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VORWORT

H andel ist Wandel. Dieses Sprich-
wort begleitet den stationdren
Einzelhandel seit Jahren und wird mit
der Neuauflage des Handelsreportes
nochmals unterstrichen. Im Jahr
2014 hatten wir den ersten Handels-
report mit dem Ziel herausgebracht,
die Struktur der Einzelhandelsland-
schaft in Ostwestfalen-Lippe aufzu-
zeigen und Besonderheiten, aber auch
die regionalen Herausforderungen
des Strukturwandels in der Branche
zu dokumentieren.

Mit dem Handelsreport 2017 be-
leuchten wir die Entwicklungen der
Handelslandschaft Ostwestfalen-
Lippes gegentiber 2014. Er erldutert,
analysiert und vergleicht die aktuel-
len Strukturen sowie die entschei-
denden Kennzahlen des Einzelhandels
mit der Situation 2014. Lebendige
Ortszentren und Innenstadte sind fir
die Industrie- und Handelskammern
Ostwestfalen zu Bielefeld und Lippe
zu Detmold und den Handelsverband
Ostwestfalen-Lippe e.V. wichtige

Wolf D. Meier-Scheuven
Prasident der IHK Ostwestfalen
zu Bielefeld

Ziele, sowohl aus wirtschaftlicher
als auch aus gesellschaftlicher Sicht.
Dieses gilt es langfristig zu erhalten.

Dem stationdren Einzelhandel kommt
an dieser Stelle eine Leitfunktion zu.
Er ist Treiber fiir vitale Innenstadte,
aber auch Anker fiir die Ansiedlung
von Dienstleistungs- und Gastrono-
mieunternehmen und zahlreiche Frei-
zeitaktivitaten. Umso wichtiger ist

es aus unserer Sicht, die Entwicklung
in der Region zu beobachten und
gegenldufige Trends rechtzeitig zu er-
kennen. Kommunale Einzelhandels-
und Zentrenkonzepte bleiben weiter-
hin wichtige Instrumente fiir eine
tragfdhige und ausgewogene Entwick-
lung des Einzelhandels in Ostwestfa-
len-Lippe.

Die Verkaufsflachen haben gegen-
liber 2014 leicht zugenommen, bei
nahezu konstanter Anzahl der Betrie-
be. Das Thema ,Onlinehandel” ist
allgegenwartig und beschéaftigt den
stationaren Einzelhandel in der Re-
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Ernst-Michael Hasse
Prasident der IHK Lippe
zu Detmold

gion. Die Umsatzanteile des Online-
handels nehmen weiterhin zu und
fordern von den Unternehmen neue
Konzepte fiir ihr Geschaftsmodell.
Es ist nicht von der Hand zu weisen,
dass sich der Strukturwandel weiter
fortsetzen wird.

Weitere Schwerpunkte des aktuellen
Handelsreports sind die Fachmarkt-
zentren der Region sowie die Entwick-
lung im Bereich der Nahversorgung.
In beiden Bereichen ist eine hohe
Dynamik festzustellen. Es wird dabei
bleiben: Handel ist Wandel.

J. o Ul

Ferdinand Klingenthal
Vorsitzender des Handelsverbandes
Ostwestfalen-Lippe e.V.
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METHODIK

er vorliegende Handelsreport

fiir die Region Ostwestfalen-Lippe
zeigt die aktuellen Kennzahlen des
regionalen Einzelhandels auf. Die
Erhebungssystematik entspricht der
Datenerfassung aus 2014. Die Ergeb-
nisse kdnnen so der vorangegange-
nen Untersuchung gegeniibergestellt
werden. Dies erlaubt Aussagen und
Bewertungen zu Entwicklungen der
Handelsstrukturen in Ostwestfalen-

Lippe im Zeitablauf.

Wie schon 2014 wurden hierzu
simtliche Betriebe des stationdren
Einzelhandels in der Region mit einer

VerkaufsflachengréBe von mindestens
500 m? ermittelt. Erfasst wurden

die Betriebe nach ihrem jeweiligen
Hauptsortiment, d.h. die gesamte
Verkaufsflache (VKF) eines Betriebes
wurde diesem Sortiment zugeordnet.
Die Stadte und Gemeinden der Re-
gion haben die Daten zum Einzelhan-
del zur Verfligung gestellt. Eine wei-
tere wesentliche Grundlage waren
die kommunalen Einzelhandels- und
Zentrenkonzepte, sofern vorhanden
und nicht dlter als fiinf Jahre. Er-
ganzend wurden eigene Recherchen
und Erhebungen vorgenommen.
Erhebungsjahr ist das Jahr 2017. Die
Ergebnisse und Aussagen zu Stand-
ortlagen orientieren sich an den Fest-
setzungen der kommunalen Einzel-
handelskonzepte.



BETRIEBE UND VERKAUFSFLACHEN

IN DER REGION

n der Region Ostwestfalen-Lippe
sind rd. 1.500 Betriebe mit einer
Verkaufsflache >500 m2 erfasst wor-
den » Abb. 1. Damit ist die Betriebs-
stattenanzahl gegeniiber 2014 trotz
einiger BetriebsschlieBungen, Neu-
ansiedlungen und Nachfolgenutzun-

gen nahezu konstant.

Die Gesamtverkaufsflache in der
Region belduft sich auf lber 2,6
Mio. m2. Dies entspricht gegeniiber
2014 einem Verkaufsflachenzuwachs
von rd. 26.000 m2. Noch nicht be-
riicksichtigt sind hierbei die Planun-
gen zum Shoppingcenter LOOM.
Mit der Eréffnung werden weitere
rd. 29.000 m2 in der Stadt Bielefeld
hinzukommen.

Auf die beiden Oberzentren Bie-
lefeld und Paderborn entféllt rd. ein
Drittel der Gesamtverkaufsflachen
von Betrieben > 500 m2. Dies unter-
streicht die Rolle der Oberzentren
in der Region. Die kreisangehdrigen
Mittelzentren Giitersloh und Min-
den verfiigen lber Einzelhandelsfla-
chen von jeweils >100.000 m2.

Kreis/Kreisfreie Stadt

Betriebe (ab 500 m?)

Das Flachenangebot in den weite-
ren groBen Mittelzentren wie Herford,
Detmold, etc. liegt zwischen 50.000
und 100.000 m2. Die Grundzentren
weisen mit wenigen Ausnahmen Ge-
samtverkaufsflachen von maximal
20.000 m2 auf.

Das Sortiment Nahrungs- und
Genussmittel nimmt weiterhin mehr
als ein Drittel der Gesamtverkaufs-
flachen in der Region ein » Abb.2.

Im Vergleich zu 2014 besteht ein
leichter Riickgang der Betriebsstatten
trotz steigender Verkaufsflache um
rd. 3%. Ursachlich hierfir ist insbe-
sondere die Straffung der Filialnetze
bei Discountern und Supermarkten.
Die Entwicklungen des Lebensmittel-
einzelhandels der Region entspre-
chen damit dem bundesweiten Trend
anhaltenden Flachenwachstums mit
steigender VerkaufsflachengroBe

und sinkender Betriebszahl. Die Folge
ist eine Konzentration des Angebots
auf weniger Standorte, wodurch

das Netz wohnortnaher Anbieter weit-
maschiger wird.

Verkaufsflache (in m?)

2014

Stadt Bielefeld 157

Kreis Glitersloh 276

Kreis Herford 199

Kreis Hoxter 139

Kreis Lippe 224

Kreis Minden-Liibbecke 223
Kreis Paderborn 273
Ostwestfalen-Lippe Gesamt 1.491

2017 2014 2017
150 442.281 420.231
275 429.652 420.435
195 337.462 314.954
139 200.702 215.211
229 309.020 337.529
248 383.825 403.499
273 481.798 498.987

1.509 2.584.739 2.610.846

Kreis/Kreisfreie Stadt

Betriebe (ab 500 m?)

Weitere flachenintensive Angebote
sind die Bau- und Gartenmarkte
sowie die Mobel- und Einrichtungs-
hauser. Bei den Bau- und Gartenmark-
ten ist gegeniiber 2014 ein Riick-
gang der Gesamtverkaufsflache um
rd. 6,0 % festzustellen. Dies steht im
Zusammenhang mit der Insolvenz
einzelner Marktteilnehmer (Praktiker,
Max Bahr). Der bundesweit zu be-
obachtende Marktbereinigungspro-
zess schldgt sich damit auch in OWL
nieder. Bei den Mébel- und Einrich-
tungshdusern besteht gegeniiber
2014 ein Flachenzuwachs von etwa
5,5%. Die regionale Mdbelbranche
befindet sich weiterhin in einem
Spannungsfeld aus Fldchenwachstum
und Konzentrationsprozess.
Gegenliber 2014 ist ein Riickgang
bei den Betrieben mit Verkaufsflachen
< 800 m2 festzustellen. Ursédchlich
sind die aktuellen Entwicklungen ins-
besondere bei den Discountmarkten,
die auf Flachen von bis zu 1.500 m?2
und damit oberhalb der GroBflachig-
keitsschwelle erweitert werden.

Abb.1: Anzahl der Betriebe und
Verkaufsflachen

Abb. 2: Nahrungs- und Genuss-
mittel (NuG): Anzahl der Betriebe
und Verkaufsflachen

Verkaufsflache (in m?)

Stadt Bielefeld 85

Kreis Gitersloh 125

Kreis Herford 92

Kreis Hoxter 58

Kreis Lippe 126

Kreis Minden-Liibbecke 116
Kreis Paderborn 119
Ostwestfalen-Lippe Gesamt 721

2014 2017 2014 2017
54,1 % 79 52,7 % 136.584 30,9 % 132.574 31,5 %
45,3 % 129 46,9 % 141.327 32,9 % 148.483 35,3 %
46,2 % 91 46,7 % 124.087 36,8 % 131.438 41,7 %
41,7 % 56 40,3 % 70.496 35,1 % 70.265 32,6 %
56,3 % 126 55,0 % 152.777 49,4 % 160.225 47,5 %
52,0 % 117 47,2 % 147.905 38,5 % 151.703 37,6 %
43,6 % 121 44,3 % 123.506 25,6 % 126.772 254 %
48,4 % 719 47,6 % 896.683 34,7 % 921.460 35,3 %




VERKAUFSFLACHENAUSSTATTUNG

IN DER REGION

B ei einer Gesamtverkaufsflache
von rd. 2,6 Mio. m2 bei Betrieben
>500 m2und einer Bevdlkerung von
knapp 2,1 Mio. ergibt sich fiir das
Jahr 2017 eine Flachenausstattung
von 1,27 m2 je Einwohner » Abb. 3.
Die Flachenausstattung in Ostwestfa-
len-Lippe hat sich damit im Vergleich
zu 2014 nicht wesentlich veréndert.
Die gestiegene Gesamtverkaufsflache
wurde durch die positive Einwohner-
entwicklung zu 2014 ausgeglichen.
Allerdings sind die Planungen zum
Shoppingcenter LOOM in Bielefeld
noch nicht beriicksichtigt. Unter Hin-
zunahme dieser Flachen wdre ein
leichter Anstieg auf etwa 1,28 m2 pro
Einwohner zu verzeichnen. Die Fl&-

chenausstattung der Stadt Bielefeld
ldge dann angesichts eines deut-
lichen Bevdlkerungszuwachses auf
einem vergleichbaren Niveau zu
2014. Bei den Kreisen Herford und
Gitersloh machen sich gegeniiber
2014 indes die SchlieBungen ein-
zelner groBerer Anbieter (z. B. Prak-
tiker in Herford) bemerkbar. In den
weiteren Kreisen hat sich die Ver-
kaufsfldchenausstattung erhoht.
Auf kommunaler Ebene ist die
Verkaufsflachenausstattung uber alle
Sortimente in 38 Kommunen gestie-
gen und in 28 Kommunen zuriick-
gegangen » Abb.4 links. Insbesondere
die Mittel- und Oberzentren mit
Fachmarktstandorten und fldchen-

Abb. 3: Verkaufsflachenausstattung je Einwohner insgesamt

intensiven Betriebsformen weisen
zumeist lberdurchschnittliche Werte
auf. Neben Mdbelstandorten wie
z.B. Porta Westfalica und Steinheim
sind zudem die Kommunen mit
groBformatigen Baumarktanbietern
(z. B. Hoxter) zu nennen.

Analog zu den Verkaufsflachen-
anteilen ergibt sich fiir Nahrungs-
und Genussmittel eine hohe Flachen-
ausstattung in der Region. Diese
befindet sich im Schnitt bei 0,45 m?2
je Einwohner. Im Vergleich zu 2014
ist die Ausstattung leicht gestiegen.
Auf Kreisebene reicht die Spann-
weite von 0,40 m2 (kreisfreie Stadt
Bielefeld) bis 0,52 m2 (Kreis Herford).

Auf kommunaler Ebene liegt
die Verkaufsflachenausstattung in
den meisten Staddten und Gemeinden
weiterhin im bzw. liber dem Durch-
schnitt » Abb.5. Lediglich in einigen

Kreis/Kreisfreie Stadt Einwohner Verkaufsflache ausvsi;t:uunf:f;z\ihan;W) E::‘vtv:::;:r- leineren Kom.mu.nen u.nd Flachen-
L : kommunen mit einer dispersen
318:;"2‘:;15 2014 2017 2014 2017 2014-2017 Siedlungsstruktur sind eher geringe
Stadt Bielefeld 333100 442281  420.231 137 126 3,0% Ausstattungen vorhanden (2. B. Ma-
Kreis Giitersloh 360.600  429.652  420.435 1,21 1,17 1,7% genmunst.er,h ch!edsr-Schvxﬁlednb.erg,
orgentreich). Die Unterschiede in
Kreis Herford 252200  337.462  314.954 1,36 1,25 1,8 % 9 ) .
—~—r den Ausstattungen sind neben der
Kreis Hoxter 144.000  200.702  215.211 1,38 1,49 1,3 % . .
o Siedlungsstruktur auch der GroBe
Kreis Lippe 350.600  309.020  337.529 0,88 0,96 04 % . .
bzw. Einwohnerzahl der Gemeinde,
Kreis Minden-Liibbecke 313100  383.825  403.499 1,23 1,29 3,0% . . .
der verkehrlichen Anbindung sowie
Kreis Paderborn 304400 481798  498.987 1,60 1,64 11 % o
° der Wettbewerbssituation geschuldet.
Ostwestfalen-Lippe Gesamt ~ 2.058.000  2.584.739  2.610.846 1,27 1,27 12% . .
Auch in den weiteren Waren-

gruppen besteht grundsédtzlich eine
hohe Flachenausstattung. Bei den
Sortimenten Bekleidung/Schuhe so-
wie Einrichtung/Mabel konzentriert
sich das Angebot hierbei auf die gro-
Ben Stadte der Region. In Bielefeld
wird sich mit Eréffnung des Shop-
pingcenters LOOM das Angebot zu-
dem erhéhen.




Verkaufsfliche (in m?) je
Einwohner
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Verkaufsflichenausstattung
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Abb. 4:
Verkaufsflichenausstattung (>500 m2)
nach Gemeinden




Verkaufsflichenausstattung
mit Nahrungs-/Genussmitteln
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Verkaufsfidche (in m?) je Einwoh-
ner bei Nahrungs< Genussmitteln
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Abb. 5:

Verkaufsflichenausstattung (>500 m2)
bei Nahrungs- und Genussmitteln
nach Gemeinden



BETRIEBSFORMEN

Die Fachmarkte und die Discount-
markte gehdren neben dem
Onlinehandel zu den Gewinnern im
deutschen Einzelhandel. In der Region
Ostwestfalen-Lippe sind Fachmarkte
aktuell die Betriebsform mit dem
hoéchsten Verkaufsflachenanteil. Mit
rd. 1,2 Mio. m2 Verkaufsflache bzw.
einem Flachenanteil von 47 % liegen
sie deutlich vor allen anderen Be-
triebsformen » Abb. 6.

Der hohe Anteil ist auf die fla-
chenintensiven Betreiberformate wie
die Bau- und Gartenmaérkte sowie
die Mobel- und Einrichtungsmarkte
zurlickzufiihren. Diese haben einen
Anteil von rd. 72 % der Verkaufs-
flache bei Fachmarkten. Wahrend der
Anteil bei Mdbel- und Einrichtungs-
bedarf im Vergleich zu 2014 zuge-
nommen hat, ist dieser bei baumarkt-
spezifischen Sortimenten um rd. 5%
zuriickgegangen. Grund hierfiir ist
die Insolvenz einzelner Marktteilneh-
mer (Praktiker, Max Bahr).

Die absolute Flache bei Fachmark-
ten hat sich gegeniiber 2014 um
rd. 28.600 m2 (ohne Drogerie) erhéht.
Wachstumstreiber sind die Fach-
markte >800 m2, die um rd. 3% zule-
gen konnten. Der Anteil nicht groB3-
flachiger Fachmarkte ist im gleichen
Zeitraum indes leicht gesunken.

Abb. 7 Verkaufsflichen
Nahrungs- und Genussmittel
nach Betriebsformen

Auch bei Nahrungs- und Genuss-
mitteln setzen sich das Flachenwachs-
tum sowie der Trend zu immer gré-
Beren Betriebseinheiten fort. Ins-
besondere die Discountmarkte haben
in den letzten Jahren bundesweit

an Bedeutung gewonnen. Ursachlich
hierfiir sind die Planungen der Be-
treiber, bestehende Filialen auf mitt-
lerweile Gibliche GréBenordnungen
von >1.000 m2 zu erweitern.

In der Region Ostwestfalen-Lippe
belduft sich der Verkaufsflachen-
anteil der Discounter bei Nahrungs-
und Genussmitteln auf mittlerweile
knapp 30%. Der Anteil konnte damit
gegeniiber 2014 noch einmal leicht
gesteigert werden » Abb. 7.

Der absolute Fldchenanstieg betragt
rd. 20.000 m2. Der Fldchenanteil bei
Betrieben unterhalb der GroBflachig-
keitsschwelle ist zugleich um knapp
159% gesunken. Im Ergebnis hat sich
die durchschnittliche BetriebsgroBe
bei den Lebensmitteldiscountern um
etwa 7% auf 840 m2 gesteigert.

Etwa 57 9% aller Discountbetriebe
liegen oberhalb der GroBfldchigkeits-
grenze >800 m2. Damit konnte der
Anteil gegeniiber 2014 erneut ge-
steigert werden. Allerdings verfligt
nur etwa jeder flinfte Markt lber
eine GroBenordnung > 1.000 m2. Der
Anpassungsdruck bei Discountmark-
ten in der Region wird in den kom-
menden Jahren daher fortbestehen.

Abb. 6 Verkaufsfliche nach Betriebsformen

Fachgeschéft

Fachmarkt

Lebensmittel-Discountmarkt

Supermarkt (< 2.500 m?)

Verbrauchermarkt (> 2.500 m?)

SB-Warenhaus (> 5.000 m?)

Waren-/Kaufhaus

0%

Kreis/Kreisfreie Stadt Lebensmitteldiscounter Vollsortimenter

in m?
Stadt Bielefeld 32.934
Kreis Gltersloh 41111
Kreis Herford 37.279
Kreis Hoxter 21.141
Kreis Lippe 42177
Kreis Minden-Liibbecke 49.053
Kreis Paderborn 38.142
Ostwestfalen-Lippe Gesamt 261.837
Ostwestfalen-Lippe 2014 242.245

in % in m? in %
253 % 97.440 74,7 %
29,9 % 96.350 70,1 %
29,5 % 89.143 70,5 %
315% 46.054 68,5 %
27,5 % 111.066 72,5 %
34,0 % 95.010 66,0 %
32,7% 78.378 67,3 %
29,9 % 613.440 70,1 %
28,3 % 614.493 71,7 %

10% 20% 30% 40%

50%




Discountantell an Gesamt-VKF
bei Nahrungs-Genussmitteln
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Abb. 8: Anteil der Lebens-
mitteldiscounter (NuG) an der
Gesamtverkaufsflache

Der regionale Vergleich weist fiir die
kreisfreie Stadt Bielefeld einen ge-
ringen Discountanteil auf. Hier pragen
groBe Verbrauchermarkte und SB-

Warenhduser das Lebensmittelangebot.

Die Kreise Hoxter, Minden-Libbecke
und Paderborn verfligen indes iiber
einen lUberdurchschnittlichen Anteil.

Auf kommunaler Ebene ist der Anteil
an Lebensmitteldiscountern in vie-
len Fallen gestiegen » Abb. 8. Nur in
einigen, insbesondere kleineren Kom-
munen (z.B. Stemwede, Schieder-
Schwalenberg, Liigde) hat sich das
Discountangebot zugunsten anderer
Betriebsformen verringert.



Abb. 9: Verkaufsflachen
nach Betriebsform und
Standortlage

VERKAUFSFLACHEN NACH

STANDORTLAGEN

E in funktionierender Einzelhandel
ist das Fundament fiir attraktive
und lebendige Zentren. Es besteht
daher ein 6ffentliches Interesse, die
Innenstadte und Ortskerne als Stand-
orte des Einzelhandels zu erhalten
und zu entwickeln. Insbesondere Sor-
timente wie Bekleidung und Schuhe/
Lederwaren sind hierbei pragend fiir
das Angebot der Innenstddte und
zentralen Einkaufslagen.

In der Region Ostwestfalen-Lippe
hat sich der Flachenanteil in den
Innenstddten und integrierten Lagen
gegeniliber 2014 erhdht. Bei den Fach-
geschaften sowie bei Super- und
Discountmarkten ist ein Anstieg von
4,4 bis 5,3 Prozentpunkten zu ver-
zeichnen. Die Fachgeschifte liegen
hierbei Uberwiegend innerhalb der
zentralen Einkaufslagen » Abb.9
Auch die Betriebsstatten des Lebens-
mitteleinzelhandels weisen einen

Fachmarkt 7 20 % 42% |
Lebensmittel-Discountmarkt 39 % ‘ 23 % |
Supermarkt (< 2.500 m?) 7 36 % ‘ 13 % |
Verbrauchermarkt/ | 23 9, 28 % 49 %‘ |

SB-Warenhaus
Waren-/Kaufhaus

Bau- und Gartenmarkte

HE

Mébelhauser 16 %

0%

\ .
N
)
S

18 % 77 %
| |
79 %
I 1
20% 40% 60% 80% 100%

hohen Anteil an integrierten Lagen
auf. Bau- und Gartenmérkte sowie
Maobel- und Einrichtungshauser mit
ihren nicht zentrenrelevanten Sorti-
mentsschwerpunkten nehmen indes
iberwiegend nicht integrierte Stand-
orte ein. Dies ist auch das Ergebnis
einer planerischen Steuerung des
Einzelhandels auf hierfiir geeignete
Standorte.

Innenstadttypische Einzelhandels-
angebote auBerhalb der zentralen
Lagen liben weiterhin einen Wettbe-
werbsdruck auf die Zentren und
Ortskerne aus. Der Anteil sonstiger
Fachmérkte auch mit innenstadt-
typischen Sortimenten ist gegeniiber
2014 zwar gesunken, mit 429% je-
doch weiterhin hoch.

Der Verkaufsflachenanteil auBer-
halb der Zentren betrdgt bei Beklei-
dung aktuell rd. 229% » Abb. 10. In
der kreisfreien Stadt Bielefeld sowie
im Kreis Hoxter konzentrieren sich
die Betriebe mit Flachen > 500 m?
vorrangig auf die Innenstadte und
Ortskerne. Die Kreise Giitersloh
und Herford haben hingegen einen
hoheren Anteil an nicht integrierten
Standorten. Hierzu zdhlen u. a. die
Standorte von GERRY WEBER Outlet
oder Bruno Kleine.

M Zentrale Versorgungsbereiche (ZVBs)
integrierte Lagen

nicht integrierte Lagen
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In kleineren Stadten und Gemeinden
sind die groBen Lebensmittelméarkte
wesentliche Frequenzbringer fir die
Ortskerne. In siedlungsintegrierten
Lagen leisten die Betriebe zudem
einen wesentlichen Beitrag zu einer
wohnungsnahen Grundversorgung.

Der Anteil von Verkaufsflachen bei
Lebensmitteln in nicht integrierten
Lagen ist gegeniiber 2014 um etwa
4 Prozentpunkte auf nunmehr 27 %
gesunken » Abb.11. In Stadten und
Gemeinden der Region finden sich
3/4 bis 4/5 und damit der GroBteil der
Flachen fiir Lebensmittel innerhalb
der Zentren sowie integrierter Lagen.
Einzig der Kreis Lippe weist mit
rd. 44% einen vergleichsweise hohen
Anteil nicht integrierter Lagen auf.
Der Grund sind mehrere Marktkauf-
Filialen auBerhalb der Zentren und
Wohnsiedlungsbereiche.

Abb. 10: Verkaufsflachenanteile des
Sortiments Bekleidung nach Standort-
lagen in Prozent

B schiitzenswerte, integrierte Lagen

nicht integrierte Lagen

Abb. 11: Verkaufsflachenanteile des
Sortiments Nahrungs- und Genussmittel
nach Standortlagen in Prozent
B nicht integrierte Lagen

integrierte Lagen

M Zentrale Versorgungsbereiche (ZVBs)

Bl Stadt Bielefeld

GT Kreis Giitersloh

HF Kreis Herford

HX Kreis Hoxter

LP Kreis Lippe

Mi Kreis Minden-Liibbecke
PB Kreis Paderborn

OWL Ostwestfalen-Lippe (ges.)



NAHVERSORGUNG

ie Entwicklung im deutschen

Lebensmitteleinzelhandel ist durch
ein anhaltendes Flachenwachstum
sowie steigende Verkaufsflachengro-
Ben der Betriebsstdtten gekennzeich-
net. Gleichzeitig sinkt die Anzahl von
Anbietern bzw. Betrieben.

Die Entwicklung in Ostwestfalen-
Lippe entspricht dem bundesweiten
Trend. Im Vergleich zu 2014 ist die
Anzahl der Betriebe leicht gesunken.
Zugleich ist die Verkaufsflache um
24.800 m? gestiegen. Ursdchlich hier-
flir sind die Bemiihungen bei den
Discountern und Supermérkten, ihr
Filialnetz zu optimieren.

Die Lebensmittelmarkte weiten
ihr Sortiment aus und betonen Quali-
tdt und Frische. Selbst die Discount-
markte sind von der reinen Preisorien-
tierung abgeriickt. Frischeprodukte
und Markenartikel in ansprechender
Warenprasentation sind inzwischen
auch dort Standard. Die Markte

Empfehlungen
zur Sicherung der
Grund- und
Nahversorgung

prasentieren sich zunehmend in
modern gestalteten und vergroBerten
Objekten.

Die Konzentration auf groBere Be-
triebe fiihrt teilweise zu einem Ver-
lust der Angebotsvielfalt sowie einem
Ausdiinnen flachendeckender Ange-
botsstrukturen. Das Ziel einer wohn-
ortnahen Grundversorgung ist zu-
nehmend schwieriger zu realisieren
und das Netz an Lebensmittelmark-
ten wird immer weitmaschiger.

GroBere Lebensmittelmarkte haben
gerade in kleineren Stadten und
Gemeinden sowie in den Stadt- und
Ortsteilen maBgebliche Bedeutung fiir
die Attraktivitdt und die Funktions-
fahigkeit der Zentren. Sie kdnnen eine
.Sogwirkung” auslésen und zur An-
siedlung weiterer Angebote fiihren.

Bei der Entwicklung moderner
Nahversorgungsanbieter erschweren
allerdings vielerorts kleinteilige Be-
bauungsstrukturen oder denkmalge-

schiitzter Bestand die Entwicklung
groBflachiger Lebensmittelbetriebe
in den gewachsenen Zentren.

Eine zunehmende Marktbedeu-
tung kommt auch den Drogeriemark-
ten zu. Ihr Sortiment umfasst neben
dem Kernsortiment u. a. auch Nah-
rungs- und Genussmittel, Haushalts-
waren oder Schreib- und Spielwaren.
Nicht selten stellen sie in kleineren
Stadten und Gemeinden wichtige
Magnetbetriebe dar.

Neben der Sicherung und Star-
kung der Zentren ist die Sicherung
der Nahversorgung ein maBgebliches
Ziel, um auch weniger mobilen Be-
volkerungsgruppen eine wohnortnahe
Versorgungsmdglichkeit zu bieten.

Einzelhandelskonzepte sind eine
notwendige Voraussetzung fiir eine
Steuerung des Lebensmitteleinzel-
handels auf stadtebaulich geeignete
Standorte.

Der Sicherung und Entwicklung bestehender Betriebe kommt eine hohere
Bedeutung zu als moglichen Neuerrichtungen.

Freie Potenziale sind auf diejenigen Betriebsstatten zu lenken, welche die
notwendige Integration und Nahversorgungsfunktion aufweisen.

Neuerrichtungen sollen dort vorgenommen werden, wo sie rdumliche Ver-
sorgungsliicken beseitigen kdnnen, ohne die Zentren zu beeintrachtigen.

Bei Erweiterungen und Errichtungen ist eine angemessene Dimensionie-
rung der Vorhaben wichtig. Dies ist Voraussetzung fiir ein vielfiltiges,
dichtes Versorgungsnetz.

Angesichts des demografischen Wandels ist ein barrierefreier Zugang
sowie die Einbindung in den 6ffentlichen Nahverkehr zu gewahrleisten.

Nachbarschaftsladen, Wochenmarkte sowie der mobile Handel kénnen
dort, wo sich Versorgungsliicken auftun, Alternativen sein und die Grund-
versorgung sicherstellen.

Die rdaumliche Steuerung von Nahversorgungsbetrieben ist nicht nur

fiir Betriebe mit mehr als 800 m2 VKF sinnvoll. Auch Betriebe unterhalb
der GroBflachigkeitsgrenze kdnnen stadtebaulich negative Auswirkungen
haben.




ONLINEHANDEL

D er Onlinehandel konnte in den
vergangenen Jahren ein kontinu-
ierliches Wachstum verzeichnen.

Fiir das Jahr 2017 liegt die Prognose
bei 48,7 Mrd. €. Das entspricht ei-
nem Anteil von etwa 10% am Gesamt-
umsatz im Einzelhandel » Abb.12.

Bei Lebensmitteln konnte sich der
Onlinehandel noch nicht in gleichem
MaBe etablieren. Es gibt zwar zu-
nehmend Méglichkeiten, auch Lebens-
mittel online zu beziehen, insgesamt
ist dieser Markt in Deutschland aller-
dings noch schwach ausgepragt.

Abb. 12: Umsitze des Onlinehandels in Prozent
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Laut einer Studie des Bundesver-
bands E-Commerce und Versandhan-
del Deutschland e.V. (bevh) werden
mittlerweile vier von zehn Einkdu-
fen online getatigt. Dabei wird nicht
nur der heimische PC, sondern auch
das Smartphone immer starker
genutzt.

Zwar konnten alle Branchen im
Onlinehandel in den vergangenen
Jahren ein deutliches Umsatzwachs-
tum verzeichnen, die Entwicklungen
vollziehen sich jedoch unterschied-
lich. Die umsatzstarksten Branchen
sind weiterhin Bekleidung/Schuhe,
Unterhaltungselektronik sowie Bii-
cher und E-Books und damit vorran-
gig zentrenprdgende Sortimente.

2013 2014 2015 2016 2017*

* Prognose

Zukiinftig wird jedoch auch im
Lebensmitteleinzelhandel der Anteil
des Onlinehandels erheblich anstei-
gen. Der Onlinehandel stellt den sta-
tiondren Einzelhandel damit vor neue
Herausforderungen. Die fortschrei-
tende Entwicklung erhéht den Druck
auf die Einzelhdndler insbesondere in
den Klein- und Mittelstadten. Neben
der in manchen Fallen als Bedrohung
wahrgenommenen Konkurrenz des
Onlinehandels kann dieser fiir den
Einzelhdndler aber auch eine Chance
darstellen, indem er sich die Vorteile
beider Vertriebswege zu Nutze macht.
Ein Onlinekauf bietet Vorteile
wie beispielsweise groBere Produkt-
auswahl, Produktinformation Preis-/
Produktvergleich, Zeitersparnis, be-
queme Lieferung nach Hause sowie
Unabhéngigkeit von Ladendffnungs-
zeiten. Der stationdre Einzelhandel
kann hingegen u.a. mit personlichem
Service und Beratung punkten. Der
Kunde kann die Produkte vor dem

Kauf intensiv begutachten, anfassen,
ausprobieren und direkt mitnehmen,
was das Einkaufen auch zu einem
Erlebnis machen kann.

Die Handler miissen ihre Vorteile
daher gegeniiber dem Onlinehandel
ausspielen. Zudem kann der statio-
nare Einzelhandel auf den digitalen
Wettbewerb reagieren, indem er
seine bisherigen Vertriebskanale aus-
weitet bzw. miteinander vernetzt.

Beim Multi-Channel-Konzept
werden die beiden Vertriebswege
Lonline" und ,stationdr” unabhadngig
voneinander eingesetzt. Der Kunde
hat die Mdglichkeit, ein Produkt
im Geschaft vor Ort oder liber den
Onlineshop zu kaufen.

Beim Cross-Channel-Konzept und
Omni-Channel-Konzept hingegen
werden verschiedene Kandle mitein-
ander verkniipft. Beispielsweise in-
formiert sich und bestellt der Kunde
im Onlineshop, l3sst das Produkt in
die Filiale liefern, bezahlt dort und
kann es dort auch retournieren. Die
Konzepte ermdglichen Synergieeffek-
te wie z. B. eine gréBere potenzielle
Kundengruppe und Zusatzumsatze.
GroBe Filialisten setzen diese Konzep-
te bereits erfolgreich um.

Fir den inhabergefiihrten Einzel-
handel ist der Nutzen indes nicht
immer gegeben. Die Umsetzung be-
notigt einen hohen Einsatz an Zeit,
Geld und Professionalitdt. Dennoch
gibt es Mdglichkeiten, wie der sta-
tiondre Einzelhandel auch ohne eige-
nen Onlineshop einen Nutzen aus
der Digitalisierung des Handels zie-
hen kann. Ein méglicher Handlungs-
ansatz ist die Verbesserung der
.Online-Sichtbarkeit".

Uber eine eigene Website kann
der Einzelhédndler Informationen zu
Offnungszeiten, Adresse und Anfahrt,
aber auch das Warenangebot und
die Verfligbarkeit von Waren préasen-
tieren. Ein Kartendiensteintrag bei
Google Maps o. a. erh6ht zusatzlich
die Aufmerksamkeit. Erganzt wird
der Eintrag durch einen Link zur Web-
site und die Angabe der Offnungs-
zeiten.



Daneben werden soziale Netzwerke
flir den personlichen Kontakt zum
Kunden immer wichtiger. Uber Social-
Media-Kanale wie Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest & Co. kdnnen
z.B. regelmaBig Produktinformationen
und Angebote einer breiten Kund-
schaft zuganglich gemacht werden.

Bei der Suche nach Produkten und
Einzelhdndlern nutzen Kunden meist
gdngige Suchmaschinen. Um {iber
diese gefunden werden zu kdnnen,
muss die Website entsprechend opti-
miert werden, indem z. B. Inhalte
auf Suchbegriffe abgestimmt werden.
Dies gilt insbesondere fiir Anbieter
von Nischenprodukten.

Die Grenzen zwischen stationdrem
Handel, Onlinehandel und Mobile-
Shopping verschwinden zusehends.
Insbesondere werden diejenigen Ein-
zelhadndler erfolgreich sein, die un-
terschiedliche Kandle nutzen und da-
mit ,online” und ,offline"” am besten
miteinander verkniipfen.

Hierbei ist auch der umgekehrte Weg
mdglich, wie erfolgreiche Beispiele
aus der Region zeigen. Der ,Modell-
bahn-Shop Lippe", einer der gréBten
Internet-Anbieter von Modelleisen-
bahnen im Internet, ist urspriinglich
als reiner Internet-Shop gestartet.

Es wurde mittlerweile aber auch ein
Geschéft u.a. in Detmold er6ffnet.
Der Handler hat erkannt, dass die Kun-
den sehr emotional reagieren und

riebsweg nutzen haben
en und zukinfti

JENS RUGGE
CASISOFT MINDWARE GMBH
DETMOLD

1. Wie hat sich Ihr Geschéft durch den zusatzlichen Vertriebskanal In-
ternet verandert und mit welchen MaBnahmen haben Sie das erreicht?
» Diese Frage stellt sich bei uns nicht, da der Onlinehandel fiir uns
schon immer der Hauptvertriebskanal war.

2. Wie beurteilen Sie die Auswirkungen des E-Commerce fiir Ihr Unter-
nehmen? » Den Bereich Modellbahn-Shop Lippe wiirde es ohne den
E-Commerce gar nicht geben.

3. Welche Umsatzverschiebungen erwarten Sie zukiinftig hinsichtlich
Ihrer Online-Aktivitdten? » Der Umsatztreiber liegt fiir uns ganz klar
in den internationalen Markten.

4. Welche weiteren Online-MaBnahmen haben Sie fiir die ndchsten
Jahre geplant? » Wir fokussieren uns weiter auf den europiischen
Markt und internationale Markte.

5. Welche Empfehlungen wiirden sie anderen Handlern lhrer Branche

geben? » Wir konnen anderen Handlern nur raten, gewisse Qualitats-
standards zu erfiillen, speziell fiir das Frontend, also die redaktionelle
Aufarbeitung der Produkte, Bilder etc.
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RAINER SCHORCHT
FOTO SCHORCHT — FOTOTRONIC GMBH
GUTERSLOH

1. Wie hat sich Ihr Geschaft durch den zusatzlichen
Vertriebskanal Internet verandert und mit welchen
MaBnahmen haben Sie das erreicht? » Das Inter-
net ist ein wunderbares Informations- und Werbe-
medium und hat unseren Geschiftsradius erheblich
erweitert. Ich muss als Handler definieren ob ich
weltweit, europaweit, deutschlandweit oder nur in
meiner Heimatregion tatig sein will, mit unterschied-
lichen Chancen und Risiken. Wir sehen es fiir die
meisten Handler als Starkung des stationiren Ge-
schéftes in der Heimatregion. Unsere Einkaufsorga-
nisation steuert unseren und den Web-Shop von
iiber 300 RINGFOTO-Handlern vollautomatisch mit
unserer Absenderadresse mit iiber 6.000 Artikeln
mit dem Ziel, den gut vorinformierten Kunden zur
endgiiltigen Entscheidung fiir die fiir ihn richtige
Ware in unser Geschaft zu bringen. Natiirlich kann
er sie sich auch direkt nach Hause schicken lassen
und mit Kreditkarte oder PayPal bezahlen.

2. Wie beurteilen Sie fiir Ihr Unternehmen die Aus-
wirkungen des E-Commerce? » Der beratende Fach-
handel mit komplexer Ware hat durch E-Commerce
eine viel gréBere Reichweite als bisher und das tut
auch meinem Unternehmen gut.

3. Welche Umsatzverschiebungen erwarten Sie in der
nachsten Zeit hinsichtlich Ihrer Online-Aktivitaten?

» In der Fotobranche betrégt der Online-Umsatz-
anteil inzwischen iiber 20 %, aber bei Foto Schorcht
ist entgegen dem Marktriickgang von iiber 10 %
der Umsatz stabil bzw. steigend. Da wir nicht auf
Preisportalen unterwegs sind steigt unser direkter
Versandanteil nicht iiber 5% vom Umsatz.

4. Welche weiteren Online-MaBnahmen haben Sie
fiir die néchsten Jahre geplant? » Wer auf Preisver-
gleichsportalen nicht unter den ersten 10 Anbietern
ist, verdient kein Geld sondern erzielt nicht einmal
die betriebsnotwendige Marge und wird zum Getrie-
benen der permanenten Absatzerh6hung. Weiter
hinten zu sein ist sinnlos.

5. Welche Empfehlungen wiirden Sie anderen Hand-
lern Threr Branche geben? » Es ist fiir jeden Handler
wichtig, fiir seine Kunden relevant zu sein und ge-
geniiber dem Wettbewerb dem Kunden einen Mehr-
wert zu bieten. Unser gebotener Mehrwert ist, sich
um die fotografischen Erinnerungen unserer Kunden
zu kiimmern, ihm zu helfen, die schonsten Momente
seines Lebens im Foto oder Video festzuhalten.

Dazu liefern wir ihm oder ihr die genau optimalen
Produkte nach einer prazisen Bedarfsermittlung.

ANDRE LOSEKANN,
LOSEKANN TEXTILHANDELS GMBH
BIELEFELD

1. Wie hat sich Ihr Geschaft durch den zusétzlichen
Vertriebskanal Internet verdndert und mit welchen
MaBnahmen haben Sie das erreicht? » Wenn man in
unserer Branche iiberhaupt noch von Bedarfskdu-
fen sprechen kann, werden diese oft bequem online
erledigt. Der stationdre Kunde ist deutlich an-
spruchsvoller geworden. Einkaufen muss unterhalt-
sam sein, Emotionalisierung spielt eine groBe Rolle,
Kompetenz und Einfiihlungsvermdgen der Berater
sind wichtiger denn je und bieten dem Kunden im
Vergleich zu Onlineshops noch einen hohen Zusatz-
nutzen. Wir haben eigene Schulungen, Workshops
und Qualifizierungsprogramme entwickelt. Wir
schulen unsere Mitarbeiter selbst. Jeder Mitarbei-
ter hat einen Qualifizierungsplan und damit die
Maglichkeit, sich seinen Talenten entsprechend zu
entwickeln und weiterzubilden. Wir bilden in un-
terschiedlichen Berufen aus und sichern uns damit
schon heute junge Talente.

2. Wie beurteilen Sie fiir Ihr Unternehmen die Auswir-
kungen des E-Commerce? » Die Wettbewerbssitua-
tion hat sich deutlich verindert. Wenn wir friiher
noch exklusiv unsere Marken am Standort Biele-
feld angeboten haben, treten wir heute gegen die
Onlineshops unserer Marken an. Dazu kommen
noch viele spezialisierte, europdische Onlineshops,
die einen interessanten Marken-Mix fiir die ver-
schiedenen Kundentypen bieten.



3. Welche Umsatzverschiebungen erwarten Sie zu-
kiinftig hinsichtlich Ihrer Online-Aktivitdten? » Wir
bieten unseren Kunden beide Kandle an, werden
aber auch in Zukunft bewusst unseren Schwerpunkt
auf den stationdren Einzelhandel legen. Im Online-
handel haben wir die Entwicklung nur zu einem
geringen Teil selbst in der Hand. Hier sind die Ab-
hangigkeiten von den Suchmaschinen und den sozi-
alen Medien zu groB. Umsatz muss hier teurer er-
kauft werden. Nur organische Umsatze sind fiir uns
profitabel, auch online leben wir von der regionalen
Bekanntheit und dem Empfehlungsmarketing.

4. Welche weiteren Online-MaBnahmen haben Sie fiir
die ndchsten Jahre geplant? » Wir haben seit 2006
viel iiber den Onlinehandel gelernt und fiir uns die
Weichen gestellt. Dieses Wissen, sowie die techni-
sche Losung, bieten wir bereits seit 2011 auch iiber
PLUSKONZEPT als Berater und Dienstleister anderen
Handlern, die diesen Kanal fiir sich entwickeln wol-
len, erfolgreich an. Unseren eigenen Onlineshop auf
brooks.de kdnnen wir jederzeit skalieren und so der
Marktsituation anpassen. Auch weitere Onlineshops,
die unsere Store-Konzepte THE WEEKLY, 0.ZONE
oder LOSEKANN abbilden, sind kurzfristig und ohne
groBen Aufwand auf der bestehenden technischen
Basis und Logistik umsetzbar. Zur Zeit sehen wir da
noch keinen Handlungsbedarf. Wir beobachten aber
weiter interessiert die Entwicklung.

5. Welche Empfehlungen wiirden Sie anderen Hand-
lern Ihrer Branche geben? » Wer noch iiber 2025
hinaus Einzelhandel betreiben méchte, sollte sich
schon jetzt mit dem Medium vertraut machen und
zumindest einen Teil seines Warenangebotes im
eigenen Onlineshop anbieten. Von Online-Markt-
platzen oder dem Verkauf iiber groBe Handler wie
Amazon, ZALANDO oder OTTO wiirde ich abraten.
Hier starkt man nur den Mitbewerber und verkauft
seine eigene Identitat.

WOLFGANG MEYER
HAUS DER MUSIK

MEYER-JOHANNING GMBH & CO. KG
DETMOLD

1. Wie hat sich Ihr Geschaft durch den zusatzlichen
Vertriebskanal Internet verdndert und mit welchen
MaBnahmen haben Sie das erreicht? » Meine Firma,
das Haus der Musik in Detmold, ist seit ca. 18 Jahren
im Verkauf von Noten, Zubehor und Musikinstrumen-
ten aktiv. Ich habe bereits kurz nach der Griindung
festgestellt, dass sich Noten online gut verkaufen
lassen. 1999 habe ich eine eigene Webseite ,gebas-
telt" und ein Notenheft zum Verschenken einge-
stellt. Eine liberwiltigende Resonanz, die unserem
Unternehmen auf einen Schlag einen riesigen neuen
Kundenstamm erschlossen hat. Daraufhin haben wir
in die damals neue Technologie investiert und mit
der Unterstiitzung eines externen Dienstleisters ein
Warenwirtschaftssystem und entsprechende Soft-
ware angeschafft. Am Anfang standen wir vor dem
Problem, wie wir 450.000 Notenhefte ins Internet
bringen sollten. Das Web 2.0 bot die Lésung: Un-
sere Kunden haben die Deckblétter und Probeseiten
gescannt und mit Texten versehen, die wir im Team
dann noch einmal kontrolliert oder bearbeitet haben.

Mittlerweile habe ich erkannt, dass es fiir die
weitere Entwicklung unseres Unternehmens sehr
wichtig ist, die neue Technologie im eigenen Unter-
nehmen zu beherrschen, zu verstehen und anzu-
wenden. Aus diesem Grund habe ich mich mit einer
Webagentur zusammengeschlossen. AuBerdem ist
fiir mich die Kommunikation iiber alle neuen Ka-
néle ,,Chefsache”, d. h. ich betreue unseren Weblog,
die Facebook-Seite, den Twitter-Account und
unseren Newsletter, der an iiber 28.000 Kunden
versendet wird, personlich.

2. Wie beurteilen Sie fiir Inr Unternehmen bzw. die
Branche die Auswirkungen des E-Commerce? » Der
Markt hat sich durch das Internet und die daraus
resultierenden neuen Vertriebs- und Absatzwege
dramatisch und extrem schnell verandert. Der Einzel-
handel befindet sich in einem strukturellen Wandel.
Das Einkaufsverhalten der Menschen dndert sich,

der Markt steckt in einem Paradigmenwechsel.
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Und dies geschieht in einer noch nie da gewesenen
Geschwindigkeit. Die Not ist groB! Das Fachgeschaf-
testerben hat léngst eingesetzt. Die Fachgeschéfte,
die sich in den vergangenen Jahren nicht intensiv
mit dem ,neuen Markt" (mit Warenwirtschafts-
systemen, Internetvertrieb, neuen Kommunikations-
wegen, Social Networks, extremer Schnelligkeit

und Wandlungsfahigkeit, strafferen Personalkosten-
strukturen etc.) auseinandergesetzt haben, werden
die nachsten fiinf Jahre nicht liberleben.

3. Welche Umsatzverschiebungen erwarten Sie zu-
kiinftig hinsichtlich lhrer Online-Aktivitdten?

» Wir erwarten weiter steigende Online-Umséatze
und nutzen Aktionen im Internet, um unseren
Kundenstamm sukzessive zu erweitern, nicht nur in
Deutschland, sondern auch in Europa. Wenn wir
heute die ,Googleschraube” andrehen, dann steigt
unser Absatz. Fiir Einladungen nutzen wir die so-
zialen Medien, die uns die Maglichkeit geben, eine
breite Kundenschicht zu erreichen. Wir vernach-
ldssigen dabei aber nicht die anderen Vertriebska-
néle und den Verkauf vor Ort.

Die Mitarbeiter im Haus der Musik, das Fach-
personal, kdnnen sich bei diesem Geschaftsmodell
der Beratung und dem Verkauf im Ladengeschéaft
widmen. Der Kunde entscheidet iiber den Vertriebs-
weg. Wir bieten ihm dafiir alle Mdglichkeiten.

4. Welche weiteren Online-MaBnahmen haben Sie
fiir die nachsten Jahre geplant? » Wir haben die
Technologie genutzt und unsere eigene Website
~Www.Musikalienhandel.de” mit der Angebotspalette
eines GroBhandlers, der sich dafiir gedffnet hat, ver-
kniipft und direkt verbunden. Wir kdnnen unseren
Kunden auf diese Weise samtliche Produkte unmit-
telbar anbieten, ohne selbst iiber ein entsprechendes
Lager zu verfiigen. Das hat auch den Vorteil, dass
die Datenbesténde nicht erneut aufgebaut, gepflegt
und im Internet bereitgestellt werden miissen.

Wir haben keine zusatzlichen Lager- oder Logistik-
kosten. Der Warenfluss geht iiber den Fachhandel
zum Endverbraucher. Wir mochten diese ,virtuelle
Lagertechnik” ausbauen und weitere Lieferanten
ermutigen sich anzuschlieBen. Durch die virtuelle
Sortimentserweiterung kénnen wir auch vor Ort
auf einer sehr kleinen Flache in der Innenstadt den
groBtmaoglichen Nutzen fiir unsere Kunden bieten.
Und dies sogar ressourcen- und umweltschonender
als je zuvor.

5. Welche Empfehlung wiirden Sie anderen Hand-
lern Ihrer Branche geben? » Neben der Liebe zum
Produkt auch die Liebe zu neuen Technologien ent-
wickeln, verinnerlichen und anwenden! Stellen wir
uns einmal vor, dass samtliche Hersteller oder Lie-
feranten fiir die Fachgeschafte vor Ort Schnittstellen
zum Datenbestand und zum Lager bereitstellen. Mit
diesen Schnittstellen meine ich nicht Excel-Tabellen,
Datenansammlungen oder Daten im Hersteller-Ex-
tranet, die noch hindisch bearbeitet oder importiert
werden miissen, sondern eine direkte Echtzeit-An-
bindungen der Warenwirtschaftssysteme. Die Waren
und Artikel kénnten nach der Bestellung durch den
Endkunden direkt nach Hause ausgeliefert werden
(oder auf Wunsch natiirlich auch zum Abholen in das
Ladengeschiaft vor Ort). In diesem Szenario wiren
die Fachhdndler mit den ,virtuellen Lagern” sogar
genauso schnell wie die aktuellen Versandriesen
(Amazon, ZALANDO & Co.), welche zur Zeit den Markt
beherrschen. Die ,virtuellen Lager” der Hersteller
und Lieferanten kdnnten im Zusammenschluss mit
den Fachhindlern vor Ort nun sogar noch gréBer und
effektiver als die Lager der jetzigen Online-Riesen
sein. Dadurch kdme es zu einer kompletten Verschie-
bung am Markt. Es wiirde sich ein neues Gleichge-
wicht einstellen.



FACHMARKTZENTREN (AGGLOMERATIONEN)

achmarkte haben in den letzten

Jahren bundesweit an Bedeutung
gewonnen und gehdren neben den
Discountern und dem Onlinehandel zu
den Gewinnern im deutschen Einzel-
handel.

Die ,klassische" Fachmarktent-
wicklung der vergangenen Jahrzehn-
te erfolgte meist in solitdrer Lage
in Stadtrandbereichen. Bei kleineren
Fachmarktzentren war das Angebot
gepragt durch einen Lebensmittel-
markt, der um einzelne weitere Fach-
markte erganzt wurde. Die Lagen
zeichneten sich u. a. durch groBe
Flachenverfligbarkeiten, vergleichs-
weise glinstige Mieten und verkehr-
lich gute Erreichbarkeiten aus.

Die aktuelle Entwicklung geht nun-
mehr in Richtung sogenannter ,Hybrid
Malls". Dies sind Fachmarktzentren,
die dhnlich wie Shopping-Center or-
ganisiert und gestaltet werden. Beson-
ders in den Mittelstadten verbreitet
sich dieser Typus durch Aufwertung
bestehender Fachmarktzentren. Meist
wird ein bestehendes SB-Warenhaus
0. d. zu mehreren flexiblen Verkaufs-
fldcheneinheiten umgewidmet und
durch kleinflachige Anbieter ergénzt.

Hierbei spielen Faktoren wie
Wertigkeit, Aufenthaltsqualitdt und
Nutzungsmischung mit Markthallen
oder Food-Courts eine zunehmende
Rolle. So findet eine Abkehr von einer
reinen Discountorientierung statt. Im
Fokus stehen vielmehr Anbieter im
mittleren Preissegment. Auch gewinnt
der ,Erlebniseinkauf" gegeniiber dem
reinen Versorgungseinkauf zuneh-
mend an Bedeutung.

Die Fachmarktzentren stellen in
vielen Stidten leistungsfahige
Angebotsstandorte dar. Auch in Ost-
west-falen-Lippe haben sich vieler-
orts Fachmarktzentren entwickelt
» Abb. 13, wenngleich auch diese sich
den aktuellen Marktverdnderungen
stellen missen.

Allerdings stehen die Fachmarktzen-
tren oftmals im Wettbewerb mit den
Innenstadten und Zentren. Im Landes-
entwicklungsplan (LEP) NRW ist es
daher landesplanerisches Ziel, dem
Entstehen und der Verfestigung groB-
flichiger Agglomerationen auBerhalb
der Zentren entgegenzuwirken. Den
Stadten und Gemeinden wird hierbei
eine Handlungspflicht auferlegt.

Aufgrund des Planungsrechts in
Deutschland sowie baurechtlicher Vor-
schriften werden kaum noch Geneh-
migungen flir neue Fachmarktstand-
orte insbesondere auf der griinen
Wiese erteilt. Auch die Ausweitung
des Angebots mit innenstadttypischen
Sortimenten ist planungsrechtlich in
aller Regel nicht realisierbar.

Die Bedeutung der Fachmarkt-
standortlagen ist zwar weiterhin sehr
hoch, gleichzeitig sind aber auch
Lagen in den Zentren fiir Fachmarkt-
standorte zunehmend attraktiv. Ein
Beispiel fiir solche auch innerstadti-
schen Betreiberkonzepte ist TK MAXX.

Im Ergebnis zeichnen sich zwei
wesentliche Trends ab. Zum einen wer-
den innerstadtische Lagen nachge-
fragt, da hier die Kundenfrequenzen
hoch und die planerischen Rahmen-

bedingungen giinstig sind. Zum ande-
ren sind die ,hybriden" Fachmarkt-
zentren mit attraktivem Angebotsmix
in verkehrlich gut erreichbarer Lage
interessant. Unterschiede zwischen
den Innenstadt- und Fachmarktlagen
werden kiinftig weiter abnehmen,
so dass nahezu alle Anbieter in jeder
Standortlage vorzufinden sein werden.
Neben den groBen Lebensmittel-
markten sind flachenintensive Nut-
zungen wie Bau- und Gartenmérkte
oder Mdbel- und Einrichtungshauser
typische Ankermieter innerhalb von
Fachmarktzentren.
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Branchenfokus
Bau- und Gartenmarkte

Der Konzentrationsprozess bei Bau-
und Gartenmarkten auf immer weni-
ger und immer gréBere Standorte
setzt sich fort. In Ostwestfalen-Lippe
ist allein von 2014 bis 2017 die durch-
schnittliche Verkaufsflache filialisier-
ter Baumarkte um rd. 14 % gestiegen.

Durch die Insolvenz einzelner
Marktteilnehmer (Praktiker, Max Bahr)
ist zugleich die Gesamtverkaufsflache
sowie die Betriebsanzahl in der Re-
gion riicklaufig » Abb.14. Nur verein-
zelt gab es Nachfolgenutzungen durch
Baumarktketten (z.B. OBI in Bad
Oeynhausen).

Mit rd. 300 m2 Verkaufsflache pro
1.000 Einwohner zadhlt die Baumarkt-
branche innerhalb der Region aber
immer noch zu einer der Branchen
mit der hochsten Flachenausstattung.
Die groBen Baumaérkte konzentrieren
sich vorrangig auf die Oberzentren und
groBen Mittelzentren. In den kleine-
ren Stadten und Gemeinden sind es
hingegen kleinere Formate wie Raiff-
eisen oder Griine Warenh&user.

Branchenfokus
Mébel- und Einrichtungshiuser

Auch die Mdbelbranche befindet sich
weiterhin in einem Spannungsfeld
aus Flachenwachstum und Konzentra-
tionsprozess auf wenige Standorte.
Mit heute rd. 280 m2 Verkaufsflache
pro 1.000 Einwohner hat sich das An-
gebot gegeniiber dem Jahr 2014 noch
einmal um rd. 4% erh&ht. Die bun-
desweit agierenden Anbieter pragen

Anzahl der
70 1 Betriecbe —m—

hierbei das Angebot in der Region.
Weitere Standorte groBerer Mo-
belhauser (z.B. in Paderborn) sind
aktuell in Planung. Ergénzt wird
das Angebot weiterhin durch inha-
bergefiihrte Einrichtungshauser,
wenngleich das Angebot in der Re-
gion zuletzt um ca.12% zuriick-
gegangen ist.

Verkaufsflache
inTsd.m2 - 400

60 - 350
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40

- 200
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10 - L 50
0 0
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Abb. 14: Entwicklung von Betriebs-

anzahl und Verkaufsflachen filialisierter

Baumirkte” in der Region OWL
im Lebensmitteleinzelhandel
*2.B. hagebaumarkt, HELLWEG, Bauhaus, OBI, toom

Weitere Angebote finden sich zuneh-
mend bei discountorientierten Mit-
nahmemarkten (z.B. POCO, Dénisches
Bettenlager) sowie spezialisierten
Fachmarkten (z. B. Kiichenstudio).

Fachmarktzentren sind die bevor-
zugten Standortlagen der Branche.
Hierbei ist eine Zunahme an Verbund-
standorten von Vollsortimentshaus
und Mabeldiscountmarkt (z.B. Det-
molder StraBe in Bielefeld; Friedrich-
Ebert-StraBe in Giitersloh) festzu-
stellen. Durch die Agglomeration mit
weiteren Fachmarkten auch bran-
chenfremder Art soll die Attraktivitat
des Standorts ernéht werden.
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FABRIKVERKAUF

abrikverkauf, Werksverkauf oder

Factory Outlet Store sind Verkaufs-
stellen, bei denen Hersteller Produk-
te aus ihrer eigenen Produktion ohne
Zwischenschaltung des GroB- und
Einzelhandels an den Endverbraucher
verkaufen. Bei den angebotenen
Waren handelt es sich vorrangig um
Artikel ,zweiter Wahl", Uberbestin-
de aus alteren Kollektionen oder
Retouren. Die Sortimente werden zu
erheblich reduzierten Preisen bis zu
709% unter Normalpreis angeboten.
Zumeist finden sie sich unmittelbar
neben einer Produktionsstétte in ver-
kehrsorientierten und gewerblichen
Standortlagen.

Der Werksverkauf ist in Ostwest-
falen-Lippe weit verbreitet. Der
Schwerpunkt liegt auf den Sortimen-
ten Bekleidung, Mdobel und Kiichen.
Uberregionale Bedeutung haben hier-
bei die Verkaufsstatten der Beklei-
dungsproduzenten, wie z.B. GERRY
WEBER, BRAX oder Seidensticker.
Daneben finden sich auch Werksver-
kiufe anderer Branchen (z.B. Ténnies
in Rheda-Wiedenbriick).

Wesentliche Veranderungen seit
2014 haben sich durch die Neuposi-
tionierung der Werksverkaufe von
GERRY WEBER (Bekleidung) und
Storck (StiBwaren) in Halle (Westf.)
eingestellt. Zudem haben weitere
Verkaufsstellen der Bekleidungsindus-
trie (z.B. BRAX) ihre Fldchen bzw.
Konzepte den sich wandelnden Kun-
denbediirfnissen und dem verander-
ten Wettbewerb angepasst.

Der klassische Fabrikverkauf steht
zunehmend im Wettbewerb mit
dem Onlinehandel. Dieser bietet fiir
die Verbraucher eine gréBere Aus-
wahl und bessere Vergleichbarkeit
bei zumeist dhnlich giinstigen Prei-
sen. Auch stellt der Onlinehandel
flr die Produzenten eine Alternative
als Absatzkanal dar.

Der Trend zum ,Erlebniseinkauf”
fordert die Entwicklung von Factory
Outlet Centern (FOC). Diese zeich-
nen sich durch ein breites Angebot
unterschiedlichster Marken und
Branchen aus. Fabrikverkaufszentren
werden von einem Betreiber zentral
geplant, realisiert und verwaltet.
Typische Standorte sind verkehrs-
zentrale Lagen, um so Uiberregionale
Einzugsgebiete erschlieBen zu kon-
nen.

Eine aktuelle Sonderform stellen

City Outlet Center dar, die das Prinzip
eines FOC auf gewachsene Innen-
stidte tibertragen (z.B. Bad Miinster-
eifel). Dies zeigt auch die derzeitige
Diskussion um mégliche Entwicklun-
gen solcher Angebote in der Region
(z.B. Rietberg).



EINZELHANDELSKONZEPTE

IN DER REGION

E inzelhandels- und Zentrenkonzep-
te dienen der planerischen Steue-
rung des groBflachigen Einzelhan-
dels. Sie zeigen die Leitlinien und
Ziele fiir die zukiinftige Entwicklung
auf und geben einen verbindlichen
Rahmen vor. In Ostwestfalen-Lippe
verfligte bereits 2014 ein GroBteil
der Stadte und Gemeinden (iber ein
Einzelhandelskonzept. Zwischenzeit-
lich wurden zahlreiche Uberarbeitet
und aktualisiert. Weitere sind hinzu-
gekommen, so dass die Verbreitung
solcher Konzepte in der Region nahe-
zu flachendeckend ist » Abb. 15.
Einzelhandelskonzepte dienen zur
Beurteilung groBfldchiger Einzelhan-
delsvorhaben. Viele Konzepte treffen
aber auch Aussagen zu Betrieben
unterhalb der GroBflachigkeitsgrenze,
sofern diese eine versorgungsstruk-
turelle Bedeutung haben.

Abb. 15: Verbreitung
von Einzelhandelskonzepten
in der Region

Verbreitung von Einzelhandelskonzepten
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Die Steuerung des Einzelhandels ba-
siert auf rechtlichen Grundlagen und
Zielvorgaben des Bundes bzw. des
jeweiligen Landes. In NRW sind die
Ziele und Grundsatze der Raumord-
nung im LEP NRW festgelegt. Ziel ist
die Sicherung und Entwicklung der
Zentren sowie die Gewahrleistung
einer wohnortnahen Nahversorgung.
Die Zulassigkeit von groBflachigen
Nahversorgungsbetrieben auBerhalb
der Zentren ist allerdings nur unter
bestimmten Voraussetzungen gege-
ben. So muss ein Vorhaben u.a. der
Gewdhrleistung einer wohnortnahen
Versorgung dienen und es darf die
Zentren nicht wesentlich beeintrdch-
tigen.

Die Frage, wann ein Vorhaben
der wohnortnahen Versorgung dient,
ist anhand der konkreten ortlichen
Situation zu beantworten. Neben
dem fuBlaufigen Einzugsbereich sind
Fragen hinsichtlich eines angemesse-
nen Nachfragepotenzials im Raum
oder aber die Bewertung liberschnei-
dender Versorgungsbereiche zu

klaren. Abhilfe kdnnen aktuelle Ein-
zelhandelskonzepte leisten, in denen
Nahversorgungsstandorte, die hin-
sichtlich der Lagequalitat die Voraus-
setzungen fiir die Ausnahmeregelung
erfiillen, festgelegt werden.

Einzelhandelskonzepte bilden die
stadtebauliche Begriindung fiir die
Zuldssigkeit oder auch den Ausschluss
bestimmter Nutzungen im Bauleit-
planverfahren. Hierzu ist eine ausrei-
chend begriindete und differenzierte
Sortimentsliste notwendig. Mangel
in einer ortlichen Sortimentsliste
konnen ansonsten zur Unwirksamkeit
von Bebauungsplanen fihren.

Auch wenn Einzelhandelskonzepte
nicht ausgelegt werden missen, so
ist doch eine Beteiligung der Offent-
lichkeit zu empfehlen. Dies erhdht
nicht nur ihre Qualitat, sondern auch
die Rechtssicherheit solcher infor-
mellen Instrumente.



Bevdlkerung EH-Kaufkraftniveau
Stadt, Gemeinde (absolut) pro Einwohner
Stand: 31.12.2015 100=D

Abb.16: Bevolkerungszahlen
und Kaufkraft der Kommunen
in Ostwestfalen-Lippe
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GLOSSAR

Agglomeration: Eine Agglomeration ist eine
raumliche Ansammlung von Einzelhandels-
geschaften, wodurch die Anziehungskraft auf
die Kunden erh6ht wird. Daraus resultieren
héhere Kundenfrequenzen und ein Mehr

an Umsatz fiir das einzelne Geschaft (Agglo-
merationseffekt).

Betriebsformen: Betriebsformen umfassen
eine Gruppe von Einzelhandelsbetrieben

mit dhnlichen Charakteristika, die sich von
anderen Betriebsformen unterscheiden.
Unterscheidungsmerkmale sind Sortiment,
Sortimentsbreite und -tiefe, Preisorientierung,
GroBe, Kundenorientierung und Erschei-
nungsbild.

Drogeriemarkt: Ein Drogeriemarkt ist ein
Einzelhandelsbetrieb mit Selbstbedienung,
der ein sowohl breites wie tiefes Sortiment
an Kosmetik, Korperpflege- und Reinigungs-
mitteln anbietet. Zu den weiteren Sorti-
mentsbausteinen gehoren die frei verkduf-
lichen Arzneimittel, Reformwaren und Nah-
rungsmittel, vor allem aus dem Biobereich.

Einzelhandelsrelevante Kaufkraft: Die ein-
zelhandelsrelevante Kaufkraft ist der Teil der
privaten Verbrauchsausgaben, der in einem
festgelegten Zeitraum (in der Regel ein Jahr)
fiir Einkdufe bei Anbietern des stationdren
Einzelhandels oder im Versand-/Onlinehan-
del ausgegeben wird.

Einzelhandelsrelevantes Kaufkraftniveau:
Das Kaufkraftniveau in einer Kommune

gibt Auskunft Gber die regionale Verteilung
der Endverbrauchernachfrage in Konsum-
glitermarkten. In Verbindung mit den Zahlen
zur ortsanséssigen Bevolkerung erlauben sie
Angaben zur Einschdtzung der lokalen
Nachfrage nach Konsumgiitern. Der Bundes-
durchschnitt wird tiber den Indexwert 100
angegeben. Daher entspricht z.B. eine Kauf-
kraftkennziffer von 110 einem Kaufkraftni-
veau von 10% liber dem Bundesdurchschnitt.

Fachdiscounter: Ein Fachdiscounter ist

ein Selbstbedienungsgeschaft, das ein auf
umschlagstarke Artikel aus dem Hartwaren-
und/oder Textilbereich konzentriertes An-
gebot flihrt und den Verbraucher lber seine
preisaggressive und werbeintensive Strate-
gie anspricht.

Fachgeschaft: Ein Fachgeschéaft ist ein
Einzelhandelsbetrieb, der ein branchenspezi-
fisches oder bedarfsgruppenorientiertes
Sortiment in groBer Auswahl und in unter-
schiedlichen Qualitdten und Preislagen
anbietet. Fachgeschafte sind z. T. inhaber-

gefiihrt, die Betriebsform wird aber auch
von Filialunternehmen genutzt. Vom Fach-
markt unterscheidet sich das Fachgeschaft
durch sein Bedienungssystem und das Preis-
niveau, vom Kaufhaus durch seine GréBe.

Fachmarkt: Der Fachmarkt ist ein meist
groBflachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein
breites und oft tiefes Angebot aus einem
Warenbereich, einem Bedarfsbereich oder
einem Zielgruppenbereich in Gbersichtlicher
Warenprésentation bei tendenziell niedri-
gem bis mittlerem Preisniveau anbietet. Der
Standort ist entweder autokundenorientiert
oder in gewachsenen und geplanten Zen-
tren; bei einigen Sortimenten (z. B. Drogerie-
markt) werden iiberwiegend Innenstadt-
lagen gewdhlt. Die Verkaufsverfahren sind
Selbstbedienung und Vorwahl, meist mit
der Mdglichkeit einer fachlichen und sorti-
mentsspezifischen Kundenberatung.

Flachenleistung: Die Flachenleistung stellt
den Bruttoumsatz eines Einzelhandelsbe-
triebes bezogen auf die Verkaufsflache dar.

Grund-, Mittel-, Oberzentrum:

Das System zentraler Orte unterscheidet
nach Grund-, Mittel-, Oberzentren, die sich
u.a. an der Einwohnerzahl sowie der Ver-
sorgungsbedeutung orientieren. Wahrend
Grundzentren liberwiegend der Sicherung
des Grundbedarfs dienen, werden in hoheren
Zentren auch Angebote des periodischen
Bedarfs sowie auch der spezifische Bedarf
(in Oberzentren) abgedeckt.

Integrierte Standortlagen: Integrierte La-
gen befinden sich entweder in den Zentren
oder aber als siedlungsintegrierte Lagen
innerhalb von Wohngebieten oder zumindest
in unmittelbarer Nahe hierzu.

Lebensmittel-Discountmarkt: Ein Lebens-
mittel-Discountmarkt ist ein Einzelhan-
delsgeschaft, das in Selbstbedienung ein
begrenztes, auf umschlagstarke Artikel
konzentriertes Lebensmittelangebot sowie
ein regelmdBig wechselndes Aktionsange-
bot fiihrt und den Verbraucher liber seine
Niedrigpreispolitik anspricht.

Nicht integrierte Standortlagen: Nicht
integrierte Standortlagen zeichnen sich durch
einen liberwiegenden Anteil gewerblicher
oder handwerklicher Nutzungen im Umfeld
aus (z.B. Gewerbe- und Industriegebiete).
Sie befinden sich hdufig entlang von Haupt-
ausfallstraBen bzw. BundesstraBen ohne
Einbindung in den Siedlungszusammenhang
bzw. die Wohnbebauung.

SB-Warenhaus (> 5.000 m2):

Ein SB-Warenhaus ist ein Einzelhandels-
geschaft mit mindestens 5.000 m2 Verkaufs-
flache und umfassendem Sortiment, das
seinen Standort liberwiegend autokunden-
orientiert auBerhalb von Innenstadten oder
in geplanten Zentren hat. Der Sortiments-
schwerpunkt liegt im Lebensmittelvoll-
sortiment, angeboten wird aber zudem ein
umfangreiches Angebot an Ge- und Ver-
brauchsgiitern des kurz-, mittel- und auch
langfristigen Bedarfs.

Supermarkt (< 2.500m2): Ein Supermarkt
ist ein Einzelhandelsgeschaft mit einer
Verkaufsflache zwischen 400 und 2.500 m?,
das Lebensmittel sowie Drogerie-/Hygiene-
artikel fiihrt und einen geringen Verkaufs-
flichenanteil an Randsortimenten [Aktions-
waren (z.B. Textilien, Elektrokleingerte,
Biicher etc.) aufweist.

Verbrauchermarkt (>2.500 m2):

Ein Verbrauchermarkt ist ein Einzelhandels-
geschaft mit mindestens 2.500 m? Verkaufs-
flache, das lberwiegend in Selbstbedie-
nung ein breites und tiefes Lebensmittelvoll-
sortiment sowie Ge- und Verbrauchsgiiter
des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs
anbietet.

Verkaufsflachenausstattung: Die Verkaufs-
flichenausstattung gibt die Ausstattung

mit Verkaufsfldche in m2 je Einwohner nach
Sortimenten an.

Warenhaus /Kaufhaus: Ein Warenhaus

ist ein EinzelhandelsgroBbetrieb meist in
zentraler Lage, das Waren aus mehreren
Branchen anbietet (z.B. Bekleidung, Textil-
ien, Haushaltswaren), davon mindestens

aus einer in tiefer Gliederung. Bedienung
und Beratung gehéren zum Leistungsumfang
und kdnnen auf Kundenwunsch abgerufen
werden. Das Angebot wird liberwiegend in
Vor- und Freiwahl présentiert.

Zentren (zentrale Versorgungsbereiche):
Als Zentren gelten die Versorgungsschwer-
punkte einer Stadt oder Gemeinde. Dies sind
i.d.R. die gewachsenen Ortskerne. Zentren
konnen jedoch auch aus planerischen Fest-
legungen (zentrale Versorgungsbereiche)
heraus definiert werden. Kennzeichnend fiir
Innenstadte oder Ortszentren ist eine um-
fangreiche Nutzungsmischung aus Einzel-
handel, Dienstleistungen, Gastronomie sowie
kulturellen und 6ffentlichen Einrichtungen.

Quelle: EHI Handelsdaten aktuell, 2013;
LEP 2012



ANSPRECHPARTNER

Industrie- und Handelskammer
Ostwestfalen zu Bielefeld
Elsa-Brandstrom-Str.1-3
33602 Bielefeld
www.ostwestfalen.ihk.de

Daniela Becker

Telefon: +49 521 554 -234

Fax: +49 521 554-5234

E-Mail: d.becker@ostwestfalen.ihk.de

Marco Rieso

Telefon: +49 521 554-197

Fax: +49 521 554-5197

E-Mail: m.rieso@ostwestfalen.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
Lippe zu Detmold
Leonardo-da-Vinci-Weg 2
32760 Detmold
www.detmold.ihk.de

Maria Klaas

Telefon: +49 5231 7601-29
Fax: +49 5231 7601-8029
E-Mail: klaas@detmold.ihk.de

Jenny Krumov

Telefon: +49 5231 7601-70

Fax: +49 5231 7601-8070
E-Mail: krumov@detmold.ihk.de

Handelsverband Ostwestfalen-Lippe e.V.

GroBe-Kurfiirsten-Str. 75
33615 Bielefeld
www.handelsverband-owl.de

Jorg Beyer

Telefon: +49 521 96510-12

Fax: +49 521 96510-20

E-Mail: j.beyer@handelsverband-owl.de

IMPRESSUM

Handelsreport OWL 2017

Herausgegeben von den Industrie- und
Handelskammern Ostwestfalen zu Bielefeld
und Lippe zu Detmold und dem
Handelsverband Ostwestfalen-Lippe e.V.

Redaktion:

Industrie- und Handelskammer
Ostwestfalen zu Bielefeld
Elsa-Brandstrom-Str. 1-3

33602 Bielefeld
www.ostwestfalen.ihk.de

Inhalte und Kartenmaterial:

BBE Standort- und Kommunalberatung Miinster
Gestaltung:

Jorg Aufdemkamp, Bielefeld

Druck und Verarbeitung:

Press Medien GmbH & Co.KG, Detmold

Nachdruck und Vervielféltigung, auch auszugsweise,
nur mit Genehmigung der Herausgeber.
Bielefeld /Detmold, im Juli 2017

Fotonachweis:

« U1: everythingpossible / 123RF, mindof / 123RF,
kadmy /123RF, dolgachov/123RF, dolgachov/123RF
« U2: Bielefeld Marketing « S.2: stockbroker /123RF
« S.3: stocksolutions /123RF « S.4: pressmaster /
123RF « S.7: belchonock /123RF « S.9: fiphoto/
123RF, Lemgo Marketing « S. 10: Pro Herford GmbH
«S.11: akz [123RF + S.13: bswei [ 123RF, everything-
possible /123RF « S. 14: maxxyustas /123RF « S. 15:
dolgachov [123RF, dolgachov/123RF « S. 16: balla-
beyla /123RF, djem /123RF « S.17: IHK Ostwestfalen
+ S.19: auremar[123RF, lightpoet /123RF « S.20:
adrianhancu [ 123RF, roxanabalint /123RF, TEA [123RF
+S.21: fiphoto /123RF « S.22: stockbroker /123RF
+S.23: scalatore1959 /123RF « U3: Lemgo Marketing
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