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! Gesamtumsatz Deutschland ........... ......................3,3 Mrd. Euro Anzahl 
Anzahl der Betriebe in Deutschland ...................................45
Zahlende Kunden Deutschland .....................................................46 Mio. 

! Jahreskundenaufkommen je Standort            ........................... 1.022.000 
Durchschn. Umsatz pro Kunde pro Standort              ....................72 Euro

! Durchschn. Umsatz je Betrieb ...........................................73,3 Mio. Euro 

Mögliche Bandbreite des Umsatzes 
je Betrieb                             ...................... < 45 Mio.  bis > 100 Mio. Euro

Durchschn. Flächenproduktivität      ..........3.000 bis 3.700 Euro / qm Vkfl.   

Mögliche Bandbreite der Flächenproduktivität  
je Betrieb                         ........... < 3.000 Euro bis > 4.000 Euro / qm Vkfl. 

Absatzwirtschaftliche Eckdaten IKEA (2009) 

Quelle: IKEA; eigene Berechnungen 
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! Gesamtverkaufsfläche ........... ................................................20.000 qm 

Anteil Möbelsortiment (als Kernsortiment) .........................ca. 13.000 qm 

! Typische „IKEA-Mischung“: 2/3 Kernsortiment Möbel 
1/3 Rand- und Nebensortiment             

! Anteil übriges Sortiment           .............................................ca. 7.000 qm 
(zentren- und nicht-zentrenrelevantes Sortiment) 

davon u.a. z.B. 1.000 qm Lampen
650 qm GPK / Haushaltswaren

3.500 qm Heimtextilien u.ä.  

Betriebliche  Eckdaten einer Ikea-Filiale (beispielhaft) 

Quelle: Erhebungen Junker und Kruse 
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! Gesamtkaufkraft im Kernsortiment Möbel in den Städten
Wuppertal, Solingen, Remscheid, Sprockhövel, 
Gevelsberg, Ennepetal, Schwelm sowie 
Hattingen, Velbert, Herdecke, Wetter, Kierspe, Kürten (anteilig) ..ca. 235 Mio. Euro 

! Möbelumsatz IKEA bis zu 51 Mio. Euro 
Marktanteil IKEA ca. 22% 

Mögliche Marktbedeutung eines IKEA Homeparks (neu) in Wuppertal 
(„nordöstlicher Zipfel“  des Stadtgebietes)
(Beispielrechnung)  

Quelle: eigene Berechnungen 

! Gesamtkaufkraft im Kernsortiment Unterhaltungselektronik in den Städten
Wuppertal, Solingen, Remscheid, Sprockhövel, 
Gevelsberg, Ennepetal, Schwelm sowie 
Hattingen, Velbert, Herdecke, Wetter, Kierspe, Kürten (anteilig) ..ca. 245 Mio. Euro 

! Umsatz U-Elektronikmarkt (nur UE) bis zu 30 Mio. Euro 

Marktanteil UE-Elektronikmarkt ca.12% 
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Planungsrechtliche Einordnung 
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Besonderheit IKEA
Verhältnis Kern- zu Randsortiment  

Zwischen den Begriffen Kernsortiment und Randsortiment besteht... insofern eine 
Wechselbezüglichkeit, als ein Randsortiment - wie schon aus dem Begriff „Rand“sortiment
folgt - zu einem spezifischen Kernsortiment lediglich hinzutritt und dieses gleichsam 
ergänzend durch solche Waren anreichert, die jedenfalls eine gewisse Beziehung und 
Verwandtschaft mit den Waren des Kernsortiments haben. Zugleich muss das Angebot des 
Randsortiments dem Kernsortiment in seinem Umfang und seiner Gewichtigkeit deutlich 
untergeordnet sein. Randsortimente sind damit nur solche Warengruppen, die einem 
bestimmten Kernsortiment als Hauptsortiment sachlich zugeordnete und hinsichtlich des 
Angebotsumfangs deutlich untergeordnete Nebensortimente sind74 

Allein bei diesem Verständnis der Wechselbeziehung zwischen den Begriffen Kernsortiment 
und Randsortiment ist die Annahme gerechtfertigt, dass aus der Zulässigkeit eines durch 
bestimmte Branchenbezeichnungen gekennzeichneten Kernsortiments zugleich folgt, dass 
auch die der jeweiligen Branche zugeordneten Randsortimente zugelassen sind75 

Dieser Einschätzung haben sich weitere Obergerichte angeschlossen76.

Quelle: Kuschnerus, Ulrich, Der standortgerechte Einzelhandel. Bonn 2007, Rdnr. 52 
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Besonderheit IKEA
Verhältnis Kern- zu Randsortiment  

Das Merkmal der Unterordnung der Randsortimente lässt sich regelmäßig mit dem Anteil 
der Verkaufsfläche dieser Sortimente an der Gesamtverkaufsfläche des Betriebs greifen. Ein 
allgemeingültiger Maßstab dürfte insoweit allerdings nicht feststellbar sein, vielmehr kann der 
Anteil im Einzelfall auch von der Gesamtgröße des Betriebs sowie der Art der Sortimente 
abhängen. In der Praxis wird man zumeist davon ausgehen können, dass bei einem über 
10 % liegenden Anteil an der Gesamtverkaufsfläche eher kein „Randsortiment" mehr vorliegt. 
Dies gilt jedenfalls dann, wenn das "Kernsortiment" ohnehin bereits recht umfassend und/ 
oder flächenmäßig ausgedehnt ist. So geht etwa auch das Landes-Raumordnungsprogramm 
2002 des Landes Niedersachsen77 davon aus, dass bei Einzelhandelsgroßprojekten mit nicht 
innenstadtrelevanten Kernsortimenten nicht mehr als 10 % und maximal 700 qm der 
Verkaufsfläche für innenstadtrelevante Randsortimente zulässig sind.

Quelle: Kuschnerus, Ulrich, Der standortgerechte Einzelhandel. Bonn 2007, Rdnr. 53 
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! Landesplanung (§ 24 a LEPro) – Neu: Grundsätze der Landesplanung in NRW
Regionaler Konsens als Ausnahme

! Regionales Einzelhandelskonzept
GEH mit zentrenrelevanten Sortimenten nur in integrierten Lagen
(-> additive Bausteine des Homeparks nur mit Anbietern mit nicht-
zentrenrelevanten Sortimenten zu füllen !) 

! Regionalplanung (GEP)
Lage innerhalb eines ASB; Zuordnung zu den Siedlungsschwerpunkten   

Prüf.- bzw. Bewertungsebenen   

! Auswirkungen auf die betroffenen Kommunen i.S.v. § 11(3) BauNVO

! Beteiligung der betroffenen (Nachbar)Kommunen gem.  § 2 (2) BauGB

Grundsätzlich: Planerfordernis ist gegeben ! 
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B2C-E-commerce-Umsatz in Deutschland 1999-2009 (in Mrd. Euro)
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Einkauf über das Internet nimmt stetig zu – aber nach wie 
vor auf einem niedrigen Niveau ! 

Quelle:ehi Handel aktuell 2009/2010, S. 234
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Renaissance der Factory Outlet Center ! 
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Renaissance der Factory Outlet Center ! 

Land Anzahl Standorte Gesamt-VKF in qm durchschnittl. VKF/Center in qm
Vereinigtes Königreich 41 608.430 14.840

Italien 24 466.300 19.429
Spanien 18 266.350 14.780

Frankreich 15 232.150 15.477
Polen 6 84.910 14.152

Schweiz 6 71.500 11.920
Deutschland 6 71.800 11.970

Portugal 4 83.500 20.880
Niederlande 3 62.100 20.700

Belgien 3 43.220 14.410
Irland 3 25.000 8.330

Tschechien 2 46.400 23.200
Ungarn 2 33.540 16.770
Kroatien 2 30.000 15.000

Schweden 2 29.000 14.500
Österreich 1 37.300 37.300
Rumänien 1 16.000 16.000

Griechenland 1 13.000 13.000
Dänemark 1 12.580 12.580

Factory-Outlet-Center in Europa 2009

Quelle: ehi Handel akuell 2009/2010, S. 109
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Ausgangssituation

FOC als spezieller Angebotstyp!
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Fabrikverkauf
! Direktvertrieb eines Herstellers

! Warenangebot: Überschuss, Markttestzwecke, eigens für FOC 
produzierte, Auslaufmodelle, vorherige Saison, Schönheitsfehler

! Preisreduktion meist 30% bis 50%

! Verzicht auf Service und Beratung

Factory Outlet Center
! ein Betreiber

! als Ansammlung mehrere Fabrikläden

! an verkehrsorientierten Standorten
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Modellrelevante FOC-Spezifika
! Aktuelle Markteintrittsgrößen zumeist rd. 20.000 m²

! Hauptsortimente
! Bekleidung (60%-70%)
! Schuhe/Lederwaren (10-20%)

! Nebensortimente (insgesamt 10%-20%)
! Sportartikel (bis 10%)
! Hausrat/Glas/Porzellan/Keramik/Geschenkartikel (bis 5%)
! Wohneinrichtung (bis 5%)

! Randsortimente, z.B. Parfüm, Uhren/Schmuck (insgesamt 2%-3%)

!

"

#
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&
! Reine „A-Marken-Strategie“ ist in der Realität nicht umsetzbar

! Einzugsbereich: 90-120 Minuten Fahrtzeit
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! Abgrenzung des Einzugsbereiches  
basierend auf Vergleichsprojekten

! Wesentliches Abgrenzungskriterium: 
Pkw-Erreichbarkeit

! Einwohner und einzelhandels-
relevante Kaufkraft (gerundete Werte):

$
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Abgrenzung des Einzugsbereiches

5,0

1,0

3,5 (inkl. 
Hamburg)

0,5

Einwohner in 
Mio.

25,4

5,0

18,0

2,4

Einzelhandels-
relevante Kaufkraft* 

in Mrd. Euro

Zone 2
(30 bis 60 Min.)

Zone 3
(60 bis 90 Min.)

Zone 1
(bis 30 Min.)

Summe

Einzugsbereich

*Ohne Versandhandel, inkl. Apotheken, LM-Handwerk
Quelle: BBE, Köln 2006
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Kundenherkunft –
Vergleichsprojekte Zweibrücken, Wertheim, Parndorf / eigene Annahmen
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"""" Sehr vorsichtige Annahmen zur Kundenherkunft, 
„worst case“ für den Untersuchungsraum

55%

35 %

55%
44 %

100%

27 %

73 %

Kundenherkunft in %

FOC 
Zweibrücken

100 %

21 %

FOC Wertheim

100 %

21%

24%

FOC Parndorf

100%

20%

25%

Eigene 
Annahmen für 

das FOC 
Neumünster

Zone 3

Zone 1

Zone 2

Streu

Zone*

Summe
Quelle: MacArthur Glen, Designer Outlet Zweibrücken, Immobilien Zeitung Hessen/Rheinland-Pfalz/Saarland 

Nr. 14 22.06.2006; eigene Annahmen

$

%
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Der Kunde

... ist untreu!
... ist mobil!

... ist preisorientiert!

... wird im Durchschnitt älter!

... besteht nicht nur aus 
jugendlichen Anteilen!.. ist multioptional

... will alles!

... fährt nicht nur mit dem
Auto zum Einkaufen!
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=63;>0?/-.(%&37@(21&?.#2$&?A Entwicklung insbesondere 

in den 1990er Jahren

Entwicklung insbesondere 
in den 2000er Jahren

Entwicklung 
in den ???er Jahren

Verlagerung der Standortpräferenzen ...
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Bisheriges (Miss)Verständnis:
Entwicklung = quantitative Entwicklung!

Qualitative Entwicklung blieb bisher immer 
„auf der Strecke“

Nach wie vor:  Wachstumsdenken und –handeln!
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Rahmenbedingungen aus Sicht der (Innen)Städte 

# Individualisierung des Einzelhandels und damit auch 
der (Innen)Städte häufig unterentwickelt (Deichmanisierung der FGZ)

# Einzelhandel wird immer häufiger als einzige
Entwicklungsoption gesehen

# Innenstadtanbieter scheinen häufiger von Insolvenzen / 
Schieflagen betroffen sein als Einzelhändler „auf der grünen
Wiese“

# Innerkommunale Konkurrenzsituationen beeinträchtigen 
(bzw. verhindern) notwendige Entwicklungsimpulse 
für Innenstädte 
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Rahmenbedingungen aus Sicht der (Innen)Städte 

# Innenstädte häufig die „Leichtgewichte“

# Entwicklung ehemaliger Warenhaus-
standorte ein Kraftakt

# Demographischer Wandel wird negiert !  

# Defizite sind weniger quantitativ 
begründet als vielmehr qualitativ und 
räumlich 
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Was passiert ohne Steuerung ? 
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Verkaufsflächenwachstum

Bevölkerungsentwicklung 

Einkommensentwicklung

Kaufkraftentwicklung

2000 2008 2015 2020

Entwicklungsschere geht weiter auseinander !
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# Bei ungesteuerter Entwicklung nehmen Fehlentwicklungen zu 
bzw. werden Schieflagen unwiederbringlich manifestiert !

# Bei politisch ungewollter Steuerung bzw. Steuerung im Einzelfall
nehmen Fehlentwicklungen zu bzw. werden Schieflagen 
unwiederbringlich manifestiert !

# Stadt (Politik, Verwaltung) kann jedoch „nur“ 
Rahmenbedingungen setzen !

# Dialoge statt Monologe 

# Positive und langfristig angelegte Stadtentwicklung unter 
Einbeziehung aller Akteure  

Fazit 
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# Liegen Lassen Lernen 

# Wachstumsgedanken raus aus den Köpfen!

# Kooperationen fördern und eingehen !

# Entwicklungsperspektiven müssen vermehrt qualitativ diskutiert 
und umgesetzt werden!

Fazit 
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