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1 Einleitung

Seit Jahrzehnten schlieBen Lebensmittelge-
schafte und weitere Dienstleistungen in land-
lichen Orten, sodass von einer flaichendecken-
den Nahversorgung keine Rede mehr sein kann
(Kokorsch und Kiipper 2019). Unter Nahversor-
gung wird allgemein die Versorgung mit Guitern
und Dienstleistungen des tédglichen Bedarfs in
fuBlaufiger Entfernung verstanden. FufBldufig
bedeutet dabei, dass Angebote in zehn Gehmi-
nuten oder 1.000 Metern erreichbar sind. Zum
taglichen Bedarf gehoren Lebensmittel, Getrdn-
ke, Genusswaren und Drogerieprodukte, d. h.
all die Dinge, die Ublicherweise in Lebensmit-
telgeschaften oder Drogerien verkauft werden.

Etwas dltere Ergebnisse einer Bevolkerungsbe-
fragung zeigen, dass der Anteil derjenigen, die
einen Laden zu FuB innerhalb von zehn Minu-
ten nicht erreichen kdénnen, von 1997 bis 2010
von 13 auf 19 Prozent gestiegen ist (Sturm und
Walther 2011, S. 6). Die Anteile nicht-versorgter
Bewohner*innen lagen in den kleineren Ge-
meinden jeweils deutlich Uber diesem bun-
desweiten Durchschnitt. Allerdings mussen die
Verbraucher*innen, die in den unterversorgten
Gebieten leben, die fehlenden Angebote nicht
unbedingt als Problem wahrnehmen. So zei-
gen standardisierte Befragungen, dass selbst

in Orten ohne eigene Angebote nur geringe
Bevolkerungsanteile tatsachlich unzufrieden
mit der Versorgungssituation sind (Kipper
2020). Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass die
fuBlaufige Erreichbarkeit von Nahversorgungs-
angeboten nur ein Bewertungskriterium unter
vielen ist. Hinzu kommen Auswabhl, Preis, Qua-
litit der Waren, Offnungszeiten oder Mdglich-
keiten, Einkaufe mit anderen Wegen, wie z. B.
mit dem Pendeln, zu verbinden. Zudem hangt
die Bewertung auch von den Mdglichkeiten
ab, mit einem fehlenden Angebot umzuge-
hen. Gerade in landlichen Rdumen haben viele
Verbraucher*innen einen Pkw zur Verfligung,
oder Verwandte und Nachbarn kaufen fiir we-
niger mobile Personen ein bzw. nehmen diese
zum Einkaufen mit.

Untersucht man, welche o6ffentlichen und pri-
vaten Dienstleistungen einen Einfluss darauf
haben, wie zufrieden die Biirger*innen mit der
Versorgungs- und Angebotssituation in landli-
chen Raumen sind, stellt man fest, dass Lebens-
mittelldden die grofite Rolle spielen, gefolgt
von Arzten (Kiipper und Mettenberger 2020).
Auch wenn in landlichen Orten die meisten
Menschen mit der Versorgungssituation relativ
zufrieden sind, so geben doch liber ein Viertel

/ Dorfladen
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2 EINLEITUNG

Ein mobiles
Versorgungsangebot:
Verkaufsfahrzeug fiir
Backwaren eines stationdren
Dorfladens

der Befragten an, dass sie hier einen deutlichen
oder starken Handlungsbedarf sehen (Kiipper
2020). Dies liegt neben der Solidaritat mit we-
niger mobilen Ortsbewohner*innen und dem
Komfortgewinn bei Ergdnzungseinkdufen da-
ran, dass die Nahversorgung nicht nur unter
reinen Versorgungsaspekten betrachtet wird,
sondern dass sie auch eine soziale Funktion
erfillt. Das bedeutet, dass Einkaufsmoglichkei-
ten wichtige lokale Treffpunkte sind und dass
vorhandene Angebote fiir den Stellenwert des
eigenen Ortes von emotionaler Bedeutung
sind. Auflerdem organisieren gerade viele
Rentner*innen ihren Tagesablauf entlang von
fast taglichen Einkdufen und diese Tatigkeit
gewinnt an Relevanz, wenn Familienmitglieder
und Freunde vor Ort fehlen oder weniger wer-
den und Einsamkeit vermieden werden soll.

Vor diesem Hintergrund beschéftigen sich
vielfaltige politische und birgerschaftliche In-
itiativen sowie staatliche Forderprogramme
und Modellvorhaben mit der Sicherung der
Nahversorgung. Angesichts dieser hohen po-
litischen Relevanz des Themas Uberrascht es,
dass die Nahversorgung in der Forschung so-
wohl zu landlichen Rdumen als auch zum Ein-
zelhandel in Deutschland ein Schattendasein
fristet. Mit dem Forschungsprojekt ,Dynamik
der Nahversorgung in landlichen Raumen®, das
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von September 2017 bis Juli 2021 am Thiinen-
Institut fir Landliche Rdume durchgefiihrt und
vom Bundesprogramm Landliche Entwicklung
gefordert wurde, mochten wir diese Liicke fiil-
len. Die vorliegende Broschiire fasst die zen-
tralen Ergebnisse, die fiir Praktiker*innen aus
dem Einzelhandel, den Kommunen, der inter-
essierten Blrgerschaft und der Gbergeordne-
ten Politik und Verwaltung besonders relevant
sind, zusammen. Damit aktualisieren wir die
Broschiire, die wir im Rahmen des Vorganger-
projektes erstellt hatten (Eberhardt et al. 2014).
Im Fokus stehen daher insbesondere aktuelle
Entwicklungen und Veranderungen der jiinge-
ren Vergangenheit. Die zentrale Leitfrage fiir
die vorliegende Broschiire lautet: Wie missen
Nahversorgungsangebote gestaltet und ggf.
offentlich unterstitzt werden, um dem Versor-
gungsbedarf der lokal ansassigen Bevolkerung
moglichst gut zu entsprechen?

Diese Broschiire basiert auf sechs Untersu-
chungsschritten, wobei verschiedene Metho-
den miteinander kombiniert wurden. Erstens
wurden die bestehende Forschungsliteratur,
vorhandene Daten sowie staatliche Unterstuit-
zungsstrukturen analysiert. Zweitens wurden
15 Interviews mit Expert*innen aus dem Han-
del, der Verwaltung und Beratungsunterneh-
men gefiihrt, um neuere Trends bei Ange-
bots- und Steuerungsformen einzuschatzen.
Drittens wurden Betreiber*innen von 166 klei-
nen Nahversorgungseinrichtungen mit einem
Fragebogen hinsichtlich ihrer wirtschaftlichen
Situation, ihres Beitrags zur Nahversorgung
und ihrer sozialen Funktion telefonisch befragt.
Hierzu wurde die deutschlandweite Stichpro-
be aus dem Vorgdngerprojekt (Kupper und
Eberhardt 2013), soweit moglich (n=61, Riick-
laufquote=79 Prozent), erneut befragt und
um weitere Falle (n=105, Riicklaufquote=50
Prozent) aufgestockt. Viertens haben wir in
sechs Einzugsbereichen von Nahversorgern,
die entweder in den letzten Jahren, d. h. 2018
oder 2019, eroffnet haben oder geschlossen
wurden, eine schriftliche Haushaltsbefragung
durchgefiihrt, um zu ermitteln, welche Veran-
derungen im Verhalten und in der Bewertung
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der Versorgungssituation diese Angebotsande-
rung (Er6ffnung bzw. SchlieBung) hervorgeru-
fen haben. Eine Befragungsrunde fand jeweils
vor, und eine nach der Er6ffnung bzw. Schlie-
Bung des Angebots statt. Insgesamt wurden in
den zwolf Vollerhebungen der sechs Fallstudien
3.571 auswertbare Fragebdgen zurlickgesandt,
was einer Ricklaufquote von 43,1 Prozent ent-
spricht. Finftens wurde eine Erreichbarkeits-
analyse durchgefiihrt, um Entfernungen der
Bevolkerung zum nachstgelegenen Lebens-
mittelgeschéft zu berechnen. SchlieBlich ha-
ben wir sechstens Tiefeninterviews mit zehn
Betreiber*innen von Dorfladen aus der Regi-
on Hannover und Umgebung durchzufiihren.
Der Fokus lag dabei auf den Auswirkungen
der Corona-Krise auf den Ladenbetrieb sowie
die Bedeutung neuer, insbesondere digitaler
Angebotsformen.

Die Broschiire gliedert sich wie folgt: Kapitel 2
fasst die aktuelle Marktsituation und Trends im
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Lebensmitteleinzelhandel als wichtiger Hinter-
grund fir Praktiker*innen zusammen. Darauf
aufbauend werden in Kapitel 3 die klassischen
Kleinflichenkonzepte und mobilen Ldsungen
fur landliche Raume skizziert. Kapitel 4 stellt
aktuell diskutierte innovative Losungen zur Si-
cherung der Nahversorgung vor und schatzt
deren Potenziale ein. Kapitel 5 beschiftigt sich
mit der Frage, welche Faktoren dafiir ausschlag-
gebend sind, dass Verbraucher*innen in Dorfla-
den einkaufen, und wie sich deren Umsatz vorab
prognostizieren lasst. In Kapitel 6 werden vier
Beispielliden vorgestellt, die wir bereits 2012
untersucht hatten und deren Entwicklung wir
nachzeichnen, damit andere daraus lernen kon-
nen. Nach diesen illustrativen Beispielen folgt in
Kapitel 7 eine systematische Bestandsaufnahme
zur Situation von insgesamt 166 Dorfladen. Ka-
pitel 8 stellt dann Unterstiitzungsmdoglichkeiten
der offentlichen Hand vor, bevor im abschlie-
Benden Kapitel 9 Handlungsempfehlungen fir
verschiedene Adressaten gegeben werden.
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Beispiel fur ein klassisches
Kleinflichenkonzept:
Filialbetrieb



4 SITUATION & TRENDS

Abbildung 1:

Anzahl der Lebensmittelge-
schéfte nach Betriebsformen
von 1990 bis 2020

Quelle: Eigene Darstellung;
Daten fiir 1990 bis 2005 von
EHI (2008); Daten ab 2010 von
EHI (2018, 2021a).
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2 Aktuelle Situation und Trends im
Lebensmitteleinzelhandel

2.1 Angebotsseite

Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist in den
letzten Jahrzehnten von einem Strukturwandel
hin zu weniger und groBeren Geschiéften ge-
kennzeichnet. Die Entwicklung der Anzahl der
Betriebe im LEH zeigt Abbildung 1. Die Anzahl
der Verkaufsstellen hat sich von 1990 bis 2020
mehr als halbiert. Insgesamt sind in diesem
Zeitraum knapp 48.000 Laden oder 56 Prozent
vom Markt verschwunden, wobei diese Ent-
wicklung nicht alle LEH-Formate gleicherma-
Ben betrifft. So hat sich die Zahl der Discounter
in etwa verdoppelt, wahrend die Anzahl kleiner
Geschéfte (unter 400 m” Verkaufsfliche) um 87
Prozent zurlickgegangen ist. Griinde fiir das
Verschwinden der kleinflichigen Angebote
sind unter anderem unglinstige Kostenstruk-
turen und Lieferkonditionen kleiner, inhaber-
gefiihrter, unabhangiger Laden. Haufig waren

90.000
80.000
70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000

10.000

1990 1995
m Verbraucher- bzw. groRe Supermirkte sowie SB-Warenh&user (ab 1.500 m? bis 2005 bzw. ab 2.500 m? seit 2010)

2000

2005 2010 2015

es aber die kleineren Laden, die fiir die Nah-
versorgung mit Waren des tdglichen Bedarfs
in landlichen Orten von Bedeutung waren. Fir
groB3e Einzelhandelsketten sind Standorte Ein-
zugsbereiche unterhalb einer Grenze von 5.000
Personen fiir Neuansiedlungen unattraktiv (Ko-
korsch und Kiipper 2019).

In diesem fortlaufenden Konzentrationspro-
zess im LEH sind folgende Trends deutlich:
Trotz der geringeren Anzahl von Laden ist
generell die Verkaufsfliche angewachsen, sie
konzentriert sich auf weniger, grof3ere Laden.
So ging die Zahl der Laden in den letzten fiinf
Jahren (2015-2020) um 1,5 Prozent zurlck,
wdhrend die Verkaufsfliche um 2,0 Prozent
wuchs, was zu einem Anstieg der durch-
schnittlichen Verkaufsfliche eines Ladens

2020

W Supermérkte (400-1.499 m? bis 2005 bzw. 400-2499 m? seit 2010)

M Discounter

H Kleine Lebensmittelgeschéfte (bis 399 m?)

Anmerkung: Verkaufsstellen im Lebensmitteleinzelhandel ohne Spezialgeschafte und nicht-organisiertem Lebensmit-

telhandel. Zwischen 2005 und 2010 hat das EHI Retail Institute die Definitionen der Betriebsformen verdandert, sodass hier

ein Bruch in der Zeitreihe entstanden ist und die Werte zwischen 2005 und 2010 nur eingeschrankt vergleichbar sind.

Dies betrifft vor allem die Verbrauchermarkte, die durch gro3e Supermarkte ersetzt wurden. Diese Betriebsform beginnt

aber erst ab einer Verkaufsfldche von 2.500 m? statt vorher ab 1.500 m*
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von 935 auf 959 m? (+3,5 Prozent) fiihrte (EHI
2021a, S.77 f). Supermarkte verzeichneten
Zuwachsraten sowohl bei Umséatzen als auch
der Anzahl an Laden, Discounter stagnierten
bei der Anzahl der Laden, verbuchten dabei
aber steigende Umsatzzahlen, wenn auch
ein geringeres Wachstum als die Supermark-
te (nominal +15 Prozent im Vergleich zu +34
Prozent von 2015 bis 2020) (ebd., S. 76). Dro-
geriemadrkte profitierten von Trends hin zu Bio
und Gesundheit (Kokorsch und Kipper 2019).
Kleinere Lebensmittelgeschafte stagnierten
nominal beim Umsatz in den letzten finf Jah-
ren, wodurch sich ihr Marktanteil von 3,2 auf
2,7 Prozent verringerte (EHI 20213, S. 76).

Aktuelle Berechnungen mit dem Thiinen-

Erreichbarkeitsmodell  zeigen in  Tabel-

le 1 bei der Verfligbarkeit von stationdren

Lebensmittelgeschaften zum einen eine starke
raumstrukturelle Differenzierung sowie zum
anderen erhebliche Unterschiede abhédngig
vom genutzten Verkehrsmittel.

Die Erreichbarkeitsberechnung verdeutlicht,
dass in nicht-landlichen Rdumen durchschnitt-
lich fast finf Lebensmittelgeschafte in finf Mi-
nuten mit dem Pkw erreichbar sind, wahrend es
in landlichen Rdumen lediglich zwei im Durch-
schnitt sind. Ahnliche Unterschiede ergeben sich
bei der fuBlaufigen Erreichbarkeit. In 15 Minuten
kdonnen zu Full in landlichen Rdumen durch-
schnittlich lediglich 0,5, und in nicht-landlichen
1,3 Geschéfte erreicht werden. Die Erreichbarkeit
mit dem Fahrrad liegt zwischen der Pkw- und
fuBlaufigen Erreichbarkeit. Die Werte verdeutli-
chen die Bedeutung der Pkw-Verfiigbarkeit flr
die Nahversorgung in landlichen Gebieten.

Verkehrsmittel Wegezeit Deutschland Landliche Raume Nicht-landliche
insgesamt
bis 5 Min 2,5 2,0 4,8
Pkw bis 10 Min 6,5 59 91
bis 15 Min 9,0 8,7 10,1
bis 5 Min 0,7 0,5 1,5
Fahrrad bis 10 Min 2,0 1,5 4,4
bis 15 Min 3,2 2,5 6,5
bis 5 Min 0,1 0,1 0,1
zu FuBB bis 10 Min 0,3 0,2 0,6
bis 15 Min 0,6 0,5 1,3

Anmerkung: Die durchschnittliche Anzahl der in der jeweiligen Zeit erreichbaren Lebensmittelgeschéfte bezieht sich auf

die Flache und nicht auf die Bevolkerung. Das bedeutet, dass Giber ganz Deutschland ein Raster mit 250 x 250 m-grof3en

quadratischen Zellen gelegt wird und von jedem Zellenmittelpunkt tGiber das StraBennetz geroutet die Erreichbarkeit zu

den nédchsten Lebensmittelgeschéften berechnet wird. Dargestellt sind dann die in der jeweiligen Zeit erreichbaren Ge-

schafte im Durchschnitt aller zum jeweils betrachteten Raum gehérigen Zellen, in denen mindestens eine Person ihren

Wohnsitz hat. Fiir FuBgénger*innen wird eine Geschwindigkeit von 78 Metern pro Minute angesetzt, fiir Radfahrer*innen

15 km/h und fiir Pkw die Geschwindigkeitsprofile fir Pkw von OpenStreetMap.
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Tabelle 1:

Durchschnittliche Anzahl der
Lebensmittelgeschifte, die
von einer bewohnten 250 x
250 m-Rasterzelle unter-
schiedlicher Raume innerhalb
bestimmter Zeiten mit ver-
schiedenen Verkehrsmitteln
erreichbar sind

Quelle: Eigene Darstellung der
Erreichbarkeitsberechnung
von Stefan Neumeier (2018,
unveroffentl.) mittels Standort-
daten von gb-consite (Stand:
November 2017) und der
Thiinen-Typologie ldndlicher
Raume nach Kiipper (2016).
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Tabelle 2:

Genutzte Verkehrsmittel

auf Einkaufswegen fiir den
taglichen Bedarf bei zwei
Raumtypen bei moglicher
Mehrfachnennung (in Prozent)

Quelle: Eigene Darstellung
nach Angaben in BMVI (2018).

Tabelle 3:

Erreichbarkeit des ndchsten
Lebensmittelgeschéfts in un-
terschiedlichen Raumtypen

Quelle: Eigene Darstellung der
Erreichbarkeitsberechnung
von Neumeier (2018) mittels
Standortdaten von gb-consite
(Stand: November 2017), dem
Zensus-Bevolkerungsraster
2011 in 250 m x 250 m-Ana-
lysezellen und der Thiinen-
Typologie ldndlicher Raume
nach Kiipper (2016).

2.2 Nachfrageseite

Aufseiten der Nachfragenden ist in den ver-
gangenen Jahren das Interesse an regionalen,
saisonalen sowie Bio-Produkten gestiegen.
AuBBerdem hat es eine Veranderung bei der
Preissensibilitdit und dem Qualitatsbewusst-
sein gegeben. Fur eine knappe Mehrheit der
Konsument*innen ist inzwischen Qualitat aus-
schlaggebender als der Preis. Die Preissensibi-
litdat scheint dabei deutlich an die allgemeine
Wirtschaftslage gekoppelt und der Trend hin
zu mehr Qualitdtsorientierung scheint erst mit
dem Abebben der letzten Finanz- und Wah-
rungskrise eingesetzt zu haben (u. a. GfK und
BVE 2015; GfK 2017; Kokorsch und Kiipper 2019).

Verkehrsmittel  Kleinstadti- Metropole
scher, dorflicher
Raum
Auto 85 % 48 %
zu FuB 28 % 72 %
Fahrrad 21 % 33%
OPNV 2% 24 %

Regionale Produkte erhalten viel Aufmerksam-
keit und erleben eine groBe Nachfrage, jedoch
stoBBen regionalaffine Verbraucher*innen man-
cherorts beim regionalen Einkauf an ihre Gren-
zen, weil nur ein Teil tatsachlich aus der Region
bezogen werden kann. Das hat viel seltener mit
dem Preis, als vielmehr mit der haufig fehlen-
den Verfligbarkeit in der jeweiligen Region zu
tun (Bundesverband der Regionalbewegung
2021). Kleine Nahversorger, wie Dorfladen, sind
hier gegeniiber grof3en Anbietern wie bspw.
EDEKA und REWE im Vorteil, da sie leichter
mit kleinen Erzeuger aus ihrer Region direk-
te individuelle Partnerschaften fiir eine breite

Bevolkerungsgewichtete durch-

schnittliche Entfernung in Metern

‘e. |THUNEN

Angebotspalette eingehen kénnen und Uber-
schaubare Liefermengen abnehmen. Natirlich
werben auch die groBen Ketten mit Regionali-
tat. Allerdings ist der Begriff nicht eindeutig de-
finiert, sodass teils auch Produkte als regional
ausgewiesen werden, die von weiter entfernt,
z. B. aus demselben Bundesland, kommen.

Ein weiterer Trend ist der Konsum von Lebens-
mitteln auller Haus, sei es beruflich bedingt
oder zum Vergniigen. Dies betrifft mehrheit-
lich Bewohner*innen groerer Stadte, denen
aullerdem eine einfache und schnelle Zuberei-
tung von Mahlzeiten aus Convenience-Produk-
ten (Fertiggerichten) wichtig ist (BMEL 2017;
Forsa 2017). Es betrifft alle Altersschichten. Die-
ser Trend hat vermutlich voriibergehend in den
Corona-Jahren 2020 und 2021 abgenommen.

Die Wege zum Einkauf werden hauptsach-
lich mit dem Pkw zurlickgelegt. Bei méglicher
Mehrfachnennung fiihrt das Auto als Ubliches
Verkehrsmittel fur Einkdufe des taglichen Be-
darfs mit 72 Prozent, zu Full gehen 47 Prozent,
29 Prozent verwenden das Fahrrad und 10 Pro-
zent nutzen den OPNV (BMVI 2018). Diese Zah-
len variieren je nach Raumtyp jedoch stark, wie
aus Tabelle 2 hervorgeht.

Mit dem - bereits erwahnten — Thiinen-Erreich-
barkeitsmodell und denselben Standortdaten,
mit denen die durchschnittliche Anzahl erreich-
barer Supermarkte und Discounter nach Wege-
zeiten berechnet wurde (siehe zuvor Tabelle 2),
wurde die Erreichbarkeit zum néachstgelege-
nen Lebensmittelgeschéft fur unterschiedliche
Raumtypen berechnet (siehe Tabelle 3): Dabei
wird z. B. deutlich, dass die Einwohner*innen
im Bundesgebiet durchschnittlich ca. 1,5 km
zum nachsten Geschift zuriicklegen missen.

Anteil der Bevilkerung mit weniger
als 1 km Entfernung in Prozent

Deutschland 1.456 58,6
Landliche Raume 1.895 47,8
Nicht-landliche Rdume 857 73,3
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In landlichen Rdumen betragt diese Entfernung
durchschnittlich fast 2 km, in nicht-landlichen
Raumen liegt sie unter 1 km.

AuBerdem wurde errechnet, welcher Bevél-
kerungsanteil das ndchste Lebensmittelge-
schaft innerhalb von einem Kilometer errei-
chen kann. Dieser Schwellenwert wird haufig

2.3 Schlussfolgerungen

© Immer neue Food-Trends (Bio-, regionale,
vegane, ,gesunde” und Convenience-
Produkte) fihren zu einer VergroBerung
der nachgefragten Sortimentsbreite, die
groB3ere Laden eher erfiillen kdnnen - was
grof3ere Einzugsbereiche erfordert.

© Durch (iberlappende Einzugsbereiche und
hoéhere Pkw-Mobilitdt gerade in landlichen
Raumen steigt die Wettbewerbsintensitat
weiter an. Supermarkte scheinen aktuell
besser auf die Marktentwicklungen re-
agieren zu kdnnen als Discounter. Kleine

genutzt, um von einer vorhandenen Nahver-
sorgung sprechen zu kdnnen. Danach kénnen
in Deutschland ca. 60 Prozent der Bevolkerung
als entsprechend versorgt gelten. In den nicht-
landlichen Rdumen trifft dies auf ca. 73 Pro-
zent der Bevolkerung zu, wahrend dies in den
landlichen Raumen lediglich fiir ca. 48 Prozent
zutrifft.

Lebensmittelgeschafte werden immer
mehr zur Ausnahme und verlieren weiter
Marktanteile.

© Die rdumliche Ausdiinnung der Versor-
gungsstrukturen, die Verbindung von
Handel und Gastronomie, der Trend hin
zu Regionalitat und hohere Qualitatsori-
entierung der Verbraucher*innen, die sich
in steigenden Ausgaben fiir Lebensmittel
niederschlagen, bieten neue Potenziale fir
alternative Versorgungsangebote in der
Flache.

SITUATION & TRENDS 7

Regionales Warenangebot
dekorativ in Szene gesetzt
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3 Traditionelle Angebotsformen zur
Nahversorgung in kleinen Orten

Zur Sicherung der Nahversorgung in kleinen
Orten, die fur die grofBen Handelsketten wenig
interessante Standorte bieten, konnten in den
letzten Jahrzehnten mit verschiedenen Ange-
botsformen Erfahrungen gesammelt werden.
Im Folgenden werden zundchst vier Formate
von stationdren Nahversorgungseinrichtungen
kurz vorgestellt: Filialkonzepte, Multifunktions-,
Integrations- und Biirgerldden. Daneben gibt

3.1 Kleinflachenkonzepte

Filial- und Franchise-Konzepte

Filial- und Franchise-Konzepte zielen darauf ab,
GroBBenvorteile gegentiber Einzelbetrieben zu
nutzen. Zu den Filial- und Franchisekonzepten
zahlen bspw. nah und gut, nahkauf, Ladchen fiir
alles, IK-Ihr Kaufmann, nah &frisch und topkauf.
Neben Filialen unabhdngiger Kaufleute bieten
auch einige Lebensmittelketten wie REWE, EDE-
KA und die Markant-Gruppe kleinflachige Kon-
zepte mit rund 100 bis 500 m? Verkaufsfliche.
Diese werden in der Regel von unabhdngigen

Montag-Samstag ;

bis 19:30 Ur geoffnet

es mobile Angebote, die vor allem fiir Orte, in
denen ein stationdrer Laden nicht tragfahig ist,
wichtig sind. Diese fuinf Handlungsoptionen
sind miteinander kombinierbar und werden je
nach Angebotssituation auch oftmals kombi-
niert. So bietet beispielsweise ein Grofteil stati-
ondrer Nahversorgungspunkte auch einen Lie-
ferservice an, um damit stationare und mobile
Angebote zu verbinden.

Kaufleuten unter dem Dach der Konzerne be-
trieben. Die unterschiedlichen Ketten haben
individuell abgestimmte Finanzierungskonzep-
te (bspw. mit vergiinstigten Kreditkonditionen
oder Warenausstattung auf Kommissionsbasis)
fur die Einzelhdndler*innen vor Ort, um deren
unternehmerisches Risiko zu verringern.

Bei den Franchise-Angeboten handelt es sich
um Kleinflachenldden, die in der Regel ein ein-
heitliches Erscheinungsbild haben, selbststan-
dig gefiihrt werden und vertraglich an einen
GroBhandelspartner gebunden sind. Der Grof3-
handelspartner tibernimmt die Belieferung und
ist auch Konzeptgeber; dies kann eine Griin-
dungsberatung inklusive Standortanalyse und
Hilfe bei der Objektauswahl beinhalten. Dane-
ben unterstiitzt er bei der Inneneinrichtung,
berat bei der Sortimentszusammensetzung
und bietet individuelle Werbung an. Durch die
Zusammenarbeit mit dem wirtschaftlich erfah-
renen GroBhandelspartner reduziert sich das
wirtschaftliche Risiko.
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Multifunktionsladen

Multifunktionsladen (u.a. MarktTreff, DORV-
Zentrum) werden vielfach ab 100 bis rund
300 m? Verkaufsfliche eingerichtet, um den
Kund*innen, dhnlich wie in zentralen Orten
oder Nahversorgungsagglomerationen, Kopp-
lungsmoglichkeiten zu bieten und zusatzlichen
Umsatz zu generieren. Je nach ortlichem Bedarf
werden neben der Grundversorgung (Verkauf
von Lebensmitteln und anderen Giitern des tag-
lichen Bedarfs) haufig einzelhandelsrelevante
Dienstleistungen (Verkauf oder Bereitstellung
von oOffentlichen und privaten Dienstleistun-
gen, u. a. Postservice, Lotto/Toto, Lieferdienst)
und Treffpunkt-/Kommunikationsmdglichkei-
ten (u. a. Café-Ecke, Gastronomie, Vereinshaus)
und - jedoch seltener - soziale und medizini-
sche Versorgungsmoglichkeiten angeboten.
Diese Zusatzdienstleistungen dienen ebenfalls
der Kundenbindung und der Abgrenzung von
Supermarkten und Discountern, die wenig Ser-
vice anbieten. Die Zusatzdienstleistungen loh-
nen sich selbst nur selten; sie dienen vielmehr
der Férderung der Hauptnutzung.

Bei der Einfiihrung der Zusatzdienste sind be-
stimmte Hiirden zu beachten: zusatzliche An-
forderungen an die Ausbildung des Personals,
die LadengréBe und -einrichtung, Abhangigkeit

Integrationsladen

Integrationsladen sind Einzelhandelsgeschaf-
te, deren wirtschaftliche Tragfahigkeit durch
Fordermdoglichkeiten im investiven und opera-
tiven Bereich fiir die Beschéaftigung von Men-
schen mit Behinderung, die Qualifizierung und
Beschaftigung von Langzeitarbeitslosen oder
auch die Schaffung von Ausbildungsplatzen
fir Jugendliche im Einzelhandel unterstiitzt
wird. Uber die Integration beeintrichtigter
Menschen kénnen auf der Kostenseite Einspa-
rungen erreicht werden, die es ermdglichen,
solche Markte auch an sogenannten Grenzer-
tragsstandorten zu betreiben. Die Anleitung
der zu qualifizierenden Menschen erfolgt durch
qualifiziertes Fachpersonal.

von Verwaltungsvorschriften (Gewerbeanmel-
dung, bauordnungsrechtliche Auflagen) sowie
notwendige verlassliche Absprachen mit den
Servicepartnern. Die Zusatzdienstleistungen
sind vor allem dann sinnvoll, wenn bestehende
personelle und raumliche Kapazitdten mitge-
nutzt werden konnen, und die Dienstleistun-
gen bei gleichen Offnungszeiten, falls keine
bauliche Trennung vorliegt, angeboten werden
kénnen. Die Einflihrung von Zusatzdienstleis-
tungen kann in kleinen Orten schwierig sein,
wenn bestimmte Mindestumsatze (z. B. bei Lot-
to-Annahmestellen) verlangt werden.

> Hermes-Pakeishiop

> Reiniguny

>Catering

> Suppentag am Dienstap

> handwerkliche Biicker

> Ware auf Kommission

> helegte Brétchen

> selbstgebackene Kuchen
> Briefmarken

> Bio-Produkle

> lieferdienste

> Bio-Fleisch

> Naschibar

> Honig vom lmker

> (02 Kartuschen-Umtausch

© Winfried Eberhardt

Voraussetzung flir das Betreiben eines Integ-
rationsmarktes ist ein vor Ort tatiger gemein-
nitziger Trager, der Fordermittelempfanger
fur offentliche Zuschiisse sein kann. Die sozi-
alen Trager streben zumeist nur einen gerin-
gen Gewinn bzw. eine schwarze Null an. Sie
sind an Standorten interessiert, die ein ausrei-
chend grofB3es Einzugsgebiet (mindestens 2.000
Einwohner*innen) und keine konventionellen
Mitbewerber mehr vor Ort aufweisen. Bun-
desweit gibt es die CAP-Markte sowie regional
z. B. die Bonus-Markte (Berufliche Orientierung,
Nachbarschaftsladen und Service gGmbH) in
Baden-Wirttemberg und Bayern sowie die La-
den der Stellenwert GmbH (Netzwerk fiir Integ-
ration in Arbeit) in Nordhessen.

TRADITIONELLE ANGEBOTSFORMEN 9

Angebotspalette von
einem MarktTreff
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Birgerladen mit Dorfcafé

Biirgerladen

Bewohnergetragene Ansdtze kennzeichnet,
dass sie versuchen, das Interesse und Engage-
ment moglichst vieler Birger*innen fiir den
eigenen Laden zu gewinnen. Als Rechtsform
werden haufig z. B. Verein (wirtschaftlicher oder
eingetragener Verein (w. V. oder e. V.)), Genos-
senschaft (e.G) oder Unternehmensgesell-
schaft (UG, haftungsbeschrankt) gewahlt. Verei-
ne hoffen, méglichst viele Personen und damit
auch Kund*innen einzubeziehen. Bei genossen-
schaftlichen Modellen erwerben die Mitglieder
Anteile am Laden. Eine Unternehmensgesell-
schaft besteht aus stillen Gesellschaftern, wel-
che jeweils mindestens einen Gesellschafteran-
teil von bspw. 200 Euro erwerben. Mit dem Gber
die Anteile erhaltenen Kapital kann z.B. die

3.2 Mobile Angebote

Mobile Verkaufsladen sind vor allem fir klei-
ne Orte unter 1.000 Einwohner interessant,
in denen ein stationdres Angebot nicht wirt-
schaftlich oder das Angebot begrenzt ist. Bei
mobilen Versorgern handelt es sich um be-
gehbare Lkws (mobile Supermarkte) oder The-
kenfahrzeuge, die bezliglich der Sortiments-
breite durchaus ein Vollsortiment mit 1.500
bis 3.000 Produkten bereithalten konnen. Das
Sortiment ist aufgrund der Fahrzeugkapazitat
meist erheblich kleiner, wobei einige Anbieter
ihren Kund*innen personlichen Service und

‘e. |THUNEN

Anschubfinanzierung fiir den Biirgerladen (In-
nenausstattung und Erstbestlickung mit Ware)
aufgebracht werden. Uber die finanzielle Betei-
ligung sollen die Biirger*innen starker mit dem
Laden emotional verbunden werden, um eine
hohere Kaufkraftabschépfung zu erzielen. Die
Burger*innen als Kapitalgeber*innen erwarten
in der Regel keinen groBen Gewinn oder gar Ge-
winnausschittungen, der Laden sollte sich aber
selbst tragen. Im Biirgerladen kénnen nicht nur
alle Mitglieder bzw. Gesellschafter*innen ein-
kaufen, selbstverstandlich konnen dort auch
alle anderen einkaufen. Vereins- und Genossen-
schaftsmitglieder haben Mitwirkungsmaoglich-
keiten bei der Sortimentsgestaltung und Preis-
politik. Im Griindungsprozess und wahrend des
Betriebs wird die Kommunikation zwischen den
Dorfmitgliedern angeregt und Engagement
fur den eigenen Wohnort geweckt. Neben der
vereinfachten Kapitalbereitstellung durch die
Biurger*innen wird meist eine offentliche An-
schubfinanzierung gewdbhrt, teilweise sind auch
die Kommunen Mitgesellschafter. Insgesamt
soll so das wirtschaftliche Risiko auf moglichst
viele Personen verteilt werden. Neben dem
personlichen Engagement mdglichst vieler
Bewohner*innen im Einzugsgebiet sind auch
fur Burgerladen unternehmerische Fahigkeiten,
ein hohes Mal3 an Kreativitat und Kundennahe
wichtige Voraussetzungen fiir den Erfolg.

die Erledigung individueller Besorgungen und
Sonderwiinsche anbieten. Die Kund*innen
kénnen Waren per Einkaufsliste bei der Fahre-
rin / beim Fahrer und per Telefon bzw. Internet
bestellen. Gerade fiir entlegene Raume kénnen
diese mobilen Nahversorger eine geeignete
Anpassungsstrategie beim Wegfall stationarer
Angebote sein. Der regionale Verkaufsradius
betragt etwa 40 bis 50 km um den Firmensitz.
Kennzeichnend ist in der Regel der festgelegte
wochentliche Tourenplan, nach dem die Hal-
tepunkte in den Orten zu bestimmten Zeiten
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angefahren werden. Die Zeitfenster der oftmals
wohnhausnahen Haltepunkte liegen in der
Regel zwischen 9 und 18 Uhr, flir Berufstétige
kommt das Angebot somit aufgrund der Halte-
zeiten meist nur am Samstag infrage, es eignet
sich hauptsachlich fir Senior*innen, wird aber
auch von jungen Familien genutzt.

Zahlen fir diese Betriebsform werden nicht
zentral erfasst, die Anzahl der Verkaufsfahr-
zeuge mit einem Vollsortiment liegen nach
Schatzungen vom Fachbereich ,Mobile Ver-
kaufsstellen” beim Verband des Deutschen
Lebensmittelhandels bei etwa 1.000 bis 1.200.
Insgesamt versorgen mehr mobile Handler die
neuen als die alten Bundeslander (Fleischhauer
2019). Darunter sind nur wenige GroBanbieter
aktiv, die GroBenvorteile nutzen und mit Su-
permarkten preislich konkurrieren kénnen. Bei
kleineren Anbietern besteht hdufig die Not-
wendigkeit, die hoheren GroBhandelspreise an
die Verbraucher*innen weiterzugeben, um ren-
tabel wirtschaften zu kdnnen. Nach Angaben
eines befragten Experten sei der Trend eher
ricklaufig: ,Leute, die ihr Geschaft aufgeben
muissen, finden schwer einen Nachfolger.”

Selbststandige Einzelhdndler bieten teilwei-
se einen Lieferdienst fir Interessierte, zumeist
weniger mobile Personen, an. Die Lieferungen
ansassiger Einzelhdandler erfolgen in der Regel
gegen Gebihr und sind erst ab einer hoheren
Einkaufssumme (bspw. 50 Euro) kostenlos. Sol-
che Angebote haben aber meist einen Service-
Charakter zur Abgrenzung von Konkurrent und
sind meist kaum rentabel zu betreiben.

Viele kleine Nahversorgungseinrichtungen
liefern bereits seit langerem Lebensmittel an
mobilitdtseingeschrankte Kund*innen (Kiipper

und Eberhardt 2013; fiir aktuelle Zahlen siehe
Kapitel 7.5). Die Lieferbedingungen und -ge-
blhren der von uns befragten Dorfladen sind
durchaus niedrigschwellig und gleichzeitig
kostenglinstig: Je nach Laden betragt die Ge-
bihr z. B. 3 bzw. 5 Euro; teils wird aber auch kos-
tenlos geliefert, teils erst ab einer Bestellmenge
von 50 Euro. Die Mindestmenge beginnt je
nach Laden z. B. bei 20 Euro oder 30 Euro. Eini-
ge Laden liefern sogar kostenfrei. Insbesondere
biirgerschaftlich getragene Dorfladen setzen
dabei auf die ehrenamtliche Unterstiitzung von
bilrgerschaftlich Engagierten.

Das Verhaltnis zwischen Zeitaufwand fur Zu-
sammenstellung und Auslieferung der Bestel-
lung beim Lieferservice einerseits und dadurch
erzieltem Umsatz andererseits halt keiner der
im Rahmen einer Fallstudie befragten Biirgerla-
den fir wirtschaftlich tragfahig: Der hauseigene
Lieferservice ,rechnet sich erst durch die ehren-
amtliche Unterstiitzung”. In manchen Laden
verzichten Unterstiitzende auch auf das Benzin-
geld. Diese Angebote wurden insbesondere in
den ,Lock down-Phasen” im ersten Corona-Jahr
2020 starker als in den Vorjahren genutzt.
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Rollender Supermarkt eines
mobilen Versorgers
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3.3 Schlussfolgerungen

© Kleine Orte mit weniger als 3.000 bis 5.000 sich selbst tragenden Betrieb'. Gerade in

Einwohner*innen im Einzugsgebiet sind als
Standorte fiir moderne Formate der Han-
delsketten in der Regel uninteressant.

© Traditionell kann die Nahversorgung in
solchen Orten durch kleinflachige Formate
gesichert werden. Hierzu werden Strategien
genutzt, die Gro3envorteile im Rahmen von
Filial- oder Franchise-Konzepten nutzen,
Funktionen als Frequenzbringer und ver-
besserte Auslastung der Fixkosten blindeln,
Birger*innen als Kapitalgeber und Mitar-
beiter einbinden und/oder Menschen mit
Handicap integrieren und so von besonde-
rer Forderung profitieren.

© Wird eine gewisse GroBe des Ortes bzw. des
Einzugsgebietes unterschritten, sind aber
auch solche stationdren Modelle kaum noch
wirtschaftlich tragfahig. Ein befragter Ex-
perte nannte 1.000 Einwohner*innen als ab-
solute Untergrenze fiir einen langfristigen,

solchen dlinn besiedelten Gebieten sind
dann mobile Handler und Lieferservices
zentrale Ansatze, um die Nahversorgung
derjenigen zu sichern, die in ihrer Mobilitat
eingeschrankt und daher auf die fuSlaufige
Versorgung angewiesen sind.

© Mobile Angebote sind aber angesichts zeit-

lich begrenzter Verfligbarkeit, beschrankter
Angebotsbreite oder notwendiger Preisauf-
schldge im Vergleich zu stationdaren Anbie-
tern nicht immer rentabel zu betreiben,
weshalb Angebote nicht flichendeckend
vorhanden sind und teils aufgegeben
werden.

© Bei allen beschriebenen stationédren und

mobilen Angebotsformen gelten unterneh-
merische Fahigkeiten, ein hohes Mal} an
Kreativitat sowie Kundennahe als wichtige
Faktoren fir den Erfolg.

Dorfladen und
Sparkassenfiliale unter
einem Dach mit groBem
Café-Sitzbereich
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" In dieser Wirtschaftlichkeitsberechnung wurde jedoch von einer Kaufkraftbindung von ca. 40 Prozent ausgegangen,
was fiir ein Kleinflichenkonzept mit 400 m? Verkaufsfliche wenig realistisch erscheint (siehe auch Kapitel 5.3).
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4 Neuere Angebotsformen zur Sicherung der
Nahversorgung in landlichen Raumen?

Das Thema Online-Handel hat durch die Co-
rona-Pandemie einen grof3en Schub erhalten.
Dies betrifft sowohl die Angebots- als auch
Nachfrageseite. Zundchst werden allgemein
der Online-Handel mit Lebensmitteln und un-
terschiedliche Bestellmdglichkeiten skizziert.

AnschlieBend wird auf neue stationdre 24/7-An-
gebote in landlichen Raumen eingegangen
und abschlieBend werden aktuelle Handlungs-
ansatze aus laufenden Pilotprojekten zu Ver-
netzung, Logistik und Lieferung in landlichen
Raumen thematisiert.

4.1 Online-Bestellung mit Lieferung

Die Geschichte des Online-Handels mit Le-
bensmitteln in Deutschland nahm im Jahr 2000
mit dem Markteintritt von OTTO ihren Anfang
(Nufer und Kronenberg 2014). Aufgrund mapi-
gen Erfolgs und dem kaum zu gewinnenden
Preiskampf mit den Discountern wurde dieses
Angebot jedoch bald wieder eingestellt. Dieser
Verlauf wiederholte sich bei vielen Folgeanbie-
tern. Bis heute ist kein Anbieter bekannt, der
sich flichendeckend am Markt etablieren konn-
te und mit dem Online-Vertrieb von Lebens-
mitteln schwarze Zahlen schreibt. Seit einigen
Jahren versuchen die beiden Marktfihrer im
stationaren Handel (REWE, EDEKA) ihre Online-
Aktivitaten zu verstarken und sich am Markt zu
behaupten.

Der Anteil des Lebensmittelonlinehandels am
gesamten Lebensmitteleinzelhandelin Deutsch-
land ist mit rund 2 Prozent bisher deutlich gerin-
ger als in anderen europdischen Landern. Sein

Fiir und Wider aus Verbrauchersicht

Auf Kundenseite sind allgemein Bequemlich-
keit, Flexibilitdt (Unabhangigkeit von statio-
naren Offnungszeiten) und Zeitmangel we-
sentliche Griinde fir den Online-Kauf von
Lebensmitteln. Der Flexibilitdtsaspekt betrifft
jedoch oftmals nur den Bestellvorgang, der 24
Stunden an sieben Tagen in der Woche erfol-
gen kann. Die Belieferung oder Abholung rich-
tet sich dann wiederum an der Tourenplanung
der Fahrer*innen bzw. den Offnungszeiten der

Potenzial gilt darliber hinaus als begrenzt, da das
stationdre Verkaufsstellenetz vergleichsweise
dicht, und das Preisniveau niedrig ist. Dennoch
wird dem Lebensmittelonlinehandel das Poten-
zial bescheinigt, zur Lésung von Erreichbarkeits-
und Versorgungsproblemen in landlichen Rau-
men beitragen zu kénnen. Im Corona-Jahr 2020
konnte der Lebensmittelonlinehandel einen
deutlichen Schub verzeichnen und wies ein Um-
satzwachstum von 67 Prozent (EHI 2021b) auf.

EDEKA setzt bspw. seit 2021 auf das niederlan-
dische Start-up Unternehmen Picnic. Picnic soll
der Online-Arm von EDEKA werden, obwohl
das Unternehmen bislang nur in Nordrhein-
Westfalen in stadtischen Gebieten prasent
ist. Dort liefert Picnic mit einer Flotte von 400
selbst entwickelten Elektrofahrzeugen mitt-
lerweile in 45 Stadten Ware ins Haus. Ab 2022
koénnte auch in andere Bundeslander expan-
diert werden (dpa 2021).

Abholméglichkeiten aus (Kokorsch und Kiipper
2019). Gegen den Online-Kauf werden zumeist
soziale und sensorische Griinde angefihrt. Se-
hen, Fuhlen, Riechen vor dem Kauf sind wichti-
ge Aspekte fir die richtige Wahl einer Ware. Die
limitierten haptischen und sensorischen M&g-
lichkeiten bei Online-Kaufen kdnnen auch nach
dem Erhalt zu Komplikationen fiihren, wenn bei-
spielsweise (qualitative) Diskrepanzen zwischen
bestellter Ware und dem tatsachlich erhaltenen

NEUERE ANGEBOTSFORMEN 1 3
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Gut auftreten. Bei der Abholung der Ware im
Laden kann die Ware Uberpriift und ggf. direkt
reklamiert werden. Hinzu kommt beim Online-
Kauf das Fehlen sozialer Kontakte, die beim
Einkauf im Laden zu anderen Kund*innen oder

Angebotsformen und Konditionen

Ein GroBteil der Umsatze im Lebensmittelon-
linehandel beschrdnkte sich bis vor wenigen
Jahren auf den Handel mit Feinkost und Spezia-
litaten. Nur wenige Anbieter (unter 10 Prozent)
bieten ein Vollsortiment an (KPMG 2016). Der
groBte Anteil der Umsatze entfillt auf Artikel
aus dem Non-food-Sortiment (BBSR 2018).

Auf der Angebotsseite lassen sich die drei fol-
genden Betriebsformen beim sogenannten
Electronic-Commerce (kurz: E-Commerce fir
Verkauf und Handel von Gltern/Waren oder
Dienstleistungen mittels Internet) ausmachen.
Von denen ist der ergdnzende E-Commerce
zurzeit am weitesten verbreitet (Bermes 2021):

« reine E-Commerce-Anbieter: keine eige-
nen stationaren Filialen, Waren werden aus
einem Logistiklager entweder zur Endkun-
din / zum Endkunden geliefert oder zu einer
Abholstation transportiert (z. B. Anbieter
Amazon Fresh).

» erganzender E-Commerce: Multi-Channel-
Akteure mit stationdarem Filialnetz auf der
einen und vorhandener Logistikstruktur
auf der anderen Seite (z. B. REWE- und
EDEKA-Onlineshop).

» kombinierter E-Commerce: mehrere ver-
schiedene Handler bieten ihre Waren auf
einer gemeinsamen Internetplattform an.
Charakteristisch sind der gemeinschaftliche
Vertriebskanal und die Lieferung bzw. der
Versand an die Endkund*innen (z. B. Projekt
Smart Emma).

Auf Anbieterseite fiihren die Zusammenstellung
der bestellten Waren (Feinkommissionierung)

[ X )
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dem Verkaufspersonal entstehen konnen. Auf
Verbraucherseite konnen die Unterstiitzung
des Einzelhandels vor Ort und die sozialen Kon-
takte Griinde sein, Produkte weiterhin stationar
einzukaufen (Wiegandt et al. 2018).

und der Transport zur Kundin / zum Kunden
(,Lieferung auf der letzten Meile”) zu einem
finanziellen Mehraufwand. Hinzu kommen lo-
gistische Herausforderungen, insbesondere im
Hinblick auf die Kiihlkette und verderbliche Wa-
ren. Um rentabel wirtschaften zu konnen, miiss-
ten die Mindestbestellmengen in landlichen
Raumen deutlich héher sein als in stadtischen
Gebieten (Dannenberg und Dederichs 2019).

Fir landliche Gebiete gibt es bisher zwei Ein-
schrankungen im Online-Handel mit Lebens-
mitteln: der hohe Aufwand fir Dienstleister
und die begrenzte Zahlungsbereitschaft der
Verbraucher*innen. Wegen des vergleichswei-
se geringeren Sendungsaufkommens ist bei
der Lieferung nach Hause kaum eine kosten-
deckende Auslastung der Fahrzeuge mdglich
und klassische Logistiknetze lassen sich somit
in bestimmten Regionen kaum aufbauen oder
aufrechterhalten (BBSR 2018). Insbesondere bei
Tiefkiihlwaren und Lieferungen am selben
Tag kommen Lieferanten an ihre Grenzen. Ein
Grund ist, dass Paketlogistiker nicht das not-
wendige Netz aufweisen und Kurierdienste
nicht Giber die notwendigen Kapazitaten verfi-
gen (Umundum 2015).

Bei nahezu allen gegenwartig praktizierten Lie-
feroptionen tritt das Problem der Preissensibi-
litat der Kund*innen in Bezug auf die Versand-
kosten auf. Mindestbestellwerte und Gebiihren
wirken derzeit abschreckend auf Kund*innen
(Beimdiecke 2017). Somit stehen Erwartungs-
haltung - wie frei wahlbare Zeitfenster fiir die
Belieferung, kostenfreie Lieferung und besten-
falls kostenfreie Retouren — kosten- und flachen-
deckenden Logistiknetze diametral gegeniiber
(Horst und Rahn 2015; Umundum 2015).
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Anbieter Mindestbestellwert Lieferkosten Gratis-Lieferung/ Warenangebot
(in Euro) (in Euro) Versandkostenfrei
komplettes
REWE 50 0 bis 5,90 ab 120 Euro Supermarkt-
Bestellwert -
Sortiment
Netto 0 (kein Mindestwert) 4,95 ab 60 Euro keine Frischwaren
Bestellwert
EDEKA 24 10 3,95 ab 75 Euro keine Frischwaren
Bestellwert
komplettes
MyTime 0 (kein Mindestwert) 4,99 ab 80 Euro Supermarkt-
Bestellwert )
Sortiment

Kaufland 0 (kein Mindestwert)

Variiert je nach Artikelkategorie,
Warenwert und Versandziel

keine Frischwaren

Der groBte Online-Shop fir Lebensmittel
im Bundesgebiet war 2018 die REWE Markt
GmbH (EHI Retail Institute 2020). Laut eines
Vergleichsportals galten 2021 folgende Be-
dingungen und Gebuhren: Mindestbestell-
wert 50 Euro, Lieferkosten je nach Einkauf 0
bis 5,90 Euro, Gratislieferung ab 120 Euro Be-
stellwert’ Tabelle 4 zeigt die Vergleichswer-
te zu mehreren Online-Supermarkten, die

deutschlandweit liefern (Stand 27.09.2021). Bei
zwei der Anbieter kann das gesamte Super-
marktsortiment bestellt und geliefert werden,
bei den drei anderen gibt es keine Frischepro-
dukte. Einzelne Supermarkte verlangen fir ih-
ren Lieferservice in die Umgebung jedoch ho-
here Gebuhren (z. B. 10,00 Euro) und erheben
Aufschldge von einem Euro bei Getréankekisten
und 6er Tragern.

Bedeutung von Lebensmittelonlinebestellungen in landlichen Rdumen

Unsere Ergebnisse aus zwolf Haushaltsbefra-
gungen (vgl. Tabelle 5) in sechs Orten mit und
ohne Dorfladen (n=3.571) weisen den Anteil
des Internethandels am Gesamteinkauf® von
Waren des tdglichen Bedarfs mit 2,3 Prozent
in Orten, in denen ein Dorfladen vorhanden
ist (n=1.700), aus. Wenn kein Dorfladen vor-
handen ist (n=1.871), liegt der Anteil etwas ho-
her - bei 2,9 Prozent. Diese Tendenz bestatigt
sich mit Blick auf den Anteil der Haushalte, die
zumindest einen Teil ihrer Waren des taglichen
Bedarfs im Internet bestellen. Dieser liegt in Or-
ten ohne Dorfladen bei fast 25 Prozent und in
Orten mit Dorfladen bei 22 Prozent. Die hohe-
ren Werte in Dorfern ohne Lebensmittelladen

weisen darauf hin, dass der Lebensmittelon-
linehandel fiir einige bereits eine (ergdnzende)
Strategie darstellt, um mit der Situation einer
fehlenden fuBlaufigen Nahversorgung umzu-
gehen. Zwischen den einzelnen Orten gibt es
allerdings auch deutliche Unterschiede in der
Nutzung des Lebensmittelonlinehandels, wie
die Spannbreite der Anteile der Haushalte, die
Lebensmittel im Internet bestellen, und der
Mittelwert des Internethandels verdeutlichen.
Grinde hierfir konnen z.B. in Ortlich unter-
schiedlichen Angebotsniveaus des Lebensmit-
telonlinehandels, unterschiedlich digital affinen
Befragungsteilnehmer*innen oder der Versor-
gungssituation im Umfeld liegen.

2 Tatsachlich zeigt eine eigene Recherche im REWE-Onlineshop, dass die Konditionen je nach Standort variieren. Zudem
ist in vielen landlichen Orten neben Click&Collect lediglich der Paketversand (ohne Mindestbestellwert) verfigbar.
Uber den Paketversand werden aber bundesweit durchaus auch frische und gekiihlte Produkte verkauft.

3 Die Anteile des Internethandels am Gesamteinkauf wurden auf der Grundlage von siebenstufigen Skalen verschiede-
ner Einkaufsformate berechnet. Daher geben die Zahlen lediglich eine gewisse Orientierung und lassen sich zwischen
verschiedenen Gruppen vergleichen. Fiir exakte Werte hatte das Einkaufsverhalten der Bewohner*innen uber einen
ldngeren Zeitraum protokolliert werden missen, was aber sehr aufwendig ist und eine entsprechend geringe Teilnah-

mebereitschaft zur Folge gehabt hatte.
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Tabelle 4:
Lieferbedingungen groRer
Online-Supermarkte in
Deutschland (Stand 9/2021)

Quelle: Eigene Darstellung
nach https://www.online-
lebensmittel-lieferservice.de/
online-supermarkt-vergleich-
inklusive-test-gutscheine
(Zugriff am 27.09.2021).


https://www.online-lebensmittel-lieferservice.de/online-supermarkt-vergleich-inklusive-test-gutscheine
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Tabelle 5:

Bedeutung von Lebensmit-
telonlinebestellungen in den
sechs befragten landlichen
Fallregionen

Quelle: Eigene Haushaltsbe-
fragungen in sechs Fallstudien.

Die drei Abholboxen ,Jochen,
Heini und Wolfgang” vor dem
Ladengebéude. Benannt nach
drei engagierten Burgern
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Anteil der Haushalte, die mindes-
tens einen Teil ihrer Waren des

taglichen Gebrauchs im Internet
bestellen

‘e. |THUNEN

Mittelwert des Anteils des Inter-
nethandels an allen Einkdufen von
Waren des taglichen Bedarfs der
befragten Haushalte

Alle Falle (n=3.571) 234% 2,6%

mit Dorfladen (1.700) 219 % 2,3%
spannbreite (sechs 15,9 % bis 27,6 % 1,6 % bis 3,1 %
Fallstudien)

ohne Dorfladen (1.871) 24,8 % 2,9 %
spannbreite (sechs 18,6 % bis 34,2 % 2,1 % bis 4,6 %

Fallstudien)

4.2 Abholstationen und Click&Collect

Der grof3e Anbieter REWE will den o. g. Online-
Handel mit Lieferservice in landlichen Gebieten
nicht weiter ausdehnen (Dannenberg 2020).
Stattdessen wurde 2020 begonnen, im Bundes-
gebiet mehrere hundert zusatzliche Abholbe-
reiche in den REWE-Markten einzurichten. Die
online bestellten Waren werden zur Abholung
durch die Kund*innen direkt in der Filiale vor-
bereitet. In einigen Markten wird aus Personal-
kapazitatsgriinden zumeist nur eine begrenzte
Menge an Abholungen angenommen. Dieser
Abholservice wird als ,entspanntes Einkaufen
ohne Stress und Hektik” beworben. Vorteile fir
die Kund*innen seien dabei (REWE 2021):

» Abholung der gepackten Bestellung am
gleichen Tag mdéglich,

« kein Mindestbestellwert,

» keine Servicegebihr bei Erstbestellung,
Extra-Parkplatz und Extra-Kassen (bei
Verflgbarkeit).

Waltgang!
ABHGLEOX

&

Neugierigr

Gerade Abholmodelle wie dieses von REWE
betriebene Click&Collect-Modell zeichnen sich
aufgrund vergleichsweise geringer Betriebs-
kosten bereits bei niedrigen Absatzzahlen
als rentabel fir die Anbieter aus, da mehre-
re Kund*innen in kurzer Zeit bedient werden
kdnnen und sich die Fixkosten pro Bestellung
reduzieren.

Das Abholboxen/-stationen-Unternehmen Em-
masbox bietet seit 2015 Hard- und Soft-
wareprodukte fiir Kund*innen in der Um-
setzung von Click&Collect-Projekten in zu-
meist stadtischen Gebieten und ermdglicht
Endverbraucher*innen die schnelle und be-
queme Abholung von online bestellten Pro-
dukten. Das Angebot ist vergleichbar mit den
Packstationen der DHL, mit dem Unterschied,
dass in den Fachern Temperaturen variabel von
-20 bis 420 Grad gehalten werden kénnen und
diese somit flir samtliche Lebensmittel tauglich
sind. Die Lebensmittel werden zuvor online
bestellt und dann an die Station geliefert (Ko-
korsch und Kiipper 2019, S.2; Emmasbox 2021).

Auch kleine Anbieter testen Abholmodelle.
Ein Dorfladen hat sich unabhéngig von Coro-
na ein Schliefachsystem fir bestellte Waren
angeschafft und drei einzelne Abholboxen vor
dem Laden installiert (System SESAM-Box). Der
Praxisbetrieb ist 2021 gestartet. Bestellungen
aus dem aktuellen Sortiment des Dorfladens
kdonnen per E-Mail oder telefonisch erfolgen.
Eine Online-Prasentation von Produkten ist da-
fur noch nicht vorgesehen, weil die Pflege und
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Aktualisierung der Homepage sehr aufwendig
ware. Fir die Nutzung der Abholbox wird eine
Service-Pauschale von 2,50 Euro je Abholung
und je Tag berechnet. Kund*innen werden per
E-Mail Gber die Bereitstellung in der Abholbox
informiert. Fir die Abholung ihrer Bestellung
erhalten sie den Zugangscode entweder per
E-Mail zum Ausdrucken oder Uber eine App
mit dem Smartphone sowie eine Telefonnum-
mer fiir einen ggf. nétigen Support. Mit dem
Zugangscode konnen Berufstdtige jederzeit
nach Feierabend ihre bestellte Ware abho-
len. Eine solche Box kann Lebensmittel und
Tiefkiihlwaren kihl halten und bietet eine
kontrollierte Entnahme unter Beachtung der

Altersgrenze von 18 Jahren (z. B. bei alkohol-
haltigen Getranken und ggf. Arzneimitteln).
Die Rechnung Uber die bestellten Waren gibt
es in Papierform, diese wird mit in die Box ge-
legt und ist per Uberweisung zu begleichen
(Dorfladen Mariensee 2021). Eine Grundvor-
aussetzung fiir den Einsatz in der Praxis ist aus
Sicht eines von uns befragten Experten: ,Diese
SchlieBBfachsysteme miussen technisch ausge-
reift sein und rund um die Uhr hundertpro-
zentig funktionieren, Ladenbetreiber dirfen
bei Entnahmeproblemen von Kunden keinen
Mehraufwand auBlerhalb der Ladenoéffnungs-
zeiten haben, weil sie bereits an der Grenze der
Belastbarkeit sind”.

4.3 Personalfreie Angebote zur Selbstbedienung:
24/7-Markte und -Automaten

Uber Selbstbedienungsméoglichkeiten, die
auch auBerhalb der Offnungszeiten genutzt
werden kdonnen - wie 24/7-Angebote, die 24
Stunden, sieben Tage die Woche zugdnglich
sind (v. a. stationdre Markte bzw. Automaten)
— auBerhalb des eigentlichen Ladens kénnen
klassische stationare Dorfladen ihr Angebot um
personalfreie Offnungszeiten erweitern. Ziele
dieser neuen Angebotsformen sind einerseits
Personalkosteneinsparungen und andererseits
eine hohere Attraktivitat fir Kund*innen, eine
breitere Kundenbasis und zusatzliche Verkaufe.

Eine einfache Form ohne Online-Vorbestellung
stellen kleine Automaten dar (Regiomat oder
regiobox). Sie verfligen Uber ein begrenztes Sor-
timent (ausgewahlte Lebensmittel, Getranke,
haufig regionale Produkte) fiir den Rund-um-
die-Uhr-Einkauf. Je nach Technik-Ausstattung
ist Zahlung mit Bargeld, Giro- oder Visakarte bis
zu Apple und Google Pay mdglich (MarktTreff
2/2021). Verkaufsautomaten werden seit lange-
rem fiir den Direktvertrieb von regional erzeug-
ten Produkten genutzt. Haufige Anbieter sind
landwirtschaftliche Betriebe, die kein eigenes
Ladenlokal betreiben und zudem ihre Produkte

rund um die Uhr anbieten wollen (MarktTreff
2017). Unabhangig von dieser Form der Direkt-
vermarktung gibt es Automatenladen mit meh-
reren Verkaufsautomaten, die ein Grundangebot
ohne Service-Personal rund um die Uhr vorhal-
ten. Jedoch kann diese Verkaufsform nur ein ge-
ringes Sortiment, z. B. fiir vergessene Einkaufe,
abdecken bzw. lokale Produkte anbieten. Daher
ergénzen sie eher auBerhalb der Offnungszeiten
das bestehende Angebot von Vollsortimentern.
Sie stellen in manchen Orten aber auch das ein-
zige Versorgungsangebot im Ort dar.
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Hinweisschild zu einem
Dorfautomaten
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Vier 24/7-Automaten mit
Café-Automat in einem Dorf

rfaufuf

Ein Automat erfordert je nach Grol3e eine Inves-
tition von 15.000 bis 30.000 Euro und die Bereit-
schaft, regelmaBig die Waren zu (iberpriifen
und aufzufillen. Hinzukommen beim Betrieb
in der Praxis der Zeitaufwand fiir Reinigung
und Wartung sowie die Beachtung rechtlicher
Anforderungen und Hygienevorschriften. Ne-
ben dem Angebot im Laden kénnen Dorfladen
auch mit einem Automatenangebot bei der Zu-
sammenarbeit mit regionalen Erzeuger ggdf. in
Kombination mit Direktvermarktung durchaus
hohe Margen bei regionalen Produkten erzie-
len, ein Alleinstellungsmerkmal bei exklusiven
Produkten erreichen oder auch Eigenmarken
entwickeln (B6hmer 2021).

Seit 2020 gibt es im Bundesgebiet erste Versu-
che in landlichen Gebieten mit sogenannten
24-Stunden / 7-Tage-Markten (je nach Organi-
sationsform nur wihrend der Offnungszeit mit
Personal und ansonsten ohne Personal bzw.
ganzlich ohne Verkaufspersonal, Zugang nur
mit Kundenkarte). In den Medien erfahren die
24/7-Méarkte grof3e Aufmerksamkeit. Ob deren
Markteintritt und die Entwicklung nachhaltig
und erfolgreich sein wird, kann erst in einigen
Jahren beantwortet werden.

Erste 24/7-Markte existieren bspw. in Baden-
Wirttemberg (Laden von Tante M in mehreren
Orten), in Niedersachsen (Tante Enso in Blen-
der und Schnega) und in Thiringen (Emma’s
Tag- und Nachtmarkt in Altengottern). In den
24/7-Markten soll das Einkaufen rund um die

‘e. |THUNEN

Uhr moglich sein. Zur Sicherheit und Kontrolle
der Kund*innen werden die Laden mit mehre-
ren Kameras tGiberwacht. Die Laden kdnnen die
Kund*innen zu den personalfreien Zeiten mit
von den Betreiber*innen ausgegebenen eige-
nen Chipkarten (Kundenkarte mit individueller
Kunden-PIN) betreten. Diese Karten dienen
teils auch zur Bezahlung der Einkaufe (Uber
SEPA-Lastschrift oder Guthabenfunktion).

Der digitale Dorfladen Emma’s Tag- und Nacht-
markt in Altengottern wurde Anfang 2020
eroffnet. Das Sortiment umfasst bis zu 1.800
Artikel auf rund 100 m? Ladenfliche. Personal
kommt bei Bedarf tagsliber nur zum Auffiillen
der Ware, ansonsten ist der Laden personalfrei
und es entstehen nur geringe Personalkos-
ten. Die Kund*innen miissen ihre ausgewahlte
Ware eigenhandig an Selbstbedienungskassen
einscannen / digital erfassen. Bezahlt wird bar-
geldlos direkt mit App, Handy oder EC-Karte.

Der Kundenzuspruch reicht nach Betreiber-
angaben seit dem zweiten Monat nach der
Eroffnung fiir einen rentablen Betrieb aus.
Binnen des ersten Jahres wurden rund 850
Kundenkarten ausgegeben, davon rund 650
in Altengottern und der Rest im benachbarten
GroBengottern sowie der Gbrigen Umgebung
(Bermes 2021, S. 53; Fischer 2021). Die Preise
wurden von den befragten Kund*innen als zu-
friedenstellend bewertet. Da ein GroBteil der
Produkte aus dem EDEKA-Sortiment stamme,
seien auch die Preise zumeist identisch (Ber-
mes 2021, S. 50 f.).

Die Tante-M-Ldden sind an sieben Tagen in
der Woche zumeist von 5 bis 23 Uhr gedffnet.
Die Geschifte liegen zentrumsnah und verfi-
gen (ber rund 100 m? Verkaufsfliche mit etwa
1.200 Artikel des taglichen Bedarfs. Frisches
Obst und Gemuse sowie Eier, Kartoffeln und
regionale Spezialitditen werden von lokalen
Erzeuger bezogen. Frische Backwaren werden
nur angeboten, wenn es vor Ort keinen Backer
mehr gibt. In den Geschéften gibt es aufgrund
des Jugendschutzes keine Alkoholika, Zigaret-
ten oder andere altersbeschrankte Produkte.
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Tante Enso kombiniert den stationdren Ver-
kauf von Artikeln des tdglichen Bedarfs mit
Online-Bestellmoglichkeiten. Das Angebot
soll je nach Standort bis zu 3.000 Artikel im
Laden fir den Sofortkauf umfassen. Anfang
2021 existierten in landlichen Gebieten zwei
Tante-Enso-Laden (in Blender bei Verden seit
9/2019: ca. 1.000 Artikel auf 140 m? in Schnega
seit 10/2020 mit ca. 3.000 Artikel auf 170 m?).
Zuséatzlich sollen bis zu rd. 20.000 Artikel vir-
tuell im MyEnso-Onlineshop fiir Kund*innen
im Raum Bremen und Blender zur Verfligung
stehen. In andere Orte wird bundesweit nur
das Trockensortiment per DHL ausgeliefert
(d. h. keine Frischeartikel) (MyEnso 2021a). Ne-
ben den Einkaufszeiten mit Bedienung, die
jeder Standort/Laden individuell festlegen
kann (in Blender: insgesamt fiinf Tage mit 16,5
Stunden; in Schnega: insgesamt finf Tage pro
Woche mit insgesamt 11,5 Stunden), gibt es
Einkaufszeiten ohne Bedienung mit Nutzung
der Self-Scanning-Kasse. Erganzend kdnnen
Dienstleistungen wie Post, Lotto/Toto sowie
spezielle Unternehmens- und Eventangebote
hinzukommen.

Taglich 24/7
- also rund um die |

Wichtige Standortvoraussetzungen fir einen
Laden sind neben der Einwohnerzahl und der
Distanz zum nachsten Supermarkt, dass die
Dorfbewohner*innen Nahversorgung
durch Tante Enso unterstiitzen. Grundsatzlich

eine

sollten es mindestens 1.000 Einwohner*innen
sein, wichtiger ist die Zahl der angestrebten
Anteile in der Genossenschaft des Ladens von
Menschen aus dem Ort (Bausch und Badecker
2021). 400 Anteile fir jeweils 100 Euro missen
derzeit verbindlich in einer geplanten Genos-
senschaft reserviert werden. MyEnso geht da-
von aus, dass, wenn Menschen bereit sind, sich
mit je 100 Euro an einem Markt zu beteiligen,
diese auch spater dort einkaufen und ihn nut-
zen werden (MyEnso 2021b).

Das Tante-Enso-Betreibermodell sieht fir je-
den Standort die Griindung einer eigenen
Tante Enso GmbH & Co KG mit Sitz im jeweili-
gen Standort vor. Diese stellt das Personal ein,
betreibt den Laden und zahlt die Ladenmiete.
Gegriindet wird die 6rtliche GmbH & Co KG von
der ENSO eCommerce GmbH und der MyEnso
Teilhaber eG (MarktTreff 2021).

Tante Enso
offne dich!

Mit deiner Tante Enso-
Kundenkarte kannst
.d.u hier die Tiir zZum

Mini-Supermarkt 6ffnen,

Hier Kundenkgrte
Vvorhalten:

©

©Winfried Eberhardt

\
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links: Infoschilder vom
24/7-Markt in Blender;

rechts: Hinweisschild
an einem 24/7-Markt
flir Besitzer der
Kundenkarte
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links: Wochentliche Infopost
eines Dorfladens;

rechts: Infozettel
eines Dorfladens mit
Sonderangeboten

© Winfried Eberhardt -

‘e. |THUNEN

4.4 Handlungsansatze im aktuellen Modellvorhaben

LandVersorgt

Im Rahmen des 2020 gestarteten Modell- und
Demonstrationsvorhaben ,LandVersorgt—Neue
Wege der Nahversorgung in landlichen Réu-
men“ des Bundesministeriums fir Erndhrung
und Landwirtschaft (BMEL) werden deutsch-
landweit 15 beispielhafte, innovative Projekte
fur die Entwicklung nachhaltiger Losungen fiir
die Nahversorgung mit Gitern des taglichen
Bedarfs unterstiitzt. Die ausgewahlten Modell-
projekte zeigen weitere Ideen bzw. Moglichkei-
ten, die Nahversorgung in landlichen Raumen
zu verbessern. Sie erhalten zundchst eine For-
derung von bis zu 50.000 Euro fiir die Ausarbei-
tung ihres Nahversorgungskonzeptes fiir einen
Zeitraum von bis zu zwolf Monaten. Die letzten
Projekte sind im Mai 2021 gestartet. Nach Ab-
lauf dieser ersten Stufe ist vorgesehen, anschlie-
Bend die Umsetzung der besten Konzepte zu
fordern (BMEL 2021).

Mehrere der geférderten Projekte beinhalten
Ideen zum Thema Lieferlogistik bzw. Lieferket-
ten und beabsichtigen die Vernetzung regiona-
ler Akteure: Eine Dorfregion mit acht Dorfern
und nur einem Dorfladen will einen stationdren
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Dorfmarkt um ein 24/7-Angebot erweitern (hy-
brider Dorfladen). Ein Elektro-Kleinbus (Land-
LieferBus) soll bestellte Ware ausliefern und
Menschen zum selbstbestimmten Einkaufen
fahren.

Andere Projekte wollen Abhol-Stationen und
die Einrichtung von Bestell- und Abhol-Cafés
z.B. in Dorfgemeinschaftshdusern erproben,
bis hin zu einer Machbarkeitsstudie, in der der
Einsatz von Lieferdrohnen getestet werden soll.
Drei Projekte planen speziell kombinierte
Online-Vermarktungsangebote wie Online-
Shop mit mobilem Dorfladen und Lieferdienst,
Entwicklung einer regionalen Online-Bestell-
plattform mit regionalem Logistiksystem oder
Vermarktung regionaler Produkte Uber einen
Dorfladen und ein Online-Portal.

Einige Modellprojekte setzen weiterhin auf den
landlichen Nahversorger und wollen auf die
soziale Komponente der ,LebensMittelPunkte”
mit dorflichem Treffpunkt nicht verzichten.

. Aktuelles & Angebote
3 Soer e\ N

F -
Nur Freitag & Somstag

Jeden Tag

Cherrg Roma

Tomaten IquhbggteL-Reis
Ot ). 7 m", S -50%
Kihne Balsamissimo Py
e fesio lelges o Mocera i B RIETR TS GBI
D00 € | wmoose Q79 €
Extra ganstig far Sie an unsfr_‘erg}.»gr}noe;?r‘gsz;i_i
: hp’zzqrella-RoLle %E}hﬁ%ﬁelocm o
5 e D00 € [t cacll
E Leckeres vom Grill %md:m
Seitag, 307.16:00 - 18:00 Uhr
e)

—



Dynamik der Nahversorgung in landlichen Raumen verstehen und gestalten NEUERE ANGEBOTSFORMEN 2 1

BESTEHENDE ERFAHRUNGEN MIT DIGITALEN LOSUNGEN IN DORFLADEN

Flir manche kleine Nahversorgungs- und Dorfladen stellt sich angesichts der zunehmenden
Digitalisierung die Frage, welche smarten individuellen digitalen Lésungen fiir Marketing
und Kommunikation zu ihnen passt. Ein Dorfladen und digitale Online-Angebote, passt das
zusammen: ,Wir wollen es nicht”, sagen die einen. ,Es ist eine kleine Nische mit Chancen,
auch wenn der Anteil am Umsatz gering ist”, meinen die anderen. Wenn Betreiber*innen
von Nahversorgungseinrichtungen fiir sich die digitalen Moglichkeiten fiir ihren Dorfladen
als wichtig erachten und nutzen wollen, empfehlen Ladenbetreiber*innen, die dies bereits
tun, Internet und Facebook zu nutzen, um Marketing und Werbung fiir den Dorfladen zu
machen. Angebote wie digitale Schaufenster und Reklame erzeugen die nétige Aufmerk-
samkeit, auBerdem sollte jeder Dorfladen zumindest eine eigene Homepage haben. Darii-
ber kann fiir die Bevolkerung Transparenz zum Laden und zu Angeboten hergestellt werden.
Ein Online-Shop ist etwas flr gréBere Laden und ggf. aber bei guter Unterstiitzung durch
Ehrenamtliche auch fiir kleine Laden interessant, weil die Pflege der Homepage, das Aktua-
lisieren der Angebote und Preise viel Zeitaufwand erfordern. In einigen Dorfladen erprobt
sind bereits verschiedene technische Lésungen, die mdglichst in Kombination eingesetzt
werden sollten und zwar (Brand und Liihning 2021; Meyer 2020):

« Dorfladen-Post bzw. -Blatt (Info-Flyer oder wochentliche Seite mit Warenageboten, die
im Anhang einer Mail mit verschickt werden kann),

» Dorfladen-App (Verknlipfung mit Facebook-Seite),

 Internetseite und Webseite zum Dorfladen (www.dorfladen ...),

» Newsletter (z. B. mit Infos iber regionale Anbieter),

» Dorfladen-Infobildschirm (Datenbestiickung u. a. iber Dorfladen-App mit Zeitsteue-
rung) mit laufender Prasentation im Dorfladen.

Uber eine Dorfladen-App (native Smartphone-App bzw. progressive Web-App) kénnen In-
formationen und Neuigkeiten aus und um den Dorfladen verbreitet werden. So eine App
ist in der Grundversion kostenlos und bietet eine eigene Webseite, die App kann gut mit
dem Facebook-Account des Ladens verbunden werden. Bei Nutzung einer App sollte die
Aktualitat der Inhalte beachtet werden, und es sollten gezielt Informationen gepostet wer-
den. Dabei sollten die Adressat*innen nicht mit zu viel Infos Giberfrachtet werden. Bei Bildern
ist unbedingt das Copyright zu beachten. Die App ermdglicht einen direkten Draht zu den
Kund*innen, diese kdnnen sich mobil jederzeit informieren. Die App spricht nicht nur junge
Generationen, sondern altersunabhangig alle Altersgruppen an. Sie hilft, neue Kundenpo-
tenziale zu erschlieBen und Kund*innen zu binden.

Erwartete positive Effekte der digitalen Angebote: Die Zielgruppe ist gut erreichbar; mehr
Transparenz fiir Kund*innen; der Dorfladen bleibt positivim Gesprach; es ist moglich, geziel-
te Hinweise auf neue Produkte und Aktionen im Dorfladen zu geben, den Blick auf Waren-
sortiment und glinstige Preise zu lenken. Bilder/Fotos zum Laden und zu Produkten sind gut
einsetzbar. Uber Werbung fiir andere Betriebe kann eine zusétzliche finanzielle Einnahme-
quelle generiert werden. Bei Bedarf kann auch per App und E-Mail ein Dorfladen die Funk-
tionen eines Gemeindeblatts Gibernehmen und liber Neues aus der Gemeindeverwaltung
und den ortlichen Vereinen informieren (Feste, Termine, ...). Trotz dieser neuen Mdoglichkei-
ten bleibt der Dorfladen im Kern analog (Meyer 2020): Der direkte menschliche Kontakt und
die Treffpunktfunktion fiir den Ort bilden die eigentliche Basis.
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Infoschild fir neues Bestell-
und Abholserviceangebot
von REWE

4.5 Schlussfolgerungen

© Der Online-Handel wichst auf niedrigem

Niveau stark und entzieht den stationdren
Anbietern Kaufkraft. Der Marktanteil liegt
mit etwa 2 Prozent schon fast auf dem
Niveau kleiner Lebensmittelgeschafte. Aller-
dings ist das Potenzial des Online-Handels
jenseits von Click&Collect in landlichen Rau-
men aufgrund hoher Lieferkosten begrenzt,
wenngleich deutschlandweite Angebote
existieren.

© Click&Collect-Angebote wachsen stark in

infried Eberhardt

landlichen Rdumen, wo sie auch wirtschaft-
lich rentabel sind. Aufgrund der nétigen
Abholung bleibt der Beitrag fiir die Versor-
gung mobilitatseingeschrankter Personen,
die Probleme mit fehlender Nahversorgung
haben, stark begrenzt.

gentlich keine

it zum Einkaufen?
R EES

machen.

Alle Infos hier im Markt oder auf rewe.de/abholservice

ﬁ Online bestellen & am Markt abholen
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© Kleine Laden sind durchaus in der Lage,

auf sie angepasste digitale Angebote zu
entwickeln, wobei es eher um digitale Infor-
mations- und Kommunikationsangebote als
um Online-Shops geht. Trotz dieser neuen
Méglichkeiten werden Dorfladen voraus-
sichtlich im Kern analog bleiben, da auch in
Zukunft der direkte zwischenmenschliche
Kontakt und die Treffpunktfunktion fiir den
Ort die wesentliche Basis bilden.

© 24/7-Mérkte kénnen zur Sicherung der

Nahversorgung interessant sein, um magli-
cherweise Laden an Grenzertragsstandorten
rentabel betreiben zu kdnnen. Die Kombi-
nation mit reguldren Offnungszeiten - eine
zeitweise Anwesenheit des Personals zum
Auffiillen der Regale ist ohnehin erforderlich
— fordert zugleich die soziale Funktion der
Markte. Ob sich solche Angebote dauerhaft
am Markt durchsetzen, muss sich noch
beweisen.

= DEIN MARKT
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5 Einkauf im Dorfladen aus Verbrauchersicht

5.1 Biirger, die sich fiir den Laden engagieren, kaufen

eher dort ein

Dem Konzept der bewohnergetragenen
Burgerladen liegt die Idee zugrunde, dass
Bilrger*innen durch das Zeichnen von Anteilen
und ehrenamtliches Engagement emotional an
Lhren” Laden gebunden werden und dadurch
verstarkt dort einkaufen. Diese Vermutung be-
legen nun auch unsere empirischen Erkenntnis-
se aus Haushaltsbefragungen in drei Dérfern, in
denen ein birgerschaftlicher Laden gedffnet
hat. Wahrend Haushalte, die keine Anteile am
Dorfladen gezeichnet haben, Uber alle Fille
hinweg insgesamt knapp 14 Prozent ihrer Wa-
ren des taglichen Bedarfs in diesem einkaufen,
sind es bei Haushalten, die Anteile gezeichnet
haben, fast 27 Prozent.

In Abbildung 2 ist fiir die drei blrgerschaftlich
entstandenen Laden der Anteil an Waren des
taglichen Bedarfs, der im Dorfladen einge-
kauft wird, differenziert nach Haushalten mit
und ohne finanzielle Beteiligung und zeitli-
chem Engagement dargestellt. In Dorf C wur-
de kaum ehrenamtliches Engagement bei der

40 %

30%

20%

10 %

Dorf A

Entstehung geleistet, weshalb dort fur Anteile
und Engagement kein Wert ausgewiesen ist.
In Dorf B wurde das Engagement hinsichtlich
der Unterstltzung bei Planung und Herrich-
ten des Ladens erfragt. Hier ist der Anteil des
Einkaufs der Gruppe, die sich zusatzlich en-
gagiert hat, nochmals deutlich héher als fir
jene, die ,nur” Anteile gezeichnet hat. In Dorf
A wurde das Engagement fiir den Laden offen
abgefragt, sodass es neben Planung und Her-
richten auch andere Aspekte wie kommunal-
politische Unterstltzung umfassen kann. Hier
gibt es nur einen leichten zusatzlichen Anstieg
des Einkaufs gegeniiber der Gruppe mit An-
teilen und ohne Engagement. Im Sinne einer
langfristigen Tragfdhigkeit, und um die Kauf-
kraftabschépfung zu erhéhen, scheint es bei
blrgerschaftlichen Laden folglich hilfreich,
neben einer breiten finanziellen Beteiligung
auch moglichst viele Biirger*innen fir (freiwil-
liges) zeitliches Engagement in den Kernberei-
chen Planung und Herrichten des Ladens aktiv
einzubinden.

0% III .II

Dorf B

Dorf C

M Keine Anteile & kein Engagement (nA=52; nB=59; nC=47)

B Anteile & kein Engagement (nA=16; nB=43; nC=90)

M Anteile & Engagement (nA=21; nB=23)
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Abbildung 2:

Anteil an Waren des taglichen
Bedarfs, den Haushalte in drei
Fallregionen mit und ohne
Anteile und Engagement im
Dorfladen einkaufen, an allen
Waren des téglichen Bedarfs
der Haushalte (in Prozent)

Quelle: Eigene Darstellung,
Daten: eigene standardisierte
Haushaltsbefragungen in drei
Fallstudiengebieten.
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Tabelle 6:
Bedeutende Ladenmerkmale
fur den Einkauf im Dorfladen

Quelle: Eigene Darstellung,
Daten: eigene standardisierte
Haushaltsbefragungen in
sechs Fallstudiengebieten.
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5.2 Was muss der Laden bieten, damit Kund*innen dort

einkaufen?

Unklar ist bisher, welche Ladenmerkmale fiir
den Einkauf bei landlichen Nahversorgern aus-
schlaggebend sind. In sechs Fallstudien haben
wir Haushaltsbefragungen durchgefiihrt und
gefragt, wie die Verbraucher*innen die Aus-
pragung von zwolf Ladenmerkmalen fir den
Dorfladen in ihrem Dorf bewerten und wie viel
sie dort einkaufen. Mit Hilfe von statistischen
Methoden ldsst sich nun analysieren, inwieweit
das Einkaufsverhalten von der Bewertung der
zwolf Merkmale bestimmt wird.

Es zeigt sich, dass fiir den Einkauf in den Dorfla-
den der sechs Fallregionen die Bewertung der
Preisgestaltung und der Méglichkeit, alles an ei-
nem Ort einzukaufen, von zentraler Bedeutung
sind (Tabelle 6). Dies sind die einzigen beiden
Merkmale, fiir die in allen sechs Fallstudien ein
statistisch bedeutender Einfluss auf den Ein-
kauf im Dorfladen nachgewiesen werden kann.
Umso besser die Befragten die Auspragung
dieser Ladenmerkmale bewerten, desto mehr
kaufen sie im Dorfladen ein. Im Umkehrschluss
hei3t das aber auch, wer diese Ladenmerkma-
le weniger gut bewertet, kauft dort auch eher

Bewertung des Ladenmerkmals hat in ...

Fallstudiengebieten einen bedeutsamen
Einfluss auf den Einkauf

nicht ein. Die Analyse weist auch die Gelegen-
heit, Freunde und Bekannte im Laden zu treffen,
als ein bedeutendes Ladenmerkmal aus. Des-
sen Bewertung hat in fiinf der sechs Fallstudien
einen bedeutenden Einfluss auf den Einkauf im
Dorfladen. Dieser Befund bestdtigt noch einmal
die haufig betonte hohe Bedeutung der sozia-
len Funktion von landlichen Nahversorgern. Zu-
sammen mit der Mdglichkeit, alles an einem Ort
einzukaufen, und der Preisgestaltung stellt die
Gelegenheit, Freunde und Bekannte zu treffen,
somit einen universell bedeutenden Erfolgsfak-
tor fir kleine Nahversorgungseinrichtungen in
landlichen Rdumen dar.

Fallstudientibergreifend keinen positiven Ein-
fluss auf den Einkauf im Dorfladen haben die
Merkmale ,Freundlichkeit des Personals”, ,Mog-
lichkeit, sich die Waren nach Hause liefern zu
lassen” und ,Sonderangebote”. Auch wenn
ein befragter Haushalt die Sonderangebote
im Dorfladen weniger gut bewertet, heil3t das
nicht, dass dieser weniger im Dorfladen ein-
kauft. Auch eine gute Bewertung des Personals

hat keinen erkennbaren Einfluss auf den Einkauf

Ladenmerkmal

6von6 Méoglichkeit, alles an einem Ort einzukaufen

6 von 6 Preisgestaltung

5von6 Gelegenheit, Freunde und Bekannte zu treffen

2von 6 Angebot regionaler Produkte

2von6 Auswahl an Produkten

Jvon6 Maoglichkeit, den Einkauf mit anderen Téatigkeiten (z. B. Arbeit,
Arztbesuch, Freizeitaktivitaten zu verbinden)

2von 6 Qualitat der Waren

1voné Offnungszeiten

1von6 Erreichbarkeit

O0von 6 Freundlichkeit des Personals

Ovon6 Sonderangebote

Ovon6 Maoglichkeit, sich die Waren nach Hause liefern zulassen

Anmerkung: Die Frage lautete: ,Wie bewerten Sie die folgenden Merkmale von ,Tante Hanna“?”
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im Dorfladen. Die Bewertung der lbrigen La-
denmerkmale ,Angebot regionaler Produkte”,
+~Auswahl an Produkten”, ,Mdglichkeit, den Ein-
kauf mit anderen Tétigkeiten (z. B. Arbeit, Arzt-
besuch, Freizeitaktivitaten) zu verbinden”, ,Qua-
litdt der Waren” sowie ,Offnungszeiten und
Erreichbarkeit” hat lediglich in ein oder zwei Or-
ten einen signifikanten Einfluss auf den Einkauf
im Dorfladen. Das heif3t, deren Bedeutung ist
starker an oOrtliche Gegebenheiten geknipft. So

wadre z. B. denkbar, dass das Angebot regionaler

Produkte in einem Dorfladen insbesondere
dort wichtig ist, wo andere Einkaufsmoglichkei-
ten fiir regionale Produkte, wie Hofladen oder
Gemisekisten, nur begrenzt bzw. nicht verfiig-
bar sind. Eine gute Bewertung der Auswahl an
Produkten kénnte insbesondere dort von Be-
deutung sein, wo eingeschrankte Sortimente
mit Schwerpunkten wie Bio-Produkten oder
Feinkost angeboten werden, welche nicht den
Praferenzen aller Bewohnergruppen gleicher-
mafBen entsprechen.

5.3 Wie lasst sich der Umsatz geplanter Dorfladen vorab

prognostizieren?

In der Praxis kommen bei der Planung und Foér-
derung von Dorfladen haufig Umsatzprogno-
sen auf der Grundlage von Haushaltsbefragun-
gen zum Einsatz. Auf dieser Grundlage erstellte
Wirtschaftlichkeitsnachweise sind in der Regel
Fordervoraussetzung (siehe Kapitel 8). Dabei
wird zumeist auf hypothetische Fragen zurtick-
gegriffen, die zum Zeitpunkt der Befragung vor
der Ladenerdffnung von den Befragten kaum
valide beantwortet werden kénnen. In der Fol-
ge sind die Ergebnisse mit groBen Unsicherhei-
ten behaftet. Um das tatsachliche Einkaufsver-
halten zuverldssiger zu prognostizieren, haben
wir ein relativ einfaches Modell entwickelt, das
in den untersuchten Fallen dennoch zu einer
relativ guten Prognose des tatsachlichen Ver-
haltens gefihrt hat.

Die Empfehlungen zur Umsatzprognose basie-
ren auf Daten, die in drei Fallstudiengebieten in
Deutschland erhoben wurden. Dabei wurden
alle Haushalte in den Orten insgesamt zweimal
befragt: Knapp einen Monat vor der Er6ffnung

eines Dorfladens und etwa zehn Monate nach
dessen Er6ffnung. Mit Hilfe eines Codes konn-
ten wir die Antworten aus beiden Runden fir
die einzelnen Haushalte verbinden (n = 1.501).
Dadurch konnten wir priifen, welche Merkmale
und Merkmalsauspragungen, die in der ersten
Runde - also vor der Eréffnung — abgefragt
wurden (siehe Anhang 1), zu einem hoheren
tatsachlichen Einkauf im Dorfladen fiihrte, was
in der zweiten Runde nach der Ladeneréffnung
abgefragt wurde. Die Dorfer liegen in Bayern
und Niedersachsen, haben zwischen 1.200 und
2.200 Einwohner*innen und Ladenflachen zwi-
schen 120 und 300 m® Obwohl bei den Haus-
haltsbefragungen mit 35 bis 50 Prozent hohe
Rucklaufquoten® erreicht wurden, ist bei der
Nutzung von Befragungsergebnissen fiir die
Umsatzprognose zu beachten, dass die Betei-
ligung an der Befragung systematisch verzerrt
ist. Das bedeutet, dass Personen, die mit der
Versorgungssituation unzufrieden sind und Be-
darf an einem Dorfladen sehen, liberproportio-
nal vertreten sind.

* Allerdings lieBen sich viele beantwortete Fragebdgen der beiden nicht verbinden, weil unterschiedliche Haushalte
geantwortet hatten oder die von den Befragten selbst erstellten Codes fehlten, unleserlich waren oder sich zwischen

den Runden verdndert hatten. Schlieflich konnten wir in 428 Féllen beide Befragungsrunden kombinieren.

DORFLADEN AUS VERBRAUCHERSICHT 25
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Tabelle 7:

Aus den Ergebnissen der
ersten Befragungsrunde (vor
Ladenero6ffnung) prognosti-
zierte Anteile an Waren des
téglichen Bedarfs, die die
Befragten zehn Monate nach
der Er6ffnung des Dorfladens
dort gekauft haben

Quelle: Eigene Darstellung,
Daten: eigene standardisierte
Haushaltsbefragungen in drei
Fallstudiengebieten.
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5.3.1 Faktoren, die vorab die tatsachliche Nutzung des Ladens erkennen

lassen

Tabelle 7 zeigt den (berechneten) Anteil der
Einkdaufe von Waren des taglichen Bedarfs, den
die Befragten zehn Monate nach der Er6ffnung
des Dorfladens tatsdchlich dort eingekauft
haben, in Abhangigkeit der wichtigsten Pro-
gnosefaktoren, die bereits vor der Eréffnung
erhoben wurden. Die Spalte ,Mittelwert” gibt
jeweils den mittleren prozentualen Anteil einer
Vielzahl von Berechnungen an. Die Spalten ,95
Prozent untere Grenze” und ,95 Prozent obere
Grenze” geben das sogenannte Glaubwiirdig-
keitsintervall an. Innerhalb dieses Intervalls
befindet sich der wahre prozentuale Anteil
mit einer Wahrscheinlichkeit von 95 Prozent.
Unsere Modellierung erfiillt die gangigen Qua-
litatskriterien’.

Lesebeispiel: Aus der ersten Zeile (Anteil Einkauf
Dorfladen...) geht hervor, dass fiir die Befrag-
ten ein Anteil des Einkaufs im Dorfladen von
durchschnittlich 9,2 Prozent (Mittelwert) ihrer
gesamten Einkdufe an Waren des taglichen Be-
darfs prognostiziert werden kann, wenn keine
weiteren Kriterien (ndchste Zeilen) erfillt sind.
Der wahre zu prognostizierende Anteil des

Mittelwert

Anteil Einkauf Dorfladen,
wenn keines der Kriterien
erfullt ist

92%

7,2 %-Punkte

Einkaufs im Dorfladen befindet sich dann mit
95-prozentiger Wahrscheinlichkeit zwischen
7,2 Prozent (untere Grenze) und 11,1 Prozent
(obere Grenze). Wenn zusatzlich weitere Krite-
rien erfillt sind, steigt der prognostizierte An-
teil an. Wenn eine Befragte / ein Befragter z. B.
eine starke Verbundenheit mit den Menschen
vor Ort geduBert hat, liegt dessen Anteil um
3,6 Prozentpunkte hoher und betragt dann ins-
gesamt 12,8 Prozent. Fiir Befragte, auf die alle
Kriterien zutreffen, wird, wenn man den Mittel-
wert zugrunde legt, ein Anteil des Einkaufs im
Dorfladen von 38,9 Prozent prognostiziert. Fiir
eine konservativere Prognose sollte der untere
Grenzwert herangezogen werden. Da zu ver-
muten ist, dass Personen mit Interesse am Dorf-
laden eher den Fragebogen ausfiillen, scheinen
die Ergebnisse, wenn man sie auf die gesamte
Dorfbevolkerung tbertragen will, nach oben
verzerrt zu sein. Darauf weisen auch die tat-
sachlichen Umsatzdaten hin, die wir von einem
der drei Laden in Erfahrung bringen konnten.
Daher empfehlen wir fiir eine konservative Pro-
gnose Werte an der unteren 95 Prozent-Grenze
(Spalte 3 in Tabelle 7) heranzuziehen.

95 Prozent untere Grenze
(konservative Prognose)

95 Prozent obere Grenze

11,1 %-Punkte

+ starke Intention zum

O -
Einkauf vorhanden +7,1 %-Punkte

+4,4 %-Punkte

+9,4 %-Punkte

+ Anteile am Laden +8,8 %-Punkte

+6,8 %-Punkte

+11 %-Punkte

+ starke Verbundenheit mit

O -
den Menschen vor Ort +3,6 %-Punkte

+1,7 %-Punkte

+5,3 %-Punkte

+ Pkw nichtimmer / nie

. +10,2 %-Punkte
verfligbar

+5,9 %-Punkte

+13,9 %-Punkte

Anteil Einkauf Dorfladen,
wenn alle Kriterien erfullt
sind

38,9 %

26,0 %

50,7 %

Anmerkung: Technisch betrachtet erklart unser Modell den , Anteil Einkauf im Dorfladen” (abhangige Variablen) anhand

der unabhdngigen Variablen ,starke Intention zum Einkauf vorhanden”, ,Anteile am Laden”, ,starke Verbundenheit mit

den Menschen vor Ort” und ,Pkw nicht immer/nie vorhanden” (jeweils als Dummy-Variablen codiert).

° Berechnet wurde ein Strukturgleichungsmodell mit Hilfe der Bayes'sche Statistik (MCMC) im SPSS-Paket Amos. Die
convergence statistic < 0,002 und das posterior predictive p = 0,5. Zur Vereinfachung der Interpretation wurden die
7-stufigen Skalen der Fragen zu den Prognosefaktoren dichotomisiert (siehe Anhang 1).
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BEISPIELRECHNUNG FUR EINE UMSATZPROGNOSE IN EINER
FIKTIVEN MACHBARKEITSSTUDIE

Die Umsatzprognose ergibt sich aus dem Kaufkraftpotenzial im Dorf bzw. naheren Ein-
zugsgebiet multipliziert mit der Kaufkraftabschopfung.

Ausgangssituation: Im fiktiven Dorf A leben 1.450 Menschen. In vorab durchgefiihrten
Haushaltsbefragungen gaben 41 Prozent der befragten Haushalte an, dass sie es fir wahr-
scheinlich halten, kiinftig Waren des taglichen Bedarfs hauptséchlich in einem Dorfladen
kaufen zu wollen. 30 Prozent gaben an, auf jeden Fall Anteile am Dorfladen zu zeichnen,
63 Prozent fihlen sich sehr stark mit den Menschen vor Ort verbunden. 10 Prozent der
befragten Haushalte gaben an, nicht immer oder nie einen Pkw zur Verfligung zu haben.
Flr eine konservative Prognose werden die Werte der Spalte ,95 Prozent untere Grenze”
aus Tabelle 7 eingesetzt. Da davon ausgegangen werden muss, dass die zugrundeliegen-
den Befragungsdaten in Richtung einer Uberschitzung verzerrt sind, ist dies eine realisti-
schere Herangehensweise, als die Werte der Spalten ,Mittelwerte” oder ,95 Prozent obe-
re Grenze” zu verwenden. Tabelle 8 beinhaltet ein Anwendungsbeispiel fiir eine solche
Prognose des Umsatzes, d. h., die Werte aus der Spalte ,95 Prozent untere Grenze” aus
Tabelle 7 werden eingesetzt und mit den Befragungsergebnissen der Machbarkeitsstudie
und den durchschnittlichen Ausgaben im Lebensmitteleinzelhandel je Einwohner*in in
Deutschland multipliziert. Die durchschnittlichen Ausgaben fiir Deutschland werden stell-
vertretend fir die nicht-bekannten Ausgaben fiir Waren des téaglichen Bedarfs im Dorf A
genommen. Auf dieser Grundlage ldsst sich der Umsatz zumindest grob einschatzen.

Jahrliches Kaufkraftpotenzial von Dorf A
= Einwohnerzahl * Ausgaben im Lebensmitte-  1.450 Einw. * 2.500 €/Einw. =
leinzelhandel pro Kopf und Jahr in Deutschland 3.625.000 €

Gebundene Kaufkraft
Prognosefaktor Anteil gebundener Kaufkraft . " .
in Euro
Anteil Einkauf Dorfladen, wenn keines der 0072 3.625.000 * 0,072 =
Kriterien erfullt ist ! 261.000
+ zusatzlicher Anteil Prognosefaktor Intention * " _ 3.625.000 * 0,018 =
Anteil ,Haushalte zutreffend” LU 65.250
+ zusatzlicher Anteil ,Anteile am Laden” * . _ 3.625.000 * 0,020 =
Anteil ,Haushalte zutreffend” eSS R 72.500
+ zusétzlicher Anteil ,starke Verbundenheit v _
mit Menschen vor Ort” * Anteil ,Haushalte 0,017 *0,630=0,011 PRI S
" 39.875
zutreffend
+ zusatzlicher Anteil ,Pkw nie / nicht immer zur . _ 3.625.000 x 0,006 =
Verfugung” * Anteil ,Haushalte zutreffend” DRES = B 21.750

Gesamt 0,127 460.375 €
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Tabelle 8:
Fiktive Beispielrechnung einer
Umsatzprognose

Quelle: Eigene Berechnungen.
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5.3.2 Formulierungsvorschlag fiir eine einfache Erhebung der
Prognosefaktoren in einer Bedarfsabfrage

Es ist wichtig, dass die Prognosefaktoren még-
lichst genau erhoben werden. Daher ist auf
eine treffende Formulierung zu achten. Die Fra-
gen sollten neutral und nicht suggestiv gestellt
sein. In unserer Untersuchung haben wir einen
umfangreichen Fragebogen mit 30 Fragen und
meist sieben Antwortoptionen genutzt (fir die
genutzten relevanten Fragen: siehe Anhang 1).
Um ein moglichst einfaches Erhebungsinstru-
ment zu entwickeln, haben wir die zuvor ge-
nannten vier Prognosefaktoren ausgewdhlt,

die bereits vor der Er6ffnung des Ladens den
groBten zusatzlichen Erklarungsbeitrag fur
den tatsdchlichen Einkauf leisten. Neben der
starken Reduktion der Faktoren haben wir
auch die Antworten jeweils in zwei Gruppen
eingeteilt, sodass zwei Antwortmdglichkeiten
ausreichen und das Instrument weiter verein-
facht werden kann. Auf Grundlage unserer
methodischen Uberlegungen schlagen wir fiir
die Erhebung der Faktoren folgende Formulie-
rungen vor:

+ Intention zum Einkauf im neuen Laden: ,Fir wie wahrscheinlich halten Sie es, zukiinftig Ihre
Waren des taglichen Bedarfs hauptséchlich im Dorfladen [Name des Dorfs] einzukaufen?” -
Antwortmaoglichkeiten ,sehr wahrscheinlich” / ,weniger wahrscheinlich”

» Anteile am Laden: Idealerweise wurden bereits entsprechende Gelder eingesammelt, sodass
der Anteil der Haushalte mit Ladenanteilen bekannt ist. Ansonsten kdnnte dieser Aspekt wie
folgt abgefragt werden: ,Dorfladen sind oft nur moglich, wenn sich Blirgerinnen und Biirger
finanziell daran beteiligen. Bei einer Pleite des Ladens verlieren diese Blrgerinnen und Biirger
ihr investiertes Geld. Wenn der Laden Gewinne macht, kdnnen die Biirgerinnen und Biirger
kaum eine Ausschiittung erwarten. Fiir wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Sie fiir mindes-
tens [geplanter Mindestanteil] Euro Anteile am Dorfladen erwerben?” — Antwortmdglichkeiten
»sehr wahrscheinlich” / ,weniger wahrscheinlich”

» Verbundenheit mit dem Ort: ,Wie eng flihlen Sie sich mit [Name des Dorfs] und seinen Be-
wohnerinnen und Bewohnern verbunden?” — Antwortmdglichkeiten ,sehr eng verbunden /

~weniger eng verbunden”

» Pkw-Verfiigbarkeit: ,Haben Sie (fast) immer ein Auto fiir den Einkauf von Waren des taglichen
Bedarfs zur Verfligung?” — Antwortmdglichkeiten ,ja“ / ,nein”

5.4 Schlussfolgerungen

© Wenn die Verbraucher den Laden so wahr-
nehmen, dass sie dort alles Notige bekom-
men, die Preise dort glinstig sind und sie sich
dort mit Freunden und Bekannten treffen
werden, kaufen sie auch in dem Laden ein.

© Neben diesen genannten Kriterien spielen
noch weitere Faktoren lokal eine Rolle. Die-
se scheinen aber stark vom jeweiligen Fall
abzuhangen und lassen sich daher nicht so
einfach verallgemeinern.

© Das Engagement der Biirger*innen ist ein
erster Hinweis darauf, ob ein Bedarf nach ei-
nem neuen Laden vorhanden ist. Wenn die
Teilnehmerzahl bei Biirgerveranstaltungen

gering ist, Probleme bestehen, Startkapi-
tal bei den Birger*innen einzusammeln,
oder der Riicklauf bei Bedarfsbefragun-
gen gering ausfallt, ist dies ein deutliches
Warnsignal, dass wenig Interesse an einem
neuen Laden besteht und der Leidensdruck
offenbar gering ist.

© Der tatsichliche Einkauf in einem neu er-
offneten Laden lasst sich vorab anhand der
bekundeten Einkaufsintention, den gezeich-
neten Anteilen am Laden, der Verbundenheit
mit dem Ort und der Pkw-Verfligbarkeit gro-
Benordnungsgemal anhand der in Tabelle 7
aufgefiihrten Kennziffern prognostizieren.
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6 Lernen von vier Beispielladen

Im Rahmen einer Fallstudie ist zu den vier sta-
tiondren Kleinflichenkonzepten (siehe Kapitel
3.1) die Situation und die Entwicklung vier be-
stehender Einrichtungen zu zwei Zeitpunkten
2012 und 2019/2020 ndher untersucht worden:
ein Integrationsladen, ein Biirgerladen, ein
Multifunktionsladen sowie eine privatgefiihrte
Filiale. Der Umgang mit den besonderen Her-
ausforderungen vor Ort und die Anpassung an
veranderte dul3ere Bedingungen kénnen Anre-
gungen flr andere Ladenbetreiber*innen sein,
von diesen Erfahrungen zu lernen. Tabelle 9
enthalt zu diesen vier Laden ausgewahlte An-
gaben zur Entwicklung und aktuellen Situation.

Drei der vier Laden liegen in Orten mit 500 bis
1.300 Einwohner*innen und geschdtzten 500

Ausgewahlte Integrationsladen

(CAP-Markt)

Aspekte

Hauptinitiator zur Arbeiterwohlfahrt

Biirgerladen
(DORV-Zentrum)

Dorfgemeinschaft

bis rund 3.000 Personen in ihrem Einzugsge-
biet. Der vierte Laden liegt in einem Ort mit
2.800 Einwohner*innen. Alle vier Laden liegen
im Ortskern, jeweils zwei an einer Hauptstra-
3e (CAP und DORV) und in einer Nebenstralle
(MarktTreff und Filiale). Die Verkaufsflaichen
der vier Laden reichen im Jahr 2020 von 50 bis
280 m> Die Einwohner*innenzahlen der drei
Orte treffen auf viele Orte im Bundesgebiet
zu, in denen in den letzten Jahren neue Nah-
(Dorfladen) entstanden
sind bzw. geplant werden. Drei Laden verfi-
gen mit Uber 2.500 bis 7.000 Artikeln Uber ein
breites Angebot, sie bieten damit z. T. mehr Ar-
tikel als viele Discounter an. Im vierten Laden
mit 500 Artikeln gibt es zumindest ein Basis-
sortiment.

versorgungspunkte

Multifunktionsladen
(MarktTreff)

Privat gefiihrte
Filiale

Kommune u.

Grund}mg des und Kommune aufgrgnd privater Dorfgemeinschaft Kaufmann
Geschafts Initiative
Aktuelle Rechtsform
des Geschifts gGmbH GmbH eG(2012:e.K.) e. K.
Verein mitgroBer
Eigentlimer Arbeiterwohlfahrt zahi Burggr innen Gemeinde natrliche Person
und Gemeinde als
Mitglieder
Integration
AktueII?s ' Benachtel‘l'lgt.er, Sicherung der Sicherung der Sicherung der
hauptsachliches (2012: zusatzlich Nahversoraun Nahversorgung, Nahversoraun
Betriebsziel Sicherung der gung Gewinnorientierung gung
Nahversorgung)
Er6ffnungsjahr 2002 2010 2001 2002
Einwohnerzahlim
Ort/ Einzugsgebiet 2.800/3.500 1.300/1.800 830/3.000 500/ 500
2020
Verkaufsflache (m?) 280 200 200 50 (2012: 150)
Veranderung der
Artikelanzahl im 6.000 = 7.000 2.200 = 2.500 3.500 = 4.000 2.000 = 500
Gesamtsortiment
(2012 = 2020)
Veranderung der
wochentlichen
Of‘fnungszeit in Std. 60 = 55 45 > 45 50,5 > 55,5 33212
(2012 - 2020)
Entfernung zum
nachsten Supermarkt
3,0/3,0 53/8,0 8,6/96 95/73

/ Discounter (Pkw-
Min.)
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Tabelle 9:

Zentrale Merkmale der vier
untersuchten Laden 2020 und
Veranderungen seit 2012

Quelle: Eigene Darstellung,
Daten: Kiipper und Eberhardt
(2013); telefonische Befragung
2019/2020 und eigene Recher-
chen.
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CAP-Markt-Einkaufstasche

Ausgewdhlte
Aspekte

Integrationsladen
(CAP-Markt)

Hermes-Paketshop,

Biirgerladen
(DORV-Zentrum)

‘e. |THUNEN

Multifunktionsladen
(MarktTreff)

Privat gefiithrte

Filiale

Lieferservice,
Hermes Paketshop,

Lieferservice, Apothekenkasten, .
. J Café- und Treffecke,
Zusatzangebote Postservice und DHL-  Café-Ecke Tauschbibliothek Keine
2020 Paketdienst, Lotto/ undVermietung einer Y
. Annahme Reinigung,
Toto Kegelbahn im selben .
« Catering, Suppentag,
Gebaude i
Sonntagscafé
Entwicklung 2012- Durchgédngig am Nach Insolvenz 2013 2 Betreiberwechsel, 1 Monat aeschlossen
2020 Markt weiterhin am Markt 1 Jahr geschlossen 9
Anfanglich gute .
9 9 2014: Betreiber .
Kundenfrequenz. . . Verkaufsflache,
Seit neuer 10/2013: Insolvenz in Ruhestand; bis Sortiment und
Ausgewahlte angemeldet; 2014: 10/2015 Verein; - K
. Konkurrenz durch - Offnungszeit
Besonderheiten zur Neue Aktivisten; 2016: Umbau, .
) grof3en Supermarkt - . . reduziert; statt
Entwicklung nach h Burgerumfrage; Griindung Birger- . .
im Nachbarort ) ) Frischfleisch-Theke
2012 seit 2016:i.d. R. genossenschaft .
Kundenzahl Y Bestellservice, mehr
,Schwarze Null 10/2016: .
gesunken, aber noch N Getranke
Neueréffnung)

ausreichend

6.1 Entwicklung der vier Laden seit 2012

Integrationsladen

Ein neuer groBBer Supermarkt im Nachbarort
macht sich als Konkurrent bemerkbar. Postser-
vice und Lotto werden als Kundenservice und
als Frequenzbringer eingestuft, es sind aber
keine einnahmetrachtigen Angebote. Die lang-
jahrige Café-Ecke im Laden wurde in letzter
Zeit als eher hinderlich fir den Geschéftsbe-
trieb empfunden und daher aufgeldst. Es gibt
nur noch einen ,Kaffee zum Mitnehmen®, ohne
Sitzmdglichkeiten oder Stehtische im Laden.

SNDUMUGER gy

..das schmeckt mir."

www.cap-markt.de

©
¥y
=
[
Q
w
o
=
=
=
=
o

Kundenfreundlichkeit und gutes Erscheinungs-
bild sind aus Betreibersicht wichtige Erfolgsfak-
toren. Fir den Lieferservice wurden 2020 ein
Gerat zum kontaktlosen Bezahlen und Kiihlbo-
xen flr Kiihlwaren angeschafft. Zwei Angestellte
erledigen an den Liefertagen diesen Service, der
fur den Gesamtumsatz als ,wichtig” eingeschatzt
wird. Bei Bedarf begleiten Ladenangestellte auch
Altere mit Rollator beim Einkauf im Laden.

Der Nettoumsatz und die Arbeitskrafteanzahl
sind in den vergangenen Jahren stabil geblie-
ben. Jedes Jahr wurde u. a. dank der Liefer-
konditionen mindestens eine ,Schwarze Null”
erreicht. Die Kaufkraft im Ort liegt im Grenz-
bereich. Jede Woche werden Werbezettel mit
den Angeboten des CAP-Marktes verteilt, um
eine gute Kaufkraftabschopfung zu erzielen.
Ein CAP-Markt muss in der Regel etwa 1 Pro-
zent vom Gesamtumsatz als Kosten fir die
Franchise-Nutzung von CAP abfiihren. Ohne
die Zuschisse fir die Integrationsarbeit - tiber
den Betrieb sollen (Schwer-)Behinderte in Ar-
beit gebracht werden — ware ein wirtschaftli-
cher Ladenbetrieb (,schwarze Null”) schwie-
rig, da ein Laden auch Riicklagen braucht, um
Investitionen tétigen zu kénnen (z. B. fiir neue
Kihlung o. &.). Leider haben nicht immer alle
Kund*innen Verstandnis fur die Fahigkeiten
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dieser Menschen mit Handicap, manchen man-
gelt es an Ricksichtnahme und Geduld. Aber

Biirgerladen

Auch nach der Insolvenz 2013 und dem Neu-
start ist ein auskdmmliches Wirtschaften die
groBBe Herausforderung fiir den Laden. In der
Machbarkeitsstudie aus dem Jahr 2008 war
vor der Erster6ffnung optimistisch ein Ein-
zugsgebiet von Uber 2.000 Einwohner*innen
abgegrenzt worden, diese Einwohnerzahl
wird jedoch nach Einschdtzung der Befragten
nach wie vor nicht erreicht. Eventuell hangt die
niedrigere Frequenz mit der Aufteilung in zwei
Ortsteile und dem Relief im Ort zusammen: Der
Sudteil des Ortes (ehemalige Wochenendhaus-
siedlung) liegt bis zu 1,5 km vom Laden ent-
fernt und dieser Ortsteil liegt ca. 50 Hohenme-
ter tiefer als der Laden im nérdlichen Ortsteil.
Per Fahrrad ist die Strecke fiir Altere kaum zu
bewaltigen. Potenzielle Kund*innen sind daher
auf einen Pkw angewiesen. Zudem sind die Fix-
kosten durch Miete, Strom und Personal hoch.
So betragen allein die Stromkosten ca. 1.100
Euro pro Monat. Eine Solaranlage ware fiir den
Ladenbetrieb hilfreich, kommt aber nicht in Be-
tracht, weil fiir die Dachflache eine unattraktive
Miete an den Gebdudebesitzer anfallen wiirde.
Trotz hoher Fixkosten konnte 2018 mit acht An-
gestellten (davon fiinf Minijobs) eine schwarze
Null erwirtschaftet werden. Erfreulich ist: Net-
toumsatz, Arbeitskrafteanzahl und Geschéfts-
ergebnis sind in den vergangenen Jahren stabil
geblieben. Der Dorfladen genief3tin der Umge-
bung nach Angaben der Betreiber einen guten
Ruf. Fir den Laden wird in Nachbarorten an
offentlichen Brettern und (ber einen gro3en
E-Mail-Verteiler geworben. Zudem gelingt es
manchmal, in die Zeitung zu kommen.

Regionale Produkte sind stark nachgefragt,
ebenso das Frischeangebot. Umsatzschwer-
punkte bilden neben den frischen Backwaren
auch aufgebackene Tiefkiihlbackware (kleine
Backwaren wie Brotchen und Croissants) und
die Fleischtheke. Die Fleischwaren werden
nicht geliefert, sondern mittwochs und frei-
tags durch eine ehrenamtliche Person geholt.

die Bindung der Ortsbevdlkerung (,Identifikati-
on”)an den Laden wird als ,hoch” eingeschatzt.

Ebenso werden Eier selbst abgeholt. Diese
Form des Warenbezugs ermdglicht eine hohe
Marge. Der Béacker liefert jeden Tag, daneben
wird aber auch viel Tiefkiihlware vom Tiefkiihl-
lieferanten selbst aufgebacken (z. B. etwa die
Halfte der Brotchen). Auch der Getrankeverkauf
lauft relativ gut, verursacht aber viel Arbeit (Kis-
ten hin und her tragen, Leergut sortieren). Ein
besonderes Zusatzangebot, die Kegelbahnver-
mietung, lauft wieder besser. Die Bahn kann
stundenweise gemietet werden. Die Miet- und
Verzehreinnahmen mit Getrankeumsatzen von
200 Euro an manchen Abenden (Selbstbedie-
nung der Gaste aus Getrdankekiihlschrank mit
Restaurantpreisen) kommen dem Laden zu
Gute.

Der Ladenbetrieb mit dem aktuellen Angebot
und der Qualitat ware aus Sicht des Vorstands
ohne den Pool von iber 20 ehrenamtlichen
Unterstitzer*innen, die sich sehr unterschied-
lich beteiligen, nicht mdglich. Darunter ist ein
harter Kern von zehn Personen, die sehr viel
machen. Bei den anderen muss bei Bedarf
nachgefragt bzw. um Hilfe gebeten werden.
Man brauchte mehr Unterstitzung fir die Ge-
schaftsfiihrung durch ehrenamtliche Kréafte. Ein
Manko sind alte Geréte (z. B. Kiihlung und Auf-
backoéfen) mit hohem Stromverbrauch. Aufer-
dem ist es schwierig, geeignetes Fachpersonal
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Kegelbahn im DORV-Zentrum
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Gut strukturierter
Getrankemarkt im MarktTreff

wie Fleischereifachverkdufer*innen zu fin-
den. Starken des Ladens seien aus Sicht der

Multifunktionsladen

Auch nach zwei Betreiberwechseln bleibt die
»Sicherung der Nahversorgung im Ort” das Kern-
ziel, zweites Betriebsziel ist ,Gewinnorientie-
rung”: ,Das Geschaft muss wirtschaftlich laufen”,
Bei der neuen Rechtsform einer eingetragenen
Genossenschaft (eG, zuvor e. K. (eingetragener
Kaufmann)) hat das friihere Ziel ,Erwerbstatig-
keit des Betreibers” keine Relevanz mehr.

Das Ladengebdude gehort aufgrund des
MarktTreffs-Modells in Schleswig-Holstein der
Gemeinde. Der Laden wurde der Genossen-
schaft von der Gemeinde ab dem Neustart im
Oktober 2016 fir den Zeitraum von drei Jahren
pachtfrei zur Verfligung gestellt. Blirger*innen
unterstiitzen den Laden durch Kapital (Genos-
senschaftsanteile) und ehrenamtliche Mitar-
beit im Betrieb. 2020 stand immerhin ein Pool
von etwa 15 bis 18 potenziellen ehrenamtli-
chen Helfer*innen zur Verfiigung. Sie bilden
das Suppen- und Cateringteam, Gibernehmen

zum Teil die Regalpflege, den Lieferservice,
fahren Leergut weg oder helfen im Biiro beim

Privat gefiihrte Filiale

Die Filiale ist mittlerweile nur noch ein kleiner
Laden, die Verkaufsflache im Gebaude und das
Gesamtsortiment wurden vom Betreiber im
Vergleich zu 2012 auf etwa ein Viertel reduziert.

‘e. |THUNEN

Befragten das Personal, personliche Bedienung
und Beratung.

Belegesortieren. Insgesamt umfassen die Ta-
tigkeiten mit rund 20 bis 28 Stunden pro Wo-
che etwa ein Achtel der Arbeitslast der Haupt-
amtlichen (2020: vier Angestellte und finf
Minijobber*innen).

Der Café-Bereich wurde erweitert, ebenso das
kulinarische Angebot durch einen Suppen-
bzw. Imbisstag (Dienstag und Donnerstag).
Seit Sommer 2020 gibt es ein Sonntagscafé. Die
Suppen- und Imbissangebote und die Cate-
ringauftrdage sind sehr wichtig fir die nachhal-
tige Bewirtschaftung des Ladens. Es gibt kaum
Abschreibungen, weil im Bereich Obst und Ge-
miise eine Verwertung von Restprodukten (Ge-
mise und MHD-Ware) erfolgt. Bei frischen Pro-
dukten besteht durchaus die Méglichkeit, die
Kundenwiinsche bei der Cateringauswahl zu
lenken. Weil kaum Ware in die Biotonne muss,
kommt es nur selten zu finanziellen Verlusten.
Das Catering ist ein rentables, aber arbeitsin-
tensives Zusatzangebot. Gut angenommen
wird der Hermes-Paketdienst. Durch die Pake-
tannahme kommt es manchmal zu Platzprob-
lemen. Eine Frische- bzw. Bedientheke fiir Kase
oder Fleisch-/Wurstwaren gibt es nicht mehr.
Lotto/Toto konnte nicht fortgefiihrt werden,
weil der Umsatz zu niedrig war.

Nach dem Neustart 2016 verlief die Entwick-
lung positiv: Der Nettoumsatz, die Arbeitskraf-
teanzahl und das Geschéftsergebnis sind in
den vergangenen Jahren gestiegen. Die Um-
sdtze fallen hoher aus als erwartet. Infolge der
Kosten fiir Personal und Strom steht am Jahres-
ende jedoch nur ein kleiner Gewinn oder eine
~schwarze Null”.

Aber wenn etwas fehlt, wird es vom Kaufmann,
dem das Ladengebdude (siehe Foto) selbst ge-
hort, tber das 20 Kilometer entfernte Haupt-
geschidft beschafft und an einem der beiden
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Liefertage pro Woche mitgebracht. Der Laden
hat nur noch an insgesamt 12 Stunden pro
Woche gedffnet (Mo.-Sa. 9-11 Uhr). Trotz dieser
Einschréankungen gibt es aktuelle Neuerungen
im Minimarkt, aus einer Backtheke kommen
ofenfrische Brotchen und seit 2020 koénnen
Kund*innen auch mit der Geldkarte bezahlen.

Jeden Mittwoch gibt es eine Werbeanzei-
ge in der Lokalpresse fiir frische Fleisch- und
Wurstwarenangebote des Betreibers. Der Be-
stellservice fur Frischfleisch am Freitag wird
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gut nachgefragt. Der Nettoumsatz und das
Geschiftsergebnis sind in den vergangenen
Jahren stabil geblieben. Der Betreiber war 2018
durchaus noch zufrieden mit der wirtschaft-
lichen Situation, er hat mittlerweile das Ren-
tenalter erreicht und denkt nicht ans Aufhéren.
Viele Einwohner*innen sind froh Uber ihren
kleinen Dorfladen und das Engagement des
Kaufmanns. Ein Erfolgsfaktor ist die individuel-
le persénliche Bedienung fiir Altere durch die
Verkauferin, die ggf. mit ihrem Privat- Pkw auch
bestellte Waren ausliefern wiirde.

6.2 Erfahrungen aus den vier Laden im Vergleich

Griindungs- bzw. Entwicklungsgeschichte und Betriebsziel

Jeder der vier Laden hat seine eigene Entste-
hungsgeschichte, an der jeweils verschiedene
Akteure allein oder in Kombination mitgewirkt
haben. Bei einem Laden war es die Kommune
gemeinsam mit der Dorfgemeinschaft (Markt-
Treff), in einem anderen Fall die Dorfgemein-
schaft aufgrund privater Initiative (DORV-Zen-
trum), beim nachsten ein Wohlfahrtsverband
mit Kommune (CAP-Markt) sowie als vierte
Variante eine Einzelperson als Kaufmann. Die
vier Entwicklungsverldufe zeigen jeweils eine
eigene Dynamik und eine gewisse Resilienz in
Bezug auf die jeweiligen Herausforderungen
vor Ort. Zwei der vier Ldden bestehen durch-
gehend seit fast 20 Jahren, was als Erfolg zu

werten ist. Der Biirger- und der Multifunkti-
onsladen haben ebenfalls eine langjahrige
Geschichte, aber in den Jahren nach 2013 eine
wechselvolle Phase mit zwischenzeitlicher
SchlieBung und Neuanfang erlebt. Beide Laden
sind mittlerweile durch starkes burgerschaftli-
ches Engagement gepragt.

Das vorrangige Betriebsziel driickt die Interes-
sen der Betreiber*innen aus. Bei drei der Laden
ist es mittlerweile die Sicherung der Nahversor-
gung im Ort. Im Jahr 2012 - vor den Betreiber-
wechseln in den Folgejahren - standen in zwei
Laden noch ,Erwerbstatigkeit des Betreibers”
bzw. ,Gewinnorientierung” im Vordergrund.
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Kleine privat gefiihrte Filiale
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Nahversorgungs- und soziale Funktion
Die Supermarkte und Discounter in der Umge-
bung haben bei allen vier Laden trotz unter-
schiedlicher Distanzen (je nach Standort etwa
3 bzw. 5 bis 10 Pkw-Minuten) einen nachteili-
gen Einfluss. Viele der Bewohner*innen arbei-
ten in groBeren Umlandgemeinden und erledi-
gen ihre (Haupt-)Einkaufe auf dem Arbeitsweg.
Bei Neuansiedlung eines Marktes in einem be-
nachbarten Ort kann sich der Konkurrenzdruck
plotzlich intensivieren und den Laden an die
Tragfahigkeitsschwelle stoBBen.

Bei den Offnungszeiten wurde die Stundenan-
zahl in zwei Laden nach 2012 verringert, um die
Kosten zu senken: im privat geflihrten Markt
drastisch von 33 auf nur noch 12 Stunden. Da-
gegen hat der MarktTreff seine Offnungszeiten
geringfuigig verldangert.
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Zwei Laden bieten einen Lieferservice fiir Wa-
ren an. Im CAP-Markt wird dieser Service stark
nachgefragt und ist fir den Umsatz wichtig.
Der Lieferservice wird im anderen Laden - das
Corona-Jahr 2020 ausgenommen - nur selten
genutzt. Dagegen besteht in der kleinen Filiale
eigentlich kein Lieferservice, bei Notsituatio-
nen von Kund*innen erledigt dies die Verkau-
ferin dennoch mit ihrem Privat-Pkw.

In allen vier Orten geben die Betreiber*innen
2019/2020 an, dass sich die Ortsbevolkerung
stark mit dem Laden verbunden fiihlt. Die La-
den werden demnach positiv wahrgenommen,
sie liefern wichtige und spezielle Beitrage fir
das soziale Leben in ihrem Dorf (z. B. durch
Kuchentage, Spenden).

Wirtschaftliche Tragfahigkeit und biirgerschaftliche Unterstiitzung

In drei Ladden sind der Nettoumsatz und die
Arbeitskrafteanzahl in den vergangenen Jah-
ren stabil geblieben. Hohe Energiekosten de-
stabilisieren zum Teil die Geschéaftsergebnisse.
Erfreulicher verlief die Entwicklung im vierten
Laden: Dort sind Nettoumsatz, Arbeitskraf-
teanzahl und das Geschéftsergebnis gestiegen.

Integrationsladen dirfen aufgrund ihres inte-
grativen Ansatzes den reduzierten Mehrwert-
steuersatzvon 7 Prozent auf alle Waren verwen-
den, was fir die wirtschaftliche Tragfahigkeit
entscheidend ist. Hinzu kommen die Zuschs-
se fiir die Integrationsarbeit. Auf der anderen
Seite erfordert die Integrationsarbeit mehr und
qualifizierteres Personal und kann potenziel-
le Kund*innen abschrecken. Daher ware, wie
im untersuchten Fallbeispiel, ein wirtschaftli-
cher Ladenbetrieb (,schwarze Null”) ohne die

Forderung und die relativ hohe Einwohnerzahl
im Ort schwierig.

Zwei der Laden
Bilrger*innen aus dem Ort ins Leben gerufen
worden. Die bisherigen Verldufe zeigen, dass
ohne das starke burgerschaftliche Engagement
der Vereins- bzw. Genossenschaftsmitglieder
in diesen Orten ein Ladenbetrieb kaum mdog-
lich wére. Zum einen erfordert dies zeitliches
Engagement eines Kernteams, das regelma-
Bige Aufgaben ibernehmen und weitere En-
gagierte motivieren und deren Beitrag orga-

sind durch engagierte

nisieren muss. Zum anderen ist die finanzielle
Unterstiitzung der Birger*innen nicht nur in
der Startphase wichtig, sondern kann auch in
Krisensituationen genutzt werden, um mit Ka-
pitalspritzen schwierige Zeiten zu tiberbriicken
bzw. einen Neustart zu ermdéglichen.
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6.3 Schlussfolgerungen

© Die Wirtschaftlichkeit der vier Liden war
nach 2012 aus unterschiedlichen Griinden
teilweise prekar und fiihrte zeitweise zu
einer SchlieBung von drei Laden. Fehlende
Ruicklagen erschweren energieeffiziente
oder Erhaltungsinvestitionen. Ohne 6ffent-
liche kommunale oder biirgerschaftliche
Unterstiitzung haben es rein kommerzielle
Anbieter in kleinen Orten daher schwer. In
einem Fall ist der Ladenbetrieb nur mit sehr
eingeschranktem Sortiment sowie durch
den Wegfall von Mietkosten — das Ladenge-
baude gehort dem Betreiber —- mdglich. Eine
Neuansiedlung ware in so einem kleinen
Ort, wie hier mit nur 500 Einwohner*innen,
auBerst unwahrscheinlich.
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© Winfried Eberhardt

O Die vier Liden haben viel ausprobiert und
ihre Angebote angepasst. Zum Beispiel wur-
den das gastronomische Angebot ausge-
baut oder die Offnungszeiten verandert.

© Imbiss- und Cateringangebote sind wichtig
zur Reduktion des Ausschusses. Dadurch
kann der Ertrag verbessert werden.

) Regionale Produkte sind teilweise relevant,
sie werden gut nachgefragt und ermdgli-
chen zumeist eine hhere Marge.

Gebdude eines
CAP-Markts

Gebdude eines
MarktTreffs
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7 Aktuelle Bestandsaufnahme zur Situation
von Nahversorgungspunkten

Nachdem im vorangegangenen Kapitel vier
Beispielladen vorgestellt wurden, wird nun die
aktuelle Situation von Nahversorgungspunkten
systematisch betrachtet. Unter Nahversorgungs-
punkten (auch Dorf- oder Nachbarschaftsladen
genannt) verstehen wir kleine Lebensmittel-
geschafte mit in der Regel weniger als 400 m?
Verkaufsflache in Orten mit weniger als 5.000
Diese Laden fiihren ein

nahversorgungsrelevan-

Einwohner*innen.

nicht-spezialisiertes
tes Sortiment, sodass sich Verbraucher*innen
dort hauptsachlich versorgen konnen. Die
Auswertung eines kommerziellen Datensatzes
zu Standorten und Formaten im Lebensmitte-
leinzelhandel zeigt, dass etwa 2.000 Laden in

Deutschland dieser Definition entsprechen. Die
so identifizierten Ladden und die bereits im Vor-
gangerprojekt 2012 untersuchten Laden wurden
verwendet, um insgesamt 166 Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten telefonisch zu be-
fragen (zur Methodik: siehe Kapitel 1).

Dieses Kapitel 7 gibt einen Uberblick tiber
wichtige Merkmale, die zeigen, welche Spann-
breite die Nahversorgungspunkte aufweisen.
Aus Sicht der Betreiber*innen ist in erster Linie
der wirtschaftliche Erfolg wichtig, fiir die Bevol-
kerung und die 6ffentlichen Akteure kommen
der Erhalt der Nahversorgung im Ort und sozia-
le Funktionen hinzu.

7.1 Erhobene Kriterien zur wirtschaftlichen Situation und

zum Standort

Der Erfolg eines Ladens lasst sich anhand sei-
ner wirtschaftlichen Stabilitat erkennen. Einen
Hinweis zur wirtschaftlichen Stabilitat gibt die
Bestandsdauer des Ladens unter der aktuel-
len Betriebsform. Daraus ergibt sich, ob sich
ein Nahversorgungspunkt langfristig am Markt
etabliert hat, ob er z. B. wegen wirtschaftlicher
Schwierigkeiten von Betreiberwechsel gepragt
ist oder ob er erst vor kurzem gegriindet wur-
de. Die Befragungen 2019/2020 ergaben fol-
gende Verteilung zur Bestandsdauer der be-
fragten Laden:

« 44 Prozent seit mindestens 20 Jahren,

o 27 Prozent seit 10 bis 19 Jahren,

» 16 Prozent seit etwa 5 bis 9 Jahren und

» 13 Prozent seit weniger als vier Jahren in der
jetzigen Betriebsform.

Die Laden der kleinen letzten Gruppe sind relativ
neu, sie mussen sich noch am Markt beweisen.

Die befragten Nahversorgungspunkte weisen
niedrige Umsatzzahlen auf. Uber zwei Drittel

der Falle hat 2018 weniger als eine halbe Million
Euro netto umgesetzt. Friihere Erfahrungswer-
te zeigen, dass zur Kostendeckung mindestens
ein Jahresumsatz von 750.000 Euro erwirtschaf-
tet werden muss (Steinflihrer et al. 2012, S. 105).
Zum Teil gehen Fachleute sogar von einem
Mindestumsatz (brutto) von 1,4 Millionen Euro
aus (BBE 2010). Diese Grof3enordnungen wer-
den immerhin von {ber 17 Prozent bzw. rund
11 Prozent der befragten Fille erreicht.

Ein weiterer Indikator fiir die wirtschaftliche
Situation ist das Geschéaftsergebnis nach Ge-
winn und Verlust. Die Befragungsergebnisse
verzeichnen fiir das Geschaftsjahr 2018 zu etwa
vier Funftel der Laden einen Gewinn und zum
Rest einen Verlust. Dabei zeigt sich eine star-
ke Konzentration um den Nullpunkt. Rund 55
Prozent der Fille machten einen leichten Ge-
winn von weniger als 25.000 Euro, wahrend
17 Prozent einen entsprechenden Verlust zu
verzeichnen hatten. Etwa ein Viertel der Nah-
versorgungspunkte machte einen Gewinn von
Uber 25.000 Euro. Wenn dieser Gewinn dem

BESTANDSAUFNAHME VON NAHVERSORGUNGSPUNKTEN 37
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Abbildung 3:
Engeres Einzugsgebiet und
Geschaftsergebnis 2018

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-

fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten
(n=153).

Einkommen der Eigentiimerin / des Eigenti-
mers entspricht, ware ein solcher Betrag min-
destens erforderlich, um davon leben zu kon-
nen. Ansonsten ist ein weiteres Einkommen
im Haushalt nétig, z. B. durch Partner*in oder
Rente. Bei der Frage nach der subjektiven Ein-
schatzung ihrer wirtschaftlichen Situation zeig-
te sich: 46 Prozent der Betreiber*innen sind zu-
frieden, 21 Prozent dagegen unzufrieden, das
restliche Drittel hat sich ,teils” zugeordnet.

Die Sortierung der Nahversorgungspunkte
nach Einwohnergréf3enklassen im Einzugsge-
biet der Laden zeigt Abbildung 3: Unabhdngig
von der Anzahl der Einwohner*innen im Ein-
zugsgebiet wurden in allen Gro3enklassen La-
den mit Gewinn und Verlust vorgefunden. Fast
80 Prozent aller Ldden haben einen Gewinn
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erzielt. Je nach GroBe des Einzugsgebiets liegt
der jeweilige Anteil der Laden mit Gewinn in
den sechs GroBenklassen zwischen 73 Prozent
(Einzugsgebiet: 2.000-3.999 Einwohner*innen)
und 91 Prozent der Laden (Einzugsgebiet >
4,000 Einwohner*innen), d.h., auch in den
unteren GroRenklassen (unter 1.500
Einwohner*innen) tGberwiegt deutlich die An-
zahl der Laden mit Gewinn.

drei

Wichtiges Standortkriterium ist die Lage des
Nahversorgungsgeschafts im Ort. Als Standort
fir einen Laden sollte eine Durchgangs- bzw.
HauptstraBe gewahlt werden, um auch fiir den
Durchgangsverkehr gut sichtbar zu sein. Der
GrofBteil der Laden liegt im Ortskern zumeist an
einer Hauptstralle.

a) Wie viele Einwohner leben schitzungsweise im engeren Einzugsgebiet des Geschaftes?
b) Haben Sie das Geschéftsjahr 2018 mit einem Gewinn oder Verlust abgeschlossen?

32

15
12 I
3
1
- —

1.500-1.999 Einw. 2.000-3.999 Einw. >4.000 Einw.

GroRenklasse Einzugsgebiet

s 30 27 28
g
2 25
]
2 20
3
o 15
I
g 10 8 7 7
<
) ||
<500 Einw. 500-999 Einw. 1.000-1.499 Einw.
B mit Gewinn M mit Verlust

7.2 Organisationsform: Rechtsform und Betriebsziel der

Geschafte

Fir die Rechtsform gibt es verschiedene Mog-
lichkeiten. Abbildung 4 zeigt die gangigsten
Rechtsformen der kleinen Nahversorgungsein-
richtungen und wie hadufig diese in der Befra-
gung vertreten sind. Die vorrangig gewahlte
Rechtsform im Rahmen der Untersuchung ist
die des eingetragenen Kaufmanns (e.K.) (56
Prozent). Mit deutlichem Abstand folgen die
GmbH (10 Prozent) und ihre gemeinniitzige
Ausprdagung (7 Prozent), Genossenschaften

(e. G.) (ebenfalls 7 Prozent) und Gesellschaft
birgerlichen Rechts (GbR) (4 Prozent). Vereine
(w. V. und e. V) und Unternehmensgesellschaft
haftungsbeschrankt (UG) spielen eine geringe
Rolle. Von birgerschaftlich organisierten La-
den werden die drei Formen e. G., w. V. oder
UG héufig gewahlt. Dariiber hinaus sind noch
die offene Handelsgesellschaft (OHG) und die
GmbH & Co. KG vertreten. Die Rechtsform ist
nicht nur fir den Griindungsaufwand und die
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Welche Rechtsform hat Ihr Geschift?

e.K. — eingetragener Kaufmann

GmbH — Gesellschaft mit beschrénkter Haftung
gGmbH — gemeinnitzige Gesellschaftm. b. H. [ 6,7 %
eG — eingetragene Genossenschaft
GbR - Gesellschaft birgerlichen Rechts [l 4,3 %
UG - Unternehmer-Gesellschaft [l 3,1%
w.V. — wirtschaftlicher Verein [l 3,1%
Sonstige

0%

I 4%

I 02 %

I 55,8%
I 104%

20% 40 % 60 %

Welches Betriebsziel wird hauptsachlich mit dem Geschaft verfolgt?

Gewinnorientierung
Erwerbstatigkeit des Betreibers
Integration benachteiligter Gruppen

Sicherung der Nahversorgung

B Hauptziel

Besteuerung wichtig, sondern auch fir die
Haftung. Bei eingetragenen Kaufleuten sowie
GDbR und OHG haften die Inhaber*innen unbe-
schrankt mit ihrem privaten Vermogen fiir die
Verluste des Geschaftes.

Auf der Grundlage der Angaben zur Rechtsform
ergeben sich zwei Strategietypen: privatwirt-
schaftlich orientierte und sozial orientierte Ein-
richtungen. Zu den privatwirtschaftlichen zah-
len eingetragene Kaufleute, GmbHs oder GbRs
mit einem oder wenigen Eigentliimer*innen,
sie haben zumeist das zentrale Geschiftsziel
der Gewinnmaximierung oder Erwerbstatig-
keit der Betreiberin / des Betreibers. Zum an-
deren gibt es meist sozial ausgerichtete Nah-
versorgungseinrichtungen, deren Rechtsform
eG, e.V, w.V. oder gGmbH entspricht, die
vielen Biirger*innen aus der Umgebung, einer

80 100

Anzahl der Nennungen

B Kombination von zwei oder drei Hauptzielen

sozialen Tragerin / einem sozialen Trager oder
der Gemeinde gehdoren und fir die das Nahver-
sorgungs- oder Integrationsziel im Mittelpunkt
steht. Nach dieser Einteilung zur Rechtsform
Uberwiegen die privatwirtschaftlich orientier-
ten gegenlber den sozial orientierten Einrich-
tungen (rund 75 zu 25 Prozent). Diese klare
Tendenz tritt dagegen bei den vorrangigen
Betriebszielen nicht so deutlich hervor. Die Ab-
bildung 5 zeigt jeweils die Anzahl der Ladden zu
den vier zur Auswahl gestellten Betriebszielen.
Gefragt wurde nach dem hauptsachlichen Be-
triebsziel. Ein GrofB3teil der Befragten hat sich
jedoch nicht auf eines der Ziele beschrankt. Sie
gaben zwei Ziele und einige wenige auch drei
Ziele an, diese Angaben sind als Kombination
von Hauptzielen ausgewiesen. Die ,Sicherung
der Nahversorgung” ist fir 95 der 166 Laden
ein wichtiges Ziel (entspricht fast 60 Prozent,
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Abbildung 4:
Rechtsformen der befragten
Nahversorgungspunkte

Quelle: Eigene
Darstellung, Daten: eigene
standardisierte Befragung
von Betreiber*innen von
Nahversorgungspunkten
(n=163).

Abbildung 5:
Hauptsachlich mit dem
Geschift verfolgte
Betriebsziele

Quelle: Eigene
Darstellung, Daten: eigene
standardisierte Befragung
von Betreiber*innen von
Nahversorgungspunkten
(n=166).
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flr 40 Prozent das Hauptziel und fiir 20 Pro-
zent zumindest eines von mehreren Hauptzie-
len). Mit Abstand folgen ,Erwerbstatigkeit des

7.3 Warenbezug

Die Wahl eines geeigneten GroBBhandlers fiir
das Hauptsortiment, das oftmals noch durch
Randsortimente regionale Produkte,
Fleisch- und Backwaren lokaler Anbieter er-
ganzt wird, ist von gro3er Bedeutung. Es beste-
hen Unterschiede in den Lieferkonditionen, der

wie

Beratungsintensitat, der Unterstiitzung beim
Marketing, dem Angebot von Preiseinstiegs-
segment und Rabattaktionen oder den Kondi-
tionen beim Abbezahlen der Erstausstattung
und des Kassensystems. Da die Konditionen
zum Teil individuell ausgehandelt werden, ist
die Wahl eines Lieferanten sinnvoll, der oh-
nehin in die Gegend fahrt und somit glinsti-
gere Bedingungen anbieten kann. Bei einem
Franchise-Konzept bieten die Franchise-Un-
ternehmen meist Beratungsleistungen an, die
in Anspruch genommen werden sollten. Hinzu
kommen oft Kooperationspartner aus der Re-
gion fiir das Frischesortiment oder Backwaren.
AuBerdem konnen sich benachbarte Laden zu
Einkaufsgemeinschaften zusammenschlie3en,
um Preisvorteile zu erzielen. Der GroBhandels-
partner beliefert nicht nur, er berat oft auch bei
der Sortimentszusammensetzung und bietet
individuelle Werbung an.

Kleine Nahversorger werden nach Experten-
angaben in der Regel mit Aufschldagen belie-
fert. Die GroBhdndler haben ihre Preisstaf-
feln, bei denen sich die Aufschlage nach der

7.4 Angebotsgestaltung

Das Angebot eines Ladens muss sich, um er-
folgreich zu sein, weitgehend an den Kun-
denwiinschen orientieren. Dazu gehdren in
der Regel eine marktgerechte, wettbewerbs-
fahige Sortimentsgestaltung mit Frischepro-
dukten, eine gut gelegene, geeignete und
dazu passende Geschaftsfliche sowie die
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Betreibers” (33 Prozent der Laden), ,Gewinn-
orientierung” (28 Prozent) und das ,Integrati-
onsziel” (10 Prozent).

Abnahmemenge richten. Fir kleine Laden sei
es gut und wichtig, wenn sie beim GrofZhandel
neben einem guten breiten Sortiment auch
halbe Verpackungseinheiten (d. h. eine gerin-
gere Stlickzahl von vor allem schnell verderb-
lichen Artikeln wie Molkereiprodukten und
Obst) bestellen kdnnen.

Bei den befragten Ldden verteilen sich die
Hauptlieferanten hauptsachlich auf die vier fol-
genden GroBhdndler: EDEKA wurde von knapp
der Halfte genannt (49 Prozent), mit Abstand
folgen REWE (10 Prozent), Bartels-Langness (6
Prozent) und MARKANT (3 Prozent). Etwa ein
Drittel der Laden haben andere Hauptlieferan-
ten. Unter ,sonstige Lieferanten” sind mehrfach
Gutkauf, UTZ, Mios, Carmes, ,Bilinting” oder
auch Liining angegeben worden. Es gibt aber
auch einige Laden, die vom Hauptgeschaft mit
eigenem Fahrzeug regelmaBig beliefert wer-
den. Beschaffen sich die Betreiber*innen ihre
Ware weitgehend selbst, wie in zehn Laden der
Fall, nutzen sie dafiir z. B. Sonderangebote in
Supermarkten und Discountern. Daneben wer-
den einige Laden direkt von GroBhandlern aus
dem Biobereich beliefert.

Fast alle Laden beziehen aber auch Waren von
kleinen Lieferanten aus ihrer Region und loka-
len Anbietern wie Béacker, Fleischer, Milchhofen
und diversen anderen.

Offnungszeiten. Fiir die Unterbringung eines
ausreichenden Vollsortiments mit einem Fri-
sche- und Trockensortiment von ca. 2.000 Ar-
tikeln sollte die Geschaftsflaiche mindestens
100 bis 200 m” Verkaufsfliche sowie 50 bis 70
m? Nebenflichen umfassen, um ein anspre-
chendes Warenangebot zu machen und auch
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zusatzliche Dienstleistungen integrieren zu
kdnnen.

Die Miete sollte gemal3 einer Empfehlung ei-
nes befragten Experten hochstens 2 Prozent
des Umsatzes betragen. Daneben muss man
die weiteren Nebenkosten im Blick haben: Der
hohe Verbrauch alterer Kihlgerate verursacht
hohe Stromkosten, zudem steigen vielerorts
die Strompreise. Manchmal gelingt es, die Be-
triebskosten zu reduzieren, indem Mietpreis-
nachldsse oder glinstigere Stromtarife ausge-
handelt werden.

Die Untersuchung der Uber 160 Nahversor-
gungseinrichtungen im Zeitraum 2019 bis 2020
ergab die folgenden Kennziffern zur Ange-
botsgestaltung: Der durchschnittliche Laden
besitzt eine Verkaufsfliche von ca. 185 m’

(Median 150 m?). Uber ein Viertel der Laden ist
kleiner als 100 m? und nur ein Fiinftel der un-
tersuchten Einrichtungen ist gréBer als 300 m*
Abbildung 6 zeigt die Verteilung der Verkaufs-
flache nach fiinf GroBenklassen.

Die Dauer der Offnungszeiten pro Woche
schwankt zwischen 12 und 76 Stunden, der
Durchschnittswert liegt leicht tiber 50 Stunden
(Median ebenso bei 50 Stunden). Abbildung 7
zeigt die Verteilung der Offnungszeiten in
Stunden nach GroBenklassen. Da jede Laden-
offnungsstunde unabhdngig vom Ladentyp
mit Personal- und Betriebskosten verbunden
ist, ist es ratsam, bei der Festlegung der Off-
nungszeiten die Wiinsche der Kund*innen zu
berlicksichtigen. Durch regelmafige Befragun-
gen kénnen die Offnungszeiten tiberpriift und
bei Bedarf Kompromissldsungen entwickelt

Wie groB ist die Verkaufsflache des Geschiftes in m2?

401-900

I so%
300-400

I 133%

200-299

Verkaufsfliche in m?

100-199

<100

0% 5% 10% 15%

I 175 %
T 67
26,5 %

20% 25% 30% 35% 40 %

GroBenklassen in %

Welche Offnungszeiten hat lhr Geschift aktuell?

65-76

55-64

45-54

Stunden pro Woche

35-44

bis 34

I 55

0% 5% 10%

15%

I 139%
I 017 %
. 325%
T 253%

20% 25% 30% 35%

Anteil in %
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Abbildung 6:
GrofBe der Verkaufsflache der
Geschifte

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreibe**innen
von Nahversorgungspunkten
(n=166).

Abbildung 7:
Offnungszeit pro Woche in
Stunden

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten
(n=166).
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Linsburger
Dorfladen

= Offnu n:
- 18.00 Uhr
- 14.00 Uhr
= 12.00 Uhr
- 11.00 Uhr

+ Wir akzeptieren: [

« Unsere Partner:

Offnungszeiten Linsburger
Dorfladen

Abbildung 8:
Artikelanzahl im Gesamtsorti-
ment nach GréBenklassen

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten
(n=138).

Tabelle 10:
Angebot in den Ldden und
dessen Nutzung

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten.

werden. In einem Laden konnte z. B. durch die
zusitzliche Offnung am Montagnachmittag
der Umsatz an diesem Wochentag mehr als
verdoppelt werden.

Die Zeitfenster und Erfahrungen der Laden mit
ihren Offnungszeiten sind unterschiedlich. Die
folgenden drei Varianten kommen am haufigs-
ten vor: Uber die Halfte der Giber 160 befrag-
ten Laden hat an fiinf Tagen (Montag bis Frei-
tag) am Vor- und Nachmittag (darunter etwa
60 Prozent mit Mittagspause und 40 Prozent
durchgehend ohne Pause) sowie am Samstag-
vormittag geoffnet. Etwa ein Flinftel der Laden
offnet an vier Tagen am Vor- und Nachmittag
und an zwei Tagen halbtags. Etwa jedes achte
Geschéft hat auch am Sonntagvormittag fir
zwei bis drei Stunden geéffnet, in erster Linie
um Backwaren zu verkaufen. Daneben gibt es
noch weitere Varianten, die aber nur bei weni-
gen Laden existieren. Einige Laden sind ganz-
lich nur halbtags geoffnet.

Die Offnungszeiten am Vormittag und Nach-
mittag erstrecken sich zumeist Uber flnf bis
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sechs Stunden am Vormittag zwischen 7:00
und 13:00 Uhr sowie je nach Wochentag zu-
meist zwei bis vier Stunden am Nachmittag von
14:30 bis 19:00 Uhr. Spitere Offnungszeiten sol-
len auch den Berufstatigen und Pendler*innen
unter der Wohnbevélkerung das Einkaufen im
Ort ermdglichen.

Um die Bedeutung der befragten Einrichtun-
gen fir die Nahversorgung abschdtzen zu
kdnnen, gab es mehrere Fragen zum Angebot
und dessen Nutzung. Abbildung 8 zeigt, dass
etwa drei Viertel der Laden Uber ein Gesamts-
ortiment mit bis zu 4.000 Artikeln verfiigen.
Die GroBenklasse 1.000-2.000 Artikel erreicht
mit rund 30 Prozent den hochsten Anteil. Ein
Vollsortiment, das mindestens 2.000 verschie-
dene Artikel umfasst, lasst sich auf etwa auf 150
m? Verkaufsfliche tibersichtlich prasentieren.

Tabelle 10 fasst mehrere Aspekte zur Angebots-
und Nachfrageseite zusammen. Die Nahversor-
gungspunkte bieten nach eigenen Angabenim
Durchschnitt 3.600 Artikel in ihrem Gesamtsor-
timent an. Durchschnittlich gibt es dabei rund

Wie viele Artikel umfasst das Gesamtsortiment ungefihr?

10.000-15.000
>6.000-<10.000 NN 2%
> 4.000-6.000

I 73%

>2.000-4.000

Artikelanzahl

1.000-2.000

I 12,3%

I 23,9%
| 29,7 %

<1000 | 196 %

0% 5% 10%

15% 20% 25% 30% 35%

GroBenklassen in %

Gesamtartikel- Lebensmittel-

Frischeartikel- Einkaufsbon in

Kund*innen pro

zahl artikelzahl zahl Woche Euro
Mittelwert 3.600 2.730 790 1.085 10,56
Minimum 100 100 0 100 4,00
Median 2.000 1.800 500 750 10,00
Maximum 15.000 13.000 6.500 10.000 25,00
N 138 137 137 152 145
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2.730 Lebensmittelartikel und davon sind rund
800 frische Artikel (z. B. Obst, GemUse, Milch-
produkte und Fleischwaren, teils an Bedienthe-
ken). Damit liegt die Auswahl deutlich unter der
eines Supermarktes mit tiber 10.000 Artikeln,
aber in etwa im Bereich eines Discounters mit
in der Regel 2.000 bis 3.500 Artikeln. Bei einem
Angebot mit weniger als 1.000 Artikeln scheint
das Sortiment selten auszureichen, um den
Grundbedarf zu decken, und es macht Einkaufe
in anderen Laden notwendig.

In den befragten Geschiften kaufen im Durch-
schnitt fast 1.100 Kund*innen pro Woche ein
und geben dabei durchschnittlich 10,60 Euro
aus. Die Hélfte der Laden schwankt zwischen
500 und 1.335 Kund*innen pro Woche. Das

sind Kundenzahlen, die Supermérkte pro Tag
erreichen. Die Angaben zum Durchschnitts-
bon pro Einkauf nach GroBenklassen zeigt die
Abbildung 9.

Wahrend kleine Supermarkte sich vor einigen
Jahren von Bedientheken verabschiedet ha-
ben, bieten auch viele kleine Dorfladen abge-
packte Kase- und Wurstwaren im Kihlregal
an. Dennoch setzt ein Grofteil der befragten
Laden auf den Bedienbereich. Rund 60 Prozent
verkaufen Kdse am Bedientresen, 62 Prozent
Fleisch- und Wurstwaren und immerhin 80 Pro-
zent haben eine Bedientheke fiir Backwaren.
Dabei ist zu beachten: Je groBer der Bedien-
bereich ist, desto hoher ist die Personalintensi-
tat im Laden. Entscheidend ist dann, dass die

Welchen Betrag gibt ein Kunde durchschnittlich pro Einkauf im Geschift aus?
(Anteil in %)

M 4,00-7,50 Euro

m >7,50 - <10,00 Euro
10,00 - <12,50 Euro
W 12,50-15,00 Euro

>15,00-25,00 Euro

Wie wichtig sind regionale Produkte bzw. Bio-Produkte in Ihrem Lebensmittelsortiment?

Bio-Produkte 86% @ 86% 374%

Regionale Produkte 37,0%

0% 10% 20% 30%

M Sehr wichtig  ® Wichtig  mTeils teils

40 %

319%

28,5%

22,4%

50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

B Unwichtig Sehr unwichtig
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Abbildung 9:
Durchschnittsbon pro Einkauf
nach GroBenklassen

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten
(n=145).

Abbildung 10:

Wichtigkeit von regionalen
Produkten und Bio-Produkten
im Lebensmittelsortiment

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten
(n=165).
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Bedientheke mit Fleisch-
und Wurstwaren sowie
Kase

Bedientheke fiir Kase

Thekenware nicht nur ausgestellt wird, sondern
dass darliber auch Umsatz generiert wird. Die
Rohertragsspannen sind in der Regel deutlich
hoher als bei abgepackter Ware.

Weitere Angebotsmerkmale sind die Preise
sowie das Angebot von regionalen und Bio-
Produkten. 63 Prozent der Nahversorgungsla-
den verfiigen Uber ein breites Angebot zu Dis-
counterpreisen, 37 Prozent nicht, wovon einige
zumindest ein kleines Angebot (,nicht breit”)
bereitstellen.

Das Thema ,Lebensmittel aus der Region”

findet bei den Verbraucher*innen starken Zu-
spruch, der sich im Angebot der Laden nie-
derschlagt. Griinde sind z. B. der Trend hin zu
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Okologisch bewusstem Konsum, das grofere
Vertrauen in Produzenten aus der Nahe sowie
der Wunsch, die regionale Wirtschaft zu star-
ken. Fiir rund 65 Prozent der Einrichtungen ist
das Angebot regionaler Lebensmittelprodukte
wichtig oder sehr wichtig. Bei den Bio-Produk-
ten betrifft dies aktuell nur rund 17 Prozent der
Laden (siehe Abbildung 10; Median regionale
Produkte = wichtig; bei Bio-Produkten = teils
teils). Im Unterschied zu den groBen Ketten und
den GroBBhandlern, bei denen in Werbeblattern
als Region teilweise ,ganz Norddeutschland”
oder ein ganzes Bundesland beworben wird,
bedeutet ,Region” fiir den GrofBteil der Dorf-
und Birgerladen einen Umkreis von bis zu 40
Kilometern, in Einzelféllen ein Radius von ma-
ximal 15 km.




Dynamik der Nahversorgung in landlichen Rédumen verstehen und gestalten

7.5 Zusatzdienstleistungen

Zusatzdienstleistungen Uber den Verkauf von
Waren des taglichen Bedarfs hinaus dienen klei-
nen Nahversorgungsldden als Frequenzbringer,
als Unterscheidungsmerkmal von Konkurrenten
und somit zur Kundenbindung, wie auch unsere
Expertengesprache verdeutlichten. Ob zusatzli-
che Dienstleistungen neben dem Hauptzweck
der Versorgung mit Waren existieren, hangt
vom Marktpotenzial bzw. den Kundenwiin-
schen einerseits und den baulichen, personellen
Gegebenheiten und genehmigungsrechtlichen
Anforderungen ab. Stark frequentierte Kopp-
lungsmoglichkeiten kdnnen die Erfolgsaussich-
ten der Nahversorgungsladen erhéhen. Zusatz-
dienstleistungen werden zum Teil nur unter
besonderen Auflagen und Restriktionen (z. B.
Lotto/Toto, kompletter Post- und Postbankser-
vice) wie Mindestumsatz oder Zusatzqualifika-
tionen des Personals vergeben. Café-Ecken und
sonstige Imbiss- und Verzehrangebote stellen
selbst bei tageweisen Angeboten in der Wo-
che (z. B. Suppentag, Kuchen- oder Waffeltag,
Grill-/Burger-Abend) eine glinstige Ergdnzung
dar, um die Funktion als Kommunikations- und
Begegnungspunkt der lokalen Bevélkerung zu
betonen. Verzehrangebote kdnnen zusatzliche
Einnahmen generieren sowie die Marge bei ver-
derblichen Produkten erh6hen, da diese fiir gas-
tronomische Zwecke weiterverarbeitet werden.
Allerdings ist ein Cateringangebot auch arbeits-
intensiv und erfordert einige Fachkenntnisse.

Abbildung 11 zeigt die Verbreitung ausgewahl-
ter Zusatzangebote in den befragten Nah-
versorgungspunkten. Mehr als der Halfte der
Laden bietet einen Lieferservice an. Bei rund
einem Viertel dieser Laden richtete er sich je-
doch nicht an alle, sondern nur an mobilitats-
eingeschrankte und altere Menschen sowie an
die Stammkundschaft.

Einen Postservice haben uber die Halfte der
befragten Laden, was meist auf Paketdienste
beschrankt ist. Das komplette Postservice-An-
gebot fir samtliche Angebote der Post (Post
und DHL) ist nur iber eine Extra-Kasse moglich.
Das Personal muss dafiir Gber spezielle Kennt-
nisse verfiigen und mit dem EDV-System der
Post umgehen koénnen.

Uber einen Bargeldservice verfiigt in etwa ein
Drittel der Laden. Dies ist angesichts der stark
abnehmenden Filialzahlen von Banken und Spar-
kassen vor Ort ein zunehmend wichtiger Service.

57 Prozent der Laden haben ein Café bzw. eine
Café-Ecke. Mehrere weitere Laden haben zu-
mindest einen Kaffeeautomaten bzw. bieten
.Kaffee zum Mitnehmen” an. Fast ein Finftel
der Nahversorgungsladen betreibt ein Imbis-
sangebot. Darunter waren spezielle Angebote
— wie ein Mittagstisch, ein Suppentag oder eine
kleine ,heilRe Theke”.

Welche der folgenden Zusatzangebote sind liber eine gemeinsame Kasse und gemeinsames
Personal in das Geschift integriert?

Lieferservice 58%
Postservice 54%
Bargeldservice 31%
Lotto/Toto 22%
Café/Caféecke 57%
Imbiss 19%
Sonstige Zusatzangebote 43%

0

xX

6 10% 20% 30%

40% 50% 60% 70%

42%

46%

69%

78%

43%

81%

57%

80%

90% 100%

M Ja ® Nein
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Abbildung 11:
Zusatzdienstleistungen in
Dorfldden

Quelle: Eigene Darstellung, Da-
ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten
(n=166).
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Postservice

Tabelle 11:
Beitrag zur Erwerbstatigkeit im
Erhebungszeitraum 2019/2020

Quelle: Eigene Darstellung, Da-

ten: eigene standardisierte Be-
fragung von Betreiber*innen
von Nahversorgungspunkten
(n=166).
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7.6 Soziale Funktion

Die soziale Funktion der Nahversorgungspunk-
te haben viele der 2019 und 2020 befragten
Dorfladenbetreiber*innen bestétigt. Sie ist an-
hand von zwei Kriterien gut belegbar: die Funk-
tion als Begegnungsstatte und als Kristallisati-
onspunkt fur birgerschaftliches Engagement.
Oft unterschatzt wird der Beitrag zur lokalen
Beschaftigung. Mancherorts sind Dorfladen die
grofiten Arbeitgeber im Ort.

Die befragten Dorfladen bieten in mehr als der
Halfte der Félle Orte der Begegnung, indem sie
kleine Cafés oder zumindest kleine Café-Ecken
haben. In rund einem Fiinftel der Laden gibt es
ein Imbissangebot. Hinweise auf die Treffpunkt-
und Begegnungsfunktion geben neben den
bereits genannten Kundenzahlen im Laden die
Anzahl der Gaste im gastronomischen Bereich
der Nahversorgungseinrichtung wieder.

In den Laden mit einem Café oder einem Bis-
tro kommen durchschnittlich geschatzte 63

Anzahl Beschaf-

davon Anzahl
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Als ,Sonstige Zusatzangebote” sind zum Bei-
spiel Catering/Plattenservice, Prasentkorbe/
Spendenpakete, Getrankeverkauf auf Kom-
mission, Reinigungsservice oder Blicher-
schrank angegeben worden. Nur knapp 10
Prozent der Laden verfligt Uber keines der
erhobenen Zusatzangebote. Weitere Zusatz-
angebote konnen eine Rezeptannahmestelle
oder die Vermittlung lokaler Dienstleistungen
sein. Manche Biirgerldden veranstalten unre-
gelmaBig besondere Aktionen zur Werbung
und Begegnung, z. B. kleine Flohmarkte oder
Verkostungen.

Besucher*innen pro Woche. In der Halfte der
Falle besuchen nur bis zu 30 Gaste pro Woche
(Median) den gastronomischen Bereich. Griin-
de fir die relativ geringe Resonanz sind nicht
erhoben worden. Moglicherweise liegt es am
schwer einzuschdtzenden Wert - die Anzahl
der Besucher*innen werden in den Laden
nicht gesondert erfasst — oder auch an zumeist
kleinen Flachen mit einem niedrigen Ausstat-
tungsstandard, der in manchen Laden nicht
zum Verweilen einladt. Die Anzahl der Laden
mit ansprechenden Sitzecken oder Tischgrup-
pen vor dem Gebdude im Sommerhalbjahr ha-
ben nach unserer Beobachtung zugenommen.

In welchem Umfang die Gber 160 befragten Dorf-
laden einen Beitrag zur lokalen Beschiftigung
leisten, zeigt die Auswertung der Befragungser-
gebnisse zur Personalpolitik: Die befragten Nah-
versorgungsladen beschaftigen durchschnittlich
etwa sechs Personen (siehe Tabelle 11). Allerdings
arbeiten davon im Mittel nur etwa anderthalb

Stundenlohn Stundenlohn

davon Anzahl

tigte insgesamt Vollzeit Minijobber Qu?llzi:rz(i;rte Unqt(x:llji:)z)ierte
Mittelwert 6,3 1,7 2,2 11,32 9,73
Minimum 1 0 1 9,19 9,19
Median 5 1 0 11,00 9,19
Maximum 37 1 n 18,00 14,00
N 163 163 159 92 100
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Personen Vollzeit und etwa zwei Personen als
Minijobber*in. In Gber einem Viertel der Laden
gibt es Giberhaupt keine bezahlte Vollzeitkraft. In
Uber 60 Prozent der Ldden sind Inhaber*innen
und mithelfende Familienangehdérige tatig. Etwa
jeder zehnte Laden beschéftigt auch Auszubil-
dende. Insgesamt liegt die Teilzeitquote bei rund
72 Prozent der Beschiftigten. In etwa jedem ach-
ten Fall arbeiten Ehrenamtliche im Betrieb mit.

Arbeitskrafte sind zugleich aber auch ein we-
sentlicher Erfolgsfaktor. Die Befragung der
Dorfladen ergab eher geringe durchschnitt-
liche Bruttostundenlohne von 11,32 Euro fir
qualifizierte und 9,73 Euro flr unqualifizierte
Arbeitskrafte. Damit liegt der GrofB3teil der Ar-
beitsplatze im Niedriglohnsektor.

@ Winfried Eberhardt

7.7 Welche Faktoren erklaren die Umsatzhohe?

Die grofBe Zahl untersuchter Liden ermdg-
licht es auch, mit statistischen Methoden nach
Zusammenhdngen zu suchen. Damit kdnnen
Faktoren, die die wirtschaftliche Situation (hier
gemessen am Nettoumsatz) erklaren, bestimmt
werden. Untersucht wurden verschiedene
Standortfaktoren, Angebotsstrategien sowie
Unterstitzungsformen. Die so festgestellten
Faktoren lassen sich statistisch verallgemeinern,
im Einzelfall kdnnen dariiber hinaus aber immer
auch lokale oder betriebliche Besonderheiten,
die sich nicht statistisch erfassen lassen oder nur
in bestimmten Konstellationen funktionieren,
fir den wirtschaftlichen Erfolg entscheidend
sein. Zudem muss darauf verwiesen werden,
dass der Nettoumsatz nur ein Indikator fiir den
wirtschaftlichen Erfolg ist. Ein hoher Umsatz er-
leichtert es zwar, die Fixkosten zu erwirtschaften,
gleichzeitig gibt es aber auch Beispiele von La-
den mit sehr geringem Umsatz, die seit langem
am Markt bestehen. Daher sind die Ergebnisse
immer mit gewisser Vorsicht zu interpretieren.

In Bezug auf die Standortfaktoren ist zunachst
die Einwohnerzahl im engeren Einzugsgebiet
entscheidend. Dieser Faktor hangt wenig tber-
raschend stark mit dem Nettoumsatz zusam-
men. Der Einfluss reduziert sich aber auf einen

mittleren Effekt, wenn die AngebotsgroBe (Ge-
samtzahl im Sortiment oder Verkaufsfliche)
beriicksichtigt wird. Ebenfalls ein statistischer
Zusammenhang lasst sich zur Zahl der Park-
platze feststellen. Dieser Zusammenhang wird
aber unbedeutend, wenn fiir die Angebotsgro-
3e kontrolliert wird. Ebenfalls konnte die Anwe-
senheit andere Einrichtungen, wie Schule oder
Arztpraxis, in der Nachbarschaft nicht wie ver-
mutet als Frequenzbringer bestatigt werden.

Zusatzlich zur Einwohnerzahl im Einzugsge-
biet bestimmen Angebotsstrategien den Net-
toumsatz. Einen starken Einfluss — insgesamt
den groBten im statistischen Modell — hat die
Anzahl der Artikel im Gesamtsortiment. Damit
wird das Ergebnis aus der Verbraucherbefra-
gung (Kapitel 5.2) bestatigt, dass One-Stop-
Shopping (alles an einem Ort einkaufen zu kdn-
nen) zentral fir den Einkauf im Dorfladen ist.
Des Weiteren sind lingere Offnungszeiten ge-
ring bis mittel wichtig. Einen geringen Einfluss
hat zudem die Bedeutung von Bio-Produkten
und Discount-Produkten im Sortiment. Der
oftmals vermutete positive Einfluss von regio-
nalen Produkten oder einem hohen Anteil an
Frischeprodukten lief3 sich nicht bestétigen. Au-
Berdem konnte kein bedeutsamer Unterschied

BESTANDSAUFNAHME VON NAHVERSORGUNGSPUNKTEN 47

Grof3flachiger Café-Bereich in
einem Dorfladen
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Grof3es Infobanner an der
Durchgangsstrale

zwischen Laden mit und ohne die abgefragten
Zusatzdienstleistungen festgestellt werden.
Dies trifft auch auf Lieferservices und Online-
Bestellmdglichkeiten zu, wenngleich letzteres
nur sehr selten angeboten wird.

Fir die Sicherung der Nahversorgung ist es
wichtig, inwiefern Unterstiitzungsangebote
durch Birger*innen, Kommunen oder staat-
liche Foérderung (siehe Kapitel 8) die wirt-
schaftliche Situation der Laden verbessern
konnen. Unter sonst gleichen Bedingungen
hinsichtlich Standortfaktoren und Angebots-
strategie zeigt sich, dass die Unterstiitzung
der Nahversorgungspunkte durch birger-
schaftliches Engagement in Form von Geld
oder Zeit keinen nachweisbaren Effekt auf
den Umsatz hat. Gleiches gilt fliir kommunale

.:o
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Unterstitzungsleistungen. Einen geringen
positiven Effekt hat demgegeniiber die Inan-
spruchnahme von Beratungsdienstleistungen
und staatlichen Investitionszuschiissen. Letz-
teres kann sich aber auch dadurch erklaren,
dass wirtschaftlich starke Laden eher inves-
tieren oder Ldden in ihrer Griindungsphase
Zuschisse in Anspruch nehmen und dann von
ihrer neuen, modernen Ausstattung profitie-
ren. Integrationsmérkte kénnen zwar beson-
dere Forderangebote in Anspruch nehmen,
haben dann aber in geringem Mal3e weniger
Umsatz. Dies bestatigt die Erfahrung aus dem
Beispielladen mit Integrationskonzept (siehe
Kapitel 6). Hier wies der Betreiber darauf hin,
dass gehandicapte Mitarbeiter*innen auch
Kund*innen abschrecken kénnen.

7.8 Aktuelle Herausforderungen und Probleme der Laden

Viele der befragten Laden haben von ihren ak-
tuellen Herausforderungen und Problemen be-
richtet. Haufiger angesprochen wurden insbe-
sondere die Punkte, die nach Themenbereichen
sortiert in Tabelle 12 gezeigt werden. Belegbare
Schwierigkeiten bereiten kleinen Nahversor-
gungseinrichtungen insbesondere die Konkur-
renz durch gro3e Markte oder Discounter in der

Umgebung, deren Niedrigpreise, steigende Ne-
ben- und Personalkosten, die Personalfindung
oder die Belieferung durch den Grof3handel.
Zusatzlich entstehen manchen Laden erheb-

liche Probleme durch innerortliche Baustellen
an HauptstraBen, wenn sie dadurch mehrere
Monate vom Durchgangsverkehr oder innerort-
lichen Verkehr abgeschnitten sind (siehe Foto).
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Tabelle 12:
¢ Konkurrenz durch groBe Markte und Niedrigpreise . Aktuelle Herausforderungen
Konkurrenz- ¢ Konkurrenzdruck durch weitere/neue Méarkte/Discounter in der Ndhe. und Probleme, die den Laden-

situation * Handelsketten vernichten viele kleine Laden (Bécker, Metzger, Blumenldden etc.). betrieb erschweren

« Langere Offnungszeiten groBer Markte und Discounter bedrohen kleine Laden. Quelle : Eigene Erhebung und
Darstellung, Daten: eigene

standardisierte Befragung von

» Laden hat kleines Einzugsgebiet. Betreib Nah
etreiber*innen von Nahver-

* Altere Kund*innen sterben, Jiingere kommen nur wenige nach. sorgungspunkten.
Kunden- e Jungen Leute sind mobil und kaufen au3erhalb ein.

potenzial e Schwierig, die Dorfbevoélkerung zum Einkauf im Laden zu animieren und junge Familien/Men-

schen zu erreichen, um den Kundenstamm zu erweitern.

* Menschen wollen Laden im Ort, kaufen dort aber zu wenig ein.

¢ Viele GroBhandler beliefern kleine Laden nicht mehr.

* Groe Abnahmemengen vom GroBBhandler problematisch .
Grohandel /
Warensorti-
ment

* Bei geringem Bestellumfang 5 % Aufschlag notig, wodurch geringe Handelsspanne.
* Zum Selbsteinkauf gezwungen, weil der Gro3handel als Lieferant zu groe Mindestmengen
voraussetzt.

 Das Sortiment fur die Kund*innen zu entwickeln ist die gréte Herausforderung.

o Veraltete Kiihltechnik verursacht hohe Energiekosten.
» Forderfahigkeit von Klimaschutz- und Energiesparinvestitionen bei kleinen Ldden nicht gegeben

(KfW-Bezuschussung derzeit erst ab 25 laufende Meter Kiihimébel).
Veraltete

Kiihltechnik o Ersatz alter Kiihlgerate schwierig. Kiihlaggregate miissten erneuert werden, diese Investition ist

aber danach nicht mehr zu erwirtschaften.
* Férderung gibt es nur bei Neu-Anlagen, aber nicht flr kostenglinstige Gebrauchtanlagen.

* Fordermittel fuir neue Kiihltechnik waéren sehr hilfreich.

 Steigende allgemeine Kosten wie Energie und Miete.

* Sehr hohe Kosten fiir Strom, eine neue Kasse und Reparaturen.
Nebenkosten . .

e Finanzielle Herausforderung, wenn etwas kaputt geht.

¢ Investitionskosten zur Modernisierung stehen in keinem Verhaltnis zum Umsatz.

e Personalkosten verursachen Hauptkosten, Mindestlohn ist ein grof3es Problem, da es Laden zum
Aufgeben zwingt.

Personal- ¢ Hohere Lohnkosten drohen, sie sind in landlichen Gebieten nicht zu erwirtschaften.

kosten / ¢ Personalkosten zu hoch. Mindestlohn war/ist finanziell belastend.

Mindestlohn e Wiirde der Mindestlohn um 1 Euro steigen, misste der Laden schlieen.

|«

e Jahresergebnis durch héheren Mindestlohn von ,schwarzer Null” auf minus 10.000 Euro

gesunken.

* Fehlendes Fachpersonal als groBtes Problem in der ganzen Region.
Personal- ¢ Personaldecke zurzeit zu ,diinn”“.
findung ¢ Fachpersonal flr Fleischverkauf schwer zu bekommen.

* Personal mit Handicap braucht mehr Verstandnis von den Kund*innen.

e Vorschriften sind ein Hemmnis. Beispiel: Datensicherung, Datenschutz etc.

Biirokratie /
Vorschriften

* Neues Kassensystem seit 2016 Vorschrift, hoher Kostenfaktor.

o Stetig steigende Birokratie, z. B. Hygienevorschriften.

Anmerkung: Die in der Tabelle aufgefiihrten Antworten wurden sinngemaf in der Regel mehrfach genannt. Verstandli-
cherweise waren diese nicht immer wortgleich, daher wurde dann die bessere oder prazisere Formulierung ausgewahlt.
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Tabelle 13:

Tipps der befragten
Ladenbetreiber*innen fiir
andere Betreiber*innen

Quelle : Eigene Erhebung und
Darstellung, Daten: eigene
standardisierte Befragung von
Betreiber*innen von Nahver-
sorgungspunkten.
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7.9 Tipps flir andere Ladenbetreiber*innen

Die befragten Betreiber*innen der Nahversor-
gungsldden hatten auch die Gelegenheit, fiir
andere Ladenbetreiber*innen Tipps zu geben,
damit diese von ihren Erfahrungen lernen kén-
nen. Davon wurde rege Gebrauch gemacht.
Tabelle 13 zeigt eine Auswahl der Tipps, sor-
tiert nach sechs Themenbereichen. Insgesamt
haben 57 befragte Personen Tipps gegeben;
die aus unserer Sicht wichtigsten Antworten

wurden hier sinngemaB aufgelistet. Unter den
befragten Personen waren selbststandige
Kaufleute stark vertreten, wie aus einem Teil
der Antworten hervorgeht. Einige von ihnen
weisen in Anbetracht ihrer personlichen Er-
fahrungen und der Entwicklung in den letzten
Jahren auf die mdgliche hohe Arbeitsbelastung
hin bzw. raten davon ab, eine (kleine) Nahver-
sorgungseinrichtung in Eigenregie zu eréffnen.

e Frische und Regionalitat sind wichtig.

Angebot/

Sortiment ¢ Nischen wie z. B. Catering nutzen.

* Regionale Produkte (Obst, Gemise, Wurstwaren, ...) anbieten, um sich abzuheben.
¢ Abgrenzung von Discountern; Regionale Produkte anbieten.

* Sonderangebote werden kleinen Ldden nicht zugetraut, sind aber méglich.

* Gute Erfahrungen mit selbstgemachten Salaten, jedoch lohnintensiv und logistischer Aufwand.
¢ Kundenwiinsche berticksichtigen. Service, den die anderen nicht anbieten.

¢ Laden sollte mindestens 300 m? Verkaufsflache haben.

Partner/
GrofBhandel

e GroBBhandler spielen eine grof3e Rolle.

¢ Wenn kleine Laden NEU anfangen, ist es schwer, einen Lieferanten zu finden.

* Kosten und Preise konsequent verfolgen, da Lieferanten Preisdnderungen nicht immer mitteilen.
¢ Ganz enge Zusammenarbeit mit der Gemeinde in der Entwicklungsphase und im Betrieb.

 Bei Problemen sollte man sich Hilfe holen (z. B. Beratung).

Finanzielles * Bei der Miete achtgeben.

¢ Auf die Energiekosten achten.

* Eigenkapital ist unbedingt notwendig (Startkapital).

Personal und
Engagement

« Eigeninitiative reicht nicht. So individuell sein, wie moglich.

¢ Durchhaltevermdégen und Ehrgeiz erforderlich, da man mehr als 8 Std./Tag arbeiten muss.
* Man muss bereit sein, um 6:00 Uhr anzufangen und eine 50 Std-Woche in Kauf nehmen.

* Allein schafft man es nicht, man braucht eine zweite Person.

* Das A und O sind qualifizierte Kréfte, besonders in der Neugriindungsphase.

Hinweise zu
Buirgerladen

¢ Genossenschaftliche Modelle wahlen.

o Klare Organisation mit geregelten Kompetenzen und Verantwortlichkeiten ist wichtig. Ebenso

fachliche Kompetenz in den Entscheidungsgremien.

haben es schwer.
o Wiirde es NICHT mehr machen.

Warnende
Stimmen

ware ich im alten Beruf geblieben.
¢ Macht euch NICHT selbststéndig.

e Jeder Fall ist anders. Da muss man sich gut Gberlegen, so einen Laden zu betreiben. Kleine Laden

¢ Laden NICHT aufmachen. Hatte ich vor rund 30 Jahren gewusst, wie sich der Markt entwickelt,
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7.10 Schlussfolgerungen

© Viele der befragten Nahversorgungspunkte ~ © Personal, inklusive der Inhaber*innen, wird

sind bereits seit langem am Markt. meist eher auf unterem Niveau bezahlt.
Auch wenn die Lohne teils auch bei grof3en
© Die Umsitze sind meist relativ gering, trotz- Handelsketten gering sind, so kann das
dem ist fast die Halfte der befragten Laden doch zu Problemen flihren, gutes Personal
mit ihrer wirtschaftlichen Situation zufrie- zu finden. Unabhéngig vom Lohnniveau
den und Gewinne werden auch in kleinen ist es in manchen Regionen schwierig,
Einzugsbereichen erzielt. Uberhaupt qualifiziertes Personal (z. B.

Fleischfachverkaufer*innen) zu finden.

© Regionale Produkte und Thekenwaren sind

wichtige Schwerpunkte im Warenangebot. ~ © Angesichts des Konkurrenzdrucks ist die

wirtschaftliche Situation vielfach prekar und

© Viele Nahversorgungspunkte haben Treff- Modernisierungen oder Ersatzinvestitionen

punktfunktion mit Café und Imbissangebo- lassen sich kaum erwirtschaften.

ten, die jedoch in der Mehrzahl der Laden

wenig genutzt werden.

links: Cafe-Bereich mit
kiinstlerischem Flair;

rechts: Am Dienstag gibt
es Mittagstisch
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8 Unterstutzung durch die offentliche Hand

Die Nahversorgung wird durch die 6ffentliche
Hand auf unterschiedliche Weise unterstiitzt.
Die Bundeslander verfolgen die Belange einer
in die Zukunft gerichteten Nahversorgung zu-
meist Uber die jeweiligen Landesprogramme

zur Entwicklung des landlichen Raums (EPLR),
durch Landesinitiativen oder Modellvorha-
ben. Daneben gibt es auf kommunaler Ebene
und in Osterreich weitere interessante Férder-
varianten.

8.1 Entwicklungsprogramme und MafBnahmen der

Bundeslander

Die Bundeslander kénnen in ihren Entwick-
lungsprogrammen bzw. -planen fir den
landlichen Raum (EPLR), die durch EU- und
Bundesmittel kofinanziert sind, mehrere For-
derbereiche zur Unterstiitzung der Nahversor-
gung nutzen. In der Regel stehen vier poten-
zielle FérdermafBnahmen zur Verfligung:

« die Dorferneuerungs- bzw.
Dorfentwicklungsprogramme,

» die Forderung von Kleinstunternehmen der
Grundversorgung,

« die Férderung von Einrichtungen fiir lokale
Basisdienstleistungen,

+ die Regionalentwicklungsinitiative LEADER.

Die Bundeslander entscheiden, ob und wie sie
diese MaBnahmen in ihren Férderprogrammen
umsetzen. Dies betrifft v. a. die inhaltliche Ausge-
staltung sowie die finanzielle Ausstattung inklusi-
ve der jeweiligen Férdersdtze und -héhen. Detail-
lierte Informationen zu den Férderbedingungen
enthalten die Entwicklungsprogramme/-plane
der Lander und die dazugehdrigen Forderricht-
linien des Landes (Eberhardt 2019).

Im Rahmen der Forderinstrumente auf Lande-
rebene bestehen zumeist folgende Fordervor-
aussetzungen: Beratung im Vorfeld, Situati-
onsanalysen an geplanten Standorten (lokaler
Bedarf), Nachweise zur Wirtschaftlichkeit und
Einbindung der Bewohner*innen bei der
Konzeptentwicklung.

Fordergegenstand sind zumeist Investitions-
zuschisse in neue Gebdude und Sachwerte,
aberauch Beratungs- bzw. Ingenieurleistungen,
die mit der Vorhabenumsetzung verbunden
sind (Forderschwerpunkt Grundversorgung).
In manchen Landern werden zudem Grund-
stiickserwerb sowie Kauf, Einrichtung und
Umbau von Gebduden oder die Umnutzung
von Gebduden bezuschusst. Zum Teil werden
auch Unterstiitzungsmoglichkeiten fiir mobile
Angebote als moglicher Fordergegenstand be-
nannt. In einigen Landern existieren Beratungs-
angebote zur Unterstiitzung bestehender oder
geplanter Nahversorgungseinrichtungen. Bei
Finanzierungsengpdssen konnen ggf. Angebo-
te von Landesbanken und Birgschaftsbanken
in Anspruch genommen werden.

FUR DORFLADENPROJEKTE SIND ZWEI ASPEKTE BEACHTENSWERT:

« Tritt eine Gemeinde oder aber auch eine gemeinntitzige Tragerin / ein gemeinniitzi-
ger Trdger z. B. eines Integrationsladens als Zuwendungsempfanger*in auf, erhalt sie
bzw. er eine hohere Forderquote: Die Hohe der Forderung betragt fir Gemeinden,
Gemeindeverbande, Teilnehmergemeinschaften und deren Zusammenschliisse und
gemeinnitzige juristische Personen bis zu 65 Prozent der forderfahigen Kosten. Bei
anderen Beglinstigten wird zumeist ein geringerer Zuschuss von bis zu 35 Prozent der
forderfahigen Kosten gewahrt. Finanzschwachen Kommunen kann zudem ein hoherer

Fordersatz gewdhrt werden.
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« Die Einbindung in regionale Konzepte ist von Vorteil: Bei Vorhaben, die der Umset-
zung eines vom Bundesland anerkannten regionalen Entwicklungskonzeptes (REK)
oder eines Integrierten landlichen Entwicklungskonzepts (ILEK) oder einer lokalen Ent-
wicklungsstrategie (LEADER) dienen, kann der Férdersatz um bis zu 10 Prozentpunkte

erhoht werden.

Insgesamt 25 der 166 von uns befragten
Nahversorgungsladen, was 15 Prozent ent-
spricht, haben seit 2012 eine staatliche Inves-
titionsférderung erhalten. Dabei nannten die
Programme
bzw. Férdermittelgeber, wenn bekannt: Neben

Betreiber*innen verschiedene

der EU-Forderung spielten auch die Kreditan-
stalt fiir Wiederaufbau, das Bundesprogramm
Landliche Entwicklung (BULE), eine Foérderung
des Landes Bayern sowie eine Forderung fur
die Ausstattung eines Schwerbehinderten-Ar-
beitsplatzes eine Rolle.

Beispiele fiir landerspezifische Modelle und Initiativen

Einige Bundeslander setzen zudem auf spezi-
elle Nahversorgungsmodelle, Landesinitiativen
oder Modellvorhaben, wie die folgenden Bei-
spiele illustrieren.

Thiiringen fordert als Besonderheit 2021 - in
Anlehnung an den dortigen ersten 24/7-Laden
in Altengottern - auch investive Vorhaben zur
Sicherung, Schaffung und Ausdehnung der
wohnortnahen Versorgung der landlichen Be-
volkerung, welche eine zeitunabhangige und
autonome Nutzbarkeit an 24 Stunden am Tag
gewahrleisten. Fir 24-Stunden-Dorfladen be-
trifft dies zwei Bereiche:

a) Schaffung und Etablierung neuer stationarer
Nahversorgungseinrichtungen;

b) Erweiterung oder Umriistung bestehender
stationdrer Nahversorgungseinrichtungen.

Der zweite Bereich beinhaltet Malinahmen an
bestehenden Dorfladen, Hofladen oder Le-
bensmitteleinzelladen, um selbststandiges und
zeitunabhangiges Einkaufen zu ermdglichen.
Dafiir kbnnen Verkaufsautomaten angeschafft,
Laden fiir die Selbstbedienung inklusive Instal-
lation eines Zugangs- und Bezahlsystems um-
gerlstet oder Abholstationen installiert wer-
den. Ein Zuschuss je Vorhaben betragt maximal
bis zu 200.000 Euro, wenn mindestens 20 Pro-
zent der Produkte im Sortiment aus Thiiringen
stammen (Mindestanteil regionaler Waren).
Ansonsten reduziert sich der Fordersatz auf

15 Prozent (Ministerium flr Infrastruktur und
Landwirtschaft 2021).

Schleswig-Holstein verfolgt mit dem landes-
weiten Nahversorgungsmodell ,MarktTreff”
bereits seit 1999 eine spezielle Strategie. In
den geférderten Orten entstehen Multifunk-
tionsangebote nach ortsspezifischem Bedarf.
Projekttragerin eines MarktTreffs ist die Ge-
meinde, sie erhalt immer als Zuwendungs-
empfangerin die Foérdermittel und Gibernimmt
den Anteil der Investitionen, der nicht durch
die Fordergelder abgedeckt ist (Eigenanteil).
Durch die jahrelange Zusammenarbeit ist ein
Netzwerk vieler Partner entstanden, die regel-
mafig Erfahrungen austauschen. In den letz-
ten Jahren wird verstarkt die Griindung von
Genossenschaften als Trager angeregt. Ne-
ben den Planungs- und Beratungskosten, wie

-

Schloswig-Holstein
Der echte Norden
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Umbau eines MarktTreffs
unterstiitzt mit GAK- und
Landesmitteln

Barrierefreier Umbau und energetische
Optimierung des MarktTreffs Kirchbarkau




54 UNTERSTUTZUNG

Machbarkeitsstudie mit MarktTreff-Projektlei-
tung, Kosten fiir die Konzeptentwicklung, Trag-
fahigkeitsuntersuchung der Wirtschaftlichkeit,
wird allgemein Ubliches, wie bauliche Investi-
tionen und Ladeninfrastruktur, bezuschusst.
Mittlerweile gibt es fast 50 MarktTreffs. Zu-
letzt wurde der Bau der MarktTreffs in Glasau,
Wittenborn und Brekendorf mit integriertem
Dorfladen jeweils mit rund 750.000 Euro aus
EU-, Bund- und Landesmitteln unterstitzt. In
Brekendorf geht die Biirgergenossenschaft
eine Kooperation mit MyEnso als Betreiber
ein. Der neue MarktTreff wird auf 200 m? mit
rund 3.000 Artikeln als 24/7-Laden konzipiert,
ab 2022 soll dort neben den Offnungszeiten
mit Personal auch Einkaufen rund um die Uhr
moglich sein.

In Mecklenburg-Vorpommern erhalten ort-
liche Initiativen bei der Sicherung oder Wie-
derherstellung der Nahversorgung vor Ort
Uber die ,Landesinitiative Neue Dorfmitte
Mecklenburg-Vorpommern”  (kurz: ,Neue
Dorfmitte” (NDM)) Unterstlitzung. Die Basis
fur eine NDM bildet der stationadre (Dorfladen)
oder ein mobiler Lebensmittelladen. Fiir die
Vorhaben ist im Vorfeld ein qualifizierter gut-
achterlicher Nachweis zur Wirtschaftlichkeit
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und Wettbewerbsvertraglichkeit erforderlich,
dessen Kosten aber auch zuwendungsfdhige
Ausgaben darstellen. Bisher sind Uberwie-
gend kleine bestehende Angebote unterstitzt
worden.

In Rheinland-Pfalz besteht insbesondere fiir
kleine  Nahversorgungseinrichtungen  wie
Dorfladen ein Netzwerk vieler Partner. Diese
werden professionell beraten und betreut. In
Rheinland-Pfalz ist das Dorfladenberatungs-
projekt ,M-Punkt RLP” die zentrale Anlauf-
stelle fiir alle Fragestellungen zu den Themen
Dorfladen bzw. Nachbarschaftsladen, Gemein-
dezentren, kommunale und regionale Nahver-
sorgung. Das Projekt bietet Beratungs- und Hil-
feleistungen insbesondere fiir Kommunen an,
die sich daflir interessieren, einen Dorfladen zu
eroffnen. Das Angebot beinhaltet alle Fragen
rund um die Errichtung, Férderung und Finan-
zierung sowie den langfristigen Betrieb. Der
Fokus liegt auf der Wirtschaftlichkeit: Fehlt das
wirtschaftliche Potenzial oder sind sie konzep-
tionell nicht zweckmaBig, werden stationare
Projekte nicht weiterverfolgt. Darliber hinaus
werden auch bestehende Einrichtungen bera-
ten, damit diese ihre Wirtschaftlichkeit verbes-
sern und bestehen bleiben.

BETRIEBSKOSTENZUSCHUSSE IN OSTERREICH UND NORDITALIEN

Weitere Fordervarianten, die in der Form aus staatlichen Férderprogrammen in Deutsch-
land nicht bekannt sind, existieren seit lingerem in Osterreich und Norditalien. In der
sRichtlinie zur Forderung der Lebensmittel-Nahversorgung” im Land Vorarlberg sind
neben den auch in Deutschland méglichen Investitionszuschiissen zusatzlich Betriebs-
kostenzuschiisse (jahrlich bis maximal 25.000 Euro pro Dorfladen) vorgesehen. Ein Be-
triebskostenzuschuss wird dort seit 1999 unter Beriicksichtigung der wirtschaftlichen
Verhdltnisse des Betriebes (Ertragslage) gewahrt. Fur das Jahr 2020 wurden 48 Betriebs-
kostenzuschiisse in Hohe von insgesamt rund 880.000 Euro bewilligt. Dies entspricht im
Durchschnitt 18.300 Euro pro Laden. In Norditalien im Land Siidtirol kann der Zuschuss
bis zu 11.000 Euro pro Jahr betragen, dort wurden 2019 tber 80 kleine Nahversorgungs-
einrichtungen unterstiitzt. Des Weiteren sind z. B. auch Zuschiisse fiir Zustelldienste
(Voralberg) oder auch digitale Kommunikationsmafinahmen zum Ausbau des Kunden-
kreises forderfahig (Land Steiermark). In Krisensituationen wie der Corona-Pandemie
oder strengen Wintern zeigt sich dort, wie wichtig die Nahversorgungsforderung der
Dorfladen fiir eine Region ist. Ohne die finanzielle Unterstiitzung hatten nach Angaben
eines dortigen Experten einige Laden vermutlich schlieBen miissen. Teile des Landes
waren dann ohne funktionierende Nahversorgung.
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8.2 Unterstiitzungsformen auf kommunaler Ebene

Auf regionaler Ebene bestehen in manchen
Regionen zur Sicherung der Nahversorgung -
neben der Férderung mit ELER-, Bundes- und
Landesmitteln — Unterstlitzungsmaoglichkeiten
fur Projekte mit geringerem Finanzbedarf. Bei-
spielsweise bieten der Landkreis Emsland und
die Grafschaft Bentheim jeweils kleine eigene
Forderprogramme zur Nahversorgung an. Per
Zuschuss werden die Konzeption und Realisie-
rung von Vorhaben zur Sicherung der Nahver-
sorgung sowie Einrichtungen zur Versorgung
der dorflichen Bevodlkerung unterstiitzt, wie
z. B. Dorf- bzw. Nachbarschaftsladen oder klei-
ne Dienstleistungs- und Grundversorgungs-
zentren mit Einzelhandel, arztlicher Versor-
gung oder Apotheke.

Die Region Hannover unterstitzt ihr regiona-
les Netzwerk der Dorfladen und Dorfladenin-
itiativen. Sie Ubernimmt fir MaBnahmen zur
Starkung der Nahversorgung anteilig Kosten
bspw. flir Vorleistungen zu konkreten Projek-
ten, wie Bedarfsermittlungen, Machbarkeits-
studien und Wirtschaftlichkeitsberechnungen
von Dorf-, Hof- und Multifunktionsladen, fir
Moderationsprozesse und Beteiligungsver-
fahren zur Einbindung von Birger*innen vor
Ort sowie fiir Offentlichkeitsarbeit. Neben
diesen Fordermdoglichkeiten gibt es dort zwei
weitere Unterstiitzungsangebote an die Netz-
werkmitglieder: Teilnahme am regelmaBigen

Erfahrungsaustausch und an Schulungsange-
boten fiir Dorfladen-Initiativen.

Bundesweit existieren noch weitere Beispiele
auf lokaler Ebene, die hier nicht ausfuhrlich dar-
gestellt werden kdnnen. Zum Beispiel beteiligen
sich Kommunen an biirgerschaftlich organisier-
ten Dorfladen oder unterstiitzen bestehende
Laden auf unterschiedliche Arten. Konkret zeich-
nen Kommunen Anteile einer Genossenschaft,
gewadhren Zuschiisse zur Miete oder zu den
Energiekosten - insbesondere in der Startphase
—, stellen kostenlose oder vergiinstigte Verkaufs-
rdume zur Verfiigung, unterstiitzen Laden ideell
sowie durch kostenlose Werbung im Gemeinde-
blatt oder Einkdufe im Laden.

Insgesamt 49 der 166 von uns befragten Nah-
versorgungsladen, d. h. knapp 30 Prozent, wur-
den in irgendeiner Form von ihrer Gemeinde
unterstitzt. Abbildung 12 zeigt zu den fiinf ab-
gefragten Moglichkeiten jeweils die Anzahl der
unterstltzten Laden. Fast die Halfte dieser 49
unterstitzten Laden kann verglinstigte Raum-
lichkeiten, also eine glinstige Miete unterhalb
der Ublichen Marktmiete, bei kommunalen Ver-
mietern, oder einen kommunalen Mietzuschuss
nutzen. Unter ,Weitere Unterstiitzungsformen”
nannten die Befragten bspw. die Unterstit-
zung bei Umbauarbeiten, die ,Gemeinde als
Kund*in” (inkl. Abnahme von Geschenkkdrben)
oder die Ubernahme von Reparaturkosten.

Welche der folgenden Unterstiitzungsformen hat die Kommune bereitgestellt?

Verguinstigte Rdumlichkeiten
Suche nach Férdermoglichkeiten
Kapital (Zuschuss, Kredite, Burgschaft)

Finanzierung eines Beraters _ 4

Weitere Unterstitzungsformen

0 5

20

10 15 20 25

Anzahl der Laden
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Abbildung 12:
Unterstutzungsformen durch
die Gemeinde nach ihrer
Haufigkeit

Quelle: Eigene Darstellung,
Datenbasis: eigene
standardisierte Befragung
von Betreiber*innen von
Nahversorgungspunkten
(n=166).
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Dorfladen, der von einer

Gemeinde betrieben wird
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8.3 Einzelhandelssteuerung durch formelle und

informelle Raumplanung

Wahrend staatliche Forderprogramme und
kommunale Unterstiitzungsangebote die An-
siedlung und Modernisierung von Nahversor-
gungsangeboten in der Fldche aktiv beférdern
konnen, zielen die Instrumente der Raumpla-
nung darauf ab, Ansiedlungen an unerwiinsch-
ten Standorten auszuschlieBen und negative
Auswirkungen von Einzelhandelsprojekten auf
die verbrauchernahe Versorgung zu verhin-
dern. Hierbei gibt zunachst die Uberértliche

Uberértliche Raumordnung

Die Raumordnungspldane steuern den groB3-
flachigen Einzelhandel mit in der Regel mehr
als 800 m? Verkaufsfliche. Dabei werden sol-
che Einzelhandelsvorhaben auf zentrale Orte
(Konzentrationsgebot) und zentrenrelevante
Hauptsortimente (d.h. auch die Nahversor-
gungssortimente) auf deren Ortsmitten (und
ggf. Stadtteilzentren) konzentriert (Integra-
tionsgebot). Die EinzelhandelsgroB3projekte
missen ihren Umsatz hauptsachlich aus dem
zentralen Ort und seinem Verflechtungsbe-
reich generieren (Kongruenzgebot). Schlieflich
soll das Beeintrachtigungsverbot verhindern,
dass EinzelhandelsgroBprojekte die Funktions-
fahigkeit zentraler Orte und die verbraucherna-
he Versorgung gefdahrden. Zu letzterer zéhlen
jedoch nicht einzelne Nahversorgungsbetrie-
be, sondern von den Kommunen festgelegte
zentrale Versorgungsbereiche, die sich auch
auBerhalb zentraler Orte befinden kénnen.

Raumordnung mit den Landes- und Regional-
planen den Rahmen vor, innerhalb dessen die
Kommunen ihre Planungshoheit nutzen kon-
nen. Die kommunale Eben kann dabei infor-
melle Konzepte aufstellen, die bei der formalen
Planung beriicksichtigt werden missen. Zu-
dem kdnnen sie im Rahmen der Bauleitplanung
verbindliche Vorgaben machen und schlie8lich
bei der Baugenehmigung Ansiedlungen oder
Erweiterungen erlauben oder ablehnen.

Diese Ge- und Verbote unterscheiden sich je-
doch zwischen den Bundeslandern hinsichtlich
ihrer Verbindlichkeit (verbindliche Ziele oder
zu bericksichtigende Grundsatze). Zudem
werden gerade im Bereich Nahversorgung um-
fangreiche Ausnahmen geschaffen. Dariiber
hinaus sind Auswirkungen der Regelungen ab-
hangig von der Struktur der jeweiligen Zentra-
le-Orte-Systeme. Ein kleinteiliges, dichtes Netz
zentraler Orte ermoglicht grundsatzlich in fast
jeder Gemeinde grofB3flichigen Einzelhandel,
was sich dann negativ auf kleinflachige Ange-
bote aulerhalb zentraler Versorgungsbereiche
auswirkt. SchlieBlich erfordern insbesondere
Kongruenzgebot und Beeintrachtigungsver-
bot entsprechende Prognosen im Rahmen von
Gutachten, die zum einen notwendigerwei-
se mit Unsicherheit verbunden sind und zum
anderen vielfdltige Stellschrauben aufweisen,
die Kongruenz oder Nicht-Beeintrachtigung
nachzuweisen. Da es sich um unbestimmte
Rechtsbegriffe handelt und eindeutige Be-
griffsdefinitionen mit entsprechenden Bewer-
tungskriterien die Flexibilitat zur Anpassung an
lokalspezifische Besonderheiten einschrank-
ten, entstehen nicht nur Kosten fur Gutach-
ten und ggf. Rechtsstreitigkeiten, sondern die
Wirkung bleibt auf die Verhinderung massiver
Schadigungen der Versorgungsstruktur be-
grenzt, wie die tatsachliche Ausdiinnung ver-
brauchernaher Versorgung zeigt.
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Nahversorgungskonzepte als informelle Planungsgrundlage

Vor diesem Hintergrund stecken die Raumord-
nungsplane lediglich den Rahmen ab, der von
den kommunalen Tragern der Bauleitplanung
ausgefiillt werden kann. Dazu sollten Kommu-
nen zunachst die aktuelle Situation analysieren,
Entwicklungsziele festlegen und ggf. Hand-
lungsbedarf identifizieren. Die Aufstellung von
Einzelhandels-, Zentren- oder Nahversorgungs-
konzepten hat diese Funktion. Mit diesen
Konzepten werden z. B. zentrale Versorgungs-
bereiche abgegrenzt oder zentrenrelevante
Sortimente festgelegt. Dartliber hinaus sollten
landliche Kommunen eine Zielvorstellung
entwickeln, ob sie ihre zentralen Versorgungs-
bereiche starken mochten und dort ein vielfal-
tiges, umfangreiches Angebot konzentrieren
mochten oder ob auch in den umliegenden
Ortsteilen gewisse Nahversorgungsangebote
gesichert oder neu entwickelt werden sollten.
Gerade in dinn besiedelten landlichen Rau-
men besteht hier ein Zielkonflikt. Bei einer Kon-
zentration auf Zentren kénnten die Kommunen
Uberlegen, wie sie mobilitatseingeschrankte
Personen versorgen. So kénnen z. B. Hol- und
Bringdienste organisiert werden,
vices angeregt oder rollende Supermarkte zur
Versorgung in der Fliche genutzt werden. Auf
der anderen Seite kénnten fiir ein dezentrales
Angebot im Rahmen der Nahversorgungskon-
zepte Standorte mit realistischem Potenzial fiir
(kleinflachige) stationdre Formate identifiziert
werden und ggf. der tatsachliche Bedarf vor Ort
erhoben werden. Die Einzelhandels-, Zentren-

Lieferser-

oder Nahversorgungskonzepte miissen mit ih-
ren Zielen und Analysen in der Bauleitplanung
beriicksichtigt werden und liefern die planeri-
sche Grundlage, um Einzelhandel an bestimm-
ten Standorten zu ermdglich oder auszuschlie-
Ben. Zudem koénnen private Investoren ihre
Planungen friihzeitig an den Zielvorstellungen
der Kommunen orientieren und die Kommu-
nen kdénnen strategisch auf Anfragen von Ein-
zelhdndlern reagieren. Daher verfligt auch ein
Grof3teil der Kommunen Uber entsprechende
Konzepte, wobei oftmals nur der grof3flachige
Einzelhandel Gegenstand ist und ein Fokus auf

die Nahversorgung selten vorkommt (Bunzel et
al. 2014, S. 59).

Um zu verhindern, dass sich eine Kommune
auf Kosten einer anderen entwickelt oder dass
gegeneinander
ausspielen, sind regionale Einzelhandelskon-
zepte sinnvoll. Diese enthalten in der Regel
eine Bestandsanalyse, eine Verstandigung auf
Entwicklungsziele, die Festlegung von Bewer-
tungskriterien bei der Vertraglichkeitsuntersu-
chung von EinzelhandelsgroBprojekten sowie
Abstimmungs-

Handelsketten Kommunen

und Moderationsmechanis-
men im Konfliktfall zwischen den Kommunen.
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Solche regionalen Konzepte sind auch die
Grundlage fiir die raumordnerische Abstim-
mung sowie die Abstimmung im Rahmen der
Bauleitplanung mit den Nachbargemeinden.
Ergebnisse dieses informellen regionalen Pla-
nungsprozesses kdnnen dann auch in die Re-
gionalplane aufgenommen werden und so-
mit eine formale Verbindlichkeit erhalten. Das
Land Niedersachsen geht hier beispielsweise
noch einen Schritt weiter. Im Landes-Raumord-
nungsprogramm bietet es die Mdglichkeit, auf
der Grundalge regionaler Konzepte ,Standorte
mit herausgehobener Bedeutung fiir die Nah-
versorgung” im Regionalplan auszuweisen, an
denen grofB3flachiger Lebensmitteleinzelhandel
moglich ist (Niedersachsisches Ministerium fir
Erndhrung, Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz 2017, S. 69 ff.).
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Supermarktes
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Verkaufsraum eines
Dorfladens wenige Wochen
vor der Er6ffnung
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Bebauungsplane und Baugenehmigung

Die Stadte und Gemeinden haben im Zuge ih-
rer Planungshoheit weitgehende Mdoglichkei-
ten, die Ansiedlung von Betrieben an ungunsti-
gen Standorten zu verhindern und bestehende
Nahversorgungsstrukturen vor schadlichen
Auswirkungen zu schiitzen. Mittels Bauleitpla-
nung kénnen lberdimensionierte Nahversor-
gungsangebote und Einzelhandelsnutzungen
in unglinstigen, nicht-integrierten Lagen (z. B.
in den Gewerbegebieten am Ortsrand) ausge-
schlossen werden, was aber gerade kleinere
Kommunen in der Vergangenheit relativ selten
genutzt haben (Bunzel et al. 2014, S. 64). Mit
der Novelle des Baugesetzbuches von 2007
wurden diese Moglichkeiten gestdarkt. Nun
konnen vereinfachte Ausschlussbebauungs-
plane zur Erhaltung oder Entwicklung zentra-
ler Versorgungsbereiche aufgestellt werden.
Diese Bebauungsplane sollten nach Sortimen-
ten und VerkaufsflichengréBen differenzie-
ren, sodass Nahversorgungsladen weiterhin
moglich bleiben. Allerdings miissen sich diese
Ausnahmeregelungen an tatsachlich regional
vorhandenen Betriebstypen orientieren, da-
mit Neuniederlassungen und somit Wettbe-
werb nicht unzuldssigerweise ausgeschlossen
werden. So kdnnen beispielsweise landliche
Kommunen Einzelhandelsprojekte mit mehr
als 400 m* Verkaufsfliche auBerhalb der zen-
tralen  Versorgungsbereiche ausschlieBen.
Damit wird die Einzelhandelsentwicklung auf
diese Zentren gelenkt, ohne dass Dorfladen zur
verbrauchernahen Versorgung ausgeschlossen
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werden. Des Weiteren ist darauf zu achten,
dass die zentralen Versorgungsbereiche nicht
zu eng abgegrenzt werden. Bei fehlenden Fla-
chenpotenzialen in den Versorgungsbereichen
ware dies ein unzuldssiger Bestandsschutz, der
den Wettbewerb durch Neuansiedlungen un-
zuldssig verhindert. Eine solche Einschrankung
des Wettbewerbs kann die Entwicklung und
Ansiedlung innovativer, bedarfsgerechter For-
mate verhindern und sich somit negativ auf die
Versorgung auswirken (Deutscher Bundestag
2012, S. 395 ff.).

Fir Baugenehmigungen von Einzelhandels-
grof3projekten ist entscheidend, dass sich diese
nurunwesentlichaufdie Ziele derRaumordnung
und die stadtebauliche Ordnung auswirken.
Ansonsten sind solche EinzelhandelsgroBpro-
jekte nach § 11 Abs. 3 Baunutzungsverordnung
(BauNVO) nur in Kern- und Sondergebieten
zuldssig. Da sich die Ansiedlungswiinsche der
Handelsketten fiir Vollsortimenter und seit
kirzerem auch fir Discounter in der Regel auf
Projekte oberhalb der GroBflachigkeitsschwelle
von 800 m? Verkaufsfliche beziehen, hat die-
se Regelung eine entscheidende Bedeutung
fur die Nahversorgung. Um die Vertraglichkeit
solcher Vorhaben zu belegen, nennt die Bau-
nutzungsverordnung beispielhaft mehrere Kri-
terien. Zunachst wird davon ausgegangen, dass
Vorhaben mit weniger als 1.200 m? Geschoss-
flache keine wesentlichen Auswirkungen ha-
ben (sogenannte Vermutungsregel). Diese Ver-
mutung nach unten kann zwar gutachterlich
widerlegt werden, dies spielt aber in der Praxis
keine Rolle, obwohl bspw. Discounter mit weni-
ger als 1.200 m? Geschossfliche teils mehr als
20 Prozent der Umsatze mit dem aperiodischen
Sortiment erzielen und sich so schadigend auf
Zentren auswirken kénnen (Kriiger et al. 2013).

Im zweiten Schritt kann geprift werden, ob
stadtebauliche und raumordnerische Belan-
ge nur unwesentlich beeintrachtigt werden
(d. h. Nachweise einer sogenannten Atypik).
Zu den zu prifenden Kriterien gehort auch die
schadliche Auswirkung auf die verbraucherna-
he Versorgung. Diese Versorgung gilt als nicht
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gefahrdet, wenn der neue Lebensmitteleinzel-
handelsbetrieb weniger als 10 Prozent der Ver-
kaufsflache flr nicht-nahversorgungsrelevante
Sortimente vorgesehen hat und an einem stad-
tebaulich integrierten Standort liegt und damit
selbst der verbrauchernahen Versorgung dient
(Fachkommission Stadtebau 2017, S. 10). Zudem
muss der angestrebte Umsatz des Vorhabens
voraussichtlich Gberwiegend aus diesem Nah-
bereich erzielt werden. Dieser Nahbereich kann
in landlichen Raumen auch bis zu 2.500 m betra-
gen (ebd., S. 11). Wenn die Atypik nicht nachge-
wiesen werden kann, ist ein Bebauungsplan fiir
ein Sondergebiet Einzelhandel aufzustellen, der
dann auch die Ziele der Raumordnung beriick-
sichtigen muss. Diese Vertraglichkeitspriifung

8.4 Schlussfolgerungen

© Ein umfangreiches Férderinstrumentarium
fur die Nahversorgung steht zur Verfligung,
mit attraktiven Fordersatzen insbesondere
fir kommunale und gemeinnitzige Trager.

© Forderfahig sind insbesondere Konzept-
entwicklung, bauliche Investitionen und
Ladeneinrichtung, aber auch teilweise Im-
mobilienkauf, mobile Versorgung, 24/7-Aus-
stattung, Beratung und Vernetzung.

© In Anbetracht hoher Markteintrittsbarrieren
aufgrund von hohem Wettbewerbsdruck
und schwer verdnderbaren Einkaufsrou-
tinen kann ein zeitlich auf die Startphase
begrenzter Lohn- bzw. Betriebskostenzu-
schuss die Markteinflihrung neuer Nahver-
sorgungsangebote erleichtern.

erfordert jedoch eine gutachterliche Prognose
der Umsatzentwicklung und Kaufkraftbindung,
die mit Unsicherheiten verbundenist und Hand-
lungsspielrdume zur Ermoéglichung grof3flachi-
gen Einzelhandels an ungtinstigen Standorten
eroffnet. Hier ist es die Aufgabe der Kommune,
auf realistische Annahmen zu achten und eine
Gefahrdung der verbrauchernahen Versorgung
zu verhindern. Dass § 11 Abs. 3 BauNVO in der
Vergangenheit oftmals sehr flexibel ausgelegt
wurde, hat dazu beigetragen, das bestehende
Angebot so zu entwickeln, dass kleinere An-
bieter unter starker Konkurrenz leiden und die
planerischen Mdoglichkeiten zur Sicherung der
Nahversorgung aufgrund des Bestandsschutzes
begrenzt sind.

© Wichtige Férdervoraussetzung sind Wirt-
schaftlichkeitsuntersuchungen, die metho-
disch von unserer Empfehlung aus Kapitel
5 profitieren kdnnen. Zudem wird meist
eine Situationsanalyse gefordert, die einen
Bedarf anhand fehlender Versorgung vor
Ort nachweisen muss. Eine solche Analy-
se konnte von (vereinfachten) Methoden
stadtebaulicher Vertraglichkeitsgutachten,
die die Auswirkungen auf umliegende Nah-
versorgungsstandorte und zentrale Versor-
gungsbereiche untersuchen, profitieren.

© Die Férdersitze steigen mit der Einbin-
dung in regionale Entwicklungskonzepte
(REKs, ILEKs) oder LEADER-Konzepte. Diese
sind aber in der Regel wenig nahversor-
gungsspezifisch. Die Einbindung in ein
kommunales Nahversorgungskonzept ware
geeigneter, um einen hoheren Fordersatz
zu begriinden.
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Schild fur Waren aus der
Region
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9 Handlungsempfehlungen

Vor 30 Jahren waren kleinflachige Lebensmit-
telgeschafte noch die dominierende Betriebs-
form am Markt. Mittlerweile flhren sie ein
Nischendasein. Dafiir verantwortlich sind ei-
nerseits die stark erhdhte Mobilitdt und die ge-
stiegenen Anspriiche der Nachfrager in Bezug
auf Auswahl und Preis der Waren. Andererseits
haben Kleinflichenkonzepte eine ungiinstige
Kostenstruktur, weil sie kaum GroRRenvorteile
nutzen konnen. Dorfladen sind Uberdurch-
schnittlich stark von SchlieBungen betroffen,
weil ihr Einzugsgebiet begrenzt ist und sie an-
ders als z. B. Kioske in den GroBstadten nicht
von Passant*innen profitieren. Von den 103 im
Jahr 2012 von uns befragten Laden (Kiipper und
Eberhardt 2013) wurden 23 Prozent bis 2019
geschlossen, in ganz Deutschland reduzierte
sich die Zahl der kleinflaichigen Lebensmit-
telgeschéfte im gleichen Zeitraum um 15 Pro-
zent. Von den aktuell befragten 166 Dorfladen
steht laut Betreiber*innen etwa ein Viertel in
den néchsten funf Jahren vor ihrer SchlieBung.
Die SchlieBung der Dorfladen wirkt sich auch
negativ auf die Erreichbarkeit des ndchsten

berhard

10 Winfried

o)

Lebensmittelgeschafts aus. Momentan gelten
weniger als die Halfte der Bewohner*innen
landlicher Regionen als nahversorgt, d.h.,
sie kdnnen ein Lebensmittelgeschaft fuBlau-
fig in weniger als 1.000 Meter erreichen. Fir
Menschen mit Pkw-Verfiigbarkeit oder Mit-
nahmemaglichkeit sind damit aber kaum Ver-
sorgungsprobleme verbunden, weshalb auch
Dorfbewohner*innen ohne Nahversorgung
meist nicht unzufrieden mit der Situation sind.
Probleme bestehen fiir wenig mobile Personen.
Dariber hinaus erzeugen fehlende Treffpunkte
und -gelegenheiten im Ort den Wunsch, Nah-
versorgungsangebote zu initiieren.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie
die Nahversorgungssituation in landlichen Rau-
men verbessert werden kann und bestehende
Angebote gesichert werden kénnen. In diesem
Kapitel werden die Empfehlungen fir verschie-
dene Adressaten zusammengefasst. Es werden
Empfehlungen fiir Ladenbetreiber*innen und
-initiativen, fir Kommunen und schlieBlich fir
die Forderpolitik und Raumordnung gegeben.

)A‘./fvvind
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9.1 Empfehlungen fiir Ladenbetreiber*innen und
-initiativen

« Zunachst muss das Marktpotenzial fiir einen Laden realistisch eingeschatzt werden. Je
mehr potenzielle Kund*innen im Einzugsgebiet leben und je weiter die Konkurrenzangebote
entfernt sind, desto besser. Um das Potenzial einzuschatzen, kdnnen Verbraucherbefragungen
durchgefiihrt werden. Fragen zur Intention zum Einkauf, zur finanziellen Beteiligung am Laden
bzw. der Bereitschaft hierzu, zur Verbundenheit mit dem Ort und zur Pkw-Verfiigbarkeit sind
zur Umsatzprognose besonders geeignet. Generell ist es aber schwierig, eine Mindesteinwoh-
nerzahl im Einzugsgebiet zu bestimmen, auch wenn haufiger 1.000 Personen fir einen wirt-
schaftlichen Betrieb genannt werden.

« Die Kundin ist Konigin / der Kunde ist Konig: Es ist wichtig, den Bedarf und die Wiinsche der
Verbraucher*innen vorab z. B. durch eine Haushaltsbefragung zu ermitteln und das Angebot
des Ladens darauf auszurichten. Auch wahrend des Ladenbetriebs sollten die Kund*innen die
Maoglichkeit haben, ihre Wiinsche zum Sortiment einzubringen, damit eine gute Bindung zum
Laden bestehen bleibt. Allerdings miissen die Betreiber*innen bei der Angebotsplanung den
Spagat zwischen Bedarf der Kund*innen einerseits und einer ausreichenden Handelsspanne
zum rentablen Betrieb andererseits im Auge behalten.

« Unterstiitzung holen: Griindliche Planung und betriebswirtschaftliches Wissen sind die
Grundvoraussetzung fir ein langfristiges Bestehen. Auch nach der Griindungsphase sind regel-
maBige Beratungen und/oder der Austausch mit anderen Betreiber*innen wichtig, um das vor-
handene Wissen zu erweitern und aktuelle Marktentwicklungen zu beriicksichtigen. Oftmals
konnen Beratungsangebote durch das Land gefordert werden. Gleiches gilt fiir Investitionen.

« Beteiligung von Biirger*innen zumeist von Vorteil: Ehrenamtliche Unterstiitzung und finan-
zielle Beteiligung der Dorfbewohner*innen schaffen eine stérkere Bindung an den Laden und
tragen somit zum héheren Umsatz bei. Das Betreibermodell bzw. die Rechtsform sollte sich da-
ran ausrichten. Da birgerschaftliches Engagement Schwankungen unterliegen kann oder nicht
dauerhaft sein muss, sollte der Ladenbetrieb im Kerngeschaft hauptamtlich betrieben werden,
was einen gewissen Umsatz erfordert, um rentabel zu sein (Ein befragter Experte nannte z. B.
100 Euro je Personalstunde). Das Kerngeschift kann dann durch ehrenamtlich erbrachte Ser-
viceleistungen erganzt werden, wie den Betrieb eines Lieferservices, die Abholung regionaler
Produkte bei der Erzeugerin / bei dem Erzeuger oder die Organisation eines Grillabends.

« Eine intakte Dorfgemeinschaft ist ein wichtiger Faktor fiir das Funktionieren eines Dorfladens.
Eine intakte Dorfgemeinschaft bedeutet, dass viele Bewohner*innen stark in lokale Netzwerke
eingebunden sind und sich eng mit dem Ort und seinen Bewohner*innen verbunden fiihlen
(sogenanntes soziales Kapital). Ein Dorfladen oder die Planung eines solchen kann auch Gele-
genheit bieten, dass unterschiedliche Gruppen im Ort wieder miteinander ins Gesprach kom-
men und sich der soziale Zusammenhalt verbessert.

» Eine gute Zusammenarbeit mit der Gemeinde, lokalen Einrichtungen, wie Kindertagesstatten
und Altenheimen, und Unternehmen ist essenziell. Diese kdnnen ihren Bedarf im Laden decken,
Cateringangebote in Anspruch nehmen oder den Laden durch Sachspenden und Eigenleistung
unterstutzen.
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« Giinstiger Standort: Der Standort sollte fiir viele Verbraucher*innen fuBllaufig erreichbar sein,
einige Parkplatze haben und von der Durchfahrtsstral3e gut einsehbar sein. Die Ladenflache soll-
te mindestens 200 m? Verkaufsflache bieten, besser noch mehr. Die Fixkosten sollten moglichst
niedrig liegen, d. h. fiir Miete und Nebenkosten hdchstens 6 bis 7 Prozent des Umsatzes ausma-
chen. Vorteilhaft ist es, wenn Sonderkonditionen mit der Vermieterin / dem Vermieter vereinbart
werden kdnnen, wie beispielsweise eine umsatzabhangige Miete.

+ Wettbewerbsfahigkeit: Dorfladen konnen preislich allenfalls zum Teil mit Discountern und
hinsichtlich der Sortimentsbreite und -tiefe nicht mit groBen Supermaérkten konkurrieren. Dorf-
ldden kénnen aber mit Service und Qualitdt punkten und sich ein Alleinstellungsmerkmal er-
arbeiten. In Bezug auf Preis und Auswahl missen gewisse Mindesterwartungen erfiillt werden.
So sollten sogenannte Blickartikel, d. h. haufig eingekaufte Waren, deren Preis den meisten
Verbraucher*innen bekannt ist, auf dem Preisniveau von Supermdrkten liegen. Andere Pro-
dukte kdnnen dann etwas teurer sein. Das Sortiment sollte das erwartete Grundsortiment von
Lebensmitteln und Drogerieprodukten abdecken, das um saisonal wechselnde Aktionsware
erganzt werden kann. Etwa 2.000 Artikel sind fiir die Grundversorgung nétig.

» Hochwertige Frischeprodukte moglichst aus der Region an Bedientheken betonen die
Qualitat. Hier lassen sich oft gute Margen erzielen und der Absatz kann durch die Beratung der
Kund*innen gesteuert werden. In Kombination mit Verzehrangeboten oder Cateringservice
lasst sich der Ausschuss reduzieren und der Ertrag steigern.

« Regionale Produkte kdnnen helfen, sich von der Konkurrenz abzuheben. Gerade kleine Le-
bensmittelproduzenten aus der Region kdnnen an einer Kooperation interessiert sein, da sich
deren geringe Stiickzahlen oft nicht mit den Abnahmemengen grof3er Handelsketten verein-
baren lassen. Allerdings ist die Belieferung oft schwer rentabel moglich, sodass eine Abholung
durch Ehrenamtliche eine Alternative sein kann. Regionale Spezialititen kdnnen nicht nur
Verbraucher*innen aus entfernteren Orten anziehen, sondern auch attraktiv fir Tourist*innen
sein, wenn der Ort von Tourist*innen aufgesucht wird.

Gemisebereich mit
Bioangebot
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« Zusatzdienstleistungen sind wichtig, um sich von der Konkurrenz abzugrenzen und die Ver-
sorgung je nach Bedarf im Ort zu verbessern (Postservice, Bargeldservice...). Café- und Imbis-
sangebote sind fir die Treffpunktfunktion wichtig. Je nach Marktpotenzial kénnen solche An-
gebote auch temporér sein, wie Mittagstisch, Kuchentag etc. an bestimmten Wochentagen.
Daruber hinaus kénnen Aktionen, wie Grillabend oder Kaseverkostung, den Laden immer
wieder ins Gedachtnis rufen, fur bestimmte Produkte werben und die Qualitats- und Service-
Orientierung unterstreichen.

» Motiviertes und freundliches Personal: Zum Service gehéren kundenfreundliche und enga-
gierte Mitarbeiter*innen und Marktleitungen. Voraussetzung sind eine angemessene Bezah-
lung und eine Abstimmung von erwiinschten Einsatz- und Offnungszeiten. Die Arbeitsplatze
konnen fiir Personen aus dem Ort attraktiv sein, die nicht mehr pendeln mdchten oder gerne
in Teilzeit arbeiten, um Familie und Beruf vereinbaren zu konnen.

- Die Offnungszeiten miissen sich am Bedarf und am Umsatzpotenzial orientieren. Um
Pendler*innen zu erreichen, kénnen Offnungszeiten friih morgens und am Abend entschei-
dend sein. Dazwischen kann eine lange Mittagspause liegen oder bestimmte Vormittage oder
Nachmittage geschlossen sein. Um mit den langen Offnungszeiten groRBer Ketten mithalten zu
kdnnen, kdnnen Investitionen in 24/7-Technik gepriift werden. Die Kombination von Selbst-
bedienungsladen und normalen Offnungszeiten kénnte dem Bedarf nach Treffpunktfunktion
und der Individualisierung der Tagesablaufe gleichermal3en gerecht werden.

« Langer Atem gefragt: Griindung und Betrieb eines Ladens sind kein leichtes Unterfangen.
Beides ist mit Lernprozessen verbunden, insbesondere wenn die Geschaftsflihrung fachfremd
ist. Der Betrieb durchlauft manchmal schwierige Phasen oder gar Durststrecken. Daher sind
Finanzpolster oder Riicklagen in besseren Phasen wichtig.

9.2 Empfehlungen fiir Kommunen

o Ziele klaren: Zunachst muss sich die Kommune dariiber klar werden, welche Ziele sie im Bereich
der Nahversorgung verfolgt. Mochte sie zentrale Versorgungsbereiche starken oder eine dezent-
rale Versorgung fordern? Hierzu ist ein breiter politischer Konsens sinnvoll, der auch im Beschluss
eines Nahversorgungskonzepts durch den Gemeinderat eine gewisse Verbindlichkeit erhalt.

» Nahversorgungskonzepte aufstellen: Einzelhandelsprojekte mit nahversorgungsrelevanten
Sortimenten — und mit meist deutlich iiber 800 m? Verkaufsfliche — bestimmen in den meis-
ten Kommunen (gerade in Iandlichen Rdumen) die aktuellen Anfragen und Planungsverfahren,
da der sonstige Einzelhandel aufgrund der Konkurrenz aus dem Online-Handel eher auf dem
Rickzug ist. Daher sollte die Nahversorgung auch in Einzelhandels- oder Zentrenkonzepten,
die in vielen Kommunen und Regionen regelmafig erstellt werden, eine zentrale Rolle spielen.
Solche Konzepte bieten Einzelhdndlern Orientierung und helfen den Kommunen, strategisch
zu agieren, und nicht erst auf Einzelanfragen zu reagieren. Regionale Konzepte sind sinnvoll,
um Abstimmungsprobleme zwischen benachbarten Kommunen friihzeitig zu entschérfen und
Konflikte geordnet beizulegen.

« Nahversorgungskonzepte miissen nicht teuer sein: Bei dem Begriff ,Konzept” denken viele
Vertreter*innen von (kleinen) Kommunen oft zunachst an teure Auftrage an Beratungsbiiros.
Vieles, was Ublicherweise in einem Nahversorgungskonzept enthalten ist, kann aber auch die
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Bauschild von einem
Dorfladen mit
Dorfgemeinschaftshaus
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Kommunalverwaltung selbst erarbeiten. Neben der Festlegung einer strategischen Zielrich-
tung kann auch der Bestand einfach selbst kartiert werden, zentrale Versorgungsbereiche
koénnen abgegrenzt und die Ist-Situation unter Einbezug von Leerstanden und Befragung der
ortlichen Handler (inkl. mobiler) bewertet werden. Um zu schitzende oder zu entwickelnde
Nahversorgungsstandorte auszuweisen, kann jedoch professionelle Expertise hinzugezogen
werden. Auf diese Weise kdnnen wirtschaftliche Potenziale von Standorten und Auswirkun-
gen neuer Standorte auf die Versorgungsstruktur realistisch eingeschatzt werden. Neben der
Beauftragung eines Biiros kann aber auch die Expertise der regionalen Industrie- und Han-
delskammer (IHK) genutzt werden und statt wenig transparenter komplexer Umsatzmodelle
auch mit einfachen Erfahrungswerten z. B. zur Flachenproduktivitat, lokalen Kaufkraft und
Kaufkraftbindung gearbeitet werden. Zusatzlich zum wirtschaftlichen Potenzial sollte als wei-
teres wichtiges Kriterium die stadtebauliche Integration der Nahversorger in die Ortsmitte oder
zumindest ein Wohngebiet berlicksichtigt werden.

Ansiedlungen und Erweiterungen an unerwiinschten Standorten bauplanerisch ausschlie-
Ben: Mit ihrer Bauleitplanung kdnnen Kommunen Art und MaR der baulichen Nutzung bestim-
men. Somit kdnnen sie auch Einzelhandlungsnutzungen z. B. in Gewerbegebieten an Ortsaus-
gangsstraBen ausschlieBen oder auf bestimmte Sortimente oder Flachengré3en beschranken.
Auf Grundlage eines Nahversorgungskonzeptes konnen die Kommunen Einzelhandel au3er-
halb zentraler Versorgungsbereiche oder Nahversorgungsstandorten ab einer bestimmten
GrofRe (z. B. 400 m? Verkaufsfliche) ausschlieBen, um vorhandene und zu entwickelnde Versor-
gungsstrukturen zu sichern. Zudem missen groB3flichige Einzelhandelsprojekte auf ihre Ver-
traglichkeit in Bezug auf die ausgewiesenen Nahversorgungsstrandorte hin Gberpriift werden.
Hierbei sollten Vertraglichkeitsgutachten kritisch in Bezug auf die Realitatsnahe ihrer Annah-
men geprift werden. Zudem ist daran zu erinnern, dass auch schadliche Auswirkungen unter-
halb der Vermutungsregel von 1.200 m? Verkaufsfliche gerade bei prekiren Nahversorgungs-
strukturen denkbar sind und gutachterlich nachgewiesen werden kénnen.
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« People to service: Wenn sich Kommunen dafiir entscheiden, attraktive Angebote an zentra-
len Standorten zu sichern und zu entwickeln, sollten sie auch die Versorgung weniger mobiler
Gruppen sichern. Wenn der OPNV wenig leistungsfahig ist, was in landlichen Raumen oftmals
der Fall ist, kbnnen Kommunen Einkaufsbusse in Kooperation mit den Handlern einrichten oder
gemeinsam organisierte Taxifahrten aus nicht-versorgten Orten bezuschussen.

« Service to people: Wenn die Strategie der Kommune darin besteht, dezentrale Angebote
aufrechtzuerhalten oder zu entwickeln, kénnen sie Bedarfs- und Wirtschaftlichkeitsanalysen
finanzieren, bei der Beantragung von Fordermitteln fiir Investitionen und Modernisierungen
behilflich sein oder Raumlichkeiten giinstig zur Verfliigung stellen. Je nach Kommunalverfas-
sung der Lander kdnnen sie sich auch finanziell am Betrieb beteiligen. Darliber hinaus kdnnen
die Kommunen kleine Anbieter unterstiitzen, indem sie kostenlose Werbung tiber ihr Gemein-
deblatt ermdglichen sowie den eigenen Bedarf und den der kommunalen Einrichtungen dort
einkaufen. Trotz aller Unterstiitzung wird es immer auch sehr kleine Orte geben, in denen sta-
tionare Angebote nicht tragfahig sind. Hier sind dann auch Mobilitdtsangebote bei Bedarf be-
reitzustellen oder mobile Anbieter und Liefercervices zu unterstiitzen.

9.3 Empfehlungen fiir die Forderpolitik und die
Raumordnung

« Mittelbindungsfrist liberdenken: Investitionen in die Nahversorgung gehen angesichts un-
vorhergesehener Marktentwicklungen immer mit einem gewissen wirtschaftlichen Risiko ein-
her. Daher erscheint eine Mittelbindungsfrist von zwolf Jahren insbesondere auf private Inves-
toren abschreckend. Die Frist kdnnte beispielsweise mit der Forderhéhe ansteigen. AuBerdem
konnte der Bindungsgegenstand weiter gefasst werden, sodass auch andere Nutzungen der
Grund- und Daseinsvorsorge im geforderten Gebaude moglich waren, um die Mittelbindung
zu gewahrleisten.

»  Wirtschaftlichkeitsuntersuchungen auf solider Grundlage einfordern: Wirtschaftlichkeits-
berechnungen sind eine wichtige Fordervoraussetzung. Der Férdermittelgeber sollte Vorga-
ben machen, dass Umsatzprognosen auf realistischen Annahmen basieren (siehe Kapitel 5). Zu-
dem sollten die zu erwirtschaftenden Arbeitskosten auf Basis von Tariflohnen ermittelt werden.

« Beriicksichtigung der Konkurrenzsituation: Eine weitere Fordervoraussetzung besteht dar-
in, dass durch die Férderung keine anderen Nahversorgungsangebote Schaden nehmen. Ein
bloBer Verweis darauf, dass das geférderte Angebot das einzige im Ort ist, ist hierfiir aber nicht
ausreichend. Ein Nachweis kénnte durch die Ausweisung eines Nahversorgungsstandortes in
einem Nahversorgungskonzept erbracht werden. Falls ein solches fehlt, waren eine vereinfach-
te Abschatzung der Vertraglichkeit wie fiir Potenzialstandorte in kommunal erstellten Konzep-
ten (siehe Kapitel 8.2) sinnvoll.

« Klare Forderkriterien sinnvoll: Der Fordermittelgeber kann Vorgaben machen, welche Kriteri-
en erfllt sein sollten, damit ein Projekt forderwiirdig ist und begrenzte Mittel effizient einge-
setzt werden. Entsprechende Vorgaben umfassen beispielsweise eine Mindestartikelzahl (z. B.
2.000 Artikel), bestimmte Zusatzdienstleistungen (eine Treffmdglichkeit oder Lieferservice), an-
gemessene Lohnhéhe und eine Mindestdistanz zum nachsten Anbieter (z. B. mindestens 4 km).
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Nicht dem Digitalisierungswahn verfallen: Aktuell werden automatisierte, personalfreie
Laden erprobt. Inwiefern solche Angebote wirtschaftlich betrieben werden konnen und tat-
sachlich einen wichtigen Beitrag zur Nahversorgung leisten knnen, muss sich noch beweisen.
Zudem fehlt solchen Angeboten die fiir viele Verbraucher*innen besonders wichtige soziale
Funktion. Vor diesem Hintergrund erscheint es aktuell wenig sinnvoll, solche Angebote zu for-
dern. Im Gegensatz dazu kénnen Investitionen in Automatisierung von Laden férderwiirdig
sein, wenn damit das Angebot (iber die reguldren Offnungszeiten hinaus ausgedehnt, und so
die Wirtschaftlichkeit verbessert werden kann.

Klarer raumordnerischer Rahmen: Raumordnerische Regeln bilden den Rahmen fiir die kommu-
nale Bauleitplanung und damit auch fiir die Genehmigung groB3flachiger Einzelhandelsprojekte.
Die unbestimmten Rechtsbegriffe, insbesondere Kongruenzgebot und Beeintrachtigungsverbot,
ermdglichen es, diese Regeln in ihrer Anwendung auszuhdhlen. Hier sollte die Politik grundsatz-
lich entscheiden, inwiefern klarere und damit gerichtsfeste — aber dann auch weniger flexible —
Vorgaben gemacht werden sollen oder inwiefern die Lenkung des grof3flachigen Einzelhandels
auf die zentralen Orte angesichts ubiquitdren Online-Handels und hohen Mobilitdtsgrades noch
erforderlich ist.

Schwelle zur GroBflachigkeit nicht erh6hen: Seit Jahren versuchen bestimmte Einzelhandels-
und Immobilienunternehmen Druck auszuliben, um die Schwelle zur Grof3flichigkeit sowie
die Vermutungsregel insbesondere fiir den Lebensmitteleinzelhandel anzuheben. Dazu wird
das Argument angefiihrt, dass ein wirtschaftlicher Betrieb auf bis zu 800 m? Verkaufsfliche
angesichts sich ausdifferenzierender Bediirfnisse nicht mehr darstellbar ist. Viele der hier un-
tersuchten Kleinflichenkonzepte belegen aber das Gegenteil. Zudem existieren Anbieter und
Formate, die sich durchaus auch heute noch in dieser Gréf3enordnung neuansiedeln. Um die
Nahversorgung in landlichen Raumen zu sichern, ware vielmehr darliber nachzudenken, die
Schwelle zur GroBflachigkeit abzusenken und die in vielen Raumordnungsplénen vorhande-
nen Ausnahmen fiir gro3flichige Projekte auBerhalb zentraler Versorgungsbereiche einzu-
schranken. Ein klarer Rahmen ermdoglicht es den Marktakteuren, innovative Konzepte fiir diese
Bedingungen zu entwickeln.
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Anhang

Die Intention, im neuen Dorfladen einzukaufen, wurde in der ersten Befragungswelle vor Eréffnung
des Ladens erhoben (Frage 16). Um das Modell zu vereinfachen, haben wir die urspriinglich auf einer
7er-Skala vorliegenden Antworten in eine 0/1-Variable umcodiert. Um Gruppen zu erhalten, in de-
nen sich in etwa gleich viele Félle befinden, haben wir die Antworten 4, 5 und 6 zur starken Intention
und die Werte 0, 1, 2, 3 zur schwachen Intention zusammengefasst.

Frage 16

Fiir wie wahrscheinlich halten Sie es, zukiinftig Waren des taglichen Bedarfs hauptsachlich im
Dorfladen [Name des Dorfs] einzukaufen?

Nutzen Sie bitte wieder die Wahrscheinlichkeitsskala von O (iiberhaupt nicht wahrscheinlich)
bis 6 (sehr wahrscheinlich).

tiberhaupt nicht

- 1 2 3 4 5 6 sehr wahrscheinlich
wahrscheinlich

o o o o o o o

Die Verbundenheit mit den Menschen vor Ort wurde nach der Er6ffnung des Ladens erhoben (Frage
24). Auch hier wurden die Werte 5 und 6 als stark verbunden und 0, 1, 2, 3, 4 als weniger stark verbun-
den zusammengefasst, um etwa gleich grof3e Gruppen zu erhalten.

Frage 24

Wie eng fiihlen Sie sich mit [Name des Dorfs] und seinen Bewohnern verbunden?

Nutzen Sie bitte die Skala mit den Werten von 0 bis 6. Der Wert 0 bedeutet, dass Sie sich ,, liberhaupt
nicht verbunden” fiihlen, der Wert 6 bedeutet, dass Sie sich ,,sehr eng verbunden” fiihlen. Mit den
Werten dazwischen kénnen Sie die Verbundenheit abstufen.

liberhaupt nicht verbunden 0 1 2 3 4 5 6 sehr eng verbunden

o o oo oo d
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Die Pkw-Verfligbarkeit war Teil eines Fragenblocks zu persénlichen Ressourcen (Frage 10). Da die
Antwortskala von ,nie” bis ,immer” verlauft, haben wir die Werte 5 und 6 als ,,Pkw (fast) immer vor-
handen” und die Werte 0, 1, 2, 3, 4 als ,Pkw nicht immer bzw. nie vorhanden” zusammengefasst.

Frage 10

Mein Gesundheitszustand schrankt mich dabei ein,
mich fortzubewegen oder Einkaufstaschen zu tragen.

Ich muss jemanden bitten, fir mich einzukaufen bzw.
mich zum Einkauf mitzunehmen.

nie 0

Ich habe ein Auto fiir meinen Einkauf zur Verfiigung. [

Ich habe nur wenig Geld zum Einkaufen. O

Meine Zeit zum Einkaufen kann ich selbst bestimmen. [

Ich kaufe zusammen mit anderen Personen ein. O

1

O

Die folgenden Aussagen beschreiben Situationen, die die Wahl eines Geschifts beeinflussen
konnen. Bitte geben Sie fiir jede Aussage an, wie haufig Sie in dieser Situation sind.

Nutzen Sie bitte wieder die Héufigkeitsskala von 0 (nie) bis 6 (immer).

2

O

6 immer

Die Frage, ob Anteile am Dorfladen gehalten werden, wurde von vornherein mit ,ja“/“nein” erfasst
und musste daher nicht umcodiert werden (Frage 26).

Frage 26

ja O

nein [

Haben Sie Anteile am Dorfladen [Name des Dorfs] gezeichnet?
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