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Vorwort

In kleineren und mittleren Stddten in den Neuen Ldandern ist seit Jahren ein Qualitdts- und Funk-
tionsverlust im Einzelhandel zu beobachten. Die Primédrversorgung haben Discounter und Ein-
kaufszentren iibernomimen, die oft am Rand der Stadte liegen. Die alten Zentren mit Marktplatz
und Rathaus haben an ndhe- und gemeinschaftstiftender Funktion verloren. Die Marktplatze sind
zwar historisch renoviert, présentieren sich aber oft als leer stehende Zeugen untergegangener
stadtischer Lebenskultur. Der demografische Wandel verschérft das Problem: Hohe Alterung, Ab-
wanderung und niedrige Geburtenzahlen ebenso wie die Zentralisierung der Verwaltungsstruk-
turen entziehen dem 6ffentlichen Raum in diesen Stéddten seine Grundlagen. Die Verbindung von
offentlichem Leben und Versorgung ist unterbrochen.

Traditionell haben die Mitte der Stadte und ihre Mérkte tiber viele Jahrhunderte von der engen Ver-
kniipfung mit den Bauern und ihren Produkten rings um die Stadte gelebt. Direktvermarktung, Verar-
beitung und Veredelung in der Region, Nachvollziehbarkeit der Produktionswege und Qualitédt durch
Néhe waren lange selbstverstandlich. Dieser Zusammenhang ist durch die industrielle Produktion von
Lebensmitteln und in den Neuen Ldndern durch die zentrale Planwirtschaft zerbrochen. Das Bediirfnis
nach offentlichem Leben im 6ffentlichen Raum und Nahversorgung ist jedoch nach wie vor vorhan-
den. Regionale Verankerung, enge Lieferbeziehungen, nachhaltige Preisgestaltung und Transparenz
erzeugen Nachfrage und sind eine echte Alternative zu industriell hergestellten Massenmarken.

Dieses Tatsachen werden in dem hier vorgestellten Projekt ,Kleine Markthallen®bestatigt. Die Untersu-
chung hat gezeigt, dass das Interesse an solchen Einrichtungen groB ist, ihr Aufbau und ihre Betreibung
betriebswirtschaftlich jedoch schwierig sind. Offentliche Investitionen in die technische Infrastruktur
sind daher fiir eine erfolgreiche Umsetzung zwingend. Finden sich kommunale Verwaltung, private Un
ternehmer und Landesverwaltung zu gemeinsamem Handeln zusammen, kénnen solche Markthallen
der Stadt ein neues Zentrum fur Teilversorgung und Spezialangebote im Lebensmittelbereich geben.

Der Kommunalverwaltung kommt im Prozess der Etablierung einer Markthalle eine entscheiden-
de Rolle zu. Wenn sie die Steuerungsfunktion tibernimmt, die Zustédndigkeiten zielorientiert zu-
sammenfiihrt und regionalen Handel und regionale Produzenten - vor allem auch im Bio-Bereich
-einbindet, dann konnen Markthallen wie hier im Projekt vorgestellt die Lebensqualitit kleiner
Stadte entscheidend verbessern und eine Wiederbelebung ihrer Mitte bewirken. Ganz abgesehen
davon, dass regionale Wertschopfungsketten wieder hergestellt, Arbeitsplatze geschaffen und
eine hohere Identifikation mit der Region erreicht werden kénnen. Besonders erfolgversprechend
ist ein solcher Ansatz dann, wenn — wie zum Beispiel in Ddnemark - in solche Mérkte auch 6ffentli-
che Dienstleistungen wie Biirgerbiiros oder Beratungsdienste integriert werden.

Vol
‘UU)'U \%,f\\/\Mi/M |
Dr. Udo Knapp

fiir den Arbeitsstab ,Angelegenheiten der Neuen Bundesldnder*
im Bundesministerium des Innern
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1 Einfilhrung

Einfihrung

AUFGABENSTELLUNG

Markthallen in Westdeutschland und den
grof3en Stadten Ostdeutschlands erleben zur-
zeit eine Renaissance. Diese Entwicklung geht
jedoch an den kleinen Stadten in Ostdeutsch-
land vorbei. Daher untersuchte das Institut fiir
Neue Industriekultur INIK in Zusammenarbeit
mit dem Marktforschungsinstitutisoplan im
Auftrag des Beauftragten der Bundesrepublik
fiir die Neuen Bundesldnder den Aufbau von
kleinen Markthallen zur verbesserten Ver-
marktung regionaler Produkte in den Neuen
Landern. Ziel des Forschungsprojekts war es,
die 6konomische Machbarkeit der Einrich-
tung von Markthallen in den Zentren kleinerer
Stadte Ostdeutschlands zu priifen, die inner-
stadtische Versorgung zu stérken und entspre-
chende Modellvorhaben zu entwickeln. Die
ausgewdhlten Modellstandorte waren Forst
(Lausitz) und Eberswalde im Bundesland Bran-
denburg.

OKOLANDBAU WACHST -
VERTRIEBSSTRUKTUREN FEHLEN

Dieim Zuge eines veranderten Umwelt- und
Gesundheitsbewusstseins steigende Nach-
frage nach regionalen Produkten hatin den
letzten Jahren zu neuen Vertriebsstrukturen in
Deutschland gefiihrt. Obwohl sich auch in den
Neuen Landern Trends zur Verbesserung des
Regionalproduktmarktes abzeichnen, domi-
nieren hier bislang grofe Einzelhandelsketten.

In den letzten Jahren hat der 6kologische
Landbau einen beachtlichen Boom erfahren.
2004 umfasste der ostdeutsche Oko-Landbau
bereits 42 % der deutschen Oko-Flichen. Dabei
haben sich nicht alleine kleine und mittlere
Betriebe auf den Oko-Anbau spezialisiert, son-
dern auch LPG-Nachfolgebetriebe, die Fldchen
von {iber 1.000 ha bewirtschaften. Doch wéah-
rend sich der 6kologische Landbau im Osten

Deutschlands stark erweitert hat, finden Verar-
beitung und Vertrieb der Erzeugnisse nicht in
den Neuen Landern statt. 2004 befanden sich
lediglich 14 % der deutschen Oko-Verarbei-
tungsbetriebe in Ostdeutschland. Die meisten
dieser Unternehmen sind klein, konnen kei-
nen eigenstandigen, ganzjdhrigen regionalen
Vertrieb gewdhrleisten, verfiigen iiber wenig
Marketing-Knowhow und haben kaum eigen-
standige Marken entwickelt.

Die geringe Zahl an Verarbeitungsbetrieben
steht in einem ungtinstigen Verhaltnis zu
den wachsenden Produktionsflachen. Doch
dieregionale Wertschopfung in den Neuen
Landern ist gerade fiir die strukturschwachen
landlichen Rdume von zukunftweisender
Bedeutung. Hiervon hdngen die Einkom-
mensstrukturen der Bewohner, die regionalen
Steuereinnahmen und die Arbeitsmarktent-
wicklung in entscheidendem Mafe ab. Wenn
die Produktion nicht mit Verarbeitungs- und
Vertriebsstrukturen verbunden ist, gehen Ge-
winne vor Ort verloren. Das Ungleichgewicht
ist durchaus mit den Problemen der Entwick-
lungslénder zu vergleichen.

MARKTHALLE ALS ,MISSING LINK*

Unter dem Begriff Markthalle wird in erster
Linie ein Absatzort verstanden, der innerstad-
tisch der stdandigen Vermarktung von Produk-
ten dient. Dabei steht der Begriff Markthalle
vor allem fiir einen im Vergleich zum Wochen-
markt witterungsgeschiitzten Ort, nicht aber
fiir eine bestimmte rdumliche Konfiguration,
die mit dem Begriff assoziiert werden konnte.
Das Markthallenprojekt soll auf zwei Heraus-
forderungen in den Neuen Ldandern reagieren:
Es will einerseits die Innenstddte stdrken und
anderseits die Wertschopfungskette bei der
Vermarktung regionaler Produkte verbessern.
Somit ist eine Markthalle in der Innenstadt



dann erfolgreich, wenn sie einerseits lokal
verankert ist, vor Ort neue Angebote entwi-
ckelt und Aufgaben der innerstadtischen
Versorgung iibernimmt, andererseits muss das
Markthallenprojekt eng mit den regionalen
und tiberregionalen Akteuren der Produkt-
wirtschaft verbunden sein. Erst eine gemein-
schaftliche Optimierung von Verarbeitungs-
und Vermarktungsstrukturen kann in eine
verbesserte Wertschopfung miinden. Wesent-
lich sind dabei folgende Punkte:

* Diedurch Abwanderung des Einzelhandels
in die Peripherie gepragten Innenstad-
te missen durch innerstéddtische soziale,
wirtschaftliche und kulturelle Angebote
gestdrkt und aufgewertet werden.

* Die aktuelle Entkopplung der Neuen Lan-
dervonden ,starken® Absatzmaérkten der
alten Ldnder muss mit neuen regionalen
Vertriebsstrukturen verbunden sein.

* Beider Entwicklung von Markthallenpro-
jekten sollten Kooperationen aufgebaut
werden, mit denen Produktion, Verarbei-
tung und Vermarktung von regionalen
Produkten qualifiziert werden.

* Diefortlaufende Kommunikation der
Markthallenentwickler mit den regionalen
Produzenten und Vertreiberbetrieben, den
Regionalprodukt-Netzwerken und den
Landesstellen (u. a. ministerielle Ressorts)
sollte durch einen Berater bzw. Projektbe-
treuer sichergestellt werden.

Bislang wird die Vielfalt der Produkte aus den
verschiedenen Regionen Ostdeutschlands
nahezu ausschlieBlich auf Wochenmaérkten
angeboten. Da dieses Marktangebot auf weni-
ge Tage begrenzt und jahreszeitenabhingig
ist, mussen die Verbraucher an den marktfrei-
en Tagen auf die nichtregionalen Produkte im
Einzelhandel zurickgreifen. Hier setzte das
INIK-Forschungsprojekt ,Markthallen zur Ver-
marktung regionaler Produkte in den Neuen
Landern“ an. An konkreten Standorten sollten
Markthallenkonzepte den Verkauf von regi-
onalen Produkten stidrken. Folgende Schwer-
punktziele wurden verfolgt:

Einfiilhrung 2

* Soziale, wirtschaftliche und kulturelle Auf-
wertung der Stadtzentren im Kontext von
stddtebaulichen | architektonisch-gestalte-
rischen Fragestellungen.

» Stiarkung der regionalen Okonomie im Be-
reich von Produktion und Vertrieb, Unter-
stiitzung vorhandener regionaler Wert-
schopfungsketten.

* Verbessertes Angebot regionaler Produkte,
VergroBerung der Produktpaletten fiir An-
gebote des taglichen Bedarfs, Optimierung
des Vertriebs, verbesserte Nahversorgung
auch im Hinblick auf die zu erwartende
demografische Entwicklung.

Die genannten drei Schwerpunktziele lassen
sich je nach ausgewdhltem Markthallenstand-
ort nicht zwangsldufig mit gleicher Gewich-
tung verfolgen. Mit einer Markthalle neben
einem Bauernhof am Stadtrand kann man
zwar die regionalen Okonomien stirken und
den Absatz fiir regionale Produkte verbessern,
doch das Stadtzentrum wird dabei nicht auf-
gewertet. Errichtet man am Marktplatz einer
Stadt eine Halle, in der vorwiegend regionale
Dienstleistungen und lediglich auswartige
Produkte angeboten werden, lassen sich die
Schwerpunktziele ,soziale, wirtschaftliche
und kulturelle Aufwertung der Stadtzentren*
und ,Starkung der regionalen Okonomie*
erreichen, hingegen spielt die Vermarktung
regionaler Produkte bei einem solchen Ansatz
keine Rolle. Das Forschungsprojekt wollte je-
doch alle drei Schwerpunktziele gleichwertig
verfolgen.

AUFBAU DER BROSCHURE

Die vorliegende Broschiire gliedert sich in
zwei Teile. Im ersten Teil werden allgemeine
methodische Aspekte zur Entwicklung einer
Markthalle erldutert. Der zweite Teil befasst
sich mit den konkreten Modellprojekten in
Forst (Lausitz) und Eberswalde, wobei die
hier entwickelten Konzepte als tibertragbare
Handlungsempfehlungen dargestellt sind,
nicht aber deren Umsetzung an den beiden
Standorten.



3 Projektentwicklung

Projektentwicklung

INITIALISIERUNG

Erfahrungen zeigen, dass Markthallenprojek-
te von unterschiedlichen Akteuren gestartet
werden konnen. Entscheidend ist dabei, deren
Rolle im Kontext der spdteren Projektentwick-
lung zu sehen. Initiator kann die Stadtverwal-
tung sein, um mit dem Markthallenvorhaben
die Qualitat der Innenstadt zu verbessern

und die regionalen Wirtschaftskreislaufe zu
starken, ebenso ein Privatunternehmen, das
uber ein geeignetes Grundstiick in Zentrums-
lage verfiigt, oder aber verschiedene Wochen-
markthédndler und regionale Produzenten, die
gemeinsam ihre Absatzsituation verbessern
wollen. Wichtig ist: Mit der Rolle des Initiators
werden langfristige Projektziele definiert, die
den Verlauf des Vorhabens maB3geblich be-
stimmen.

Grundsatzlich kann die Initialisierung von
zwei Ebenen erfolgen:

Beim Bottom-Up-Ansatz wird die Markt-
hallenidee von kleinen Initiativen oder Ein-
zelpersonen vor Ort gestartet. Dieser Ansatz
zeigt meist ein stark partizipationsorientiertes
Vorgehen. Die Biirgerinnen und Biirger sind
eingebunden und gestalten zumindest in der
Anfangsphase den Projektverlauf. Der Vorteil
des Bottom-Up-Ansatzes liegt in dem starken
Basisbezug: Das Projekt wirkt von ,unten® und
isteng mit den tatséchlichen Bediirfnissen vor
Ortverbunden; mit der Verankerung vor Ort
istauch eine starkere Nachhaltigkeit gegeben.

Im Gegensatz zum Bottom-Up-Ansatz startet
der Top-Down-Ansatz von ,oben*“. Die Initia-
tive gehtvon der Landesregierung, der kom-
munalen Verwaltung oder von einem grof3e-
ren Unternehmen aus. Der Top-Down-Ansatz
arbeitet mit iibergeordneten Zielen ohne be-
sondere Bindung an den Ort. Der Vorteil liegt

darin, dass tiberregionale Partner meist von
Beginn an in das Projekt einbezogen werden.
Fraglich ist jedoch, ob es mit diesern Ansatz ge-
lingt, die Markthallenidee auch tiberzeugend
vor Ort zu verankern.

Beide Strategien, der Bottom-Up-Ansatz und

der Top-Down-Ansatz, zeigen im Kontext der
Entwicklung von Markthallenprojekten Vor-
und Nachteile auf.

ENTWICKLER

Sobald die Frage der Projektinitialisierung
geklért ist, muss die Projektentwicklung vor-
bereitet werden. Soweit er iiber die notwendi-
gen Kompetenzen verfiigt, kann der Initiator
die Rolle des Projektentwicklers tibernehmen.
Gehtdie Initiative des Markthallenprojektes
beispielsweise von der Stadtverwaltung aus,
lasst sich ein Arbeitsteam von kommunalen
Mitarbeitern zusammenstellen, die das Projekt
entwickeln. Startet ein immobilienwirtschaft-
liches Unternehmen das Markthallenprojekt,
kann es selbst die Projektentwicklung anbie-
ten.

Denkbar ist auch, dass ein externer Entwick-
ler beauftragt wird. So werden die Rollen von
Initiator und Projektentwickler getrennt. Die
Trennung von Entwickler und Initiator ist mit
dem Vorteil verbunden, dass eine kritische
Prifung von Zielvorgaben um Umsetzungs-
strategien von Beginn an auf zwei Akteure
verteilt wird. Da der Entwickler an dem Markt-
hallenvorhaben sowohl strukturell als auch
inhaltlich beteiligt ist, missen ausreichende
Kompetenzen nachgewiesen werden.

Hierzu zdhlen:



STRUKTURELLE KOMPETENZEN

* Strategisches Planen

* Projektmanagement

* Moderation und Kommunikation
* Businessplanmanagement

* Marktforschung

* Fordermittelberatung

INHALTLICHE KOMPETENZEN

* Regionale Produkte

* Regionale Okonomien

* Stadtentwicklung und Immobilienwirt-
schaft

* Tourismus

* ggf. Denkmalpflege

PROJEKTAUFBAU

ABLAUF

Methodisch basierte das Forschungsprojekt
~-Markthallen zur Vermarktung regionaler
Produkte in den Neuen Landern® auf der Staf-
felung von aufeinander aufbauenden Arbeits-
schritten. Die Ebenen (1) Bund, (2) Land und (3)
Kommune galt es unmittelbar mit der Umset-
zung des Modellvorhabens in Beziehung zu
setzen. Als erster Arbeitsschritt mussten die
Grundlagen an den Standorten in Forst (Lau-
sitz) und Eberswalde ermittelt werden. Dazu
zahlen die aktuelle Stadtentwicklung, die regi-
onalen Produzenten, mogliche Standorte fiir
Markthallenprojekte und etwaige Fordermit-
tel fiir Markthallenprojekte.

Wichtiges Instrument zur Grundlagenermitt-
lung stellte die telefonische Umfrage dar, die
wichtige Informationen zum Bedarf einer
Markthalle lieferte, wie z. B. Informationen zur
Akzeptanz einer zukiinftigen Markthalle, zum
Verstdndnis von Regionalitdt und regionalen
Produkten sowie zum zu erwartenden Umsatz
einer Markthalle.

Auf die Grundlagenermittlung folgte deren
Bewertung, die mit Hilfe der einzelnen Krite-
rien gegeben werden konnte. Nun lie3 sich

die Situation in Forst (Lausitz) und Eberswalde
einschédtzen. Darauf aufbauend wurden spéter
unterschiedliche Strategien zur Entwicklung
von Markthallen erarbeitet.

Projektentwicklung 4

AUSWAHLSTANDORTE

Fir das Forschungsprojekt wurden zwei Stand-
orte im Bundesland Brandenburg ausgewahlt:
die Stadte Eberswalde und Forst (Lausitz). Diese
beiden konkreten Untersuchungsstandorte
sollten allgemeine Hinweise zur Entwicklung
von Markthallen in den Neuen Landern lie-
fern. Zu Untersuchungsbeginn stellte sich
heraus, dass sowohl in Eberswalde als auch in
Forst (Lausitz) sich bereits regionale Akteure
zusammengeschlossen hatten, um gemein-
sam Strategien abzustimmen, mit denen sich
die Vertriebswege und die Sortimentqualitat
regionaler Produktanbieter verbessern las-
sen. Beide Standorte zeichnen sich durch fiir
ostdeutsche Stddte charakteristische Rahmen-
bedingungen aus: Verlassene Stadtzentren,
zurickgehende Einwohnerzahlen, eine ge-
ringe Kaufkraft und eine hohe Erwerbslosen-
zahl sind Merkmale, die auf Forst (Lausitz) und
Eberswalde gleichermafen zutreffen. Ebers-
walde liegt dabei relativ nah an Berlin, Forst
(Lausitz) in peripherer Lage abseits gro3erer
Agglomerationen.
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Eberswalde Forst (Lausitz)
Kreis: Landkreis Barnim Kreis: Landkreis Spree-Neilke
Flache: 93 gkm Flache: 110 gkm
Einwohnerzahl: 41.396 (2007) Einwohnerzahl: 21.424 (2007)
Erwerbslosenzahl 21,6 % (2005) Erwerbslosenzahl: 18,5 % (2007)

Standorte fiir potenzielle kleine Markthallen, Forst (Lausitz) und
Eberswalde. (Quelle: INIK GmbH)



5 Projektentwicklung

ABSTIMMUNG VOR ORT

Mit der Griindung der Arbeitsgruppe ,Markt-
halle® in Forst (Lausitz) und in Eberswalde bil-
dete das Institut fiir Neue Industriekultur INIK
ein gemeinsames Instrument zur Abstimmung
des Projektmanagements, das sich im Laufe
des Vorhabens immer deutlicher als unver-
zichtbare Koordinationsplattform bewéhrte.
In den Arbeitsgruppen sollten neben dem INIK
und die Fachressorts Wirtschaft und Planung
der Stadtverwaltungen gleichermafBen vertre-
ten sein. Wahrend die planerischen Aufgaben
vom Institut fiir Neue Industriekultur tiber-
nommen wurden, hat man fiir 6konomische
Fragestellungen das Beratungsunternehmen
isoplan Marktforschung Dr. Schreiber und Kol-
legen GbR aus Berlin und Saarbriicken einbe-
zogen.

Die AG Markthalle stimmte den Projektver-
lauf ab, klirte Fragen der Offentlichkeitsar-
beit und informierte alle Mitglieder tiber den
jeweiligen Arbeitsstand. Neben den stdndigen
Projektarbeitern wurden bei entsprechenden
Fachfragen Mitarbeiter aus der Verwaltung
einbezogen (z. B. bei der Einschédtzung der
Marktchance polnischer Produkte, bei der Ab-
stimmung zum Wochenmarkt etc.).

AG MARKTHALLE

________________________________________

WORKSHOPS

Um die Projektpartner aus Forst (Lausitz) und
Eberswalde, die Akteure des Bundes, des Lan-
des und der Kommune sowie weitere Beteilig-
te etwa potenzielle Betreiber und Produzenten
zusammenzufiihren, wurden mehrere Werk-
stattverfahren organisiert. Die Stddte nahmen
mit Vertretern aus der Verwaltung teil. Darti-
ber hinaus beteiligten sich der Beauftragte der
Bundesregierung fiir die Neuen Bundesldander
als Auftraggeber sowie die Landesministeri-
en an den Veranstaltungen. Auf diese Weise
lieBen sich Probleme bei der Umsetzung, die in
beiden Stadten in &hnlicher Weise bestehen,
direkt diskutieren, aber auch Erfahrungen und
Informationen aus der Praxis austauschen, ein
Vorgehen, dem zukiinftig mehr Bedeutung
zukommen sollte.

___________________________________________

Stadtverwaltung

— | Projektleitung — |

Verwaltungsvorstand Stadtentwicklung u. Bauen

| Projektbearbeiter |

Fachbereich Stadtentwicklung

L—— | isoplan I

| Experte Okonomie — |

Stabsstelle flir Wirtschaftsférderung

Vermarktungsoffensive ,Lokale Produkte”

________________________________________

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
Management Soziale Stadt \
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

___________________________________________

Entscheidungsdiagramm der Forster AG ,Markthalle* (Quelle: INIK GmbH)



Kriterien

STADTEBAULICHE | ARCHITEKTONISCHE
KRITERIEN

OFFENTLICHES INTERESSE

Das offentliche Interesse an einer Markthalle
soll sich zum einen im Standort, aber auch in
den dort verkauften Produkten bzw. in dem
dortvorhandenen Angebot an Dienstleistun-
gen und Gastronomie widerspiegeln. Der er-
folgreiche Betrieb einer Markthalle an einem
Standort, fir den ein 6ffentliches Interesse
vorhanden ist, fithrt zur Aufwertung des Stand-
ortes, riickt aber auch die Markthalle selbst ins
offentliche Interesse. Grundsétzlich ist eine
starke Identifikation der Bevolkerung mit dem
Markthallenprojekt und dem Standort der
Markthalle anzustreben, im giinstigsten Fall
durch eine aktive biirgerschaftliche Beteili-
gung am Entwicklungsprozess.

FUSSLAUFIGE ERREICHBARKEIT

Das in der Aufgabenstellung definierte Ziel zur
Starkung der Innenstadt basiert auf dem Prin-
zip der fuBlédufigen Erreichbarkeit, d. h. eine
Markthalle sollte fiir den téglichen Einkauf zu
Fuf3 erreichbar sein, sowohl von den Wohnge-
bieten als auch von den Arbeitsstédtten aus.

PARKMOGLICHKEITEN

Gute Parkmoglichkeiten sind fir einen erfolg-
reichen Betrieb ebenso wichtig wie die fuf3ldu-
fige Erreichbarkeit. So werden auch Kunden
angesprochen, die aus weiterer Entfernung
kommen oder aufgrund ihrer personlichen Be-
wegungsfdhigkeit auf ein motorisiertes Fahr-
zeug angewiesen sind. Anhand der im Rah-
men des Projektes durchgefiihrten Befragung
wurde deutlich, wie wichtig die unmittelbare
Nahe der Parkplatze zur Markthalle ist. Sobald
Parkfldchen durch eine Straf3e oder eine lange-
re Passage von der Markthalle entfernt liegen,
wird dies als nachteilig eingeschéatzt.

Kriterien 6

ZENTRUMSLAGE | ORIENTIERUNG AM TAGLICHEN
BEDARF

Markthallen bieten ein Angebot fiir den tég-
lichen Bedarf. Frische Wurst- und Késewaren,
Gemuiise und Obst, Brot und andere Backpro-
dukte, aber auch Getréanke bilden eine Ange-
botspalette, die Kunden taglich nutzen. Im Ge-
gensatz zu einem grof3en Einkaufszentrum am
Stadtrand oder einer Erlebnis-Mall, die meist
nur wochentlich oder monatlich aufgesucht
werden, kommen die Kunden tdglich in die
Markthalle, um frische Produkte zu kaufen. Die
Lage der Markthalle muss diesem Kundenver-
halten gerecht werden. Daher erscheint es nur
in Ausnahmeféllen sinnvoll, ein Markthallen-
projekt in einem Gewerbepark oder auf einem
dezentralen, alten Industriegeldnde umzuset-
zen. Traditionell befinden sich Markthallen im
Zentrum der Stadte.

NACHNUTZUNG VON LEERSTAND

Beide Standorte, Forst sowie Eberswalde, lie-
gen in strukturschwachen Regionen, die von
einer Abwanderung der Bevolkerung betrof-
fen sind und damit mit hohem Leerstand zu
kdmpfen haben. Leerstand in Innenstéddten
wirkt sich negativ auf das Image der Stddte
aus. Deswegen sollte in erster Linie versucht
werden, ein leer stehendes Gebdude fir eine
Markthalle zu nutzen.

DENKMALERHALTUNG

Besonders positiv ware es, wenn mit der
Nachnutzung eines bestehenden Gebau-

des ein Denkmal erhalten werden kann. Die
Nutzung eines Denkmals fiir die Markthalle
istauch deshalb von Vorteil, weil Denkma-

le eine meist hohe architektonische Qualitét
aufweisen, die die Attraktivitat der Markthal-
le fordert. Hinsichtlich des gestalterischen
Freiraums beim Umbau sei allerdings darauf
hingewiesen, dass das Markthallenprojekt ggf.
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erhebliche bauliche Eingriffe in den Bestand
erfordert. Denkmalpflegerische Auflagen kén-
nen Konfliktpunkte ergeben, die von Beginn
an berticksichtigt und mit den entsprechen-
den Behorden abgestimmt werden miissen.

NUTZUNGSGERECHTE BESTANDSFLACHEN

Bei der Nachnutzung bereits bestehender Ge-
baudeflachen ist zu beachten, dass diese von
der Quantitat und Qualitat her fiir die geplante
Markthalle geeignet sind. So darf beispiels-
weise keine Markthalle entwickelt werden,

die nur zur Halfte ,,gefullt” ist. Auch wenn dies
hinsichtlich saisonal unterschiedlicher Auslas-
tungen als wirtschaftlich sinnvoll erscheint,
konnte dann der Eindruck entstehen, dass die
Markthalle nicht erfolgreich betrieben wird.
Wadhlt man trotzdem eine vergleichsweise gro-
Be bestehende Halle, die nicht von Beginn an
vollstdndig genutzt werden kann, ist ein Aus-
bauprogramim in Etappen vorzusehen. Dies ist
beispielsweise dann sinnvoll, wenn eine gros3-
ziigige, denkmalgeschiitzte Industriehalle in
Zentrumslage als Markthalle umgenutzt wer-
den soll, deren Raumkapazitiaten in den ersten
Jahren den Bedarf deutlich tibertreffen. Die
Umgestaltung des Raumes durch den Archi-
tekten sollte den bedarfsorientierten, stufen-
weisen Ausbau berticksichtigen. Dabei konn-
ten Teilflachen der Halle zu Beginn rdumlich
getrennt werden, so dass zu keinem Zeitpunkt
der Eindruck einer leeren Halle entsteht.

NUTZUNGSGERECHTE BESTANDSRAUME
Dierdumliche Qualitatist ein entscheidender
Faktor fiir den erfolgreichen Betrieb einer Markt-
halle. Markthallen leben von der rdumlichen
Situation eines meist groBen offenen Raumes,

in dem sich alle Funktionen befinden. Bei einer
Nutzung bestehender Rédume ist darauf zu ach-
ten, dass diese offene raumliche Situation ohne
erheblichen Bau- und Kostenaufwand herstell-
bar ist. Wenig geeignet sind bestehende Bauten,
die eine kleinteilige Parzellierung der Grundris-
se mit tragenden Zwischenwéanden aufweisen.
Auch wenn die Gesamtheit der zur Verfiigung
stehenden Bruttogeschossflache fiir das Markt-
hallenprojekt ausreichend erscheint, ist eine
derartige Raumsituation kaum zielftihrend.

AKTIVIERUNG DES OFFENTLICHEN RAUMES

Das in der Aufgabenstellung definierte Ziel
der Starkung von Innenstéddten bringt eine
Aktivierung des 6ffentlichen Raumes mit sich.
Die Markthalle muss sich dementsprechend
auch auf den 6ffentlichen Raum beziehen und
diesen bespielen. Es gilt nicht nur, eine in sich
aktive Markthalle zu entwickeln, sondern auch
deren Wirkungsradius im stédtischen Umfeld
zu bedenken. Von sich aus benétigen Markt-
hallen hdufig schon saisonale Erweiterungen
in den 6ffentlichen Raum, die sich durch gast-
ronomische Nutzungen oder Verkaufsstdnde
unter freiem Himmel umsetzen lassen. Zudem
kommen solche temporaren Expansionsflé-
chen nicht alleine der Markthalle, sondern
auch den umliegenden Gewerbetreibenden
zugute.

STADTEBAULICHE RELEVANZ UND
ARCHITEKTONISCHE QUALITAT

Hinsichtlich der erfolgreichen Vermarktung
einer Markthalle sind die stédtebauliche Rele-
vanz und die architektonische Qualitédt des aus-
gewahlten Standortes sowie der notwendigen
baulichen Mafnahmen von Bedeutung, sowohl
bei einem Neubauvorhaben als auch bei einem
umgenutzten Bestand. Wird beispielsweise
eine Standarddiscounterhalle oder ein durch-
schnittlicher Griinderzeitaltbau in Randlage
ausgewdhlt, ist ein erfolgreicher Betrieb schwer
zu erreichen. Grundsétzlich gilt, je geringer die
architektonische und stédtebauliche Qualitat,
desto weniger aussichtsreich ist die Entwick-
lungschance des Standortes.

GESAMTSTADTISCHE AUFWERTUNG

Mit der Entwicklung stadtischer Brachen oder
der Nachnutzung leer stehender Gebdude
istdie Frage nach dem gesamtstadtischen
Aufwertungspotenzial der jeweiligen MaB-
nahme verbunden. Nicht jeder Standort, der
grundsdatzlich fir eine Aufwertungsmagnah-
me geeignet ist, wirkt sich auch positiv auf die
Entwicklung der gesamten Stadt aus. So zeigen
abgeschlossene Aufwertungsprojekte beim
Stadtumbau der letzten Jahre zwar ein kreati-
ves Vorgehen mit stddtischen Problemberei-
chen, eine durchschlagende Positivwirkung



fiir die Umgebung blieb jedoch nicht selten
aus. Dazu ist es notwendig, das gesamtstad-
tische Potenzial eines Standortes zu hinter-
fragen: Welche Folge hat eine Aufwertungs-
mafBnahme auf die stddtische Umgebung?
Sind dhnliche MaBnahmen an anderen Orten
mit einem wirkungsvolleren Ergebnis fiir die
Gesamtstadt verbunden gewesen? In welchem
Verhdltnis stehen Aufwendungen fiir Aufwer-
tungsmaBnahmen hinsichtlich der erfolgrei-
chen Entwicklung des Umfeldes?

LANGFRISTIGE RAUMLICHE FLEXIBILITAT
Umbauvorhaben erfolgen selten in einem
Schritt, sondern werden meist in einzelnen
Etappen tiber mehrere Jahre umgesetzt. Dabei
gilt es, zundchst eine Basisvariante zu reali-
sieren, die dann mit zunehmendem Bedarf
wachsen bzw. schrumpfen kann. Dieses Prin-
zip eignet sich auch fiir den Aufbau klein-
stadtischer Markthallen. Der wirtschaftliche
Erfolg einer Markthalle hdngt von zahlreichen
Faktoren ab, die nicht alle im Vorfeld ausrei-
chend ermittelt werden kénnen. Die Eroff-
nung einer Markthalle ist also auch immer mit
einem eingeschrankten unternehmerischen
und kommunalen Risiko verbunden. Um nach
der baulichen Umsetzung des Markthallenpro-
jektes auf die sich ergebende Realnachfrage
reagieren zu kénnen, miissen Raumkonzepte
von Beginn an flexibel geplant werden. Deut-
lich wird dies anhand eines Beispiels: Wird ein
leer stehendes Gebdudes mit lediglich 500 gm
Bruttogeschossfldche als Markthalle nachge-
nutzt, konnte sich bei erfolgreichem Geschafts-
start das Flachenangebot schon nach kurzer
Zeit als zu gering herausstellen. Um auf eine
steigende Nachfrage zu reagieren, muss der
ausgewdhlte Standort also von Beginn an ein
entsprechendes MaB3 an raumlicher Flexibilitat
aufweisen.

KURZFRISTIGE RAUMLICHE FLEXIBILITAT

Beim Umbau der Kreuzberger Marheineke-
halle stellte sich heraus, dass es sinnvoll ist, in
Markthallen rdumliche Flexibilitdt zur Durch-
fihrung von kleinen Veranstaltungen, Pro-
duktprasentationen oder Werbemafnahmen
zu gewahrleisten. I Fall der Marheinekehalle

Kriterien 8

gelang dies durch eine 1,60 m breite und sich
uber den gesamten Mittelgang erstreckende
Promotionsflache fir alle in der Halle ansés-
sigen Unternehmen. Der Promotionsbereich
wurde in Einzelparzellen aufgeteilt, die je
nach Bedarfvon den Produktanbietern ge-
nutzt werden konnen. Wird der Bereich nicht
zur Werbung genutzt, steht er den Kunden als
Verkehrsflache zur Verfiigung. Ein flexibles
Raumkonzept ist zudem notwendig, da sich
der Flachenbedarf der Anbieter in Bezug auf
die saisonalen Schwerpunkte, auf die Prasen-
tation neuer Waren oder auf Werbeevents
fortwdhrend éndert.

BARRIEREFREIHEIT UND
SENIORENFREUNDLICHKEIT

Das Interesse an einer Markthalle nimmt mit
dem Alter zu. Markthallenangebote richten
sich also insbesondere auch an die wachsen-
de Gruppe alterer Kunden und an Menschen
mit Handicap. Fur sie ist das Angebot aus
vielerlei Griinden eine vorteilhafte Ergdnzung
zu bestehenden Einzelhandelsgeschéften
oder Discountern in der Stadt. Die besondere
Aufenthaltsqualitdt der Markthallen erlaubt
neben dem Einkauf ein Gesprach mit Freun-
den und Nachbarn, die zentrale Lage in der
Stadt ermoglicht ein rasches Erreichen, und
die Fachberatung durch die Handler stellt eine
hohere Servicequalitédt dar als sie etwa im Su-
permarkt oder der Filiale einer GroBbackerei
geboten wird.

Um den Anforderungen der Gruppe alterer
Kunden und behinderter Menschen Rechnung
zu tragen, miissen in der Markthalle entspre-
chende rédumliche Voraussetzungen geschaf-
fen werden. Hierzu gehoren barrierefreie Be-
dingungen wie eine weitgehend ebenerdige
ErschlieBung oder Fahrstiihle und Rampen zur
Uberwindung von Héhendifferenzen, ebenso
zentral gelegene Alten- und Behindertenpark-
platze, Hilfen beim Einkauf fir blinde und
sehbehinderte Kunden, Pack-On-Demand-An-
gebote, groBe Preisschilder, Ruhezonen oder
kundengerechte Servicetelefone.
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SCHWERPUNKT IM KONTEXT DES PROGRAMMS
»AKTIVE STADT- UND ORTSTEILZENTREN*

Invielen Stadten in den Neuen Léndern ist ein
Funktionsverlust der zentralen Versorgungs-
bereiche erkennbar. Dies trifft exemplarisch
auch auf Forst (Lausitz) und Eberswalde zu.
Ausgelost wird dieser Funktionsverlust durch
den bereits bestehenden aber auch haufig
noch zunehmenden gewerblichen Leerstand.
Das Programm ,,Aktive Stadt- und Ortsteil-
zentren“ des BMVBS mochte ,,GesamtmalB-
nahmen zur Erhaltung und Entwicklung® der
innerstadtischen Gewerbebereiche fordern.
Ihm kommt im Kontext von ,Markthallen mit
regionalem Angebot” eine besondere Bedeu-
tung zu. Hinsichtlich der Schwerpunktstellung
von ,,Aktive Stadt- und Ortsteilzentren® sollte
in den Auswahlstddten gepriift werden, ob der
Entwicklung von Markthallen zur Starkung re-
gionaler Produkte Rechnung getragen wurde.

SCHWERPUNKT IM KONTEXT DES PROGRAMMS
»SOZIALE STADT*

Mit dem Bund-Lander-Programim ,Stadtteile
mit besonderem Entwicklungsbedarf - Sozi-
ale Stadt® des BMVBS ist das Ziel verbunden,
die zunehmenden sozialen, wirtschaftlichen
und kulturellen Abwértstendenzen in be-
nachteiligten Stadtteilen zu bremsen, um die
Qualitat des, Lebens im Stadtteil® schrittweise
zu verbessern. Hieraus ergibt sich ein &uBerst
heterogenes Arbeiten in unterschiedlichen
Problembereichen. Entsprechend breit sind
die Handlungsfelder des Programms und die
damit verbundenen Werkzeuge und Projekte.
Hierzu zdhlen auch Vorhaben, die zur Aufwer-
tung des Einzelhandels in Stadtteilen beitra-
gen. Beispielsweise seien hier das Leipziger
Projekt ,,GeschéftsstraBenmanagement Eisen-
bahnstrae” oder ,,Unser Mini-Laden®, ein eh-
renamtlich betriebener Tante-Emma-Laden im
bayerischen Rosenheim, genannt. Vor diesem
Hintergrund sollten die gemeinsamen Zielset-
zungen des Forschungsprojekts ,Markthalle
mitregionalem Angebot“ und des Programms
»Soziale Stadt® an den Modellstandorten exem-
plarisch aufgezeigt werden.

SCHWERPUNKT IM KONTEXT DES ,,INSEK*
Wesentliches Steuerungsinstrument und eine
Kernvoraussetzung des Programms ,,Stadt-
umbau Ost” ist das ,, Integrierte Stadtentwick-
lungskonzept® (INSEK). Ziel ist eine Gesamt-
planung mit darin enthaltenen Rahmen- und
Handlungskonzepten zur Gewdahrleistung
eines nachhaltigen Stadtumbauprozesses. Das
INSEK bezieht sich insbesondere auf die Ten-
denzen der Stadtentwicklung der letzten Jah-
re, bei denen demografische Verschiebungen,
Leerstand und Brachflachenmanagement,
aber auch die damit verbundenen Folgen fiir
die soziale, kulturelle und wirtschaftliche Ent-
wicklungsfahigkeit neue, ganzheitliche Frage-
stellungen aufgeworfen haben. Mit dem INSEK
werden auch Schwerpunkte in Bezug auf die
Gewerbeentwicklung in den Innenstadten
definiert und daraus abgeleitete Planungen
und Strategien der Kommunen, der lokalen
Wohnungswirtschaft, von Biirgern, Initiativen
und Organisationen umgesetzt. Damit rickt
das Instrument INSEK auch in das Themenfeld
der regionalen Okonomien und der Stirkung
derregionalen Produkte im innerstadtischen
Bereich.



OKONOMISCHE KRITERIEN

Entscheidend fiir den 6konomischen Erfolg
einer Markthalle fiir regionale Produkte ist

die ausreichende Nachfrage nach regionalen
Produkten. Das Einkaufsverhalten der Bevol-
kerung in Bezug auf Wochenmaérkte, Hofver-
kauf und regionale Produkte sowie qualitative
Einkaufspraferenzen konnen mit Hilfe einer
Haushaltsbefragung empirisch ermittelt wer-
den. Eine weitere wichtige Grundlage fiir die
Beurteilung der wirtschaftlichen Machbarkeit
einer Markthalle fiir regionale Produkte und
Dienstleistungen ist die Kenntnis der Rahmen-
bedingungen des Einzelhandels am jeweiligen
Standort.

Aus den Ergebnissen der Haushaltsbefragung
und den Rahmendaten zum Einzelhandel l1&sst
sich zundchst das potenzielle Einzugsgebiet
fiir die Markthalle festlegen. Sekundédrdaten
zur einzelhandelsrelevanten Kaufkraft und
zu Einwohnerzahlen helfen weiterhin die
Kaufkraft der Bevolkerung fiir Nahrungs- und
Genussmittel zu ermitteln. AnschlieBend wird
der Anteil der Kaufkraft abgeschatzt, der fiir
regionale Produkte aufgewendet wird. Hier-
aus wird das Umsatzpotenzial fiir die geplan-
ten Markthallen errechnet.

OKONOMISCHE EIGNUNG EINES
MIKROSTANDORTES

Die wirtschaftliche Eignung eines Mikros-
tandortes fiir eine Markthalle kann anhand
von zwolf 6konomischen Kriterien dargestellt
werden. Ziel der sekundérstatistischen und
empirischen Analysen ist eine Bewertung der
zwolf Kriterien auf einer fiinfstufigen Skala. Pa-
rallel sollte in Abstimmung mit den beteiligten
Akteuren die Wichtigkeit der zwolf Kriterien
fir die jeweilige Stadtentwicklung auf einer
dreistufigen Skala festgelegt werden. Aus der
Gegentiberstellung von Wichtigkeit und Be-
wertung der Kriterien fiir jeden untersuchten
Mikrostandort wird eine Aussage zur Eignung
und zu etwaigem Handlungsbedarf abgeleitet.

Okonomische Kriterien fiir die Bewertung der
Machbarkeit einer Markthalle sind:

Kriterien 10

* Eigentumsverhaltnisse

* Forderoptionen

* Konkurrenzfaktor

* Betreiberattraktivitit

* Kundenattraktivitat

* Touristische Attraktivitét

* Anlieferung

* Zentraler Versorgungsbereich
* HoheFuBBgédngerfrequenz

* Niedrige Baukosten (kein Neubau,
e Sanierung)

*  Wochenmarktproblematik

* Risikobewdltigung

REGIONALE PRODUKTE

Dem Forschungsberichtliegt die Arbeitshy-
pothese zugrunde, dass mit der Einrichtung
einer Markthalle fiir regionale Produkte die
Wertschopfung in der Region erhoht werden
kann und damit Arbeitsplédtze in der Region
gesichert werden konnen. Um dies zu ge-
wahrleisten, sollten verschiedene Bedingun-
gen erfiillt sein. Hierzu gibt es in der Literatur
verschiedene Aussagen. So kommt Armin
Kullman in seiner 2007 publizierten Experti-
se ,Regionalvermarktung und Regionalent-
wicklung in Modellregionen - Synergien und
Handlungsbedarf“ zu dem Ergebnis, dass eine
erfolgreich vermarktbare Gebietskulisse fiir
Regionalprodukte ein Gebiet mit moglichst
heterogener Agrarstruktur sein sollte, um eine
moglichst vielfaltige Produktpalette anbieten
zu konnen. Diese Bedingung ist im néheren
Umfeld der Modellstandorte nur teilweise
erfullt: Aufgrund des mitteleuropéischen Kli-
mas kommt es bei Frischobst und -gemdtise zu
saisonalen Schwankungen in der Vielfalt der
angebotenen Produkte. Dies muss als Nachteil
einer ausschliefllich regionalen Orientierung
gesehen werden.

Verzichtet man auf das Angebotimportierter
Frischwaren aus warmeren Regionen, miissen
andere Ideen und Losungen gefunden werden,
um die Saisonabhingigkeit zumindest teilwei-
se zu kompensieren. Die Produzenten kénnen
beispielsweise animiert werden, MafBnah-

men zur Ausdehnung der Saison zu ergreifen
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(Beheizung von Gewéchshéusern, Verwen-
dung anderer Sorten u. A.). Den Konsumen-
ten sollte weiterhin der Qualitatsvorteil eines
saisonal angepassten Obst- und Gemiiseange-
bots vermittelt werden (Frische, intensiverer
Geschmack, Verwendung von weniger Che-
mie, geringerer Energieverbrauch, Abwechs-
lung im jahrlichen Speiseplan usw.).

Um zur Steigerung der Wertschépfung in der
Region beizutragen, sollte ferner eine mog-
lichst breite Auswahl lokaler Akteure vom
Erzeuger bis zum Verarbeiter einbezogen wer-
den. Hier gilt es, die bestehenden Akteure zu
vernetzen und neue Wege der Kooperation zu
gehen, die fiir alle Beteiligten Synergieeffekte
mit sich bringen.

Leitow beschreibt einen starken Trend der
Konsumenten hin zu Regionalprodukten, der
mafgeblich durch die zunehmende Sattigung
der Markte und durch die abnehmenden Mog-
lichkeiten einzelner Produkte sich abzuheben
gefordert wird. Einschrédnkend stellt er fest,
dass der oftmals als Gegentrend zur Globalisie-
rung vermutete Effekt im Lebensmittelbereich
noch keine iiberragende Rolle spielt.

NACHFRAGE NACH REGIONALEN PRODUKTEN
Die im Rahmen des Forschungsprojektes in
Forst (Lausitz) und Eberswalde durchgefiihr-
ten Haushaltsbefragungen der Jahre 2009 und
2010 werden in den folgenden Ausfithrungen
dargestellt. Wahrend sich die Ergebnisse aus
den Befragungen auf die spezifischen Rah-
menbedingungen an den Standorten bezie-
hen, ist die Befragungsmethodik auch auf
andere Orte ibertragbar. Die Befragungen
lieferten wichtige Erkenntnisse zu Einkaufs-
verhalten und Einkaufspraferenzen in Bezug
aufregionale Produkte.

Die Auswertung zeigt ein hohes Interesse an
regionalen Produkten. Um die Affinitat der Be-
fragten zu Produkten aus der Region zu analy-
sieren, wurde folgende Frage gestellt: ,Kaufen
Sie bevorzugt Lebensmittel und Getrénke, die
in Ihrer Region hergestellt worden sind, oder
bevorzugen Sie eher Produkte, die von weiter
her kommen? Bitte bedenken Sie dabei, dass

regionale Produkte unter Umstédnden teurer
sind.*

Zwei Drittel der Befragten duBerten eine z.

T. ausgeprdgte Praferenz fiir Lebensmittel
aus der eigenen Region: Knapp ein Viertel
der Befragten gab an, soweit moglich auf
jeden Fall regionale Produkte zu bevorzu-
gen, weitere 43 % wiirden immerhin ,, meist®
regionale Produkte bevorzugen. Zum Ren-
tenalter hin nimmt die Préferenz fiir regionale
Produkte deutlich zu. Am hochsten ist sie in
der Gruppe der 50- bis 65-Jdhrigen. Bei den
65- bis unter 75-Jahrigen bleibt die regionale
Praferenz auf &hnlich hohem Niveau, um bei
den iber 75-Jdhrigen wieder zuriickzugehen.
Der mittlere Anteil regionaler Produkte beim
wochentlichen Lebensmitteleinkauf betrdagt
nach Angaben der Befragten derzeit 38 %.

Kaufen Sie bevorzugt Lebensmittel aus
lhrer Region?
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Befragung 07/2009 in Forst (Lausitz) und Eberswalde
(Quelle: isoplan | INIK)

Auf die Frage, ob sie mehr regionale Produk-
te kaufen wiirden, wenn diese in ihrer Ndhe
angeboten wiirden, antworteten zwei Drittel
der Befragten mit ja. Der Anteil nimmt mit
dem Alter zu. In Forst (Lausitz) und insbeson-
dere in dessen Umland ist diese Neigung zur



Region noch etwas ausgepragter als in Ebers-
walde und Umland. Bio-Lebensmittel spielen
nur eine Nebenrolle. 15 % im Befragungsraum
Eberswalde gaben an, regelméBig Bio-Le-
bensmittel zu kaufen, 20 % ab und an. Bei den
Stadtern ist der Wunsch, Bio-Lebensmittel zu
kaufen, etwas starker ausgepragt als bei den
Umlandbewohnern. 62 % der Eberswalder
bzw. 70 % der Umlandbewohner kaufen keine
Bio-Lebensmittel ein.

DEFINITION DER EIGENEN REGION

Mit der Haushaltsbefragung liegen ferner
empirische Ergebnisse zur Abgrenzung der
Region aus der Sicht der Konsumenten vor.
Der Begriff Region wird dabei unterschiedlich
verstanden. Wahrend sich die Bewohner von
Forst (Lausitz) und Umgebung in erster Linie
mitder Lausitz und dem Spreewald identifizie-
ren (47 bis 53 %) und in zweiter Linie mit dem
Land Brandenburg (33 bis 34 %), verstehen die
Eberswalder und deren Umlandbewohner un-
ter ihrer Region an erster Stelle (63 bzw. 70 %)
das Land Brandenburg.

Verstandnis des Begriffs Region.
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Befragung 07/2009 in Forst (Lausitz) und Eberswalde
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Kriterien 12

In Eberswalde folgt die eigene Stadt an zwei-
ter Stelle mit 14 %, im Umland die Regionen
Barnim, Oderbruch oder Schorfheide-Chorin
mitzusammen 12 %. Dehnt man das Verstand-
nis der Region auf das Land Brandenburg aus,
kann in der Markthalle eine deutlich brei-
tere Produktpalette angeboten werden als
bei der Begrenzung auf das engere Umland
der jeweiligen Stadt. Dennoch sollte bei der
AuBendarstellung ein Schwerpunkt auf die
engere Region gelegt werden, um die Markt-
halle auch fiirr Tagestouristen aus Berlin oder
anderen Regionen Brandenburgs interessant
erscheinen zu lassen.

EINKAUFSVERHALTEN FUR LEBENSMITTEL

Die Befragten aus Forst (Lausitz) und Eberswal-
de haben beim Lebensmittelkauf eine hohe
Bindung an die eigene Stadt. 100 % der Haus-
halte aus Forst (Lausitz) gaben an, ihre Nah-
rungs- und Genussmittel in Forst einzukaufen.
Frithere Studien vor Ortlegen eine dhnlich
hohe Quote nahe. Die Bindung an die eigene
Stadtist beim Lebensmittelkauf in Eberswalde
dhnlich hoch (98 %). Im Umland von Forst (Lau-
sitz) gaben 29 % der Befragten an, ihre Lebens-
mittel in Forst (Lausitz) zu kaufen, im Umland
von Eberswalde 32 %.

Bei den Geschaftstypen dominieren Verbrau-
chermérkte und Vollsortimenter (von 87 % der
Befragten genannt), gefolgt von Discountern
(84 %) und kleinen Lebensmittelgeschéften
(51%). Wochenmaérkte und Hofldden wer-

den ergdanzend genutzt. In Forst (Lausitz) und
Eberswalde gaben jeweils 55 % der Befragten
an, auf dem Wochenmarkt einzukaufen; im
Umland war der Anteil mit 27 bzw. 23 % deut-
lich geringer. Im Durchschnitt werden in den
Stadten pro Kopf und Jahr zwischen 97,00 EUR
(Forst (Lausitz)) und 136,00 EUR (Eberswalde)
auf dem Wochenmarkt ausgegeben, das sind
5,5 bis 7,4 % der gesamten Kaufkraft fiir Nah-
rungs- und Genussmittel. Im Umland liegt die-
se Kennziffer deutlich niedriger (1,4 bis 2,2 %).
Hofldden spielen eine wesentlich geringere
Rolle.

Wochenmaérkte iben eine groBe loka-
le Anziehungskraft aus. Es wird praktisch
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ausschlieflich der Markt in der eigenen Stadt
angesteuert; niemand aus Forst (Lausitz) gab
an, im 20 km entfernten Cottbus auf dem
Wochenmarkt einzukaufen. Aus dem Umland
wird der jeweils attraktivste und/oder nichste
Wochenmarkt angesteuert, dies ist im Um-
land von Forst (Lausitz) nur in 46 % der Félle
der Wochenmarkt von Forst. Der Wochen-
markt von Eberswalde iibt mangels vergleich-
barer Konkurrenz im Umland eine groere
Anziehungskraft auf die Umlandbewohner
aus (70 %). Nur 12 % der Befragten nutzen die
Moglichkeit, in Hofldden direkt beim Produ-
zenten einzukaufen. In den lédndlichen Um-
landgemeinden wird diese Méglichkeit von
mehr Befragten wahrgenommen (15 bzw. 19
% der Befragten), in Eberswalde von weniger
als 7 %.

Anteil Wochenmarktbesuche und Einkaufs-
hdufigkeit auf dem Wochenmarkt.
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Befragung 07/2009 in Forst (Lausitz) und Eberswalde
(Quelle: isoplan [ INIK)

AKZEPTANZ DER MARKTHALLENIDEE

Hier lautete die Frage: ,Stellen Sie sich vor, in
der Innenstadt wiirde eine Markthalle ein-
gerichtet, in der es Produkte aus der Region,
Bio-Produkte, aber auch kleine Imbisse und
Dienstleistungen unter einem Dach gibt.
Konnten Sie sich vorstellen, kiinftig regelma-
Big in einer solchen Markthalle einzukaufen?*
Zwei Drittel aller Befragten beantworteten
diese Frage mit ,ja“. Das hochste Interesse an
der Idee einer Markthalle duB3erten Haushalte
mit mittlerem Einkommen (1.500 - 2.000 EUR)
und Befragte im arbeitsfdhigen Alter (bis 65
Jahre). Die Befragung bestétigt eine im Vor-
feld vermutete Hypothese: Befragte, die regel-
maéBig einen Wochenmarkt besuchen, sind
signifikant interessierter an der Markthalle-
nidee (76 %) als solche, die nicht auf Wochen-
markten einkaufen (58 %). Die Aussagen zum
Einkaufsverhalten auf Wochenmarkten lassen
daher gewisse Riickschliisse auf die Ausgestal-
tung der Markthalle zu.

Akzeptanz der Idee einer Markthalle mit
Produkten der Region, Bio-Produkten, Imbiss
und Dienstleistungen.
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Befragung 07/2009 in Forst (Lausitz) und Eberswalde
(Quelle: isoplan | INIK)



ERWARTUNGEN AN QUALITAT, PREIS,
PRODUKTPALETTE

In der Haushaltsbefragung wurden die Befrag-
ten gebeten, ihre Wiinsche und Erwartungen
an eine Markthalle im Zentrum von Ebers-
walde bzw. Forst (Lausitz) beziiglich Auswabhl,
Qualitéts- und Preisniveau zu spezifizieren.

Das hohe Interesse an der Idee einer Markthal-
le zeigt sich in der Zahl der Antworten auf die-
se Frage: 480 von 619 Befragten (78 %) machten
hierzu Angaben. Die Frage wurde offen ge-
stellt. Die Antworten wurden codiert und ver-
schiedenen Kategorien zugeordnet. Beziiglich
der Qualitdt der angebotenen Waren uiber-
wiegtin beiden Stédten bei einer deutlichen
Mehrheit der Antwortenden der Wunsch nach
einem Angebot mit guter Qualitét, das vom
Niveau deutlich Giber dem Discounterniveau
und dem Qualitédtsniveau der letzten in Forst
(Lausitz) betriebenen Markthalle liegt. Bertick-
sichtigt man den Zusammenhang zwischen
Qualitdt und Preis, spricht sich die Mehrheit al-
lerdings fiir giinstige Preise oder allenfalls ein
mittleres Preisniveau aus. Insgesamt wird ein
faires Preis-Leistungsverhéaltnis eingefordert.
Nur wenige Befragte gaben an, bei hoher Qua-
litdt auch bereit zu sein, einen entsprechenden
Preis zu zahlen.

Neben der Qualitat ist ein wichtiges Alleinstel-
lungsmerkmal der Markthalle die Frische der
angebotenen Waren. Die Befragten erwarten
insbesondere Frischwaren des taglichen Be-
darfs, deren Qualitédtim vereinheitlichten und
auf Transport- und Lagerfdhigkeit ausgerich-
teten Angebot der Discounter und Supermark-
te stark gelitten hat. An erster Stelle vor allen
anderen Frischwaren wurden dabei Obst und
Gemiise genannt.

Einige Befragte sprachen noch weitere Aspek-
te an, mit denen sich eine Markthalle aus dem
Einerlei der Supermérkte abheben kann, wie
eine ansprechende Gestaltung, Ubersichtlich-
keit des Angebots und Sauberkeit, Beratung
an den Standen oder die Verfiigbarkeit von
Parkplétzen.



15 Kriterien

KRITERIEN DER VERORTUNG

Hinsichtlich der Entwicklung von Markthal-
len zur Stirkung der regionalen Okonomien
sollten mehrere Ansétze der Verortung unter-
schieden werden. Bei einer typologischen Dar-
stellung ist zunéchst die Lage im stddtischen
Raum ausschlaggebend. Dabei ist die Frage,
ob ein Neubau oder eine Nachnutzung ange-
strebt wird, zundchst zweitrangig.

MARKTHALLE AUF DEM MARKTPLATZ

Wichtig erscheint zunéchst der Typ ,,Markt-
halle auf dem Marktplatz®“. Mit diesem Ansatz
istdie Zentralitdt und gute Erreichbarkeit

des Angebotes grundsétzlich gewahrleistet.
Durch den Vergleich mit bereits bestehenden
Markthallen wurde deutlich, dass sich die Hal-
le sowohl im Mittelpunkt des Platzes als auch
an dessen Rand befinden kann. Bei der Be-
trachtung historischer Markthallen in groBen
Stadten fallt auf, dass mit dem Standort Markt-
platzmitte meist eine eigenstdndige, solitare
Architektur verbunden ist, die sich gestalte-
risch von der Umgebung abhebt. Beispielge-
bend sei hier die Markt- und Tuchhalle auf
dem Rynek im polnischen Krakéw genannt. Im
Gegensatz dazu werden Markthallen am Rand
des Marktplatzes meist in Verbindung mit der
angrenzenden Bebauung gestaltet und orien-
tieren sich entsprechend an Gebdudehdhen,
Materialien oder Fluchten.

MARKTHALLE ALS PASSAGE

Als zweiter Typ bietet sich die ,Markthalle als
Passage” an. Bei diesem Modell wird deutlich,
dass die Halle meist als Wegeverbindung zwi-
schen zwei Stra3en oder Platzen genutzt wird.
Die ,Markthalle als Passage® profitiert von

der ohnehin bestehenden fu8lgufigen Kund-
schaft im Umfeld ihres Eingangsbereiches, die
die Durchwegung als attraktive Verbindung
nutzt. Auffallig ist, dass die mit der Markthalle
verbundenen Stra3enrdume oder Plédtze nicht
zwangslaufig gleichwertig sind. So kann die
Markthalle einen zentralen Platz mit einer
untergeordneten Straf3e verbinden. Bei der
Markthalle in Dresden-Neustadt wird dies bei-
spielhaft deutlich.

Soverbindet die Markthalle in Dresden-Neu-
stadt die fiir den Fu3gangerverkehr iiberge-
ordnete Dresdener Hauptstraf3e mit der Met-
zerstraB3e auf der Ostseite.

MARKTHALLE IM STADTGEFUGE

Ein weiterer, hdufig vorkommender Typ ist die
»-Markthalle im Stadtgefiige®. In diesem Fall
fugtsich die Halle in die bestehende Bebauung
ein, ohne gleichzeitig eine neue, wichtige We-
gebeziehung darzustellen. Die ,Markthalle im
Stadtgefiige® kann sich durch ihre Architektur
vom Umfeld abheben, wie die Hala Targowa
im polnischen Wroctaw (das Geb&dude schlie3t
den Block entlang der Ulica Piascowa und der
Ulica Ksiedza Wincentego Kraifiskiego, hebt
sich aber durch die Bogenkonstruktion und
Gebdudehohe von der Umgebung deutlich ab)
oder aber an die gebaute Umgebung anpas-
sen, so dass ihre Funktion kaum erkennbar ist;
dies trifft beispielsweise auf die Markthalle am
Stuttgarter Dorotheenplatz zu.

MARKTHALLE IN BESTEHENDER LADENZONE

Ein weiterer Sonderfall ist die ,Markthalle in
bestehender Ladenzone®. Hierbei wird vor-
handene, innerstadtische Gewerbefldche als
Marktbereich genutzt und ggf. durch eine
bauliche Erweiterung vergroBert. Der Vor-

teil besteht in der Verwertung vorhandener
Gebdudefldchen im Innenstadtbereich. Dies
gilt einerseits dann, wenn fiir einen Neubau
keine geeigneten Flachen in Zentrumslage be-
reitstehen. Gerade hier sind der Umbau einer
Ladenzone und die Erweiterung der Gewer-
beflachen sinnvoll. Andererseits kommt das
Modell ,Markthalle in bestehender Ladenzone
“auch dann zur Geltung, wenn zahlreiche leer
stehende Gewerbeeinheiten im Innenstadt-
bereich einen Markthallenneubau als wenig
angemessen erscheinen lassen. Ein Beispiel fur
den Ansatz ,Markthalle in bestehender Laden-
zone“ ist die Markthalle im Osterreichischen
Villach. Hier wurde die Gewerbeeinheitim
Erdgeschoss eines Hochhauses in Zentrums-
lage baulich erweitert und dann als moderne
Markthalle umgenutzt.



KRITERIEN ZU RAUM UND GESTALTUNG

RAUMANFORDERUNGEN

Im Folgenden werden zwei Raumprogramme
fir Markthallen auf der Grundlage aktueller
Theorieentwiirfe dargestellt. Die Verfasser
sind die ETH Ziirich und die TU Braunschweig.
Hieraus lassen sich grundsétzliche Aussagen
zu Raumanforderungen fiir Markthallen nur
eingeschriankt ableiten. Das Raumprogramm
ergibt sich immer aus den spezifischen Anfor-
derungen des Hallenentwicklers, des Betrei-
bers und der Markthéndler. Dennoch werden
mit den Theorieentwiirfen mogliche Fldchen-
verhéltnisse der RaumgroBen fiir die Verkaufs-
bereiche und technischen Bereiche beleuchtet,
die fiir die Bearbeitung eines Markthallenpro-
jekte hilfreich sein kénnen. Deutlich wird auch
die unterschiedliche Herangehensweise der
Lehrstiihle hinsichtlich der gastronomischen
Versorgung.

BEISPIEL: KONZEPT MARKTHALLE

BRAUNSCHWEIG
Verfasser: TU Braunschweig
Leitung: Prof. Werner Kaag

Prof. Carsten Roth

Prof. Berthold Burkhardt
Jahr: 2009
GroBe gesamt: 1.000 gm
GroBe Verkaufsbereich: 600 qm
StandgroéBen: 10-30gm
ErschlieBungswege Breite:  2,50m
Milllager: 50gm
Lager: 25gm
Kiihlraum: 50gm
Stauraum Warenanlieferung: 25qm
Elt.-Raum: 10gqm
Liftungs- und Heizungsraum: 15qm
Kéaltezentrale: 15qm
Hausanschlussraum: 5qm
Technikzentrale: —
Biro: 20gm
Offentl. WC (Behind.): 6 qm
Mitarbeiter WC Damen: 5qm
Mitarbeiter WC Herren: 5gm

D-Umkleide + Waschgeleg.:
H-Umkleide + Waschgeleg.:

Putzraum:

Restaurant insgesamt:
Gastraum (50 Sitzpl./Tresen):
Kiiche mit Spilkiiche:
Nebenraum:

Gast-WC, D-WC 2 Toil.:
Gast-WC, H-WC 1 Toil. + 2 Uri.:

Kriterien 16

15gm
15gm
59qm
70 gqm
30qm
10gm
10 gm-
12,5gm

BEISPIEL: KONZEPT MARKTHALLE ZURICH
Verfasser: ETH Zirich

Leitung: Prof. Dietmar Eberle

Jahr: 2007

GroBe gesamt: 2.360 gm
GrofB3e Verkaufsbereich: 1.360 gm
Mulllager: 40 gm
Lager: 200 gm
Kihlraum: 80qm
Stauraum Warenanlieferung: 200gm
Elt.-Raum: —
Liftungs- und Heizungsraum: —
Kéltezentrale: —
Hausanschlussraum: —
Technikzentrale: 200gm
Biros: 200gm
Offentl. WC (Behind.): 80 qm
Mitarbeiter WC Damen: 5gm
Mitarbeiter WC Herren: 5gm
D-Umkleide + Waschgeleg.: 15gm
H-Umkleide + Waschgeleg.: 15qm
Putzraum: 80gm
Restaurant insgesamt: 900 gm
Gastraum: —
Kiiche mit Spilkiiche: -
Nebenraum: —

Gast-WC, D-WC 2 Toil.:
Gast-WC, H-WC 1 Toil. + 2 Uri.:
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MODULARE KONZEPTLOSUNGEN

Mit einem modularen Konzept ergeben sich
Vorteile wie Flexibilitdt und Erweiterbarkeit.
Geht man von einer wirtschaftlichen Situati-
on aus, die gréBere Investitionen nur schwer
generieren lasst, besteht mit einem modularen
System die Mo6glichkeit, eine temporére Markt-
halle zu entwickeln, die je nach Anforderun-
gen erweitert oder aber ohne gréeren Auf-
wand rickgebaut und einem anderen Zweck
zugefiihrt werden kann. Hier wird nun exkurs-
artig der Ansatz einer mobilen Markthalle ent-
wickelt. Beispielhaft sollen unterschiedliche

1
A
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Modul Typ 1 mit einem Nutzer
(Quelle: INIK / Sebastian Schmiedel)

Konzepte einer temporaren Markthalle dar-
gestellt werden, die auf einem modularen L6-
sungsansatz beruhen. Die Module der Markt-
stdnde konnen dabei multifunktional genutzt
werden. Anforderungen an die mit den folgen-
den Bildern dargestellten Modultypen waren:
(1) einheitlicher Gestaltungsrahmen, (2) feste
Einbauten moglich, (3) hohe Variabilitdt und
(4) Moglichkeit der Wiederverwendung. Die
dargestellten Modultypen ermdglichen eine
flexible Nutzung. Die &u3eren Bereiche sind
sowohl als Theke als auch als Auslage nutzbar.
Der innere Teil erlaubt eine Nutzung als Regal

Perspektivische Darstellung eines mobilen Markthallenstands
(Quelle: INIK | Sebastian Schmiedel)

[ L]

Modul Typ 2 mit zwei Nutzern
(Quelle: INIK / Sebastian Schmiedel)



oder dient beispielsweise der Zubereitung fiir
Speisen u. A. Dabei unterteilt der innere Teil
das Modul entweder in zwei Bereiche, die von
mehreren Nutzern beansprucht werden kén-
nen, oder aber er dient als Servicebereich fiir
einen Nutzer.

Die Module sind nicht fest mit dem Unter-
grund verankert, sodass sie je nach Bedarfin
unterschiedlichen rdumlichen Konfigurati-
onen genutzt werden kénnen und so unter-
schiedliche Nutzungen innerhalb der Halle
ermaoglichen. So lassen sich beispielsweise
weitere Funktionen, wie Ausstellungsfldchen

A Ausgabe A

Strafenverkaul

]
[ ]

Mogliche Anordnung der Module und umliegender
Wochenmarkt (Quelle: INIK [ Sebastian Schmiedel)

Kriterien 18

oder tempordar nutzbare Flachen integrieren.
AuBlerdem ergibt sich die Mdglichkeit, den
umliegenden Wochenmarkt einzubeziehen,
indem raumlich mit den Modulen auf ihn re-
agiert wird. Umhillt werden die Module von
einer Rahmenkonstruktion, die ohne grofe-
re Eingriffe auf dem Marktplatz aufgestellt
werden kann. Dabei sind die Seitenelemente
entfernbar, sodass die au8enliegenden Funk-
tionen mit dem Inneren der Halle im unmit-
telbaren Dialog stehen. Geschlossen bieten sie
den notigen Witterungsschutz.

Funktioner

Mogliche Anordnung der Module und umliegender
Wochenmarkt (Quelle: INIK / Sebastian Schmiedel)
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Potenziale und Zielkonflikte

OKONOMISCHE ERFOLGSFAKTOREN

Mit dem Konzept der Markthallen in kleinen
und mittleren Stédten Ostdeutschlands wird
das 6konomische Ziel einer Starkung der re-
gionalen Wertschépfungsketten verfolgt. Die
zwei wichtigsten 6konomischen Potenziale

fur die Verwirklichung einer Markthalle fiir
regionale Produkte liegen in den untersuchten
Regionen Brandenburgs und in den Gibrigen
landwirtschaftlich gepréagten Regionen Ost-
deutschlands in einer grundsétzlichen Nach-
frage nach Produkten aus der eigenen Region
und in einem vorhandenen Angebot regiona-
ler Produkte. Regionale Produkte genief3en
zunehmend ein positives Image. Nicht zuletzt
durch die wachsende Zahl zertifizierter Bio-
und Oko-Hofe wird zunehmend Frische und
Qualitdt mit den Produkten aus der Region ver-
bunden. Zudem wirkt das Gefiihl, dem Arbeits-
markt der Region genutzt zu haben, bei vielen
Kunden motivierend.

Ein Zielkonflikt tritt aufgrund der Saisonab-
héangigkeit des Angebots regionaler Produkte
auf. Wenn die Verfigbarkeit in der Region am
groften ist, ist der Markt bereits durch Produk-
te aus wirmeren Regionen geséttigt. Dennoch
ist zu beobachten (besonders deutlich z. B.

bei Spargel und Erdbeeren), dass gentigend
Kunden Frische, Reife und bessere Qualitét re-
gionaler Produkte mit der Bereitschaft, einen
hoheren Preis zu zahlen, honorieren. Diese
Tendenz muss im Marketingkonzept einer
Markthalle fiir regionale Produkte auch fiir an-
dere Waren aufgegriffen und positiv verstarkt
werden.

Zugleich stehen den Verbrauchern gerade
im landlichen Raum zu diesem Zeitpunkt die
groften Mengen selbst geernteter Produkte
aus dem eigenen Garten zur Verfiigung. Der
Konflikt kann tiberwunden werden, indem

die Produzenten dazu angehalten werden,
ihre Produkte durch fortschrittliche Anbau-
methoden soweit zu verfrithen, dass noch ein
aufnahmeféhiger Markt vorhanden ist. Zudem
sollte ein Warenmix angeboten werden, der
tiberwiegend Produkte umfasst, die von den
Verbrauchern nicht selbst hergestellt werden
konnen. SchlieBlich sollte das regionale Ange-
botin der angebotsschwachen Saison moderat
durch importierte Produkte entsprechender
Qualitat ergdnzt werden, damit ein komplet-
ter Tageseinkauf jederzeit in der Markthalle
zusammengestellt werden kann.

Zielkonflikte treten auf der Angebotsseite
aufgrund eines weitgehend gesattigten Mark-
tes auf. Das Einzelhandelsangebot wurde in
Ostdeutschland nahezu flichendeckend so
weit ausgebaut, dass - zumindest quantitativ
- praktisch keine Versorgungsliicken mehr
vorhanden sind, sondern in vielen Féllen ein
Uberangebot. Neue Angebotsformen werden
also in der Regel eine Umverteilung der Kauf-
kraftstrome zu Lasten der Umsétze der beste-
henden Einzelhandelsgeschéfte verursachen.
Das Potenzial einer Markthalle fiir regionale
Produkte besteht nicht in einer quantitativen
Ergdanzung des vorhandenen Einzelhandelsan-
gebots, sondern in einer qualitativen Aufwer-
tung. Aus diesem Grunde ist es von hochster
Wichtigkeit, dass Herkunft und Qualitédt der
Waren transparent dargestellt und intensiv
beworben werden. Qualitit, Heimatverbun-
denheit, Einkaufserlebnis und das ,,gute Ge-
fiih]l* miissen den Nachteil des meist notwen-
digen hoheren Preises, des Zeitaufwandes und
der Notwendigkeit, weitere Geschéfte aufzusu-
chen, kompensieren.

Daher sind die tibrigen Erfolgsfaktoren (zen-
trale Lage mit hoher Kundenfrequenz, at-
traktive Gestaltung des Gebdudes und der



Inneneinrichtung, Néhe zu Parkplatzen,
Freundlichkeit des Personals, Zusatzdienst-
leistungen wie Lieferservice, Rezeptkarten,
Ausfliige zu den Produzenten, Kochkurse —-um
nur einige Moglichkeiten zu nennen) ebenso
wichtig wie die Verbindung mit attraktiven
Aufenthaltsflichen und eine ansprechende
Gastronomie.

Die Standortwahl muss in jeder Stadt indivi-
duell getroffen werden: Die Markthalle soll
zur Belebung der Innenstadt beitragen und

ist zugleich auf eine hohe Frequenz an Lauf-
kundschaft angewiesen. Beide Bedingungen
erfiillen nur zentrale Standorte in 1A-Lagen,
vorzugsweise am oder in unmittelbarer Ndhe
des Marktplatzes. In diesen Lagen sind jedoch
in der Regel die Raummieten am hdchsten.
Eine Ausnahme bilden Stéddte, die bereits so
viel Einzelhandel an der Peripherie genehmigt
haben, dass umfangreiche Leerstdnde in der
Innenstadt zu beklagen sind. Bei der Standort-
suche sind demnach beide Faktoren, Kunden-
frequenz und Miethdhe abzuwéagen. Da mit
der Markthalle auch Ziele im 6ffentlichen Inte-
resse verfolgt werden, ist zu priifen, ob durch
eine Kopplung mit kommunalen oder regio-
nalen Dienstleistungen (Touristeninformati-
on, Buirgerbiiro, Stadtteilbiiro usw.) Synergien
geschaffen werden konnen. So lassen sich in
der Anfangsphase auch Potenzialfldchen fiir
eine Ausweitung der Markthalle bei guter Re-
sonanz auslasten/fiillen, die ansonsten nur mit
hohen Verlusten zu finanzieren wéren.

BETREIBERROLLE

Der Betreiber der Markthalle sieht sich ver-
schiedenen Schwierigkeiten gegeniiber, die zu
uberwinden unternehmerisches Geschick, Ser-
viceorientierung, Innovationsbereitschaft und
Einsatz erfordern. Viele kleine Produzenten
sind nicht in der Lage, die Anlieferung zu ge-
waéhrleisten und Verkaufspersonal zu stellen.
Ein gemeinsamer Lieferservice und die Koope-
ration der Markthalle mit verlédsslichen Abneh-
mern (z. B. Gastronomie, Kantinen, Schulki-
chen, weitere Liden oder Markthallen in der
Region) kann die Logistikfrage 16sen und ins-
gesamt wettbewerbsfahige Einkaufsmengen
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ermoglichen. Personal und Fahrzeuge kénnen
u. U. mit der Kombination aus Warenabho-
lung vom Produzenten und -auslieferung an
Kunden ausgelastet werden.

Die in Forst (Lausitz) angestrebte Losung, dass
das Personal des Betreibers den Verkauf tiber-
nimmt, durfte fiir Produzenten wie auch den
Betreiber die giinstigste Losung sein. Da kein
Zwischenhandel auftritt, steht die gesamte
Spanne zwischen Ein- und Verkaufspreis fir
den Betrieb der Markthalle zur Verfiigung. Da-
mit sollte eine wettbewerbsféhige Kalkulation
moglich sein. Um Liefersicherheit zu erlangen,
sollten langfristige Vertrdge mit den Lieferan-
ten geschlossen werden. Dies istim ersten Jahr
u. U.riskant, da der Absatz noch nicht hinrei-
chend genau abgeschatzt werden kann. Auch
hier helfen Synergieeffekte mit weiteren stabi-
len Absatzkandlen (s. 0.).

Von essentieller Bedeutung sind Marketing-
mafnahmen zur Kundenbindung (neben Qua-
litédt, die Giberzeugt), beispielsweise der Aufbau
von Stammkunden durch gezielte Ansprache,
regelméBiges Anschreiben der Stammkunden,
besondere Angebote wie z. B. eine ,,Lausitzer
Gemiisetiite” fiir einen runden Preis, die zwar
etwas gunstiger als im Einzelpreis ist, aber in
der Summe zu mehr Umsatz fiihrt, oder beson-
dere Aktionen alle ein bis zwei Monate (Wein-
probe, Verkostung bestimmter saisonaler
Produkte, Rezeptvorschlége, etc.).

Ein Alleinstellungsmerkmal der Markthalle
sollten Menschlichkeit und Sympathie sein:
Sympathische Verkédufer und der Aufbau eines
personlichen Verhéltnisses zu den Kunden
(»One face to the customer®). Ein zufriedener
Kunde ist die beste Werbung - neue Kunden
werden durch Weiterempfehlung gewonnen.
Eine Wohlfiihlatmosphéare kann durch eine
Probierecke, einen Getrankeausschank, Ge-
béck, ggf. Safte, Salate, frisch belegte Brotchen
0. A. zum Sofortverzehr geschaffen werden;
vorzuziehen sind auch hier regionale Produk-
te. Sind diese nicht verfiigbar (z. B. Kaffee, Tee),
sollten zumindest Oko- oder Bioprodukte mit
einem hohen Geschmacks- und moralischen
Anspruch ausgeschenkt werden. Abgerundet



21 Potenziale und Zielkonflikte

werden die MarketingmafBnahmen durch ein
sympathisches Logo und/oder eine Wortmarke
mit Wiedererkennungswert und Lokalkolorit.

Konflikte zwischen Betreiber und értlichen Le-
bensmittelldden konnen auftreten, wenn eine
unerwinschte Konkurrenz zu bestehenden
Angeboten vermutet wird. Diese auszurdumen
ist Aufgabe eines einfithlsamen und geschick-
ten Citymanagements, das von neutraler Seite
allen Beteiligten die Vorteile eines attraktiven
neuen Angebots regionaler Waren in der In-
nenstadt nahe bringt. Auch der Betreiber kann
z.B. durch die Einbeziehung des ortlichen
Lebensmittelhandwerks (Backer, Metzger) und
eines lokalen Gastronomen einen Beitrag zur
Entscharfung des Konflikts leisten.

Ein weitere Herausforderung bilden die unter-
schiedlich hohen Anspriiche, die von au8en an
den Betreiber herangetragen werden. In erster
Linie ist die Markthalle fiir den Betreiber ein
Wirtschaftsbetrieb, mit dem er seine Existenz
aufbaut. Durch Synergien lassen sich Aktivité-
ten im Offentlichen Interesse mit in dem Kon-
zept unterbringen. Die 6ffentliche Hand sollte
jedoch bereit sein, nicht rentierliche Mehrkos-
ten mitzutragen.

MARKTHALLE UND WOCHENMARKT

Zahlreiche Stédte Ostdeutschlands verfigen
uber einen funktionierenden Wochenmarkt,
der auch regionale Produkte anbietet und

an mehreren Wochentagen stattfindet. Der
Wochenmarkt ist meist im Zentrum der Stadt
angesiedelt. Er findet auf dem Marktplatz oder
einem Platz im Umfeld des Stadtkerns statt.
Damit muss im Falle einer geplanten Markt-
halle gekldrt werden, in welchem Verhaltnis
die Markthalle und der bestehende Wochen-
markt zueinander stehen. Zunéchst sollte der
Wochenmarktim Zentrum der Stadt als ein
wichtiger Baustein fiir die Entwicklung der
Innenstadt verstanden werden. Das Angebot
regionaler Produkte steht im Vordergrund.
Organisiert und betreut wird der Wochen-
markt meist durch eine Agentur oder Mitarbei-
ter der Stadtverwaltung, die allerdings nicht
ausschlieBlich mit der Betreuung des Marktes
beschaftigtist.

Das Potenzial einer Markthalle liegt im bereits
vorhandenen Engagement der Stadtverwal-
tung zur Starkung des Wochenmarktes und
dem Vertrieb regionaler Produkte. Probleme
mogen durch eine befiirchtete Konkurrenz
zwischen Wochenmarkt und Markthalle auf-
treten. Entwickelt sich die Markthalle etwa auf
Kosten des Wochenmarktes und schwécht die-
sen langfristig? Die aktuelle Entwicklung des
Wochenmarktes kann sich positiv darstellen,
sie ist aber hinsichtlich der wirtschaftlichen
Tragféhigkeit abhéngig von dem Angebot zu
dhnlicher Produkte im Umfeld. Unter Bertick-
sichtigung des Zielkonflikts und der Nutzung
desvorhandenen Potenzials ergeben sich
daher zwei Moglichkeiten fiir die Entwicklung
der Markthalle. Zum einen kann durch die
rdumliche Ndhe der Markthalle zum Wochen-
markt und die Abstimmung des Angebots eine
gegenseitige Starkung erreicht werden. Die
Markthalle darf keine Konkurrenz zum Wo-
chenmarkt darstellen, sondern ergédnzt durch
ihr sténdiges Angebot den einmal oder mehr-
mals in der Woche stattfindenden Wochen-
markt. Sie wird als ,,wetterfeste Erweiterung*
des Wochenmarktes verstanden. Innerhalb
einer geschlossenen Markthalle kdnnen Auf-
enthaltsqualitdten geschaffen werden, die auf
dem offenen Marktplatz nicht erreicht werden
konnen. Dies betrifft auch die kalten Mona-

te, in denen das Angebot auf dem Marktplatz
zwangsléufig geringer ist.

Zum anderen kann die Markthalle eine andere
inhaltliche Ausrichtung als der Wochenmarkt
anstreben. Sie konzentriert sich zum Beispiel
starker auf den touristischen Aspekt, mit dem
ein sich vom Wochenmarktbesucher zumin-
destin Teilen unterscheidendes Publikum
angesprochen wird. Die auf den Tourismus
konzentrierte Ausrichtung kann dann aber
eine rdumliche Trennung vom Wochenmarkt
bedingen, da der Standort Marktplatz touris-
tisch gesehen weniger interessant sein mag als
beispielsweise die Nahe bestehender touristi-
scher Attraktionen.



WERTSCHOPFUNG UND REGIONALE PRODUKTE
Die Produktion regionaler Lebensmittel und
die entsprechenden Anbaufldchen sind in den
letzten Jahren in den Neuen Landern beacht-
lich gewachsen. Im Vergleich zu den alten
Landern haben sich die Wachstumszahlen in
diesem Bereich relativ erh6ht, insbesondere
im Bundesland Brandenburg, auf das sich die
Studie mit den zwei Untersuchungsstandorten
bezieht. Eine Erklarung mag die giinstige Lage
derregionalen Produzenten im Umfeld von
Naturschutzzonen, landwirtschaftlichen Pro-
duktionsflachen oder auch Biosphérenreser-
vaten sein. So haben sich bereits Priifzeichen
wie das des Biosphérenreservates Schorfheide-
Chorin etabliert. Heute wird unter diesem
Priifzeichen eine Vielzahl an Produkten ver-
marktet. Die Ausrichtung auf den l&éndlichen
Raum, auf die Vielfalt der Naturrdume fiihrt
uber die Starkung des Tourismus allgemein
zur Belebung der regionalen Wirtschaftskreis-
laufe.

Trotz der Zunahme an Produktionszahlen und
Biolandbaufldchen sowie der ausgezeichneten
Giite der Regionalerzeugnisse aufgrund der
Lage im Umfeld wertvoller Naturrdume wer-
den die Gewinne der Okowirtschaft zu einem
uberwiegenden Anteil in Regionen auBerhalb
Ostdeutschlands ausgeschoépft. Ein Grund
hierfiir mag der Mangel an verarbeitenden
Unternehmen und Marketingstrukturen in
Ostdeutschland sein. Deutlich wird, dass diese
Bereiche erheblich verbessert werden miissen,
um die regionalen Wirtschaftskreislaufe zu
schlieBen und die 6konomische Dynamik der
Regionalproduktwirtschaft auf die Regionen
der Neuen Lidnder zu beziehen.

Markthallen fiir regionale Produkte in den
Stadten kénnen dabei eine Schliisselrolle
ubernehmen. Wichtig ist: Wenn Stadt und
Landkreis das Ziel entwickelt haben, regionale
Wertschopfungsketten der Landwirtschaft zu
stdrken, miissen die damit in Verbindung ste-
henden Absichten auch konsequent umgesetzt
werden. Hier fehlt es nicht selten an der ent-
sprechenden fortlaufenden Abstimmung zwi-
schen den Akteuren im Bereich der Kommune,
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bei den Produzenten, dem regionalen Touris-
mus und den landwirtschaftlichen Verbanden.
Aber nur mit der notigen Abstimmung unter-
einander koénnen die Defizite der regionalen
Wertschopfung kompensiert werden. Fir

die Realisierung einer Markthalle ist es daher
von wesentlicher Bedeutung, das Projekt auf
unterschiedliche Ebenen der Verwaltung zu
befordern. Eine entsprechende Plattform oder
einregionales Netzwerk sollte von den Stadt-
verwaltungen friihzeitig eingerichtet werden.
Abstimmungsrunden miissen regelméfig ein-
berufen werden. Die Vernetzung mit weiteren
Vereinigungen auf lokaler Ebene, im Land und
beim Bund ist unerlésslich.

Mit diesen Netzwerken gilt es dann, verbes-
serte Marketingstrukturen aufzubauen. Neue
Vermarktungswege miissen entwickelt, eige-
ne Produktserien aufgebaut und interregio-
nale Vertriebswege verbessert werden. Auf3er-
dem sollten Unternehmen unterstiitzt werden,
die in Zukunft verstarkt regionale Produkte
verarbeiten wollen. Der Betreiber der Markt-
halle konnte dabei eine Vermittlerfunktion
uiibernehmen. SchlieBlich stellt er ohnehin ein
wesentliches Bindeglied zwischen Erzeugern,
Verarbeitern, Vermarktern sowie Verbanden,
der Verwaltung und Kunden dar.

HOFLADEN

Im ldndlichen Raum haben sich in den vergan-
genen Jahren Hoflédden etabliert, deren An-
gebotinsgesamt die ganze Palette regionaler
Erzeugnisse umfasst. Einzelne Hofladen sind
auf bestimmte Produktbereiche wie Erzeugnis-
se aus Ziegenmilch, Honigprodukte, Fleisch-
und Wurstwaren oder auch handwerkliche
Erzeugnisse wie Keramik, Wachsprodukte
oder Korbwaren spezialisiert. Die Inhaber der
Hofladen sind meist auch die Erzeuger der
Waren und verkaufen ihre Produkte direkt vor
Ort. Hofldden werden zunehmend als Teil der
regionalen Tourismus-Highlights verstanden.
Die Direktvermarktung in Hofldden hat gegen-
uber den stadtischen Markthallen Vor- und
Nachteile:
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Vorteile

* Personal kann bedarfsgerecht eingesetzt
werden (Produktvertrieb und Produktion
konnen verbunden werden)

* Kunden kénnen sich von der Produktquali-
tdt beim Erzeuger vor Ort tiberzeugen

* Erlebnisqualitiat des Hofladens ,im Gru-
nen*®

* Unterstiitzung des Tourismus im landli-
chen Raum

Nachteile

* Kunden miissen sich Zeit nehmen, um Pro-
dukte zu erwerben (mehr als 2 km Anreise-
strecke zwischen Ortschaft und Hofladen)
und nutzen das Angebot nicht téglich

* Anfahrtstrecke zu Hofldden ist mit Ener-
gieaufwendungen verbunden (Anreise mit
dem Auto)

* Produktpaletten sind nicht so umfassend,
wie im stadtischen Bioladen

e Firéltere Menschen und Behinderte ist der
Hofladen nur schwer zu erreichen

* Hofldden unterstiitzen nicht die ,lebendi-
ge Innenstadt”®

Hofldden und stadtische Markthallen kénnen
in Konkurrenz zueinander stehen. Deshalb
sollte im Falle eines innerstadtischen Markt-
hallenprojektes von Beginn an eine Strategie
des beiderseitigen Vorteils gesucht werden.
Grundlage ist, die Unterscheidungsmerkmale
von Hofldden und Markthallen prézise zu defi-
nieren und daraufhin ein partnerschaftliches
Konzept zu erstellen. Hier gilt es aufzuzeigen,
dass durch die unterschiedliche inhaltliche
Ausrichtung eine gewinnbringende Situation
sowohl fiir die Markthalle als auch fiir die Hof-
laden erreicht werden kann.

Die Markthalle versorgt den stadtischen Kun-
den téglich mitregionalen Frischeprodukten
in groBer Vielfalt. In der Markthalle sollte
bewusst auf die Hofldden, deren Angebote
und deren Veranstaltungen wie Hoffeiern
oder Erntefeste verwiesen werden. Denkbar

istauch, dass die Hoflédden eine ,,Werbeecke*
in der Markthalle nutzen. So macht der Markt-
hallenbetreiber deutlich: In der Markthalle
erfolgt der alltdgliche Einkauf, im Hofladen
kann man erleben, wie die Produkte produ-
ziert werden. Der Einkauf wird als Ausflug aufs
Land mit Freunden und Familie verstanden.
Markthallenbetreiber konnen damit regelma-
Big ,Hofladen-Fahrten® anbieten..



Fordermittel

Zur Finanzierung von innerstadtischen Markt-
hallen fiir regionale Produkte und Dienstleis-
tungen in den Neuen Ldndern kénnen unter-
schiedliche Forderprogramme der Lander, des
Bundes und der EU herangezogen werden. Da-
beiist nach dem Forderzweck zwischen bauli-
chen MaBnahmen, der Betreibung der Markt-
halle und begleitenden Projekten, Events und
MarketingmafBnahmen zu unterscheiden.

Die Forderprogramme unterscheiden sich in
der Artihrer Zuwendung. Fir eine Markthalle
kommen Zuschiisse und Darlehen in Betracht.
Die Spannbreite der finanziellen Unterstiit-
zung reicht von Mikrokrediten bis zu umfang-
reichen Darlehen. Bei Zuschiissen handelt es
sich um Transfers, fir die grundsétzlich keine
Riickzahlung erfolgen muss. Offentliche Zu-
schiisse sind jedoch an hohe Hiirden bei der
Mittelvergabe gebunden.

Offentliche Darlehen basieren auf einem ge-
genseitigen Vertrag, bei dem die 6ffentliche
Hand dem Investor eine bestimmte Menge
Kapital iiber einen gewissen Zeitraum zur Ver-
filgung stellt, mit dem Ziel, die Sicherung und
Schaffung von wettbewerbsféhigen Arbeits-
plidtzen zu unterstiitzen und Existenzgrin-
dungen sowie betriebliche Investitionen zu
erleichtern. Die existierenden Forderprogram-
me unterscheiden sich erheblich beziiglich
Einsatzzweck, Zielgruppe und Konditionen.

Bei der Inanspruchnahme von offentlichen
Fordermitteln setzen die Fordermittelgeber
ein tragfédhiges Konzept und Eigenkapital des
Investors voraus. Grundséatzlich sollten in den
Neuen Bundesldndern mindestens 7,5 % der
gesamten Finanzierungssumme durch Eigen-
kapital abgedeckt sein. Wichtiger Ansprech-
partner fiir Griinder in den Neuen Landern
sind entsprechende Griindernetzwerke wie
das ,Griindungsnetzwerk Brandenburg®.
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BAULICHE MASSNAHMEN (LAND | BUND | EU)

Bauliche MaBnahmen (Neubau, Neugriin-
dung, Modernisierung, Errichtung und Er-
weiterung von Betriebsstadtten, Diversifizie-
rung, Ankauf von Betriebsgrundstiicken und
Gebduden) kénnen durch Zuschiisse und/
oder verginstigte Kredite gefordert werden.
Die geforderten Kredite sind sowohl auf-
grund vergunstigter Zinssétze als auch wegen
vereinfachter Bedingungen, z. B. beziiglich
Sicherheiten oder Eigenkapitalanteil fiir In-
vestitionen in ein neues Markthallenprojekt,
interessant.

GA-FORDERUNG (KMU)
(ZUSCHUSS | BUND-LANDER-
GEMEINSCHAFTSAUFGABE)

Im Rahmen der ,Gemeinschaftsaufgabe zur
Verbesserung der regionalen Wirtschafts-
struktur (GRW)“ foérdert der Bund gemeinsam
mit den Bundeslandern seit 1969 die Regio-
nalentwicklung in strukturschwachen Regi-
onen Deutschlands. Die landesspezifischen
Regelungen dieser GA-Forderung variieren
dabei zwischen den einzelnen Bundeslan-
dern. Ziel des Programms ist die Sicherung
und Schaffung von Dauerarbeitsverhdltnissen
und nachhaltige Struktureffekte. Von diesen
Forderkriterien treffen mehrere auf entspre-
chende Markthallenvorhaben zu. Bemerkens-
wert ist, dass sowohl investive MaBnahmen als
auch konsumtive Ausgaben forderfédhig sind.
Der Forderzeitraum ist auf maximal 36 Monate
beschrankt. Die GA-Férderung kann vorteil-
haft als Start-Up-Finanzierung fiir die ersten
drei Jahre eingesetzt werden. Der Antragstel-
ler verpflichtet sich zu einer Zweckbindung
der geforderten Wirtschaftsgiiter tiber fiinf
Jahre. Der Antrag auf Forderzuschuss muss vor
Beginn eines Vorhabens gestellt werden, eine
rickwirkende Forderung ist nicht moglich. Die
finanziellen Mittel des Férderprogramms sind
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begrenzt und kénnen schon vor Beendigung
der Forderperiode erschopft sein. Daher ist
eine schnelle Beantragung der Férdermittel zu
empfehlen.

EUROPAISCHER LANDWIRTSCHAFTSFOND FUR
DIE ENTWICKLUNG DES LANDLICHEN RAUMS
(ELER) (ZUSCHUSS | EU-FORDERPROGRAMM)

Das Forderprogramm ELER ist ein zentrales In-
strument zur Férderung und Entwicklung der
ldndlichen R&dume in der Europdischen Union.
Zielvon ELER ist die Sicherung und Versteti-
gung der Wettbewerbsfahigkeit im ldndlichen
Raum. Geférdert werden landwirtschaftliche
Unternehmen aller Rechtsformen, die die
EU-Kriterien fiir kleine oder mittlere Unter-
nehmen erfiilllen und mindestens 25 % der
Umsatzerlose aus der Landwirtschaft erzielen.
Dies beinhaltet Investitionen zur Schaffung
zusdtzlicher Einkommensquellen im landli-
chen Raum, die sich nicht auf die Erzeugung,
Verarbeitung oder Vermarktung (fiir den
GroBhandel) von landwirtschaftlichen Erzeug-
nissen stiitzen. Die Zuwendungshohe beléduft
sich auf bis zu 40 % und ist auf maximal fiinf
Jahre begrenzt. Das Forderprogramm konnen
Landwirte wahrnehmen, die im Rahmen des
Markthallenprojektes einen Direktverkauf mit
einem eigenen Verkaufsstand anstreben und
somit eine Marktnische besetzen, die sowohl
fur die einheimische Bevolkerung als auch fir
Touristen von Interesse ist. Nach Inbetrieb-
nahme einer Markthalle [ eines Markthallen-
standes auBerhalb eines landwirtschaftlichen
Betriebes muss gewdahrleistet sein, dass ein
Mindestankauf tiber Liefervertrage mit regio-
nalen Hofen oder anderen regionalen Erzeu-
gern abgedeckt bzw. gesichert wird.

STADTEBAUFORDERUNG: BUND-LANDER-
PROGRAMM ,,DIE SOZIALE STADT*“

Sofern der geplante Standort einer Markthalle
furregionale Produkte in einem Programm-
gebiet des Bund-Lander-Programms ,Soziale
Stadt” liegt, ist eine Forderung von Investiti-
onen in das Gebdude grundsétzlich denkbar,
da das Programm unter anderem eine Stdr-
kung der lokalen Okonomie zum Ziel hat. Eine
regionale Markthalle konnte die nachhaltige
Stadt- und Wirtschaftsentwicklung in der

Gebietskulisse verbessern und zur Attraktivi-
tatssteigerung und funktionalen Aufwertung
des Innenstadtbereiches beitragen. Dariiber
hinaus kénnte eine Markthalle die Kooperati-
on Offentlicher und privater Aktivitdten in der
Innenstadt stdrken und zu einem neuen Auf-
enthaltsort im Quartier werden.

STADTEBAUFORDERUNG: AKTIVE STADT- UND
ORTSTEILZENTREN

Die Forderung konzentriert sich im Kern auf
die Aufwertung offentlicher Strafen, Wege
und Plitze. In Ergdnzung kann die Instandset-
zung Stadtbild prdgender Gebdude ebenso wie
Bau- und OrdnungsmafBnahmen fur die Wie-
dernutzung von Grundstiicken mit leer stehen-
den, fehl- oder mindergenutzten Gebduden
und von Brachfldchen gefordert werden. Die
Fordermittel konnen auch fiir Innenstadt- oder
stadtteilbedingten Mehraufwand fiir den Bau
oder die Herrichtung von Gebduden fir Han-
del und Dienstleistungen und ihres Umfeldes
eingesetzt werden. Konkretlassen sich auch
BaumaBnahmen im Inneren eines leer ste-
henden Gebdudes fordern, um eine Nutzung
als Markthalle zu ermdglichen. Ein konkre-

ter Projektantrag umfasst eine Beschreibung
der geplanten MaBBnahme, eine Darstellung,
warum das Projekt den Zielen des jeweiligen
Programms dient, eine Verortung, die Benen-
nung eines Tragers und einen konkreten Kos-
ten- und Finanzierungsplan. Das Projekt muss
uber die Stadt beantragt werden und darf erst
begonnen werden, wenn eine Plausibilitéts-
prifung erfolgt ist. Ein Projektbeginn vor der
Bewilligung ist férderschédlich.

UNTERNEHMERKAPITAL - ERP-KAPITAL FUR
GRUNDUNG (BUND | DARLEHEN)

Das Bundesprogramm zur Unterstiitzung von
Existenzgriindern stellt zinsguinstige Nach-
rangdarlehen zur Starkung der Eigenkapi-
talbasis von jungen Unternehmen mit einem
Hochstbetrag von 500.000 EUR zur Verfiigung.
Der Grinder braucht fiir das Nachrangdarle-
hen keine Sicherheiten zu stellen. Zielgrup-

pe sind u. a. Existenzgriinder aus Handel,
Dienstleistung und freien Berufen. Geférdert
werden Investitionen in Grundstticks- und



Geb&dudekosten sowie Kosten fiir die Betriebs-
und Geschéftsausstattung. ERP-Kapital darf
maximal 40 % der forderfdhigen Investitionen
abdecken. Das Programimm ist im Sinne einer
AnstoBfinanzierung oder Kofinanzierung fiir
die Grindung einer Markthalle gut geeignet.
Im Falle eines Neubaus ist die Obergrenze von
500.000 EUR zu beachten.

GRUNDUNGS- UND WACHSTUMSFINANZIERUNG
(LAND | BUND | DARLEHEN)

Ziel des Programins ist die Starkung der Leis-
tungsféhigkeit, Risikobereitschaft und Inno-
vationskraft kleiner Unternehmen und Exis-
tenzgriunder (einschlieBlich Selbststandiger,
Freiberufler und Dienstleister). Unterstiitzt
werden Unternehmen mit weniger als 50 Be-
schéftigten und einer Jahresbilanzsumme von
hochstens 10 Mio. EUR im Bereich der gewerb-
lichen Wirtschaft und des Dienstleistungs-
sektors, naturliche Personen und Angehérige
der freien Berufe. Férderféhig sind folgende
Investitionen. Fiir die ersten drei Jahre erfolgt
eine Zinsverbilligung gegenuber dem aktuel-
len Zinssatz der KfwW von bis zu 1,5 % und in den
Folgejahren von 0,2 %. Das Programm ist in ein
breites Finanzierungsmodell einzubetten; eine
Kumulierung mit anderen Férderprogram-
men ist moglich. Das Programin richtet sich
sowohl an Neugriinder von moglichen Markt-
stdnden innerhalb einer Markthalle als auch
an einen Gesamtbetreiber.

KFW-UNTERNEHMERKREDIT (BUND | DARLEHEN)
Die KfW gewadhrt Darlehen zur Existenzgrin-
dung fiir langfristige Investitionen, z. B. den
Erwerb von Grundstiicken und Gebauden,
BaumaBnahmen, Kauf von Anlagen und Ein-
richtungsgegenstdnden. Bankiibliche Sicher-
heiten sind erforderlich und die Zinshéhe des
Darlehens ist abhdngig vom ,Rating der Haus-
bank“. Dieses Darlehen ist aufgrund der hohen
Hiirden nur bedingt zu empfehlen. Ebenfalls
unterscheidet es sich in seinen Voraussetzun-
gen und Konditionen nur unwesentlich von
einem Darlehen einer Hausbank.

KFW START-GELD (BUND | DARLEHEN)
Als ,Start-Geld“ bezeichnet die KfW
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Mikrokredite fiir Grindungsvorhaben, deren
Investitions- und Finanzierungsbedarf 50.000
EUR nicht tibersteigen. Die Darlehen richten
sich vornehmlich an kleine Unternehmen.
Gefordert werden auch Investitionen in Be-
triebsmittel, Beschaffung und Aufstockung des
Waren- bzw. Materiallagers. Ein Antrag muss
innerhalb von drei Jahren nach Aufnahme
der Geschéfte bei der KfW Mittelstandsbank
gestellt werden. Diese Art von Finanzierung
konnte fiir Handler innerhalb der Markthalle
von Interesse sein.

BETREIBUNG (LAND | BUND | EU)

Neben der anfangs erforderlichen Investiti-
on besteht fiir den Betrieb einer Markthalle
ebenfalls Finanzierungsbedarf. Liegt hierfiir
nicht geniigend Eigenkapital vor, kénnen die
folgenden Forderprogramme in Anspruch ge-
nommen werden.

BUND-LANDER-PROGRAMM ,,DIE SOZIALE STADT*
(BUND | LAND | ZUSCHUSS)

Grundsétzlich konnen tiber das Bund-Lénder-
Programm ,.Die Soziale Stadt“ nicht nur inves-
tive MaBnahmen, sondern auch nicht-investive
MaBnahmen zur Vorbereitung der Investition
mit nicht riickzahlbaren Zuschiissen gefordert
werden. Es muss ein 6ffentliches Interesse an
den Mafnahmen dargelegt werden.

GA-FORDERUNG (ZUSCHUSS | BUND-LANDER
GEMEINSCHAFTSAUFGABE)

GA-Fordergelder kénnen in ,Notsituatio-

nen“ zur Sicherung und Schaffung von Dau-
erarbeitsplatzen beantragt werden. Dazu ist
nachzuweisen, dass die geplante Markthalle
Dauerarbeitsplatze sichert oder schafft. Ferner
koénnte als Begriitndung fiir einen Forderan-
trag der erhoffte positive Struktureffekt fiir die
jeweilige Innenstadt herangezogen werden. (s.
0. Bauliche Mafinahmen))

ELER (ZUSCHUSS | EU)

Personal- und Betriebskosten kénnen im Rah-
men des Europdischen Landwirtschaftsfonds
gefordert werden. Jedoch endet die aktuelle
Forderperiode 2013, daher kénnten ELER Zu-
schiisse nur noch kurzfristig zur Finanzierung
des Betriebs der Markthalle beitragen.
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Modellstandorte

FORST (LAUSITZ)

Kreis: Landkreis Spree-NeiB3e
Flédche: 110 gkm
Einwohnerzahl: 21.434(2007)
Erwerbslosenzahl: 18,5%(2007)

Die Kreisstadt Forst (Lausitz) an der Neif3e
befindet sich an der Grenze von Deutschland
zu Polen im Zentrum der Euroregion Spree-
NeiB3e-Bober. Die Stadt stellt sich bis heute als
Eldorado der baulichen Hinterlassenschaften
einer einst pulsierenden Textilindustrie dar.
Die stadtische Landschaft ist gepragt von einer
Fulle unterschiedlichster Produktionsgebdu-
de, Kraftwerke und Werkshallen aus dem
spaten 19. und frithen 20. Jahrhundert. Die
mit den baulichen Ressourcen verbundenen
Chancen hat Forst (Lausitz) lange Zeit wenig
beachtet. Ein einschneidender Richtungs-
wechsel kam 2004 mit dem ,,Forster Tuch®.
Eine Gruppe von jungen Berliner Kunstlern,
Planern und Architekten tiberzeugte die Stadt
und ihre Bewohner davon, wie wichtig es ist,
gemeinsam iiber die industrielle Vergangen-
heit und Zukunft zu diskutieren. Damals wur-
de bereits iiber den Aufbau einer Markthalle
im Umfeld der Nikolaikirche diskutiert.

Ehemaliges Heizkraftwerk, 2010 (Quelle: INIK | Stefan Auer)

Mit einem umfassenden Stadtumbaukonzept
(Stadtumbau-Ost seit 2002) richten sich die
Forderungen der letzten Jahre vornehmlich
auf die Starkung ausgewahlter Quartiere
und die Stabilisierung der Kernstrukturen.
Entsprechende Entwicklungsschwerpunkte
wurden mit dem INSEK festgelegt. Einzelne
AufwertungsmaBnahmen waren von um-
fassenden RiickbaumafBnahmen begleitet.
Die Neugestaltung des Marktplatzes und die
Sanierung der im Mittelpunkt befindlichen
Stadtkirche St. Nikolai sind weitgehend abge-
schlossen.

Marktplatz und Kirche, 2010 (Quelle: INIK / Lars Scharnholz)

Seit 2007 stehen Forst (Lausitz) Mittel des
Bund-Linder-Programms ,,Soziale Stadt“ zur
Verfugung. Mit den ,Soziale Stadt® - Projekten
soll insbesondere der zunehmenden sozia-
len Polarisierung begegnet werden. Vor dem
Hintergrund der Lage im deutsch-polnischen
Grenzraum verfugt Forst (Lausitz) tiber um-
fassende Kontakte zu polnischen Nachbar-
kommunen. Um die regionale Entwicklung
mit den polnischen Partnern abzustimmen,
wurde eine grenziiberschreitende Rahmen-
planung entwickelt.



Die Stadt Forst (Lausitz) entwickelte 2007/2008
ein Konzept zur Vermarktung regionaler
Erzeugnisse unter Berticksichtigung loka-

ler Tourismusangebote. Der Schwerpunkt

lag dabei auf regionalen Produkten, erganzt
durch polnische und internationale Produk-
te. Folgende Handlungsfelder sollten dabei
verkniipft werden: (1) Brennpunkt des offentli-
chen Lebens - Starkung der Cityfunktionen der
Forster Innenstadt, (2) Grenzenlose Innenstadt
- Die Innenstadt im Fokus deutsch-polnischer
Beziehungen in der Euroregion.

Die Rahmenbedingungen zum Aufbau einer
kleinen Markthalle in Forst (Lausitz) werden
dabei durch die Vorgaben des INSEK und die
gegenwadrtige Zielsetzung des Programims
»Soziale Stadt” bestimmt: Seit 2002 nimmt
Forst (Lausitz) am Programm Stadtumbau-Ost
teil. Das Integrierte Stadtentwicklungskonzept
INSEK benennt die Leitlinien einer schrump-
fungsgeprégten Stadtentwicklung. Im INSEK
steht dabei die Starkung der Innenstadt als
Oberziel iber der teilrdumlichen Formulie-
rung von Entwicklungszielen.

Wesentlich im Kontext des Markthallenprojek-
tesistauch das Bund-Land-Kommune-Forder-
programin ,Aktive Stadt- und Ortsteilzentren®.
Forst (Lausitz) wurde als eine von fiinf Stddten
im Land Brandenburg fiir eine entsprechende
Forderung ausgewdhlt. Die in diesem Pro-
gramm bereitgestellten Finanzhilfen kbnnen
auch fiir die Nachnutzung, Instandsetzung
und Modernisierung von Gebduden genutzt

Deutsch-polnische Grenze, 2010 (Quelle: INIK [ Lars Scharnholz)
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werden. Forst (Lausitz) hatte in diesem Zusam-
menhang 2010 das Citymanagement ausge-
schrieben.

Die Entwicklung einer kleinen Markthalle in
Forst (Lausitz) geht einher mit der Stérkung
der Zentrumsfunktion der Stadtmitte. Beim
Stadtumbau sollte insbesondere das Umfeld
der Nikolaikirche berticksichtigt werden. Hier
befinden sich sowohl ungenutzte Gebdude, die
fiir eine Markthallennutzung in Frage kom-
men als auch gréBere Freiflachen, auf denen
ein Markthallenneubau realisiert werden
konnte.

Die Idee, eine kleine Markthalle zu errichten,
istin Forst (Lausitz) nicht neu. Bereits nach der
politischen Wende zu Beginn der 1990er Jahre
wurde im Stadtkern ein einfaches Trapez-
blechgebédude errichtet mit dem Titel ,,Forster
Markthalle®. Der Ansatz war jedoch nicht er-
folgreich, und die Halle wurde demontiert..

Innenstadt, 2010 (Quelle: INIK | Lars Scharnholz)
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EBERSWALDE

Kreis: Landkreis Barnim
Flache: 93 gkm
Einwohnerzahl: 41.396 (2007)
Erwerbslosenzahl: 21,6 %(2005)

Als Kreisstadt des Landkreises Barnim im
Nordosten des Landes Brandenburg bil-

det Eberswalde mit 41.000 Einwohnern das
wirtschaftliche und kulturelle Zentrum der
Region. Die Stadt ist verkehrstechnisch gut
erschlossen. Dies gilt insbesondere in Anbe-
tracht der Ndhe zur Autobahn A 11 und der
guten Regional- sowie Fernbahnanbindung.
Als Bandstadt erstreckt sich Eberswalde tiber
eine Ldnge von 14 km in Ost-West-Richtung
beidseitig des Finowkanals, mit dem Stadt-
zentrum an der Ostlichen Stadtgrenze und
dem 1970 eingemeindeten Stadtteil Finow
als westlichem Grenzbezirk. Der Finowkanal
war Ausloser fiir eine frithe Industrialisierung
der Stadt. Heute ist er stadtischer Grin- und
Freiraum, an dem sich mehrere industrielle
Brachen aufreihen. Durch die Ndhe zu Ber-
lin profitiert Eberswalde von der regionalen
Wirkung der Metropole im ,duf3eren Entwick-
lungsraum®.

Kraftwerk Heegermiihle, Eberswalde, 2010
(Quelle: INIK / Sebastian Hettchen)

Finowkanal, Eberswalde, 2010 (Quelle: INIK | Sebastian Hettchen)

Eberswalde besitzt den Status ,regionaler
Wachstumskern® und wird bei der Forderung
entsprechend unterstiitzt. Eines der definier-
ten wirtschaftlichen Kompetenzfelder im
Kontext des ,regionalen Wachstumskerns® ist
die ,Erndhrung®, wobei damit die zunehmen-
de Bedeutung regionaler Produkte gemeint
ist. Mit der ,Strategie Eberswalde 2020 und
dem damit verbundenen INSEK wurde 2007
ein grundlegendes Handlungskonzept zur
Stadtentwicklung festgelegt. Ziele sind u. a.
die nachhaltige Starkung des Wohnstandor-
tes Innenstadt und der Ausbau der touristi-
schen Infrastruktur, insbesondere im Bereich
der wassertouristischen und industriekultu-
rellen Angebote.

Im Eberswalder Urstromtal gelegen, ist die
Stadt eingebunden in eine abwechslungs-
reiche Wald- und Seenlandschaft, die bis in
das Stadtgebiet reicht. Im Norden grenzt das
Biosphérenreservat Schorfheide-Chorin an die



Stadt, im Stiden reicht der Naturpark Barnim
bis in das Stadtgebiet. Im Osten liegen unweit
von Eberswalde der Oderbruch und der Natio-
nalpark Unteres Odertal.

Zusammen mit dem innerstadtischen Ver-
lauf des Finowkanals mit seinen historischen
Industriebauten sowie den zahlreichen Seen
und Sehenswiirdigkeiten, wie dem Kloster
Chorin, dem Schiffshebewerk Niederfinow
und dem Ragoser Damm tragen die Naturrdu-
me zur Aufenthaltsqualitat der Stadt Ebers-
walde bei und dienen als Ausflugsziel der
Berliner Stadtbevolkerung.

Die Stadt Eberswalde hatim Zuge der 2008
abgeschlossenen Aufwertung des Markt-
platzes auch das Vermarktungspotenzial fiir
regionale Produkte untersucht. Ziel war, die
Vermarktung regionaler Erzeugnisse tiber
den zweimal wochentlich stattfindenden Wo-
chenmarkt hinaus zu qualifizieren. Entspre-
chende Festlegungen wurden mit dem INSEK
und dem WISTEK verankert. Hierin heif3t es:
»Beider Produktion und Vermarktung tko-
logischer Lebensmittel hat sich der starke
Aufwartstrend der vergangenen Jahre abge-
schwécht. Der Trend geht zur Konzentration
aufregionale Produkte. Eberswalde bietet mit
seiner Lage inmitten groBer landwirtschaft-
licher Produktionsfldchen, seinen groBen
Lebensmittelbetrieben und seiner 6kologisch
ausgerichteten Fachhochschule gute Vor-
aussetzungen fir eine weitere Profilierung in
diesemn Handlungsfeld, insbesondere im 6ko-
logisch dominierten Bereich.*

Marktplatz, Eberswalde, 2010 (Quelle: INIK [ Sebastian Hettchen)
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Durch die gute Anbindung an die Metropole
Berlin ldsst sich mit der Konzentration und
dem Verkauf von Regionalprodukten ebenso
der Tourismus starken.

Angedachtist die touristische Starkung des
industriell gepragten Finowkanals mit zahl-
reichen, architektonisch hochwertigen Fab-
rik- und Kraftwerksanlagen. Die Nachnutzung
von nicht mehr betriebsnotwendigen Indus-
triebauten soll dabei mit der Vermarktung
regionaler Produkte verbunden und in die
Finowkanalentwicklung ,Initiative Industrie-
pfad Eberswalde® sowie den Ausbau des Was-
sersporttourismus integriert werden.

Mit der Fachhochschule Eberswalde verfiigt
die Stadt auBerdem tiber die entsprechen-

de Fachkompetenz im Bereich Okologie. Die
Hochschule unterhélt in den letzten Jahren
intensive Kooperationen mit Unternehmen
der 6kologischen Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft, mit denen eine praxisbezogene Lehre
und Forschung aufgebaut wurde. Hinsichtlich
der Vermarktung regionaler Produkte ist eine
zukiinftige Kooperation mit dem Bachelor-
Studiengang Okolandbau und Vermarktung
empfehlenswert. Langfristige gemeinsame
Projekte zwischen Hochschule und Stadtver-
waltung im Kontext der Vermarktung regi-
onaler Produkte sind bislang nicht zu erken-
nen.

Marktplatz, Eberswalde, 2010 (Quelle: INIK / Sebastian Hettchen)
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Strategie

ABLAUF | STRUKTUR DER ABSTIMMUNGEN IN
FORST (LAUSITZ )

BETREIBER ENTWICKELT MARKTHALLE

Ein Initiator startet das Markthallenvorhaben.
Er beauftragt einen Entwickler mit allgemei-
nen Projektentwicklungserfahrungen. Der
Entwickler bildet mit der Stadtverwaltung

die ,,Arbeitsgruppe Markthalle“. Mitwirkende
seitens der Stadt sind die Ressorts und Arbeits-
bereiche Stadtentwicklung, Wirtschaft und
regionale Produkte. Uber die Ausschiisse der
Stadt, die Stadtverordnetenversammlung
und lokale Verbdnde werden die Zwischener-
gebnisse des Vorhabens kommuniziert und
abgestimmt.

Den Kontakt und den Informationsaustausch
mit dem Initiator und den Landesministeri-
en sichert der Entwickler ab. Der Entwickler
stimmt sich auch mit den weiteren Landesver-
bdnden ab und hélt so den Kontakt zu poten-
ziellen iiberregionalen Partnern.

Uber eine Ausschreibung bzw. eine Direktsu-

che wird ein geeigneter Betreiber ausgewéhlt.

Der Betreiber sollte hinsichtlich seiner bishe-
rigen Tatigkeiten nach Moéglichkeit einen re-
gionalen Bezug aufzeigen kénnen. Er bewirbt
sich mit einem Konzept zur Markthalle. Das
Konzept sollte die Qualitit eines Businesspla-
nes aufweisen. Wesentlich fiir die Auswabhl ei-
nes Betreibers sind die frihzeitige Festlegung
von Auswahlkriterien und eine umfassende
Prifung der Kompetenzen des Betreibers. Der
Betreiber muss nachweisen, dass er tiber zahl-
reiche Kontakte zu regionalen Produzenten
verfiigt oder diese effizient aufbauen kann.

Mit seiner Auswahl steht und fallt das Vor-
haben im weiteren Verlauf. Ist eine Auswahl
getroffen, erhalt der Betreiber Unterstiit-
zung von der Stadt und dem Entwickler. In

Abstimmung mit beiden sucht er ein geeigne-
tes bauliches Objekt oder einen Markthallen-
standort sowie die notwendigen regionalen
Produzenten, Hiandler und Partner.

ABLAUF | STRUKTUR DER ABSTIMMUNGEN IN
EBERSWALDE

STRATEGIE: IDEE ALS BASIS

Ein Initiator startet das Markthallenprojekt
und sucht einen geeigneten Entwickler, der
ausreichende Kompetenzen fiir eine Mach-
barkeitsuntersuchung zur Markthalle und die
damit verbundene Ideenfindung vorweisen
kann. Der Entwickler hat also nicht nur ver-
mittelnde Aufgaben, sondern muss auch die
konzeptionelle Arbeit leisten. Ausreichende
Erfahrungen miissen hierfiir im Vorfeld nach-
gewiesen werden. Die ,Arbeitsgruppe Markt-
halle“ wird gebildet. Sie setzt sich aus dem
Entwickler und der Stadtverwaltung zusam-
men. Weitere Verbdnde in der Region werden
einbezogen.

Die Idee wird entwickelt. Die Hauptinitiati-

ve geht hierbei vom Entwickler aus, der die
Stadtverwaltung, die regionalen Verbidnde
sowie Partner auf Bundes- und Landesebene
einbindet. Im Rahmen der Ideenentwicklung
wird ein Geschéftskonzept fiir die Markthalle
erstellt, auf dessen Grundlage ein geeigneter
Betreiber ausgewahlt werden kann. Es bietet
sich hierbei an, mehrere Konzeptvarianten
vorzuschlagen. Das Geschéftskonzept sollte
auch aufzeigen, welche regionalen Produzen-
ten eingebunden werden kénnen und welche
Standorte sich fiir die Markthalle eignen.

AbschlieBend wird in Abstimmung mit dem
Betreiber entschieden, wie sich die Markthalle-
nidee im Detail darstellt. Auf dieser Grundlage
erstellt der Betreiber einen Businessplan.
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Initiator

Entwickler

[

Land

)

Bund

Kontaktaufnahme

Stadtverwaltung I
| | |

Idee

Produzent

Produzent

Produzent

Lk

Konzept A

Konzept B

Betreiber

-

Diagramm Abstimmung Eberswalde (Quelle: INIK)

————————————————————————————————

: MARKTHALLE :



33 Strategie

BETREIBERKONZEPT: BEISPIEL MARKTHALLE
FORST (LAUSITZ)

ZIELSTELLUNG: VOM WOCHENMARKT ZUR
MARKTHALLE

~unser Lausitz Markt® (Arbeitstitel) ist ein
neues Regionalproduktangebot in der Nei3e-
stadt Forst (Lausitz). Gestalterisch und kon-
zeptionell nimmt, Unser Lausitz Markt® das
Ambiente der historischen Markthalle auf. Die
Strategie lautet: Regionales, Einzigartigkeit,
Erlebnis. Das Angebot umfasst einzigartige re-
gionale Frische- und Handwerksprodukte der
deutsch-polnischen Lausitz bei ausgegliche-
nem Preis-Leistungs-Verhdltnis und hervorra-
gendem ortskundigen Service. ,,Unser Lausitz
Markt“ will, begleitet durch gastronomisch-
kulinarische Angebote, ein authentisches
Erlebnis fur die Forster Bevolkerung, Kunden
aus der Umgebung und Géste, die die Lausitz
als Touristen besuchen, bieten. Die Markthalle
wertet das westliche Stadtzentrum auf, stiarkt
die Forster Innenstadt als lebendigen, weltof-
fenen Ort und férdert die regionale Okonomie
in der deutsch-polnischen Region.

~unser Lausitz Markt® wird etappenweise ent-
wickelt, um den Risikofaktoren angemessen
zu begegnen und auf der Basis von Zwischen-
ergebnissen eine Neuausrichtung der Pro-
jektentwicklung zu gewdhrleisten. Perspekti-
visch iibernimmt und qualifiziert der spdtere
Betreiber von ,,Unser Lausitz Markt“ den neu
konzipierten und am Kirchplatz neu veror-
teten Forster Wochenmarkt. Er wird so zum
~Marktmeister” und starkt auf diesem Wege
die Bindung zwischen Kunden, Hdandlern und
Produzenten.

Erreicht der Wochenmarkt, der regelméBig 30
bis 35 Stdnde aufweisen muss, die gewiinschte
Umsatzsteigerung durch verbesserte Waren-
angebote, eine ansprechende Marktgestal-
tung und die Erweiterung des Erlebniswertes,
wird in Ergdnzung zum Wochenmarkt in
unmittelbarer Ndhe ,,Unser Lausitz Markt“
erdffnet. Dabei gilt es, folgende Kriterien zu
beachten: ,,Unser Lausitz Markt“ und der Wo-
chenmarkt miissen hinsichtlich der stéadte-
baulich-visuellen Verbindung, des Corporate

Designs und des Angebotes als sich ergédnzen-
de Einheit entwickelt werden. So dient ,,Unser
Lausitz Markt® auch als ,Winterquartier® der
Wochenmarkthiandler. Wesentlich ist hier-
bei auch die werbewirksame Gestaltung des
offentlichen Raumes zwischen Wochenmarkt
und ,,Unser Lausitz Markt“, um fiir beide
Standorte einen Win-Win-Effekt zu erreichen.

Perspektivisch besteht die Option, auf der
Grundlage einer erfolgreichen und nachhal-
tigen Entwicklung von ,,Unser Lausitz Markt*
in Forst (Lausitz) die Geschéftsidee auch auf
andere Standorte im deutschen oder polni-
schen Teil der Lausitz zu iibertragen. Zudem
sind Warenangebot, Corporate Design und
Lieferantensystem bewusst so angelegt, dass
Erweiterungen moglich sind.

Neuerdffnung Forster Wochenmarkt, Marz 2010
(Quelle: INIK GmbH [ Lars Scharnholz)

BETREIBUNG MARKTMEISTER

Betreiber von ,,Unser Lausitz Markt® ist ein
Einzelunternehmen. In Ergdnzung zu seiner
Aufgabe als Forster ,Marktmeister® leitet der
Betreiber die Geschéftsstelle von ,,Unser Lau-
sitz Markt®. Das Personal von ,,Unser Lausitz
Markt® besteht allein aus dem Betreiber und
zwei bis drei Angestellten. In der Markthalle
werden regionale Lebensmittel und regionale
Handwerksprodukte angeboten. Dabei gilt
das Kommissionsprinzip. Die Erzeuger stellen
ihre eigene Ware aus und lassen die Produkte
durch ,Unser Lausitz Markt® vertreiben.

Erfolgsunabhédngig zahlen die Erzeuger eine
Eintrittsgebihr und liefern die Ware an. Bei



Verkauf erhélt der Hersteller 100 % des verein-
barten Herstellerpreises. Die Erzeuger stellen
kein eigenes Verkaufspersonal. Warenpflege,
Warenlagerung, Sicherheit und Kundenser-
vice garantiert ,,Unser Lausitz Markt®.

Neben den Produkten der regionalen Her-
steller werden auch Direktwaren von ,,Unser
Lausitz Markt“ angeboten. Diese erwirbt der
Betreiber beim GroBhandel. So wird saisonun-
abhdngig ein Mindestsortiment bei Frische-
produkten sichergestellt. Als GroBhédndler
stehen dem Betreiber mehrere Anbieter zur
Verfiigung, mit denen er schon vor der Reali-
sierung des Markthallenprojektes geschaftli-
che Verbindungen pflegt.

Um den Kunden auch den Vorortverzehr der
regionalen Lebensmittel zu ermdoglichen,
besteht auch ein gastronomisches Angebot.

______

1

- zahlt :
Betriebskosten | < !
1

______
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Die Gastronomen von ,,Unser Lausitz Markt*
bieten regionaltypische Speisen; hierzu zédhlt
auch ein preiswertes Mittagsangebot. Fiir die
Nutzung von ,,Unser Lausitz Markt“ entrichten
die Gastronomen eine Miete an den Betreiber.
Angestrebt wird eine Gastronomie, bei der die
Speisen vorab zubereitet werden und keine
umfassende Kiicheninfrastruktur erforderlich
ist.

Eigentiimer der Ladenfldachen ist ein privater
Unternehmer. Da mit,,Unser Lausitz Markt*
auch kommunale Ziele wie die Stdrkung der
Innenstadt oder die Forderung der regionalen
Okonomie angestrebt werden, wird fiir die
Anfangsphase eine Flachenvermietung durch
die Kommune empfohlen. Auf diese Weise
kann die Stadtverwaltung die Entwicklung von
Lunser Lausitz Markt® steuern und Einfluss auf
Entscheidungen des Betreibers nehmen.

______________________________________

______________________________________

B zahlt Ware

______

______________________________________

| Handwerk-Produzent

Kommissionsverkauf

| Frischemarkt-Produzent

Kommissionsverkauf

| Unser Lausitz Markt

Bio-GrofRmarkt

Bioproduktehersteller und Hersteller

Produzenten sidn insbesondere
regionaler Produkte

Standausstattung finanziert
Unser Lausitz Markt Anbieter

zahlt Ware
zahlt Ware

— | Produzenten

L| KUNDEN

______

| Gastronomie

Bonussystem:
Treuenachlass 3-5 %

______________________________________

Organigramm: Betreibung von ,,Unser Lausitz Markt®, Forst (Lausitz) (Quelle: INIK GmbH)
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PRODUKTE

Zum Sortiment von ,,Unser Lausitz Markt“ ge-
horen Lebensmittel- und Handwerksprodukte
aus der deutsch-polnischen Region Lausitz. Die
Waren werden im Markt ausgestellt. Lebens-
mittel aus der Region kénnen, auch direkt vor
Ortverzehrt werden. Hierzu besteht innerhalb
von ,Unser Lausitz Markt“ ein gastronomi-
sches Angebot, das als eigenstdndiger Betrieb
konzipiert und vom Betrieb des Marktes unab-
héngig ist.

Die regionaltypische Produktpalette besteht
aus einer Reihe von Frischeangeboten wie
Obst, Gemtise, Milchprodukte, Fleisch oder
Fisch sowie handwerklichen Erzeugnissen wie
Tuche, Kunstschmiedeprodukte, T6pferwaren,
Korbprodukte, Stickwaren oder Posamenten-
produkte.

~unser Lausitz Markt“ versteht sich ferner als
Markt fiir polnische Waren, sowohl fur Le-
bensmittel als auch fiir Handwerksprodukte.
Esist davon auszugehen, dass sich das An-
gebot schrittweise erweitert. Hierbei sollen
auch die Kontaktmoglichkeiten des Forster
Wochenmarktes ausgeschopft werden. Dort
kommen bereits heute 30 % der Waren aus der
benachbarten Wojewodschaft Lubuskie. Das
Thema deutsch-polnische Regionalprodukte
hat bereits das Brandenburgische Wirtschafts-
ministerium in Frankfurt (Oder) aufgegriffen.
Hier wird die Messe Food & Taste als zentrale
Anlaufstelle fiir den deutsch-polnischen Aus-
tausch im Kontext regionaler Produkte entwi-
ckelt. Das erarbeitete Netzwerk lasst sich fur
den Aufbau einer ausgewéhlten Palette polni-
scher Produkte in Forst (Lausitz) nutzen.

Um die regionale Herkunft der Produkte und
die damit einhergehende Unterstiitzung der
regionalen Wirtschaft deutlich zu machen,
bietet ,,Unser Lausitz Markt“ nicht nur detail-
lierte Hersteller- und Produktinformationen,
mit deren Hilfe die Kunden sich iber Herstel-
lungsort, Produktionsverfahren, Inhaltsstoffe,
Biogarantie, Frischedatum und Herstellungs-
philosophie des Erzeugers durch Flyer, Poster,
Hefte etc. informieren kénnen, sondern auch
unterschiedliche Events wie Fahrten zu den

Erzeugern, Ausstellungen zu den Warenpro-
duktionen oder Herstellerprdasentationen, um
den Kontakt zwischen Produzent und Kunden
zu starken. Auf diese Weise sichert ,Unser Lau-
sitz Markt® die Herstellungstransparenz und
unterstreicht die Warenqualitét.

Die Region, aus der ,,Unser Lausitz Markt*
vorrangig sein Angebot beziehen sollte, ist -
laut der Umfrage von INIK GmbH und isoplan-
Marktforschung - neben dem Raum Lausitz
der Spreewald. Damit besteht auch die Mog-
lichkeit, hochwertige Erzeugnisse des Spree-
waldes wie Leindl, Gurken, Obst und Gemdtise
alsregionale Produkte zu vertreiben. Dies
istinsbesondere hinsichtlich der Zielgruppe
»~Touristen und Reisende“ eine wesentliche
Marketingstrategie, um z. B. den zahlreichen
Fahrradreisenden des Oder-Neie-Radweges
und den Tagesgésten in Forst (Lausitz) typische
Produkte aus dem Spreewald anzubieten.

Bedingt durch die saisonabhéngigen Ein-
schrdnkungen muss ,,Unser Lausitz Markt*
neben den regionalen Produkten auch Ergan-
zungsprodukte vom Grofmarkt in seinem Sor-
timent haben. Vor allem in den Frithjahrs- und
Wintermonaten kénnen nicht ausreichend
Frischeprodukte angeboten werden. Hier wird
der Zukauf von Waren vom GroSmarkt not-
wendig. Dieser Mix aus regionalen Produkten
und nicht regionalen GroBmarktwaren soll in
der Markthalle fiir Kunden transparent ge-
machtwerden.

ZIELGRUPPEN
Zielgruppen, die ,Unser Lausitz Markt” er-
reicht:

* Forster Bevolkerung

Deutsche und polnische Lausitzer aus dem
Umland

* Cottbuser Bevolkerung
* Touristen und Reisende

Zundchst will ,,Unser Lausitz Markt® mit sei-
nem regionalen Sortiment die Forster Bevol-
kerung ansprechen. Dabei greift er auch auf
die Kunden des bereits bestehenden Wochen-
marktes zuriick, deren Wohnsitz meist im



Zentrum der Stadt ist. Insbesondere richtet
sich das Angebot von ,,Unser Lausitz Markt*

an Kunden, die die Waren (1) aus Griinden der
gesunden Erndhrung (Bio- und Okoprodukte)
und (2) aus Grinden der regionalen Identitat
(Starkung der Regionalékonomie) erwerben.
Neben der Zielgruppe aus Forst (Lausitz) wer-
den auch Kunden aus dem Umland, dem Ker-
neinzugsgebiet der Stadt, angesprochen, die
schon heute wesentliche Teile ihres Warenein-
kaufs in Forst (Lausitz) tatigen.

Inwiefern auch die polnischen Nachbarort-
schaften und Stadte im Osten von Forst (Lau-
sitz) eine entscheidende Zielgruppe von ,,Un-
ser Lausitz Markt® darstellen, wird sich zeigen.
Die Marketingstrategie und das hiermitin
Verbindung stehende Corporate Design von
~unser Lausitz Markt® trdgt dem deutsch-pol-
nischen Gedanken von Beginn an Rechnung.
In diesem Zusammenhang soll auch die bereits
bestehende deutsch-polnische Ausrichtung
des Forster Wochenmarktes genutzt werden.

Neben der Forster Bevolkerung sowie den
Umlandbewohnern wird perspektivisch - trotz
der Distanz von etwa 20 Autominuten - auch
die Bevolkerung von Cottbus als wesentliche
Zielgruppe von ,Unser Lausitz Markt“ einbe-
zogen, denn die kreisfreie Stadt Cottbus bietet
gegenwadrtig kein vergleichbares Angebot.
Cottbuserinnen und Cottbuser werden wohl
gerade dann das Angebot von ,,Unser Lausitz
Markt® nutzen, wenn hiermit auch Events

wie ein ,Herbstmarkttag“ oder eine ,deutsch-
polnische Regionalwoche® verbunden sind.
Grundsatzlich sollte der bestehende ,, Tanktou-
rismus® deutscher Autofahrer aus der Region
im Kontext des Marketings fir ,Unser Lausitz
Markt® bertucksichtigt werden.

Gerade in den Sommermonaten richtet sich
das Angebot von ,,Unser Lausitz Markt“ auch
an Touristen und Reisende. Traditionelle
Lebensart und Produkte aus dem Umland
zeichnen die Region Lausitz und auch den
Spreewald aus. Reisende kommen in die
deutsch-polnische Region, um die ,,Land-
luft” abseits der Metropolen zu genief3en und
die ldndliche Seite Brandenburgs kennen zu
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lernen. Deshalb bietet ,,Unser Lausitz Markt®
regionale Handwerkserzeugnisse und Lebens-
mittel an. Zudem vermag die Markthalle auch
den direkten Kontakt zwischen Reisenden und
regionalen Erzeugern herzustellen: Sie macht
den Besuch einer Ziegenkéserei oder einer
aktiven Tuchfabrik méglich. Perspektivisch
kann ,,Unser Lausitz Markt® die stadtische Tou-
rismusinformation beherbergen. Der Forster
Anlaufpunkt fiir Reisende befindet sich also
innerhalb von ,,Unser Lausitz Markt®.

Fur alle Zielgruppen ist die qualitétvolle
Prasentation von ,Unser Lausitz Markt“ von
grundlegender Bedeutung. So werden hohe
Anforderungen an die Wirkung des Marktes
im StraBBenraum, die Gestaltung des Innenrau-
mes, den Kundenservice und die Présentati-

on der Waren gestellt. ,Unser Lausitz Markt®
orientiert sich dabei an dem Ambiente der
traditionellen Markthalle. Das Merkmal ,,Po-
len“ wird sowohl beim Kundenservice (kurze
BegriiBungskonversation in polnischer Spra-
che) als auch bei der Warenbezeichnung (auch
in polnischer Sprache) und der allgemeinen In-
formation (Flyer in polnischer Sprache) hervor-
gehoben. ,,Unser Lausitz Markt® ist alten- und
familiengerecht konzipiert, Barrierefreiheit
wird gewaéhrleistet, und fiir Kinder besteht ein
Spielangebot.

STANDORTPROFIL UND MARKETINGSTRATEGIE
Die genaue Lage von ,Unser Lausitz Markt®

in Forst (Lausitz) ist offen. Lagefavorit ist das
Erdgeschoss des Gebdudes Ecke LindenstraBe |
Gerberstraf3e. Mit dem Haus werden folgende
Standortkriterien weitgehend erfiillt: Es liegt

* imUmfeld des Kauflandes und der damit
verbundenen Forster,, 1-A-Lage®,

* im Umfeld des neuen Wochenmarktes,

* ineinem Altbau mit Blockrandlage sowie

* inParkplatznahe.

Unklar ist, wie eine sinnvolle Verbindung
zwischen dem Wochenmarkt an der Kirche
und dem Gebédude von ,,Unser Lausitz Markt*
gestaltet werden kann.
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In der Anfangsphase wird der Betreiber regel-
maBig den Kundenservice in ,,Unser Lausitz
Markt® leiten. Ziel ist es dabei, dass die Kunden
eine Bindung zum , Leiter” aufbauen kénnen
und der Betreiber zu einem bekannten ,,Fors-
ter Gesicht“ wird. Die Offnungszeiten sind
Dienstag bis Samstag 10 bis 18 Uhr. Angestellt
werden zunédchst zwei bis drei Personen aus
Forst (Lausitz). Ziel ist eine spétere Festanstel-
lung, die abh&ngig vom Erfolg des Geschéftes
ist.

Hinsichtlich der Preisstrategie orientiert sich
~unser Lausitz Markt“ an den herkdmmlichen
Produktpreisen in Forst (Lausitz). In Bezug

auf dieregionalen Lebensmittel von ,,Unser
Lausitz Markt” schlieBt das auch die Preisstra-
tegie der Discounter ein. ,,Unser Lausitz Markt*
wird maximal 10 % und nur in Ausnahmeféllen
20 % tiber den ortsiiblichen Vergleichspreisen
liegen.

Der Mehrpreis wird hinsichtlich des Preismar-
ketings als notwendiger und vertretbarer ,,Re-
gionalitédtszuschlag® dargestellt.

Ganz bewusst wird das ,,regionale Heimatge-
fihl® der Lausitzer Kundschaft aus Polen und
Deutschland angesprochen und diesbeziig-
lich sogar erwogen, ein Produktlabel ,Echtes
Lausitzer Regionalprodukt® (Arbeitstitel) zu
entwickeln. Wesentlich ist, dass der Kunde
beim Erwerb der Ware und dem damit ggf.
verbundenen Mehrpreis fir die Regionalitét
der Produkte emotional positiv gestimmt wird,
daer ,fur seine Lausitz etwas Gutes tut®. Das
Marketing baut in diesem Zusammenhang
auf die Ergebnisse der Umfrage von isoplan-
Marktforschung und des Institutes fiir Neue
Industriekultur INIK auf, die das Regionalbe-
wusstsein der Zielgruppe thematisierte.

Fiir einmalige Ausgaben ist anfanglich mit
groBeren Aufwendungen zu rechnen. Diese
beziehen sich u. a. auf den Neuerwerb von Kasse,
Regalen und eines Kiihlsystems. Verbunden mit
den einmaligen Ausgaben sind Tilgungsausga-
ben fiir den Kredit. Als laufende Einnahmen und
Ausgaben werden die folgenden Positionen defi-
niert. Forderungen sind nicht berticksichtigt.

Miet- und Nebenkosten fiir das 150 bis 200 gm
groBe Geschaft. (Noch nicht beriicksichtigt
sind hierbei Ausgaben in Verbindung mit der
Nutzung des das Geschaft umgebenden 6ffent-
lichen Raumes, der fir Warenstédnde und Sitz-
gelegenheiten fiir Kunden genutzt wird.)

Aufwendungen fiir das Personal. Da an das
Personal hohe Anforderungen hinsichtlich des
Kundenservices gestellt werden, ist eine sen-
sible Auswahl zwingend erforderlich.

Die Marketingausgaben beziehen sich im Kern
auf das Produktmarketing durch Flyer, Poster
oder eine Internetprasentation. Hierbei ist auf-
grund der gewiinschten Zweisprachigkeit mit
hoheren Ausgaben zu rechnen.

Der Kontakt zwischen Betreiber und Produzen-
ten macht auch Fahrtkosten erforderlich. Die
Produzenten liefern ihre Ware zwar eigen-
standig an, doch wird der Inhaber von ,,Unser
Lausitz Markt® die Produktionsstandorte regel-
magBig besuchen, um so die Bindung zwischen
Hersteller und Betreiber zu starken.

Die Ausgaben fiir die Kredittilgung stehen in
Verbindung mit den einmaligen Ausgaben zu
Beginn.

RAUMKONZEPT

Angestrebt wird in der Anfangsphase ein barri-
erefreier, ebenerdiger Verkaufsraum von 150
bis 200 gm mit grofziigigen Schaufensterfla-
chen. Eine spétere bedarfsgerechte Erweite-
rung des Verkaufsraumes um 100 bis 200 gm
sollte von Beginn an maoglich sein.

Das Raumkonzept von ,,Unser Lausitz Markt®
basiert auf einer Verbindung von fiinf Be-
reichen: (1) Lebensmittelbereich, (2) Bereich
Handwerksprodukte, (3) Expoflache fir Veran-
staltungen, (4) Gastronomie sowie (5) Win-
terflache fir Markthéndler. Eine groB3ztigige
Expoflache und die Winterflache fiir die Un-
terbringung von Markthandlern in der kalten
Jahreszeit werden erst nach der Erweiterung
des Verkaufsraumes ermaoglicht.

Mit den potenziellen Forster Verkaufsrdumen
im Gebdude Ecke LindenstraBe | Gerberstra-
Bebesteht die Option der ErschlieBung tiber



zwei Zugange. Haupteingang (Eingang A) ist
die StraBenecke LindenstraB3e | Gerberstrafe;
der Nebeneingang (Eingang B) wird im linken
Abschnitt der Gerberstra3e angeordnet. Die
Waren werden hier je nach Witterungslage
auch im Stra3enraum angeboten. Im Bereich
des Haupteingangs beginnt ein Rundweg, der
den gesamten Laden erschlief3t. Kasse, Theke
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und Infobereich sind von hier deutlich zu er-
kennen. Auch das geplante gastronomische
Angebot befindet sich im Umfeld des Haupt-
eingangs und kann in den AuBenbereich er-
weitert werden. Die Warenanlieferung erfolgt
uiber die Eingénge A und B. Lagerrdume befin-
den sich im rickwaértigen Bereich.

l ANLIEFERUNG Unser Lausitz Markt
| Reg. Lebensmittel: Kategorie A | Frischeprodukte: Backwaren
| Reg. Lebensmittel: Kategorie B | Frischeprodukte: Milchwaren
| Reg. Lebensmittel: Kategorie C | Frischeprodukte: Fleischwaren

Kasse I Theke I Infobereich I

. Lebensmittel: Kategorie D

| Frischeprodukte: Gemise + Obst

| Reg. Lebensmittel: Kategorie E

| Frischeprodukte: Eier

r—->»
]

)

Q

Winterflache fur Markthandler / Expo-
flache fur Veranstaltungen und Pro-

duktprasentation

| Reg. Handwerksprodukte: Kategorie A

________________________

Expoflache far

| Tiefiihlprodukte

| Reg. Handwerksprodukte: Kategorie B

Veranstaltungen und

| Kahlprodukte | Reg. Handwerksprodukte: Kategorie C

1
1
|
1
! Produktprasentationen +
1 Gastronomie

1

I | EINGANG B

' EINGANG A I
' AuRere Verkaufsflache +
! Gastronomie (witterungsabhangig)

Raumkonzept von ,Unser Lausitz Markt®, Forst (Lausitz) (Quelle: INIK GmbH)
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FINANZIERUNGSKONZEPT: BEISPIEL
MARKTHALLE FORST (LAUSITZ)

GRUNDLAGEN

Die Moglichkeit, in der Innenstadt von Forst
(Lausitz) eine neue Entwicklung anzustoB3en,
istvon einem tragfédhigen Nutzungskonzept
abhédngig. Um dieses umsetzen zu konnen,
sind investive Mafnahmen notwendig. Diese
beinhalten die Ausstattung der Markthalle,
weitere Betriebsmittel sowie ggf. den erforder-
lichen Grundstiickserwerb und die notwendi-
gen baulichen MafSnahmen.

Das oben dargestellte Stufenkonzept vom
Wochenmarkt zur Markthalle umfasst drei
Phasen:

Phase 1:
* Etablierung auf dem Wochenmarkt

Phase 2:

* Er6ffnung eines Ladengeschifts (,.kleine
Markthalle®) in unmittelbarer Ndhe zum
Wochenmarkt

* Erganzung des Wochenmarkt-Angebots,
Winterquartier fur einige Wochenmarkt-
héndler, stddtebaulich-visuelle Verbin-
dung

* Gestaltung des 6ffentlichen Raumes zwi-
schen Marktplatz und kleiner Markthalle
(in Verantwortung der Stadt, hier nicht
betrachtet)

Phase 3:
* Ausweitung auf die Region (hier nicht be-
trachtet)

Fur das vorgeschlagene Nutzungskonzept sind
in Phase 2 folgende Positionen zu berticksich-
tigen.

Rechtsform:
* Einzelunternehmer

Immobilie:
* Ankaufoder Anmietung

Offentlicher Raum:
* Anmietung von Flachen fiir Warenpréasen-
tation, Gastronomie, Werbung, etc.

Ausstattung:

* Renovierung der Rdume

* Herrichtung zur Nutzung als ,.kleine
Markthalle“; ggf. Herrichtung | Einrich-
tung von Toiletten (getrennt fiir Kunden
und Bedienstete), Sozialraum, Lagerraum,
Kihlraum, Biiro

* Einrichtung: Kasse, Regale, Kiihlsystem,
feste Dekoration, etc., Bestuhlung von Auf-
enthaltsflachen, Werbeanlagen (AuB3en-
werbung; Aufsteller)

Flachenvermietung:
e Bereitstellung von Flachen fir Gastrono-
mie

* Bereitstellung von Flachen fiir Marktstan-
de im Winter, Dekoration der Flachen bei

Nichtnutzung

Warenbestand:

*  Warenverkauf auf Kommission (v. a. regio-
nale Saisonwaren)

* Erwerb von Waren, die nicht in Kommissi-
on verkauft werden

Personal:

* Geschéftsfithrer

* 3 geringfigig Beschiftigte (Verkaufsper-
sonal)

* ggf. Fahrer fiir Warentransporte (anteilig)

Betriebsmittel:
* Kauf/Leasing eines Lieferwagens (anteilig,
ggf. gebraucht)

Betriebskosten:

e Heizung, Strom, Wasser, Telefon, Biiroma-
terial, Reinigung, Steuerberater, Fahr-
zeugkosten, Fahrtkosten, Versicherungen,
Dekoration (Verbrauchsmaterial)

Marketing:

* Werbung (Presse, Rundfunk, Flyer, Plakate
in Hotels, Internetwerbung)

* Gestaltung (Logo, Corporate Design, regel-
maBige Werbung)

« Ubersetzung (zweisprachig)

* Druck, ggf. Produktion und Sendezeit fiir
Werbespots im Rundfunk

»  Wegweiser, Werbetafeln an strategischen
Standorten in Forst (z. B. am Rosengarten
oder an der Kirche)



EIGENKAPITAL UND FREMDKAPITAL

Dierichtige Finanzierung ist fiir den wirt-
schaftlichen Erfolg des Unternehmens ,,Markt-
halle® unabdingbare Voraussetzung. Die Fi-
nanzierung umfasst dabei das Aufbringen der
gesamten notwendigen Mittel fiir die Unter-
nehmensgrindung einschlieBlich der Eigen-
mittel des Griinders und der Fremdmittel.

EIGENKAPITAL

Als Eigenkapital werden Einlagen des oder der
Eigentiimer(s) bezeichnet. Die Eigenttimer haf-
ten mindestens in Hohe der Einlagen, hierbei
istdie gewéhlte Rechtsform entscheidend. Ne-
ben der direkten Bereitstellung eines Teils des
notwendigen Kapitals hat der Eigenkapitalan-
teil vier weitere entscheidende Signalfunktio-
nen bei der Grindung der Markthalle in Forst
(Lausitz) als neues Unternehmen oder neuer
Teil eines bestehenden Unternehmens:

* DieBereitschaft des Unternehmers, eige-
nes Kapital in das Unternehmen zu inves-
tieren, motiviert bei der Akquisition von
Fremdkapital Dritte, in das Unternehmen
zu investieren.

e Ein hinreichender Eigenkapitalanteil 1asst
die Bonitét (Kreditwiirdigkeit) des Unter-
nehmens steigen. Dadurch werdeni. d.R.
Kreditkosten geringer.

* DerUnternehmer hat durch seinen Ei-
genanteil Einfluss auf Entscheidungen im
Unternehmen.

* Jenach Gesellschaftsform kann die Haf-
tung im Falle einer Insolvenz auf das einge-
setzte Eigenkapital begrenzt werden.

Aus den genannten Griinden ist ein Eigenan-
teil von 15 bis 20 % anzustreben. Der Unterneh-
mer kann dieses Eigenkapital entweder selbst
aufbringen (Einlagenfinanzierung), oder er
kann durch die Beteiligung weiterer Gesell-
schafter einen Teil des Eigenanteils extern
finanzieren (direkte externe Eigenkapitalfi-
nanzierung). Falls dem Unternehmer selbst
auf diese Weise nicht geniigend Eigenkapital
zur Verfiigung steht, ist die Beteiligung eines
Business-Angels oder eines Venture-Capitalists
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als Kreditgeber zu erwédgen. Diese setzen ei-
genes Kapital im neuen Unternehmen mit der
Hoffnung ein, die eingesetzten Mittel in kurzer
Zeit durch einen tiberdurchschnittlichen Ge-
winn des Unternehmens zu amortisieren und
so zu einer tiberdurchschnittlichen Rendite zu
gelangen.

FREMDKAPITAL

Als Fremdkapital wird der Finanzierungsanteil
bezeichnet, dessen Geber nur Glédubiger ist,
der aber keinerlei Haftungsrisiko fiir Verbind-
lichkeiten des Vorhabens Gibernimmt. Zu un-
terscheiden istim vorliegenden Fall zwischen
lang- und kurzfristigen Fremdkapitalfinan-
zierungen. Mit Hilfe langfristiger Darlehen
(iber 5 bis 20 Jahre) werden Investitionen in
das Anlagevermogen (Grundstiicke, Gebaude,
Maschinen, Einrichtung) finanziert. Die Lauf-
zeit orientiert sich an der voraussichtlichen
Nutzungsdauer der Anlagen. Eine kurzfristige
Fremdkapitalfinanzierung (Kredit mit einer
Laufzeit von bis zu einem Jahr) kann erforder-
lich werden, um Teile des Umlaufvermoégens
sowie die Kasse des Unternehmens zu finanzie-
ren.

Offentliche Mittel sind gerade bei einer Neu-
grindung ein wichtiges Standbein der Fremd-
kapitalfinanzierung. Sie sind in der Regel zins-
gunstiger als Bankkredite und werden meist
durch Antragstellung bei der Hausbank ver-
geben, die damit dennoch eine wichtige Rolle
spielt. Aufgrund des Zinseszinseffektes ist ein
zinsgunstiger 6ffentlicher Kredit in der Start-
phase einem Bankkredit vorzuziehen, obwohl
Banken gern ihre eigenen Produkte verkaufen
und anders argumentieren. Der Entlastungs-
effekt durch niedrigere Zinszahlungen und
damit hohere moégliche Tilgungen ist gerade
in der Anfangsphase nicht zu unterschéatzen.
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Zusammenfassung und

Handlungsempfehlungen

Mit dem Forschungsprojekt ,Markthallen zur
Vermarktung regionaler Produkte in den Neu-
en Ldndern” galt es, die Entwicklung kleiner,
innerstadtischer Markthallen modellhaft zu
erproben und die gesammelten Erfahrungen
hinsichtlich einer Ubertragbarkeit auf andere
Orte in den Neuen Landern darzustellen.

Vor dem Hintergrund der in den vergangenen
Jahren sprunghaft gestiegenen Nachfrage
nach regionalen Produkten konnten sich neue
Vertriebsstrukturen in Deutschland etab-
lieren. Wéhrend die gesellschaftliche Wert-
schatzung fir regionale Produkte beachtlich
zunimmt - bereits 2005 sprachen sich tiber 60
% der Bundesbirger fur einen verstarkten Kauf
von Regionalprodukten aus -, nimmt die Pro-
duktionsvielfaltim landlichen Raum immer
weiter ab. Kleine Gemiise- oder Obstbauern-
hofe, Metzgereien, Landbackereien, regionale
Molkereien oder Schlachthéfe und auch kleine
Handwerksbetriebe wie Korbmacher und
Topfereien kénnen sich im Zuge der Globali-
sierung und des damit verbundenen Konzen-
trationsprozesses auf dem Markt kaum noch
behaupten. Um diesen Prozess zu verlangsa-
men und einen Bewusstseinswandel einzu-
leiten, hat die Regionalitdt bei der Ernédhrung
einen deutlichen Bedeutungszuwachs erfah-
ren. Bemerkenswert ist dabei der Unterschied
zwischen den alten und den neuen Landern:

* Obwohlsich auch in Ostdeutschland eine
verbesserte Marktlage der Regionalpro-
dukte erkennen lasst, ist die Dominanz gro-
Ber Einzelhandelsketten unverkennbar.
Dieser Trend setzt sich gegenwaértig fort.

* InOstdeutschland befinden sich gro3e An-
bauflachen und Produktionsbetriebe fiir
Oko- und Regionalprodukte. Verarbeitung
und Vertrieb finden jedoch vorwiegend in

den alten Landern statt. Damit fallen die
Wertschépfungsanteile ostdeutscher Re-
gionalprodukte mehrheitlich auf die alten
Lander.

Beide Unterscheidungsmerkmale stehen im
Kontext des demografischen Wandels und
Strukturbruchs in den Neuen Ldndern. Hohe
Abwanderungszahlen, leere 6ffentliche und
private Kassen sowie eine hohe Erwerbslosig-
keit stellen schlechte Voraussetzungen dar,
um die regionalen Produkte zu stérken und die
regionalen Wirtschaftskreisldufe zu schlieBen.

Daher wird es in Zukunft darauf ankommen,
ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen Ver-
triebsstrukturen fiir regionale Produkte in den
Neuen Landern und den Filialisten zu ermog-
lichen. Bisher werden regionale Produkte
nahezu ausschlieBlich auf Wochenmaérkten
angeboten. Deshalb empfiehlt es sich, dieses
Angebot um kleine Markthallen zu erweitern.
Um solche Markthallenkonzepte zu priifen
und zu starken, wurde das Forschungsprojekt
»~Markthallen zur Vermarktung regionaler
Produkte in den Neuen Lédndern® vom Beauf-
tragten der Bundesregierung fiir die Neuen
Bundeslander initiiert.

Ein Ergebnis des Projekts ist, dass die Kommu-
nen dazu schon erste Grundlagen entwickelt
haben: Die Stédte besitzen bereits Konzepte
zum Ausbau der Regionalprodukte, und ihre
Tourismusstrategien beziehen regionale Pro-
duzenten ein. Sie haben die Qualifizierung der
Wochenmarkte erreicht und erste eigene Mar-
kenregionaler Produkte entwickelt. Zusam-
menfassend werden folgende Empfehlungen
hinsichtlich der Entwicklung von Markthallen-
projekten in den Neuen Landern gegeben:
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MARKTHALLENPROJEKTE SIND
INTERDISZIPLINARE VORHABEN

Markthallenprojekte miissen auf der Grund-
lage eines interdisziplindren Ansatzes ent-
wickelt werden. Zwar stehen 6konomische
Fragen im Vordergrund - so gilt es, Probleme
der Produktsortimente, der Preispolitik, der
Betreiberinvestition, der Standmiete und der
Betriebskosten zu klaren -, doch im Zuge des
Projektes wurde klar, dass zahlreiche flankie-
rende Themen bei der Entwicklung von Markt-
hallen beriicksichtigt werden sollen. Hierzu
zdhlenu.a.:

* dieStadtentwicklung und die Stdrkung der
Innenstadte,

* diedemografische Entwicklung und Ab-
wanderung der jungen Bewohner,

* derTourismus als Bindeglied zwischen
Stadt und landlichem Raum oder

* dasBeziehungsgefiige zwischen Landwirt-
schaft und innerstddtischem Absatz regio-
naler Produkte.

Diese Themen miissen bei der Entwicklung
von kleinen Markthallen gleichberechtigt be-
trachtet werden.

REGIONALE WERTSCHOPFUNGSKETTE
Markthallen kénnen regionale Wertschop-
fungsketten schlieBen. Deutlich wird, dass
die meisten Gewinne bei regionalen Produk-
ten durch deren Veredelung, Verarbeitung
und Vermarktung erwirtschaftet werden. Die
damit verbundenen Ertrdge der Wertschop-
fungskette werden jedoch groB3tenteils nicht
inden Neuen Ldndern ausgeschiittet. Dieses
Ungleichgewicht gilt es zumindest in Teilen
aufzuheben. Markthallen kénnen dabei eine
wesentliche Rolle tibernehmen. Dazu miissen
sie durch ihre Entwickler

* inregionale und iiberregionale Partner-
netzwerke eingebunden werden (Land-
wirtschaftsverbande, Bioproduktnetzwer-
ke, Regionalproduktvereinigungen etc.),

* hinsichtlich des Marketings (Markenbil-
dung), der Veredelung und Verarbeitung
qualifiziert werden und

* enge Biindnisse mit den regionalen Produ-
zenten aufbauen (Win-Win-Effekt).

DEMOGRAPHIE ALS SCHLUSSELENTWICKLUNG
Die Entwicklung von kleinen Markthallen

in den Stadtzentren Ostdeutschlands steht
im Kontext einer gesamtgesellschaftlichen
Entwicklung, deren Konsequenzen (hohe
Abwanderungszahlen, leere 6ffentliche und
private Kassen, hohe Arbeitslosigkeit) sich ins-
besondere in den strukturschwachen Regio-
nen abzeichnen. Basis dieser Entwicklung ist
die Dynamik der demografischen Prozesse in
den Neuen Landern. Zukiinftig wird es kaum
moglich sein, diesen Transformationsprozess
aufzuhalten. Daher gilt es, auf die aktuellen
Entwicklungen mit klugen Strategien und
Konzepten zu reagieren, damit eine quali-
tatsvolle Grundversorgung und stabile Stadt-
entwicklung trotz Bevolkerungsverlusten
gewdhrleistet werden kann. Die Markthallen
kénnen hierbei eine wichtige Rolle iiberneh-
men. Sie missen hinsichtlich der Stadtentwick-
lung folgende Funktionen haben:

* Belebung des 6ffentlichen Raumes (ggf. in
Kombination mit Wochenmarkt),

* generationsiibergreifender Anlaufpunkt
der Kommunikation,

* Verbesserung der gestalterischen Qualitét
der Stadt,

» Starkung der Regionalwirtschaft.

VERANDERTES UMWELT- UND
GESUNDHEITSBEWUSSTSEIN: BIO WIRD
REGIONAL

In den vergangenen Jahren hat der Biopro-
duktmarkt ein enormes Wachstumspoten-
zial aufweisen konnen. In jiingster Zeit wird
dieser Bio-Trend durch einen Regional-Trend
erweitert. Das hei3t: Gesunde Erndhrung wird
immer mehr mit einer Erndhrung durch bio-
logisch wertvolle, umweltfreundliche Erzeug-
nisse aus der eigenen Region verstanden. Die
Vorteile von Regionalprodukten gegentiber
reinen Bio-Produkten:

* Regionalprodukte sind 100 % aus der Regi-
on und stérken die Regionalwirtschaft,
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* Kunden kénnen sich von Anbau, Aufzucht,
Haltung, Verarbeitung vor Ort informieren,

* Regionalprodukte férdern die regionale
Identitdt und die Bindung der Menschen
an ihre Region,

* Regionalprodukte erhalten und pflegen
die Kulturlandschaft,

* Regionalprodukte sind umweltfreundlich.

AKTEURE ALS BASIS

Die Umsetzung von Markthallenprojekten

in kleinen Stddten Ostdeutschlands benotigt
aktive und engagierte Akteure, die in den
bestehenden lokalen Strukturen eingebun-
den werden. Die Akteursbeteiligung gelingt
dabeinicht immer reibungslos. Markthallen-
vorhaben stehen in der 6ffentlichen Kritik
und in Konkurrenz zu anderen Projekten. Dies
hat sich an den Modellstandorten Forst (Lau-
sitz) und Eberswalde deutlich gezeigt. Erst
mit sichtbaren Umsetzungserfolgen werden
Projekte fiir alle materiell erfahrbar und der
beginnende Erfolg messbar. Fiir diese frithen
Umsetzungserfolge miissen die organisatori-
schen und planerischen Grundlagen geschaf-
fen werden.

MARKTHALLE ODER STADTLADEN

Der Begriff ,Markthalle® ruft sowohl positive
als auch negative Reaktionen hervor. Es muss
daher individuell entschieden werden, ob mit
einem anderen Begriff wie ,Stadtladen® und
~-Regionalwarenladen® die gewlinschte positi-
ve Assoziation der Beteiligten erreicht werden
kann. Offenbar erscheint vielen eine ,Markt-
halle“ als zu gro8, zu teuer und zu wenig auf
die tatsachlichen Bediirfnisse der Stadt abge-
stimmt. Der Vorteil des Begriffs ,,Markthalle“
liegt in der Gedankenverkniipfung mit

* einem qualitidtvollen, spannenden Ein-
kaufsort (Einkaufserlebnis),

e Erfahrungen mit Markthallen in Stideuro-
pa (Urlaubserlebnisse),

» frischen, hochwertigen und regionalen
Waren,

* einer angenehmen Umgebung, einer reiz-
vollen Innenraumgestaltung und einer
anspruchsvollen Architektur des Gebaudes
sowie

* miteinem halboffentlichen Stadtraum mit
sozialrdumlicher Qualitét (Treffpunkt; ana-
log Wochenmarkt).

MARKTHALLE, WOCHENMARKT UND HOFLADEN
Die Markthalle ist kein Solitdarprojekt. Sie muss
immer im Kontext mit weiteren Anbietern
gesehen werden. Hierzu zdhlen Discounter
mit regionalem Produktsortiment, Obst- und
Gemutiseldden, ,Tante Emma Ldden® und ins-
besondere Hofldden im stddtischen Umfeld
sowie der Wochenmarkt. Zu Beginn des Markt-
hallenprojektes miissen alle Marktkonkurren-
ten hinsichtlich folgender Fragen untersucht
werden:

*  Welche Zielgruppen werden angespro-
chen?

e Wiestellen sich die langfristigen Markt-
chancen dar?

* Bietetsich eine Kooperations- oder Ver-
drangungsstrategie an?

* Werden gleiche oder d@hnliche regionale
Produkte angeboten?

*  Wiesstellt sich die Preispolitik dar (Ist der
Aufpreis in der Markthalle gegeniiber den
Marktkonkurrenten gerechtfertigt)?

* Wieistdie Lage in der Stadt zu beurteilen?

* Welche Strategie verfolgt die Kommunal-
politik?

TOURISMUS EINBINDEN

Eine Markthalle fiir regionale Produkte muss
immer auch ein touristisches Angebot darstel-
len. In den kleinen Stddten Ostdeutschlands
sollen beispielsweise auch Tagesreisende
angesprochen werden. Bei der Gestaltung der
Rdume, der Personalauswahl, der Lage in der
Stadt, der Gastronomie in der Markthalle, der
Produktsortimente oder der Marketingstrate-
gie muss diesem Aspekt Rechnung getragen
werden.
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Eine inhaltliche Verflechtung von Markthalle
und Tourismus kann auch darin bestehen, dass
die Tourismusinformation in die Markthalle
integriert wird.

PROJEKTENTWICKLUNG UND MODERATION
Ohne einen Projektentwickler und - ggf. exter-
nen - Moderator wird die Markthallenidee in
den Stddten der Neuen Lander keine Dynamik
entwickeln. Deutlich wird dies an der aktuel-
len Situation: Obwohl der politische Wille zur
Starkung regionaler Wertschopfungsketten
vorhanden ist, die Stédte sich um den Erhalt
regionaler Unternehmen bemiihen, die Re-
gionalprodukte hinsichtlich ihres wirtschaft-
lichen Potenzials erkannt wurden, die Stadt-
zentren durch verbesserte Wochenmaérkte an
Attraktivitdit gewonnen haben und regionale
Produkte seitens der Touristen gewiinscht
sind, konnten Markthallenprojekte kaum um-
gesetzt werden. Eine Beratung und Moderati-
on der Markthallenprojekte muss von Beginn
an gewahrleistet sein, wenn eine Entwicklung
aus eigener Kraft nicht moéglich ist. So kénnen
fehlende Kompetenzen der Akteure bei der
Konzepterarbeitung, den Moderationsprozes-
sen oder der Umsetzungsstrategie von exter-
ner Seite sichergestellt werden.

NETZWERKE NUTZEN

Markthallen brauchen Partner. Deshalb mis-
sen Markthallenprojekte in einem regionalen
Kontext betrachtet und in entsprechenden
Netzwerken verankert sein. Zu Beginn eines
Markthallenprojektes miissen Partnerschaften
gebildet werden

* mitder Verwaltung,

* mitdenregionalen Produzenten,

* mitdenlokalen Vereinen,

* mitdenregionalen Landwirtschafts- und
Handwerksverbanden,

* mitden Wochenmarkthéndlern,

e mituberregionalen Netzwerken.
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Ort:

Einwohnerzahl:

Betreiber:
Gebaude:

Ausrichtung:
Flache:

Ravensburg
ca.50.000
Verein

Bestandsgebédude,

grunderzeitlicher
Blockrand

reine Markthalle
ca. 190 gm

Best Practice

AbschlieBend folgt eine Zusammenstellung von Best-Practice-
Beispielen aus verschiedenen europdischen Lédndern. Dabei
wurde darauf geachtet, dass eine Vergleichbarkeit mit den
untersuchten Standorten Forst und Eberswalde hinsichtlich
der GroBe der Stadte sowie der Gro3e der Markthallen besteht.
Die Funktionen der folgenden Markthallen variieren von mul-
tifunktionalen Hallen, die neben dem Marktbetrieb auch gro-
Bere Veranstaltungen beherbergen kénnen, bis hin zu reinen
Markthallen.

RAVENSBURG

Markthalle in Ravensburg, AuBen- und Innenansicht (Quelle: Anton Hoh)

Die Markthalle befindet sich im Herzen der Stadt Ravensburg
im Stiden Baden-Wiirttembergs. Auf rund 190 qm Fldche
finden fiinf Stdnde Platz, um ihre Produkte anzubieten. Rein-
hold Nonnenbroich war als Eigentiimer des Gebdudes in guter
Geschaftslage der Initiator des Projektes. In Zusammenarbeit
mit dem Landwirtschaftsamt und dem Oberbilirgermeister
stellte er den Kontakt zu den Landwirten aus der Region her,
um ihnen zu ermoglichen, ihre Waren in der Stadt anzubieten.
So sollte die Idee des ,Bauernmarkt Ravensburg*® verwirklicht
werden. Nach einem erfolgreichen Testverkauf konnte sich
das Konzept bewdhren, und im Mai 1994 wurde die Markthal-
le eroffnet.

Um die Interessen der Landwirte zu wahren, wurde im Nach-

gang ein Verein gegrindet, welcher bis heute den Ablauf des
Marktes organisiert. Das Konzept ermoglicht den Landwirten
als Vereinsmitglieder, ihre Waren anzubieten und ihre Inter-
essen zu vertreten.

Die Produktpalette reicht von Obst und Gemdiise, Pilzen und
Krautern tiber Milchprodukte bis hin zu weiteren Lebensmit-
teln. Ein Imbiss in Markt ergénzt das Angebot.
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AARAU
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Markthalle in Aarau, AuBBen- und Innenansicht (Quelle: Stadtbauamt Aarau)

Aarau ist der Hauptort des Kantons Aargau in der Schweiz. Ort:
Eine Besonderheit der Stadt stellt der historische Ortskern mit

einer sehr kompakten Bebauungsstruktur dar. Die Markthalle gggrl:;ﬁ?rauonz
befindet sich im historischen Stadtkern von Aarau zwischen Architekt:
dem inneren und duBBeren Mauerring auf einer Flache, die in
den 80er Jahren durch den Abriss einiger Gebidude entstand. Betreiber:

. . " Bauzeit:
Der unregelmaBig sechseckige Baukorper folgt dem Straf3en- Gebiude:
verlauf. Die sich vorher nach Norden 6ffnende Gasse gliedert Ausrichtung:
sich nun in verschiedene Bereiche. Mit der Positionierung des
Baukorpers wurde zum einen die in der Bebauung entstande-
ne Liicke geschlossen, zum anderen entstand dadurch ein klei- Fliche:

ner Vorplatz am Eingang der Markthalle. Zwei seitliche Gassen
fihren den Besucher zum hinter der Halle gelegenen Hof,
welcher mit seiner Aufenthaltsqualitdt und Ruhe den Kontra-
punkt zum quirligen Marktplatz vor dem Gebdude bildet.

Die Fassade ist geprdgt von der dicht gesetzten Tragstruktur
aus 7 cm schmalen Holzlamellen. Im unteren Bereich sind
diese auf der Halleninnenseite geschlossen, im oberen Be-
reich lassen sie Licht in die Halle und ermdglichen somit eine
natirliche Belichtung. Die schmalen Holzlamellen fiigen sich
je nach Blickwinkel zu einer geschlossenen Fldche zusammen
oder lassen den Blick in das Gebdudeinnere zu. Die gesamte
Konstruktion ist in Holzbauweise ausgefiihrt.

Die Markthalle steht nicht nur dem regionalen Einzelhan-
del zur Verfiigung. Im ,Reglement tiber die Beniitzung der
Markthalle* der Stadt Aarau heiB3t es hierzu: ,Der Farberplatz
und die Markthalle dienen der Pflege und der Férderung des
wirtschaftlichen, kulturellen und gesellschaftlichen Lebens
der Stadt Aarau.”

So steht die Markthalle den Einwohnern tdglich von 7 bis 22
Uhr zur freien Benutzung zur Verfiigung. Sie kann in dieser
Zeit fur verschiedene Veranstaltungen angemietet werden.

Einwohnerzahl:

Aarau (CH)

ca. 20.000
ca.87.000

Stadt Aarau

Miller & Maranta
Architekten

Stadt Aarau (CH)
1996-2002
solitdrer Neubau
vielseitig, die Halle
steht Veranstaltern
zur Anmietung zur
Verfligung

ca.500 qm
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DIETIKON
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Markthalle in Dietikon, AuBenansicht und Markt (Quelle: Prof. Ueli Zbinden)

Ort: Dietikon (CH) Die Markthalle befindet sich im Zentrum von Dietikon und

Einwohnerzahl:  ca. 24.000 ist Teil der neuen Gestaltung des Kirchplatzes. Ziel war es,

Bauherr: Stadt Dietikon den Marktol 1sB beleb dih

Architekt: Prof. Ueli Zbinden en Marktplatz als Begegnungsort zu beleben und ihn enger

Betreiber: Stadt Dietikon (CH) mit dem Bahnhofsplatz zu verkniipfen. Damit sollte auch der

Bauzeit: 2004 -2006 Kirchplatz in das 6ffentliche Zentrum integriert werden.

Gebdude: solitdrer Neubau

Ausrichtung: vielseitig, die Halle Mit der Markthalle wurde ein Gebdude, besser ein Raum ge-
steht Veranstaltern schaffen, in dem die Bewohner auch an regnerischen Tagen
zur Anmietung zur Platz fiir Anlésse wie Wochenmaérkte, Konzerte und andere
Verfiigung v ] hab

Fliche: ca.270qm eranstaltungen haben.

Die charakteristische Architektur zeichnet sich durch klare
Linien aus. Ein Rahmentragwerk bildet die ,,Hiille* des Geb&u-
des. Der von den Rahmen gebildete Raum wird von einem Se-
kundartragwerk abgeschlossen, auf dem das Dach aus Glasele-
menten befestigt ist.

Fir geschlossene Veranstaltungen kann die Halle iber vertika-
le Verschattungselemente, deren Fiihrung in die Konstrukti-
on der Stiitzen integriert ist, von der Umgebung abgeschottet
werden. Durch die manuelle Gruppensteuerung kann die Hal-
le je nach Veranstaltung an verschiedenen Stellen geschlossen
werden.
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GOSSAU

Markthalle in Gossau, AuBenansicht und Markt (Quelle: z.V.g. Stadt Gossau)

Im Rahmen des Stadtentwicklungskonzeptes wurde in Gossau Ort:
2002 eine reprisentative Umfrage durchgefiihrt. Diese lie3 Einwohnerzahl:
. . . . Bauherr:
erkennen, dass der Wochenmarkt sehr beliebt ist; die Biirger
nannten gar zahlreiche Ideen zur Weiterentwicklung dieses
Marktes. Im Anschluss daran machte sich der Verein ,,Gossau Architekt:
plus® zur Aufgabe, eine Markthalle zu errichten.
In Zusammenarbeit mit der Stadt Gossau wurde ein Konzept
fir mogliche Nutzungen und bauliche Anforderungen erar-
beitet. Mit Hilfe von Bruno Bossart, Architekt, architektoni-
schem Berater der Ortsplanungskommission, und Studieren-
den des Studiengangs Architektur der FH Winterthur wurde
das Projekt ,, Treffpunkt” entwickelt, das man gemeinsam mit
. . . . . Betreiber:
dem Biiro Scherer Architekten GmbH in Gossau weiterentwi-
ckelte und schlieBlich umsetzte. Bauzeit:
ie Markthalle steht auf d dplatzi derStadt. oo
Die Markthalle steht auf dem Bundplatz im Zentrum der Stadt. Ausrichtung:
Durch die Positionierung am Rand der Bundwiese wurde si- Fliche:

chergestellt, dass die Halle separat oder durch Andocken eines
Zeltes auch groBeren Veranstaltungen Platz bietet. Neben
dem traditionellen Wochen- und Bauernmarkt soll die Markt-
halle als ,Festhiitte“ einen neuen Ort fiir gro3e Veranstaltung
bieten.

Die Konstruktion der Halle 1&dsst viele verschiedene Nutzun-
gen zu. So gibt es mehrere Varianten mit offener, teilweise
geschlossener oder ganz geschlossener Fassade. Entlang der
Nord- und der Stidseite befinden sich zwei versetzt angeord-
nete Kuben, an deren AuBBenecken geschlossene Lagerrdume
sowie WCs angeordnet sind. Die inneren Kuben sind als zwei
rund 12 m breite, sich gegenitiberliegende Nischen ausge-
formt und zur Halle getffnet. Die Halle selbst verandert ihr
Gesicht durch vier groB3e, 6 m ausladende Tore, welche sich
um 180° bzw. 270° 6ffnen lassen. Somit kénnen verschiedene
Raumsituationen je nach Nutzung geschaffen werden.

Gossau

ca.17.000

Verein ,,Gossau plus*
(Initiator),

Stadt Gossau

Pascal Tschirren
Oliver Kellenberger
Manuel Wolf
Adrian Urech
Marco Zbinden
Studierende

der FH Winterthur
Bruno Bossart

Biiro Scherer
Architekten GmbH
Stadt Gossau,
Verein ,,Gossau plus*
2005

solitdrer Neubau
multifunktional
ca.540 qm
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Ort:

Einwohnerzahl:

Bauherr:
Betreiber:

Bauzeit:
Gebaude:

Flache:
Ausrichtung:

Lage

ca.35.000

Familie HeiBenberg
Friichte
HeiBBenberg GmbH
2005

solitdrer Neubau,
Gewerbegebiet
ca.760 qm

reine Markthalle

LAGE

= ~ —

Markthalle HeiBenberg in Lage, AuBBen- und Innenansicht (Quelle: HeiBenberg)

Die Markthalle HeiBenberg ist eng mit dem Ort Lage und der
Geschichte der Familie HeiBenberg verbunden. Im Jahre 1892
war die Familie unter dem Namen Liibecke erstmals auf dem
Detmolder Wochenmarkt vertreten. 1953 eréffnete man den
ersten Laden fiir Lebensmittel, von dem aus das Marktgeschéft
weiter betrieben wurde.

In den nachfolgenden Jahren erweiterte sich der Betrieb, und
sowurden in Pivitsheide nahe Detmold eine Lagerhalle, Kiihl-
héuser sowie ein Wohnhaus mit einem Lebensmittelgeschaft
errichtet. Am neuen Standort gewann neben dem Einzelhan-
del und dem Marktgeschaft auch der GroBhandel mit Import
und Export von Obst und Gemiise grof3ere Bedeutung. In den
90er Jahren griindete man eine GmbH und legte eine eigene
Apfelplantage an. Doch 2001 musste der Lebensmittelladen
aufgrund des stetig sinkenden Umsatzes geschlossen werden.
In der benachbarten Lagerhalle war hingegen eine unerwartet
hohe Nachfrage zu verzeichnen, und so wurde dort zunéchst
ein Lagerverkauf eingerichtet. Neben Obst und Gemiise erwei-
terte die Familie das Sortiment mit Molkereiprodukten, Fleisch
und Wurstwaren.

Nachdem die Kapazitdtsgrenzen der Lagerhalle in den darauf
folgenden Jahren erreicht wurden, begann man 2005 mit der
Planung und Errichtung der Markthalle in der DaimlerstraBe,
einem kleinen Gewerbegebiet an der Stadtgrenze von Lage. Mit
rund 20 Mitarbeitern betreibt die Familie HeiBenberg dort eine
reine Markthalle. Die Produkte werden nicht nur von lokalen
Erzeugern, sondern auch aus dem europdaischen Ausland bezo-
gen. Neben der Markthalle als Einkaufsort fiir den Normalver-
braucher bietet das Konzept des Familienunternehmens auch
einen Service fiir Gastronomie an. So kénnen in der Markthalle
auch groBere Abnehmer Produkte bestellen, was die regionale
Bedeutung sowie die Zielgruppe erhoht.
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Kleine Markthalle Siershahn, Auf3en- und Innenansicht (Quelle: Lorisika)

Die ,Kleine Markthalle“ befindet sich in Herzen der Stadt
Siershahn, nordéstlich von Koblenz. Der Betreiber beschéf-
tigt fiinf Angestellte und organisiert den Betrieb nach einem
eigens gewdhlten Prinzip: regional, saisonal, unverpackt und
unbehandelt.

Sofindet der Kunde in der Markthalle neben wenig importier-
ten Waren hauptsachlich Produkte regionaler Erzeuger. Dazu
zahlen Fisch, Obst und Gemdiise, Wein, Brot und Kése. Ein klei-
ner Blumenhandel ergdnzt das Angebot.

Die Markthalle wurde im alten Tanzsaal des Ortes realisiert, in
einem Raum, der schon frither ein sozialer Treffpunkt war. Die
Markthalle will diese Vorstellung wieder ins Leben der Bewoh-
ner zurtickholen.

Zusétzlich zur Markthalle befindet sich in der ehemaligen
Kneipe des Tanzsaals die KostBar, ein Restaurant, welches
dazu einladt, die in der Markthalle angebotenen Waren zu
probieren. Das Restaurant mit tibersichtlicher Speisekarte bie-

tet unter anderem einen wechselnden kleinen Mittagstisch an.

Die KostBar ist auch der Ort fiir weitere Aktivitéten. Neben der
Biicherborse und kleinen Veranstaltungen kann das Restau-
rant auch fur private Veranstaltungen genutzt werden.

Markthalle sowie KostBar sind von Dienstag bis Samstag geoff-
net.

Die Mischung aus Markthalle und Restaurant bietet die M6g-
lichkeit, den sozialen Aspekt der Markthalle weiter auszubau-
en und sie zu einer festen Grof3e innerhalb eines kleinen Ortes
zumachen.

Ort:

Einwohnerzahl:

Betreiber:
Gebdudetyp:
Ausrichtung:

Siershahn
ca.2.750
Familienbetrieb
Bestandsgebdude
Markthalle mit
angeschlossenem
Restaurant
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Ort:
Einwohnerzahl:
Bauherr:
Architekt:
Betreiber:

Bauzeit:
Gebaude:
Flache:

Villach (A)
60.000

Stadt Villach
Gasparin & Meier
Stadtgemeinde
Villach

1999 - 2000
Bestand, Umbau
ca. 400 gm

VILLACH

Markthalle in Villach, AuBen- und Innenansicht (Quelle: Margherita Spiluttini)

Die Stadt Villach liegt im dsterreichischen Kérnten, unweit der
italienischen Grenze und ist mit fast 60.000 Einwohnern eine
mittelgroBe Stadt.

Im Stadtzentrum am Burgplatz gibt es eine Markthalle, die in
bestehender Form im Jahre 2000 als Umbau errichtet wurde.
Sie bildet den Sockel eines zehngeschossigen Wohngebéaudes.
Beim Umbau hat man die ehemaligen Fenster entfernt und
durch eine neue Fassade vor dem Gebdude ersetzt. Der Bau-
korper ist als eigenstandiges Volumen klar erkennbar und
sehr sachlich gehalten. Im Inneren zeigt sich die Halle &uf3erst
aufgerdumt und tibersichtlich.

Auch die Organisation des Grundrisses wurde iberarbeitet.
Der Eingangsbereich sowie die Toiletten bekamen einen
neuen Platz. Im Bereich des Hauptzugangs richtete man ein
Pilzmuseum ein.

In Verbindung mit dem Umbau der Markthalle erfuhr auch
der Marktplatz eine Verdnderung. Die Flache wurde klarer
strukturiert und bietet nun Platz fiir einen Markt, der zweimal
wochentlich stattfindet. Besonderen Wert legte man darauf,
den Platz nicht zu verbauen: Die Einrichtungsgegenstande
wie Markttische, Sitzbédnke sowie Bepflanzungen sind demon-
tierbar. Somit kann das rund 900 gm groBe Freigeldnde an der
Drau auch fiir weitere Veranstaltungen genutzt werden.
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CELJE

Markthalle in Celje, AuBen- und Innenansicht (Quelle: Miran Kambic)

Der neue Marktplatz im Herzen der Stadt Celje ist das Ergebnis Ort:

einer Umgestaltung des alten Marktplatzes. Er wurde als extro- ~ Finwohnerzahl:
: . . . " Bauherr:

vertierter urbaner Raum entwickelt, bildet eine Art tiberdach-

te StraBe, die untrennbar mit der Umgebung verbunden ist. Architekt:

Das neue Marktgeb&dude ist als groBes Stahldach konstruiert, Betreiber:

welches offene und geschlossene Bereiche fiir StraBenhéndler Bauzeit

. auzelt:

uberdeckt. Das monochrome Farbkonzept der neuen Markt- Ausrichtung:

halle erzeugt einen neutralen rdumlichen Hintergrund fiir die Gebiude:

vielen verschiedenen Farbakzente der Friichte, Lebensmittel Flache:

und Handwerksprodukte.

Die Markthalle wurde in einer 6ffentlich-privaten Partner-
schaft zwischen der Gemeinde Celje und CMC Celje errichtet.
Die Firma investierte in den Bau und ist Geschéftsfiithrer. Nach
einer bestimmten Zeit geht die Markthalle in das Eigentum
der Gemeinde Celje iiber.

Unter dem grofBen Stahldach befinden sich drei geschlossene
Volumen, welche 24 Verkaufseinheiten beherbergen. Davon
sind sechs Einheiten so gebaut, dass dort Fisch-, Fleisch- und
Molkereiprodukte verkauft werden kénnen. Zusétzlich befin-
den sich drei Verkaufseinheiten in einer Glasbox. Davon wird
eine als Café genutzt. Die offenen Verkaufstische sind in drei
Gruppen zusammengefasst fiir Kunsthandwerk und Kleidung,
firlandwirtschaftliche Erzeugnisse sowie fiir 6kologisch zer-
tifizierte Produkte. Jeder der Verkaufstische istin 50 cm lange
Abschnitte unterteilt und kann zu unterschiedlich gro3en Tei-
len angemietet werden. Die Miete unterscheidet sich je nach
Anmietungsdauer und Art der angebotenen Waren.

Die Herkunft der angebotenen Waren ist unterschiedlich.
Landwirtschaftliche Produkte, Biofriichte und Produkte aus
okologischem Anbau werden meist saisonal von Bauern aus
der Region um Celje verkauft.

Celje (SLO)
ca.48.000
Gemeinde Celje
und CMC Celje
KruSec Architekten
CMC Celje (spater
Gemeinde Celje)
2009

reine Markthalle
solitdrer Neubau
ca.1.300 gm
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Wahlhelfern wéhrend eines Wahlkampfes zum Zwecke der
Wahlwerbung verwendet werden. Dies gilt fiir Europa-, Bun-
destags-, Landtags-, oder Kommunalwahlen. Missbréuchlich
istinsbesondere die Verteilung auf Wahlveranstaltungen,

an Informationsstdnden der Parteien sowie das Einlegen,
Aufdrucken oder Aufkleben parteipolitischer Informationen
oder Werbemittel. Untersagtist gleichfalls die Weitergabe an
Dritte zum Zwecke der Wahlwerbung. Unabhéngig davon,
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