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VORBEMERKUNG

Im Dezember 2022 erteilte die Stadt Friedberg der GMA Gesellschaft fir Markt-
und Absatzforschung mbH, Biro Minchen, den Auftrag zur Erstellung eines Ein-
zelhandelsentwicklungs- und Innenstadtstrategiekonzeptes. Die Erarbeitung die-
ses Konzeptes wird mit finanziellen Mitteln der Stadtebautérderung unterstitzt.
Das Férderprogramm verfolgt das Ziel, Kommunen im Rahmen der Erarbeitung
von innovativen Konzepten und Handlungsstrategien bei der Umsetzung konkre-
ter EinzelmaBBnahmen zur Starkung und Entwicklung der Innenstédte und Zentren
zu unferstitzen. Die Erarbeitung des Konzeptes erfolgte unter Beteiligung von
unterschiedlichen Akteuren der Friedberger Innenstadt und Stadtgesellschaft, so-
wie dem Einsatz unterschiedlicher Analysetools. Es dient der Vorbereitung fir
kommunalpolitische Entscheidungen in der Stadt Friedberg.
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Das vorliegende Dokument unterliegt dem Urheberrecht geméaf § 2 Abs. 2 sowie
& 31 Abs. 2 des Gesetzes zum Schutze der Urheberrechte. Eine Vervielféltigung,
Weitergabe oder (auch auszugsweise) Versffentlichung ist im Rahmen des politi-
schen Prozesses, von Bauleitplanverfahren, Baugenehmigungsverfahren, Rah-
menplanungen und Gerichtsverfahren ohne Genehmigung méglich. Fir alle an-
deren Zwecke ist das Dokument nur nach vorheriger schriftlicher Genehmigung
der GMA und des Auftraggebers unter Angabe der Quelle zuléssig.
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Auf Grundlage einer Bestandsanalyse, der Auswertung
vorliegender Konzepte und Planwerke sowie einer brei-
ten Beteiligung wurde in den letzten Monaten ein um-
setzungsorientiertes Konzept erarbeitet. Das Konzept
arbeitet strategische Handlungsfelder und Schwer-
punktbereiche sowie konkrete, méglichst kurzfrisitig
umsetzbare Ma3nahmen heraus.

Soweit moglich, werden im Text genderneutrale Formulie-
rungen verwendet. Ansonsten wird aus Grinden der besse-
ren Lesbarkeit die mannliche Form benutzt. Falls nicht aus-
dricklich angegeben, beziehen sich alle Aussagen auf alle
Geschlechter.
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ANLASS UND ZIEL

Warum braucht Friedberg ein Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadtstrategiekonzept?

Die Friedberger Innenstadt ist Schaufenster, Flaniermeile und Identifikationsort.
Hier wird gewohnt, eingekauft, gearbeitet, gelebt, Kultur genossen, gelernt und
ausgegangen. Der besondere Flair wird durch die historischen Gebaude, die
StraBBenrdume und den Kleinstadtcharme geschaffen. Gleichzeitig erfordern Ver-
dnderungen im Handel und in der Gesellschaft, die Verkehrswende, soziale und
demografische Prozesse sowie die fortschreitende Digitalisierung eine Anpas-
sung der Innenstadt. Um diesen Herausforderungen gerecht zu werden, wurde
das vorliegende Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadtstrategiekonzept er-
arbeitet, das als Leitfaden fir zukinftige Mafinahmen dient.

Parallel zum Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadtstrategiekonzept wurde
die vorbereitende Untersuchung fir die Innenstadt geméf §141 des Baugesetz-
buches vom beauftragten Biro DIE STADTENTWICKLER durchgefihrt. Das Ein-
zelhandelsentwicklungs- und Innenstadistrategiekonzept als strategisches Werk-
zeug zielt darauf ab, den Handel zu férdern und die Rentabilitét fir Einzelhandler
zu verbessern, indem es Aspekte wie Belebung, Frequenzerhhung und Marke-
tingstrategien bericksichtigt. Die vorbereitende Untersuchung nach § 141 hin-
gegen dient der rechtlichen und planerischen Vorbereitung des Sanierungsgebie-
tes. lhr Ziel ist es, Beurteilungsgrundlagen tber die Notwendigkeit der Sanierung
zu gewinnen, mégliche stédtebaulichen Misssténde zu erfassen und MaBnahmen
fur die Stadtsanierung zu entwickeln. Wéhrend der Bearbeitung beider Doku-
mente wurde eng zusammengearbeitet und die MaBBnahmen aufeinander abge-
stimmt.

Insgesamt wird deutlich, dass das Thema Einzelhandel zukinftig noch stérker mit
anderen Themen der Stadtentwicklung (Offentlicher Raum, Tourismus, Mobilitét,
Nutzungsmischung) verzahnt werden muss. Die integrativen Ansétze sollen auch
genutzt werden, um im Rahmen des vorliegenden Einzelhandelsentwicklungs-
und Innenstadtstrategiekonzeptes realistische Entwicklungsperspektiven fir Fried-
berg aufzuzeigen.

ANLASS: VERANDERTE RAHMENBEDINGUNGEN
Fir die Stadt Friedberg (ca. 30.000 Einwohner) haben sich durch die allgemei-

nen gesellschaftlichen Entwicklungstrends die Rahmenbedingungen fir die In-
nenstadt und den Einzelhandel grundsétzlich gewandelt.

* Der fortschreitende Strukturwandel im Einzelhandel in Verbindung mit den
steigenden Anteilen des Online-Handels stellt auch die Innenstadt von
Friedberg vor neue Herausforderungen. Es gilt, die Innenstadt als multi-
funktionalen Ort weiterzuentwickeln.

*  Wurde das Einkaufen noch vor einer Dekade als der bestimmende Faktor
fur die Friedberger Innenstadt angesehen, ricken heute zunehmend andere
Nutzungen in den Fokus: Gastronomie und Tourismus sowie der Dienstleis-
tungs- und Freizeitsektor werden kinftig gréflere Bedeutung einnehmen.

* Die Innenstadt von Friedberg hat vielféltige und hybride (Mix aus Tradition
und Moderne) Besucherwiinsche zu erfillen, um auch zukinftig als ,gute
Stube” und Raum des sozialen und kommunikativen Austauschs zu beste-
hen.

WESENTLICHE ANFORDERUNGEN DES KONZEPTES

» Starkung der handelsbezogenen Rahmenbedingungen
* Schaffung einer Arbeits- und Entscheidungsgrundlage
* Impulsgeber und Wegbereiter fir eine resiliente Innenstadt (Widerstandsfé-

higkeit gegeniber gesellschaftlichen und klimabezogenen Verénderungen
z. B. Anderungen im Einkaufsverhalten)

* Aufzeigen neuer, noch nicht bearbeiteter Handlungsfelder und Themen-
gruppen

* Einbettung in ein breites Beteiligungskonzept, insbesondere auch zur Schar-
fung der ,Friedberger Stadtidentitéit”

* Ableitung zielorientierter und umsetzungsfahiger MaBBnahmen inkl. Schwie-
rigkeitsgrad / Aufwand und Akteure.
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VORGEHENSWEISE

Anlass und Ziel - Betrachtung der
verdnderten Rahmenbedingungen

Vorgehensweise und Zeitplan

Umfassende Beteiligung

Passantenbefragung

Online - Haushaltsbefragung
Einzelhandels- und Gewerbebefragung
Expertengesprdche mit Innenstadtakteuren
2 Workshops mit Akteuren

3 Lenkungsgruppensitzungen

Laufende Abstimmung mit Auftraggeber

Analyse

* Nutzungskartierung der Innenstadt
und gesamtstédtische Einzelhan-
delserhebung

o Stadtebaulich-funktionale Analyse
* Leerstandskartierung

* Analyse des Digitalisierungsgrades
* Frequenzanalyse

* Ableitung und Entwicklung einer Vision und von
Leitbildern

* Erarbeitung von MaBinahmen und Strategien
* Herausstellen der einzubeziehenden Akteure
* Einordnung der Umsetzungsprioritét

Auswertung vorhandener Planwerke

der Stadt Friedberg und allgemeiner

Entwicklungstrends

* Auswertung vorhandender stadischer Kon-
zepte, Studien und Gutachten

* Zusammenfassung der MaBnahmen mit In-
nenstadtbezug und Auswertung des Umset-
zungsstandes
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ZEITPLAN

Dez. | Jan. | Feb. | Mérz | April | Mai | Juni | Juli | Aug. | Sep. | Okt. | Nov. | Dez. | Jan. | Feb. | Marz | April | Mai | Juni | Juli
22 23 | 23 | 23 | 23 | 23 | 283 | 23 | 23 | 23 | 23 | 283 | 23 | 24 | 24 | 24 | 24 | 24 | 24 | 24

Auftakt
07.12.22

Abstimmung,

laufende Abstimmung
Projektkoordination

Lenkungsgruppe I |l
Input ]
Bestandserhebung, stadtebaulich Vorbereitun !
funktionale Analyse, Schnittstelle VU, . 9 Fertigstellung
. Nachbereitung Workshops
Befragungsset inkl. Analyse
Workshops I N
1.Termin (17.05.; 16-19 Uhr) fif 2. Termin (06.07.; 9-12 Uhr)
Gastro, Handel, Marketing, Mobilitit. Stédtebau
Tourismus ‘
11.7.24
Politik Auftaktprédsentation Planungs- und Stadt-
entwicklungsausschuss
18.7.24
Stadtrat
I
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DIE BETEILIGUNG 3
Wer wurde beteiligte
POLITIK-

Der grundlegende Gedanke hinter der Burgerbeteiligung ist die Integration einer nommen, diskutiert und in den weite- TERMINE

Vielfalt der Perspektiven und Expertisen der Bewohnerinnen und Bewohner, um ren Prozess eingespeist werden. Die

eine nachhaltige und lebenswerte Innenstadt zu schaffen. Durch den Dialog und Ergebnisse sind an den thematisch

den Austausch mit den Birgerinnen und Birgern, aber auch mit ansdssigen passenden Textbausteinen im Kon-

Héndlern und Institutionen, kénnen Ideen entwickelt, Bedenken gehért und ge- zept integriert und zusétzlich im An-

meinsame Lésungen gefunden werden. Das Einzelhandelsentwicklungs- und In- hang gesammelt dargestellt. Die

nenstadtstrategiekonzept der Stadt Friedberg wurde als dialogorientiertes Projekt empirischen Grundlagen und die

in enger Zusammenarbeit mit Verwaltung sowie lokalen Akteuren (u. a. Einzel- daraus zu ziehenden Erkenntnisse MONATLICHER

héndlern, Gastronomen) und der Burgerschaft entwickelt. Im Ergebnis konnten wurden somit durch umfassende Be-

Ideen und Anregungen von knapp 300 Personen (inkl. Lenkungsgruppe) aufge- fragungs- und Beteiligungsmodule JOUR FIXE
abgesichert.

150

PASSANTEN
BEFRAGUNGEN

Am verkaufsoffenen Sonntag am
21. Mai 2023 wurden in der Innen-
stadt spannende Gespréche mit Be-
suchern gefUhrt. Gegenstand der
Befragung waren die Besuchsgrin-
de, die Besuchshaufigkeit, der per-
sonliche Eindruck und Ideen zur
Weiterentwicklung der Friedberger
Innenstadt.




o o
1 8 EXPERTEN- ,(
GESPRACHE
Im Rahmen ausfihrlicher Gespréche mit Wirtschafts-
treibenden und wichtigen Innenstadtakteuren konn-
ten ergénzend zur durchgefihrten Analyse wichtige

Erkenntnisse und ldeen fir den Prozess zusammen-
getragen werden.

Insgesamt wurden die Meinungen, Ideen und Ent-
wicklungsperspektiven der Friedberger Innenstadt in
18 persénlich gefthrten Expertengespréachen im Mai
2023 abgefragt. Es wurden Gesprache mit Vertre-
tern aus der Gastronomie, dem Einzelhandel,
dem Handwerk, dem Markt- und Tourismuswe-
sen sowie mit Vertretern von Senioren und der
Altenpflege, der Migration und Inklusion und s , o
mit Vertretern der U25-Jéhrigen gefUhrt. 1. Lenkungsgruppensitzung am 8. Mérz 2023 (GMA, 2023)




46

HANDLER-
BEFRAGUNGEN

Gegenstand der digitalen Befragung waren unter an-
derem spezifische Fragen zum eigenen Geschéft hin-
sichtlich Betriebstyp, dem Miet-/Eigentumsverhdltnis,
der Geschaftsentwicklung sowie méglicher betriebli-

cher Veranderungen. Die Ergebnisse sind ebenfalls
im Anhang dargestellt.

21% 21% 12%

Haushaltsbefragung (GMA, 2023)
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,& Starken-Schwichen-Profil

der Innenstadt von Friedberg
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wenn sie intelligent
integriert werden.

& Anonym

verbundene Straeniarm!
Zumindest der Versuch der
Verkehrsberuhigung

Zuviel

= “ e Anonym i Durchgangsverke!
Auf den Wochenmarkt, ein . Dadurch wird die

kommunikativer Treffpunkt . e ~ Aufenthaltsqualit:
! Einkaufsmaoglichkeiten fiir eingeschrinkt.
¢ Anonym § dltere Menschen - es wird
& Anonym 4 T immer mehr nach auBerhalb {
A m verlagert (z.B. & Anonym
d ' Drogeriemarkt) -
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Verkehrskonzept

Verschiedene Laden des
tdglichen Bedarfs nah

\iala Gacrhifta und

Kommentare auf der digitalen Pinnwand (GMA, 2023)
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jroBen

achtes

Welche Winsche, Anregungen und Kritiken

werden haufig genannt?

Die verschiedenen Beteiligungsbausteine erméglichen
die Zusammenfihrung unterschiedlichster Meinungen
und ldeen, Winsche und Kritiken aus vielen Teilen der
Stadtgesellschaft. Dabei werden inhaltliche Gemein-
samkeiten deutlich, die zugleich kinftige Handlungsfel-
der identifizieren. Demgegeniber féllt jedoch auch die
zum Teil stark unterschiedliche bis diametral entgegen-
gesetzte Bewertung einzelner Aspekte (z. B. Verkehrs-
und Parksituation in der Innenstadt) auf, wodurch die
stark subjektiven Empfindungen und persénlichen Be-
durfnisse zum Ausdruck gebracht werden.

Wenn es nach mir
ginge, wiirde ich DAS
sofort tunfandern:

Sonstige weitere
Anmerkungen:

Innenstadtimage stérken

Verkehrsmiteinander in der LudwigstraBBe Drogerlemarki fehlt

Zu viel Durchgangsverkehr
Leerstande in der Innenstadt

Autofreier Marienplatz mit Bumen
Jugend kommt zu kurz!

Biergarten Wir brauchen eine Vision

Einladende Sitzméglichkeiten

Gqsh"onomie Stadtbus kostenlos

Modernes durchdachtes Verkehrskonzept 5, . dieben stérken

Ansprechende Bebauung im historischen Kern

Mehr Grin!

Ergebnisse aus allen Beteiligungsmodulen (GMA, 2023)

Einbahnverkehr in der
LudwigstraBe. Mehr
Grunflachen, mehr Blumen.
Belebung des Hafnergartens
als "griiner Treffpunkt".

(V1 D2

& Anonym it

meine Rede, da gefuhite B0% des

Einbahn in 2 Richtungen auswarts,
Zufahrt dber Haag (Einbahnstr!) und
BahnhotstraBe

Einladende

Sitzgelegenheiten auBerhalb

der Gastronomie z.B. in der
BahnhofstraBe

Schon, dass es diese
Beteiligungsform gibt - bitte
informieren was aus den
vielen tollen Ideen wird.

dberg befiigalt
ist danach

Sichtachsen

Vergesst nicht, dass eine Stadt
davon lebt, dass sie einzigartig ist -
und das machen Sichtachsen aus,
die durch die Stadt gehen.
Keinesfalls zubauen!

Wiederaufbau der
Stadttore!

(Nicht ganz ernst gemeint. Aber
schén wire das schon...)

1 [}

& Anonym 15T
Mit Stratzoll, falls man zu spat

S i ¥ Folgende Themen mit méglichen Handlungsbedarfen wurden

beispielhaft in der Beteiligung identifiziert:

Aufenthaltsbereiche in der Haupteinkaufslage mit

Sitzgelegenheiten, Trinkwasser sowie Grin schaffen. Einkaufsméglichkeiten in der Innenstadt sichern,

keine Ansiedlung mehr am Stadtrand.
Attraktivere Gestaltung der Straflenréume, die zum

bummeln und Aufenthalt einladt und weiterhin die
gute Erreichbarkeit der Geschdéfte in der Hauptein-
kaufslage sichert.

Umgang mit Problemleersténden.

Innenstadt als resilienten und zu-
kunftsféhigen Handelsstandort

Nachtleben stérken durch Ausgehmég-
weiterentwickeln.

lichkeiten fur Jung und Alt.

Erkenntnisse fir die weitere Bearbeitung (GMA, 2023)
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Einzelhandelsumsatz in Mrd. €

ALLGEMEINE ENTWICKLUNGSTRENDS

Verandertes Konsumverhalten und Digitalisierung

ONLINE-HANDEL VS. STATIONARER HANDEL - WO KAUFEN WIR
HEUTE UND IN ZUKUNFT EIN?

Diskussionen zur Einzelhandelsentwicklung waren in Deutschland noch bis vor
wenigen Jahren vor allem durch den Gegensatz von ,Griner Wiese” und inner-
stadtischen Geschéftslagen gepragt. Seit Beginn des letzten Jahrzehnts bestimmt
jedoch die fortgeschrittene Digitalisierung mafigeblich die Diskussion um die Zu-
kunft des stationéren Einzelhandels. Obwohl der gesamte Handelsumsatz infol-
ge des insgesamt guten konjunkturellen Umfelds in Deutschland wéhrend der
letzten Dekade kontinuierlich anstieg, entféllt ein guter Teil des Umsatzwachs-
tums auf den Online-Handel:

Abbildung 1: Umsatzentwicklung im deutschen Einzelhandel 2012 bis 2023 (netto)
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GMA-Berechnungen 2024 nach Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (bevh), Handelsverband Deutschland (HDE) 2023,
EHI Retail Institute e.V. 2023

Infolgedessen unterscheiden viele Handelsunternehmen daher kaum noch zwi-
schen ,stationér” und ,virtuell”, sondern erméglichen dem Kunden den Zugang
zur Ware sowohl ,online” als auch ,offline”. Diese Entwicklungen bleiben nicht
ohne Auswirkungen auf die Ausbildung unterschiedlicher Betriebstypen im Ein-
zelhandel, die zukinftig auch in verschiedenen Mischformen auftreten werden.
Die Folgen der Digitalisierung als Treiber der weiteren Einzelhandelsentwicklung
sind im Nonfood-Segment bereits deutlich spirbar.

Sowoh| der Onlinehandel als auch der stationdre Handel verzeichnen ein
Wachstum. Jedoch wird der Onlinehandel voraussichtlich weiterhin einen stérke-
ren Anstieg im Verhdltnis zum stationéren Handel verzeichnen.

Abbildung 2: Entwicklungsszenarien des Onlinehandels bis 2030

Lebensmittel & Drogeriewaren (FMCG) Q%H,/ 5%
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Gesamt

0,
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23% [ 30%
31% F34% 38%
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Heimwerken & Garten

Wohnen & Einrichten

Gesundheit & Wellness 13%
Schmuck & Uhren
Buro & Schreibwaren
Freizeit & Hobby

Fashion & Accessoires

Consumer Electronics / Elektro

W 2030 (max.) m 2030 (min.)

GMA-Berechnungen 2024 auf Basis von Handelsverband Deutschland (HDE) Online_Monitoring der letzten Jahre sowie
Veréffentlichungen des Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (bevh)
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Verkaufsflache in Mio. m?

ALLGEMEINE ENTWICKLUNGSTRENDS

Diese schlagen sich nicht nur in den etablierten Sortimentsbereichen Consumer
Electronics, Fashion oder Freizeit & Hobby nieder, sondern zunehmend auch bei
den Themen Heimwerken & Garten, Wohnen & Einrichten oder Spezialartikeln
aller anderen Warengruppen. Betroffen sind vor allem innenstadtrelevante Leit-
sortimente wie Bekleidung, Schuhe und Sportartikel sowie die Elektrobranche
(vor allem Unterhaltungselektronik); diese Warengruppen sind schon heute einer
deutlichen Onlineaffinitat unterworfen.

Die hohe Dynamik im Einzelhandel mit sich verdndernden Konsum- und Flé-
chenbedarfen hdalt an; der stationdre Einzelhandel in Deutschland erzielt nach
wie vor Umsatzzuwdéichse. Dies war in den letzten Jahren auch fur Friedberg fest-
zuhalten (Vergleich siehe S. 25 ,Verdnderungen im Einzelhandel zwischen 2009
und 2023"). Wie auch in anderen Stadten stieg der durchschnittliche Wert der
Verkaufsflachen, wahrend die Gesamizahl der Betriebe — auch in Folge der Ent-
wicklung des Online-Handels sowie zuletzt der Corona-Pandemie — eher zuriick-

Abbildung 3: Verkaufsflaéchenentwicklung im deutschen Einzelhandel
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125 124

125 125 495
123 124 124
123 123
122
I ] II
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* bereinigt um Schlecker-FilialschlieBungen

GMA 2023 auf Datenbasis des EHI Europdischen Handelsinstituts KéIn (Onlinedatenbank 2023) sowie HDE Zahlenspiegel 2023

ging (Vergleich siehe S. 25 ,Verénderungen im Einzelhandel zwischen 2009 und
2023").

Einigkeit besteht darin, dass der digitale Handel als ergénzender Vertriebskanal
seinen festen Platz in der Konsumentenwelt gefunden hat. Insbesondere die zen-
trenrelevanten Sortimente (z. B. Fashion und Accessoires, Bicher und Medien)
werden vergleichsweise stark vom Online-Handel bedient. Demnach werden in
diesen Warengruppen kinftig weniger Verkaufsflachen nachgefragt. Doch trotz
wachsender Marktanteile im Onlinebereich wird der stationdre Einzelhandel mit-
telfristig ein wichtiger Einkaufskanal bleiben. Vor diesem Hintergrund kommt es
for Einzelhandelsstandorte in der Zukunft verstarkt darauf an, Strategien zu ent-
wickeln, die Gber den reinen stationdren Einzelhandel hinausblicken. So spielen
unter anderem die Erlebnisorientierung und die Méglichkeit, den Einkauf mit
weiteren Aktivitéten zu verbinden (Wahrnehmung von Dienstleistungen, Gastro-
nomiebesuche, soziale Kontakte) eine immer stérkere Rolle.

Abhdngig von den Voraussetzungen der jeweiligen Einzelhandelsstandorte l@sst
die aktuelle Entwicklung eine Dreiteilung erwarten:

1. Zentrale Innenstadtlagen und ausreichend grofie Einkaufszentren von Me-
tropolen und Grof3stédten kénnen nach wie vor eine anhaltend hohe Flé-
chennachfrage erzeugen. Dort ist die Grundlage fir einen guten Branchen-
mix mit attraktiven Marken und ausgeprégten Synergien vorhanden (z. B.
Gastronomie, Kultur).

vorzunehmen, wo die Herausforderungen durch den digitalen Wan-
del am gréBten sind. Unter Einzelhandelsgesichtspunkten werden je-
nen Zentren die gréf3ten Entwicklungschancen zugesprochen, die es
dhnlich wie die Grofistddte schaffen, ein umfassendes, freizeitorien-

2. Eine differenzierte Betrachtung ist fir die Mittelstédte wie Friedberg
tiertes Angebot vorzuhalten.
3.

Die Handelsbedeutung von Kleinstadten wird bis auf wenige Ausnahmen (z.
B. Kultur- oder Tourismusorte) deutlich zuriickgehen und sich auf die Nah-
versorgung (Lebensmittelmérkte, Drogeriemérkte u. a.) beschrénken.

Der Einzelhandelsstandort Friedberg ist dabei nicht nur auf Grund der genann-
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ALLGEMEINE ENTWICKLUNGSTRENDS

ten Entwicklungen des Online-Handels, sondern auch durch seine Néhe zu at-
traktiven Wettbewerbsstandorten (z. B. Augsburg, Miinchen) besonders gefor-
dert, seine insgesamt stabile Position in der Region zu erhalten.

Wenngleich sich das Bild der klassischen Innenstadtsortimente zukinftig wandeln
wird, birgt der Abschmelzprozess bei der Verkaufsflachennachfrage die
Méglichkeit, vermeintlich ,neue” Nutzungen in die Innenstadte zu brin-
gen. Denkbar ist hierbei vor allem eine Nutzungsverschiebung in Richtung Woh-
nen und Arbeiten sowie Raum fir experimentelle Ansétze (z. B. Pop-up-Stores,
kreative Zwischennutzungen). Als zielfUhrend werden dabei integrierte
Handlungsansétze erkannt, die neben klassischen Themenfeldern wie
der Stadtsanierung zur Erhéhung der Aufenthaltsqualitat (und letztlich
auch Verweildauer und somit Frequenz) auch Akteurnetzwerke umfassen,
die die Stadtnutzer (EigentUmer, Mieter, Kunden, Politik & Verwaltung) zu-
sammenbringen. Weiterhin sind negative Folgen durch die geopolitischen Ent-
wicklungen im Jahr 2022 zu erwarten. Geméf3 dem Handelsverband Deutsch-
land (HDE) fihrt vielerorts der russische Krieg in der Ukraine zu einer schlech-
teren Konsumstimmung und zur Verunsicherung der Verbraucher hinsichtlich der
steigenden Inflation und Verbraucherpreise in Kombination mit Sorgen um die
Stabilitét von Arbeitsplatzen und Einkommen, sodass daraus eine Konsumzu-
rickhaltung resultiert.

So stiegen auch die Verbraucherpreise in Deutschland im Jahresdurchschnitt
2023 um 5,9 % gegeniber 2022. Die Inflationsrate fir 2023 fiel damit geringer
aus als im Jahr zuvor (+6,9 %, 2022). Sie ist mit knapp 6 Prozent aber weiterhin
auf einem hohen Stand. Nahrungsmittel verteuerten sich im Jahresdurchschnitt
2023 besonders stark (Quelle: Statistisches Bundesamt (Destatis), Pressemittei-
lung Nr. 020; 16.01.2024). Inwieweit sich diese Entwicklungen jedoch im Raum
niederschlagen ist bisher noch nicht abzusehen.

Unter Beriuicksichtigung dieser externen Entwicklungen muss sich der Einzelhan-
delsstandort Friedberg in Zukunft darum bemihen, seine Wettbewerbsposition zu
erhalten, ggf. punktuell weiter auszubauen und vor allem unter stédtebaulichen
und versorgungsstrukturellen Gesichtspunkten konsequent zu entwickeln. Das
bedeutet zum einen, in der weniger stark vom Online-Handel betroffenen

Lebensmittelnahversorgung eventuell bestehende Licken in der Fléche
zu beseitigen. Und zum anderen im Sinne einer ,Zentrum-zuerst-Strate-
gie” zentrenrelevante Sortimente (siehe Sortimente des Innenstadtbe-
darfs Landesentwicklungsplan Bayern) auf die Innenstadt zu lenken, um
auf diese Weise den innerstédtischen Einzelhandelsstandort zu erhalten und zu
starken. Diese Strategie sollte weiterhin nicht auf den Einzelhandel allein abzie-
len, sondern auch einzelhandelsnahe Dienstleistungen, Gastronomie oder
kulturelle Angebote einschlieflen und starken (z. B. profitieren die lokalen
Betriebe von innerstadtischen Veranstaltungen).
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LAGE IM WIRTSCHAFTSRAUM MUNCHEN/AUGSBURG

Region und Bevolkerung

Friedberg liegt in bayerisch Schwaben zwischen Augsburg und Minchen. Das
Mittelzentrum zeichnet sich durch viele Vorzige in verschiedenen Lebens- und
Wirtschaftsbereichen aus. Die gut erhaltene historische Innenstadt und die Se-
henswirdigkeiten wie das historische Rathaus sowie die Lage an der romanti-
schen Strafle ziehen viele Menschen an.

Die Nahe zur Universitétsstadt Augsburg mit ihren infrastrukturellen Angeboten
und die gute Verkehrsanbindung machen Friedberg zu einem attraktiven Stand-
ort fir Unternehmen und Arbeitnehmer. Aber auch als Wohnort ist Friedberg sehr
beliebt.

Insbesondere die Gewerbegebiete und das Fachmarkizentrum mit dem dort an-
sdssigen Mébelhaus Segmiller bieten zahlreiche Arbeitsplatze. Neben der Ge-
samtstadt ist die Innenstadt ein wichtiger Bestandteil des stédtischen Lebens, wo
Bewohner und Besucher die Vorteile einer vielféltigen und kulturell reichen Stadt
geniefien kénnen.

BEVOLKERUNGSENTWICKLUNG

Zwischen 2019 und 2039 ist fir
Bayern ein Bevolkerungswachs- Abbildung 4: Bevélkerungsentwicklung 2019-
tum von bis zu 3,2 % zu erwarten. 2039
Der Landkreis Aichach-Friedberg
wird voraussichtlich  besonders
stark wachsen, mit einem pro-
gnostizierten Bevélkerungswachs-
tum von bis zu 11,0 %. Friedberg
wird laut Bevdlkerungsprognose

+4,1
+11,0
+3,2

Stadt Friedberg

Landkreis Aichach-
Friedberg

Freistaat Bayern

weiterhin leicht wachsen (+ 4,1 6 2 Landeshauptstadt
%). Der Bevélkerungsanstieg in +0O, Minchen

der Region Minchen und Augs-

burg erhéht den Druck auf den +4lo Stadt Augsburg

Wohnun gsma rk-f, Was Zu sTeig en- Bayerisches Landesamt fur Statistik (2023): Bevslkerungsvorausberechnung
den Immobilienpreisen fGhrt.

ALTERSSTRUKTUR

Das Durchschnittsalter steigt von 2019 bis 2033 in fast allen bayerischen Ge-
meinden an, so auch in Friedberg. Da in den ndchsten 20 Jahren die grofie Be-
vélkerungsgruppe der Babyboomer ins Rentenalter eintritt, ist fast Gberall in Bay-
ern mit einer Erhéhung des Durchschnittsalters und des Altenquotienten zu rech-
nen. Auch durch die vor allem bei jungen Altersgruppen erzielten Zuwande-
rungsgewinne kann die demographische Alterung der Bevélkerung weder voll-
stéindig ausgeglichen noch umgekehrt werden.

Altere Bevélkerungsgruppen im Rentenalter scheiden aus dem Arbeitsmarkt aus,
was zu Fachkraftemangel und Geschéftsaufgaben fihrt. Gleichzeitig ist die stei-
gende Nachfrage nach Gesundheitsdienstleistungen eine direkte Folge einer al-
ternden Bevélkerung. Auch die verstérkte Nachfrage nach Produkten und Dienst-
leistungen im Gesundheits- und Pflegebereich sind typische Auswirkungen (z. B.
Horgerate, Optiker, Sanitétshéduser). Die Bedurfnisse verdndern sich z. B. hin-
sichtlich barrierefreier Ein-

kaufsméglichkeiten oder der  Abbildung 5: Demografische Entwicklung 2019-2039
Erreichbarkeit via OPNV-An-

gebote. Aer

Das zur Verfigung stehende  — 5030 e ~<_
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LAGE IM WIRTSCHAFTSRAUM MUNCHEN/AUGSBURG

KAUFKRAFTKENNZIFFER

Abbildung 6: Kaufkraftkennziffer der Kommunen im Landkreis Aichach-Friedberg
und Stadt Augsburg

Kaufkraft
95 bis 99
100 bis 104
B 105 bis 109
M 110bis115

Péttmes
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Petersdorf

Kohbach
Hollenbach

Schiltberg

Aichach

97,3 Eurasburg
Augsburg

Datengrundlage: Statistisches Bundesamt, Michael Bauer Research GmbH, 2022

Die einzelhandelsrelevante Kautkraft der Stadt Friedberg liegt mit 113,4 deutlich
Uber dem Bundesdurchschnitt, d.h. die Friedberger Bevolkerung ist vergleichs-
weise sehr kaufkraftig. Dies sind positive Voraussetzungen fur die lokale Wirt-
schaft.

MITTELZENTRUM FRIEDBERG

Im System der zentralen Orte befindet sich Friedberg als Mittelzentrum zwischen
den Metropolen Minchen und Augsburg. Friedberg Gbernimmt als Mittelzentrum
Versorgungsfunktionen fir die umliegenden Gemeinden hinsichtlich Einzelhan-
dels-, Gesundheits- und Bildungseinrichtungen sowie kultureller Angebote. Als
Mittelzentrum hat Friedberg in der Hierarchie der zentralen Orte eine unterge-
ordnete Rolle im Vergleich zu den Metropolen, aber eine Gbergeordnete Rolle
gegeniber den Kleinstédten und Dérfern in der Umgebung.

Gemdf} landesplanerischen Vorgaben sollen Mittelzentren ,die Bevélkerung in
allen Teilrdumen mit Gitern und Dienstleistungen des gehobenen Bedarfs in zu-
mutbarer Erreichbarkeit” versorgen kénnen (Quelle: LEP Bayern 2023, (G) 2.1.7
Mittelzentren).

Abbildung 7: (Zentrale) Orte in
der Region gemaf Landesent-
wicklungsplan Bayern 2023
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GMA-Bearbeitung 2023, Kartengrundlage Landesentwicklungsplan Bayern 2023
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FRIEDBERG IM UBERBLICK

Réumliche Lage: leistungsfahige kreisangehérige Stadt stlich von Augsburg, Regierungsbezirk Schwaben,
Landkreis Aichach-Friedberg

Dienstleistungen des gehobenen Bedarfs in zumutbarer Erreichbarkeit'

Siedlungsstruktur: kompakte Kernstadt (entlang der Hauptachse) mit historischer Innenstadt, 13 Orsteile, FMZ

IR
: Zentralértliche Funktion: Mittelzentrum; Versorgung der Bevélkerung in allen Teilrdumen mit Gitern und
g (Fachmarktzentrum) ,Unterm Berg”, GE Engelschalkstrale, GE Josef-Wassermann-Strafie, GE Friedberg-Park

m Demographie: aktuell rd. 30.400 Einwohner 2; 2012 — 2022 + 6 % (+ 1.700 Einwohner)3; 2022 — 2032
/‘} stabile Entwicklung (1-1,5 %)4

A Wirtschaftsstruktur’: <1 % Land- und Forstwirtschaft, Fischerei, 41 % produzierendes Gewerbe, 27 % Han-
\4 del / Verkehr / Gastgewerbe, 11 % Unternehmensdienstleister, 20 % 6ffentliche und private Dienstleister

Arbeitsmarkt®: rd. 12.900 sozialversicherungsplflichtig Beschéftigte am Arbeitsort, rd. 10.100 Einpendler /

.?H rd. 8.800 Auspendler (Saldo 1.300 Personen): wichtiger Arbeitsstandort, Arbeitslosenquote ca. 2,6 % (LK
Aichach-Friedberg)
Gon

Verkehr: Bundesstralen B 300 und B 2, Autobahn A 8 im nérdlichen Stadtgebiet (Derching), Anbindung an
Can() das OPNV-Netz der Deutschen Bahn, lokales und regionales Busliniennetz

Gesamistédtischer Einzelhandel’: 128 Betriebe mit insgesamt rd. 89.920 m2 Verkaufsfliche davon
Grofiteil im FMZ, vielféltiges Angebot in der Innenstadt, weitere Angebotsstandorte z. B. Engelschalkstrafie

% Kaufkraft®: 113,4 (BRD = 100,0; Reg.bez. Schwaben = 102,4; LK Aichach-Friedberg = 107,1)

i Tourismus’: im Jahr 2022 insgesamt rd. 17.000 Gésteankinfte und rd. 35.500 Ubernachtungen,
ﬁ durchschnittlich 2 Aufenthaltstage

Quellen: 1 LEP Bayern 2020; 2 Bayerisches Landesamt fur Statistik (Stand: 30.09.2022); 3 Bayerisches Landesamt for Statistik (Stand: 30.09.2012 und 30.09.2022); 4 Bayerisches Landesamt fur
Statistik (Prognose: 31.12.2032); 5 Statistik kommunal for die Stadt Friedberg (Stand: 2022); 6 Bundesagentur fir Arbeit, Gemeindedaten der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten nach Wohn-
und Arbeitsort (Stand: 30.06.2022) sowie Bundesagentur fir Arbeit, Arbeitsmarkistatistik (Stand: Mérz 2023); 7 GMA,-Erhebung 2023; 8 MB Research 2022; 9 Stadt Friedberg
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EINZUGSGEBIET UND KAUFKRAFT
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Abbildung 8: Marktgebiet der Stadt
Friedberg auf Basis der Kaufkraft-
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ABGRENZUNG MARKTGEBIET

Die Abgrenzung des Marktgebietes fir den Einzelhandelsstandort stellt die
Grundlage zur Ermittlung des Bevolkerungs- und Kautkraftpotenzials dar. Das
Marktgebiet wird durch die Orientierung der Einkaufsbeziehungen der Verbrau-
cher auf Friedberg bestimmt. Augsburg zéhlt nicht zum Marktgebiet von Fried-
berg, da die Stadt selbst Gber eine umfangreiche Einzelhandelsausstattung ver-
fogt, welche die Bedurfnisse der Augsburger Kunden umfassend abdeckt. Auf-
grund dieser Angebotsvielfalt sind die Augsburger nur in begrenztem Maf3e be-
reit, die zusdtzliche Zeit- und Wegdistanz nach Friedberg in Kauf zu nehmen.
Dies fuhrt dazu, dass die Einkaufspréferenzen und -muster sich Gberwiegend in-

nerhalb Augsburgs konzentrieren, wodurch Friedberg auBerhalb des primdren
Anziehungsbereichs liegt. Ahnliches gilt fir Aichach, hier spielt die Zeit- und
Wegdistanz nach Friedberg eine noch eine gréfiere Rolle.

Zur Abgrenzung und Zonierung des Marktgebietes werden folgende Kriterien
herangezogen:

*  Wesentliche Strukturdaten des Untersuchungsraumes (z.B. Wirtschaftsstruk-
tur, Pendlerbeziehungen)

* Erreichbarkeit der Stadt unter Beriicksichtigung verkehrlicher, topografischer
und siedlungsstruktureller Bedingungen

* Angeboftssituation in der Stadt Friedberg sowie Wettbewerbssituation und
Einkaufsalternativen in den umliegenden Stadten und Gemeinden

* Generelle Anziehungskraft des Standortes (Infrastrukturausstattung, verkehr-
liche Anbindung, Lage der Einzelhandelsschwerpunkte usw.)

Das Marktgebiet unterscheidet sich vom Einzugsbereich der Innenstadtbesucher
aus der Frequenzanalyse, da letzteres ausschliellich die Personen erfasst, die
speziell die Innenstadt besuchen (Stichwort Erlebnis), nicht die Gesamtstadt. Im
Unterschied zum Marktgebiet, das primér auf den Handel und die Versorgung
fokussiert ist, beinhaltet das Herkunftsspekirum der Innenstadtbesucher auch Per-
sonen, die wegen Veranstaltungen, Freizeitaktivitéten, Kultur, Gastronomie oder
Dienstleistungen in die Innenstadt kommen.

EINWOHNER IM MARKTGEBIET

Zone Kommunen Einwohner

| Friedberg 30.400
Affing, Obergriesbach, Dasing, Adelzhau-

. sen, Eurasburg, Ried, Kissing, A-Hochzoll 42.900

Gesamt 73.300

Bayerisches Landesamt fiir Statistik: Fortschreibung des Bevdlkerungsstandes zum 30.09.2022 (abgerufen 2023)

Im Marktgebiet leben aktuell ca. 73.300 Einwohner. In einem gewissen Umfang
ist darGber hinaus von Kundeneinkaufsbeziehungen auszugehen, die von aufler-
halb des Marktgebietes an den Einkaufsstandort Friedberg kommen (z. B. Touris-
ten, Berufspendler). Im spezifischen Fall von dem Magnetbetrieb Segmdiiller ist
von einem deutlich weitergehenden Einzugsgebiet auszugehen.
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EINZUGSGEBIET UND KAUFKRAFT

NACHFRAGESITUATION - KAUFKRAFT

Nach Berechnung des Statistischen Bundesamtes sowie GMA-eigenen Berech-
nungen liegt die einzelhandelsrelevante Kautkraft (inkl. Apotheken und Laden-
handwerk) fir die abgegrenzten Bedarfsgiter pro Kopf der Wohnbevélkerung in
Deutschland derzeit bei ca. 6.760 € pro Jahr.

Davon entfallen
* auf Nahrungs- und Genussmittel ca. 2.826 € pro Jahr und
* auf Nichtlebensmittel ca. 3.934 € pro Jahr.!

Neben den Pro-Kopf-Ausgabewerten ist zur Berechnung der Kautkraft das lokale
Kaufkraftniveau zu beriicksichtigen. Fir die Stadt Friedberg liegt das Kauftkraftni-
veau gemdB3 MB-Research 2022 mit 113,42 deutlich Uber dem bundesdeut-
schen Durchschnitt. Im weiteren Marktgebiet ist das Kautkraftniveau durchweg
ebenfalls als Uberdurchschnittlich zu bewerten.

Bei Zugrundelegung der aktuellen Einwohnerdaten und des lokalen Kaufkraftni-
veaus errechnet sich fir das gesamte Marktgebiet ein jdhrliches einzelhandelsre-
levantes Kautkraftvolumen von ca. 540 Mio. €.

UBERDURCHSCHNITTLICH
HOHE KAUFKRAFT IN
FRIEDBERG UND IM

7 \
4

1 Ohne Anteil verschreibungspflichtiger Sortimente bei Apotheken.
2 Verwendung regionaler Kaufkraftkennziffern von MB Research (2022): Einzelhandelsrelevante Kaufkraft 2022 in Deutschland.

KAUFKRAFTPOTENZIAL IM MARKTGEBIET VON FRIEDBERG

Nach Branchen und Bedarfsbereichen differenziert verteilt sich das Kaufkraftvo-
lumen im Marktgebiet wie folgt:

Angaben in Mio € pro Jahr

Sortimente (Fr%:c?lfequ) Zone ll Gesamt
Nahrungs- und Genussmittel 97,4 129,4 226,8
Gesundheit, Kérperpflege 16,1 21,3 37,4
Blumen, Heimtierbedart, Zeitschriften 7,1 9,4 16,5
kurzfristiger Bedarf insgesamt 120,6 160,1 280,7
Bicher, Schreib-, Spielwaren 8,3 11,0 19,3
Bekleidung, Schuhe, Sport 23,7 31,5 55,2
mittelfristiger Bedarf insgesamt 32,0 42,5 74,5
Elektrowaren, Medien, Foto 20,3 26,9 47,2
Hausrat, Einrichtung, Mébel 22,2 29,4 51,6
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 18,9 25,1 44,0
Optik, Akustik, Uhren, Schmuck 5,5 7,4 12,9
Sonstige Sortimente 13,5 18,0 31,5
langfristiger Bedarf insgesamt 80,4 106,8 187,2
Nichtlebensmittel insgesamt 135,6 180,0 315,6
Einzelhandel insgesamt 233,0 309,4 542,4

GMA-Berechnungen 2023 (ca.-Werte; Rundungsdifferenzen méglich)
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EINZELHANDELSBESTAND

Zur Erfassung der Angebotssituation in Friedberg wurde im Méarz 2023 eine in-
tensive Vor-Ort-Erhebung des Einzelhandels durch die GMA durchgefthrt. Zum
Zeitpunkt der Erhebungen stellte sich der Einzelhandelsbestand in Friedberg wie
in der Tabelle zusammengefasst dar (S. 27). Insgesamt konnten 128 Einzelhan-
delsbetriebe mit einer Gesamtverkaufsfléche von rd. 89.920 m? lokalisiert wer-
den. Davon entfallen etwa 17 % auf den Bereich Nahrungs- und Genussmittel
und 83 % auf den Nichtlebensmittelbereich.

Der Einzelhandelsstandort Friedberg ist wesentlich geprégt durch das Mébelhaus
Segmiller. Dessen zentrale Bedeutung spiegelt sich auch im deutlichen Ange-
botsschwerpunkt Friedbergs im Bereich Hausrat, Einrichtung, Mébel mit einem
Anteil von ca. 57 % an der Gesamtverkaufsfléche wider. Darauf folgen mit ca.
mit ca. 17 % Nahrungs- und Genussmittel und mit 16 % das Segment Beklei-
dung, Schuhe, Sport. Hervorzuheben ist aulerdem noch die Warengruppe Elek-
trowaren, Medien, Foto mit ca. 2 %. Alle weiteren Sortimente sind mit einem
Anteil von héchstens 2 % an der Gesamtverkaufsfléche nur von nachrangiger
Bedeutung.

BETRIEBSGROSSENSTRUKTUR

Die Analyse der BetriebsgréBenstruktur verdeutlicht die herausgehobene Stellung
des groffléchigen Einzelhandels in Friedberg. Von den insgesamt 128 Betrieben
entfallen 13 % auf Anbieter mit einer Verkaufsfléche ab 800 m2. Diese vereini-
gen ca. 86 % der Verkaufsfldche bzw. ca. 80 % des Umsatzes auf sich.

Demgegeniber sind Gber die Halfte aller Geschafte kleiner als 200 m2. Davon
sind ca. 41 % sogenannte Kleinbetriebe mit unter 50 m? Verkaufsfléche. Sie ma-
chen einen Verkaufsfléchenanteil von 2 % am Gesamtbestand aus. Anbieter zwi-
schen 50 und 199 m? Verkaufsfléche machen ca. 29 % des gesamten Betriebs-
bestandes aus und nehmen einen Verkaufsfléchenanteil von ca. 3 % ein. Mit 5
% haben diese jedoch nur einen geringen Anteil am Umsatz. Betriebe zwischen
200 und 800 m? Verkaufsfléche machen 17 % der Betriebe und jeweils ca. 9 %
der Verkaufsflache sowie des Umsatzes aus.

Abbildung 9: Betriebstypen nach Umsatz, Verkaufsfléche und Betriebsanzahl

Umsatz 5% 5% 0N I -
Verkaufsfltche 2% 3 I 7
Betriebe 41% 29%

unter 50 m?2 50 - 199 m? =200 - 799 m? m 800 m? und grofler

GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebungen 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

BETRIEBE UND VERKAUFSFLACHEN NACH BETRIEBSTYPEN

Die durchschnittliche Betriebsgréfie liegt mit rd. 700 m? Verkaufsfléche deutlich
Uber dem bundesdeutschen Durchschnitt (ca. 240 m? Verkaufsfléche). Auch
hierin macht sich die hohe Bedeutung des Mébelhauses Segmller bemerkbar.
Ohne Segmiller ergibt sich eine durchschnittliche Betriebsgréofie von ca. 310
m?2. Ein Blick auf die Betriebstypenstrukturen zeigt fur Friedberg eine gute Stellung
der Fachgeschafte. Mit 93 Betrieben und damit ca. 73 % entfallt der Grofiteil der
vorhandenen Anbieter auf diesen Betriebstyp. Damit weist Friedberg ein individu-
elles Angebot auf.

Im Lebensmittelbereich entfallen 40 % der Betriebe auf kleinere Fachgeschéfte /
Lebensmittelhandwerk. Diese machen dabei jedoch nur ca. 11 % der Verkaufs-
flache aus. Demgegenuiber liegt der Anteil der Supermérkte / Groflen Super-
mdrkte sowie Discounter bei insgesamt 18 %, zugleich machen diese aber 81 %
der Verkaufsflache aus.

Fachmarktkonzepte dominieren im Nichtlebensmittelbereich. Sie vereinigen 14%
der Betriebe und ca. 23 % der Verkaufsfléiche auf sich. Demgegeniber machen
kleinere Fachgeschafte einen Anteil von 80 % der Betriebe aus, zugleich aber nur
8 % der Verkaufsflache.
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EINZELHANDELSZENTRALITAT

Die Zentralitétskennziffer dient als wichtige Orientierung fur die Versorgungsbe-
deutung einer Kommune sowie deren Entwicklungspotenzial. Sie stellt den in der
Stadt Friedberg getdtigten Einzelhandelsumsatz (ca. 362,1 Mio. €; Vergleich S.
27) der vorhandenen einzelhandelsrelevanten lokalen Kautkraft (ca. 233 Mio.
€; Vergleich S. 22) gegeniber. Werte Gber 100 weisen per Saldo auf einen Kauf-
kraftzufluss hin, Werte unter 100 deuten einen Kautkraftabfluss an.

Fur Friedberg ergibt sich eine Einzelhandelszentralitét von 155, die klar auf Kauf-
kraftzuflisse aus dem Umland nach Friedberg hindeutet. Dies entspricht der her-
vorgehobenen Stellung des Handelsplatzes Friedberg in der Region. Dabei sticht
besonders der Zentralitdtswert von 738 im Bereich Hausrat, Einrichtung, Mébel
(u.a. Segmiller) hervor. Ebenfalls hoch ist die Zentralitét im Bereich Bekleidung,
Schuhe, Sport (u.a. Schuh Schmid, Sport Férg) mit einem Wert von 200. Leicht
Uber dem bundesdeutschen Durchschnitt liegen weiterhin das Sortiment Ge-
sundheit / Kérperpflege mit einem Zentralitétswert von 114. Der Wert basiert auf
den Randsortimenten der Superméarkte, Apotheken, Sanitatshéusern und den de-
zentralen Drogeriemdrkten Miller und Rossmann. Diese sind aber hinsichtlich
ihres Sortiments nicht gleichzusetzten mit einem eigensténdigen Drogeriemarkt.
Trotz des Uberdurchschnittlichen Zentralitatswertes besteht daher ein Drogerie-

738

Abbildung 10: Einzelhandelszentralitét
nach Branchengruppen, Gesamtstadt
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GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebung 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

marktbedarf in der Innenstadt oder innenstadtnah. Mit einem Zentralitétswert
von 102 liegt der Sortimentsbereich Optik, Akustik, Uhren, Schmuck im bundes-
deutschen Durchschnitt. Bei den Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarfen ist aktuell
von Kaufkraftabflissen, u. a. in die benachbarten Zentren sowie in den Online-
Handel, auszugehen. Dies liegt an fehlenden Angeboten in Friedberg selbst.

Im regionalen Vergleich mit éhnlich strukturierten Stadten in Bayern zeigt sich
auch hinsichtlich der erreichten Zentralitdtswerte, dass Friedberg eine gute Stel-
lung einnimmt. Dieses Ergebnis unterstreicht die Marktbedeutung des Handels-
standortes. Abzulesen ist auch, dass die umsatzstarken Betriebe auflerhalb der
Innenstadt liegen und in der Innenstadt vergleichsweise gerine Umsatze generiert

werden.
Abbildung 11: Regionaler
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GMA-Erhebungen der letzten Jahre sowie vorliegender Einzelhandelskonzepte und MB Research 2022

VERKAUFSFLACHENAUSSTATTUNG NACH BRANCHEN

Die vergleichende Betrachtung der Verkaufsflachen pro 1000 Einwohner liefert
Anhaltspunkte zur Bewertung der Ausstattung des Einzelhandelsstandortes Fried-
berg und lasst Rickschlisse auf die Leistungsfahigkeit, besondere Starken bzw.
Schwéchen sowie Entwicklungspotenziale zu. Die Verkaufsflachenausstattung in
Friedberg stellt sich nach Sortimenten differenziert wie folgt dar:

Die Verkaufsflachenausstattung pro 1.000 Einwohner liegt mit insgesamt rd.
2.958 m? VK / 1.000 EW Gber dem Durchschnittswert for Kommunen zwischen
30.001 und 40.000 Einwohnern (2.370 m2 VK / 1.000 EW). Vor allem das Sor-
timent Hausrat, Einrichtung und Mébel sowie das Bekleidungssegment (inkl.
Schuhe und Sport) wird sehr stark reprasentiert und strahlt in die Region aus.
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EINZELHANDELSBESTAND

Abbildung 12: Verkaufsfléchenausstattung nach Branchen, Gesamtstadt
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GMA - Darstellung auf Basis eigener Erhebungen 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich) sowie GMA-Grundlagenuntersuch-
ung ,Kennziffern des Einzelhandels in Deutschland und Osterreich” (Durchschnitt fir Kommunen zwischen 30.00T und 40.000 EW)

VERANDERUNGEN IM EINZELHANDEL ZWISCHEN 2009 UND 2023

Die angebotsbezogenen Verénderungen in Friedberg zwischen 2009 und 2023
lassen sich mit Hilfe verschiedener Kennziffern wie folgt darstellen:

Mit einer ricklaufigen Betriebsanzahl von 141 Betrieben im Jahr 2009 auf
heute 128 Betriebe (- 13 Betriebe bzw. - 9 %) folgt Friedberg dem bundes-
deutschen Entwicklungstrend (siehe Tabelle rechts). Besonders die Anzahl der
Betriebe in der Innenstadt ist zurickgegangen. Allerdings hat die gesamte
Verkaufsflache deutlich zugenommen, dies kann gréfBitenteils auf die Ent-
wicklung des Fachmarkizentrums ,Unterm Berg” mit grofB3flachigen Filialisten
(u.a. Saturn, Sport Férg, Schuh Schmidt) im Jahr 2016 zurickgefohrt wer-
den.

* Die durchschnittliche Ladengréfie ist damit ebenfalls gestiegen und folgt da-
mit dem Trend der MaBistabsvergréferung.

* Die Einzelhandelsentwicklung im Betrachtungszeitraum ist von einem Um-
satzzuwachs begleitet (+ 68 %). Diese Entwicklung ist insbesondere auf das
starke Verkaufsflachenwachstum sowie auf den generellen Kaufkraftanstieg
(+ 26 %) in den letzten Jahren zurickzufhren.

Insgesamt betrachtet ist die Anzahl der Einzelhandelsbetriebe auch in Friedberg
rickléufig gewesen. In der Gesamtverkaufsflache konnte Friedberg das Uberaus
hohe Niveau weiter ausbauen (vgl. nachfolgende Tabelle). Neben dem gestie-
genen Gesamtumsatz im Einzelhandel und einer erhéhten Fléchenproduktivitét
hat auch die Zentralitét zugenommen und damit die Gberértliche Bedeutung des
Einzelhandels in Friedberg. Hier lauft die Umsatzentwicklung der insgesamt po-
sitiven Kaufkraftentwicklung in der Stadt hinterher.

Sortimente 2009 2023 Entwicklung
Betriebsanzahl 141 128 -9%
Betriebsanzahl Innenstadt 79 59 -25%
Verkaufsfléche 79.515 m2 89.920 m? +13 %
Betriebsgrofie (D) 564 703 +25%

Flachenproduktivitat ohne
Segmiller (Umsatz pro m2 VK)

1.509 €/m2 VK 2.235 €/m2 VK +48 %

Zentralitat Gesamtstadt - 155 -
Elrgiflhondelsrelevonfe Kauf- 215 Mio. € 233 Mio. € L 89
Kaufkraftindex 117,2 113,4 -3%
Kaufkraft pro Kopf Friedberg 5.349 6.760 € + 26 %
Einwohner Friedberg 29.068 30.384 +5%
Umsatz - 362,1 -

GMA Erhebung und Berechnungen 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich), Verwendung regionaler Kaufkraftkennziffern von
MB Research (2022): Einzelhandelsrelevante Kaufkraft 2022 in Deutschland. Die Werte aus dem Jahr 2009 wurden aus den
entsprechenden Angaben im Einzelhandelskonzept 2009 ermittelt.
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EINZELHANDELSBESTAND NACH STANDORTLAGEN

Das Mittelzentrum Friedberg verfigt Uber differenzierte Versorgungslagen. Der
grofite Verkaufsflachenanteil des Einzelhandels wird dabei in gewerblich geprég-
ten Standortbereichen (Gewerbegebiete, Fachmarktagglomeration) realisiert.
Hier sind die vier Fachmarktagglomerationen GE Engelschalkstrafle, GE Fried-
berg-Park, GE Friedberg-West sowie das FMZ ,Unterm Berg” zu nennen. In den
gewerblich gepragten Standortbereichen sind knapp 25% aller Friedberger Ein-
zelhandelsbetriebe angesiedelt, auf Grund der Grofie der Betriebe entfallen
hierauf auch rd. 88 % des gesamten Verkaufsfléchenbestandes. In der Innenstadt
sind 46 % der Betriebe angesiedelt. Die Gbrigen Betriebe verteilen sich in Streu-
lagen Uber das Stadtgebiet. In Abbildung 15 sind die Anzahl der Betriebe und
der Verkaufsflachenbestand nach Standortlagen dargestellt.

Die Standortlagen ,Innenstadt”, ,Streulagen” und ,dezentrale Lagen” lassen sich
wie folgt beschreiben:

* Innenstadt: Handelslage innerhalb der Innenstadt

* Streuloge: Geografisch verteilte Standorte im Stadtgebiet, meist in Wohnge-
bieten oder an Hauptstralen, bedienen i. d. R. lokale Nachfrage

e Dezentrale Lage: Ahneln Streulagen, beziehen sich aber spezifisch auf
Standorte, die auBerhalb von Wohnlagen am Stadtrand (Pkw-Erreichbarkeit,
geringere Miet- und Grundstiickspreise) liegen. Sind héufig Standorte fur
Fachmérkte (auch Agglomerationen) mit regionaler Anziehungskraft.

Abbildung 13: Anzahl der Betriebe und Verteilung der Verkaufsfléche nach Lage

® |nnenstadt
Streulagen im Stadtgebiet

Dezentrale Lagen (Gewerbegebiete,
Fachmarkizentrum)

Innen: Anteil Betriebe
AuBen: Anteil Verkaufsfléichenbestand

88% Verkaufsflache

GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebung 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

VERKAUFSFLACHEN NACH LAGE

Abbildung 14: Verkaufsfléchenanteile nach Branche und Lage

Nahrungs- und Genussmittel 25% 67%
Gesundheit, Kérperpflege 4% 69%
Blumen, Pflanzen, Heimtierbedarf, Zeitschriften 80% 14%
Bicher, Papier-, Bastel-, Schreib-, Spielwaren 82%
Bekleidung, Schuhe, Sport 83%
Optik, Hérgerdte / Uhren, Schmuck
Elektrowaren, Medien, Foto 2% 81%
Hausrat, Einrichtung, Mabel [1% 99%
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 100%
Sonstige Sortimente 15%
Einzelhandel insg. A7 5% 88%

B [nnenstadt dezentrale Lagen (Gewerbegebiete,

Streulagen im Stadtgebiet
Fachmarkizentrum)
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Mit Blick auf die rdumliche Verteilung der einzelnen Branchen nach Verkaufsflé-
chen auf die verschiedenen Standortlagen in Friedberg wird deutlich, dass sich
der Gberwiegende Teil der Sortimente auf die gewerblich geprégten Standortbe-
reiche insbesondere in dem Fachmarkizentrum ,Unterm Berg” konzentriert. Dies
gilt nahezu vollsténdig fur die nicht zentrenrelevanten Warengruppen Hausrat,
Einrichtung, Mébel sowie Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf und die zentrenrele-
vanten Warengruppen Bekleidung, Schuhe, Sport und Elektrowaren, Medien,
Foto. Die nahversorgungsrelevanten Warengruppen Nahrungs- und Genussmit-
tel, Gesundheit / Kérperpflege, Blumen sind zwar in einem nennenswerten Anteil
in der Friedberger Innenstadt sowie in im weiteren Stadtgebiet vertreten, der ein-
deutige Schwerpunkt liegt aber auch hier in dezentralen Lagen. Die einzige Aus-
nahme von der Regel bietet das Sortiment Optik, Akustik, Uhren, Schmuck, wel-
ches zu 100 % in der Innenstadt vertreten ist.
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EINZELHANDELSANGEBOT IN FRIEDBERG NACH BRANCHEN UND ANGEBOTSLAGEN

Anzahl Betriebe'!

Verkaufsfldche? in m2

Umsatz® in Mio. €

davon In- davon FMZ davon In- davon FMZ davon In- davon FMZ
Sortimente Friedberg SUnterm Friedberg SUnterm Friedberg SUnterm

nenstadt " nenstadt " nenstadt "

Berg Berg Berg

Nahrungs- und Genussmittel 62 18 4 15.425 1.270 2.740 95,8 11,4 16,4
Gesundheit, Kérperpflege 11 7 0 1.705 460 0 18,4 6,5 1,8
Blumen, Heimtierbedarf, Zeitschrift |6 1 0 500 30 0 3,5 0,1 0,3
kurzfristiger Bedarf insgesamt 79 26 4 17.630 1.760 2.740 117,7 18,0 18,2
BUFher, Papier, Buro, Schreibworen,3 o 1 5 450 450 2,000 7.9 19 5.7
Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport? 17 11 2 14.455 2.375 8.600 47,4 8,3 29,2
mittelfristiger Bedarf insgesamt 20 13 3 16.905 2.825 10.600 55,2 10,2 34,9
Elektrowaren, Medien, Foto 5 3 1 2.415 425 1.950 15,4 0,9 13,7
Hausrat, Einrichtung, Mébel 5 2 1 51.400 280 50.920 163,9 1,0 161,3
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 4 1 0 360 200 0 1,1 0,7 0
Optik, Akustik, Uhren, Schmuck 11 11 0 670 670 0 5,6 5,6 0
Sonstige Sortimente® 4 3 0 540 460 0 2,5 1,7 0,1
langfristiger Bedarf insgesamt 29 20 2 55.385 2.035 52.870 188,5 9,9 175,1
Nichtlebensmittel insgesamt 66 41 5 74.495 5.350 63.470 265,7 26,7 212,0

Einzelhandel insgesamt 128 59 9 89.920 6.620 66.210 362,1 38,2 228,1

1 Zuordnung nach Sortimentsschwerpunkt

2 Bereinigte Werte, d. h. Verkaufsfléchen und Umséitze von Mehrbranchenunternehmen wurden aufgeteilt und der jeweiligen Branchen zugeordnet.

3 Sportbekleidung, -schuhe; ohne Sportgerdte

4 Sportgrofigerdte (z. B. Fahrréder, Hometrainer), Autozubehér, Sonstiges (z. B. Musikalien, grofteilige Babyartikel; weiter auch Waffen, Erotik)
5 Umsatzschatzung auf Basis GMA-eigener Marktdaten sowie des Retail Real Estate Report 2022, 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich) und Vor-Ort Erhebung der Verkaufsfliche
GMA-Berechnungen 2023. Als Innenstadt wird hier der definierte Handlungsraum verstanden.
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Insgesamt ist hervorzuheben, dass der Handelsplatz Friedberg insbesondere im
Bereich der Grund- und Nahversorgung ausdifferenziert ist und eine hohe Ver-
sorgungsfunktion auch fir das Umland sichergestellt ist. Perspektivisch ergeben
sich punktuell Méglichkeiten zur Weiterentwicklung. In Friedberg geht es zu-
ndchst jedoch vor allem um die Sicherung des Angebots und arrondierende
Nutzungen neben dem Einzelhandel (vor allem in der Innenstadt).

Eine standortvertraglche Einzelhandelssteuerung erfolgt regelméaBig auf Basis
von kommunalen Einzelhandelskonzepten. Die Standortentwicklung des Einzel-
handels in Friedberg kann Uber die verbindlichen Bauleitplanung gesteuert wer-
den, indem die Sortimente des Innenstadtbedarfs (siehe Landesentwicklungsplan
Bayern) auBerhalb des zentralen Versorgungsbereiches Innenstadt bzw. an de-
zentralen/stadiebaulich nicht-integrierten Standortlagen ausgeschlossen wer-
den.

KURZCHARAKTERISTIK WESENTLICHER EINZELHANDELSSTANDORTE IN FRIEDBERG - FAZIT

m FMZ ,Unterm Berg” GE Engelschalkstrafle

GE Josef-Wassermann-Strafle

GE Friedberg-Park Streulagen

(Integrierte, innerstédtische Lagen
auBBerhalb der Innenstadt)

{

Stadtebaulich integriert
VK: 6.620 m?

Kurz- und mittelfristiger

Bedarf
FuBlaufige Erreichbarkeit

Nahversorgungsfunktion

fur Innenstadtbewohner

Touristische Bedeutung

(Romantische Strafle)

Dezentral, stéddtebaulich

nicht integriert
VK: 65.290 m?

Uberwiegend mittel- und

langfristiger Bedarf
Autokundenorientiert

Ubersriliche /regionale

Versorgungsfunktion

Dezentral, stadtebaulich

nicht integriert
VK: 5.780 m?

Kurz- und mittelfristiger

Bedarf

Autokundenorientiert

¢ Dezentral, stadtebaulich

nicht integriert
e VK:2.695 m?
e Kurzfristiger Bedarf

e Autokundenorientiert
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NAHVERSORGUNG

Mit dem Thema Nahversorgung wird heutzutage mehr als nur die reine Bedarfs-
deckung verbunden. Wéhrend die Versorgung mit Gitern des tdglichen Bedarfs
auch als Grundversorgung bezeichnet wird, stellt der Nahversorgungsbegriff ein
um den Faktor ,Entfernung” und deren Uberwindung erweitertes Versténdnis der
Grundversorgung dar. Mit ,nah” wird dabei eine wohnortnahe, fuBBléufige Er-
reichbarkeit in 5-10 Gehminuten umschrieben, wobei ein enger Zusammenhang
mit den Leitbildern und Zielen der Stadtentwicklung besteht.

Der Lebensmittelhandel ist die umsatzstarkste Warengruppe innerhalb des deut-
schen Einzelhandels und weist die stdrksten Umsatzsteigerungen auf. Knapp die
Halfte des privaten Konsums entféllt aut Waren des kurzfristigen Bedarfs, davon
wiederum die Halfte allein auf Lebensmittel. Die Entwicklung im Lebensmittelhan-
del wird nach wie vor von einer Ausdehnung der Verkaufsflachen, bei verlang-
samter Geschwindigkeit, bestimmt. Insofern lésst sich aufgrund des hohen Flé-
chenbedarfs und der damit verbundenen hohen Parkierungsfléchen oftmals nicht
in den — in raumordnerischer Hinsicht hierfir vorgesehenen — historisch gewach-
senen Einkaufslagen (Innenstédten, Ortskernen) unterbringen.

Die Analyse des Einzelhandelsbestandes im Lebensmittelbereich in Friedberg
zeigt mit Blick auf die verbrauchernahe Grundversorgung in quantitativer wie
qualitativer Hinsicht eine insgesamt gute Angebotssituation. Aus den Wohnlagen
in der Kernstadt von Friedberg sind die Nahversorger in 5-10 Gehminuten bzw.
5 Autominuten zu erreichen. Keine oder kaum nennenswerte verbrauchernahe
Versorgung wird in den dérflich geprégten Weilern / Ortsteilen Haberskirch,
Wulfertshausen, Wiffertshausen, Paar, Harthausen, Ottmaring, Rinnenthal, Rohr-
bach, Bachern, Higelshart und Heimatshausen erreicht. Vor diesem Hintergrund
leisten vor allem die kleineren Versorger (z. B. Hofladen Larchenhof in Rinnen-
thal) sowie Anbieter des Lebensmittelhandwerks einen wichtigen Versorgungsbei-
trag in der Flache.

Vor dem Hintergrund der demographischen Entwicklung sollte im Sinne einer
nachhaltigen Stadtentwicklung die wohnortnahe Versorgung mit Lebensmitteln in
Friedberg méglichst flachendeckend gesichert (u.a. ansprechende Verkaufs-
raumgestaltung, breites Sortiment) werden. Dort wo zukinftig keine Versorgung
gesichert werden kann, z. B. durch fehlende Geschéftsnachfolge ist angesichts

der niedrigen Einwohnerzahlen in den Oristeilen und Weilern auf hybriden Dorf-
ladenmodellen wie z. B. Tegut Teo oder Tante Enso zurickzugreifen. Diese Mo-
delle kénnen auch durch regionale Verkaufsautomaten und mobile Angebote,
etwa von lokalen Metzgereien, ergénzt werden.

In Abbildung 17 ist die réumliche Verteilung des Nahversorungsangebotes in
den Oristeilen von Friedberg dargestellt.

Abbildung 15: Lebensmittelangebot

in Friedberg
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BRANCHENBEZOGENE GESAMTSTADTISCHE ENTWICKLUNGSPOTENZIALE IN FRIEDBERG

BESTAND 2023 - STATUS QUO 2024
NAHRUNGS- UND GENUSSMITTEL

EEEEE

GESUNDHEIT, KORPERPFLEGE
Unter anderem: @ M Miiller

BLUMEN, HEIMTIERBEDARF, ZEITSCHRIFT

Unter anderem: Blumen Viola, Blumenecke Friedberg, Gartnerei Held

BUCHER, PAPIER, BURO, SCHREIBWAREN, SPIELWAREN
Unter anderem: Gerblinger, Lesenswert @y’-",} 4 Miiller

BEKLEIDUNG, SCHUHE, SPORT

ELEKTROWAREN, MEDIEN, FOTO

Unter anderem: Euronics Léw, GM Electronic mm]m

HAUSRAT, EINRICHTUNG, MOBEL
Unter anderem: Gardinen und Wohnen, SEGMULLER

BAU-, HEIMWERKER-, GARTENBEDARF

Unter anderem: Baumschule, Farben Glass, Brillux Farben, Kniess

OPTIK, AKUSTIK, SCHMUCK UND SONSTIGES

Unter anderem: Brillen Cult, Fahrrad Decker, Gruner Juweliere
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NAHRUNGS- UND GENUSSMITTEL
Sicherung des Angebotes, ggf. Neuansiedlung in den Stadtteilen mit
kleinfléchigen, alternativen Sonderkonzepten

GESUNDHEIT, KORPERPFLEGE

Neuansiedlung in der Innenstadt oder innenstadtnah

BLUMEN, HEIMTIERBEDARF, ZEITSCHRIFT

Neuansiedlung Heimtierbedarf (nicht innenstadtrelevant) z. B. im FMZ
JUnterm Berg”

BUCHER, PAPIER, BURO, SCHREIBWAREN, SPIELWAREN
Sicherung des Angebotes

BEKLEIDUNG, SCHUHE, SPORT
Sicherung des Angebotes

ELEKTROWAREN, MEDIEN, FOTO
Sicherung des Angebotes

HAUSRAT, EINRICHTUNG, MOBEL
Sicherung des Angebotes

BAU-, HEIMWERKER-, GARTENBEDARF

Ggf. Ergénzung des aktuellen Anbieterspekirums z. B. im Bereich der Ge-

werbegebiete
OPTIK, AKUSTIK, SCHMUCK UND SONSTIGES

Sicherung des Angebotes
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FREQUENZANALYSE

Im Unterschied zu klassischen Methoden der punktuellen Frequenzmessung in
Innenstadten (via manueller Zahlung, Laser etc.) zur Ermittlung von Einzugsge-
bieten wurden die Frequenzen und Einzugsgebiete sowie zahlreiche weitere In-
formationen auf Basis von GPS-Bewegungsdaten ermittelt.

So Ubermitteln Handys laufend ihre Position innerhalb des Empfangsbereichs
von Mobilfunkmasten. Ergénzend wurden sog. inapp-Daten (z. B. Wetterapps)
ausgewertet, bei denen ebenfalls laufend die Position des Handys erfasst wird.
Diese Daten wurden in einem mit dem Bundesbeauftragten fir Datenschutz und
die Informationsfreiheit (BfDI) abgestimmten Verfahren anonymisiert, DSGVO-
konform weiterverarbeitet und ausschlieBBlich aggregiert ausgegeben.

Mit Hilfe dieser Technik kénnen zum einen die Personenbewegungen mit sehr
hoher Genauigkeit wochengenau erfasst und die Daten nach verschiedenen Kri-
terien ausgewertet werden. Die Frequenzdaten beruhen auf Bewegungsdaten
von rd. 15 bis 30 % der Bundesbirger — mit steigender Abdeckung. Diese Daten
werden mittels eines zertifizierten Algorithmus auf die gesamte Bevélkerung
hochgerechnet und sind damit reprdsentativ.

Dartber hinaus kénnen aufgrund der durchschnittlichen Tages- und Nacht-Auf-
enthaltsorte der Handynutzer Rickschlisse auf den Wohnort gezogen werden.
Auf Basis dieser Daten kann schlielich die Herkunft der Besucher an einem ge-
wahlten Standort oder einer Lage bestimmt werden.

In Friedberg wurden im Rahmen des Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadt-
strategiekonzept die Besucherbewegungen in der Innenstadt und im Fachmarkt-
zentrum ,Unterm Berg” ausgewertet (vgl. nachfolgende Seiten). Im Unterschied
zur punktuellen Zéhlung bei einer analogen Messmethode wird bei der GPS-Be-
wegungsdatenauswertung eine Analyse der Besucherbewegungen innerhalb de-
finierter Bereiche vorgenommen.

Im Folgenden kénnen so die Veréinderungen im Zeitverlauf bei folgenden Aspek-
ten nachvollzogen werden:

*  Passantenfrequenzen und deren Verénderungen

*  Tages- und Wochenganglinien

e Avufenthaltsdauer

e Einzugsgebiet

Fachmarkizentrum und Innenstadt

GMA | Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadtstrategiekonzept Friedberg
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FREQUENZANALYSE

UBERSICHT AUSWERTUNGSBEREICHE IN FRIEDBERG

Auswertungsbereich 1: Haupteinkaufslage (1A-Lage) Innen-
stadt (ohne Durchgangsverkehr und Wohngebéude)

Auswertungsbereich 2: Fachmarkizentrum ,Unterm Berg”
(ohne Durchgangsverkehre)

Die Rewe und Lidl Mérkte sind nicht im Auswertungsbereich 2
des Fachmarkizentrums inbegriffen, da es sich hier um klassi-
sche Nahversorger handelt und von einem anderen Kéufer-

verhalten (enger Einzugsradius, kirzerer Verweildauer) auszu-
gehen ist als bei den Nicht-Lebensmittelmarkten.

Abbildung 16: Réumliche Abgrenzung fur die Frequenzdatenauswertung
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FREQUENZANALYSE

Wo kommen die Besucher der Friedberger Innenstadt her?

RAUMLICHES HERKUNFTSSPEKTRUM DER INNENSTADTBESUCHER (PROZENTUALE VERTEILUNG NACH WOHNORTEN AUF PLZ-EBENE)
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FREQUENZANALYSE

Innenstadt: Ergebnisse der Mobilfunkdatenauswertung

AUFENTHALTSDAUER IN DER INNENSTADT:
@ 2 STUNDEN

Knapp die Halfte aller erfassten Personen (Kunden, Beschdaftigte, Besucher) im
Untersuchungszeitraum hélt sich mindestens eine Stunde in der Innenstadt auf;

die durchschnittliche Aufenthaltsdauer betrégt 120 Minuten. .

20%
0,
13% 13% 16%
. - . . l

biszu 5 Min. 5 bis < 15Min. 15bis <30 30 bis < 60 60 bis < 120 120 Min. und
Min. Min. Min. langer

FREQUENZINTENSIVSTER WOCHENTAG UND TAGESZEIT IN DER IN-
NENSTADT: FREITAG, 10 - 11 UHR

Wochenmarkt

/
16,4%  16,9%

0,

Samstag

14,7%  198% 151%

Dienstag  Mittwoch Donnerstag  Freitag Sonntag

Montag

FREQUENZEN IM WOCHENVERLAUF

Das Passantenaufkommen zeigt einen konstanten Wochenverlauf mit einer Tag-
Nacht-Differenz und einem hohen Aufkommen in den Morgen und Nachmittags-
stunden. Zum Mittag sinkt die Frequenz an jedem Wochentag bis auf sonntags
ab. Wéhrend des Wochenmarktes am Freitag wird zwischen 10 und 11 Uhr der
héchste Besucherwert erreicht.

Wochenmarkt

1,4%
1,2%
1,0%
0,8%
0,6%
0,4%
0,2%
0,0%

Montag Dienstag Mittwoch ~ Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

WIEDERKEHRENDE BESUCHER UND NEUE GASTE:
@ 62 % WIEDERKEHRER

100%
80%
60%
40%

20%

0%
Q420 Q121 Q221 Q321 Q421 Q122 Q222 Q322 Q422 Q123

EE wiederkehrende Besucher I erstmalige Besucher Durchschnitt

TOP-3-POINTS-OF-INTEREST VOR UND NACH DEM BESUCH DER
INNENSTADT (WOHN- ODER ARBEITSORT AUSGENOMMEN):

FMZ FMZ
Lidl / Rewe > Innenstadt < Lidl / Rewe

Volksfestplatz Volksfestplatz
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FREQUENZANALYSE

Wie hoch ist die Strahlkraft des FMZ ,Unterm Berg” in die Region?

=

&
¢ Deisenhofener Forsty s
- AN ..

=

gHafoldinger pr;Ee ™

GMA | Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadistrategiekonzept Friedberg

Héchster Besucheranteil
(Uber 10 %; ca. 19 % Besucher des FMZ kommen aus der
Stadt Friedberg)

hoher Besucheranteil
(2 bis 10 %)

Geringer Besucheranteil
(1 <2%)

Sehr geringer Besucheranteil
0,5<1%)

Streukundenanteil
(>0,5%)

Unter 0,1 % Besucheranteil ausgeblendet

Betrachtungszeitraum: 08/2020 - 07/2023
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basemap.de / BKG Oktober 2023

35



FREQUENZANALYSE

Fachmarkizentrum ,Unterm Berg”: Ergebnisse der Mobilfunkdatenauswertung

AUFENTHALTSDAUER IM FMZ:
@ 1 STUNDE UND 9 MIN

Die Fachmarktagglomeration umfasst Gberwiegend Angeboten fir den langfris-
tigen Bedart (Segmuller, Saturn, Smyth Toys etc.). Die durchschnittliche Aufent-

haltsdauer von 69 Minuten, spricht fir den zweckgebundenen Zieleinkauf.

25% 23% 23%

: : I I

13% 1%
15% °
2 .

10%
0%

biszu 5 Min. 5 bis < 15Min. 15bis <30  30bis <60 60 bis < 120 120 Min. und
Min. Min. Min. langer

FREQUENZINTENSIVSTER WOCHENTAG UND TAGESZEIT IM FMZ:
SAMSTAG, 15 - 16 UHR

24,1%
25%
20% 16,6%
s O 13,4% 13,7% 13,6%
(v
10%
3,9%
5%
0% I
Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

FREQUENZEN IM WOCHENVERLAUF

Das Passantenaufkommen zeigt einen schwankenden Wochenverlauf. Unter der
Woche hat die Frequenz mittwochs ihren Tiefpunkt und steigt freitags, insbeson-
dere am Nachmittag deutlich an. Samstags erreicht die Frequenz ihren Héhe-
punkt, da der Zieleinkauf von Einkdufern aus der Region in der Regel freitags
und samstags durchgefihrt wird. Sonntags werden trotz Ruhetag geringe Besu-
cherfrequenzen erfasst, die auf die Béckerei |hle (Sonntag ganztéigig gedfinet)

zurUckzufthren sind.

Zieleinkéaufer aus der Region

3,0% |
2,5%
2,0%
1,5%
1,0%
0,5%
0,0%

Montag Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag Samstag Sonntag

WIEDERKEHRENDE BESUCHER UND NEUE GASTE:
@ 45 % WIEDERKEHRER

100%

80%

60%

40%

20% YA

0%
Q420 Q121 Q221 Q321 Q421 Q122 Q222 Q322 Q422 Q123

mmmmm iederkehrende Besucher ersfmohge Besucher e Durchschnitt

TOP-3-AUFENTHALTSORTE VOR UND NACH DEM BESUCH DES
FMZ (ARBEITSORT AUSGENOMMEN):

Augsburg Augsburg
Lidl / Rewe = FMZ < Kaufland

Kaufland Lidl / Rewe
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FREQUENZANALYSE

Nur bedingt Austauschbeziehungen zwischen Innenstadt und Fachmarktzentrum

Abbildung 17: Differenziertes Kéauferverhalten des Fachmarkiz

Fachmarkizentrum

zweck- und zielgebundener Einkauf
Uberschaubare Verweildauer (ca. 1 Std.)

autokundenorientiert

GroBeinkédufe, sperrige Guter
Samstag als Haupteinkaufstag
regionales Einzugsgebiet

geringer Kundenanteil aus Friedberg

Mit Blick auf mégliche Einkaufsverflechtungen zwischen den Handelslagen ,In-
nenstadt’ (= Hauptlauflage LudwigstraBBe) und dem Fachmarkizentrum ,Unterm
Berg” ist festzuhalten, dass beide Angebotsstandorte weitgehend unterschiedli-
che Kundengruppen bedienen, wie aus den Ergebnissen der Frequenzanalyse
hervorgeht.

So unterstreicht die regional orientierte Herkunft der erfassten Besucher des
Fachmarktzentrums dessen Positionierung im mittel- (Bekleidung, Schuhe, Sport-
artikel, Spielwaren) und langfristigen (Elektrowaren, Mébel) Bedarfsbereich. Da-
bei sind es vor allem ,standardisierte” Angebote grofier Ketten, die hier angesie-
delt sind. Die ,Zielkunden” verbleiben durchschnittlich etwa eine Stunde am

GMA | Einzelhandelsentwicklungs

Geringe Austauschbeziehu
differenziertem Kauferverhe

ms undider Innenstadt

Innenstadt

Einkaufsbummel

verbunden mit Erledigungen (z. B. Arzt)
gekoppelt an Gastronomiebesuche

Einkauf zu FuB oder mit dem Rad

ldngere Aufenthaltszeiten (ca. 2 Std.)

Erlebnischarackter

hoher Kundenanteil aus Friedberg

Standort ,Unterm Berg” (bei Segmiller wahrscheinlich etwas langer als bei z. B.
Schuh Schmid) und suchen aufgrund des zweckgebundenen Einkaufs in der Re-
gel nur selten den Weg in die Friedberger Innenstadt (,Ich habe, was ich woll-
te.”). Der Einkaufsstandort ,Unterm Berg” ist qua Lage und stadtebaulicher Qua-
litat weniger auf das Einkaufserlebnis ausgerichtet, sondern présentiert sich als
funktional und autoorientiert. Das grofiziigige Parkplatzangebot spricht vor allem
Autokunden aus dem weiteren Umland an. Dies wird durch den geringen Kun-
denanteil, der nach dem Besuch des Fachmarktzentrums noch weiter in die In-
nenstadt geht (17 %), sowie den geringeren Anteil Friedberger Kunden im Fach-
marktzentrum (19 %) bestatigt.
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FREQUENZANALYSE

Nur bedingt Austauschbeziehungen zwischen Innenstadt und Fachmarktzentrum

Demgegeniber nimmt die Friedberger Innenstadt als Einkaufsstandort eine an-
dere Position ein. Hier wird langer verweilt (durchschnittlich zwei Stunden) und
das mannigfaltige Angebot aus hochwertigem Einzelhandel, Gastronomie und
Dienstleistungen vielfaltig genutzt. Wer in die Innenstadt geht, verbindet verschie-
dene Wege miteinander, trifft sich und hélt sich auf. Das stadtebauliche Ambien-
te mit seinen Platzen, das gastronomische Angebot vom Frihstick bis zum
Abendessen, die boutiquedhnlichen Fachgeschafte mit ihrer hohen Beratungs-
kompetenz sowie die Existenz &ffentlicher Einrichtungen (Rathaus, Schulen, Kul-
turstéitten) machen die Innenstadt zum multifunktionalen Lebensort mit Qualitéts-
anspruch, der vor allem von Friedbergern (ca. 60 % Besucheranteil) aufgesucht
wird. Dennoch werden im Fachmarktzentrum Sortimente vorgehalten, die es in
dieser Form in der Innenstadt nicht gibt (z. B. Sportartikel, trendige Mode, Schu-
he, Glas/Porzellan/Keramik, Haushaltswaren) und Friedberger Kunden — so sie
nicht den digitalen Einkaufskanal in Anspruch nehmen — auch das Fachmarkt-
zentrum zur Bedarfsdeckung aufsuchen (missen) und daher nach dem Innen-
stadtbesuch auch noch weiter in das Fachmarktzentrum ,Unterm Berg” gehen
bzw. fahren (ca. 62 % Kopplung).

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass Innenstadt und Fachmarkizentrum
Jnterm Berg” unterschiedliche Einkaufsinteressen mit jeweils eigenen Anforde-
rungen ansprechen und daher keine regelmafigen, intensiven Einkaufsverflech-
tungen bestehen. Um mehr Besucher des Fachmarktzentrums fir die Innenstadt
zu gewinnen, ist die Bericksichtigung der Mobilitdtsbedirfnisse dieser Kunden
entscheidend. Da Besucher des Fachmarkizentrums Uberwiegend mit dem Auto
aus groBerer Entfernung anreisen, kénnte eine gezielte Promotion der bequemen
und preiswerten Parkméglichkeiten in den 6ffentlichen Tiefgaragen der Innen-
stadt dazu beitragen, sie auch fir einen Besuch der Innenstadt zu motivieren.
Eine allgemeine Bewerbung der Innenstadt durch den Aufbau einer Stadtmarke
(Stadtbranding) trégt ebenfalls dazu bei, die Innenstadt in das Gedéchtnis der
unterschiedlicher Besucher von Friedberg zu ricken. Grundsatzlich ist aber der
Frage nachzugehen, ob kinftig der Fokus bei der Bewerbung der Innenstadt auf
der ,Dualitét” Innenstadt — Fachmarkizentrum liegen muss, oder ob der Werbe-
fokus nicht auf neue Zielgruppen, z. B. aus Augsburg, verlagert werden sollte.
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EINZELHANDEL INNENSTADT

EINZELHANDELSBESTAND IN DER INNENSTADT

Zum Erhebungszeitpunkt stellte sich der Einzelhandelsbestand in der Innenstadt
wie folgt dar:

* In der Innenstadt Friedberg befanden sich im Marz 2023 insgesamt 59 Be-
triebe des Ladeneinzelhandels mit rd. 6.620 m? Verkaufsflache, die zusam-
men rd. 38,2 Mio. € (siehe Tabelle Seite 27) erwirtschaften.

* Der klare Angebots- und Verkaufsfléchenschwerpunkt befindet sich im Ange-
botsbereich des kurzfristigen Bedarfs und hier vor allem im Sortiment Nah-
rungs- und Genussmittel (Lebensmittelvollsortimenter Edeka, Béckereien so-
wie Metzgereibetriebe). Mit dem kurzfristigen Bedarf wird etwa die Halfte des
innerstadtischen Einzelhandelsumsatzes erwirtschaftet.

* Die zweitstérksten Hauptwarengruppen - gemessen an der Anzahl der Betrie-
be sind Bekleidung/Schuhe sowie Optik/Akustik/Uhren/Schmuck mit jeweils
11 Betrieben. Das innenstadtrelevante Sortiment Bekleidung/Schuhe macht
rd. 35 % der Verkaufsflachen aus und erwirtschaftet dabei rd. 20 % des Ein-
zelhandelsumsatzes. Optik/ Akustik/Uhren/Schmuck machen aut Grund der
eher geringen LadengréBen zwar nur rd. 10 % der Verkaufsflachen aus, er-
wirtschaften dabei aber rd. 14 % des Einzelhandelsumsatzes.

* Ein Drogeriemarkt fehlt seit der SchlieBung von Mdller.

* Hochwertiges Angebot, keine bis kaum spirbare Downgradingprozesse im
Betriebsangebot (z. B. Spielothek, Wettbiro etc.)

*  Guter Angebotsmix von inhabergefihrten Betrieben und Filialisten

* Individuelle Boutiquen und Angebote

Abbildung 18: Gegenuberstellung der Betriebe und Filialen

I 17 Filialisten

GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebung 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

43 Inhabergefuhrte
Betriebe

//I\\

EINORDNUNG DES HANDELS IN DER INNENSTADT

Die Innenstadt erfillt insgesamt die Funktion eines multifunktionalen Stadtzen-
trums, in dem ein differenziertes Einzelhandelsangebot durch Komplementarnut-
zungen aus Dienstleistungen, gastronomischen Betrieben und &ffentlichen Nut-
zungen ergéinzt wird. Die LudwigstraBBe und der Marienplatz bilden das Herzstick
der Innenstadt. Im Vergleich zur Gesamtstadt stellen diese mit Blick auf die An-
zahl der Betriebsstétten die dominierende Haupteinkaufslage dar. Aufgrund der
historisch bedingten stadtebaulichen Kleingliedrigkeit sind hier ganz Gberwie-
gend kleinflachige Ladenlokale mit durchschnittlich 112 m? Verkaufsflache an-
gesiedelt. Als fur den Wohn- und Lebensraum Innenstadt wichtiger Bestand ist
der Edeka Markt in der Ludwigstraf3e zu bewerten, der die Nahversorgung fur die
Innenstadtbewohner sichert. Demgegeniber fehlt ein Drogeriewarenfachange-
bot in der Innenstadt oder innenstadtnah.

Ein wichtiges Angebot stellt der Friedberger Wochenmarkt dar, der einmal wé-
chentlich frische regionale Produkte auf dem Marienplatz anbietet und das vor-
handene Angebot ergénzt. Er dient ebenfalls als Treffpunkt und Kommunikati-
onsort, ist wichtig fir die Frequenz in der Innenstadt und sollte dementsprechend
gesichert werden. Handlungsbedarfe sind aktuell nicht absehbar.

In der HaupteinkaufsstraBe LudwigstraBe sind keine bis geringfigige Downgra-
dingprozesse (hochwertige Angebote der birgerlichen Zielgruppe werden mit
Angeboten aus dem Niedrigpreissegment ersetzt) im Einzelhandel- und Dienst-
leistungsbereich zu spiren. Jedoch bestérken Leerstéinde wie die gegeniberlie-
genden dauerhaften Leerstdnde in der Ludwigstrafle 17 und 28 prinzipiell einen
solchen negativen Trend. Positiv hervorzuheben ist das gute Verhdéltnis von Filia-
listen zu inhabergefihrten Betrieben. In der Innenstadt sind ca. 72% der Ge-
schéfte in den Erdgeschossen inhabergefihrt.

Die zusammenhéngenden aktiven Erdgeschosszonen befinden sich gréfitenteils
an der Ludwigstrafle. In den Erdgeschossen ist eine Transformation weg vom Ein-
zelhandel spirbar. Um die Ludwigstrafie als Haupteinkaufslage trotz dem allge-
mein ricklaufigen stationdren Einzelhandel auch zukinftig zu erhalten, ist es
wichtig, einer rédumlichen Zerstreuung des Einzelhandels auf Seitenstraen ent-
gegenzuwirken und diesen zu konzentrieren. So hat die Bahnhofsstrafle heute
nicht mehr den Charakter einer Einkaufslage, die dortigen leerstehenden Laden-
lokale bestétigen dies.
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EINZELHANDEL INNENSTADT

Qualitatscheck des Einzelhandelbestandes

Im Rahmen einer Vor-Ort Begehung wurde die Zugénglichkeit, die Schaufenster-
qualitat und die Verkaufsraumgestaltung von 66 Ladenlokalen (davon 59 Betrie-
be des Einzehandels und 7 Dienstleistungsbetriebe) in der Innenstadt anhand
von weichen Qualitatskriterien bewertet.

Die Vor-Ort-Bewertung dient mehreren Zwecken: Zundchst zielt sie darauf ab,
die Kundenerfahrung zu verbessern. Indem Faktoren wie die Zugénglichkeit der
Ladenlokale, die Qualitat der Schaufenster und die Gestaltung der Verkaufsréu-
me bewertet werden, lassen sich Einsichten gewinnen, wie die Aftraktivitat der
Geschdafte gesteigert werden kann. Dies fihrt nicht nur zu einer besseren Kun-
denzufriedenheit, sondern erhéht auch die Wettbewerbsféhigkeit der Einzelhénd-
ler, indem sie Bereiche identifizieren kénnen, in denen sie sich von der Konkur-
renz abheben oder Verbesserungen vornehmen kénnen.

ZUGANGLICHKEIT

Von den 66 Ladenlokalen in der Betrachtung sind 64 % Gber einen ebenerdigen
Eingang und somit barrierefrei zuganglich. 36 % der Ladenlokale verfigen tber
keinen barrierefreien Zugang, was sie fir Menschen mit Mobilitétseinschréinkun-
gen in der Regel unzugd@nglich macht. Bei den meisten dieser nicht barrierefreien
Zugénge handelt es sich allerdings um leicht Uberwindbare Treppen mit ein bis
drei Stufen, die beispielsweise von dlteren Personen oder Personen mit Kinderwd-
gen noch bewdltigt werden kénnen. Im Hinblick auf die dlter werdende Bevélke-
rung sollte die Anzahl der barrierefreien Betriebe deutlich erhdht werden. Als
Lésung bieten sich neben UmbaumafBBnahmen (mobile) Rampen an. Nur bei 3%
der Ladenlokale sind die Treppen so beschaffen, dass sie auch mit einer mobilen
Rampe nicht zu Uberwinden sind.

Abbildung 19: Zugénglichkeit der Ladenlokale des Einzelhandels in der Friedberger
Innenstadt

Ebenerdiger Zugang I 64%

I 33%

Treppen Uberwindbar
3%

Treppen nicht Gberwindbar

GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebung 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

SCHAUFENSTERQUALITAT

Abbildung 20: Schaufensterqualitét der Ladenlokale in der Friedberger Innenstadt

® ansprechend, modern, atftraktiv, hell, einladend
= durchschnittlich, aufgerédumt, in Ordnung

nicht mehr zeitgemaB, unaufgerdumt, dunkel, nicht einladend

GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebung 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

Das Schaufenster dient als visuelle Einladung, weckt Interesse und kann ent-
scheidend dafir sein, ob Passanten zu Kunden werden. Neben dem wirtschaftli-
chen Aspekt wiirde sich eine hohe Anzahl an ansprechenden Schaufenstern po-
sitiv auf die Attraktivitét der gesamten LudwigstrafBe auswirken.

Die Erhebung zeigt, dass 49 % der Geschéfte ansprechend, modern und von
AuBen attraktiv sind. Diese Ladenlokale zeichnen sich durch helle und einladen-
de Schaufenster aus, die zweifellos dazu beitragen, Passanten anzuziehen und
das Einkaufserlebnis positiv zu beeinflussen. 38 % der Ladenlokale erfillen mit
aufgerdumtem Erscheinungsbild grundlegende Standards der Prasentation und
Kundenerfahrung, kénnten sich aber in der Wettbewerbslandschaft besser posi-
tionieren, um sich in der heutigen wettbewerbsintensiven Einzelhandelsumge-
bung abzuheben.

Verbesserungspotenzial besteht bei 12 % der Ladenlokale, die als nicht mehr
zeitgemaB bewertet wurden. Diese présentierten sich unaufgerdumt, dunkel und
nicht einladend, was nicht nur das Potenzial hat, Kunden abzuschrecken, son-
dern auch das Gesamtbild der Einkaufsstrafie negativ beeinflussen kann. Diese
Geschéafte kénnten von einer Uberarbeitung ihres Erscheinungsbildes und einer
Neugestaltung ihres Verkaufsraumes profitieren, um wettbewerbsféhig zu blei-
ben. Verbesserungen sind auf Basis einer individuelle Betrachtung herbeizufih-
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EINZELHANDEL INNENSTADT

Qualitatscheck des Einzelhandelbestandes

ren. Insgesamt spiegelt die Erhebung eine gute Schaufensterqualitét wider, in
der die Mehrheit der Geschdéfte die Bedeutung eines attraktiven Ladenlokals er-
kannt hat und in der Gestaltung investiert, wahrend eine kleinere Gruppe hinter
den Erwartungen der Kunden und den Standards einer modernen Einkaufsumge-
bung zurickbleibt.

VERKAUFSRAUMGESTALTUNG
Abbildung 21: Verkaufsraumgestaltung der Ladenlokale des Einzelhandels in der
Friedberger Innenstadt

3%

® ansprechend, modern, attraktiv, hell, einladend
= durchschnittlich, aufgeréumt, in Ordnung

nicht mehr zeitgemaB, unaufgerdumt, dunkel, nicht einladend

GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebung 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)

Ganze 60 % der untersuchten Ladenlokale wurden als besonders ansprechend
eingestuft. Sie Uberzeugen durch Modermitat, Attraktivitét, Helligkeit und eine
einladende Atmosphdre. Diese Eigenschaften sind entscheidend, um Kunden
anzuziehen und ein angenehmes Einkaufsumfeld zu schaffen.

Weitere 37 % der Geschdfte présentierten sich als durchschnittlich attraktiv, auf-
gerdumt und ordentlich. Sie erfillen die grundlegenden Erwartungen der Konsu-
menten, kénnten jedoch in der Gestaltung noch nachlegen, um sich deutlicher
vom Wettbewerb abzuheben.

Nur 3 % der Ladenlokale fielen durch eine nicht mehr zeitgeméafe, unaufge-
réumte oder dunkle Verkaufsraumgestaltung auf, die als wenig einladend emp-
funden wurde. Diese stellen eine Ausnahme dar und kénnten durch gezielte
MafBnahmen zur Modernisierung und Aufhellung des Verkaufsraumes ihr Poten-
zial besser ausschopfen.

Insgesamt spiegeln die Ergebnisse der Erhebung ein erfreuliches Bild wider: Die
meisten Ladenlokale haben die Bedeutung einer atftraktiven Verkaufsraumgestal-
tung erkannt und umgesetzt, wodurch die Einkaufsstrafle insgesamt als einla-
dend und zeitgem&3 wahrgenommen wird. Nur bei einer Minderheit besteht
Handlungsbedarf, um den Ansprichen der Kunden gerecht zu werden und das
positive Gesamtbild nicht zu beeintrachtigen.
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Digitale Sichtbarkeit der Innenstadtakteure

Die digitale Sichtbarkeit bietet Handlern, Gastronomie und Dienstleistern zahl-
reiche Vorteile. Durch Présenz in Suchmaschinen und auf Plattformen wie Goo-
gle Maps kénnen sie leicht von potenziellen Kunden gefunden werden. Social-
Media-Prasenz ermdglicht direkte Kundenkommunikation, Markenbildung und
gezielte Werbung. Eine professionelle Website bietet eine Plattform, um Produk-
te, Dienstleistungen und Informationen anzubieten, Kundenbewertungen zu zei-
gen und das Vertrauen der Kunden zu stérken. Insgesamt steigert die digitale
Sichtbarkeit die Reichweite, verbessert die Kundenbindung und férdert letztend-
lich das Geschaftswachstum.

Erreichbarkeit: 24/7 online verfigbar und auffindbar fir Kunden
Sichtbarkeit: hdhere Sichtbarkeit und Online-Werbung

Kundengewinnung: Neukunden durch digitale Marketing-Kampagnen und
Bewertungen

Kundenbindung: Online-Kommunikation und Loyality-Programme (z. B.
Rabattaktionen, Verlosung, Gutscheine) férdern Kundenbindung, jeder bringt
jemanden mit

Effizienz: digitale Prozesse reduzieren manuellen Aufwand und Kosten

Wettbewerbsvorteil: Unternehmen mit digitaler Présenz haben Wettbe-
werbsvorteile gegeniiber Konkurrenten ohne digitale Prasenz (Erhéhung der
Resilienz), Nutzung der zeit- und ortsunabhéngigen Méglichkeiten der Wa-
renprasentation

WELCHE FORMEN DER DIGITALEN PRASENZ GIBT ES?

? @@0
21600

Social Media Account

(www k‘

Eintrag in Google Maps Homepage

Es wurde untersucht, wie die 203 Innenstadtakteure in den Erdgeschosszonen der
Friedberger Innenstadt hinsichtlich der Digitalisierung aufgestellt sind:

Abbildung 22: Digitalisierungsgrad der Friedberger Innenstadtbetriebe

0
94% 90%
75%
57%
43%
25%
[ |
Google Maps Social Media Homepage Webshop
(bei Einzelhandelsbetrieben)
B Nicht vorhanden B Vorhanden

GMA-Darstellung auf Basis eigener Erhebung 2023 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen méglich)
Es lassen sich folgende Punkte festhalten:

* Jeder der 203 untersuchten Friedberger Betriebe ist online prasent, entweder
Uber einen Google Maps Eintrag (94%), Social Media (43%), eine Homepa-
ge (90%) oder einen Webshop (25%).

*  Uber 90 % der Innenstadtakteure sind tber Google Maps auffindbar /oder
haben eine eigene Homepage. Bei den verbleibenden 10 % der Betriebe
ohne Homepage handelt es sich primar um Gastronomie- und Dienstleis-
tungsbetriebe. Sowohl bei den Betrieben ohne Homepage als auch bei den
Betrieben ohne Google Maps Eintrag bestehen Potenziale hinsichtlich einer
Verbesserung.

*  Weniger als die Halfte der Innenstadtbetriebe, némlich rund 43 %, nutzen
Social Media-Kandgle. Der GroBitteil der Betriebe ist noch nicht auf den digi-
talen Plattformen vertreten. Dies kénnte an mangelndem Bewusstsein fir die
Vorteile von Social Media, begrenzten Ressourcen oder Unsicherheiten in Be-
zug auf die Umsetzung liegen.

* Bei den Innenstadtbetrieben mit Webshop handelt es sich Gberwiegend um
Filialisten (z. B. Ernsting's family) aber auch um Apotheken.
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In seiner Funktion ist die Innenstadt durch die vorhandenen Leerstédnde nicht be-
eintréchtigt, da der Besatz an entsprechend funktionierenden Einzelhandelsbe-
trieben und ergénzenden Nutzungen grof ist. Im Rahmen einer Vor-Ort Bege-
hung wurden in der Innenstadt acht leerstehende Ladenlokale identifiziert (siehe
Abbildung rechts):

LudwigstraBBe 17, 28: Die Leerstéinde in der Ludwigstrafie 28 und 17, beide
in erstklassiger, zentraler Handelslage gelegen, présentieren sich in einem
sanierungsbedurftigen Zustand. Das Problem betrifft nicht nur die Ladenlo-
kale im Erdgeschoss, sondern die gesamten Gebéude. Besonders heraus-
fordernd sind die hohen Investitionen, die fir die Sanierung oder einen
Neubau erforderlich sind. Dennoch bieten diese Leersténde Chancen: lhre
Neugestaltung kann das Stadtbild aufwerten und Raum fir frequenzbrin-
gende Nutzungen schaffen. Die Lage und Gréfle der Gebdude prédestinie-
ren sie fir den Einzelhandel oder eine gemischte Nutzung bestehend aus
Handel, Gastronomie, Dienstleistung oder Wohnen.

Bahnhofsstrafle 9, 21: Bei den beiden Leerstéinden in der Bahnhofsstraf3e
handelt es sich um kleinteilige Ladenlokale zwischen 20m2 und 60m? in ei-
ner weniger frequentierten Nebenlage in der Innenstadt. Aufgrund der ge-
ringen Verkaufsflachenpotenziale werden Nachnutzungen im Einzelhandel
kaum realistisch sein. Die Umnutzung zu Wohnraum oder Gewerbefléchen
ist doher als realistisch zu bewerten. Wahrend bei dem Gebéude in der
BahnhofsstraBe 21 Modernisierungsbedarf besteht, ist das Gebéude in der
Bahnhofstrae 9 in weitgehend gutem Zustand allerdings besteht auch hier
Investitionsstau.

Bauernbréustrafe 3, 6: Das ehemals gastronomisch genutzte Gebdude in
der Bauernbrgustrafle 3 sowie das Gebéude in der Bauernbrdustrafie 6
stehen leer, nicht aufgrund von kurzzeitiger Fluktuation, sondern aufgrund
ihres schlechten baulichen Zustands. Beide historischen Gebdude erfordern
umfangreiche Sanierungsarbeiten, um wieder nutzbar zu sein. Nach der In-
standsetzung bieten sich vielfaltige Nutzungsméglichkeiten wie Gastrono-
mie, Wohnen, Handel oder Gewerbe an.

HaagstraBe 21: Das Gebdude mit Hinterhofbebauung befindet sich abseits
der Hauptgeschéftslage in der Innenstadt, nahe dem Bahnhof. Das Grund-
stick bietet Fldchenpotenziale fir eine Neubebauung. Aufgrund der Lage-
und Gréflenverhdlinisse eignet sich das Grundstick fir eine Hotel-, Wohn-

GMA | Einzelhandelsentwicklungs

Bahnhofstraf3e 21

Bahnhofstraf3e 9

Ludwigstraf3e 28 ®®

Ludwigstrafie 17 ©
Bauernbréaustrafie 3 @
Bauernbraustrafie 6

Haagstrafie 21

Gabelsbergerstrafie 13 @
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oder gewerbliche Nutzung.

e Gabelsberger Strale 13: Bei dem leerstehenden Gebdude handelt es sich
um ein ehemaliges Industrie-/Produktionsgeb&ude mit sehr starkem Moder-
nisierungsbedarfen. Die ndhere Umgebung ist durch Wohnnutzungen ge-
pragt, was die Nachnutzung schwierig gestaltet. Aufgrund seines einzigarti-
gen Charakters bietet sich eine Umwandlung in Biroflédchen oder in Loft
dhnlichem Wohnraum an. Alternativ kénnte eine komplette Neuplanung
des Areals in Betracht gezogen werden.

ALS FAZIT SIND FOLGENDE PUNKTE FESTZUHALTEN:

* Ein direkter Zusammenhang zwischen der Hauptgeschéftslage LudwigstraBBe
und den angrenzenden Nebenstraflen ist erkennbar, wobei ein signifikanter
Anteil der Leersténde in den weniger frequentierten SeitenstraBBen zu finden
ist.

* In den SeitenstraBBen werden Nutzungsénderungen die wesentliche Rolle in
der Nachbelegung spielen

* Die Innenstadt zeigt keine strukturellen, nur geringfugige stédtebauliche
Defizite.
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* Leerstdnde resultieren primér aus mangelnder Bausubstanz, nicht aus kurz-
zeitiger Fluktuation aufgrund von Mieterwechsel.

* Die festgestellten Leersténde sind Gberwiegend kleinteilig (<100 m?)

* Die grofite Herausforderung entféllt aktuell auf die beiden zentralen Leer-
sténde in der Ludwigstrale aufgrund des schlechten baulichen Zustandes
und den hohen notwendigen Investitionskosten.

EMPFEHLUNGEN

Es ist entscheidend, Immobilieneigentimer fir die Modernisierung ihres Gebéu-
debestands zu sensibilisieren und im Prozess zur Wiedernutzung zu unterstitzen.

Leerstehendes Gebéude in der LudwigstraBBe 17 (GMA, 2023) Leerstehendes Gebéude in der Bahnhofstrafle 21 (GMA, 2023)
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EINZELHANDEL

Schlussfolgerung fir den Gesamtraum Friedberg und die Innenstadt

o Uberdurchschnittlich hohe Kaufkraft G \ | m

*  Gute Mischung aus inhabergefihrten

*  Wenig bis keine grofBflachigen Einzelhan-
delsflachen vorhanden

Fachgeschaften und filialisierten Ketten
*  Wochenmarkt ergénzt das Angebot Fehlender Drogeriemarkt in der Innenstadt
* Zusammenhdngende Haupteinkaufslage oder innenstadtnah
e Aktfiver Handelsverband (Aktiv-Ring) Teilweise fehlende Nahversorgung in den
* Gute Auffindbarkeit der Innenstadtbetriebe Ortsteilen

Uber Google Maps

* Steigende Nachfrage nach lokalen Pro- * Verstetigung der Leerstdnde oder Nachnut-
dukten zungen von wenig frequenzsteigernden Nut-

e Trend zum Erlebniseinkauf/Verbinden von zungen (ggf. Trading-Down-Effekte)
Freizeit und Einkauf *  Geschéftsnachfolgeproblematik und da-

* Digitalisierung fur Marketing nutzen durch ricklgufiger stationgrer Einzelhandel

. Kundenpo‘re.:'nziole for die Innenstadt aus Zunehmende Uberalterung: Zuwachs der
FMZ/Segmiller Uber 65-Jahrigen und damit ggf. eine Ziel-

*  Wiederbelebung der Leersténde gruppenverschiebung im Einzelhandel (u. a.

Optiker, Horgerate)
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MASSNAHMEN i .clhandel

Nr.

Aufwand Wichtigkeit
gering: bis 100.000 € 1: sehr wichtig
miftel: 100.000€ - 500.000€ Aldeure 2: wichtig
hoch: tber 500.000€ 3: weniger wichtig
Einrichtung einer Personalstelle "Citymanagement / Wirtschaftsforde- "
" ’ . e . ) Stadt, Immobilien-
rung" als Kimmerer und zur Umsefzung, Begleitung und und Initiierung diverser mittel 1

UmsefzungsmaBBnahmen

betreiber

Umsetzung
in stadtebauli-
cher Planung

Umsetzbar-
keit

kurzfristig VU-Bezug

Leerstandsmanagement als Teilaufgabe der Personalstelle "Citymanage-

Stadt, ggf. in Zusam-
menarbeit mit Immo-

2 ment/Winschaftsférderung' zur Nachbelegung von Leersténden sowie Unter- gering o 2 langfristig VU-Bezug
. I . . bilieneigentimem,
stitzung der Eigentimer- und Mieterseite >
Aktiv-Ring
Erarbeitung von Marketingkampagnen fir die Friedberger Innenstadt zur ) St A, mittel -lang-
3 modernen Standortbewerbun genng TSRS JETE GUET 23 fristi _
g Gewerbetreibende 9
Prifung der Méglichkeiten zur Ansiedlung eines Drogeriemarkts . Stadt, Dro.gene-.
4 , : gering markibetreiber, Ei- - laufend -
in der Friedberger Innenstadt oder innenstadinah .
gentUmer
5 Auﬂag"e e:nes Programms zur barrierefreien Zugénglichkeit der Laden- ] Stadt, G.ewer.k.)e’rrel- 5 @ﬁel-lcngfns- VU-Bezug
geschdfte bende, Eigentimer tig
6 Mafinahmenbindel zur Unterstitzung des Gewerbevereins erin Stadt, Aktiv-Ring, Ge- : Ko )
u.a. zur vermehrten Ubermahme von City-Management-Aufgaben genng schdftstreibende ornsig
. . . . Stadt, Gewerbetrei-
7 Sicherung der Nahversorgung in den Oristeilen spezifisch bende, Borgerschoft 2-3 laufend -
Online-Présenz der Betriebe verstdrken gering Gewerbetreibende - laufend -
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MASSNAHMEN £ zclhandel

Aufwand Wichtigkeit
N gering: bis 100.000 € Aldeure 1:sehrwichig  Umsetzbar- L.J'S?f‘j'ﬁ”r}g
: mittel: 100.000€ - 500.000€ 2: wichtig keit '”h OPIe vl
hoch: tber 500.000€ 3: weniger wichtig cherrianung
Aktionen zur Erhéhung der Besucherzahlen / Eventisierung in den Betrie- ) Gewerbetreibende
9 gering o - laufend -
ben / Aktiv Ring
10 SpeZ|e.||e und \{vechselnde Sq‘hrpen’re im Einzelhandel gering Gewerbetreibende ) laufend _
z. B. saisonal, fair trade, made in Friedberg
11 Ausbau von Kundenberatung und Service im Einzelhandel gering Gewerbetreibende - laufend -
. . . Gewerbetreiben-
12 Werbemaf3nahmen fir lokale Betriebe gering . - laufend -
de, Aktiv Ring
13 Schaufenster- und Ladengestaltung gering el e ag- - laufend -

de, Aktiv Ring
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HANDELSBEZOGENER VERKEHRLICHER RAHMEN

Die Erreichbarkeit der Friedberger Innenstadt spielt eine entscheidende Rolle fur
die Attraktivitat und den wirtschaftlichen Erfolg des vorhandenen Einzelhandels.
Eine optimale und komfortable Anbindung beeinflusst mafigeblich die Kunden-
frequenz. In der Innenstadt von Friedberg ist diese Erreichbarkeit Uber alle Ver-
kehrsmittel hinweg sehr gut gegeben, wie auch die Ergebnisse der Befragung
bestatigen. Etwa 260 Personen gaben an, dass die gute Erreichbarkeit ein Moti-
vationsfaktor fir einen Besuch in der Innenstadt ist.

Abbildung 23: Burgerbefragung - Welche Grinde sprechen aus lhrer Sicht fur
einen Besuch in der Innenstadt Friedberg?

Preis-Leistungsverhéltnis w25
schéne Alt/ Innenstadt 1 3

Néhe / gute Erreichbarkeit

Wohn- oder Arbeitsort

Angebot der Geschéfte / Auswahl
Wochenmarktbesuch
Einkaufsatmosphére

Verbindung mit anderen Erledigungen
Weil ich Freunde / Bekannte treffen
Hohe Aufenthaltsqualitéit

Bedienung / Beratung / Service
Parkplatzangebot

Sonstiges

Freizeit 1
Arztbesuch |
Gastro |

|

Behorden

— N N w

GMA-Befragung 2023: Zusammenfassung Haushalts- u. Passantenbefragung

MIV-ERREICHBARKEIT DER HAUPTEINKAUFSLAGE INNENSTADT

Fur den Gberértlichen MIV (motorisierten Individualverkehr) ist die Stadt Fried-
berg durch die Bundesstralen B 300 und B 2 sowie die Autobahn A 8 erschlos-
sen. Historisch bedingt verfigt die Alistadt Gber zwei Hauptzugdnge, némlich den
Friedberger Berg im Westen und die Ludwigstrale im Osten (Minchner StraBe/
Aichacher Strafle). Zusdtzlich erfolgt die ErschlieBung Uber NebenstraBen wie die

BahnhofstraBBe. Eine Umfahrung der Innenstadt ist aufgrund des historischen
Stadtgrundrisses eingeschrankt aber Gber die Bahnhostraf3e / Steirer Berg oder
die B 300 maglich.

Die Verkehrsregelung in der Innenstadt richtet sich nach den Regeln des ,ver-
kehrsberuhigten Geschdaftsbereichs”. Der Geltungsbereich ist in der zuvor dar-
gestellten Karte orange eingeférbt. Die zuléssige Héchstgeschwindigkeit ist auf
20 km/h begrenzt, an allen Kreuzungen gilt rechts vor links und im gesamten
Umriss gilt das eingeschrankte Halteverbot. Parken ist nur in den gekennzeich-
neten Flachen fir 2 2 Stunden, das Ein- und Aussteigen sowie Be- und Entladen
auf der Fahrbahn erlaubt. Das kurze Halten fihrt laut den Beteiligungsergebnis-
sen zu Konflikten zwischen den verschiedenen Verkehrsteilnehmern. Die Haupt-
einkaufsstraBe ist als eine GegenverkehrsstraBe gestaltet, wahrend die Seiten-
straBen zum Teil als EinbahnstraBen z. B. die Bahnhofsstrafle fungieren.

Die direkte Anbindung fir den MIV ist in Mittelstadten wie Friedberg, insbeson-
dere aufgrund der rdumlichen Entfernung der Stadtteile zu der Kernstadt ein ent-
scheidender Faktor fir die Wahl der Innenstadt als Einkaufsziel. Kurzfristige Nah-
versorgungsangebote (z. B. Béckerei, Metzgerei) sind auf eine schnelle Anfahrt
angewiesen. Bei mittel- und langfristigen Einkédufen (z. B. Bekleidung) hingegen
nehmen Kunden neben einer ldngeren Anfahrt auch gréBere Entfernungen zwi-
schen Parkplatz und Einkaufsziel hin. Mit 26 Betrieben fur kurziristige, 13 fir
mittelfristige und 20 fur langfristige Bedarfe bleibt die schnelle Pkw-Erreichbar-
keit ein Faktor, um die Innenstadt als Wirtschaftsraum zu erhalten. Aus handels-
bezogener Sicht, insbesondere fir den kurzfristigen Einzelhandel, ist es daher
ratsam, weiterhin die Erreichbarkeit fir den MIV sicherzustellen. Der aktuell gel-
tende ,verkehrsberuhigte Geschdftsbereich” verbindet Aufenthaltsqualitét mit Er-
reichbarkeit und ist vor dem beschriebenen Hintergrund weiterhin empfehlens-
wert.
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HANDELSBEZOGENER VERKEHRLICHER RAHMEN

PARKRAUM

Die beiden 6ffentlichen Tiefgaragen Ost und West, strategisch an den Eingéngen
zur HaupteinkaufsstraBBe gelegen, bieten insgesamt 260 Parkplétze. Laut der
durchgefihrten Umfrage bevorzugt die Mehrheit der Befragten die Tiefgarage
Ost.

Abbildung 24: Burgerbefragung - Wo Parken Sie bei lhrem Innenstadtbesuch?

Tiefgarage Ost, Ludwigstrafie I 64
Sonstiges Stadtgebiet IIE—————— 35
Marienplatz  IE—————— 24
Tiefgarage West, Bauernbrdustrafie I 2?2
StraBenbegleitend in der Ludwigstrafie  Imm—“% 19
Parkplatz am Bahnhof s 10

weif3 nicht / keine Angabe 1l 4
GMA-Befragung 2023: Zusammenfassung Haushalts- u. Passantenbefragung

Die durchgefthrte Sichtung vor Ort und die Umfrageergebnisse deuten darauf
hin, dass die éffentlichen Tiefgaragen ein unausgeschépftes Potenzial hinsichtlich
einer starkeren Nutzung aufweisen. Durch gezielte Marketingaktivitéten und ei-
ner Steigerung der Attraktivitét, etwa durch die Einfuhrung von Parkscheinauto-
maten mit Wechselgeldfunktion und Kartenzahlung, wird dem entgegen gewirkt.

Zudem ist es maglich, in den ausgewiesenen StraBenrandbereichen (Kurzzeit-
parkzone) fir maximal 2% Stunden zu parken, wobei die Kosten aktuell 20 Cent
pro 10 Minuten betragen.

Eine Verkirzung der Parkdauer von 2 V2 auf 30 min liee eine schnellere Rotation
der Parkplatzbelegung zu, was die Verfigbarkeit fir andere Fahrzeuge verbessert
und den Kundenumschlag erhéht. Zusatzlich werden Langzeitparker auf die Tief-
garagen orientiert. Die Verkirzung der Hochstparkdauer auf 30 Minuten wird
daher empfohlen.

In den Tiefgaragen betragt die Gebihr 10 Cent pro 10 Minuten. Sowohl in den
Tiefgaragen als auch auf den oberirdischen Parkplétzen missen Parkscheine ge-
l6st werden, was entweder am Automaten, telefonisch oder Gber die EasyPark-

App maéglich ist. Die ParkgebUhren sind dank ihrer Einheitlichkeit und des Ver-
zichts auf ein Zonensystem gut versténdlich.

Abbildung 25: Birgerbefragung - Kennen Sie die EasyPark-App als alternative zum
Parkscheinautomat?

EaSYPARK  mio mNein

68% 69%
559 559, 58% 58%
45% 45% 42% 42%
I I 32% I 31%
Summe bis unter 30 30 bis unter 40 bis unter 50 bis unter 65 Jahre oder
Jahre 40 Jahre 50 Jahre 65 Jahre alter
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Die EasyPark-App ist bei knapp der Hélfte der Befragten bekannt. Insbesondere

dgn 40- bls 50-Jahrigen ist dle.App gelaufig. Ggmelfe Morkehngkorqpognen, die @
die Vorteile hervorheben und sichtbare Informationen an den Parkplétzen vor Ort - \&
erhéhen die Bekanntheit.

Fur Elektroautos stehen in der Bahnhofsstrafle, in der Uhrmachergasse, am
Volksfestplatz sowie am Wohnmobilstellplatz im Gerberweg insgesamt 10 Elek-
troladestationen zur Verfigung. Die Installation von weiteren Ladestationen in Q/
den Tiefgaragen Ost und West sowie am Park + Ride Parkplatz am Bahnhof wer- >
den daher dringend empfohlen.

Der Park + Ride Parkplatz am Bahnhof ist aktuell Gber seine Kapazitétsgrenzen
hinaus ausgelastet. Eine effizientere Nutzung der Fléche, beispielsweise durch Q/
die EinfOhrung von mehrstéckigem Parken mit E-Ladestationen, kénnte in Zu-  \&
kunft eine Lésung bieten.

Insgesamt l&sst sich das vorhandene Parkraumangebot, einschlieBlich der Park-
dauerregelungen und der Parkraumbewirtschaftung, als gut bewerten. Verbesse-
rungspotenziale bestehen lediglich in der gezielten Bewerbung und Attraktivie-
rung der Tiefgaragen, einer verstérkten Promotion der Easy Park-App und einer
Anpassung der Héchstparkdauer in der Innenstadt, um eine dynamischere Park-
platzrotation zu erméglichen.
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KURZE WEGE FUR FUSSGANGER UND RADFAHRER

Friedbergs Kernstadt besitzt das Potenzial fir eine Stadt der kurzen Wege. Alle
Orte innerhalb der Innenstadt sind fuB3laufig innerhalb von ca. 10 Minuten zu
erreichen.

Abbildung 26: Birgerbefragung - Ist die Ia 4
L I 438

Innenstadt fir mich ein Ort der kurzen Wege? Nein [

GMA Online - Umfrage u. Passantenbefragung 2023 en 67

Abbildung 27: FuBlaufiges Einzugsgebiet der Innenstadt
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GMA-Bearbeitung 2023: Datengrundlage Stadt Friedberg

GMA | Einzelhandelsentwicklungs

Mit dem motorisierten Individualverkehr (MIV), Fahrrad oder Bus sind auch die
weiter entfernten Stadtteile in etwa 20 Minuten erreichbar. Der Bahnhof befindet
sich ebenfalls im 10-mindtigen FuBBwegbereich der Innenstadt. Wéhrend in der
Kernstadt gut zu Full gegangen oder das Fahrrad genutzt werden kann, bleibt in
den Stadtteilen das Auto das vorherrschende Verkehrsmittel um die Innenstadt zu
erreichen.

Die topografischen Héhenunterschiede in der Kernstadt und die Distanz zum
Fachmarkizentrum ,Unterm Berg” fihren dazu, dass Besuche dort in der Regel
nicht mit einem fuBlaufigen Stadtbummel verbunden werden, da die Entfernung
Uber 10 Minuten FuBBweg betrégt. Zusdizlich fehlen attraktive und barrierefreie
FuBwege zwischen diesen beiden Einkaufsorten.

Laut Umfrage nutzen 38 % der Teilnehmer hauptsachlich das Auto fir den Be-
such der Innenstadt, 31 % bevorzugen das Fahrrad. Zu FuB erreichen 27 % die
Innenstadt, knapp 3 % nutzen den Bus und 1% das Motorrad.

Abbildung 28: Birgerbefragung - Welches Verkehrsmittel benutzen
Sie Uberwiegend fur Einkéufe in der Innenstadt?

o)

38%

30
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Ausgewiesene Radwege, FahrradstraBen oder Schutzstreifen vom Stadtgebiet in
die Innenstadt sind vorhanden, auch wenn nicht flachendeckend vorzufinden.
Aufgrund der Héhenunterschiede im Stadtgebiet und der Entfernung der Stadttei-
le bieten E-Bikes viel Potenzial. Positiv féllt die grofle Anzahl an einheitlichen Ab-
stellméglichkeiten fur Fahrréder in Form von Fahrradbigeln in der Innenstadt
auf. Uberdacht sind diese nicht. Fir FuBgénger bestehen insbesondere im sili-
chen Bereich der Ludwigstrale und der Miinchner Strafe erschwerte Querungs-
maglichkeiten durch breite Fahrbahnen und kurze Grinzeiten der Ampel.
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HANDELSBEZOGENER VERKEHRLICHER RAHMEN

FuBgéngeriberquerung Michner Strafle
(GMA, 2023)

Erschwerte Querungsmaéglichkeiten
(GMA, 2023)
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OPNV UND E-SCOOTER

Der Friedberger Stadtbus, bestehend aus den Linien 200, 201 und 202, bedient
die in der Innenstadt rdumlich gut verteilten Haltestellen (Bahnhof, Ludwigstraf3e,
Marienplatz, Minchner Strafle). Sémtliche Haltestellen liegen in derselben Zone
(Zone 20 bzw. 20/30), sodass nur ein Streifen pro Fahrtrichtung entwertet wer-
den muss. Die Haltestellenausstattung in der LudwigstraBe ,Garage Ost” ist al-
lerdings in die Jahre gekommen. Da es sich um einen zentralen Haltepunkt in
der Innenstadt handelt, sollte dieser auch eine entsprechende Gestaltung erfah-
ren. Zu den Marktsonntagen sind die Busverbindungen kostenlos nutzbar.

Die Stadt Augsburg ist durch die Bahn und Straflenbahnverbindungen ebenfalls
gut erreichbar. Hinsichtlich der dlter werdenden Bevélkerung sind der Friedber-
ger Stadtbus und dessen Linien auch in Zukunft unabdingbar. Neben dem OPNV
hat Friedberg einen einjahrigen Testversuch mit E-Scootern gestartet und Abstell-
zonen dafir vorgesehen.

GMA | Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadtstrategiekonzept Friedberg



HANDELSBEZOGENER VERKEHRLICHER RAHMEN

Schlussfolgerung fir den Handlungsraum

e Stadt der kurzen Wege

* Zwei éffentliche Parkgaragen an den Eingén-
gen der Haupteinkaufslagen

mit Erreichbarkeit
e Gute Erreichbarkeit mit allen Verkehrsmitteln
*  Gute Anzahl und Verteilung der Fahrradbigel

*  Stérkung und Sensibilierung des Umweltver-

bundes (FuB-, Radverkehr, OPNV)
¢ |nstallationen von Ladestationen fur Elektro-
autos zur Férderung der E-Mobilitat

* Neuaufteilung des breiten StraBenquer-
schnittes in der &stlichen Ludwigstrafie zu-
gunsten der Aufenthaltsqualitéit

* Verbesserung der Querung Miinchner Stra-

B3e / Aichacher Strafle

QO @

* Einheitliche und leicht verstéandliche Park-
raumbewirtschaftung

* Easy Park-App als Alternative zum Parkschein-
automat

*  Tempo-20-Zone (verkehrsberuhigter Ge-
schéftsbereich) verbindet Aufenthaltsqualitat

GMA | Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadtstrategiekonzept Friedberg

UnverhaltnisméBig breite Fahrbahn in der
dstlichen Ludwigstraf3e

Nutzung des Marienplatzes als Parkplatz

Konflikte zwischen Fuflgédngern und halten-
den Autos in Ludwigstrafle

Kaum alternative StraBenfihrungen in die
Alistadtstrafien bei Sperrung
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MASSNAHMEN handelsbezogener verkehrlicher Rahmen

Aufwand Wichtigkeit
N gering: bis 100.000 € Aldeure 1:sehrwichig  Umsetzbar- L.’";?;‘f)”rl'g
: mittel: 100.000€ - 500.000€ 2: wichtig keit '”h "Ple av-
hoch: tber 500.000€ 3: weniger wichtig cherianung
Parkraumkonzept - .
14 u.a. zu Themen wie Héchstparkdauer, Anwohner- und Gewerbeparken in den gering STO?E’ Akhrvb' Ring 2 kur{z-.r?ﬁ’rel- VU-Bezug
Tiefgaragen zur Bewerbung ristig
15  Konzeptentwicklung Verkehrsberuhigung Ludwigstraf3e gering-mittel Stadt 3 mﬁr’;(reils-fli(;ng- VU-Bezug
. " I . . VU-BeZUg
16 Aufwertung der Wegebeziehung vom FMZ "Unterm Berg" in die Innen — Stadt 1.9 ml‘r’re'l-l.ong- (SG Unterm
stadt fristig
Berg)
17 Marketingkampagnen zur Bewerbung der Tiefgaragen Ost und West gering S;S?Eeéilrvkjrlmgg 2 mittelfristig -
Ausstattung der Tiefgarage Ost mit einem Aufzug , T
18 mit direkfem Ausgang auf die LudwigstraBe iz S ] miiighinsiy -z
Ausbau der E-Lade-Infrastruktur
19 u.a. zur Férderung der E-Mobilitat mit rdumlichem Fokus auf die &ffentlichen Tief- hoch Stadt 1 langfristig VU-Bezug
garagen Ost und West , oberirdisch auch fur Fahrréder
Marketingkampagnen zur Bewerbung der EasyPark-App ) - -
20 als modeme digitale Alternative zum Parkscheinautomat genng Sl NI 2 Wil -
Ausbau der barrierefreien Erreichbarkeit der Innenstadt hoch
21 u. a. durch ausreichend breite Gehwege und die Weiterfigung der Bodenindi- Stadt 2 langfristig ~ VU-Bezug
katoren siehe auch Punkt 5
99 Temporére, abendliche Sperrung der Ludwigstraf3e "Blaue Stunde" zu- orin Stadt, Aktiv-Ring, o kurz- )
gunsten der Abendgastronomie genng Gastronomie mittelfristig
Modellversuch autonomer Bus zur Verbindung zwischen Fachmarkizen- . mittel-
23 . spezifisch Stadt 2 - -
trum/Segmuller und Innenstadt langfristig
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

Abbildung 29: Birgerbefragung - Die Friedberger Innenstadt ist ein Ort

zum...
275

83
...Wohlfthlen und Leute
Treffen I

Ja Nein
GMA-Befragung 2023: Zusammenfassung Haushalts- u. Passantenbefragung

Abbildung 30: Burgerbefragung - Welche Grinde sprechen fir einen Besuch in
der Innenstadt von Friedberg?

Angebot der Geschéfte/ Auswah| I 62
Einkaufsatmosphdre I 53
Aufenthaltsqualitét ohne Konsum I 44
Sonstiges IIII————— 34
Wochenmarktbesuch I 29
Néhe / gute Erreichbarkeit I 5
Wohn- oder Arbeitsort I 20
Verbindung mit Erledigungen I 19
Preis-Leistungsverhdlinis I 15
Parkplatzangebot . 12
Weil ich Freunde/ Bekannte treffe s 11
Bedienung / Beratung / Service I 11

GMA-Befragung 2023: Zusammenfassung Haushalts- u. Passantenbefragung

LIEBLINGSPLATZ

Im Zuge einer Birgerbeteiligung im Zeitraum von Februar bis August 2023 wur-
den die Einwohner von Friedberg dazu aufgefordert, ihre bevorzugten Lieblings-
orte zu nennen. Orte entlang der Ludwigstra3e und in den Grinfléchen wurden
dabei haufig genannt. Die Ergebnisse zeigen, dass es heute bereits eine solide
Basis an attraktiven Orten in der Innenstadt gibt.

Abbildung 42: Markierungen der Lieblingsorte Uber ein digitales Beteiligungsportal
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GMA-Darstellung 2023 auf Basis der Daten des digitalen Beteiligungsportales

58 GMA | Einzelhandelsentwicklungs- und Innenstadistrategiekonzept Friedberg



HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

Ein Blick auf die Ergebnisse der Burgerbefragung zeigt, dass sich die Stadtge-
staltung und der dffentliche Raum aus Sicht der Teilnehmer positiv entwickelt ha-
ben. Etwa 40% der Befragten gaben an, dass sie eine Verbesserung in der Stadt-
gestaltung wahrgenommen haben. Zusétzlich duBerten 40%, dass sich der &f-
fentliche Raum zumindest nicht negativ veréndert hat. Eine geringere Anzahl von
etwa 16% empfanden eine Verschlechterung.

Die Anmerkungen zum &ffentlichen Raum (siehe Anhang) zeigen, dass ein Man-
gel an Grin (u. a. Blumen), Erholungsflachen und Platzen einen wesentlichen
Beitrag zu dieser Wahrnehmung leisten. Ebenso werden leerstehende Gebdude
(z. B. LudwigstraBle 28), parkende Autos und die Gestaltung der Ludwigstraf3e
(vor allem &stlicher Bereich) mehrfach als problematisch genannt.

Das Einzelhandelsangebot hat sich laut der Befragten verschlechtert. Die Wahr-
nehmung ist mit hoher Wahrscheinlichkeit auf die SchlieBung der Miller Droge-
rie in der Innenstadt zurickzufthren. Zudem sind in der Innenstadt Uberwiegend
hochwertige Boutigen angesiedelt und ein niedriger Filialisierungsgrad ohne be-
kannten Modeketten vorhanden. Hierbei ist zu beriicksichtigen, dass es sich bei
der Befragung um eine subjektive Wahrnehmung handelt.

Abbildung 31: Burgerbefragung - Welche positiven oder negativen Verénderungen sind lhnen in den vergangenen ca. 5 Jahren in der Friedberger Innenstadt aufgefallen?

Aktionen / Events

7 9% 9% 5%

Stadtgestaltung / dffentlicher Raum

Erreichbarkeit mit Bus / Bahn Ieyvs 0 3%% %% %
Parkplatzsituation A s e e 5%
Angebot bei Lebensmitteln [ 6% I VA S

Gastronomie / Cafés

Beratung / Service

I

KNAPP 40% SIND

Gestaltung der Geschfte N 2 S G S/ MIIIIIIIERRRRRRRRRRRR I RATII2 s DER MEINUNG, DIE
STADTGESTALTUNG

Einzelhandelsangebot / Auswahl A S aeT7% N AT SICH
VERBESSERT

B verbessert M unverdndert M verschlechtert
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= keine Angabe méglich
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

Als Verbesserungspotenziale werden
genannt: mehr Grinfléchen, zusatz-
liche Sitzgelegenheiten und Schaf-
fung von Plétzen zum Verweilen. Be-
sonders héufig erwdhnt wird dabei
die dringende Notwendigkeit, den
Autoverkehr zu reduzieren.

Beziglich der stadtebaulichen Qua-
litéiten spiegelt die Burgerbefragung
eine gewisse Zufriedenheit und einen
positiven Trend wider. Die identifizier-
ten Bereiche, die als verbesserungs-
wirdig gelten (mehr Grinflachen,
zusatzliche Sitzgelegenheiten, Schaf-
fung von Plétzen zum Verweilen, Re-
duktion des Autoverkerhrs) bieten
gleichzeitig konkrete Anknipfungs-
punkte fur zukinftige stédtebauliche
MaBnahmen. Durch eine gezielte In-
tegration von Grin und die Neuge-
staltung bzw. Schaffung von Plétzen
kann die Stadt Friedberg weiterhin
auf die Bedirfnisse der Birger einge-
hen und ihre Attraktivitét steigern.
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Abbildung 32: Burgerbefragung - Was kénnte in der Innenstadt von Friedberg verbessert werden?

Autofrei/FuBgéngerzone
Verkehrsberuhigung/weniger Autos
Sitzgelegenheiten/Platze zum Verweilen
B&ume/Grin/Blumen

Aufenthaltsqualitét verbessern/Stadtbild

Mehr (AuBen-)Gastronomie mit langerer Offnung
Kirzeres, dafir kostenloses Parken (1 Std./ Parkscheibe)
Vielféltigere Geschéfte/Angebote
Veranstaltungen/StraBenmusik

Verbesserte Fahrradfreundlichkeit

Sicherheit fur Fullgéinger/Zebrastreifen

Kontrollen (Geschwindigkeit/ Falschparker)
Familienfreundlicher/Aktivitéten for Kinder/Spielplatz
Besserer OPNV

Weniger Leerstand

Einheitliche/langere Offnungszeiten
Freizeitangebot fir die Jungend/Jugendzentrum
Keine Autos am Marienplatz

Neue Pflasterung/Bodenbelag
Abendgastronomie/Nachtleben

Belebung

Mehr Milleimer/Sauberkeit

Offentliches WC

Brunnen/Wasserspiele

103
69
69

20

WENIGER AUTOS, EINE GRUNERE
INNENSTADT, MEHR SITZGELEGENHEITEN
SOWIE PLATZE ZUM VERWEILEN WURDEN
DIE FRIEDBERGER INNENSTADT VERBESSERN.
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-
-
-
- 5
- 5
- 5
-
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

PLATZE UND OFFENTLICHE AUFENTHALTSBEREICHE

Der Zustand des &éffentlichen Raumes in der Friedberger Innenstadt hat direkte
Auswirkungen auf die Attraktivitét, Zugénglichkeit und das allgemeine ,Stadter-
leben”, was wiederum den innerstédtischen Einzelhandel beeinflusst. Die Gestal-
tung, Instandhaltung und Aufwertung des dffentlichen Raumes ist sehr wichtig,
um ein positives Umfeld fur den Einzelhandel und andere potenzielle Nutzungen
zu schaffen (siehe Befragungsergebnisse Abbildung 42 und 43).

Der Marienplatz am westlichen Rand der Innenstadt bietet aufgrund seiner histo-
risch angrenzenden Gebdude, dem dort befindlichen Rathaus im Renaissancestil
und dem Brunnen eine einzigartige Kulisse. Der leicht abschissige, vollsténdig
gepflasterte Platzraum wird heute zum Grofiteil als &ffentlicher Parkplatz genutzt,
im Osten und Westen befinden sich AuBengastronomiebereiche an den Platzrén-
dern. Freitagvormittags findet der Wochenmarkt auf dem Marienplatz statt.

Der flachenméBig grofite Innenstadtplatz erfillt allerdings nicht die Rolle eines
zentralen Innenstadtplatzes als Treff- und Aufenthaltsort. Dies liegt an seiner Ge-
staltung als Parkplatz und den umliegenden Nutzungen, die dem Platz noch zu
wenig Frequenz bringen. An den Platzréndemn sind einzelne AuBBengastronomie-
bereiche. Zudem sind auf einem kleinen Bereich des Platzes in den Sommermo-
naten tempordre Sitzmébel und Palmen aufgestellt.

Bis auf den Marienplatz gibt es keine weiteren Stadtplétze als solche in der Innen-
stadt. Allerdings nimmt der Raum um die zentrale Stadtpfarrkirche teilweise die
Funktion einer Stadtmitte wahr. Neben Sitzméglichkeiten, einem Bicherschrank,
Auflengastronomiebereichen und Griinelementen verlduft hier auch die zentrale
Haupteinkaufsstrafle LudwigstraBBe. Die Fléche ist durch Héhenspringe réumlich
unterbrochen und daher in ihrer Flachennutzung eingeschrénkt.

Die Ludwigstrafle ist die Hauptgeschéftslage mit einer relativ guten Ausstattung
verschiedener Geschéfts-, Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben. Entlang
der LudwigstrafBe fehlt es an punktuellen kleinen konsumfreien Aufenthaltsberei-
chen mit bequemen Sitzmdaglichkeiten und Begrinung. Potenzialflachen sind ins-
besondere durch den breiten Straenquerschnitt in der 6stlichen Ludwigstraf3e
vorhanden.

\
i

StraBenquerschnitt Ludwigstrafie mit Potenzial (GMA, 2023)

Platzraum mit Fléchenpotenzial am Pilgerrunnen (GMA, 2023)
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Platzraum vor Stadtpfarrkirche St. Jakob (GMA, 2023)

Platzraum mit Fléchenpotenzial LudwigstraBae / Stadigraben
(GMA, 2023)
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

STADTBILD UND STADTMOBILIAR

Charakteristisch fur das attraktive Stadtbild der Innenstadt ist der gut erhaltene historische Gebéudebestand mit
gepflegten Fassaden.

Lo

Gebdudebstand in der Ludwigstrafle (GMA, 2023)

Der Bodenbelag hingegen wechselt haufig, dadurch entsteht ein uneinheitliches Erscheinungsbild. Der Oberflé-
chenbelag ist hinsichtlich der Barrierefreiheit nicht fir alle Nutzergruppen geeignet. Auch die Poller und Abstands-
pfosten sowie die Pflanzkibel sind in Teilen uneinheitlich. Die Stadtméblierung ist teilweise in die Jahre gekommen
und beeintréchtigt das Stadtbild negativ. Die Stadtméblierung, Stralenlaternen ausgenommen, figt sich optisch
nicht in das historische Stadtbild ein. Sinnvoll ist die Erarbeitung eines Gestaltungsrahmen fir die Stadtméblierung.

"

Uneinheitlicher Bodenbelag und unattraktive Stadtméblierung (GMA, 2023)
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VERNETZUNG UND SICHTBARKEIT
DER POI

Die Points of Interests (POI) wie der Bahnhof,
das Schloss, die Schulen oder die innerstadti-
schen Grinflachen sind gestalterisch nicht
mit der Hauptachse Ludwigstrafie verbunden.
Es fehlt eine optische Vernetzung, z. B. durch
rdumliche Offnung, durchgehende Méblie-
rung, gezielte Verwendung des selben Bo-
denbelags, eines FuBBgdngerleitsystems oder
Bepflanzung, um die Sichtbarkeit der ver-
schiedenen POI zu erhéhen.
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

EINKAUFSSTRASSE LUDWIGSTRASSE: ERREICHBARKEIT VS.
AUFENTHALTSQUALITAT

Bei der Gestaltung der &stlichen LudwigstraBBe und des Marienplatzes als Haupt-
einkaufslagen gibt es mehrere Schlisselfaktoren, die bericksichtigt werden mus-
sen, um eine funktionale, ansprechende und wirtschaftlich erfolgreiche Umge-
bung zu schaffen. Der von der historischen Kulisse geprégte Stralenzug besitzt
neben seiner Funktion als Einkaufsstraf3e auch einen touristischen Wert.

Die Gestaltung und Atmosphére der 8stlichen Ludwigstrale und der Strale Ma-
rienplatz kénnen entscheidend dafir sein, wie attraktiv der Einkaufsstandort In-
nenstadt wahrgenommen wird. Die monetédren Ausgaben sind an Besuchsdauer
und -hdufigkeit gekoppelt und héngen neben dem vorhandenen Angebot auch
von der Aufenthaltsqualitt ab. Attraktive Sitzmébel, Bepflanzungen, kinstleri-
sche Elemente sowie ansprechende Schaufenster und Fassaden schaffen eine
angenehme Atmosphdre. |m Hinblick auf die éstliche LudwigstraBBe wird daher
eine Neugestaltung empfohlen. Der aktuelle StraBenquerschnitt (siehe folgende
Abbildung) zeigt, dass die Gehwege schmal sind, wéhrend der Straflenraum fir
den MIV sehr breit ist.

m il T L EHE nnn
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Parken auf dem Marienplatz (GMA, 2023)

StraBBenquerschnitt Ludwigstrafie (GMA, 2023)

Eine Neuordnung des gesamten StraBenraumes, einschlieBlich Verengung der
Fahrspur, schafft Raum fir konsumfreie Aufenthaltsbereiche, Begrinung, Stadt-
mobel, mehr AuBengastronomie und Spielelemente. Im Zuge einer Neugestal-
tung wird zudem die Erneuerung der Oberflachen, der Einbau taktiler Elemente,

atmosphdrische Beleuchtung und neues Stadtmobiliar empfohlen, um die Attrak-
tivitat zu steigern und Barrierefreiheit zu gewdhrleisten. Dies erméglicht auch eine
optische Verbindung mit der bereits sanierten westlichen Ludwigstrale. Die
Schaffung von straflenbegleitenden Platzsituationen wird ebenfalls angeraten
z. B. Pilgerbrunnen und dem Kreuzungsbereich Ludwigstraf3e/Stadtgraben).

Auch die Erneuerung der Bushaltestellenausstattung an der Haltestelle ,Garage
Ost” und die Reinigung oder das Streichen der Tiefgaragenzufahrt Ost beeinflus-
sen das Stadtbild positiv.

Im Hinblick auf den Verkehr ist es wichtig, eine ausgewogene Lésung zu finden,
die die Bedirfnisse aller Verkehrsteilnehmer bericksichtigt. Der verkehrsberuhig-
te Geschéftsbereich mit Geschwindigkeitsbeschrankungen aut 20 km/h schafft
eine erhéhte Sicherheit fir Radfahrer und FuB3génger. Gleichzeitig erméglicht er
das kurze Halten am Fahrbahnrand fir den MIV, was regelmdaBig zu Konflikten
mit FuBgéngern fuhrt'. Elemente mit Trennwirkung wie Sitzbénke, Pflanzkibel,
Fahrradbigel oder in Ausnahmeféllen auch Poller kénnen Abhilfe schaffen?.

In der Vergangenheit wurden in der Stadtgesellschaft die Vor- und Nachteile der
Umwandlung der LudwigstraBe in eine FuBgéngerzone erértert. Allerdings sollte
der Fokus starker auf eine Neugestaltung gelenkt werden. Es ist zu beachten,
dass allein eine Umgestaltung der Straf3e, die breite FuBwege, Grinflachen und
kleine Platze mit Sitzgelegenheiten umfasst, zu einer erheblichen Attraktivitéitsstei-
gerung fuhrt, ohne den Autoverkehr und somit die Erreichbarkeit génzlich auszu-
schlieBen.

Insgesamt erfordert die Gestaltung einer Haupteinkaufsstrafie eine sorgféltige
Abwdagung verschiedener Bedirfnisse, um ein lebendiges und attrakfives Umfeld
zu schaffen, das sowohl wirtschaftlich erfolgreich (Fahigkeit der Haupteinkaufs-
straBe, nachhaltige Gewinne und finanziellen Erfolg fur die dort ansdssigen
Héndler und Geschdftsbetreiber zu generieren) als auch fir die Anwohner und
Besucher ansprechend ist.

1 Quelle: Expertengespréche, Passantenbefragung
2 Quelle: 2. Workshop
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

OSTLICHE HERRGOTTSRUHSTRASSE - ANBINDUNG
LUDWIGSTRASSE

Die &stliche HerrgottsruhstraBe (Abschnitt zwischen Aichacher Strae / Karl-
Sommer-StraBe) spielt eine entscheidende Rolle als FuBgéngerverbindung zwi-
schen der Innenstadt und dem &stlichen Stadtgebiet. Im Vergleich zur Ludwig-
strafle weist sie eine geringere Dichte an Dienstleistungs- und Einzelhandelsbe-
trieben auf, wobei Reformhaus Fischer und Kérners Hofladen die Hauptakteure
im Einzelhandelssegment sind. Von der Ansiedlung weiterer Einzelhandelsbetrie-
be ist abzusehen (Konzentration des Einzelhandels in LudwigstraBe, vgl. S. 41).
Zudem beheimatet sie wichtige Gemeindeeinrichtungen wie den evangelischen
Kindergarten, das Krankenhaus Friedberg und das Gesundheitszentrum.

Die Funktfion der HerrgottsruhstraBe liegt in ihrer Verbindung zwischen der In-
nenstadt, dem Friedberger Friedhof, dem Wohnmobilstellplatz ,Herrgottsruh”
und insbesondere den Wohngebieten. Es ist von grofier Bedeutung, dass die
Gestaltung dieser Achse inklusive dem Ubergang zur LudwigstraBe ihrer Funkti-
on gerecht wird und gleichzeitig ihre Stellung stérkt. Weiterfihrende Informatio-
nen zum Umgang der Herrgottsruhstrale sind der VU (Voruntersuchung zur
Neugestaltung der StraBen und Plétze in der Altstadt Friedberg) zu entnehmen.

T

Ostliche HerrgottsruhstraBe (GMA, 2023)
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Hafnergarten mit Gestaltungspotenzialen (GMA,
023)

INNENSTADTNAHE FREIRAUME

Der Hafnergarten hat als Grinflache in der
Innenstadt in kurzer Distanz zur Hauptein-
kaufslage besondere Bedeutung. Grundsditz-
lich kénnte die Grinfléche Aufenthaltsquali-
tét fir verschiedene Alters- und Zielgruppen
ohne Zwang zum Konsum bieten und als
Treffpunkt die Innenstadt beleben. Die Grin-
flache sowie der in Teilen zurickgebaute
Spiel- und Bouleplatz sind in die Jahre ge-
kommen und laden kaum noch zum Verwei-
len ein. Allerdings ist eine Umgestaltung auf-
grund der Eigentumsverhélinisse schwierig.

Der Schlosspark und der Stadtgarten stechen
mit Spielplatzen, einem Bewegungsparkour
und Sitzgelegenheiten als positive und wichti-
ge Freirdume hervor.



HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

STADTEBAULICHE ANBINDUNG DES FACHMARKTZENTRUMS
+~UNTERM BERG” AN DIE INNENSTADT

Bei der stadtebaulichen Anbindung des Fachmarktzentrums (FMZ) ,Unterm Berg”
an die Innenstadt ist es entscheidend, eine Balance zwischen funktionalen Anfor-
derungen und asthetischen Aspekten zu finden, um einen Mehrwert fir den Wirt-
schaftsraum Innenstadt zu schaffen. Auch wenn die Einkaufsstandorte Innenstadt
und FMZ nicht unbedingt in direkter Einkaufsbeziehung zueinanderstehen (siehe
Frequenzanalyse), kann eine aftraktive Fullwegeverbindung trotzdem dem Aus-
tausch zutréglich sein. Zwischen der Innenstadt und dem FMZ ,Unterm Berg” gibt
es zwei FuBwegeverbindungen, erstere verlauft StraBenbegleitend entlang Augs-
burger Strafle und dem Friedberger Berg. Letztere verlduft Gber die Friedberger
Ach zum Gerberweg entlang des Wohnmobilstellplatzes zum FMZ und ist hin-
sichtlich Beschilderung, Bewuchs, Bodenbelag, Beleuchtung und Topographie
wenig attraktiv und fir ortsfremde schwer auffindbar. Eine gestalterische Aufwer-
tung in Verbindung mit einem Lehrpfad ist hier empfehlenswert um den FuBver-
kehr zu férdern.

Als barrierearme aber dennoch steile Verbindung kann die stralenbegleitende
Verbindung entlang des Friedberger Bergs fir den Radverkehr qualifiziert werden.

el
7 dt ‘.
A

L

Funktionale FuBwegeverbindung Gerberwiese - Innenstadt mit Gestaltungspotenzial (GMA, 2023)
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HANDELSBEZOGENER STADTEBAULICHER RAHMEN

Schlussfolgerung fir den Handlungsraum Innenstadt

Historisches Stadtbild

Attraktiver historischer Gebaudebestand
Sauberkeit des éffentlichen Raumes
Kompakte Innenstadt

Stadtebauliche Authentizitat

66

Schaffung von Treffpunkten - Marienplatz
bietet mehr Potenzial als Aufenthaltsraum

Aufwertung und Sichtbarmachung zwischen
Grinflachen und wichtigen Einrichtungen
Nutzung des Hafnergartens als innenstadt-
nahe Erholungsfléche

Innenstadt weiter qualifizieren (z. B.Thema
Wasser” durch Reaktivierung historischer
Brunnen)

O- @

on
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Fehlende konsistente Gestaltung der Stadtmé-
blierung

Zu wenig Sitzméglichkeiten und kleine Platzsitu-
ationen (Treffpunkte), die zum lédngeren Aufent-
halt einladen

FuBwegeverbindung zwischen FMZ und Innen-
stadt

Defizitare Gestaltung der &stlichen Ludwigstrafie

Mangelnde Gestaltung und Nutzungsmaglich-
keit Marienplatz

Hitzeinseln und sich verschdrfende klimati-
sche Situation in der Innenstadt

Sich verscharfender Diskurs Aufenthaltsquali-
tat vs. Pkw-Erreichbarkeit




MASSNAHMEN handelsbezogener stadtebaulicher Rahmen

Aufwand Wichtigkeit
NE gering: bis 100.000 € Aldeure 1:sehrwichig  Umsetzbar- U"S??defz”rl‘g
: mittel: 100.000€ - 500.000€ 2: wichtig keit '“h OPIe vl
hoch: Gber 500.000€ 3: weniger wichtig cherfianung
Erarbeitung eines Méblierungshandbuchs / Gestaltungshandbuchs for kurz-mittel
24  die Friedberger Innenstadt erin Stadt 1 UM vy -Bezu
gerng fristi 9
fur ein abgestimmtes Erscheinungsbild und zur Erhaltung des Altstadtbildes 9
Stadt, Aktiv-Ring, |0Efend M
Gewerbetreiben- Rahmen der
Schaffung von Platzsituationen mit konsumfreien Sitz- und Aufenthalts- " Neugestal-
25 bereichen spezifisch de, Pflanzpaten, 2 fona von VU-Bezug
Gartenbauverein, 9
. Straflen &
Partnerstadte .
Platzen
Neugestaltung v. a. des éstlichen Marienplatzes mit aufenthaltsférdernden Stadt. auch Thema
26 Infrastrukturen wie z.B. Trinkwasserbrunnen, Wasserspiel, Begrinung und Bepflan- sehr hoch ! f..L: VU 1 mittelfristig ~ VU-Bezug
zung, Méblierung fur verschiedene Nutzergruppen, WC (Beschilderung) .
97 Punktuelle Verdichtung des éffentlichen W-Lan an belebten Orten, Hin- i Stadt 3 Kurfristi
weise zu den bestehenden Hot-Spots genng ‘ vrznstg )
Stadt, Aktiv-Ring,
Kurzfristige Aufwertung der Ludwigstra3e Modemisierung / Reinigung der Gewerbetreiben-
28 Tiefgaragenabfahrten, neue Beetgestaltung, neue Bushaltestelle, Pflanzkibel, gering de, Pflanzpaten, 1 kurzfristig -
Béinke Gartenbauverein,
Partnerstadte
Langfristige bauliche Neuordnung und Sanierung des Straf3enraumes
29  LudwigstrafBe inklusive Kreuzungsumbau und erleichterter Fullwegquerung Gber hoch Stadt 2 langfristig VU-Bezug

die Minchener/Aichacher Straf3e in die Herrgottsruhstrafie
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VERANSTALTUNGEN, KULTUR, JUGEND UND BILDUNG

Fachmarkizentrum
"Unterm Berg"
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VERANSTALTUNGEN, KULTUR, JUGEND UND BILDUNG

Neben den fest verankerten Nutzungen wie dem Einzelhandel, der Gastronomie
und Dienstleistungen spielen Veranstaltungen, das Stadterlebnis und die Kultur
eine bedeutende Rolle in Friedberg, da sie mafigeblich als Frequenzbringer die-
nen, das Zusammengehérigkeitsgefihl der Birger untereinander und mit der
Stadt stérken sowie die Lebensqualitét in der Stadt positiv beeinflussen.

VERANSTALTUNGEN

Friedberg zeichnet sich durch eine Vielzahl qualitativ hochwertiger Veranstaltun-
gen aus, darunter das alle drei Jahre stattfindende historische Fest, die Friedber-
ger Zeit oder die jdhrlich stattfindenden Veranstaltungen wie u.a. die vier Jahr-
mdrkte, Fete de la Musique, das Volksfest, der Musiksommer, der Halbmarathon
und der Friedberger Advent. Diese Ereignisse schaffen eine lebendige Atmo-
sphére in der Stadt und férdern das Gemeinschaftsgefihl, stérken die lokale
Wirtschaft und tragen dazu bei, Friedberg als attraktiven Ort fir Einheimische
und Géste zu etablieren. Insgesamt dienen sie als Frequenzbringer und berei-
chern das kulturelle und soziale Leben in der Stadt.

Auch die Mehrheit der befragten Birger sind der Meinung, dass sich die Veran-
staltungen in den vergangenen Jahren verbessert haben oder gleich geblieben
sind.

Abbildung 34: Birgerbefragung - Welche Verdnderungen sind lhnen in den
vergangenen Jahren in der Innenstadt hinsichtlich Aktionen / Events aufgefallen?
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GMA-Befragung 2023: Zusammenfassung Haushalfs- u. Passantenbefragung

KULTURSZENE

In Friedberg herrscht eine lebendige Kulturszene, die von der Stadt und vom En-
gagement vieler freiwilliger Helfer getragen wird. Regelméfige Veranstaltungen
der Kirche, des Heimatvereins, des Kammerchors und des Gospelchors, Veran-
staltungen der Big Band des Friedberger Gymnasiums und der Jugendkapelle
sind Beispiele eines regen musikalischen Lebens in Friedberg. Zudem finden vor
allem in der Archivgallerie (Pfarrstrafie 6) und in der Galerie der ,Kunstspechte”
(Tal 14) Ausstellungen statt.

Mit diesen Veranstaltungen wird die Unterhaltung und Bildung geférdert und das
kulturelle Erbe der Stadt bewahrt und weiterentwickelt.

Das reprasentative und sanierte Wittelsbacher Schloss hat sich in den letzten fonf
Jahren als modernes Kultur- und Veranstaltungszentrum etabliert. Hier ist das
Stadtmuseum untergebracht und es finden zahlreiche und hochkarétige Kultur-
veranstaltungen, Auftritte und Konzerte statt. Zudem wird das Schloss auch héu-
fig fur private Fest-Veranstaltungen, z.B. fir Hochzeiten gebucht.

LOKALES ENGAGEMENT

In Friedberg gibt es eine Vielzahl lokaler Gemeinschaften und Vereine, die zu
einem lebendigen kulturellen und aktiven sozialen Leben beitragen. Im Einzel-
nen werden die Veranstaltungen und kulturellen Angebote von folgenden Tra-
gern und Akteuren organisiert:
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Abbildung 33: Uberblick bedeutsamer Veranstaltungen in Friedberg
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GMA-Darstellung 2023: Stadtverwaltung Friedberg
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Candlelight Konzerte Schloss
Workshops und Kinderprogramm

4 Jahrmaérkte mit verkaufsoffenem
Sonntag

Ball der Junggebliebenen
Faschingsumzug mit Party
Frohjahrskonzert
Starkbierfest

Matinee zum Muttertag

23. Sonnwend-Tépfermarkt
Fete de la Musique
BergbUhne

Schlemmerfest

Intern. Freundschaftsfest
Fokus Gitarre

Ausstellung Kunstspechte Archiv G.

Ausstellung Archiv Galerie
Ausstellung Archiv Galerie
Sport im Park

Sommerfest Archivhof
Kinonéchte Friedberg

74. Volks- und Heimatfest
Friedensfest

23. Friedberger Musiksommer

Friedberger Halbmarathon

53. Karitativer Christkindlmarkt
31. ,Friedberger Advent”- Markt
Konzerte im Advent

Nacht der Sterne

lange Einkaufsnacht
Sonderausstellung Museum

Trager / Akteure
Externer Veranstalter
Stadt Friedberg

Stadt FDB / Aktiv Ring

Stadt Friedberg
Stadt Friedberg
Jugendkapelle
Stadtkapelle Friedberg

Jugendkapelle / Konradin Realschule
Verkehrsverein Friedberg

Stadt Friedberg

Stadt Friedberg

externer Veranstalter

Stadt Friedberg

Stefan Schmidt / Stadt Friedberg
Kunstspechte

Lechkiesel

Fotofreunde

Vereine und Stadt Friedberg
Alpenverein

Burgerkulturverein e.V.
Verkehrsverein Friedberg

Aktiv Ring

Burger fur Friedberg / Freundeskreis

Friedberger Musiksommer e.V.
Stadt Friedberg

Verkehrsverein Friedberg
Burger fur Friedberg
Birger fur Friedberg
Burger fur Friedberg
Aktiv Ring

Stadt Friedberg
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Ort
Wittelshacher Schloss
Museum im Wittelshacher Schloss
Ludwigstr. Und Marienplatz

Max-Kreitmayr-Halle
Innenstadt
Max-Kreitmayr-Halle
Max-Kreitmayr-Halle

Max-Kreitmayr-Halle
Stadtgarten
Innenstadt
Augshurger StrabBe / Berg
Volksfestplatz
Moschee Stefanstr.
Wittelsbacher Schloss
Archiv Galerie
Archiv Galerie
Archiv Galerie
Stadtgarten
Archivhof
Marienplatz
Volksfestplatz
Marienplatz und EH Ludwigstr.

Kirche, Rothenberghalle, Wila Schloss

Rundkurs Stadt und Marienplatz

Rund um St. Jakob
Rund um St. Jakob
St. Jakob, Wila Schloss
Alistadt, Archivhof, Galerie
Altstadt
Wittelshacher Schloss



VERANSTALTUNGEN, KULTUR, JUGEND UND BILDUNG

Diese Liste veranschaulicht, dass die Veranstaltungen und das Kulturangebot in
Friedberg ohne ehrenamtliches Engagement undenkbar wdren. Entsprechend
wichtig ist es, dieses Engagement zu férdern. Denn letztlich kommen die Veran-
staltungen Dank der vielen Besucher auch der 6konomischen Innenstadtentwick-
lung zu Gute.

Dariber hinaus missen auch die Veranstaltungsorte, d.h. die Gebdude und &f-
fentlichen Plétze, in und auf denen die Veranstaltungen stattfinden erhalten und
in einigen Fallen auch ausgebaut und saniert werden (u.a. Neugestaltung Mari-
enplatz, Sanierung Tal 14, usw.). Auf die notwendigen baulichen Investitionen
wird in den Vorbereitenden Untersuchungen und Planungen der Stadtsanierung
genauer eingegangen.

Es wird empfohlen, die vorhandenen Veranstaltungen zu sichern, das Birgeren-
gagement zu férdern sowie das Veranstaltungs- und Kulturangebot insgesamt
(auch als Frequenzbringer) auszuweiten. Hierfir sollten folgende Punkte ange-
gangen werden:

* Enge Zusammenarbeit und stetiger Austausch mit den birgerschaftlichen
Akteuren

*  Ggf. frihzeitige Abstimmung bei sich veréndernder Organisationsfahigkeit
(z.B. altersbedingte Fluktuation)

* Finanzielle Unterstitzung
* Organisatorische, rechtliche und versicherungstechnische Unterstitzung
* Unferstitzung / Koordination beim Veranstaltungsmarketing

* Hilfe / Unterstitzung bei benétigter Infrastruktur wie z.B. Budenaufbau,
StraBBenabsperrung, u. dgl.

* Direkte Ansprache und Einbindung der Jugend und bisher nur wenig in Er-
scheinung getretener Gruppen

*  Gruppenibergreifender Austausch zu Verbesserungsideen

Diese Gesprdachskreise mit dem Ansatz ,Hilfe zur Selbsthilfe” kénnten durch ein

externes Citymanagement (evil. auch angesiedelt beim Aktiv-Ring) organisiert

werden.

Zusétzlich sollten Patenschaften und Sponsoring weiter unterstitzend ausgebaut
und eingesetzt werden. Zudem sollten die Events beziglich ihrer Reichweite, Ziel-
gruppensprache, Besucherzufriedenheit und Konsumverhalten evaluiert werden.
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VERANSTALTUNGEN, KULTUR, JUGEND UND BILDUNG

FREIZEITAKTIVITATEN UND BILDUNG

Zu den angebotenen Freizeitaktivitdten in der Friedberger Innenstadt zéhlen meh-
rere Fitnessstudios, ein Yogastudio, das Stadtbad, die Max-Kreitmayr Halle
(Sporthalle und Stadthalle), Spielplatze, ein Bewegungspark sowie die Stadtbi-
cherei. Konsumorientierte Freizeitbeschaftigungen in der Innenstadt sind Shop-
ping, Gastronomie-, Museums- oder Fitnessstudiobesuche. Die bestehenden In-
nenstadtbetriebe kénnten hier beispielsweise durch Mal-, Koch-, Tépferkurse,
Workshops, Kunst- und Handwerksaktionen weitere frequenzférdernde und
imagebildende Angebote schaffen. Zudem kénnten auch Indooraktivitéten fir
Kinder und Jugendliche weiter ausgebaut werden (Indoorspielplatz, Billard, Ki-
cker, Escape-Room, etc.).

Zu den konsumfreien Freizeitbeschéftigungen in Friedberg zéhlen: Bichereibe-
suche, Stadtrundgénge und Audiotouren sowie Geocaching, kostenlose Stadt-
fohrung, und einige weitere Veranstaltungen. Der Stadtpark mit Spielplatz und
Bewegungsparcour, der Hafnergarten mit Boulebahn und der Schlosspark mit
Spielplatz und Verweilzone am Schlossteich dienen ebenfalls als Aufenthaltsort
mit Freizeitcharakter.

Zﬁ i,
B TR site e e
4FCircle Bewegungspark im Stadtgarten (GMA, 2023)

Stadtbad Friedberg (GMA, 2023)

Neben den Freizeitaktivitéten ist das Angebot im Bildungsbereich sehr présent.
Mit den Schulen im &stlichen Innenstadtbereich hat die Friedberger Innenstadt
eine grole Bedeutung als Bildungsstandort. Weiterhin befinden sich zwei Nach-
hilfeeinrichtung, zwei Kindergarten und die Schule fir Musik im Innenstadtbe-
reich. Auch ist der Musikpavillon zu erwéhnen, dieser befindet sich am Volksfest-

platz und beherbergt die Stadt- und Jugendkapelle mit diversem Proben- und
Unterrichtsangebot. Zudem bietet die Volkshochschule Kurse an, allerdings nicht
alle in der Innenstadt stattfinden.

JUGENDTREFFPUNKTE

In der Néhe des Volksfestplatzes befinden sich berufsbildende Schulen, das
Gymnasium, die Realschule, die Fachoberschule / Berufsoberschule, das Son-
derpadagogische Férderzentrum sowie an der Aichacher Straf3e die Grund- und
Mittelschule. Aufgrund dieser vielen Schulen, halten sich hauptséchlich mittags
nach der Schule viele Schilerinnen und Schiler v.a. im &stlichen Bereich der
Innenstadt auf. Dies fuhrt insbesondere zu einer guten Frequentierung der Imbis-
sangebote in der LudwigstraBe.

Das Jugendzentrum ,JUZE" liegt direkt stdlich der Mittelschule und bietet offene
Sportkurse, Kochkurse, Jugendprojekte sowie Veranstaltungen fir Jugendliche
zwischen 11 und 21 Jahren an. Die Réaumlichkeiten sind allerdings zu klein und
renovierungsbedirftig. Zudem fehlt ein passender Auflenbereich. Am aktuellen
Standort kommt es aufgrund der Lautstérke zu Konflikten mit den Anwohnern.
Gleichzeitig bietet der Standort jedoch fur Jugendliche viele Vorteile wie eine
gute Erreichbarkeit, die Néhe zu den Schulen und zu Nahversorgern sowie zum
OPNV. Weiterhin steht for Kinder und Jugendliche stdlich des Steirer Bergs ein
Bolzplatz und eine Skateanlage zur Verfigung. Im Sommer wird vor allem der
Friedberger See stark von Kindern und Jugendlichen frequentiert.

Renovierungsbedirftiges Jugendzentrum (GMA, 2023)
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VERANSTALTUNGEN, KULTUR, JUGEND UND BILDUNG

Schlussfolgerung tUr den Handlungsraum

* Attraktives Veranstaltungsangebot * fehlende Lebendigkeit in den Abendstunden

* Hohes birgerschaftliches Engagement * eingeschrénktes Angebot / Infrastruktur fir

— ———
* Vielfaltige Nutzungen und Nutzer in der Stadt jUngere Zielgruppen
* Innenstadt wird durch Veranstaltungen belebt
*  Wittelsbacher Schloss als hochwertiger Ver-

anstaltungsort

* Konflikt Wohnen / Lebendigkeit in der Stadt
und Veranstaltungsldrm

* Ausweitung des Veranstaltungsangebots
insbesondere fir junge Menschen und fir * Abhdngigkeit von birgerlichem Engagement

Senioren *  Wetterabhdangigkeit vieler Veranstaltungen
* Kooperation der Organisationen

e Sicherheitsbedenken
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MASSNAHMEN Veranstaltungen, Kultur, Jugend und Bildung

Aufwand Wichtigkeit

o o Umsetzung
gering: bis 100.000 € 1: sehr wichtig Umsetzbar- ~ ~ ;

N mittel: 100.000€ - 500.000€ Aldeure 2: wichiig keit I sogiebaul
hoch: tber 500.000€ 3: weniger wichtig cherrianung

Stadt, Aktiv-Ring,

Weiterentwicklung eines zielgruppenorientierten Veranstaltungsangebo- Gewerbetreiben-
31 tes Spezifisch de, Ehrenamtler, 1 laufend -
(Kinder, Jugend, junge Erwachsene, Familien, Senioren) Jugendrunde AG /
JuZe

Stadt, Aktiv-Ring,
Verkehrsverein

Etablierung und Abstimmung eines gemeinsamen Veranstaltungskalen-

ders (digital und analog) 1 laufend -

gering
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GASTRONOMIE
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GASTRONOMIE

ALLGEMEINE ENTWICKLUNGEN IM GASTRONOMIEBEREICH

Die Motive fir Gastronomiebesuche sind vielschichtig und reichen von Ge-
schaftsessen Uber ein schnelles Mittagessen bis hin zu Barbesuchen mit Freun-
den. Dabei spielen die Verdnderungen in der Arbeitswelt und im Lebensstil sowie
der allgemeine gesellschaftliche Wandel eine Rolle fir den zunehmenden Aufier-
Haus-Konsum.

Das Gastgewerbe zeichnet sich durch eine hohe Dynamik und Trendorientierung
aus und ist eng mit gesellschaftlichen Entwicklungen verbunden. Die heutige Zeit
ist von einem schnellen Lebenswandel und flexibleren Tagesabléufen gekenn-
zeichnet, was sich auch in den Essgewohnheiten widerspiegelt. Mit der Zunahme
von Mobilitét und Flexibilitét in Beruf, Freizeit und Urlaub erlebt die Gastronomie
— abgesehen von den umfassenden Einbrichen durch die Corona-Pandemie und
daraus resultierenden Marktbereinigungen — seit Jahren einen Boom, der mittler-
weile wieder das Niveau vor der Pandemie erreicht hat.

Abbildung 35: Birgerbefragung - Umsatzentwicklung der Gastronomie in
Deutschland 2012-2023
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Waéhrend der Corona-Krise wurde zur Unferstitzung der Gastronomiebetriebe
allerdings der Mehrwertsteuersatz fir Restaurant- und Verpflegungsdienstleistun-
gen von 19 % auf 7 % reduziert. Diese Steuersenkung galt noch bis Ende 2023;
ab 2024 ist eine Rickkehr zum reguléren Satz von 19 % erfolgt. Dies dirfte dazu
fohren, dass Restaurantbesuche fir die Endverbraucher im Jahr 2024 nochmals
teurer werden. Zusdtzlich verscharfen die gestiegenen Energiekosten und der
andauvernde Fachkréffemangel die Situation. Es bleibt abzuwarten, wie stark sich
diese anspruchsvollen Rahmenbedingungen auf den Gastronomiemarkt auswir-
ken werden - insbesondere im dérflichen Raum. Die Friedberger Innenstadt als
Mittelzentrum ist voraussichtlich nicht von einem Gastronomiesterben betroffen
(hohe Kautkraft, hohe Passantenfrequenzen, Besucher aus dem Umland).

Der Wettbewerbsdruck in der Gastronomie ist aktuell hoch, denn das gastrono-
mische Angebot ist deutlich gréBer und vielfaltiger geworden, etwa durch die
Sortimentsausweitungen im Lebensmitteleinzelhandel, bei Béckereien, Metzge-
reien und Tankstellenbetreibern oder durch eine Zunahme von Streetfood-An-
bietern. Zudem hat die Digitalisierung mit Online-Lieferdiensten neue Ge-
schéftsfelder und Wettbewerbsstrukturen hervorgebracht. Gefordert sind Schnel-
ligkeit, Originalitat, Differenzierung und Individualisierung, z. B. Premiumpro-
dukte, Enferfainmentkonzepte, gesunde, nachhaltige, lokale / regionale oder
exotische Lebensmittel bzw. Zubereitungen, die dem besonderen Lebensstil des
Gastes entsprechen. Aufgrund der steigenden Kundenanspriiche und verschért-
ten Rahmenbedingungen missen die heutigen Gastronomiebetriebe dahinge-
hend umdenken und ihre Infrastruktur und Geschéftsprozesse entsprechend an-
passen.

GASTRONOMIE ALS FAKTOR DER STADTENTWICKLUNG

Grundsatzlich hat die Gastronomieentwicklung — insbesondere im Rahmen einer
gezielten Stadtentwicklung — in den vergangenen Jahren als Thema zunehmen-
de Bedeutung erfahren. Analog zum Einzelhandel kommt der Gastronomie eine
wichtige Rolle zu, insbesondere fir die Entwicklung und Aufwertung von Innen-
stédten. Neben einer Belebung und Imageverbesserung kann der Gastronomie-
sektor auch eine bedeutende Funktion fir eine Steigerung der Aufenthaltsquali-
tat, Ausdehnung der Verweildauer und zur Verlangerung der Offnungszeiten in
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den Innenstédten Gbernehmen. Zudem ist der Gastronomiesektor eine tragende
Saule eines durchmischten und multifunktionalen Stadtraumes.

Beziglich der Gastronomie in Friedberg sind folgende Punkte festzuhalten:

*  Gastronomie belebt die Innenstadt durch Anziehungskraft, schafft Treffpunk-
te und férdert soziale Interaktionen.

* Eine vielféltige Gastronomie verbessert die Atmosphdre durch AuBenberei-
che und bietet Erholungspunkte wéhrend des Einkaufens.

* Unerwinschten Nebenerscheinungen (z. B. Stérung der Wohnnutzung) wird
bereits mit Sperrzeiten aufgrund von Larm geregelt.

In der Friedberger Innenstadt gibt es neun Restaurants (siehe Karte), die durch
Cafés, Eisdielen und Imbisse ergénzt werden. In den Sommermonaten beleben
die Auflensitzbereiche der Cafés und Eisdielen den StraBenraum am Tag und
AuBengastronomiebereiche der Restaurants am Abend. Acht Barbetriebe / Re-
staurants mit Barbetrieb und zwei Biergdrten finden sich in der Friedberger Innen-
stadt wieder.

Die kulinarischen Angebote richten sich an ein breit gefdchertes, altersibergrei-
fendes Publikum und bewegen sich preislich im mittleren Segment, was sie fir ein
konsumfreudiges Klientel attraktiv macht. Besonders bei Schilerinnen und Schi-
lern erfreuen sich die Imbisse groier Beliebtheit, was nicht zuletzt an den ginsti-
geren Preisen und den praktischen Take-Away-Optionen liegt. Um das Ange-
botsspekirum weiter zu bereichern, bestehen Potenziale in der Einfihrung moder-
ner Mittagstisch-Optionen, die sich speziell an die arbeitende Bevélkerung rich-
ten. Hierbei kénnten insbesondere gesunde und unkomplizierte Gerichte wie
Bowls, die auch zum Mitnehmen angeboten werden, eine lukrative Ergdnzung
darstellen.

Allgemein sind in deutschen Stédten bei der Entwicklung der Gastronomie zwei
diametral unterschiedliche Trends festzuhalten:

* Einerseits werden hochwertige und hochpreisige, in der Regel kleinere und
stadtebaulich gut integrierbare Einheiten an gut frequentierten Standorten
verfolgt.

e Zum anderen stehen autokundenaffine, meist mittel- bis niedrigpreisige An-

gebotskonzepte mit grofler Dimensionierung an preissensiblen Standorten
(meist Gewerbegebietslagen) zur Entwicklung an.

Mit dem wirtschaftlichen Erfolg, neuen Ideen und steigenden Umsatzzahlen sind
die Gastronomen ein wichtiger Player im Wettbewerb um knappe Innenstadtfla-
chen.

In Innenstddten mit angenehmer Einkaufsatmosphére wie in Friedberg kénnen
nicht nur das StraBenbild, die Méblierung des éffentlichen Raumes oder Begri-
nungselemente, sondern auch qualitatsvolle Gaststatten mit AuBengastronomie
zu einer héheren Aufenthaltsqualitat beitragen. Generell reprasentiert die Au-
Bengastronomie eine starke Freizeitorientierung und einen genussorientierten Le-
bensstil der Bevélkerung und Besucher.
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STANDORTANFORDERUNGEN DER GASTRONOMIE

Grundsatzlich ist anzufihren, dass die speziellen Standortanforderungen inner-
halb des Gastronomiesektors stark variieren. Je nach gastronomischer Betriebs-
art bzw. -konzept ist eine unterschiedliche Gewichtung der Standortanforderun-
gen bzw. Standortfaktoren festzustellen.

Im Kern sind jedoch fir die meisten Angebotsformen in der speisegebundenen
Gastronomie folgende Standortfaktoren von Bedeutung:

* Frequenzstdrke am Standort durch raumliche Konzentration unterschiedli-
cher Nutzungen und Néahe zu anderen frequenzstarken Einrichtungen (z. B.
Einzelhandel, Dienstleistungen)

* Nahe zu anderen Gastronomiebetrieben

* Sichtbarkeit und Exposition

* stadtebauliches Ambiente und Umfeld

* verkehrliche Erreichbarkeit ( Pkw, FuB, Rad, OPNV)

Unabhéngig von den genannten Standortfaktoren sind als weitere Erfolgsfakto-
ren in der Gastronomie auch die konzeptionelle Starke (z. B. Individualitat, At-
mosphdre, Entertainmentaspekte, stringente Zielgruppenausrichtung, Konsu-
mententrends) sowie die Qualitét des Betreibers bzw. Péchters (Qualitét der Spei-
sen, Gastfreundschaft, reibungsloser Service) unabdingbar.

Unter Beachtung der dargestellten Standortanforderungen sowie genannten Er-
folgsfaktoren (u. a. konzeptionelle Ausrichtung an Zielgruppe) wird die Sicherung
des gastronomischen Angebots innerhalb Friedbergs empfohlen. Auf Seite der
Gastronomen gibt es verschiedene Aspekte, die zusdtzlich zur Sicherung der
Gastronomiebranche in Friedberg beitragen:

* Digitalisierung: Implementierung fortschrittlicher Bestell- und Bezahlsysteme
(z. B. App) um den Service zu beschleunigen und Kunden ein nahtloses Er-
lebnis zu bieten.

* Social-Media-Marketing: Produkt- oder Gerichtsprasentation
* Lieferservice und Take-Away-Angebote

* Anpassung des Menis, um auf Trends wie vegetarische und vegane Optio-
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nen zu reogieren.

* Kundenbindung durch Treueprogramme, um Stammkunden zu belohnen
und neue Kunden zu gewinnen.

* Event-Marketing: Veranstaltung von Events oder Themenabenden, um die
Gastronomie zu einem Erlebnis zu machen und neue Kunden anzuziehen.

* Einholung von Kunden-Feedback zur Verbesserung des eigenen Betriebes

* Netzwerkbildung zwischen lokalen Unternehmen, um eine solide Kundenba-
sis zu schaffen und Kooperationsméglichkeiten zu nutzen.

*  Cross-Promotion: Gegenseitige Bewerbung von Produkten oder Dienstleis-
tungen durch Verkauf von Produkten aus anderen Geschéften als Ergédnzung
zum eigenen Sortiment z. B. Verkauf von Wein oder Pralinen in einem Buch-
laden.

*  Gemeinsame Veranstaltungen und Aktionen mit speziellen Angeboten in der
Gastronomie z. B. Friedberger Genusswoche

Von stédtischer Seite werden ebenfalls verschiedene Mafinahmen unternom-
men, die zur Unterstitzung der Gastronomiebranche in Friedberg beitragen
kénnen:

»  Genehmigung von AuBenbereichen, Verldngerung der Offnungszeiten im
AuBenbereich: Flexibilitét bei der Genehmigung von AuBengastronomie wie
erweiterten Terrassen und Cafés.

* Veranstaltungen und Markte in der Innenstadt, diese ziehen Besucher an.
*  Werbung und Marketing: Stadtische Werbekampagnen kénnen darauf ab-

zielen, die lokale Gastronomie zu férdern, indem sie Einwohner und Touris-
ten ermutigen, lokale Betriebe zu besuchen.

» Stadtische Infrastruktur und Zugénglichkeit: Die Verbesserung der Infrastruk-
tur, z.B. durch aftraktive éffentliche Rdume oder gute Erreichbarkeit

* Kulturelle Integration: Die Integration der Gastronomie in kulturelle Projekte
(z. B. Féte de la Musique) kann dazu beitragen, sie als wesentlichen Be-
standteil des stédtischen Lebens zu etablieren.

Einige der genannten Aspekte (u. a. Lieferservice, Markte) werden bereits erfolg-
reich in der Friedberger Innenstadt von den Gastronomen selbst und auch der

- und Innenstadtstrategiekonzept Friedberg
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Stadt Friedberg umgesetzt. Bei anderen Punkten besteht Verbesserungsbedarf:

* Verstarkte Ansiedlungspolitik von Gastronomiebetrieben seitens der Stadtver-
waltung: Einrichtung eines Ansprechpartners fir interessierte Gastronomen
und Unternehmer z. B. durch Citymanagement sowie gezielte Ansprache der
Eigentimer von (Leerstands-) Immobilien.

* Intensive Betreuung der Gastronomieszene durch das Citymanagement /
Wirtschaftsférderung: Einzelbetriebliche Beratung von Gastronomen oder
Existenzgrindern etwa in Zusammenarbeit mit der IHK oder DEHOGA Bay-
ern (z. B: in Form von Beratungschecks), Durchfthrung von regelmaBigen
Monitorings, Moderation von ,runden Tischen”, Vermarktung von Gastrono-
mieangeboten gemeinsam mit der lokalen Presse

* Netzwerkbildung, Partnerschaften, gemeinsame Events: Die Férderung von
Netzwerken und Partnerschaften zwischen Gastronomiebetrieben und ande-
ren lokalen Unternehmen kann Synergien schaffen und gegenseitigen Erfolg
unterstitzen (z. B. Gastronomen Stammtisch).

ATSTAD GG

e Unferstitzung bei der Finanzierung von Umbauten (z. B. hinsichtlich der Bar-
rierefreiheit) durch Beantragung von Férdermitteln oder Errichtung eines Ver-
fugungsfonds

* Angebot an Schulungen zur Online-Prasenz und Social-Media-Marketing
anbieten
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AUSWIRKUNGEN DES TOURISMUS AUF DEN HANDEL UND DIE
GASTRONOMIE

In Friedberg, einer Stadt mit einem weniger ausgeprégtem Tourismussektor sind
die Auswirkungen des Tourismus auf den lokalen Handel und die Gastronomie
tendenziell limitiert. Wahrend die Umsétze im Einzelhandel hauptséchlich von
der lokalen Bevélkerung generiert werden, bietet eine intensivere touristische
Entwicklung Potenzial fir positive wirtschaftliche Impulse. Derzeit spielt der Tou-
rismus eine unfergeordnete Rolle in der stddtischen Wirtschaft, was bedeutet,
dass die lokalen Geschéafte und gastronomischen Betriebe primar auf die Bedirt-
nisse der Einwohner von Friedberg ausgerichtet sind.

Eine strategisch geplante Férderung des Tourismus in Form eines Tourismuskon-
zeptes identifizieren Potenziale (z. B. Radtourismus), um das vorhandene Angebot
zu starken.

TOURISMUSSEGMENTE IN FRIEDBERG

Friedberg zieht heute unterschiedliche Besuchergruppen an. Die Mehrheit der
Besucher in Friedberg sind Kurzzeit- und Tagestouristen. Ablesbar ist dies anhand
der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer von 1,9 Tagen bezogen auf die letzten
10 Jahre (siehe Abbildung 29). Zu den Hauptsegmenten des Tourismus in Fried-
berg zdhlen:

* Veranstaltungs- und Kulturtourismus: Friedberg ist fir seine kulturellen
Veranstaltungen wie die ,Friedberger Zeit”, die ,Féte de la Musique” oder
die Open-Air-Konzerte im Wittelsbacher Schloss bekannt. Diese Events,
kombiniert mit Sehenswirdigkeiten wie dem historischen Rathaus und der
malerischen Altstadt, locken Besucher und Kulturliebhaber an.

*  Geschéftstourismus: Obwohl Friedberg nicht das primére Ziel fir Ge-
schaftsreisende ist, kann die Néhe zu dem Wirtschaftszentrum Augsburg Ge-
schéftsreisende anziehen, die in der Region arbeiten oder an Konferenzen
und Messen teilnehmen.

* Sport- und Radtourismus: Die Lage Friedbergs an der Romantischen Stra-
e und der umgebende Landschaftsraum machen die Stadt zu einem attrak-
tiven Ziel for Radtouristen. Gut ausgebaute Radwege und die Néhe zu ande-

ren attraktiven Zielen verstérken diesen Aspekt.

*  Wohnmobiltourismus: Vorhandene Stellplgtze in Friedberg bieten Wohn-
mobilreisenden eine ideale Anlaufstelle entlang der Romantischen Strafe
oder als Ausgangspunkt fir Ausflige in die Region.

UBERNACHTUNGSZAHLEN UND BEHERBERGUNGSBETRIEBE

In Friedberg haben sich wie in ganz Bayern die Auswirkungen der Corona-Pan-
demie in Form von stark rickléufigen Zahlen bei den Gésteankinften und -iGber-
nachtungen bemerkbar gemacht. Im letzten ,Vor-Corona-Jahr” 2019 lieflen sich
rund 71.310 Ubernachtungen und eine Gésteankunftszahl von 39.390 festhal-
ten. Die Ubernachtungszahlen und auch die Géstenankinfte in Friedberg sind
bis heute nicht auf dem Vor-Corona-Niveau, was auch wirtschaftliche Auswirkun-
gen auf die Anbieter mit sich bringt. Im Jahr 2022 lag die Anzahl der Ubernach-
tungen in Friedberg bei 35.450. Die Zahl der Gésteankinfte lag bei 17.057.

Im Jahr 2022 verfugte die Stadt mit 12 Beherbergungsbetrieben ab 10 Betten'
Uber ein Gesamtangebot von rd. 441 Betten. Hinzu kommen rund 50 Betten in
kleineren Privatunterkinften. Die durchschnittliche Auslastung der Betriebe ab 10
Betten Betriebe lag im Jahr 2022 bei etwa 22 %, unter dem Bayerischen Durch-
schnitt von 40 % (Bayerisches Landesamt fir Statistik, Monatserhebung Touris-
mus). Dies kann in Friedberg bedingt sein durch:

* Begrenztes touristisches Angebot: Ein Mangel an vielfaltigen Attraktionen
und Veranstaltungen kann die Besucherzahlen reduzieren.

* Eingeschrankte Zielgruppenansprache: Nicht auf verschiedene Zielgruppen
zugeschnittenes Hotelangebot kann die Auslastung beeintréchtigen.

*  Qualitét und Zustand der Beherbergungsbetriebe: Veraltete oder nicht den
Erwartungen entsprechende Hotels kénnen die Auslastung senken.

*  Konkurrenz durch umliegende Stadte: Attraktivere Angebote in Augsburg.

e Unzureichendes Marketing: Eine schwache Promotion Friedbergs und ihrer
Angebote kann die Sichtbarkeit fir potenzielle Besucher verringern.

In der Stadt gibt es zwei Hotels (Euro Hotel Friedberg, Park Ambiente Friedberg)
die der durchschnittlichen 3-Sterne-Bewertung entsprechen, wéhrend die Gbri-

1 Quelle: Stadtverwaltung Friedberg
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gen Unterkinfte keine Sternequalifizierung aufweisen. Die Hotels in Friedberg
zeichnen sich durch ein recht einheitliches Angebot aus, was sowohl die Zim-
merausstattung, den Service als auch die Preisgestaltung betrifft. Die Hotelzim-
mer liegen preislich Uberwiegend zwischen 75 und 90 Euro. Ein differenzierteres
Hotelangebot in unterschiedlichen Preiskategorien kénnte weitere Zielgruppen
ansprechen.

Von den 12 Beherbergungsbetrieben in Friedberg liegen zwei Hotels zentral in
der Innenstadt (Hotel zum Brunnen und Alistadtpension Friedberg). Die dezen-
trale Lage der restlichen Betriebe fihrt jedoch dazu, dass die Innenstadt, insbe-
sondere Handel und Gastronomie, nur bedingt von den Hotelgésten profitiert.

Zusammenfassend zeigt sich in Friedberg Potenzial fur eine Diversifizierung des
Hotelangebots, um ein breiteres Spektrum an Zielgruppen anzusprechen. Dies
beinhaltet insbesondere hochwertige Unterkunftsoptionen, um auch anspruchs-
vollere Gaste zu bedienen. Zudem heben Boutique- und Themenhotels, die sich

Abbildung 36: Birgerbefragung - Entwicklung der Ubernachtungen, Ankinfte und Aufenthaltsdauer in Friedberg von 2013

bis 2022 in Betrieben mit Gber 10 Betten
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auf lokale Geschichte, Fahrradtourismus oder ein hochwertiges Angebot kon-
zentrieren, Friedberg als Reiseziel hervor. Gleichzeitig sind Investitionen in die
Qualitat und Modernisierung der bestehenden Hotels entscheidend, um héhere
Standards zu erreichen und das Gésteerlebnis zu verbessern. Dies sollte auch
nachhaltige Praktiken und umweltfreundliche Ansatze umfassen, um eine zu-
kunftstahige Tourismusentwicklung zu férdern. Um ein differenziertes und quali-
tatvolles Hotelangebot zu erreichen, gilt es die vorhandenen Betriebe zu sensi-
bilisieren und zu qualifizieren oder ein neues Hotelangebot zu schaffen.

WOHNMOBILTOURISTEN

In Friedberg gibt es drei Wohnmobilstellplatze, zwei der Stellplétze befinden sich
in fuBlaufiger Entfernung zur Innenstadt. Der Stellplatz ,An der Gerberwiese” ist
zudem mit kostenpflichtiger Infrastruktur fir Strom, Frisch- und Abwasser ausge-

stattet. Der Stellplatz am See bietet aufgrund seiner Lage Erweiterungspotential.
Die Stellplatze sind in den Sommermonaten

stark ausgelastet.

Wohnmobiltouristen tragen grundsétzlich
zur lokalen Wirtschaft bei, indem sie Ausga-
ben in der Gastronomie, dem Handel und
25 anderen Dienstleistungsbetrieben tatigen.

2,0 RADTOURISMUS

Das Potenzial des Radtourismus in Fried-
berg, insbesondere durch seine Lage an der
Romantischen Strafle, stellt eine attraktive
Méglichkeit dar, Tages- und Ubernach-
tungstouristen anzuziehen. Die Zertifizierung
als fahrradfreundliche Kommune bildet hier-
for eine wichtige Grundlage. Aus handels-
bezogener Perspektive ist eine gut durch-
dachte Beschilderung der Innenstadt und
die Anbindung der Innenstadt an regionale
sowie Uberregionale Radwegenetze ent-
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scheidend. Dies erleichtert nicht nur die Navigation fir Radtouristen, sondern
erhséht auch die Sichtbarkeit und Erreichbarkeit lokaler Geschéfte. Service- und
Raststationen, Toiletten und Trinkwasserstellen, sind ebenso wichtig, um eine an-
genehme und bequeme Erfahrung fir Radfahrer zu gewdhrleisten und den Auf-
enthalt in der Innenstadt zu verlangern.

Die Bereitstellung fahrradfreundlicher Unterkinfte mit sicheren Abstellméglich-
keiten und speziellen Services fur Radfahrer sind ebenfalls wichtig, um Radtouris-
ten anzuziehen.

Mitnahmeméglichkeiten von Fahrrddern in den &ffentlichen Verkehr und gezielte
Marketingkampagnen sind ebenfalls wichtig, um Friedberg als aftraktives Ziel fur
Radtouristen zu etablieren und gleichzeitig die lokale Wirtschaft zu starken. Ge-
zieltes Marketing, sowohl online Gber soziale Medien als auch offline auf Reise-
messen und durch Kooperationen mit Reiseanbietern, ist erforderlich, um Fried-
berg als attraktives Ziel fir Radtouristen zu positionieren.

TOURISTISCHE ANGEBOTE

Abbildung 37: Birgerbefragung - Ist

Friedberg ein touristisches Ausflugsziel? Nein:

46% Ja:
GMA-Befragung 2023: Zusammenfassung Haushalts- 54%
u. Passantenbefragung

In Friedberg gibt es folgende Angebote fir Touristen und Besucher:

* Sehenswirdigkeiten, Rundgénge (kostenlose Audioguides) und Geocaching
Touren

* regelmdfBige Stadtfihrungen (kostenlos)

* Rad- und Wanderwege

* Ausflugsziele (Badeseen, Stadtbad, Minigolf)

* Events und Veranstaltungen

* E-Bikeverleih (kostenpflichtig)

Die Angebote beleben die Innenstadt, férdern den Einzelhandel und die Gastro-
nomie.

DIGITALE AUFFINDBARKEIT VON TOURISTISCHEN INFORMATIONEN

Anlaufpunkt fir Touristen ist die Unterseite ,Kultur und Tourismus” auf der stédti-
schen Website, diese ist sehr gut Uber die géngigen Suchmaschinen auffindbar.
Von dort, oder Gber die Suchmaschine direkt, gelangt man auf die Unterseite
JJourismus”. Hier finden sich unter anderem zahlreiche, inhaltlich sehr gut aufbe-
reitete Prospekte Gber Friedberg zum Download. Grundsétzlich geht eine beacht-
liche Zahl der Interessenten verloren, wenn diese einen Umweg Uber den Down-
load von mehreren Flyern gehen missen. Vorzuschlagen ist daher eine bessere
Sichtbarkeit der Flyer-Inhalte auf der touristischen Unterseite sowie als Social-
Media-Beitrag. Zukinftig sollte bei den Flyern ein einheitliches stédtisches Cor-
porate Design angewendet werden.

THE CITY WALL

BERG 'THE TOWN HALL
EK\EDHKLﬁé ADMINISTRATION,
WUNSCHBA UM 7

HISTORICAL GEM AND
WITNESS TO TURBULENT HISTORY

MITGEHGEDANKE

GMA-Screenshot 2023: Flyer der Website Stadt Friedberg www.friedberg.de/kultur-tourismus/tourismus
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TOURISTISCHES MARKETING UND AUSSENWAHRNEHMUNG

Touristisches Marketing und die externe Wahrnehmung der Stadt Friedberg sind
zweifellos von grofier Bedeutung. Die Stadt Friedberg unternimmt bereits An-
strengungen, um ihre touristischen Vorzige zu bewerben wie zum Beispiel durch
gezielte Aktivitaten auf Social-Media-Plattformen, Messestdnde und die Pflege
des touristischen Bereichs auf der stadtischen Website sowie die Erstellung von
Flyern und Prospekten. Diese Mafinahmen sind wichtig, um Besucher anzulocken
und die Bekanntheit der Stadt als Tourismusziel zu steigern.

Gleichzeitig besteht noch Potenzial, hinsichtlich einer einheitlichen und zeitgema-
en Marketingaktivitét bzw. AuBenwirkung und der Bildung einer Stadtmarkte
(Stichwort: Corporate Design). Ein modernes und kohérentes Branding der Flyer,
Plakate, Website, Social-Media u.v.m. fir die Stadt Friedberg ist ein erster wich-
tiger Marketingschritt. Konkret in Erwégung gezogen sollten:

* Erneuerung des Corporate Designs der Stadt Friedberg: Logo, Farben, Typo-
grafie, Designrichtlinien, Konsistenz, Markenerlebnis mit Vorlagen fur (touris-
tische) Plakate und Flyer

* logo und visuelle Identitét: Es ist entscheidend sicherzustellen, dass das Logo
und die visuelle Identitat der Stadt in allen Marketingmaterialien, sei es on-
line oder offline, einheitlich und gut sichtbar prasentiert werden. Die Anwen-
dung des Corporate Designs fordert die Wiedererkennung.

*  Kampagnen und Slogans: Die Weiterentwicklung des Slogans ,Friedberg Be-
flugelt” oder einer Kampagne, die die Einzigartigkeit und Attraktivitét der
Stadt Friedberg betont, kann dazu beitragen, das Branding zu stérken und
ein emotionales Engagement zu férdern.

*  Optimierung der Online-Présenz: Die stadtische Website sollte leicht zu-
gdngliche Informationen Uber Sehenswirdigkeiten, Veranstaltungen und Ak-
tivitaten in Friedberg bieten. Zudem sollte die Website das einheitliche Bran-
ding widerspiegeln.

* Initilerung Abteilung Stadtmarketing: Eigene verantwortliche Stelle fur jegli-
che auBenwirksame Werbung und Marketingaktivitat, um sicherzustellen,
dass alle Aktivitéten im Einklang mit der Markenidentitat der Stadt stehen.

Eine zeitgemaBe AuBenwahrnehmung trégt dazu bei, das Image und den Ruf der

Stadt zielgerichtet zu gestalten. Insgesamt ist ein professionelles Branding fur das
Stadtmarketing von entscheidender Bedeutung. Es férdert die Wiedererkennung,
steigert die Wettbewerbsfahigkeit der Stadt in der Region und férdert den Touris-
mus. Dariber hinaus kann es die lokale Wirtschaft ankurbeln und eine moderne
und attraktive Stadtwahrnehmung schaffen. Ein zeitgeméfBes Corporate Design
betrifft daher nicht nur das Tourismusmarketing im Speziellen, sondern die Ge-
samtstadt.
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GASTRONOMIE, BEHERBERGUNG UND TOURISMUS

Schlussfolgerung tir den Handlungsraum

Vielfaltiges touristisches Angebot (Stadtfih-
rungen, Ausflugsziele etfc.)
Wohnmobilstellplétze

Néhe zu Minchen und Augsburg

Lage an der Romantischen Straf3e
Differenziertes gastronomisches Angebot

84

Potenziale in der EinfGhrung moderner
Mittagstisch-Optionen

Potenzial fir eine Diversifizierung des Ho-
telangebots, um ein breiteres Spekirum an
Zielgruppen anzusprechen (insbesondere

hochwertige Unterkunftsoptionen durch Quali-

fizierung des bestehenden Angebotes)

Ausrichtung des Hotelsektors auf Radtourismus

Potenzial, hinsichtlich einer einheitlichen und

zeitgemdéBen Marketingaktivitét bzw. AuBenwir-

kung und der Bildung einer Stadtmarkte

Hotelansieldung in Innenstadt u.a. zur Stér-
kung der innerstadtischen Betriebe

GMA | Einzelhandelsentwicklungs-

und Innenstadtstrategiekonzept Friedberg

Homogenes Hotelangebot, wenig differen-
ziert

Niedrige Hotelauslastung

Stérung der Wohnnutzung durch Veranstal-
tungen / Gastronomie vor allem am Abend

Wenige zielgruppenorientierte  Angebote
am Abend

Attraktive Gastronomie- und Hotelangebote
in Augsburg




MASSNAHMEN Gastronomie, Beherbergung und Tourismus

_ Aufwand Wichflgkgli Umsetzung

Ne gering: bis 100.000 € Akteure 1: sehr wichtig Umsetzbar- in stadtebauli-
- mittel: 100.000€ - 500.000€ 2: wichiig keit e

hoch: Gber 500.000€ 3: weniger vichiig cerranng

Weiterentwicklung und Unterstitzung des Gastronomieangebots
36 v. a.inden Bereichen Auflengastro, Biergérten und modeme Konzepte (z. B. gering Aktiv-Ring, Stadt 1 laufend -
Clubs, Bars, Billard/Dart)

Ausweitung der Abend- und Nachtgastronomie
z. B. Live-Musik, After-Work

gering Gastronomen 1 laufend -

Prifung der Notwendigkeiten / Bedarf von Ubernachtungsmég-
lichkeiten (Hotel, Pension, Ferienwohnungen)

zur Diversifizierung des Beherbergungsangebots, in der Innenstadt
oder innenstadtnah

Hotelbetreiber,
gering Stadt, Immobilien- 3 laufend VU-Bezug
eigentimer
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GLOSSAR Dcfinitorische Grundlagen!’

BEDARF, KURZ-/MITTEL-/LANGFRISTIG

Sortimente lassen sich aufgrund von Nachfragehéufigkeit und Beschaffungs-
rhythmus einordnen:

* kurzfristiger Bedarf: Waren (und Dienstleistungen) mit kurzfristigem Beschaf-
fungsrhythmus. Diese Sortimente werden, wie beispielsweise Nahrungs- und
Genussmittel, regelméfBig (periodisch) und mitunter taglich nachgefragt.

* mittelfristiger Bedarf: Waren (und Dienstleistungen) mit mittelfristigem Be-
schaffungsrhythmus, die regelméaBig, aber nicht téglich nachgefragt werden
(aperiodisch). Hierzu zéhlen Sortimente wie beispielsweise Bicher, Spiel-
waren oder Bekleidung, Schuhe, Sport.

* langfristiger Bedarf: Waren (und Dienstleistungen) mit langfristigem Be-
schaffungsrhythmus, die seltener nachgefragt werden (aperiodisch). Hierzu
zdhlen beispielsweise ElektrogroBgerate, Mébel sowie Bau-, Heimwerker-

und Gartenbedarf.

EINZELHANDEL

Einzelhandel im funktionellen Sinne umfasst grundsatzlich Betriebe, die Pro-
dukte fir den Endverbraucher anbieten, die sie zumeist nicht selbst produziert
haben (Handelswaren).

Einzelhandel im institutionellen Sinne umfasst jene Institutionen (Einzelhan-
delsbetriebe), deren wirtschaftliche Tdtigkeit ausschlieBlich oder Uberwiegend
dem Einzelhandel im funktionellen Sinne zuzurechnen ist. In der amtlichen Statis-
tik wird ein Unternehmen oder ein Betrieb dann dem Einzelhandel zugeordnet,
wenn aus der Einzelhandelstatigkeit eine gréBere Wertschépfung resultiert als
aus einer zweiten oder aus mehreren sonstigen Tatigkeiten.

1 Quellen: IFH K&ln (2006): Katalog E - Definition zu Handel und Distribution

KAUFKRAFT UND KAUFKRAFTKENNZIFFER

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft stellt den Teil des verfigbaren Einkommens
der Bevélkerung dar, der pro Jahr im Einzelhandel ausgegeben wird.

Die Kaufkraft der Einwohner eines Raumes (z. B. Stadt) berechnet sich durch Mul-
tiplikation der Ein-wohnerzahl (Hauptwohnsitze) mit der durchschnittlichen Pro-
Kopf-Kautkraft (je Einwohner und Jahr in €), gewichtet mit der sogenannten regi-
onalen Kaufkraftkennziffer:

Kaufkraft in € = Einwohner x Pro-Kopf-Kaufkraft in € x Kaufkraftkennzif-
fer*

* Das Kaufkraftniveau einer Region hangt vom Einkommen der Bevélkerung ab,
das sich wiederum aus der Wirtschaftskraft dieser Region ergibt. Angegeben wird
das Kautkraftniveau durch die Kautkraftkennziffer. Verwendet werden die regio-
nalen Kautkraftkennziffern von MB Research 2022 auf Postleitzahlenebene. Da-
bei deuten Werte Gber 100 auf ein im Vergleich zum Bundesdurchschnitt hdheres
Kaufkraftniveau, Werte unter 100 auf ein unter dem Bundesdurchschnitt liegen-
des Kaufkraftniveau hin.

KOMPLEMENTARNUTZUNGEN

Komplementérnutzungen ergdnzen den Einzelhan-delsbestand einer Innenstadt/
eines Zentrums und stellen in Standortkombination eine von Kunden ge-wiinsch-
te Multifunktionalitat sicher. Durch den da-durch erreichten Funktionsmix erhé-
hen sich der Kundenzustrom sowie die Kundenaustauschbezie-hungen. Neben
gastronomischen Einrichtungen, Be-herbergungsbetrieben, Banken, Versiche-
rungen und Reisebiros zdhlen auch Freizeitangebote (z. B. Kino, Theater, Muse-
um) sowie Verwaltungseinrichtungen (z. B. Rathaus, Landratsamt), kulturelle Ein-
richtun-gen (z. B. Museen), Bildungs- und Sozialeinrichtun-gen (z. B. Berufsaka-
demie, Volkshochschule, Kinder-garten) zu wichtigen Komplementarangeboten.
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VERKAUFSFLACHE /VERKAUFSFLACHENAUSSTATTUNG (VK)

Die Verkaufsflache wird in vorliegendem Konzept wie folgt definiert:

~erkaufsflache ist die Fldche, auf der die Verkdufe abgewickelt werden und die
vom Kunden zu diesem Zwecke betreten werden darf, einschlieBlich der Fléchen
fir Warenprasentation (auch Kase-, Fleisch- und Wursttheken), Kassenvorraum
mit ,Pack- und Entsorgungszone” und Windfang. Ebenso zéhlen zur Verkaufsflé-
che auch Pfandréume (ohne Fléche hinter den Abgabegerdten), Treppen, Roll-
treppen und Aufzige im Verkaufsraum sowie Freiverkaufsflachen. Nicht dazu ge-
héren reine Lagerfléche und Fléchen, die der Vorbereitung/Portionierung der Wa-
ren dienen sowie Sozialrdume, WC-Anlagen, Stellplétze fir Einkaufswagen.”

(vgl. hierzu BVerwG Urteile 4C 10.04 und 4C 14.04 vom 24.11.2005 sowie
Urteil Az. 4 C1/16 vom 09.11.2015, Beschluss vom 20.01.2015, Az. 2 C
2327/13).

FLACHENPRODUKTIVITAT

Hierunter wird der Umsatz pro Quadratmeter Verkaufsflache definiert.

UMSATZ

Die Umsatzberechnungen erfolgten einzelbetrieblich auf Basis durchschnittlicher
branchen- sowie betreibertypischer Flachenproduktivitéten. Neben der GMA-An-
bieterdatenbank (Echtdaten) wurden insbesondere Daten des EHI Europdischen
Handelsinstituts Kéln (Handelsdaten aktuell), der Hahn Gruppe (Retail Real
Estate Report Germany), des IFH Kéln und sonstige Branchenreports verwendet.
Diese wurden im Rahmen der vorliegenden Expertise transparent hergeleitet und
festgelegt (Durchschnittsprinzip).

LAGEKATEGORIEN

Im Rahmen der vorliegenden Expertise, die sich an den Begrifflichkeiten und dem
Wesen der Landes-, Regional- bzw. Bauleitplanung orientiert, werden vier Kate-
gorien definiert, die sich jeweils aus der Unterscheidung ihrer stédtebaulichen
Integration bzw. des bereits vorliegenden Einzelhandelskonzepts aus dem Jahr

2013 ergeben. Fir den Begriff der stédtebaulichen Integration liegt keine Legal-
definition vor. Sie unterliegt letztlich einer gutachterlichen Vor-Ort-Einschétzung
im Rahmen einer Ist-Analyse. Somit wurden in der vorliegenden Expertise folgen-
de Lagekategorien unterschieden:

* stadtebaulich integrierte Lagen und Standorte: Eine stédtebaulich inte-
grierte Lage ist grundsatzlich durch die Einbettung in eine zusammenhén-
gende Wohnbebauung charakterisiert. Hierzu ist in der Regel ein baulicher
Zusammenhang mit Wohnbebauung in der ndheren Umgebung in mindes-
tens zwei Himmelsrichtungen notwendig. In Einzelféllen kann von diesen
Mindestvoraussetzungen abgewichen werden, z. B. wenn es sich einerseits
um eher einwohnerschwéchere Gebietseinheiten handelt sowie andererseits
keine alternativen Standorte zur Verfigung stehen (verbrauchernahe Versor-
gungsfunktion). Eine fulléufige Erreichbarkeit des Standorts ist jedoch zwin-
gende Voraussetzung (also in der Regel keine stédtebaulichen, natirlichen
oder topografischen Barrieren wie z. B. Flisse, Autobahnen, Bahntrassen).
Unter dieser Kategorie wurde in Friedberg die Innenstadt gefasst.

* nicht-integrierte Lagen: Stadtebaulich nicht-integrierte Lagen sind auf3er-
halb zusammenhéngender Wohnbebauung zu finden, z. B. in Gewerbe-/In-
dustriegebieten. Sie weisen in der Regel kein pragendes Wohnumfeld auf.
Auch hier wird eine gebietsscharfe Definition und Prazisierung for grof3fla-
chigen Einzelhandel mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten vorgenommen,
sogenannte Fachmarktstandorte. Darunter fallen auch gewerbegebietsori-
entierte Standorte des Lebensmittelhandels, sogenannte Grundversorgungs-
standorte
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GLOSSAR Dic Definition erfolgte seitens des Europdischen Handelsinstitutes Kéln (EHI) sowie
der Gesellschaft fir immobilienwirtschaftliche Forschung e. V. (gif).’

IM EINZELHANDEL WERDEN VERSCHIEDENE BETRIEBSTYPEN
UNTERSCHIEDEN:

Ein Drogeriemarkt ist ein in der Regel mittelflachiger Einzelhandelsbetrieb mit
Selbstbedienung, der ein sowohl breites wie tiefes Sortiment an Kosmetik, Kér-
perpflege- und Reinigungsmitteln anbietet. Zu den weiteren Sortimentsbaustei-
nen gehdren die frei verkauflichen Arzneimittel, Reformwaren und Nahrungsmit-
tel, vor allem aus dem Biobereich. Bsp.: BIPA, dm, Muller

Ein Nonfood-Discounter ist ein Selbstbedienungsgeschéft, das ein auf um-
schlagstarke Artikel aus dem Hartwaren- und/oder Textilbereich konzentriertes
Angebot fihrt und den Verbraucher insbesondere Uber eine Niedrigpreispolitik
anspricht (z. B. Action).

Ein Warenhaus ist ein Einzelhandelsgro3betrieb in zentraler Lage mit breitem
Sortiment, vor allem der Bereiche Bekleidung, Textilien, Haushaltswaren und Le-
bensmittel einschlieBlich Gastronomie. Das Angebot wird Gberwiegend in Kun-
denvorwahl verkauft. Der Begriff Kaufhaus betont die branchenbezogene Aus-
richtung (z. B. Textilkaufthaus C&A, Mébelkaufthaus XXXLutz).

Ein Fachmarkt ist ein grofifléchiges Fachgeschéft, das ein branchenbestimmtes
breites und tiefes Angebot weitestgehend in Selbstbedienung fihrt, dem Kunden
jedoch auch Beratung und Service anbietet. Um ihre Zugehdrigkeit zu einer be-
stimmten Branche erkennbar zu machen, bezeichnen sich die Fachmadrkte als
Baumarkt (z. B. Hornbach) oder Bekleidungsfachmarkt (z. B. Takko).

Galerien und Passagen sind bauliche Einheiten in Citylagen, in denen vorwie-
gend mittlere und kleine Handels-, Gastronomie- und sonstige Dienstleistungs-
betriebe angesiedelt sind, deren Sortiment und Einrichtung gehobenen Anspri-
chen gerecht werden. Bei einer Passage handelt es sich um eine fir FuBgénger
geschaffene Verbindung von zwei Verkehrszonen; bei einer Galerie liegen die
Betriebe gewdhnlich auf zwei oder mehr Verkaufsebenen.

Shoppingcenter sind aufgrund zentraler Planung errichtete groBfléchige Versor-

gungseinrichtungen, die den kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf decken. Sie
sind charakterisiert durch die rédumliche Konzentration von Handels-, Gastrono-
mie- und Dienstleistungsbetrieben unterschiedlicher Gréfle, eine Vielzahl von
Fachgeschaften unterschiedlicher Branchen, in der Regel in Kombination mit ei-
nem oder mehreren dominanten Anbietern, ein groBzigig bemessenes Angebot
an PKW-Stellplétzen, ein zentrales Management sowie die gemeinsame Wahr-
nehmung bestimmter Funktionen durch alle Mieter (z. B. Werbung). Sie verfigen
im Allgemeinen Gber eine Einzelhandels- bzw. Geschéftsflache von mindestens
10.000 m2. Soweit ein groBfléchiger Einzelhandelsbetrieb baulich und/oder
rechtlich nicht in das Center integriert ist, aus Sicht der Verbraucher mit diesem
jedoch eine Einheit bildet, gilt er als Teil des Shoppingcenters. Hotels, Wohnun-
gen und neutrale Birofléchen werden nicht als Bestandteile des Shoppingcenters
betrachtet. AuBBer den vom Einzelhandel belegten Geschéftsflachen verfigt ein
Einkaufszentrum Uber weitere von gewerblichen Nutzern angemietete Flachen.
Zu unterscheiden ist dabei insbesondere zwischen Fléchen fir gastronomische
Einrichtungen und fir Dienstleistungsbetriebe aller Art (Bank, Reisebiro, Kino,
Fitnessstudio u.a.). Die Gesamtflache eines Shoppingcenters umfasst neben der
Geschdfisflache die allgemeine Verkehrsflache, die Flache der Centerverwaltung
und die Sanitdrraume.

1 Quellen: EHI Europdisches Handelsinstitut Kdln (2022): Handelsdaten aktuell 2022, S. 373 — 375 sowie Gesellschaft fir Inmobilienwirtschaftliche Forschung e. V. (2014): Definitionen zur Einzelhandelsanalyse.
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BETRIEBSTYPEN DES LEBENSMITTELEINZELHANDELS:

Ein kleines Lebensmittelgeschéft ist ein Einzelhandelsgeschaft mit weniger als
400 m? Verkaufsfléche, das ein begrenztes Lebensmittel- und Nonfood I-Sorti-
ment anbietet.

Ein Convenience Store ist ein Einzelhandelsgeschdft mit einer Verkaufsflache
unter 400 m?, das ein begrenztes Sortiment aus den Warenbereichen Tabakwa-
ren, SUBwaren, Getrénke, Presseartikel sowie frische Snacks und Fertiggerichte
anbietet. Ein Convenience Store zeichnet sich durch seine bequeme Erreichbar-
keit und Ubliche Sonntagséffnung aus. Zu den Convenience Stores gehéren Ki-
oske und Tankstellenshops.

Ein Lebensmitteldiscounter ist ein Einzelhandelsgeschaft mit einer Gblichen
Verkaufsfléche von ca. 1.000 m?, das ausschlieBlich in Selbstbedienung ein be-
grenztes, auf umschlagstarke Artikel konzentriertes Lebensmittelangebot und
Nonfood |-Sortiment sowie ein regelméBig wechselndes Aktionsangebot mit
Schwerpunkt Nonfood Il fGhrt.

Ein Supermarkt ist ein Einzelhandelsgeschéft mit einer Verkaufsflache zwischen
400 m? und 2.500 m?, das ein Lebensmittelvollsortiment und Nonfood I-Artikel
fuhrt und einen geringen Verkaufsfldchenanteil an Nonfood Il aufweist.

Ein grofler Supermarkt ist ein Einzelhandelsgeschéft mit einer Verkaufsflache
zwischen 2.500 m? und 5.000 m?, das ein Lebensmittelvollsortiment sowie Non-
food | und Nonfood ll-Artikel fihrt.

Ein SB-Warenhaus ist ein Einzelhandelsgeschaft mit einer Verkaufsfléche von
mindestens 5.000 m2, das ein Lebensmittelvollsortiment und Nonfood I-Artikel
sowie ein umfangreiches Nonfood II-Angebot fihrt.

Als ethnische Lebensmittelmdrkte werden Lebensmittelmérkte bezeichnet, die
Uberwiegend ausldndische Lebensmittelspezialangebote fuhren.

Weitere Definitionen:

Unter dem Begriff Food werden Lebensmittel sowie Getrdnke verstanden. Nach
der GS1-Warengruppenklassifizierung gehéren zu Food folgende Warenberei-
che: Frischwaren in Bedienung und Selbstbedienung, Tiefkihlkost sowie Trocken-
sortiment.

Nonfood umfasst Waren, die nicht zum Verzehr bestimmt sind. Nach der GS
1-Warengruppenklassifizierung  wird zwischen Nonfood | (Drogerieartikel,
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel sowie Tiernahrung) und Nonfood Il (Ge- und
Verbrauchsgiter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs wie Textilien, Schuhe,
Gartenbedarf, Unterhaltungselekironik, ElektrogroBgerdte, Bicher und Pressear-
tikel usw.) unterschieden.
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GLOSSAR GMA-Branchensystematik!

Die Nachfrage- und Angebotsanalyse wurde anhand der nachstehenden Syste-

matik festgelegt:

Branchen

Nahrungs- und Genussmittel

Gesundheit, Kérperpflege

Blumen, Heimtierbedarf, Zeitschrift

Bicher, PBS, Spielwaren

Bekleidung, Schuhe, Sport

Elektrowaren, Medien, Foto

Hausrat, Einrichtung, Mébel

Bau-,Heimwerker-, Gartenbedarf

Optik, Horgerdte, Uhren, Schmuck

Sonstige Sortimente

T Quelle: GMA-Zusammenstellung 2023. Die GMA-Branchensystematik ist auf eine baurechtlich sichere Umsetzung orientiert. Sortimente, die im Einzelhandel angeboten werden, lassen sich weiter nach

Sortimente

Lebensmittel, Reformwaren, Getréinke, Spirituosen, Tabak, Béckerei- und Metzgerei-
handwerk

Drogerie- und Kosmetikartikel, Parfimerie, pharmazeutische Produkte/Arzneimittel,
Sanitatswaren

Schnittblumen/Floristik, Tierfutter, Tageszeitungen/Zeitschriften

Bicher, Papier, Biro-/Schreibwaren, inkl. Bastelbedarf, Spielwaren inkl. Modellbau

Oberbekleidung gemischt, Damen-, Herren-, Kinderbekleidung, Spezialbekleidung
(Hochzeitsmode, Berufsbekleidung), inkl. Sportbekleidung, Schuhe inkl. Sportschuhe,
Lederwaren (Handtaschen, Koffer, Ruckséicke), Schirme, Hite, Sportkleingerdte, Zu-
behor

Elektrohaushaltsgeréte, Telekommunikationsgerdte, Unterhaltungselektronik, Infor-
mationstechnologie (PC, Notebooks, Tablets)

Haushaltswaren (Glas/Porzellan/Keramik), Hausrat, Mébel aller Art (inkl. Matratzen/
Kichenmébel), Heimtextilien (inkl. Bettwaren), Leuchten und Lampen, Antiquitéten/
Kunst/Galerie

Bau-, Heimwerker- und Gartenbedarf, Farben/Lacke/Tapeten, Teppiche/Bodenbeld-
ge/Fliesen

Optik und Akustik, Uhren und Schmuck

Kfz- und Motorradzubehér, Sportgroigeréte, Fahrréder (inkl. E-Bikes), Sonstiges (z.
B. Musikalien, Sammelhobbies, grofiteilige Babyartikel wie Kinderwégen; Waffen
und Erotik)

der Nachfragehéufigkeit unterscheiden in den kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf. Die Einteilung in Sortimente des Innenstadtbedarfs, Sortimente des Nahversorgungsbedarfs und Sortimente des
sonstigen Bedarfs verfolgt hingegen raumstrukturelle und stédtebauliche Ziele.
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GMA

Forschen. Beraten. Umsetzen.




