonbedingt als

Ausstellungsfliche, z.B. fiir Garten- und Campingmaébel, genutzt werden.
Quelle: Angaben der Fa. IKEA
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4.3 Die erginzenden Fachmiirkte

In Erginzung zum IKEA-Einrichtungshaus ist vorgesehen, einen Bau- und Gartenmarkt
sowie einen Kiichenmobelfachmarkt mit einer Gesamtverkaufsfliche von ca. 15.000 m?
anzusiedeln. Da fiir beide Mirkte derzeit keine konkreten Betreiber feststehen und somit
auch kein derart konkretes Fliachen- und Sortimentsprogramm zu Grunde gelegt werden
kann (wie dies fiir das seit Jahrzehnten standardisierte IKEA-Einrichtungshaus der Fall ist)
werden fiir die folgenden Berechnungen nachfolgende Sortiments- und Verkaufsflichen-

werte zu Grunde gelegt:

Bau- und Gartenmarkt:
- Bau- und Heimwerkermarkt: ca. 7.700 m? VK
- Gartencenter: ca. 2.800 m? VK

- Haushaltswaren / Glas, Porzellan, Keramik /

Geschenkartikel / Kunst: ca. 350 m> VK
- Heimtextilien: ca. 350m?* VK
- Leuchten: ca. 500m> VK
- Summe Bau- und Gartenmarkt: ca. 11.700 m* VK
Kiichenmobelfachmarkt:
- Kiichenmobel: ca. 3.000 m* VK
- Haushaltswaren / Glas, Porzellan, Keramik /
Geschenkartikel: ca. 300m> VK
- Summe Kiichenmoébelfachmarkt: ca. 3.300 m* VK
4.4 Zusammenfassende Bewertung der Planobjekte

Insgesamt ist am Planstandort somit eine Verkaufsfliche von rd. 42.300 m? vorgesehen.'
Differenziert nach Hauptwarengruppen und Zentrenrelevanz der Sortimente sind folgende

Fliachen geplant:

Nach Abschluss der zweiten Baustufe fiir das IKEA-Einrichtungshaus.
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Mobelkernsortiment: ca
zentrenrelevante Randsortimente: ca.
nicht zentrenrelevante Randsortimente (im IKEA-Einrichtungshaus): ca.
Bau- und Heimwerkermarkt: ca.
Gartencenter: ca.

GMAJ

.20.825 m* VK
7.600 m* VK
3.375 m* VK
7.700 m* VK
2.800 m* VK

Somit entfallen ca. 82 % der vorgesehenen Verkaufsflache (= ca. 34.700 m? VK) auf nicht

zentrenrelevante Sortimente; ca. 18 % (= ca. 7.600 m? VK) entfallen auf zentrenrelevante

Sortimente.
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I1I EINZUGSGEBIET, BEVOLKERUNG UND PLANOBJEKTRELEVANTE
KAUFKRAFT

1. Einzugsgebiet und Bevolkerung

Das Bevdlkerungspotenzial stellt eine der wesentlichen Grundlagen zur Ermittlung der
Kaufkraft im potenziellen Einzugsgebiet des Planobjektes dar. Bei der Abgrenzung und

Zonierung des Einzugsgebietes wurden insbesondere folgende Aspekte berticksichtigt:

- die auf Grund der GroBe und des Angebotes zu erwartende Attraktivitdt der Planob-
jekte,

- die Standorte der nichstgelegenen IKEA-H&user (Bremen-Brinkum, Osnabriick,
Groningen),

- die spezielle Lage und Verkehrsanbindung des Planstandortes im Stadtgebiet Ol-
denburg,

- die derzeitige Wettbewerbssituation in Oldenburg sowie dem Umland,

- ausgewihlte Zeit-Distanz-Werte (Erfahrungswerte).

Insbesondere unter Beriicksichtigung der raumlichen Distanz des Standortes Oldenburg zu
den nichstgelegenen IKEA-Standorten erstreckt sich das Kerneinzugsgebiet der Planob-
jekte (Zonen I und II) neben der Stadt Oldenburg auf den Landkreis Ammerland, grof3e
Teile der Landkreise Oldenburg und Cloppenburg, die Stadt Wilhelmshaven sowie Teilbe-
reiche der Landkreise Wesermarsch und Friesland sowie die Ostlichen Bereiche der Land-
kreise Leer und Aurich. Ein erweitertes Einzugsgebiet (Zone III) reicht ferner im Nordwes-
ten bis zur Nordseekiiste bzw. an die hollindische Grenze und umfasst die Landkreise
Wittmund, Aurich und Leer sowie die nordlichen Bereiche der Landkreise Friesland und
Wesermarsch. Dariiber hinaus liegen in diesem erweiterten Einzugsgebiet noch die siidli-
chen Bereiche des Landkreises Cloppenburg sowie Teile der Landkreise Vechta und Osna-

briick (vgl. Karte 2).

Grundsatzlich wird die Ausdehnung des Einzugsgebietes v.a. durch die Attraktivitdt und
Bekanntheit des Anbieters IKEA und des Einrichtungshauses bestimmt. Hierfiir wurde ein

ungefihrer 60-min-Fahrzeiten-Radius zu Grunde gelegt, der in den Uberschneidungsgebie-
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ten zu anderen IKEA-H&usern begrenzt und in Richtung Nordsee noch erweitert wurde.
Der Bau- und Gartenmarkt sowie der Kiichenmobelfachmarkt weisen dagegen ein deutlich

geringeres Einzugsgebiet auf.

Der Bereich 6stlich der Weser ist stark auf den IKEA-Standort in Bremen orientiert. Mog-
liche Umsatzanteile von Kunden aus diesen Bereichen, die z. B. durch den Wesertunnel
nach Oldenburg fahren, werden im Weiteren im Rahmen von Streuumsétzen berticksich-

tigt.

Das Einzugsgebiet wurde im Hinblick auf die Intensitit der Kundenbeziehungen und die

Verwaltungsgliederung des Raumes in drei Zonen unterteilt (vgl. Karte 2, Ubersicht 2):

- Zonel : Stadt Oldenburg, Teile der Landkreise Oldenburg und
Ammerland

- Zone II : Kerneinzugsgebiet

- Zone III : erweitertes Einzugsgebiet.

Insgesamt leben im Einzugsgebiet zum 30.06.2004 ca. 1.375.600 Einwohner.' Hiervon
entfallen ca. 57 % auf das Kerneinzugsgebiet (Zonen I und II) und ca. 33 % auf das erwei-
terte Einzugsgebiet (Zone III). Ubersicht 2 stellt die Einwohnerwerte des Einzugsgebietes

nach Zonen und Landkreisen dar.

Zwischenzeitlich liegen Einwohnerwerte zum 30.06.2005 vor. Gegeniiber den im vorliegenden
Gutachten benutzten Daten von 2004 ist die Bevolkerungszahl im Einzugsgebiet um ca. 8.700 EW
gestiegen, was einem Zuwachs um ca. 0,5 % entspricht. Auf Grund dieser geringen Verdnderun-
gen und der engen Zeitschiene im Verfahren fanden diese aktuelleren Einwohnerwerte keinen
Eingang mehr in die komplexen Berechnungen dieses Gutachtens; allerdings sind hieraus auch
keine wesentlichen Anderungen der Ergebnisse abzuleiten, die bislang aufgezeigten Wirkungen
diirften bei Verwendung neuer Einwohnerwerte marginal reduziert werden.
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Ubersicht 2: Die raumliche Gliederung des Einzugsgebietes nach Zonen und Landkreisen

Zonen Stadtkreis / Landkreis Einwohner 30.06.2004
Stadt Oldenburg 158.400
I Teile LK Oldenburg 45.000
Teile LK Ammerland 104.200
Summe Zone I 307.600
I Teile LK Oldenburg 68.900
Teile LK Cloppenburg 122.100
Teile LK Friesland 90.500
Teile LK Wesermarsch 59.800
Friedeburg (LK Wittmund) 10.700
Wiesmoor (LK Aurich) 13.100
Uplengen (LK Leer 11.300
Apen (LK Ammerland) 11.000
Stadt Wilhelmshaven 84.100
Visbeck (LK Vechta) 9.200
Summe Zone 11 480.700
Zonen I + 11 Kerneinzugsgebiet 788.300
I Teile LK Cloppenburg 14.800
Teile LK Vechta 98.400
Teile LK Osnabriick 17.200
Teile LK Leer 147.700
Teile LK Aurich 168.700
Teile LK Wittmund 44.300
Teile LK Wesermarsch 34.300
Wangerland (LK Friesland) 10.200
Stadt Emden 51.700
Summe Zone 111 Erweitertes Einzugsgebiet 587.300
Zonen I - 111 1.375.600

Quelle:  Statistisches Landesamt Niedersachsen, Werte leicht gerundet.
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GMA-Markt- und Standortunter-
suchung Oldenburg

Karte 2: Das Einzugsgebiet der
Planobjekte
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2. Die Grundlagen der Kaufkraftberechnung

Fiir die Berechnung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft sind die Nachfragepotenziale in
den relevanten Sortimenten und Warengruppen zu beachten. Sie errechnen sich aus den
durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausgaben gewichtet mit regionalen Kaufkraftkoeffizienten.
Fiir die am Planstandort vorgesehen Sortimentsgruppen sind folgende Pro-Kopf-Ausgabe-
Werte (ungewichtet) fiir das Jahr 2004 / 2005 anzusetzen (GMA-Werte):

- Mobel € 310,--
- Haushaltswaren/ Glas-Porzellan-

Keramik / Geschenkartikel / Kunst' € 120,--
- Beleuchtung € 45,--
- Heimtextilien, Bettwaren? € 90,--
— Teppiche / Bodenbelédge € 70,--
- Bau- und Heimwerkerbedarf € 390,--
- Gartenmarkt € 150,--.

Insgesamt wird somit fiir alle planobjektrelevanten Sortimente eine jéhrliche Pro-Kopt-
Ausgabe in Hohe von € 1.175,-- angesetzt. Bezogen auf die Randsortimente des IKEA-
Einrichtungshauses werden somit die Sortimente mit den wesentlichen Verkaufsflichen-
schwerpunkten detailliert bewertet. Kleinere Fldchen wie z.B. Spielwaren, Lebensmittel,
Farben, Lacke, Tapeten oder Elektrogrof3geridte werden dagegen nicht beriicksichtigt. In
diesen Sortimentsbereichen sind die Verkaufsflichen zum einen recht klein, so dass von
nur unwesentlichen Auswirkungen auf innerstadtische Lagen bzw. zentrale Orte im Um-
land auszugehen ist, zum anderen fiihrt IKEA in einigen Bereichen sehr spezielle Sorti-
mente und Eigenprodukte (z.B. schwedische Spezialititen, Spielwaren), die in dieser Form
nur bei IKEA angeboten werden und nicht im Wettbewerb zu innerstidtischen Fachanbie-

tern stehen.

Unter diese Warengruppe fallen die vier in Ubersicht 1 erstgenannten Sortimente:
- Kunstgewerbe

- Bilder / Kunstgegenstdnde, Aufbewahrung, Biirozubehor

- Glas s/ Porzellan, Keramik

- Haushaltswaren, Kiichenbedarf

- Aktionsfldche Saisonartikel

mit ca. 2.450 m? VK. Sie wird im Folgenden auch mit HHW / GPK / Kunst bezeichnet.
Unter diese Warengruppe fallen folgende in Ubersicht 1genannten Sortimente:
-Haus- und Heimtextilien, Tischwéische, Gardinenzubehor, Badtextilien etc.
-Bettwaren

mit einer Gesamtverkaufsfliche von ca.1.825 m? VK
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3. Die Kaufkraft im Einzugsgebiet

Unter Beriicksichtigung der regionalen Kaufkraftkoeffizienten' errechnet sich das einzel-
handelsrelevante Kaufkraftpotenzial (Marktvolumen) der Wohnbevolkerung im Einzugs-

gebiet der Planobjekte wie folgt:

- Mobelkernsortiment : ca. 423,3 Mill €

— Haushaltswaren/Glas-Porzellan-

Keramik / Geschenkartikel / Kunst : ca. 164,2 Mill. €
- Beleuchtung : ca. 61,4 Mill. €
- Heimtextilien / Bettwaren : ca. 122,5 Mill. €
- Teppiche / Bodenbelédge : ca. 95,2 Mill. €
- Bau- und Heimwerkerbedarf : ca. 532,4 Mill. €
- Gartenmarkt : ca. 204,7 Mill. €.

Damit beléduft sich das Nachfragepotenzial im voraussichtlichen Einzugsgebiet auf insge-

samt ca. 1,60 Mrd. €.

Hiervon entfallen nach der oben angefiihrten rdumlichen Gliederung:

- ca. 367,7 Mill. € auf die Zone 1,
- ca. 561,4 Mill. € auf die Zone I,
- ca. 674,6 Mill. € auf die Zone III.

Die Einzelwerte konnen der Tabelle A 1 (Kautkraft) im Anhang entnommen werden.

Der Kaufkraftkoeffizient wird an Hand der Ergebnisse der Lohn- und Einkommensteuerstatistik
berechnet und zeigt die Abweichung der Kommunen vom Bundesdurchschnitt (= 100,0) auf. Fiir
die Stadt Oldenburg betrdgt der Kaufkraftkoeffizient 104,7 und liegt damit leicht iiber dem Bun-
desdurchschnitt. In den meisten Kommunen des Einzugsgebietes liegt er dagegen unter dem bun-
desdeutschen Durchschnitt. Quelle: GfK Niirnberg 2005.

Hier ist darauf hinzuweisen, dass v. a. der Baumarkt inkl. Gartencenter dieses theoretische Nach-
fragepotenzial nicht erreicht. Sein Einzugsgebiet ist {iberwiegend auf die Stadt Oldenburg und die
angrenzenden Kommunen beschrénkt.
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IV DIE PLANOBJEKTRELEVANTE ANGEBOTSSITUATION IM EIN-
ZUGSGEBIET

1. Methodik und Umfang der Wettbewerbsaufnahme

Als Wettbewerber im Mobelsektor kommen zunéchst alle Vertriebsformen in Betracht,
welche die planobjektrelevanten Sortimente aus dem Einrichtungsbereich fiihren. Hierzu

gehoren u.a.:

- Mobelfacheinzelhandel und Einrichtungshiuser
- Warenhéuser

- SB-Warenhduser

- Bau- und Heimwerkermaérkte

- Fachmérkte

- sonstiger Einzelhandel (z.B. Fachhandel mit Randsortimenten).

Die Wettbewerbsaufnahme erfolgte durch die GMA im Einzugsgebiet des Planobjekts
rdumlich abgestuft. In den Zonen I und II wurden alle Wettbewerber mit Sortiments-
tiberschneidungen im Mobel- und Einrichtungssektor unabhiingig von ihrer Gréfienord-
nung aufgenommen, da hier auf Grund der Ndhe zum Planstandort die grofiten Auswir-
kungen zu erwarten sind. Dabei wurden in Zone I alle Kommunen unabhiingig von ih-
rer zentralortlichen Einstufung erhoben. In Zone II bezogen sich die Primédrerhebungen
auf die Zentralen Orte, d.h. in diesem ldndlich geprigten Raum mit einer sehr dispersen
Siedlungsstruktur wurden die Ortseile mit zentralortlicher Funktion untersucht; dabei wur-
den selbstverstiandlich die wesentlichen grof3flichigen Anbieter an Solitdrstandorten au-

Berhalb von Siedlungen ebenfalls beriicksichtigt.

Im Bau- und Gartenmarktsektor wurden die wesentlichen Anbieter in Oldenburg und
den Kommunen der angrenzenden Zone I erfasst. Ein dariiber hinausgehendes Einzugsge-
biet ist fiir diesen Markt nicht anzusetzen; zusitzliche Umséitze durch Kunden aus dem
weiteren Umland, die den Standort auf Grund der Attraktivitit der Mdbelanbieter aufsu-

chen, werden als Streuumsitze berticksichtigt.

31



GMA,

In Zone III wurden zunichst keine Primérerhebungen durchgefiihrt, da sich die Modell-
rechnung zu den moglichen stddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen zu-
nichst auf die Zonen I und II im Einzugsgebiet beschrinkt. Sollte sich daraus ergeben,
dass weitere Zentrale Orte auch auflerhalb dieses Kerneinzugsgebiets maBgeblich betroffen
sein konnen, erfolgt zu einem spdteren Zeitpunkt die Analyse der Zentralen Orte in Zo-
ne III.

2. Die Wettbewerbssituation im Einzugsgebiet

2.1 Die Wettbewerbssituation in Zone I

Im Folgenden wird die planobjektrelevante Angebotssituation im Kerneinzugsgebiet fiir
das Mobelkernsortiment sowie die zentrenrelevanten bzw. nicht zentrenrelevanten Rand-
sortimente dargelegt. Dabei gibt Ubersicht 3 in Verbindung mit den Karten 3 bzw. 4 einen
Gesamtiiberblick iiber die grofliten Anbieter, die in Konkurrenz zu den Planobjekten stehen.
Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wurden im Einrichtungssegment nur die Wettbewerber
ab einer Verkaufsfliche von ca. 3.000 m? aufgefiihrt; bei den Randsortimenten wurden alle
Wettbewerber mit Verkaufsflichen > 700 m?> — bezogen auf die planobjektrelevanten
Randsortimente — aufgefiihrt. An dieser Stelle sei nochmals darauf hingewiesen, dass in
Zone I eine Kompletterhebung des planobjektrelevanten Angebotes durchgefiihrt wur-
de, d.h. alle klein-, mittel- und grofflichigen Anbieter mit planobjektrelevanten Sortimen-
ten wurden beriicksichtigt. Die Summen der jeweiligen Verkaufsflichen, differenziert nach

Sortimenten, sind in der Anhangstabelle A 2 aufgefiihrt.

2.1.1 Die Wettbewerbssituation im Mobelkernsortiment

Mit Mobel Buss befindet sich das grof3te Mdbelhaus in Oldenburg mit einer Verkaufsfla-
che von ca. 25.000 m? an der Bremer HeerstraBe." Weitere gro3e Anbieter bei Mobeln in
Oldenburg sind das Mobelhaus Weirauch im Stiekelkamp sowie die Mdobelcity Maco an
der Emsstrafle. Maco besteht aus mehreren Ausstellungshallen, wobei zwei Hallen durch
Mobelausstellungsfldche und eine Halle mit einer Kiichenausstellung belegt sind. In einer

weiteren Halle befindet sich ein Sonderpostenmarkt mit Schwerpunkt bei Gartenmdbeln.

Das Baurecht am Standort erlaubt eine Erweiterung auf insgesamt ca. 40.000 m? VK.
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Weitere Hallen sind z.T. ebenfalls durch Einzelhandel, z.B. Schuhe, Teppichfachmarkt,

Aquaristik usw., genutzt.

Dartiber hinaus sind insbesondere der SB-Mobelmarkt Boss im Gewerbegebiet Stubben-
weg sowie das Mobelhaus Hemmen an der Wilhelmshavener Heerstral3e / Eckernstraf3e als

wesentliche Anbieter in Oldenburg anzufiihren.

In innerstddtischer Einkaufslage ist der Traditionsanbieter Ullmann anzufiihren, der mit
verschiedenen Geschéften rd. um das Thema Wohnen (Mobel, Heimtextilien, Teppiche) in
der Heiligengeiststra3e vertreten ist. Dariiber hinaus sind u.a. die Anbieter Rosenbohm und

Wohnen & Ideen anzufiihren, welche Mobel und Einrichtungsaccessoires fiihren.

Insgesamt wurde bei den Erhebungen der GMA im April / Mai 2005 sowie unter Beriick-
sichtigung von Mdbel Buss eine Gesamtverkaufsflaiche bei Mobeln von knapp 73.000 m?
erhoben; hier sind bereits die Randsortimente der groBen Mdbelhduser abgezogen, d.h. es
handelt sich um die reine Mobelverkaufsfliche. Unter Zugrundelegung branchendurch-
schnittlicher Flichenproduktivititen erzielen diese Anbieter einen Gesamtumsatz bei Mo-
beln von ca. 109 - 110 Mill. €.

In den weiteren Kommunen der Zone I befindet sich kein modernes Vollsortiments-
Mobelhaus. Als groBter Anbieter in Zone I sind Mdbel Ahlers in Westerstede, ein SB-
Discounthaus in Edewecht und Hau ruck Vollstaedt in Wiefelstede anzufiihren. Dariiber
hinaus ist in Bad Zwischenahn auf einen SB-Markt mit Spezialisierung auf Naturholzmo-

bel hinzuweisen.

Insgesamt wurde in Zone I des abgegrenzten Einzugsgebietes eine reine Mobelverkaufs-
fliche von knapp 109.000 m? erhoben, hier werden Umsétze von ca. 163 — 164 Mill. € er-
wirtschaftet. Der GroBteil der Mobelverkaufsflaichen und -umsédtze entfillt dabei auf das

Oberzentrum Oldenburg.
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2.1.2 Die Wettbewerbssituation bei zentrenrelevanten Randsortimenten

Zu den zentrenrelevanten Randsortimenten insbesondere des IKEA-Einrichtungshauses
gehoren v.a. Haushaltswaren / Glas, Porzellan, Keramik / Geschenkartikel / Kunstgegens-
tainde sowie Beleuchtungskorper. Weitere zentrenrelevante Sortimente (Spielwaren, Klein-
elektrogerdte und Lebensmittel) wurden im vorliegenden Gutachten nicht weiter in die
Betrachtung einbezogen, da IKEA hier eine ganz spezielle Sortimentsausrichtung hat, wel-
che kaum Uberschneidungen mit innerstiidtischen Fachgeschéften aufweist und — auch auf

Grund der Flachengrofen — hier nur mit marginalen Auswirkungen zu rechnen ist.

Hinsichtlich des zentrenrelevanten Sortiments Haushaltswaren / Glas, Porzellan, Kera-
mik / Geschenkartikel / Kunstgewerbe ist zunédchst auf die grofflichigen innerstadti-
schen Anbieter in Oldenburg hinzuweisen. Hier sind als flichenméBig groBBte Anbieter das
Traditionsfachgeschift C.W. Meyer sowie Galeria Kauthof anzufiihren. Dariiber hinaus
sind neben inhabergefiihrten Betrieben wie Brandes auch national titige Filialisten wie
Butlers oder Nanu Nana in der Oldenburger Innenstadt anséssig. Neben den innerstidti-
schen Fachanbietern sind als wesentliche Verkaufsflichenschwerpunkte auch die SB-
Warenhéuser, z.B. Famila in Wechloy oder real in Kreyenbriick und am Stubbenweg zu
nennen; auch Sonderpostenmaérkte wie z.B. Zimmermann in Wechloy sowie die groflen
Mobelhduser verfiigen iiber z.T. groB3flichige Angebote bei Haushaltwaren, Glas, Porzel-
lan und Keramik. Als weiterer Fachanbieter aullerhalb der Innenstadt ist Voss in der Na-

dorster Strafle zu nennen.

Insgesamt wurde in der Stadt Oldenburg im Sortimentsbereich Haushaltswaren / Glas,
Porzellan, Keramik / Geschenkartikel eine Verkaufsfliche von ca. 16.500 m? erhoben. Hier
wird ein durchschnittlicher Umsatz von ca. 41 Mill. € erwirtschaftet. In der restlichen
Zone I des Einzugsgebietes liegen Flichenschwerpunkte v.a. in Bad Zwischenahn, Rastede
und Westerstede, wo neben kleineren Fachgeschiften auch Randsortimente der Mobelhau-
ser, Verbrauchermérkte und Baumérkte vorhanden sind. Insgesamt ist in Zone I eine Ver-
kaufsflache von ca. 23.200 m? bei Haushaltswaren / Glas, Porzellan, Keramik / Geschenk-

artikel verortet.
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Im zentrenrelevanten Sortimentsbereich Heimtextilien / Bettwaren liegt der Verkaufsfla-
chenschwerpunkt in Zone I ebenfalls deutlich auf dem Oberzentrum Oldenburg, wo eine
Gesamtverkaufsfliche von knapp 10.000 m? vorhanden ist. Ein Schwerpunkt liegt dabei in
der Innenstadt, wo mit dem separaten Haus der Galeria Kaufhof und dem Fachanbieter
Ullmann zwei wichtige Anbieter vertreten sind. Dariiber hinaus wird dieses Sortiment je-
doch auch an dezentralen Standorten, in Mobelhdusern, SB-Warenhdusern und speziellen
Heimtexfachmaérkten (z.B. Déanisches Bettenlager, Hammer) gefiihrt. FlachengroB3ter An-
bieter in Oldenburg ist das Mdbelhaus Buss. AuBlerhalb von Oldenburg sind als grofite
Anbieter in Zone I das Dinische Bettenlager in Bad Zwischenahn und Westerstede zu nen-

nen.

Bei Leuchten waren zum Zeitpunkt der Erhebungen in der Oldenburger Innenstadt eben-
falls noch einige Fachanbieter anséssig, ein Grofteil dieses Sortimentes wird jedoch auch
von den grofflichigen Bau- und Heimwerkermirkten (u.a. Hornbach, Praktiker, toom,
OBI, Max Bahr) gefiihrt. Als weiterer wichtiger Fachanbieter ist das Oldenburger Leuch-
tenhaus in der Zeughausstrale anzufiihren. In Bad Zwischenahn, Stadtteil Ofen, ist mit

Harders Lichtideen ein weiterer Fachanbieter unterhalb der Grof3flachigkeit zu nennen.

Insgesamt war zum Zeitpunkt der Erhebungen in der Stadt Oldenburg eine Verkaufsflache
von ca. 5.700 m? bei Leuchten vorhanden; in den weiteren Kommunen der Zone I wurden
insgesamt 1.200 m? Verkaufsfliche festgestellt. In Zone I wird insgesamt ein Umsatz von
ca. 20 — 21 Mill. € erwirtschaftet (vgl. Anhangstabelle A 2).

Insgesamt féllt auf, dass hinsichtlich der Lageverteilung der zentrenrelevanten Randsorti-
menten in Oldenburg der Anteil der innerstadtischen Verkaufsflaichen im Einrichtungssek-
tor relativ niedrig ist. Wie Tabelle 4 aufzeigt, befinden sich nur noch rd. 30 — 31 % der
IKEA-relevanten zentrenrelevanten Sortimente innerhalb der Oldenburger Innenstadt.
Beim Sortiment Haushaltswaren / GPK, Geschenkartikel liegt der Anteil mit knapp 39 %
zwar noch leicht hoher als der innerstddtische Verkaufsflachenanteil in den Sortimentsbe-
reichen Heimtex / Bettwaren (ca. 23 — 24 %) bzw. Leuchten (ca. 17 — 18 %); der Verkaufs-
flichenschwerpunkt in diesen zentrenrelevanten Sortimenten liegt jedoch bereits heute in
der Auflenstadt; hier bilden insbesondere die Randsortimente der groBen Mobelhduser so-

wie die Fachabteilungen der SB-Warenhéuser die Verkaufsflichenschwerpunkte.
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Tabelle 4: Verkaufsflichen nach Lage und Sortimenten in Oldenburg

Sortimente Oldenburg gesamt Innenstadt AuBlenstadt
in m? in % in m? in % in m? in %
Mobel 72.775 100 3.240 4.5 69.535 95,5
Haushaltswaren / GPK /
Geschenkartikel 16.450 100 6.475 394 9.975 60,6
Heimtex / Bettwaren 9.850 100 2.305 23,4 7.545 76,6
Leuchten 5.705 100 1.015 17,8 4.690 82,2
Summe zentrenrelevante 32.005 100 9795 | 30,6 | 22210 69,4
Sortimente
Teppiche 8.625 100 920 10,7 7.705 89,3
Summe insgesamt 113.405 100 13.955 12,3 99.450 87,7

Quelle: GMA-Erhebungen 2005, Werte nicht gerundet

2.1.3 Die Wettbewerbssituation bei nicht zentrenrelevanten Randsortimenten

Als nicht zentrenrelevante Randsortimente bei IKEA sind insbesondere Teppiche / Boden-
beldge anzufiihren. Diese Sortimente werden sowohl in Oldenburg als auch in der restli-
chen Zone I iiberwiegend an dezentralen Standorten gefiihrt, hier ist insbesondere auf die
Teppichfachmaérkte (z.B. Teppichdoméne Harste, Hammer, Renner usw.) hinzuweisen. Mit
dem Teppichhaus von Ullmann ist jedoch auch ein wichtiger Anbieter in der Oldenburger
Innenstadt anzufiihren. Dariiber hinaus sind insbesondere klein- bis mittelflachige Anbieter
bei Orient-Teppichen hiufig in integrierten Lagen sowohl in der City als auch in Neben-
zentren ansdssig. Insgesamt war zum Zeitpunkt der Erhebungen in der Stadt Oldenburg
eine Verkaufsfliche von ca. 8.600 m? bei Teppichen / Bodenbeldgen vorhanden; diese er-
wirtschaften einen Umsatz von ca. 21 — 22 Mill. €. In den weiteren Kommunen der Zone [
ist auf verschiedene mittelflichige Fachmarktanbieter in Wardenburg (Compass) und

Rastede (Teppichland) sowie auf die Teilsortimente der Mobelhduser hinzuweisen.

2.14 Die Wettbewerbssituation im Bau- und Heimwerker- sowie Gartensektor

Die wesentlichen Wettbewerbsstandorte fiir einen Bau- und Heimwerkermarkt mit Garten-
center am Planstandort Holler Landstraf3e befinden sich ebenfalls in Oldenburg. Hier sind
fiinf der sechs grofiten Bau- und Heimwerkermarktbetreiber an unterschiedlichen Standor-

ten ansassig:
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- Hornbach, Edewechter Landstraie (A), moderner Bau- und Heimwerkermarkt
mit angegliedertem Gartencenter an Solitdrstandort auBerhalb der Siedlungsstruktu-

ren im Siidwesten Oldenburgs; groBziigiges Stellplatzangebot.

- Toom Bau- und Heimwerkermarkt mit Gartencenter, Alter Postweg (B), zwei-
geschossiger Markt im Fachmarktzentrum Kreyenbriick, in einer Immobilie u. a.
mit real SB-Warenhaus und verschiedenen Fachmirkten, ausreichend ebenerdige

Stellplitzen vor dem Markt.

- Max Bahr, Ammerlinder HeerstraBle (C), Baumarkt mit angeschlossenem Gar-
tenmarkt im Standortumfeld des Famila-Einkaufszentrums in Wechloy, durch-
schnittlicher Wettbewerber mit vergleichsweise geringen Randsortimenten, in

StoBzeiten zu wenig Parkplitze.

- Praktiker, Stubbenweg (D), Baumarkt mit angegliedertem Gartencenter im
Fachmarktzentrum Stubbenweg; unmittelbare Nachbarschaft zum real SB-

Warenhaus; Marktauftritt leicht veraltet, strebt Erweiterung an.

- OBI, Ammerlinder HeerstraBle (E), Baumarkt mit angeschlossenem Garten-
markt, direkt an der Anschlussstelle des Autobahnrings gelegen, unzeitgeméfe und
sehr beengte Fldchenverhéltnisse, zu wenig Parkplitze, daher insgesamt unzeitge-
méiBer Marktauftritt.

Neben diesen fiinf groBen Bau- und Heimwerkermérkten sind noch verschiedene Spezial-
anbieter zu nennen, u.a. Nowe-Bau Cassens, Holzland Vogt, Badergalerie Block. Im Gar-
tenmarktsektor sind hier die Anbieter Planten & Bloomen im Fachmarktzentrum Posthal-
terweg sowie verschiedene Raiffeisenmirkte u.a. in der Ofenerdieker Strale, in der Ede-

wechter Landstra3e sowie in der Ladenstra3e zu nennen.
In der restlichen Zone I sind einige kleinere Bau- und Heimwerkermirkte bzw. Gartencen-

ter anzufiihren; diese weisen im Vergleich zu den Anbietern in Oldenburg jedoch deutlich

geringere Verkaufsflachen auf. Als wesentliche Anbieter sind zu nennen:
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- Edewecht: Baumarkt Heidkdmper im Standortverbund mit dem Gartencen-
ter Wiesmoor

- Westerstede: Hagebaumarkt in der Langebriigger Stralle

Dartiber hinaus sind in verschiedenen Orten der Zone I kleinere Raiffeisenméarkte mit ei-

nem Schwerpunkt im Gartensegment anséssig.
Insgesamt werden sich die Wettbewerbswirkungen durch die Ansiedlung des projektierten

Bau- und Heimwerkermarktes mit Gartencenter am Planstandort Holler Landstral3e

schwerpunktmaBig gegeniiber den groBBen Wettbewerbern in Oldenburg vollziehen.

2.2 Die Wettbewerbssituation in Zone 11

Im engeren Einzugsgebiet des IKEA-Einrichtungshauses Oldenburg werden im Folgenden
die wesentlichen grof3flichigen Wettbewerber im Einrichtungssektor dargestellt. In Zone II
des abgegrenzten Einzugsgebietes wurden sowohl klein- als auch grof3flachige Betriebe in
den Zentralen Orten bzw. Zentralen Ortsteilen des Einzugsgebietes untersucht. Aus Uber-
sichtsgriinden sind in der nachfolgenden Ubersicht 4 nur die Wettbewerber ab 3.000 m>
Verkaufsfliche angefiihrt. Bei den Randsortimenten werden die Betriebe ab 700 m? im
projektrelevanten Sortimentsbereich aufgefiihrt. Die Gesamtverkaufsfldchen in den Zentra-

len Orten / Ortsteilen sind Anhangstabelle A 2 zu entnehmen.

2.2.1 Die Wettbewerbssituation im Mobelkernsortiment

Mit Mobel Maschal in Varel-Altjiihden sowie Mdbel Buss in Wiesmoor sind zwei moder-
ne Vollsortimentsbetriebe mit VerkaufsflichengroBen zwischen 20.000 — 30.000 m? in
Zone II ansissig. Mit der Wohnwelt von Harten in Bockhorn ist ein drittes groB3flachiges
Mobelhaus im nordlichen Bereich der Zone II anzufiihren. Dariiber hinaus sind Schwer-
punkte in Cloppenburg im Gewerbegebiet Biirgerpark mit den Mdbelhdusern Beckermann
und Miinsterland sowie dem Mobeldiscountmarkt Albers und in Apen mit Mdbel Eilers
und Maco Mébel festzuhalten. Ubersicht 4 in Verbindung mit Karte 5 zeigt die wesentli-

chen Standorte der gro3ten Mdbelanbieter in Zone II auf.
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Ubersicht 3: Die wesentlichen Wettbewerber bei Mdbeln und Randsortimenten in Zone I

Verkaufsflichen- Nr. Standort- Name Lage' Sortiment Anmerkung
groflenklasse kommune
Maobelkernsortiment
20.000 — 30.000 m? 1 Oldenburg Mabel Buss Dezentral Mobel und Randsortimente am Standort besteht
Baurecht fiir Erweiterung
auf 40.000 m*> VK
10.000 — 20.000 m? 2 Oldenburg Mobel-Weirauch Nebenlage Mobel, HHW / GPK, Teppiche Vollsortimenter
3 Oldenburg Maco-City" Nebenlage Mobel, HHW / GPK / Kunst / Leuchten, | mehrere Hallen, z.T. durch
Heimtex sonstigen Einzelhandel
(z.B. Schuhe, Aquaristik,
Teppichfachmarkt) ge-
nutzt
5.000 — 10.000 m? 4 Westerstede Mobel Ahlers Ausfallstrafle Mobel, HHW / GPK, Heimtex
3.000 — 5.000 m? 5 Edewecht Schau rein, such aus, nimm | Nebenlage Moabel SB-Discount
mit
6 Wiefelstede Hau Ruck Vollstaedt Ausfallstrafle Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex,
Teppiche
7 Oldenburg Mobel Boss Gewerbegebiet Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex, | SB-Discount
Teppiche, Leuchten
8 Bad Zwischenahn | Fjord Naturholz M&bel Gewerbegebiet Mobel, Heimtex, Teppiche SB-Markt, Naturholzspe-
zialist
9 Oldenburg Hemmen Mobel Ausfallstralie Mobel, HHW / GPK
Randsortimente’
2.000 — 5.000 m? 10 | Oldenburg- Teppich Doméne Harste dezentral Teppiche / Bodenbeldge, Heimtex / Fachmarkt
Dietrichsfeld Bettwaren, Mobel, HHW / GPK / Kunst,
Leuchten
11 Oldenburg- Toom-Baumarkt dezentral Teppiche / Bodenbeldge, Heimtex / Bau- und Heimwerker-
Kreyenbriick Bettwaren, Mobel, HHW / GPK / Kunst, | markt
Leuchten

Fortsetzung siehe nichste Seite
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Ubersicht 3: Die wesentlichen Wettbewerber bei Mdbeln und Randsortimenten in Zone I

Verkaufsflichen- Nr. Standort- Name Lage Sortiment Anmerkung
grofienklasse kommune
2.000 — 5.000 m? 12 | Oldenburg-City Galeria Kaufhof Innenstadt Heimtex / Bettwaren, HHW / GPK, separates Heimtexgeschaft
Leuchten
700 — 2.000 m? 13 Oldenburg- famila dezentral HHW / GPK, Mdobel, Heimtext, Leuch- | SB-Warenhaus

Wechloy ten

14 | Oldenburg-Nadorst | Hammer dezentral Teppiche / Bodenbelidge, Heimtex / Teppich- / Tapeten- /

Bettwaren, Mobel Heimtex-Fachmarkt

15 | Oldenburg-City C.W. Meyer Innenstadt HHW / GPK Fachgeschift

16 | Oldenburg- Hornbach dezentral Teppiche / Bodenbeldge, Leuchten, Bau- und Heimwerker-
Eversten Kunst, Mobel markt

17 | Oldenburg- Dénisches Bettenlager dezentral Heimtex / Bettwaren, Mobel Fachmarkt
Wechloy

18 | Oldenburg- Renner Nebenlage Teppiche / Bodenbelidge, Heimtex Fachmarkt auf Maco-
Osternburg Geldnde

19 [ Oldenburg- Teppichland Nebenlage Teppiche / Bodenbelidge
Kreyenbriick

20 | Oldenburg- Max Bahr dezentral Leuchten, Teppiche / Bodenbeldge, Bau- und Heimwerker-
Wechloy HHW / GPK / Kunst markt

21 | Oldenburg- Dinisches Bettenlager dezentral Heimtex / Bettwaren, Mdbel Fachmarkt
Kreyenbriick

22 | Oldenburg- Dinisches Bettenlager dezentral Heimtex / Bettwaren, Mdbel Fachmarkt
Nordost

23 | Oldenburg- Bettenhaus Heintzen Nebenlage Heimtex / Bettwaren, Mdbel
Eversten

Innenstadt (vgl. Karte 1) bezeichnet, die noch iiber Anbindung an Wohngebiete verfiigen.

Quelle:

nur projektrelevante Sortimente
GMA-Erhebungen 2005

Die Lageeinteilung Innenstadt, dezentral sowie Nebenlage erfolgte unabhingig von planungsrechtlichen Zuordnungen. Als Nebenlage werden integrierte Lagen auBlerhalb der abgegrenzten
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GMA-Markt- und Standortunter-
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Karte 3: Die wesentlichen Wett-
bewerber in Oldenburg
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Karte 4: Die wesentlichen Wett-

bewerber im Mobel-
kernsortiment in Zone |
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Insgesamt war zum Zeitpunkt der Erhebungen in der abgegrenzten Zone II eine reine Mo-
belverkaufsfliche von ca. 173.000 m? vorhanden; hier wird ein Umsatz von schitzungs-

weise knapp 260 Mill. € erwirtschaftet.

2.2.2 Die Wettbewerbssituation bei zentrenrelevanten Randsortimenten

Fir den Bereich der zentrenrelevanten Randsortimente sind — differenziert nach den we-

sentlichen Teilsortimenten — folgende Anmerkungen zu treffen:

- Im Sortiment Haushaltswaren/ Glas, Porzellan, Keramik / Geschenkartikel ist
in Zone Il eine Gesamtverkaufsflache von ca. 27.300 m? vorhanden. Verkaufsfla-
chenschwerpunkte liegen dabei in Varel, wo das Mdobelhaus Maschal auch auf
grofler Verkaufsfliche zentrenrelevante Randsortimente vorhilt. Danach folgen
das Oberzentrum Wilhelmshaven sowie Apen und Cloppenburg, wobei nicht nur
die Fachgeschifte eine wesentliche Rolle spielen sollen, sondern — flichenbezo-
gen — v.a. auch die Teilsortimente der grofen Mobelanbieter und der SB-

Warenhéuser.

- Bei Heimtextilien / Bettwaren wurde im Rahmen der Primérerhebungen in Zone
IT des abgegrenzten Einzugsgebietes eine Gesamtverkaufsfliche von ca. 21.000
m? erfasst. Flichenschwerpunkte liegen auch hier im Oberzentrum Wilhelmsha-
ven sowie auf Grund des groBen Mdbelanbieters Maschal mit seinen Randsorti-
menten in Varel. Die flichenmdBig grofften Anbieter sind dariiber hinaus in den
weiteren groBBen Mobelhdusern zu finden (z.B. Mdbel Eilers, Apen, Mobel Buss,
Wiesmoor); auch die o.a. Fachmaérkte, insbesondere die Filialisten Dénisches Bet-
tenlager und Hammer, sind in einer Reihe von Kommunen in Zone II vertreten.
Als wichtige Fachhandelsbetriebe in innerstiddtischen Einkaufslagen sind die An-

bieter Dieler in Wildeshausen und Varel sowie Weigel in Cloppenburg zu nennen.

- Im Sortimentsbereich Leuchten waren zum Zeitpunkt der Erhebungen in Zone II
ca. 7.800 m* Verkaufsfliche vorhanden; hier liegt der Verkaufsflichenschwer-
punkt ebenfalls in Varel und Wiesmoor sowie in Cloppenburg. Als wichtigste
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Anbieter sind neben den Bau- und Heimwerkermérkten (z.B. Hornbach, Hage-
baumarkt, OBI, Praktiker) und den Mobelhdusern die Fachanbieter Lampen
Tjarks in Wiesmoor sowie Saralidis in Brake zu nennen. Ein Grofteil der Anbie-
ter befindet sich an dezentralen Standorten (Baumarkte und Mobelhéduser); Leuch-
tenfachgeschifte sind nur sehr selten in den klassischen Einkaufsinnenstidten an-

zutreffen, sondern befinden sich eher in Innenstadtrandlagen bzw. Nebenlagen.

2.2.3 Die Wettbewerbssituation bei nicht zentrenrelevanten Randsortimenten

Im nicht zentrenrelevanten Randsortimentsbereich bei Teppichen und Bodenbeldgen sind
in Zone II v.a. Fachmirkte anzufiihren; neben den Filialisten wie Hammer sind hier Mei-
ners-Hagen Heimdekor in Apen, die Anbieter Seeber und Renndo in Wilhelmshaven sowie
BFT-Neues Wohnen in Varel zu nennen. Insgesamt waren zum Zeitpunkt der Erhebungen
in Zone II Angebote im Bereich Teppiche und Bodenbelédge auf einer Verkaufsfliche von

ca. 16.000 m? anséssig.

In Anhangstabelle A2 sind die einzelnen Verkaufsflichenwerte, differenziert nach Sorti-

menten, Zonen und Kommunen, nochmals {ibersichtsartig zusammengefasst.

3. Die Wettbewerbssituation in Zone 111

Fiir das vorliegende Gutachten wurde die wesentliche Wettbewerbssituation im Kernein-
zugsgebiet des Planobjektes IKEA mittels Primdrerhebungen durch GMA-Mitarbeiter
festgestellt. Nachrichtlich ist noch auf einige wesentliche grof3flachige Anbieter in Zone 111
des abgegrenzten Einzugsgebietes hinzuweisen, hierzu zihlen insbesondere die Mobelhdu-
ser Nemann in Vechta und Debbler in Visbek, das Mobelhaus Hummerich in Emden sowie

einige kleinere Mobelhduser in Leer bzw. Rauderfehn.
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Ubersicht 4: Die wesentlichen Wettbewerber bei Mdbeln und Randsortimenten in Zone 11

Verkaufsflichen- |Nr.| Standortkommune Name Lage Sortiment Anmerkung
grofienklasse
Mobelkernsortiment
20.000 - 30.000 m? 24 | Varel-Altjiihrden Maschal dezentral Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex, | Grof3iter Anbieter der Re-
Leuchten, Teppiche gion, Vollsortimenter
25 | Wiesmoor Moébel Buss dezentral Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex, | Vollsortimenter
Leuchten, Teppiche
10.000 —20.000 m? 26 |Apen Mobel Eilers dezentral Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex, | gegeniiber Maco
Leuchten
27 | Bockhorn Wohnwelt von Harten dezentral Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex, | mit separatem Teppich-
Leuchten /Tapetenfachmarkt
5.000 — 10.000 m? 28 | Cloppenburg Beckermann Gewerbegebiet Mobel im Verbund mit Miinster-
land
29 | Cloppenburg Miinsterland Gewerbegebiet Maobel im Verbund mit Becker-
mann
3.000 - 5.000 m? 30 | Wilhelmshaven Seeger Gewerbegebiet Mobel
31 | Cloppenburg Albers Mobeldiscount Gewerbegebiet Mobel, Leuchten, Kunst Discount, neben Becker-
mann gelegen
32 | Friesoythe Hemmen dezentral Maobel, HHW / GPK / Kunst, Teppiche
33 | Zetel-Neuenburg Haus der guten Mobel integriert Maobel
34 | Schortens-Heidmiihle | Kiichen Harms integriert Mobel Kiichenspezialist
35 | Cloppenburg Mobelhaus am Markt Innenstadt Mobel, Teppiche
36 | Uplengen-Remels Mobel Schoon integrierte Nebenlage Mobel, Heimtex
37 |Jever Opti-Mobel dezentral Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex,
Leuchten
38 | Apen Maco Mobel dezentral Mobel, HHW / GPK / Kunst, Heimtex, | Sonderpostenmarkt mit
Leuchten, Teppiche Schwerpunkt Mébel, ge-
geniiber Filers
39 | Zetel-Neuenburg Diedrich Miiller integriert Mobel
40 | Zetel Polster Point dezentral Maobel

Quelle:

GMA-Erhebungen 2005
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Ubersicht 4: Die wesentlichen Wettbewerber bei Mdbeln und Randsortimenten in Zone 11

Verkaufsflichen- |Nr.| Standortkommune Name Lage Sortiment Anmerkung
grofienklasse
Randsortimente’
2.000 — 5.000 m? 41 | Cloppenburg Hammer dezentral Teppiche / Bodenbeldge, Heimtex / Teppich- / Tapeten- /
Bettwaren Heimtextfachmarkt
700 —2.000 m? 42 | Apen Meiners-Hagen Heimdekor dezentral Teppiche / Bodenbeldge, Heimtex /

Bettwaren

43 | Wilhelmshaven Renndo dezentral Teppiche / Bodenbeldge, Heimtex /
Bettwaren, HHW / GPK

44 | Wilhelmshaven Hammer dezentral Teppiche / Bodenbeldge, Heimtex / Teppich- / Tapeten- /
Bettwaren Heimtextfachmarkt

45 | Wilhelmshaven Seeker dezentral Teppiche / Bodenbeldge

46 | Wiesmoor Ruma integrierte Nebenlage Teppiche / Bodenbelidge, Heimtex

47 | Wiesmoor Behrends Innenstadt HHW / GPK, Heimtex

48 | Wilhelmshaven Hornbach dezentral Leuchten, Teppiche / Bodenbelédge / Bau- und Heimwerker-
Kunst, Mobel markt

49 | Wildeshausen Dieler Innenstadt Heimtex / Bettwaren

50 [ Varel BFT-Neues Wohnen integrierte Nebenlage Teppiche / Bodenbeldge, Heimtex,
HHW / GPK

51 | Wilhelmshaven Karstadt Innenstadt HHW / GPK, Heimtex / Bettwaren Warenhaus

52 | Varel Friesland Werkverkauf dezentral HHW / GPK

53 | Brake famila dezentral HHW / GPK, Heimtex SB-Warenhaus

54 | Saterland Thoben Schoner Wohnen integrierte Nebenlage Teppiche / Bodenbelidge, Heimtex

55 | Wiesmoor Lampen Tjarks integrierte Nebenlage Leuchten

T
Quelle:

nur projektrelevante Sortimente
GMA-Erhebungen 2005
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4. Zusammenfassende Betrachtung der Wettbewerbssituation

Nach der Ansiedlung des Mobelhauses Buss ist die Angebotssituation bei Mobeln in Olden-
burg zunichst als gut einzustufen. Allerdings weisen die alt eingesessenen Anbieter Mobelci-
ty Maco und Weirauch mit Verkaufsflichen zwischen 10.000 — 15.000 m? in Teilen erhebli-
che Strukturprobleme auf und sind hinsichtlich ihrer Standortrahmenbedingungen als nur ein-
geschrinkt zukunftsfahig zu betrachten. Dariiber hinaus sind die weiteren Anbieter in Olden-
burg mit Verkaufsflaichen von deutlich unter 5.000 m? am Markt, sie sind z.T. auf Teilsorti-
mente (z.B. Polstermobel, Kiichen usw.) spezialisiert. Insgesamt ist in Oldenburg eine reine
Mobelverkaufsfliche von ca. 73.000 m? vorhanden; hier wird nach vorsichtiger Schétzung ein
Umsatz in Hohe von ca. 109 — 110 Mill. € erzielt.

Als wesentliche Wettbewerber zu den Planobjekten konnen — mit Ausnahme der bestehenden
IKEA-Hé&user in Bremen-Brinkum, Osnabriick und Groningen — die groften Mobelhduser im

Einzugsgebiet festgehalten werden:

— Verkaufsflache 20.000 — 30.000 m?:

. Mobel Maschal, Varel-Altjiihrden
. Mobel Buss, Oldenburg
. Mobel Buss, Wiesmoor
- Verkaufsflache 10.000 — 20.000 m?:
. Mobel Eilers, Apen
. Wohnwelt von Harten, Bockhorn
. Mobel Weirauch, Oldenburg
. Mobelcity Maco, Oldenburg
. Mobelhaus Nemann, Vechta.

Als wesentliche Wettbewerbsstandorte begrenzen die bestehenden IKEA-Einrichtungshiuser
in Bremen-Brinkum bzw. Osnabriick das Einzugsgebiet in Richtung Osten bzw. Stiden. Dar-
iber hinaus ist auf die grof3flachigen Mdbelanbieter Zurbriiggen und Astroh-Kiichen in Del-

menhorst und den Mobeldiscounter Roller in Stuhr hinzuweisen.
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Im Kerneinzugsgebiet (Zonen I und II) wurde im Mdbelkernsortiment eine Verkaufsfldche
von insgesamt ca. 282.000 m? erhoben. Die Anbieter erwirtschaften unter Zugrundelegung
durchschnittlicher Flichenproduktivititen insgesamt rd. 423 - 424 Mill. € brutto p.a. (verglei-
che Anhangstabelle A2).

Bei den zentrenrelevanten Randsortimenten ist auf einige grof3flichige Anbieter in den
Innenstidten von Oldenburg und Wilhelmshaven sowie eine Reihe klein- und mittelfldchiger
Fachanbieter in den innerértlichen Einkaufslagen im Einzugsgebiet hinzuweisen. Grundséatz-
lich steht das Angebot der Planobjekte jedoch auch mit den z.T. groBflachigen Randsortimen-
ten anderer Mdbelhduser in Konkurrenz; auch die Randsortimente der groflen SB-
Warenhduser sowie der Bau- und Heimwerkermérkte (v.a. bei Leuchten, Bildern und Bilder-
rahmen) sind hier zu beriicksichtigen. Insbesondere bei Haushaltswaren / Glas, Porzellan,
Keramik weist IKEA im Einrichtungshaus ein eingeschrianktes Sortiment aus eigener Produk-
tion auf, diese Handelsmarken aus dem niedrigpreisigen Sektor werden im Facheinzelhandel

nicht gefiihrt.

Im Bereich Beleuchtung nimmt die Zahl der Fachanbieter immer stirker ab; dennoch sind in
Oldenburg einige innerstiddtische Anbieter vorhanden. Hier ist auf die wachsende Zahl der

Verkaufsflachen in Bau- und Heimwerkerméarkten sowie in Mobelhdusern hinzuweisen.

Im Bereich der nicht zentrenrelevanten Randsortimente, bei Teppichen und Bodenbeligen,
sind als wesentliche Wettbewerber zu den Planobjekten die Fachmirkte verschiedener Filia-
listen, insbesondere der Anbieter Hammer, sowie inhabergefiihrte Fachmarkte anzufiihren.
Daneben werden diese Sortimente auch in Bau- und Heimwerkermérkten sowie in den grof3en

Mobelhdusern gefiihrt.

Im Bau- und Heimwerkersektor bzw. bei Gartencentern sind die wesentlichen Wettbe-
werbsstandorte in Oldenburg festzuhalten. Hier sind mit OBI, Max Bahr, Praktiker, Toom und
Hornbach fiinf der sechs grofften Bau- und Heimwerkerbetreiber in Deutschland anséssig, die
alle auch in einem gewissen Rahmen {iber ein angegliedertes Gartencenter bzw. eine Garten-
fachabteilung verfiigen. In den umliegenden Kommunen der Zone I sind nur kleinere Bau-
marktanbieter vorhanden; im Gartenmarktsegment ist v. a. auf die Raiffeisenmérkte hinzu-

weisen, die sich auch in kleineren Orten befinden.
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Insgesamt ist festzuhalten, dass der GroB3teil der Wettbewerber der Planobjekte im abgegrenz-
ten Einzugsgebiet in den dezentralen Lagen vorhanden ist (vgl. Ubersichten 3 und 4). Die
klein- bis mittelflichigen innerstadtischen Fachgeschifte weisen nur in Teilen Sortiments-
tiberschneidungen mit dem Angebot eines IKEA-Einrichtungshauses auf. Insbesondere bei
den zentrenrelevanten Randsortimenten ist dariiber hinaus auf die steigenden Marktanteile
von Lebensmitteldiscountern und Sonderformen des Handels, wie z.B. Tchibo und Quelle,
hinzuweisen, die teilweise in erheblichem Umfang Haushaltswaren oder Heimtextilien als

Aktionswaren bzw. im Versandhandel anbieten.

Auf Grundlage der in den vorangegangenen Kapiteln dargestellten Wettbewerbssituation ist
festzuhalten, dass ein IKEA-Einrichtungshaus mit rd. 27.300 m? Verkaufsfliche einen der
groBBten Mdbel-Anbieter in der Region darstellen wiirden. Kaufkraftabfliisse aus Oldenburg an
den IKEA-Standort in Bremen-Brinkum konnten gemindert werden; die Zentralitit des Ober-
zentrums wiirde deutlich erhoht. Gleichzeitig sind jedoch auch Wettbewerbswirkungen auf
die heutigen Handelsstrukturen im Einrichtungssektor zu erwarten, die im folgenden Kapitel

ndher beleuchtet werden.
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RAUMORDNERISCHE UND STADTEBAULICHE BEURTEILUNG DER
VORHABENN

Grundlegende Aspekte

GroBflachige Neuansiedlungen haben bei unveridnderter Kaufkraft in der Regel Verdnde-

rungen bei bestehenden Anbietern zur Folge. Je nach GrdéBenordnung und Sortiments-

ausrichtung der Ansiedlung werden iiber die Umverteilung von Umsatzleistungen Einzel-

betriebe an einem Mikrostandort, Betriebe einer bestimmten ortlichen Standortlage oder

auch Betriebe einer Region (mogliche Folgen fiir das zentralortliche System) tangiert. Hier-

zu sind folgende grundsétzliche Aspekte anzusprechen:

Kleinste von Angebotsverdnderungen betroffene Einheit ist der Einzelbetrieb, wobei
sich die aus einer Umsatzverdnderung ergebenden Folgen grundsitzlich zwei Kate-

gorien zuordnen lassen:

*  Auswirkungen auf die bestehende Struktur und die Wirtschaftlichkeit des Ein-
zelbetriebes bis hin zur SchlieBung.

*  Auswirkungen auf das Investitionsverhalten.

Auch wenn die Frage, wann die Wirtschaftlichkeit eines Einzelhandelsbetriebes
gefdhrdet ist, im Einzelfall recht unterschiedlich und erst bei Auswertung der jewei-
ligen einzelbetrieblichen Voraussetzungen und Daten zu priifen ist, besteht nach den
Erfahrungen der GMA-Langzeitstudie ,,Auswirkungen grof3flachiger Einzelhandels-
betriebe*' bei der iiberwiegenden Mehrzahl der Betriebe bereits bei einem realen
Umsatzriickgang von rund 10 % Handlungsbedarf. Eine betriebliche Neuorientierung
kann dann auch bei voriibergehend riickldufigen Umsatzdaten zu verstirkten Investi-
tionen flihren, wenn eine Chance erkannt wurde, den Betrieb auch dauerhaft zu si-

chern und gegeniiber anderen Anbietern abzugrenzen.

H. J .Birk, S. Holl, P. Vogels: Auswirkungen grof3flachiger Einzelhandelsbetriebe; Birkhduser
Verlag, Basel-Boston-Bern 1998.
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- Die Verlagerung von Umsatzleistungen an einen neuen Standort - ldsst man die ge-
genwirtig im Handel nur bei bestimmten Waren zu erwartenden Kautkraftzuwichse
auBBer Acht - filhrt mit dem Nachlassen der Umsatztétigkeit an bestehenden Stand-
ortlagen in der Regel zu Angebotsveridnderungen und ggf. zu einem Ausdiinnen des
Betriebsbesatzes. Nach den Erkenntnissen der GMA-Langzeitstudie werden von ei-
ner Verschiarfung des Standortwettbewerbs insbesondere die Betriebe in nachrangi-
gen Standortlagen betroffen, wihrend Einzelbetriebe vom Ausscheiden direkter
Wettbewerber durchaus auch profitieren konnen. Nach den der GMA vorliegenden
Erfahrungswerten sind als kritische Grenze fiir die Gefdhrdung einzelner Standortla-

gen Umsatzriickgéinge von 10 - 20 % anzusehen.

- Auch die Auswirkungen der Angebotsverdnderungen auf das zentralortliche Sys-
tem konnen nicht pauschal beurteilt werden. Hier ist die Betrachtung des Gesamt-
standortes (moglicher Verlust an Zentralitit) zu trennen von den Folgen hinsichtlich
der Ausstattung mit einer Angebotsform. So kann bei einer Verschiarfung des Wett-
bewerbs in einem Sortimentsbereich ein Anbieter aus dem Wettbewerb ausscheiden,
ohne dass gravierende Folgen fiir das zentralortliche System resultieren. Im Extrem-
fall kann beim Ausscheiden eines von zwei Anbietern an einem zentralortlichen
Standort die Versorgung der Bevolkerung am Standort in der jeweiligen Branche voll

garantiert bleiben.

Bei den Zentralorten hoherer Stufen konnten im Rahmen der Langzeitstudie dariiber hinaus
selbst bei gravierenden Wettbewerbswirkungen in einer Branche nur geringe Einbuflen hin-
sichtlich der Gesamtstellung des Standortes festgehalten werden. Aus diesem Grund ist insbe-
sondere die Ansiedlung von Mehrbranchenunternehmen oder Einkaufszentren deutlich kriti-

scher zu beurteilen als die von Betrieben mit klar umrissenem Sortiment.
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2. Die voraussichtlichen Auswirkungen der Planobjekte im Untersuchungsraum

Die potenziellen wettbewerblichen Auswirkungen der Vorhaben werden im Folgenden vor
dem Hintergrund der in den zu betrachtenden Teilrdumen zur Verfiigung stehenden Kauf-
kraftvolumina und der dargelegten Angebotsstrukturen ermittelt. Hierzu werden zwei Berech-

nungsschritte durchgefiihrt:

- Ein erster Ansatz, das Marktanteilkonzept, stellt die voraussichtliche Kaufkraftab-
schopfung der Vorhaben (= Marktanteile) aus dem Einzugsgebiet dar (vgl. auch Ta-
bellen A 3.1, A 3.2 und A 3.3 im Anhang.

- Mit einem zweiten Ansatz, dem der Kaufkraftbewegungsanalyse, werden die vor-
aussichtlichen Auswirkungen der Vorhaben auf bestehende Angebote der Region (vgl.

Tabellen A 4.1, A 4.2 und A 4.3 im Anhang) eingeschitzt (Umsatzumverteilung).

Diese potenziellen wettbewerblichen Auswirkungen des IKEA-Einrichtungshauses werden in

zwel Varianten dargestellt:

- Variante I stellt die fachliche Einschitzung der GMA dar, welche die Umsatzerwar-
tung des IKEA-FEinrichtungshauses auf Grundlage der Marktanteilsabschédtzungen im
abgegrenzten Einzugsgebiet (vgl. Karte 2) vorgenommen hat. Dabei wird fiir das

IKEA-Einrichtungshaus eine Umsatzerwartung von ca. 61 — 62 Mill. € ermittelt. '

- Auf Grundlage der Diskussionen im projektbegleitenden Arbeitskreis werden dariiber
hinaus die potenziellen Auswirkungen des IKEA-Einrichtungshauses in einer Variante
II dargestellt, welche den Umsatz auf Grundlage der durchschnittlichen Umsétze aller
IKEA-Einrichtungshduser in Deutschland ermittelt; hier wird ein Umsatz von ca. 72

Mill. € zu Grunde gelegt.?

Auch bei dieser Betrachtung wurden bereits entsprechende Sicherheitspuffer eingebaut, nach unserer
Auffassung kann dieser Wert nur bei einer iiberschaubaren Wettbewerbssituation und einem optimalen
Markteintritt perspektivisch in den kommenden Jahren erreicht werden.

Aus Sicht der GMA kann dieser durchschnittliche Umsatz am Standort Oldenburg auf Grund der
Marktgegebenheiten jedoch nicht erreicht werden. In Abstimmung mit dem projektbegleitenden Ar-
beitskreis wird diese zweite Variante dennoch im Sinne einer worst-case-Betrachtung weiter verfolgt.
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- Die Umverteilungswirkungen auf die einzelnen zentralen Orte werden dabei proporti-
onal zu den durch die GMA ermittelten Umsatzumverteilungswerten angesetzt und
steigen somit in Variante II um ca. 17 %. In den nachfolgenden Tabelle und Texten
werden die jeweiligen Umverteilungswerte dieser worst-case-Betrachtung in eckigen
Klammern jeweils nach den Werten der GMA dargestellt. Beispiel: Umverteilungs-
quote gegentiber der Stadt Oldenburg: 8,7 % [9,5 %]. Der Wert der eckigen Klammern

stellt den worst-case-Fall der Variante II mit dem hoheren Umsatz dar.

- Fiir die Bewertung der Umverteilungswirkungen bei zentrenrelevanten Sortimenten ist
nach Abstimmung mit dem projektbegleitenden Arbeitskreis die sog. ,,10 %-
Schwelle* zu Grunde zu legen, d.h. Umverteilungswirkungen gegeniiber der Stadt Ol-
denburg, insbesondere ihrer innerstidtischen Einkaufslage, sowie gegeniiber den zent-

ralen Orten im Umland sollte nicht tiber 10 % liegen.

2.1 Die voraussichtlichen Auswirkungen des IKEA-Einrichtungshauses

Die nachfolgenden Tabellen 5, 6.1 / 6.2 sowie 7.1 und 7.2 basieren auf der Marktanteilbe-
rechnung und der Umsatzumverteilungsanalyse. Hierbei wird deutlich, dass die Ansiedlung
eines IKEA-Einrichtungshauses allein' auch bei den zentrenrelevanten Randsortimenten
selbst in Zone I und II des Einzugsgebietes kaum zu raumordnerischen oder stidtebaulichen
Wirkungen fithren wird. Eine differenzierte Darstellung der Marktanteile und Umvertei-
lungswirkungen nach Zonen, Kommunen und Teilsortimenten erfolgt in den Anhangstabellen
A31,A32,A41und A4.2.

Insgesamt kann fiir das IKEA-Einrichtungshaus nach seiner Realisierung eine jihrlicher Brut-
toumsatz von ca. 61 — 62 Mill. € [71 — 72 Mill. €] zu Grunde gelegt werden. Differenziert

nach den einzelnen Zonen des Einzugsgebietes setzt sich dieser Umsatz wie folgt zusammen:

- Im Kerneinzugsgebiet (Zonen I und II) werden ca. 40 Mill. € [46,8 Mill. €] im Ge-
samtsortiment erwirtschaftet. Dies entspricht einem durchschnittlichen Marktanteil

tiber alle Sortimente in den Zonen I und II von ca. 8 % [9 - 10 %]. Dabei liegen die

ohne ergidnzende Fachmérkte
8 %entsprechen dem durchschnittlichen Markanteil von IKEA in Deutschland.
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Marktanteile im Mobelkernsortiment deutlich hoher als bei den zentrenrelevanten

bzw. nicht zentrenrelevanten Sortimenten.

- Im erweiterten Einzugsgebiet (Zone III) werden im Mdbelkernsortiment Marktantei-
le zwischen 6 [7] und 8 % [9 %] erzielt; bei den Randsortimenten liegen diese
Marktanteile zwischen 1 und 3 %. Insgesamt ist am Planstandort ein Umsatz in Hohe
von ca. 16 Mill. € [18,7 Mill. €] durch Kunden aus Zone III zu erwarten.

- Auf Grund des hohen Bekanntheitsgrades des Anbieters IKEA, der verkehrsgiinsti-
gen Lage des Planstandortes sowie basierend auf Erfahrungswerten, bezogen auf
weitere IKEA-Einrichtungshduser in Deutschland, ist von einem zusétzlichen Streu-
umsatz in Hohe von knapp 10 % auszugehen, von denen ein Teil aus den direkt siid-

lich bzw. 6stlich an das Einzugsgebiet angrenzenden Radumen stammt.

Insgesamt erreicht das Vorhaben mit ca. 61 — 62 Mill. € prognostiziertem Gesamtumsatz nicht
ganz den durchschnittlichen Umsatzes aller IKEA-Héauser in Deutschland. Dies ist insbeson-
dere auf das rdumlich begrenzte, ldndlich strukturierte Einzugsgebiet mit einer relativ gerin-
gen Bevolkerungsdichte zuriickzufiihren. Dennoch sind die zu erwartenden Umsétze am Plan-
standort aus betrieblicher Sicht als ausreichend zu bewerten.! Auf Grund der Diskussionen im
projektbegleitenden Arbeitskreis wird im Folgenden dennoch 1i.S. einer worst-case-Betrach-
tung auch ein theoretisch moglicher Umsatz von ca. 72 Mill. € fiir das IKEA-Einrich-
tungshaus zur Bewertung der potenziellen stidtebaulichen und raumordnerischen Auswirkun-
gen in einer Variante II der Bewertung zu Grunde gelegt. Damit erhdhen sich die jeweiligen

Umverteilungswirkungen um ca. 17 %.

Es ist davon auszugehen, dass ein gewisser Teil des zu erwartenden Umsatzes am Planstand-
ort IKEA auch von anderen IKEA-Standorten (v.a. Bremen-Brinkum) an den Planstandort
umgeleitet wird; d.h. es kommt hier zu sog. Kannibalisierungseffekten innerhalb des IKEA-
Standortnetzes. Angesichts der derzeitigen Kundenanteile aus dem Einzugsgebiet des Planob-
jektes in Oldenburg im Haus Bremen-Brinkum ist davon auszugehen, dass diese Kannibalisie-

rungseffekte mit ca. 15 — 20 Mill. € [17 — 23 Mill. €] anzusetzen sind, wovon ein gewisser

: Im Geschéftsjahr 2005 lag der Umsatz von IKEA Deutschland bei ca. 2,77 Mrd. €. Abziiglich der
hierin enthaltenen Umsétze aus Gastronomie und Versandhandel erwirtschafteten 36 IKEA-Héuser in
Deutschland einen Gesamtumsatz von ca. 2,55 Mrd. €, d.h. im Durchschnitt ca. 70 — 71 Mill. €. Aller-
dings wurden in diesem Geschéftsjahr drei Hiuser neu eréffnet und gingen nicht in das komplette Ge-
schéftsjahr mit ein, daher diirfte der durchschnittliche Umsatz je Haus leicht {iber diesem Wert liegen.
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Anteil auch auf das IKEA-Haus in Groningen (Niederlande) entfillt; diese Umsatzanteile ge-

hen somit nicht zu Lasten anderer Wettbewerber in Oldenburg und Umgebung.

Aus den wettbewerblichen Auswirkungen kénnen sich sowohl stiddtebauliche als auch raum-
ordnerische Auswirkungen ableiten. Hierbei ist insbesondere die Zentrenrelevanz der jeweili-

gen Sortimente bzw. Randsortimente zu beachten.

2.1.1 Die voraussichtlichen Wettbewerbswirkungen im Mobelkernsortiment durch
das IKEA-Einrichtungshaus

Hinsichtlich der Kaufkraftabschopfung (Marktanteile) und der Auswirkungen auf die Ange-
botssituation im Mdbelsektor (Umsatzumverteilung) ist fiir das abgegrenzte Einzugsgebiet

folgendes festzuhalten:

- In Zone I ist von einer relativ hohen Kaufkraftabschopfung von ca. 13 — 14 % [15 —
16 %] durch das Planobjekt auszugehen, wobei die hochsten Marktanteile in Olden-
burg selbst und den siiddstlich angrenzenden Kommunen erreicht werden (vgl. An-
hangstabelle A 3.1).

- In Zone II des abgegrenzten Einzugsgebietes werden Marktanteile zwischen 9 und
11 % [11 und 12 %] erreicht; hier liegen die Marktanteile im nordlichen Bereich auf
Grund der vorhandenen Wettbewerbssituation (u.a. Varel, Bockhorn, Wiesmoor) et-

was niedriger als im siidlichen Teil der Zone II.

- Im erweiterten Einzugsgebiet (Zone I1II) des Planobjektes ist von Marktanteilen zwi-
schen 6 und 8 % [7 und 9 %] auszugehen, die in Abhangigkeit von der Distanz zum

Planobjekt variieren.

- Insgesamt ist fiir das Mdbelkernsortiment am Planstandort ein Umsatzvolumen von
ca. 39 — 40 Mill. € [45 — 46 Mill. €] durch Kunden aus dem abgegrenzten Einzugsge-

biet zu erwarten.

- Umsatzverteilungseffekte werden v.a. gegeniiber den groflen Wettbewerbern im
Einzugsgebiet stattfinden, die zum iiberwiegenden Teil auf dezentralen Standorten

ansdssig sind; die wesentlichen Anbieter sind in Kapitel IV beschrieben.
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Tabelle 5.1: Marktanteile und Umsatzerwartung im IKEA-Einrichtungshaus — Variante |

Zone I Zone II Zone 111 Umsatz ge-
samt inkl.
Kaufkraft | Marktan- | Umsatz | Kaufkraft | Marktan- | Umsatz in | Kaufkraft | Marktan- | Umsatz in | Streuumsiit-
in Mill. € | teilin % | in Mill. € | in Mill. € | teil in % Mill. € in Mill. € | teil in % Mill. € zen (10 %)
Mobelkern- 97,0 13-14 13,0 148,5 9-10 14,2 177,8 6-7 12,0 43,1
sortiment
HHW / GPK / 37,7 7-8 2,7 57,1 4-5 2,8 69,4 2-3 1,7 7,9
Kunst
Heimtex/ 28,1 6-7 1,9 42,8 4-5 1,8 51,6 2-3 1,3 5,5
Bettwaren
Leuchten 14,1 6-7 0,9 21,7 4,5 0,9 25,6 2 0,5 2,5
zentrenrelevante 79,9 6-7 5.5 121,6 4-5 5,5 146,6 2-3 35 15,9
Sortimente
Teppiche / 21,8 4-5 1,0 33,2 2-3 0,7 40,2 1-2 0,6 2,5
Bodenbeldge
Summe 198,7 9-10 19,5 303,3 6-7 20,4 364,6 4-5 16,1 61,5
Quelle: GMA 2006, Werte leicht gerundet
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Tabelle 5.2: Marktanteile und Umsatzerwartung im IKEA-Einrichtungshaus — Variante 11

Zone I Zone II Zone 111 Umsatz ge-
samt inkl.
Kaufkraft | Marktan- | Umsatz | Kaufkraft | Marktan- | Umsatz in | Kaufkraft | Marktan- | Umsatz in | §treuumsiit-
in Mill. € | teilin % | in Mill. € | in Mill. € | teil in % Mill. € in Mill. € | teil in % Mill. € zen (10 %)
Mobelkern- 97,0 15-16 15,2 148,5 11-12 16,6 177,8 7-8 14,0 50,4
sortiment
HHW / GPK / 37,7 8-9 3,1 57,1 5-6 3,3 69,4 2-3 2,0 9,2
Kunst
Heimtex/ 28,1 7-8 2,2 42,8 5 2,1 51,6 3 1,5 6,4
Bettwaren
Leuchten 14,1 7-8 1,1 21,7 4-5 1,1 25,6 2-3 0,6 2,9
zentrenrelevante 79,9 8 6.4 121,6 5-6 6,5 146,6 2-3 4,1 18,5
Sortimente
Teppiche / 21,8 5-6 1,2 33,2 2-3 0,8 40,2 1-2 0,7 2,9
Bodenbelige
Summe 198,7 11-12 22,8 303,3 7-8 23,9 364,6 5-6 18,8 71,8
Quelle:  GMA 2006, Werte leicht gerundet
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In der Stadt Oldenburg sind Umsatzumverteilungseffekte von ca. 8 - 9 % [9 —
10 %] zu erwarten, was einem Umsatz von ca. 9,1 Mill. € [10,6 Mill. €] entspricht. In
den weiteren Kommunen der Zone I sind v.a. Bad Zwischenahn und Westerstede von
Umverteilungseffekten betroffen (ca. 6 %) [ca. 7 %]. Bezogen auf den Gesamtum-
satz aller Anbieter in Zone I belaufen sich die Umverteilungseffekte bei Mobeln auf

ca. 7—8 % [ca. 9 %] (vgl. Anhangstabelle A 4.1, A 4.2).

In Zone II sind die grofBten Umsatzumverteilungseffekte in Cloppenburg, Bock-
horn, Varel, Apen und Wiesmoor (ca. 5 — 6 %) [ca. 6 — 7 %] zu erwarten, wo die we-
sentlichen Angebotsstrukturen vorhanden sind. Dariiber hinaus sind Schortens und
Zetel sowie die Kommunen Friesoythe, Wildeshausen, Ganderkesee und das Ober-
zentrum Wilhelmshaven anzufiihren, die zwischen 3 und 4 % [4 — 5 %] ihres Umsat-

zes an das Planobjekt IKEA-Einrichtungshaus verlieren.

Auf Grund der Lage der am stirksten betroffenen Wettbewerber an dezentralen
Standorten ist durch die Ansiedlung des IKEA-Einrichtungshauses nicht von einer
stadtebaulichen Beeintrichtigung zentraler Einzelhandelslagen auszugehen. Dies
trifft auch auf die Innenstadt Oldenburgs zu, wo zwar einige Mobelanbieter wie Ull-
mann oder Rosenbohm anséssig sind; diese weisen jedoch z.T. eine erhebliche Spe-
zialisierung auf und stehen damit nicht in direkter Konkurrenz zum IKEA-Ein-

richtungshaus.

Auf Grund der Umsatzumverteilungseffekte ist akut durch die Neuansiedlung keine
Bedrohung einzelner Wettbewerber bis hin zur Betriebsaufgabe anzunehmen; im
Einzelfall hiangt dies jedoch auch von der betrieblichen Verfassung bzw. den betrieb-
lichen Perspektiven ab. Insbesondere die Ansiedlung von Mobel Buss wird bis zu ei-
ner moglichen Eroffnung eines IKEA-Einrichtungshauses am Planstandort Olden-

burg bereits zu erheblichen Wettbewerbswirkungen im Mdbelsektor gefiihrt haben.
Insgesamt ist auf Grund der Ansiedlung eines IKEA-Mobelhauses am Planstandort

im Bereich des Mobelkernsortimentes nicht von einer Gefdhrdung des zentralortli-

chen Systems auszugehen. Auch unter Zugrundelegung des hoheren Umsatzes von
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ca. 72 Mill. € in Variante II liegen die Umverteilungswirkungen in Oldenburg und
dem Umland unter 10 %. Das Oberzentrum Oldenburg wird in seiner Versor-

gungsbedeutung deutlich gestarkt, seine Zentralitit steigt deutlich an.
Tabelle 6 stellt die Umverteilungswirkungen bezogen auf das Kerneinzugsgebiet (Zonen I und

IT), Tabellen 7.1 und 7.2 bezogen auf die Stadt Oldenburg dar.

2.1.2 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei zentrenrelevanten Randsortimenten

durch das IKEA-Einrichtungshaus

2.1.2.1 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei Haushaltswaren / Glas, Porzellan, Ke-

ramik und Geschenkartikeln / Kunst

Beziiglich der potenziellen Kautkraftabschopfung in diesem Sortimentsbereich und den sich
daraus ergebenden moglichen raumordnerischen oder stddtebaulichen Wirkungen ist fiir das

IKEA-Einrichtungshaus festzuhalten:

- Die Kaufkraftbindung durch das Planobjekt bei Haushaltswaren / Glas, Porzellan,
Keramik / Geschenkartikeln / Kunstgewerbe liegt im Oberzentrum Oldenburg bei ca.
7—-8% [8—9 %], in den weiteren Kommunen der abgegrenzten Zone I bei ca. 7 %
[8 %]. Damit wird insgesamt ein Umsatz von ca. 2,7 Mill. € [3,2 Mill. €] erwirtschaf-
tet.

- Im Zone II liegen die Marktanteile nur noch bei 4 bis 5 % [5 — 6 %], was einen Um-

satz von ca. 2,8 Mill. € [3,3 Mill. €] bedeutet.

- Die Marktanteile in Zone III sind mit ca. 1 — 3 % [2 — 4 %] anzusetzen; hier wird ein

Umsatz von ca. 1,7 Mill. € [2,0 Mill. €] erwirtschaftet.

- Umsatzumverteilungseffekte gegeniiber der Stadt Oldenburg sind in Hohe von ca.

7 % [8,2 %] zu erwarten (ca. 2,9 Mill. €) [3,4 Mill. €].
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Tabelle 6: Umverteilungswirkungen des IKEA-Einrichtungshauses im Kerneinzugsgebiet

Zone 1 Zone 11

Sortimente heutiger U;:Z;ritsi- E::;;teo}; Umverteilung Umvertei- heutiger Ull:::’l;ritlfi- Umvertei- Umverteilung Umvertei-

Bestand in Mill € - Variante in Mill. € - lung in % - Bestand in Mill € lung in % - in Mill. € - lung in % -

Mill. € Variante I I Variante 11 Variante I1 Mill. € Variante I Variante 1 Variante I1 Variante 11

Mobel 163,6 12,3 7,5 14,4 8,8 259,8 11,4 4,4 13,3 5,1
HHW / GPK / 58,2 3.4 5,8 4,0 6,9 68,3 1,6 2,3 1,9 2,8
Kunst
Heimtex/ 40,0 2,1 5,3 2,5 6,3 59,3 1,1 1,9 1,3 2,2
Bettwaren
Leuchten 20,6 1,0 4,9 1,2 5,8 23,5 0,5 2,1 0,6 2,6
zentrenrelevante 118.8 6,5 5.5 7,7 6,5 151,1 3,2 2.1 3.8 2.5
Randsortimente
Teppiche / 27,3 1,0 3,7 1,2 4,4 40,3 0,6 1,5 0,7 1,7
Bodenbelédge
Summe 309,7 19,8 6,4 23,3 7,5 451,2 15,2 3.4 17,8 3,9
Quelle:  GMA 2006, Werte leicht gerundet
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Von den knapp 16.500 m? Verkaufsflache in diesem Sortimentsbereich, die zum Zeitpunkt

der Erhebungen in Oldenburg vorhanden waren, entfallen
- ca. 40 % (= ca. 6.500 m?* VK) auf die Innenstadt

- ca. 60 % (= ca. 9.900 m? VK) auf Standorte aulBerhalb der Innenstadt, in Stadtteil-

zentren, Streulagen und an dezentralen Standorten (vgl. Tabelle 4).

Wie die Tabellen 7.1 und 7.2 verdeutlichen, liegen die Umverteilungseffekte gegeniiber
der Einkaufsinnenstadt von Oldenburg auch bei einer worst-case-Betrachtung (Variante II)
in allen Sortimenten unterhalb der 10 %-Marke. Die hochsten Umverteilungswirkungen
belaufen sich in Variante II auf ca. 9,7 % im Mobelkernsortiment sowie auf ca. 9,3 % bei
Haushaltswaren / GPK / Kunst (vgl. Tabelle 7.2). Bezogen auf die AuBlenstadt liegen die
Umverteilungswirkungen im Mobelkernsortiment ebenfalls bei ca. 9,7 %; bei zentrenrele-
vanten Randsortimenten liegen sie zwischen 7 und 8 %. Im nicht-zentrenrelevanten Sorti-
mentsbereich der Teppiche sowie im zentrenrelevanten Sortimentsbereich Leuchten liegen
die Umverteilungswirkungen gegeniiber der Auflenstadt prozentual hoher als gegeniiber
der Innenstadt, da die innerstddtischen Anbieter in diesen Sortimentsbereichen nur einen

recht geringen Verkaufsflachenanteil einnehmen.

In der abgegrenzten Zone II des Einzugsgebietes sind die Umsatzumverteilungseffekte
ebenfalls relativ gering. Sie liegen zwischen 0 und 4 % [5 %], wobei die hochsten Umsatz-
umverteilungseffekte gegeniiber dhnlich strukturierten Wettbewerbern wie den groflen
Mobelhdusern in Varel, Wiesmoor und Apen sowie gegeniiber innerstddtischen Lagen der

Mittelzentren zu erwarten sind.

Insgesamt ist durch das Haushaltswaren- und Geschenkartikelsortiment bei IKEA von kei-
ner wesentlichen stddtebaulichen Beeintrachtigung zentraler Lagen im Einzugsgebiet aus-
zugehen. Auch das zentralortliche System ist nicht gefdhrdet. Sowohl bei Variante I als
auch Variante II liegen die Umverteilungswirkungen in Oldenburg und Umgebung unter
10 %.
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Tabelle 7.1: Umsatzumverteilungswirkungen in Oldenburg durch das IKEA-Einrichtungshaus — Variante 1
Oldenburg gesamt Oldenburg Innenstadt Oldenburg AuBienstadt
Bestand | Umverteilung | Umvertei- | Bestand | Umverteilung | Umvertei- | Bestand in | Umverteilung | Umvertei-
in Mill. € in Mill. € lung in % | in Mill. € in Mill. € lung in % Mill. € in Mill. € lung in %
Mobel 109,2 9,1 8,3 6,2 0,5 8,1 103,0 8,6 8,3
HHW / GPK / 41,1 2,9 7,1 19,4 1,5 7,7 21,7 1,4 6,4
Kunst
Heimtex/ 27,6 1,7 6,2 8,0 0,5 6,3 19,6 1,2 6,1
Bettwaren
Leuchten 17,1 0,9 53 3,0 0,1 3.3 14,1 0,8 5,7
zentrenrelevante 85,8 5,5 6.4 30,4 2.1 6,9 55,4 34 6.1
Sortimente
Teppiche / 21,6 0,9 4,2 2,7 0,1 3,7 18,9 0,8 4,2
Bodenbeldge
Summe 216,6 15,5 7,2 39,3 2,7 6,9 177,3 12,8 7,2

Quelle: GMA 2006, Werte leicht gerundet
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Tabelle 7.2: Umsatzumverteilungswirkungen in Oldenburg durch das IKEA-Einrichtungshaus — Variante II
Oldenburg gesamt Oldenburg Innenstadt Oldenburg Aulienstadt
Bestand | Umverteilung | Umvertei- | Bestand | Umverteilung | Umvertei- | Bestand in | Umverteilung | Umvertei-
in Mill. € in Mill. € lung in % | in Mill. € in Mill. € lung in % Mill. € in Mill. € lung in %
Mobel 109,2 10,6 9,7 6,2 0,6 9,7 103,0 10,0 9,7
HHW / GPK / 41,1 3.4 8,3 19,4 1,8 9,3 21,7 1,6 7.4
Kunst
Heimtex/ 27,6 2,0 7,2 8,0 0,6 7,5 19,6 1,4 7,1
Bettwaren
Leuchten 17,1 1,1 6.4 3,0 0,1 3.3 14,1 1,0 7,1
zentrenrelevante 85,8 6,5 7,6 30,4 2.5 8,2 55,4 4,0 7,2
Sortimente
Teppiche / 21,6 1,1 5,1 2,7 0,1 3,7 18,9 1,0 5,3
Bodenbelédge
Summe 216,6 18,2 8,4 393 3,2 8,1 177,3 15,0 8,5

Quelle: GMA 2006, Werte leicht gerundet
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2.1.2.2 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei Heimtextilien / Bettwaren

- In Zone I des abgegrenzten Einzugsgebietes belaufen sich die Marktanteile des
IKEA-Einrichtungshauses bei Heimtextilien/Bettwaren auf ca. 5 —7 % [7 — 8 %],
wobei in den siiddstlich an Oldenburg anschlieBenden Kommunen leicht hohere
Marktanteile erzielt werden als in den nordwestlich gelegenen Bereiche der Zone
I. Insgesamt wird hier ein Umsatz von knapp 1,9 Mill. € [2,0 Mill. €] durch Kun-

den aus der Zone I des abgegrenzten Einzugsgebietes erwirtschaftet.

- Die Marktanteile in Zone II des abgegrenzten Einzugsgebietes liegen bei ca. 4 —
5% [5 — 6 %]; damit wird insgesamt ein Umsatz von ca. 1,8 Mill. € [2,1 Mill. €]
erwirtschaftet. Somit belduft sich die Umsatzerwartung bei Heimtextilien / Bett-
waren durch Kunden aus dem Kerneinzugsgebiet des IKEA-Einrichtungshauses

auf ca. 3,7 Mill. € [4,3 Mill. €].

- In Zone III belaufen sich die Marktanteile auf ca. 1 — 3 % [2 — 4 %]; hier wird ein
Umsatz von ca. 1,3 Mill. € [1,5 Mill. €] generiert.

- Die Umsatzumverteilungswirkungen sind in Zone I differenziert zu bewerten;
hier ist das Oberzentrum Oldenburg als Angebotsschwerpunkt am stirksten be-
troffen. Insgesamt ist von Umsatzverlusten von ca. 1,7 Mill. € [ca. 2,0 Mill. €] in
Oldenburg auszugehen, dies entspricht einem Anteil am heutigen Bestand von ca.
6 % [ca. 7 %]. In den weiteren Kommunen der Zone I liegen die Umverteilungs-
wirkungen gegeniiber dem heutigen Bestand bei ca. 1 —4 % [ca. 2 -5 %]; hieraus
lassen sich auch dort keine wesentlichen stddtebaulichen oder raumordnerischen

Auswirkungen ableiten.

- Auch in den Kommunen der Zone II liegen die Umsatzumverteilungseffekte deut-
lich unter 5 %; in Abhéngigkeit von der jeweiligen Angebotsstruktur in diesem
Sortiment werden im Oberzentrum Wilhelmshaven sowie in den groen Mdbel-
standorten Varel, Apen, Bockhorn und Wiesmoor Umsatzverluste von ca. 3 —4 %

[ca. 4 — 5 %] erzielt.
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2.1.2.3 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei Leuchten

Die von der GMA erhobenen Verkaufsflichen im Bereich Beleuchtung sind in Zonen I
und II gegenwirtig zu einem erheblichen Anteil in dezentralen Lagen ansdssig, da diese
Sortimente mittlerweile vorwiegend von Bau- und Heimwerkermirkten sowie Mobelhdu-
sern geflihrt werden; der innerstiddtische Facheinzelhandel ist dagegen deutlich auf dem

Riickzug.

- Die durch das IKEA-Einrichtungshaus zu erwartende Umsatzleistung durch Kun-
den aus dem Kerneinzugsbereich fiir diesen Bereich liegt bei ca. 1,8 Mill. € [2,1
Mill. €] (vgl. Tabellen A 3.1 / A 3.2) durch Kunden aus Zone III und Streuumsat-
ze sind nochmals ca. 0,7 Mill. € [0,8 Mill. €] zu erwarten. Die Marktanteile be-
laufen sich in Zone [ aufca. 5—7 % [7 -8 %]; in Zone Il aufca. 4 -5% [5-6
%]. In Zone III werden ungefihr 2 % [3 %] der Kaufkraft durch das Planobjekt

gebunden.

- Umsatzumverteilungseffekte durch das IKEA-Einrichtungshaus werden eben-
falls vorwiegend gegeniiber Anbietern in Zone I und II erfolgen. In Oldenburg be-
laufen sich die Umsatzverluste bestehender Anbieter auf ca. 5 % [6 — 7 %] (= ca.
0,9 Mill. €) [ca. 1,1 Mill. €], in den weiteren Kommunen der Zone I schwanken
sie je nach Angebot zwischen 0 und 3 % [4 %]. Auch in Zone II werden bei
Leuchten je nach Standort max. 3 % [4 %] des Umsatzes zu Gunsten des Planob-

jektes umverteilt. (vgl. Tabellen A 4.1/ A 4.2).

Auf Grund der o.g. schwerpunktméaBigen Verteilung auf dezentrale Standortlagen ist auch
in diesem Sortimentsbereich nicht von einer wesentlichen Beeintrdchtigung zentraler Ein-
kaufslagen in den umgebenden zentralen Orten auszugehen. Die teilweise vorhandenen
innerstiadtischen Fachanbieter unterscheiden sich ferner durch ein 1.d.R. hoherwertiges Sor-
timent und eine stirkere Spezialisierung bzw. Beratungsintensitit vom Angebot eines

IKEA-Einrichtungshauses.
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2.1.3 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei nicht zentrenrelevanten Randsorti-

menten

Zu den nicht zentrenrelevanten Randsortimenten mit dem groBten Flachenanteil eines
IKEA-Einrichtungshauses zdhlen Teppiche. In diesem Sortimentsbereich ist von einem zu
erwartenden Umsatz von knapp 2,6 Mill. € [ca. 3,0 Mill. €] am Planstandort auszugehen.
Hiervon entfallen rd. 1,8 Mill. € [2,1 Mill. €] (= ca. 70 %) auf die abgegrenzten Zonen I

und I1, also das Kerneinzugsgebiet des IKEA-Einrichtungshauses.

— Die Marktanteile bewegen sich dabei im Stadtgebiet Oldenburg bei rd. 5 %
[6 %]; in Zone I wird zwischen 4 und 5 % [5 — 6 %] der Kaufkraft gebunden. In
Zone 1II liegen die Kaufkraftbindungswerte (Marktanteile) nur noch bei rd. 2 - 3 %
[3 -4 %], in Abhédngigkeit zum bestehenden Angebot und der rdumlichen Distanz
zum Planstandort. Im erweiterten Einzugsgebiet erreicht das Planobjekt noch 1 —

2 % [2 — 3 %] Marktanteil bei Teppichen / Bodenbeldgen.

- Die Umsatzumverteilung wird schwerpunktméfig in den Zonen I und II vonstat-
ten gehen, wobei auch hier die groBfldchigen Fachmérkte, Mobelhduser und Bau-
und Heimwerkermirkte an liberwiegend dezentralen Standorten betroffen sein
werden. Dementsprechend ist nicht von stddtebaulichen Auswirkungen in diesem
Sortimentsbereich auszugehen. Die hdchsten Umsatzverluste wird die Stadt Ol-
denburg mit ca. 4 % [5 %] zu verzeichnen haben, im restlichen Einzugsgebiet lie-

gen sie deutlich niedriger.

2.2 Die voraussichtlichen Auswirkungen der erginzenden Fachmiirkte

Die nachfolgenden Tabellen 8, 9 sowie 10 stellen die moglichen Marktanteile und Umsatz-
erwartung des Bau- und Gartenmarktes sowie des Kiichenmdbelfachmarktes dar und geben
einen Uberblick iiber die potenziellen Umverteilungswirkungen der Fachmirkte im Kern-

einzugsgebiet sowie der Stadt Oldenburg.

67



GMA |

2.2.1 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei Mébeln durch den Kiichenmobel-

fachmarkt

Am Planstandort ist ein Kiichenmobelfachmarkt mit einer Gesamtverkaufsflache von ca.
3.300 m? und einem Anteil von zentrenrelevanten Randsortimenten von ca. 300 m? vorge-
sehen. Bezogen auf das Mdbelsortiment ist ein Marktanteil in Zone I in Hohe von ca. 3 %
zu erwarten; in Zone II wird hier knapp 1 % angesetzt. Allerdings ist darauf hinzuweisen,
dass dieser Anbieter in der vorgesehenen Groflenordnung allein kaum Auswirkungen auf
die Zone II des abgegrenzten Einzugsgebietes hat; die hier angesetzten Kautkraftabschop-
fungsquoten ergeben sich v. a. aus den Agglomerationseffekten zum IKEA-Einrich-
tungshaus. Insgesamt ergibt sich unter Beriicksichtigung von Streuumsétzen eine Gesamt-

umsatzerwartung im Mobelsegment von ca. 5,2 Mill. € (vgl. Tabelle 8).

Die Umverteilungswirkungen durch den Kiichenmobelfachmarkt allein sind als gering zu
bezeichnen. Sie liegen in Zone I bei rd. 3,1 Mill. €, was einem Anteil am heutigen Bestand
von ca. 1,9 % entspricht. In Zone II liegen die Umverteilungswirkungen unter 1 % (vgl.

Tabelle 9).

2.2.2 Die voraussichtlichen Auswirkungen im Baumarktsektor

Nach den vorliegenden Planungen ist ein Baumarkt mit Gartencenter mit einer Verkaufs-
fliche von ca. 11.700 m? am Planstandort vorgesehen. Hiervon entfallen auf den eigentli-
chen Baumarktbereich ca. 7.700 m? VK, auf den Gartenmarkt ca. 2.800 m? VK und auf
zentrenrelevante Randsortimente ca. 1.200 m? VK. Bezogen auf den Baumarkt ist von fol-

genden Auswirkungen auszugehen:

- Die Marktanteile in Zone I belaufen sich auf ca. 6 — 7 %, d.h. hier wird ein Um-
satz von ca. 7,9 Mill. € erwirtschaftet. Die mit ca. 1 % angesetzten Marktanteile in
Zone II beruhen v. a. auf dem Frequenzbringer IKEA-Einrichtungshaus und be-
ziehen sich iiberwiegend auf Kunden der nahe zum Planstandort gelegenen Kom-
munen der Zone II. Mit diesen Kunden wird ein Umsatz in Hohe von ca. 1,9 Mill.
€ erwirtschaftet. Insgesamt ergibt sich somit eine Umsatzerwartung im Baumarkt-

sektor inkl. Streuumsétze in Hohe von ca. 10,8 Mill. € (vgl. Tabelle 8).

68



GMAJ

Tabelle 8: Marktanteile und Umsatzerwartung der ergdnzenden Fachmérkte

Zone 1 Zone I Umsatz inkl.
Kaufkraft in Marktanteil Umsatz in Kaufkraft in Marktanteil Umsatz in Str?“;/ln,llslag
Mill. € in % Mill. € Mill. € in % Mill. € ze n VT
Mobel 97,0 3-4 3,1 148,5 1 1,5 5.1
Baumarkt 122,0 67 7.9 186,2 1 1,9 10,8
Gartenmarkt 47,0 5 2.4 71,9 <1 0.4 3.1
HHW / GPK / Kunst 37,7 2-3 0,9 57,1 - - 1,0
Heimtex / Bettwaren 28,1 1-2 0,5 42.8 - - 0,6
Leuchten 14,1 5 0,7 21,7 - - 0,8
zentrenrelevante Rand- 79,9 2-3 2,1 121,6 - - 2,4
sortimente
Summe 345,9 4-5 15,5 528,2 <1 3,8 21,4

Quelle:  GMA 2006, Werte leicht gerundet
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Die Wettbewerbswirkungen im Sinne von Umsatzumverteilungseffekten bezie-
hen sich v. a. auf die heutigen Baumarktanbieter in Zone I und hier v. a. schwer-
punktméBig in Oldenburg. Hier ist davon auszugehen, dass der gesamte Umsatz
der mit Kunden aus Zone I erwirtschaftet wird, in dieser Zone auch umverteilt
wird, d. h. ein Umsatzverlust von ca. 7,9 Mill. € zu Lasten der heutigen Anbieter
entspricht einer Umverteilungsquote von ca. 9 — 10 %. Gegeniiber der Stadt Ol-
denburg werden ca. 7,1 Mill. € umverteilt (= ca. 9,8 %). Die Umverteilungswir-
kungen in Zone II verteilen sich dagegen auf eine Vielzahl von Anbietern und
sind nach grober Schitzung niedriger als 2 % einzustufen (vgl. Tabelle 9)." Auf
Grund der tiberwiegenden dezentralen Lagen der heutigen Bau- und Heimwer-

kermaérkte ist nicht von wesentlichen stddtebaulichen Auswirkungen auszugehen.

Die voraussichtlichen Auswirkungen im Gartenmarktsektor

Ein Gartenmarkt mit einer Gesamtverkaufsfliche von ca. 2.800 m? stellt in Zone I einen

der groBten Anbieter dar.” Aus dem Gartenmarktsektor ergeben sich folgende Auswirkun-

gen:

Die Marktanteile in Zone I belaufen sich auf ca. 5 %, d. h. hier wird ein Umsatz in
Hohe von ca. 2,4 Mill. € erwirtschaftet (vgl. Tabelle 8). Marktanteile in Zone II
sind nur noch randlich zu sehen, hier wird ein Umsatz in Hohe von ca. 0,4 Mill. €
angesetzt. Inkl. potenzieller Streuumsitze ist fiir den Gartenmarktsektor ein Ge-

samtumsatz von ca. 3,1 Mill. € zu erwarten.

Umverteilungswirkungen sind v. a. fiir die Zone I zu erwarten; sie belaufen sich
auf ca. 2,4 Mill. € und entsprechen ca. 8 — 9 % des heutigen Bestandes in Zone 1.
Dabei ist davon auszugehen, dass die hochsten Umverteilungswirkungen gegen-
iiber der Stadt Oldenburg selbst als Schwerpunkt der Angebote erfolgen. Sie be-
laufen sich auf ca. 1,9 Mill. €, was einem Anteil von ca. 9 —10 % des heutigen Be-

standes entspricht.

Die Primérerhebungen der Bau- und Gartenmarktangebote beschréankte sich auf Zone I, da durch
diese Angebote keine wesentlichen Auswirkungen auf weiter entfernte Kommunen der Zone I zu
erwarten sind.

Auf Grund der noch vergleichsweise unkonkreten Planungen ohne genaues Betreiberkonzept wur-
den hier keine Freiflichen zu Grunde gelegt; derzeit bezieht sich die Wirkungsanalyse auf den
Komplettumbau des Gartencenters mit 2.800 m? VK. Sollten sich diese Flachen z.T. auf Freifla-
chen beziehen, sind deutlich niedrigere Auswirkungen auf Grund niedrigerer Umsatzerwartungen
anzusetzen.

70



GMA |

2.2.4 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei zentrenrelevanten Randsortimenten

durch die erginzenden Fachmirkte

Da derzeit noch kein konkretes Betreiberkonzept fiir die ergdnzenden Fachmaérkte vorliegt,
wird fiir die Bewertung der stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen der zent-
renrelevanten Randsortimente (v. a. Haushaltswaren / GPK, Bilder / Bilderrahmen, Leuch-
ten sowie Heimtextilien / Bettwaren) von einer Verkaufsfliche max. 1.500 m? ausgegan-
gen. Davon entfallen idealtypischerweise ca. 1.200 m* VK auf den Bau- und Heimwerker-

markt inkl. Gartencenter sowie ca. 300 m? auf den Kiichenmobelfachmarkt.

Differenziert nach Teilsortimenten belduft sich die zu Grunde gelegte Verkaufsflache auf:

- Haushaltswaren / GPK / Kunst: ca. 650 m? VK!
- Heimtextilien /Bettwaren: ca. 350 m? VK
- Leuchten: ca. 500 m?> VK

Auswirkungen durch die zentrenrelevanten Randsortimente sind lediglich auf Zone 1 zu
erwarten. Hier liegen die Marktanteile bei ca. 2 — 3 %, d. h. es wird ein Umsatz von ca.
2,2 Mill. € durch Kunden aus der abgegrenzten Zone I erwirtschaftet. Unter Zugrundele-
gung von ca. 10 % Streuumsétzen durch Kunden von auBlerhalb der Zone I belduft sich die

Gesamtumsatzerwartung in diesem Segment auf ca. 2,4 Mill. €.

Fiir die Ermittlung der Umsatzumverteilungswirkungen wird im Sinne einer worst-case-
Annahme davon ausgegangen, dass die am Planstandort zu erwartenden Umsétze der zent-
renrelevanten Randsortimente — mit Ausnahme der Streuumsétze — komplett gegentiber der

Stadt Oldenburg umverteilt werden.

Die nachfolgenden Tabellen 9 und 10 stellen die Umverteilungswirkungen durch die er-
ginzenden Fachmairkte, differenziert nach Sortimenten, dar; Tabelle 9 bezieht sich auf das

Kerneinzugsgebiet (Zonen I und II), Tabelle 10 bezieht sich auf die Stadt Oldenburg.

Hiervon ca. 300 m? fir den Kiichenfachmarkt und 350 m? fiir den Bau- und Gartenmarkt.
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Tabelle 9: Umverteilungswirkungen durch die ergédnzenden Fachmirkte im Kerneinzugsgebiet
Zone 1 Zone 11
heutiger Bestand Umverteilung Umverteilung heutiger Bestand | Umverteilung Umverteilung
in Mill. € in Mill. € in % in Mill. € in Mill. € in %
Mobel 163,6 3,1 1,9 259,8 1,6 0,6
Baumarkt 82,3 7,9 9,6 > 100* 1,9 <2
Gartenmarkt 27,5 2,4 8,7 >20%* 0,4 <2
HHW / GPK / Kunst 58,2 0,9 1,5 68,3 - -
Heimtex / Bettwaren 40,0 0,5 1,3 59,3 - -
Leuchten 20,6 0,7 3,4 23,5 - -
zentrenrelevante Rand- 118,8 2.1 1.8 151,1 - -
sortimente
Summe 392,2 15,5 4,0 - - -
Ausweis nicht sinnvoll
* keine Primérerhebungen vorhanden, Schétzwert
Quelle:  GMA 2006, Werte leicht gerundet
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Tabelle 10: Umverteilungswirkungen durch die ergdnzenden Fachmirkte in der Stadt Oldenburg

Oldenburg gesamt Oldenburg Innenstadt Oldenburg Auflenstadt
Sortiment Bestand in Ull:: Z;ritl?- Umvertei- | Bestand in Ull:: Izrit:l_ Umvertei- | Bestand in Ullll: Z;rit::l_ E:ll‘l’::lrg-
. . o . . 0 . =

Mill. € Mill € lung in % Mill. € Mill € lung in % Mill. € Mill € in %
Mobel 109,2 1,7 1,6 6,2 - - 103,0 1,7 1,7
Baumarkt 72,8 7,1 9,8 - - - 72,8 7,1 9,8
Gartenmarkt 20,5 1,9 9,2 - - - 20,5 1,9 9,2
HHW / GPK / Kunst 41,1 0,9 2,2 19,4 0,5 2,6 21,7 0,4 1,8
Heimtex / Bettwaren 27,6 0,5 1,8 8,0 0,2 2,5 19,6 0,3 1,5
Leuchten 17,1 0,7 4,1 3,0 0,1 3,3 14,1 0,6 43
zentrenrelevante 85,8 2,1 24 30,4 0,8 2,6 55,4 1,3 2,3
Randsortimente
Summe 288.3 12,8 4.4 36,6% 0,8* - 251,7 12,0 4,8

- keine Umverteilungswirkungen nachweisbar bzw. Ausweis nicht sinnvoll

* nur relevante Sortimente

Quelle: GMA 2006
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3. Die potenziellen stidtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen der

Vorhaben IKEA-Einrichtungshaus und erginzende Fachmirkte

Im Folgenden werden die mdglichen stddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen
des IKEA-Einrichtungshauses und der erginzenden Fachmaérkte i.S. einer worst-case-
Betrachtung in ihrer Summenwirkung bewertet. Tabelle 11 gibt einen Uberblick iiber die
Marktanteile und Umsatzerwartung der Vorhaben; Tabellen 12 und 13 stellen die Auswir-
kungen der Vorhaben summiert bezogen auf das Kerneinzugsgebiet (Tabelle 12) und be-
zogen auf das Oberzentrum Oldenburg (Tabelle 13) dar. Die nachfolgenden Aussagen zu
den Summenwirkungen beziehen sich lediglich auf Mdbel und zentrenrelevante Randsor-
timente, da diese Sortimente in beiden Vorhaben gefiihrt werden. In den nachfolgenden
Tabellen 11 — 13 sind Teppiche (nur IKEA) und Bau- und Gartenmarkt nachrichtlich dar-
gestellt.

3.1 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei Mobeln

In der Gesamtbewertung der Vorhaben (IKEA und Kiichenmobelfachmarkt) sind folgende
Aspekte festzuhalten:

— Im Maobelsortiment belaufen sich die Marktanteile der Vorhaben in Zone I auf
ca. 16 — 17 % [17 — 18 %]. Damit wird ein Umsatz von rd. 16,1 Mill. € [18,8 Mill.

€] durch Kunden aus Zone I erwirtschaftet.

- In Zone II des abgegrenzten Einzugsgebietes belaufen sich die Kaufkraftbin-
dungswerte fiir die Vorhaben zusammen auf ca. 10 — 11 % [11 — 12 %], in Ab-
héngigkeit von der Distanz zum Planstandort und der vor Ort vorhandenen Ange-
botsstrukturen auch hoher etwas bzw. etwas niedriger. Damit werden die Vorha-
ben zusammen in Zone II des abgegrenzten Einzugsgebietes eine wichtige Markt-

position einnehmen, die v. a. auf das IKEA-Einrichtungshaus zuriickzufiihren ist.

- Insbesondere auf Grund der Bekanntheit des Anbieters IKEA und der Attraktivitét
des IKEA-Einrichtungshauses sind in Zone III des abgegrenzten Einzugsgebietes
fiir die Vorhaben zusammen Marktanteile zwischen 6 — 7 % [7 — 8 %] anzusetzen
(vgl. Tabelle 11).
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- Die Gesamtumsatzerwartung im Mdbelkernsortiment durch Kunden aus dem ab-
gegrenzten Einzugsgebiet belduft sich auf knapp 44 Mill. € [51,5 Mill. €]; unter
Berticksichtigung von Streuumsétzen i.H. von ca. 10 % lésst sich somit eine Um-
satzerwartung bei Mobeln von ca. 48 - 49 Mill. € [56 — 57 Mill. €] ermitteln.

- Wesentliche Umsatzumverteilungswirkungen sind v.a. in den Zonen I und II
festzuhalten, wobei anzumerken ist, dass ein gewisser Teil des Umsatzes des
IKEA-Einrichtungshauses auch iiber sog. Kannibalisierungseffekte gegeniiber den
IKEA-Héusern in Bremen bzw. Groningen erwirtschaftet wird. Insgesamt belau-
fen sich die Umsatzverluste in Zone I im Mdbelkernsortiment auf ca. 15,4 Mill. €
[17,5 Mill. €]; dies entspricht einem Anteil am heute erwirtschafteten Umsatz von
ca. 9 — 10 % [10 — 11 %]. Ein GroBteil dieses Umsatzverlustes wird gegeniiber
den Anbietern in Oldenburg geschehen; hier sind Umsatzverluste i.H. von ca. 10,8
Mill. € [12,3 Mill. €] bzw. rd. 9 — 10 % [10 — 11 %] des heutigen Umsatzes zu
erwarten (vgl. Tabelle 13).

- Umverteilungswirkungen gegeniiber der Innenstadt Oldenburgs belaufen sich auf
ca. 0,5 Mill. € [ca. 8 %]; gegeniiber der AuBBenstadt liegen sie bei ca. 10,3 Mill. €
[11,7 Mill. €], d.h. ca. 10 % [11,4 %] (vgl. Tabelle 13).

- In Zone II sind Umsatzverluste v.a. gegeniiber den groBen Mobelanbietern in Va-
rel, Bockhorn, Wiesmoor, Apen und Cloppenburg zu erwarten. Insgesamt belduft
sich die Umsatzumverteilung in Zone II auf knapp 13 Mill. € [14,9 Mill. €], was
einem Anteil von ca. 5 % [5,7 %] am heute erwirtschafteten Umsatz in dieser Zo-

ne entspricht.

Insgesamt sind die Umsatzverluste bei Mobeln angesichts der Werte zwischen 9 und 11 %
je nach Variante im Oberzentrum und den umliegenden Kommunen der Zone I sowie der
iiberwiegenden Standortverteilung an dezentralen Lagen als stddtebaulich und raumordne-

risch vertriglich einzustufen.
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3.2 Die voraussichtlichen Auswirkungen bei zentrenrelevanten Randsortimenten

Bei einer Betrachtung der Vorhaben IKEA Einrichtungshaus, Bau —und Gartenmarkt sowie

Kiichenmobelfachmarkt ist fiir die zentrenrelevanten Sortimente zu konstatieren:

— Bei zentrenrelevanten Randsortimenten sind insbesondere durch die Flichen des
IKEA-Einrichtungshauses wesentliche Marktanteile v.a. in Zone I des abge-
grenzten Einzugsgebietes zu erwarten. Fiir alle Mérkte zusammen sind die Markt-
anteile mit rd. 9 — 10 % [10 — 11 %] anzusetzen; hier wird ein Umsatz von ca. 7,6
Mill. € [8,9 Mill. €] generiert.

- Innerhalb der zentrenrelevanten Randsortimente werden die hochsten Marktantei-
le bei Leuchten mit ca. 11 — 12 % erzielt [12 — 13 %] (vgl. Tabelle 11); bei den
weiteren zentrenrelevanten Sortimenten liegen sie in Zone I zwischen 8 und 10 %
[9 und 10 %].

- Umsatzumverteilungseffekte gegeniiber der Stadt Oldenburg sind i. H. von ca. 8

— 9 % zu erwarten; dies entspricht einem Umsatz von rd. 7,6 Mill. € [8,6 Mill. €].

- Bezogen auf die innerstddtische Handelslage liegen die Umverteilungseffekte
zwischen 9 und 10 % [10 — 11 %], wobei die hochsten Auswirkungen im Sorti-
ment HHW / GPK / Kunst mit ca. 10,3 % [11,8 %] anzusetzen sind.

- In der gesamten Zone I liegen die Umverteilungswirkungen zwischen 7 und 8 %
(8 —9 %), wobei hier bei Leuchten die hochsten Umverteilungswirkungen mit ca.
8 —9 % (9 — 10 %) abzuschétzen sind (vgl. Tabelle 12).

- In Zone II des abgegrenzten Einzugsgebietes belaufen sich die Marktanteile auf
ca. 4 —5 % [5 — 6 %]; die Umverteilungswirkungen gegeniiber dem heutigen
Bestand liegen bei rd. 2 - 3 % und resultieren v. a. aus den Angeboten des Ein-

richtungshauses.
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Tabelle 11.1: Marktanteile und Umsatzerwartung im IKEA-Einrichtungshaus und den ergédnzenden Fachmirkten — Variante I
Zone I Zone 11 Zone 111 Zonen I - 111 Umsatz inkl.
. . . . Streuumsit-
Marktan- | Umsatzin | Marktan- | Umsatzin | Marktan- | Umsatzin | Marktan- | Umsatz in in Mill. €
teil in % Mill. € teil in % Mill. € teil in % Mill. € teil in % Mill. € Ze I V.
Mobel 16 -17 16,1 10-11 15,7 6-7 12,0 10-11 43,9 48,2
HHW /GPK / 9-10 3,6 4-5 2,8 2-3 1,7 4-5 8.1 8,9
Kunst
Heimtex / Bett- 8-9 2,4 4-5 1,8 2-3 1,3 4-5 5,5 6,1
waren
Leuchten 11-12 1,6 4-5 0,9 2 0,5 4-5 3,0 33
zentrenrelevante 9-10 7,6 4 — 5,5 2-3 3,5 4-5 16,6 18,3
Sortimente
Teppiche 4-5 1,0 2-3 0,7 1-2 0,6 2-3 2,3 2,5
Baumarkt 6-7 7.9 1 1,9 - - - 9,8 10,8
Gartenmarkt 5 2,4 <] 0,4 - - - 2.8 3.1
Summe 9-10 35,0 4-5 24,2 - 16,1 - 75,4 82,9
Quelle: GMA 2006, Werte leicht gerundet
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Tabelle 11.2: Marktanteile und Umsatzerwartung im IKEA-Einrichtungshaus und den ergénzenden Fachmérkten — Variante 11

Zone I Zone I1 Zone I11 Zonen I - 111 Umsatz inkl.
. . . . Streuumsit-
Marktan- | Umsatzin | Marktan- | Umsatzin | Marktan- | Umsatzin | Marktan- | Umsatz in i Mill. €
teil in % Mill. € teil in % Mill. € teil in % Mill. € teil in % Mill. € ze I v
Mobel 19 -20 18,8 12 -13 18,4 78 14,0 12-13 51,2 56,3
HHW /GPK / 11-12 42 56 33 23 2,0 56 9,5 10,6
Kunst
Heimtex / Bett- 10 2,8 5 2,1 3 1,5 5-6 6,4 7,0
waren
Leuchten 13-14 1,9 5 1,1 -3 0,6 5-6 3,6 4,0
zentrenrelevante 11-12 8.9 5-6 6,5 -3 4,1 5-6 19,5 21,6
Sortimente
Teppiche 5-6 1,2 2-3 0,8 1-2 0,7 2-3 2,7 3,0
Baumarkt 6-7 7,9 1 1,9 - - - 9,8 10,8
Gartenmarkt 5 2.4 <1 0.4 - - - 2.8 3.1
Summe 10-11 39,2 5 28,0 - 18,8 - 86,0 94,8
Quelle:  GMA 2006, Werte leicht gerundet
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Aus den vorliegenden Umverteilungswirkungen bei zentrenrelevanten Randsortimenten
der beiden Vorhaben lassen sich unter Zugrundelegung der 10 %-Schwelle insbesondere
fiir die Sortimentsbereiche Haushaltswaren / GPK / Kunst sowie Leuchten mégliche stdd-
tebauliche Auswirkungen ableiten. Bezogen auf die innerstadtische Einkaufslage trifft dies
v.a. auf den Bereich HHW / GPK / Kunst zu; hier werden bei Variante I Umverteilungs-
wirkungen von ca. 10,3 %, bei Variante II von ca. 11,8 % erwartet. Die Umsatzumvertei-
lungswirkungen im Bereich Leuchten gehen dagegen stirker zu Lasten der Handelslagen
auBerhalb der Innenstadt, da hier ein Schwerpunkt der Angebote in Oldenburg besteht.
Bezogen auf Variante I belaufen sich die Umverteilungswirkungen gegeniiber der Aullen-
stadt Oldenburg im Sortimentsbereich Leuchten auf ca. 9,9 %, bei Variante II belaufen sie
sich auf ca. 11,3 % (vgl. Tabelle 13).
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Tabelle 12: Umsatzumverteilung im Kerneinzugsgebiet in Mill. € - summierte Betrachtung
Zone 1 Zone 11
] Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei-
Sortimente lung lung lung lung lung lung lung lung
Variante I Variante Variante II | Variante 11 Variante I Variante Variante II | Variante 11
in Mill. € Iin % in Mill. € in % in Mill. € Iin % in Mill. € in %
Mobel 15,4 9,4 17,5 10,7 13,0 5,0 14,9 5,7
HHW / GPK / Kunst 4,3 7,4 4.9 8,4 1,6 2,3 1,9 2,8
Heimtex / Bettwaren 2,6 6,5 3,0 7.5 1,1 1,9 1,3 2,2
Leuchten 1,7 8,3 1,9 9,2 0,5 2,1 0,6 2,6
zentl.‘enrelevante 8.6 7.2 9.3 8.2 32 2.1 3,8 25
Sortimente
Teppiche 1,0 3,7 1,2 4.4 0,6 1,5 0,7 1,7
Baumarkt 7,9 9,6 7.9 9,6 1,9 <2 1,9 <2
Gartenmarkt 2.4 8,7 2.4 8,7 0,4 <2 0,4 <2
Summe 35,3 8.4 38,8 9,2 19,1 - 21,7 -
- keine Primérerhebung, daher kein Ausweis von Umverteilungsquoten
Quelle:  GMA 2006
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Tabelle 13: Umsatzumverteilung in Oldenburg in Mill. € - summierte Betrachtung

Oldenburg gesamt Oldenburg Innenstadt Oldenburg Aufienstadt
Sortimente Umy. \% Umv. VI Um\f. Umv. Umv. VI Umv. VI Um\.f. Umv. Um}/. \% Umv. V1 Um\f. Umv.
Iin in % VIlin vl in MilL€ in % VIlin vl I'in in % VIlin vil

Mill€ ° Mill. € in % ) ° Mill. € in % Mill.€ ’ Mill. € in %
Maobel 10,8 9,9 12,3 11,3 0,5 8,1 0,5 8,1 10,3 10,0 11,7 11,4
HHW / GPK / Kunst 3,8 9,2 43 10,5 2,0 10,3 2,3 11,8 1,7 7,8 2,0 9,2
Heimtex / Bettwaren 2,2 8,0 2,5 9,1 0,7 8,8 0,8 10,0 1,5 7,7 1,7 8,7
Leuchten 1,6 9,4 1,8 10,5 0,2 6,7 0,2 6,7 1,4 9,9 1,6 11,3
zentrenrelevante 7.6 8.6 8.6 10,0 2.9 95 33 10,9 4,6 8,3 53 9.6
Sortimente
Teppiche 0,9 4,2 1,1 5,1 0,1 3,7 0,1 3,7 0,8 4,2 1,0 53
Baumarkt 7,1 9,8 7,1 9,8 - - - - 7,1 9,8 7,1 9,8
Gartenmarkt 1,9 9,2 1,9 9,2 - - - - 1,9 9,2 1,9 9,2
Summe 28,3 9,1 31,0 10,0 3,5 - 3,9 - 24,7 9,1 27,0 9,9
- keine Primérerhebung, daher kein Ausweis von Umverteilungsquoten
Umv. V1 = Umverteilung Variante I
Umv. VII = Umverteilung Variante I1
Quelle: GMA 2006
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4. Fazit der raumordnerischen und stidtebaulichen Beurteilung der Plan-

objekte, Empfehlungen fiir den Bebauungsplan

Die Vorhaben IKEA-Einrichtungshaus und erginzende Fachmérkte mit einer Gesamtver-
kaufsflache von ca. 42.300 m? widersprechen in ihrer Summenwirkung, aber auch bereits
als Einzelvorhaben betrachtet, zunichst formal dem Ziel, dass bei EinzelhandelsgroBpro-
jekten mit nicht innenstadtrelevantem Kernsortiment (z.B. Mobelmaérkte) nicht mehr als 10
von Hundert und maximal 700 m? der Verkaufsfliche fiir innenstadtrelevante Randsorti-

mente zuldssig sind (vgl. Kap. I, 2.2).

§ 11 Abs. 1 NROG fiihrt hierzu aus:

"Im Einvernehmen mit den fachlich beriihrten Stellen sowie im Benehmen mit den
betroffenen Gemeinden kann die Abweichung von einem Ziel der Raumordnung
zugelassen werden, wenn die Abweichung unter raumordnerischen Gesichtspunk-
ten vertretbar ist und die Grundziige der Planung nicht beriihrt werden."

Wie die Marktanteil- und Umsatzumverteilungsberechnungen ergeben haben, werden
durch die zentrenrelevanten Randsortimente der Vorhaben in den vorgesehenen Gro-
Benordnungen jeweils allein betrachtet keine wesentlichen stddtebaulichen oder raumord-
nerischen Auswirkungen erzielt (vgl. Tabellen 5 — 10). In der Summenwirkung ldgen die
Umverteilungseffekte der Vorhaben IKEA-Einrichtungshaus, Bau- und Gartenmarkt und
Kiichenfachmarkt — unter Zugrundelegung der Priifvariante II und damit des hoheren Um-
satzes flir das IKEA-Einrichtungshaus von ca. 72 Mill. € (vgl. S. 53) — im gesamten
zentrenrelevanten Randsortiment in Oldenburg bei 10 %, in Teilsortimenten leicht dariiber.
Unter Zugrundelegung der Priifvariante I, d.h. des niedrigeren Umsatzes fiir das IKEA-
Einrichtungshaus von ca. 61 — 62 Mill. €, ligen die Umverteilungseffekte unter 10 % in
Oldenburg und in den zentralen Orten im Einzugsgebiet. Wéhrend Priifvariante I den nach
Meinung der GMA realistisch im Einzugsgebiet erreichbaren Umsatz darstellt, ist Priifva-
riante II als maximale Variante zu sehen, welche den durchschnittlichen Umsatz aller
IKEA-Einrichtungshduser in Deutschland als Basis fiir die Auswirkungsberechnungen zu

Grunde legt.

Im Mébelkernsortiment sind Wettbewerbswirkungen insbesondere gegeniiber den gro3en
Mobelhdusern der Region zu erwarten (vgl. Kap. IV). In Zone I sind Umsatzverluste zwi-

schen 9 und 10 % (10 — 11 %) des heutigen Bestandes zu erwarten. Damit wird die 10 %-
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Schwelle zwar in einigen Stidten iiberschritten; diese Umsatzverluste gehen jedoch iiber-
wiegend zu Lasten von Anbietern in dezentralen Standortlagen, die aus stddtebaulicher
Sicht keinen besonderen Schutzbedarf aufweisen. Durch die SB-Mobel des IKEA-
Einrichtungshauses allein sind kaum Wettbewerbswirkungen auf innerstddtische Mobelan-
bieter in Oldenburg anzunehmen. Auch der Kiichenmébelfachmarkt hat keine iiberschnei-

denden Angebote zur Innenstadt.

In einigen umliegenden zentralen Orten in Zone I liegen Umverteilungseffekte in GroBen-
ordnungen zwischen 9 und 10 % [10 — 11 %], so z.B. in Bad Zwischenahn und Wester-
stede, wo grof3flichige Anbieter im Mobelsegment anséssig sind. Auch hier sind jedoch
dezentrale Standortlagen betroffen, die aus stiddtebaulicher Sicht keinem besonderen

Schutzbedarf unterliegen.

Bei der Neuansiedlung des IKEA-Einrichtungshauses in Oldenburg ist ferner zu beachten,
dass bereits heute ein Teil der Kunden aus dem abgegrenzten Einzugsgebiet an den IKEA-
Standort Bremen-Brinkum bzw. — zu einem geringeren Teil — auch den niederlédndischen
Standort Groningen — tendiert. Daher wird ein IKEA-Einrichtungshaus am Planstandort
Oldenburg nicht nur Umsatzumverteilungswirkungen auf andere Wettbewerber in Olden-
burg bzw. im Einzugsgebiet erzielen, sondern vom Haus in Bremen-Brinkum einen gewis-
sen Teil der dort erzielten Umsidtze nach Oldenburg umlenken (sog. Kannibalisierungs-
effekte), die im vorliegenden Gutachten mit ca. 15 — 20 Mill. € [17 — 23 Mill. €] einge-

schéatzt werden.

Die in den vorangehenden Kapiteln dargestellten Berechnungen der Kaufkraftabschopfung
und Umsatzumverteilung durch die Planobjekte beziehen sich auf die zweite Ausbaustufe
des IKEA-Einrichtungshauses mit einer Gesamtverkaufsflache von ca. 27.300 m? und der
erginzenden Fachmairkte mit ca. 15.000 m? VK. Bezogen auf die zunéchst erfolgende erste
Ausbaustufe des IKEA-Einrichtungshauses mit ca. 20.300 m? Verkaufsflache reduzieren

sich die berechneten Auswirkungen nochmals.

Angesichts der Umverteilungswirkungen bei zentrenrelevanten Randsortimenten, die in
der Summenwirkung bei teilweise mehr als 10 % gegeniiber der Gesamtstadt Oldenburg
bzw. gegeniiber der Innenstadt liegen, ist fiir den Bebauungsplan eine Reduzierung der
Verkaufsflichen zu empfehlen. Da das Konzept des IKEA-Einrichtungshauses mit Sorti-
menten und Verkaufsflichen seit Jahrzehnten standardisiert ist und europaweit in dieser
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Form angewendet wird, bestehen hier kaum Spielrdume zur Reduzierung einzelner Teilfla-
chen. Dagegen ist bei den ergidnzenden Fachmirkten ein gewisser Spielraum der Verkaufs-
flichenreduzierung moglich; sowohl der Kiichenmdobelfachmarkt als auch ein Bau- und
Gartenfachmarkt sind nicht auf die kompletten 1.500 m? Verkaufsflache fiir zentrenrele-
vante Sortimente angewiesen, um wirtschaftlich betreibbar zu sein. Daher ergeben sich zur
Reduzierung der Umverteilungswirkungen auf weniger als 10 % gegeniiber der Stadt Ol-
denburg bzw. der Innenstadt folgende Verkaufsflaichenempfehlungen im zentrenrelevanten
Randsortimentsbereich; die hieraus folgenden Umverteilungswirkungen sind in den Tabel-

len 14 und 15 dargestellt.

Kiichenmobelfachmarkt:

- max. 100 m? zentrenrelevante Randsortimente

Bau- und Gartenfachmarkt —max. 700 m? zentrenrelevante Randsortimente, davon:
- max. 350 m* HHW / GPK / Kunst

- max. 350 m? Heimtex / Bettwaren

— max. 350 m? Leuchten.

Durch die feste Zuordnung der Flachen und Sortimente zu den beiden Betriebstypen ist im
Bebauungsplan neben einer grundsétzlichen Beschrinkung der Verkaufsflachen noch eine
zusétzliche Sicherheit gegeben. Somit wurde in Abstimmung mit dem projektbegleitenden
Arbeitskreis ein Flichenkonzept erarbeitet, das in beiden Bewertungsvarianten zu Umver-

teilungswirkungen <10 % bei den zentrenrelevanten Sortimenten fiihrt.
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Tabelle 14: Umsatzumverteilung im Kerneinzugsgebiet in Mill. € - summierte Betrachtung unter Beriicksichtigung der reduzierten Fldchen der
Fachmarkte
Zone 1 Zone 11
. Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei- Umvertei-

Sortimente lung lung lung lung lung lung lung lung

Variante I Variante Variante I | Variante 11 Variante I Variante Variante I | Variante II

in Mill. € Iin % in Mill. € in % in Mill. € Iin % in Mill. € in %
Moébel 15,4 9,4 17,5 10,7 13,0 5,0 14,9 5,7
HHW / GPK / Kunst 3,9 6,7 4.4 7,6 1,6 2,3 1,9 2,8
Heimtex / Bettwaren 2,6 6,5 3,0 7,5 1,1 1,9 1,3 2,2
Leuchten 1,5 7,3 1,7 8,3 0,5 2,1 0,6 2,6

t 1 t

zentrenreievante 8,0 6,7 9,1 7,7 32 2,1 3.8 2,5
Sortimente
Teppiche 1,0 3,7 1,2 4.4 0,6 1,5 0,7 1,7
Baumarkt 7,9 9,6 7,9 9,6 1,9 <2 1,9 <2
Gartenmarkt 2.4 8,7 2.4 8,7 0,4 <2 04 <2
Summe 34,7 8.3 38,1 9,1 19.1 - 21,7 -
- keine Primérerhebung, daher kein Ausweis von Umverteilungsquoten
Quelle:  GMA 2006
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Tabelle 15: Umsatzumverteilung in Oldenburg in Mill. € - summierte Betrachtung unter Berlicksichtigung der reduzierten Flichen der Fachmirkte

Oldenburg gesamt Oldenburg Innenstadt Oldenburg Aufienstadt
Sortimente Umy. \% Umv. VI Um\f. Umv. Umv. VI Umv. VI Um\.f. Umv. Um}/. \% Umv. V1 Um\f. Umv.
Iin in % VIlin vl in MilL€ in % VIlin vl I'in in % VIlin vil

Mill€ ° Mill. € in % ) ° Mill. € in % Mill.€ ’ Mill. € in %
Maobel 10,8 9,9 12,3 11,3 0,5 8,1 0,5 8,1 10,3 10,0 11,7 11,4
HHW / GPK / Kunst 33 8,0 3,8 9,2 1,6 8,2 1,9 9,8 1,7 7,8 1,9 8,8
Heimtex / Bettwaren 2,2 8,0 2,5 9,1 0,7 8,8 0,8 10,0 1,5 7,7 1,7 8,7
Leuchten 1,4 8,2 1,6 9,4 0,2 6,7 0,2 6,7 1,2 8,5 1,4 9,9
zentrenrelevante 6.9 8,0 7.9 9.2 25 8.2 2,9 95 4,4 7,9 5,0 9,0
Sortimente
Teppiche 0,9 4,2 1,1 5,1 0,1 3,7 0,1 3,7 0,8 4,2 1,0 53
Baumarkt 7,1 9,8 7,1 9,8 - - - - 7,1 9,8 7,1 9,8
Gartenmarkt 1,9 9,2 1,9 9,2 - - - - 1,9 9,2 1,9 9,2
Summe 27,6 8,9 30,3 9,8 3,1 - 3,5 - 24,5 9,0 26,7 9,9
- keine Primérerhebung, daher kein Ausweis von Umverteilungsquoten
Umv. V1 = Umverteilung Variante I
Umv. VII = Umverteilung Variante I1
Quelle: GMA 2006
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Anhang

Definition Verkaufsfliche

Die Flédche, auf der die Verkdufe abgewickelt werden und die von den Kunden zu diesem
Zweck betreten werden darf.

Inklusive:

Kassen- und Vorkassenbereich bis zum Beginn der Konzessionére

Regalflichen (z.B. Paletten, Kiihlregale)

Fleisch-, Back-, Kise-, Fischtheke komplett

Eingangsbereiche (Tiirkoffer / Windfang)

Umbkleidekabinen

Informations- und Serviceflachen

Schaufensterbereiche, sofern sie dem Kunden zugénglich sind

Pfandraume, z.B. in Lebensmitteldiscountern

, Verkehrsflaichen* auf denen sich die Kunden bewegen und keine Ware ausge-
stellt ist

Treppen, Rolltreppen, Aufziige (keine Fluchttreppen)

Freiverkaufsflichen, die dem Kunden zugénglich sind und nicht nur zeitlich be-
grenzt genutzt werden

Fest installierte Zelte, die dem Kunden zugénglich sind und nicht nur zeitlich

begrenzt genutzt werden

Exklusive:

Sozialrdume, WC-Anlagen, abgetrennte Biiros z.B. in Mdbelhdusern
Reine Lagerfldchen

temporér genutzte Freiflichen (Warentrdager vor dem Geschift)
Gastronomiebereiche (z. B. bei Mobelhdusern, Warenhdusern, Backern)
Fluchttreppen auerhalb des Verkaufsraumes

Sog. ,,Deckenaugen®, d.h. Locher in den Decken (z.B. in Mdbelhdusern)
Kinderbetreuung (z.B. in Mdbelhdusern)

Lagerfliche fiir Leergut
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