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1 Ausgangssituation und
Zielstellung

Wochenmarkte bestehen bereits seit vielen Jahrhunderten und stellen damit eine
der traditionsreichsten Handelsform dar, die sich Uber die Zeit bewdhrt hat. Sie
sind nicht nur Orte der Wertschépfung und Verkaufsstandorte der wesentlichen
GrundbedarfsgUtern, sondern verfigen aufgrund ihres meist zentralen Standor-
tes auf Marktpldtzen innerhalb einer Kommune Uber eine stddtebauliche und
identifikationsstiftende Bedeutung. Der dkonomische, versorgende und stddte-
bauliche Charakter der Wochenmdrkte wird ergédnzt durch soziale und kulturelle
Funktionen, die sich in der Bedeutung der Wochenmdarkte als sozialen und kom-
munikativen Treffpunkt sowie in der Aufrechterhaltung der traditionellen Han-
delsform zeigen (vgl. nachfolgende Abbildung).

Verkauf von zentralen Waren des Grundbedarfs sowie ergédnzende, speziellere Produkte

versorgen
ersorge d Wochenmdarkte mit wichtiger Nahversorgungsfunktion insb. in den léndlichen Gebieten

Wochenmarkt als Ort der (regionalen) Wertschépfung

6konomisch positive Auswirkungen auf umliegende gewerbliche Nutzungen aufgrund von Kopplungseffekten (Wochenmdrkte als

Kundenmagnet und Frequenzbringer fur station&ren Handel)

Relevanz der persénlichen Beratung durch die Markthéndler

Wochenmadrkte als soziale Treffpunkte (fir Burger und Besucher), Kommunikationsplattform, stérken gesellschaftlichen
Zusammenhalt

Marktpldtze oftmals zentraler Anlaufpunkt eines Zentrums und Orte mit Aufenthaltsqualitédt

stddtebaulich

historische St&dte h&ufig mit Ausrichtung des stédtischen Gefiiges auf den Marktplatz, préagt Erscheinungsbild einer Stadt

Avufrechterhaltung der traditionellen Marktform, Wochenmarkt als Kulturgut

kulturell

spezifische Themenmarkte mit kulturellem Wert

Abbildung 1: Funktionen eines Wochenmarktes
Quelle: Stadt + Handel 2021

Um die vielfdltigen Funktionen der Wochenmarkte zu starken, hat der Kreis Stein-
furt ein integriertes Wochenmarktkonzept fir die LEADER-Region ,Steinfurter
Land" in Auftrag gegeben. Die Wochenmdrkte missen sich heutzutage diversen
Herausforderungen, u.a. Konkurrenz der Lebensmittelmdrkte, Digitalisierung
oder veranderte Konsumanspriche, stellen, um auch weiterhin zukunftsfdahig auf-
gestellt zu sein. Das integrierte Wochenmarktkonzept bildet dafir die konzeptio-
nelle Grundlage.

In diesem soll das vorhandene Wochenmarktangebot analysiert, bewertet sowie
Handlungsempfehlungen zur Weiterentwicklung und Starkung der Wochen-
mdrkte abgeleitet werden. DarUber hinaus wird geprift, ob und inwieweit neue
Wochenmarkte oder andere Marktformen in der LEADER-Region ,Steinfurter
Land" etabliert werden kénnen. Zudem soll fUr die regionalen Wochenmdrkte ein
Marketingkonzept entwickelt werden, um bspw. neue Kundengruppen zu erschlie-
Ben.
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2 Methodik

Das vorliegende integrierte Marktkonzeptistin enger Absprache mit den Auftrag-
gebern des Kreises Steinfurt und mit der LAG Steinfurter Land e. V. erstellt wor-
den und gliedert sich in drei Phasen. In der Analysephase wurden zundchst die
Grundlagen und Rahmenbedingungen fUr die Wochenmadrkte, deren Beschicker
und Besucher im Steinfurter Marktland ermittelt. Als Ergebnis der Analyse steht
eine Stdrken-Schwdchen-Darstellung der Wochenmdrkte der Region, auf welche
die anschlieBende Potenzialanalyse in der Strategiephase aufbaut.

Im Rahmen der Potenzialanalyse werden neben der Eruierung von Méglichkeiten
zur Etablierung weiterer Wochenmadarkte in Kommunen ohne Wochenmarkt auch
Handlungsempfehlungen fUr bestehenden Wochenmdarkte auf der regionalen
Ebene sowie auf der Ebene der einzelnen Wochenmdrkte erarbeitet. In der ab-
schlieBenden Phase, der Umsetzungsphase, wird das Marketingkonzept erstellt,
welches aus einem MaBnahmen Handbuch und MarketingmaBnahmen zur Etab-
lierung des Steinfurter Marktlandes besteht.

Dariber hinaus wird ein Marktbeschicker-Kataster erstellt, das ein zentrales In-
strument zur Weiterentwicklung der Wochenmarkte der Region bildet. In dem Ka-
taster werden bestehende Beschicker der Wochenmdrkte sowie weitere potenzi-
elle Markthdandler der Region mit ihren jeweiligen Angebotssortimenten und Kon-
taktdaten! aufgenommen. Somit wird es leichter moglich sein, Angebotslicken
auf den Wochenmarkten zu erkennen und potenzielle Marktbeschicker zu kontak-
tieren und fUr einen Wochenmarkt zu akquirieren. Des Weiteren besteht die Még-
lichkeit, bei einem neu zu entwickelnden Markt potenzielle Marktbeschicker Ka-
tasters direkt anzufragen.

Begleitet wurde der Prozess von mehreren Veranstaltungen bzw. Workshops, bei
denen die Akteure der teilnehmenden Kommunen sowie deren Marktverantwort-
lichen und die Marktbeschicker der Region in den Erarbeitungsprozess miteinge-
bunden wurden.

T Sofern ein datenschutzrechtliches Einverstdndnis vorliegt.
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Integriertes Wochenmarktkonzept Steinfurter Marktland

Bestandsaufnahme und -analyse

Trends im ortliche
Wochenmarle-Cheek Rahmenbedingungen

. Online-
Marktbeschickerbefragung Bevslkerungsumfrage
Stédrken-Schwichen-Darstellung

Potenzialanalyse

Identifizierung von raum!lchen und inhaltlichen Erarbeitung von Handlungsempfehlungen
Potenzialen

Marketingkonzept

Entwicklung eines MaBnahmen-Handbuchs Marketing fUr die Etablierung des Steinfurter
Marktlands

Erstellung eines Marktbeschicker-Katasters

Abbildung 2: Konzeptbausteine des integrierten Wochenmarktkonzepts Steinfurter Marktland
Quelle: Darstellung Stadt + Handel.

begleitendeVeranstaltungenund Workshops

Bei der Analysephase wurden folgende empirische Bausteine angewendet:

Wochenmarkt-Check

Im Zuge des Wochenmarkt-Checks erfolgte im Mdrz 2021 eine umfangreiche Be-
gehung und Bewertung der bestehenden Wochenmdrkte und deren Umfeld in der
LEADER-Region ,Steinfurter Land". Dabei wurden u. a. Aspekte wie das qualita-
tive und quantitative Warenangebot, die stddtebauliche und infrastrukturelle
Ausstattung sowie die Kopplungsaffinitdt und das Erscheinungsbild des jeweili-
gen Marktes erfasst. Die untersuchten Kriterien wurden anschlieBend mithilfe ei-
ner Ampeldarstellung bewertet und bilden einen wesentlichen Teil der Steckbriefe
fUr die einzelnen Wochenmadrkte (s. Kapitel 4.24). DarUber hinaus wurden weitere
sozio-6konomische Eckdaten in die Steckbriefe mitaufgenommen. Hierzu zdhlen
Kennwerte zu der Bevolkerung der jeweiligen Kommune, der Wochenmarktstruk-
tur und -organisation, wesentliche Erkenntnisse zur Kaufkraftausstattung sowie
zu den ortlichen Rahmenbedingungen und zum Thema Tourismus.

Befragung der Wochenmarktbeschicker

Um die Situation im Steinfurter Marktland aus Sicht der Markthdandler zu erfas-
sen, wurde eine Befragung der Wochenmarktbeschicker im Mdrz 2021 durchge-
fUhrt. Hierbei wurden die Marktbeschicker aktiv vor Ort angesprochen und zur
Teilnahme an der Befragung eingeladen. Eine direkte Vor-Ort-DurchfUhrung der
Befragung war aufgrund des Kundenaufkommens und der pandemiebedingten
Einschrankungen nur bedingt moglich. Die Marktbeschicker erhielten die Moglich-
keit, online an der Befragung teilzunehmen oder den ausgefiliten Fragebogen
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Uber den jeweiligen Marktverantwortlichen der Kommmune an den Auftragnehmer
weiterzuleiten. Insgesamt nahmen 33 Marktbeschicker an der Befragung teil, was
in etwa der Hdlfte der Gesamtheit der Marktbeschicker im Steinfurter Land ent-
spricht. Bewertet wurden seitens der Beschicker v. a. die vergleichsweise gréfBeren
Wochenmarkte, wohingegen bei den kleinen Wochenmdarkten z. T. nur ein geringer
oder kein Riucklauf zu verzeichnen war.

Abgefragt wurden u. a. Kenndaten der Marktbeschicker (angebotene Sortimente,
Herkunft, etc.), Einschdtzungen zum Kundenaufkommen und -struktur, Umsatz-
verdnderungen sowie beobachtbare Verdnderungen auf dem Wochenmarkt auch
unter BerUcksichtigung der Covid19-Pandemie. Die Marktbeschicker hatten zu-
dem die Moglichkeiten, bestimmte Aspekte auf dem Wochenmarkt zu bewerten
sowie Winsche, Herausforderungen und Ideen zu Gul3ern.

Bevélkerungsbefragung

Neben den Marktbeschickern wurden auch die Menschen des Steinfurter Markt-
landes zum Thema Wochenmarkt befragt. An der gesamten Befragung, die be-
dingt durch die Covid19-Pandemie online durchgefUhrt wurde, nahmen 1.684 Per-
sonen teil. Die Bevdlkerungsbefragung enthielt u. a. Fragen zum Einkaufsverhal-
ten, der Einschdtzung zu Markttagen und -zeiten, den vermissten Angeboten und
Produkten sowie zu der Bewertung und Bedeutung unterschiedlicher Aspekte des
Wochenmarktes. Weiter wurden auch Grinde fUr einen ausbleibenden oder sel-
tenen Besuch eines Wochenmarktes abgefragt. Schlie3lich konnten die Befragten
zudem noch ihre WUnsche und Ideen fUr die Wochenmdrkte des Steinfurter
Marktlandes duf3ern.

DarUber hinaus wurde der Prozess zur Erarbeitung des integrierten Wochen-
marktkonzeptes durch zwei Workshops begleitet. In diesen wurden die Akteure,
Marktverantwortliche sowie Marktbeschicker des Steinfurter Landes Uber den ak-
tuellen Stand des Projekts informiert und konnten sich im Rahmen eines offenen
Austauschs einbringen. Diskutiert wurden dabei neben konzeptionellen MaBnah-
menvorschldgen zur Weiterentwicklung der Wochenmdrkte auch Handlungsemp-
fehlungen zum Thema Marketing und Bewerbung der Markte. Inhaltlich unter-
stUtzt wurden die Workshops von Herrn Peter Joppa, der als Wochenmarktspe-
zialist seine fachkundige und langjdhrige Expertise mit in die Diskussion einbrin-
gen konnte.
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3 Wochenmadarkte -
Entwicklungen und Trends

Der Handel unterliegt als dynamischer Wirtschaftsbereich einem fortwéhrenden
Verdnderungsprozess. MafR3geblich sind dabei bundesweite Verdnderungen auf
der Nachfrage- und Angebotsseite. Diese Entwicklungen haben auch einen Ein-
fluss auf den Bereich der Wochenmarkte. Lebensmittelmdrkte treten aufgrund
angepasster und auf die BedUrfnisse der Bevélkerung abgestimmter Angebots-
strukturen in Konkurrenz zu Wochenmdarkten und ihrem Frischeangebot. Dennoch
gewinnen Wochenmadarkte aufgrund jingster Entwicklungen wieder an Bedeu-
tung. Wesentliche Strukturverdnderungen und die historische Entwicklung der
Wochenmarkte werden im Folgenden skizziert.

3.1 HISTORISCHE ENTWICKLUNG DER WOCHENMARKTE

Mdarkte als traditionelle Form des Handels stellen eine der dltesten Funktionen der
europdischen Stddte dar. FUr viele Orte, Flecken und Siedlungen war die Markt-
funktion die Keimzelle zur Stadtgrindung bzw. zumindest eine zentrale Kraft fur
das verstdrkte Stadtewachstum. So bildeten Marktpldtze sowohl friher als auch
heute noch oftmals das Stadtzentrum bzw. den Mittelpunkt der Altstadt. Wo-
chenmdrkte entwickelten sich vermehrt seit dem 10. Jahrhundert und Ubernah-
men eine Versorgungsfunktion fur die eigene Siedlung sowie fir das Umland. In
den darauffolgenden Jahrhunderten wuchs die Anzahl der Mdarkte und aufgrund
der sich stetig verbesserten Infrastruktur auch die GréBe und Ausstattung der be-
stehenden Wochenmarkte. Mit der Ansiedlung weiterer wichtiger Funktionen um
den Marktplatz herum wuchs dessen Bedeutung fir die Bevdlkerung und das
stddtische GefUge weiter an. So dienten sie mit der Zeit als Orte der Reprdsenta-
tion, die hdufiger auch durch eine attraktive architektonische Gestaltung gefoér-
dert wurden. Damit besitzen Marktpldtze neben einer versorgenden und ékono-
mischen Funktion auch eine soziale, kulturelle und stddtebauliche Funktion.

Spdtestens seit der Moderne hat sich das Erscheinungsbild der Wochenmdarkte
jedoch z. T. stark verdndert. Die Markttage und -zeiten wurden vereinheitlicht und
die Marktstdnde entwickelten sich zunehmend mobiler und professioneller. Die
Ausdehnung der Wochenmdrkte wuchs daher an, sodass eine Verlagerung auf
groBBere Platze oder sogar Markthallen nétig war. Durch die Anordnung der
Stdnde sollte Ordnung geschaffen werden, weshalb verschiedene Warengruppen
unterschiedlichen Pldtzen zugeordnet wurden. Im 19. und 20. Jahrhundert gerie-
ten die Mdrkte jedoch in Kritik, da sie zu viel Platz einnahmen und die hygienischen
Bedingungen unzureichend waren. Aufgrund der zunehmenden Konkurrenz durch
Kaufhduser entwickelten sich die Wochenmdrkte mit einem urspringlich breit
aufgestellten Angebot zudem verstdrkt zu Frischemdrkten. In versorgungstechni-
scher Hinsicht verlor der Markt auBerdem seine Vorrangstellung als st&dtisches
Handelszentrum. Ab den 1960er Jahren erfuhr der Wochenmarkt als Frische-
markt durch das Aufkommen von Supermarkten, Discountern und Einkaufszen-
tren zusdtzliche Konkurrenz. Insbesondere die langen Offnungszeiten, das nied-
rige Preisniveau sowie das zunehmend attraktive Frischeangebot der SB-Lebens-

ERENS NN \\/ochenmdrkte — Entwicklungen und Trends 5



mittelmadrkte setzte den Wochenmadrkten zu, infolgedessen reduzierte sich vieler-
orts die Anzahl der Wochenmarktstdnde, wdhrend in vielen kleineren Stadten und
Gemeinden oder Stadtteilzentren die Wochenmarkte komplett aufgegeben wur-
den.

Erst seit jUngster Zeit erleben die Wochenmarkte wieder eine positivere Entwick-
lung, die insbesondere auf eine sich wandelnde Nachfrage - auch beeinflusst
durch die Corona-Pandemie — zurUckzufUhren ist. Neben der reinen Versorgungs-
funktion auf traditionellen Mdarkten, entwickeln sich zunehmend erlebnisorien-
tierte (Themen-)Markte.

Wochenmdrkte befinden sich somit auch weiterhin in einem Verdnderungspro-
zess, der im Wesentlichen auf gesellschaftliche Entwicklungen zurUckzufUhren ist.
Auf die treibenden Kréfte wird im Folgenden eingegangen sowie darauf aufbau-
end die derzeitigen Entwicklungen und Trends im Bereich der Wochenmdrkte dar-
gestellt.

3.2 TRENDS UND ENTWICKLUNGEN AUF DEN WOCHENMARKTEN

Die Ubergeordneten handelsrelevanten Trends schaffen fir Wochenmadrkte
grundsdtzlich gute Rahmenbedingungen (s. Kapitel 3.2.2). Dennoch sieht sich das
Marktwesen auch einigen Herausforderungen konfrontiert, welche im Folgen er-
lGutert werden.

3.2.1 Umsatzentwicklung und Herausforderungen

Der bis in Anfang der 2010er Jahre anhaltende Rickgang von Umsdtzen und der
Anzahl der Beschaftigten an Verkaufsstdnden konnte in den letzten Jahren ge-
stoppt werden (s. Abbildung 3). Insbesondere durch die Corona-Pandemie ist hier
eine positive Entwicklung erkennbar.

250

200

150

100

50

mmmm \/eranderung der Beschdftigten e \/erdnderung des nominalen Umsatzes

Abbildung 3: Beschdéftigte und Umsétze im Einzelhandel an Verkaufssténden und auf Méarkten (2015=100; Referenzjahr)
Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Daten: Statistisches Bundesamt 2022.
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Die Herausforderungen, denen sich die Markthandler konfrontiert sehen, gestal-
ten sich jedoch weiterhin vielfdltig. Zentral dabei ist die starke Konkurrenz durch
die Lebensmittelmarkte, die heutzutage eine grundlegende Versorgungsfunktion
einnehmen. Auf wachsenden Verkaufsflachen greifen diese immer &fter den
Trend der Nachhaltigkeit und Regionalitat (z. B. durch regionale (Eigen-) Marken)
auf, um den KundenwUnschen nachzukommen und versuchen damit ein vermeid-
lich markthallendhnliches Angebot an Frischeprodukten zu offerieren. In diesem
Zusammenhang kénnenv. a. Lebensmitteldiscounter ihre Produkte i. d. R. zu nied-
rigeren Preisen anbieten und verschdrfen fUr die Marktbeschicker den Wettbe-
werb.

Einen weiteren Vorteil, welchen der stationdre Lebensmitteleinzelhandel gegen-
Uber den herkdmmlichen Wochenmarkten besitzt, sind die fast tdglichen und weit
ausgedehnten Offnungszeiten, die der Kundschaft ein flexibles Einkaufen ermog-
lichen. AuBerdem bietet ein GroBBteil der Lebensmittelmdrkte eine breitere Sorti-
mentsabdeckung als ein Wochenmarkt. Vor dem Hintergrund der knappen Res-
source Zeit sind diese beiden Aspekte insbesondere fUr Berufstdtige von Bedeu-
tung, da mit einem Einkauf zu einem beliebigen Zeitpunkt eine Vielzahl von Pro-
dukten erworben werden kann.

Neben dem hohen Konkurrenzdruck als externe Herausforderung muissen sich die
Marktbeschicker zudem internen Schwierigkeiten stellen. Hierbei ist v. a. die
Nachfolgeproblematik zu nennen, die sich an der Aufgabe von Marktstdnden
zeigt. ZurUckzufUhren ist der mangelnde Nachwuchs insb. auf die Arbeitsbedin-
gungen, da die Beschdftigten unterschiedlichsten Witterungsverhdltnissen aus-
gesetzt sind und teilweise lange Arbeitszeiten aufweisen. Die verbleibenden Be-
schicker haben oftmals schon ausgelastete Kapazitdten, weshalb ihnen die Be-
schickung weiterer Marktstandorte oftmals nicht moglich ist.

3.2.2 Gesellschaftliche Entwicklungen als Chancen

Trotz der Herausforderungen fUr den Wochenmarkt sind seit einigen Jahren leicht
positive Entwicklungen hinsichtlich des Einzelhandels an Verkaufsstdnden und auf
Mdarkten zu beobachten (s. Abbildung 3). Diese Entwicklung wird bedingt durch
Ubergeordnete Trends, die in den vergangenen Jahren Verdnderungen und stei-
gende Chancen im Wochenmarktwesen zur Folge hatten und auch zukUnftig eine
positive Wirkung auf das Marktwesen entfalten werden. Die Trends werden im
Folgenden mit ihrer Bedeutung fiur die Wochenmarkte dargestellt.

Wertewandel: Mit jeder Generation dndern sich Wertvorstellungen, Gewohnhei-
ten und Anspriche an die Lebensumwelt. Folge dieser zunehmenden Pluralisie-
rung sind deutlich starker ausdifferenzierte Erndhrungsstile (z.B. vegan, vegeta-
risch, Bio etc.) und neue Lebensstile u. a. mit Fokus auf kérperliches Wohlbefinden
und Nachhaltigkeit?, an denen sich auch der Handel hinsichtlich seiner Angebote
und Betriebstypen ausrichtet und diversifiziert. Auch Themen wie Regionalitdt
und Bio-Qualitat werden fur Konsumenten stets relevanter. Kunden fragen be-
wusst deutlich mehr biologisch und nachhaltig erzeugte Produkte nach, wodurch
entsprechende Umsdatze in den letzten Jahren stetig angestiegen sind (s. Abbil-
dung 4). Insbesondere mit dem Bedeutungsgewinn des bewussten Konsums
steigt die Ausgabebereitschaft (eines Teils) der Konsumenten fir Lebensmittel

2|_LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability)
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wieder an. Zudem wird dem Konsum neben der materiellen Bedeutung auch zu-
nehmend ein immaterieller Erlebniswert (s. u.) beigemessen.
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Abbildung 4: Steigende Umsdtze im Einzelhandel mit Bio-Lebensmitteln
Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Daten: EHI Retail Institute nach BOWL e. V. - Branchenreport 2021.

Der gesellschaftliche Wertewandel und die damit verbundene Nachfrage nach
Regionalitat, Nachhaltigkeit und Bio-Qualitdt beeinflussen das Warenangebot
und die Bedeutung der Wochenmadarkte zunehmend. Insbesondere regionale Pro-
dukte aus der Heimat werden It. einer Studie von 59 % der Kunden bevorzugt (s.
Abbildung 5). Auch weitere Parameter wie artgerechte Tierhaltung, Bio-Produkte
oder Fair-trade gewinnen fir Kunden deutlich an Bedeutung.
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Abbildung 5: Zunehmende Bedeutung der bewussten Erndhrung
Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Daten: Nestlé Studie (2021): So klimafreundlich is(s)t Deutschland.

In diesem Zusammenhang stellt sich der Fokus auf Frische und Regionalitdt sowie
regional/biologisch hergestellte oder angebaute Produkte als groBBer Vorteil der
Wochenmdrkte gegenUber den Lebensmittelmdrkten dar. Dieser Wertewandel
ist eine groBe Chance fir Wochenmadrkte: Regionalitdt und Qualitat kénnen Kun-
den authentischer vermittelt werden als es im herkdmmlichen Lebensmittelein-
zelhandel moéglich ist. Der Mehrwert spiegelt sich zudem im persénlichen Kontakt
mit dem Direkterzeuger wider. Die Geschichte hinter dem Produkt kann glaub-
wirdig vermittelt werden, im Idealfall entwickelt sich zwischen den Kunden und
dem Markthdndler ein Vertrauensverhdltnis. Auch spezielle Themenmdrkte wie
Bio- und Okomadrkte erfreuen sich wachsender Beliebtheit.

Demografischer Wandel: Die Bevdlkerung in Deutschland wird insgesamt — trotz
kurzfristiger, migrationsbedingter Sondereffekte — weniger und durchschnittlich
dlter, wobei mit erheblichen regionalen Unterschieden zu rechnen ist. Zudem
nimmt innerhalb der Gruppe der Uber-65-Jahrigen der Anteil der Hochbetagten
zu3. Relevant ist diese Entwicklung vor allem fUr die értliche Nahversorgungsstruk-
tur, da die Nahraumversorgung fir diese Kundengruppe gerade dann an Bedeu-
tung gewinnt, wenn mit dem zunehmenden Alter die motorisierte Individualmobi-
litdt eingeschrdnkt wird. Zudem steigt das Interesse an innerstadtischem Woh-
nen insbesondere auch bei den jungen Alten. Der Handel selbst reagiert auf diese
Entwicklungen bereits in Ansdtzen mit bestimmten Betriebsformaten, angepass-
ter Ladengestaltung und Serviceleistungen fUr Senioren (z. B. Bringdienste).

Mit einem zunehmenden Anteil an nicht mehr Berufstdtigen wdchst der Anteil an
potenziellen Kunden, die zu Ublichen Marktzeiten (insbesondere vormittags) einen

3 2015: rd. 20 % dlter als 65 Jahre, rd. 5 % dlter als 79 Jahre; 2060: rd. 33 % dlter als 65 Jahre, rd. 13 % dlter als
79 Jahre (vgl. Statistisches Bundesamt 2015).
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Wochenmarkt aufsuchen kénnen. Gleichzeitig steigt auch der Anteil mobil einge-
schréankten Personen, dies bedeutet fur die Zukunft der Wochenmdrkte, dass ihre
Nahversorgungsfunktion relevanter wird und die Einrichtung von Lieferdiensten,
insbesondere fUr Hochbetagte, verstdrkt eine Rolle spielen wird. DarUber hinaus
gewinnt mit der zunehmenden Alterung der Gesellschaft das Thema der Verein-
samung an Bedeutung, so dass besonders die soziale Komponente (Markt als so-
zialer Treffpunkt, Ort der Kommunikation) der Wochenmadrkte zukiUnftig ein wich-
tiger Faktor sein wird.

Individualisierung: Die Zahl der Privathaushalte steigt in Deutschland weiter an,
wobei sich die durchschnittliche Personenzahl je Haushalt stetig reduziert.* Neben
dieser quantitativen Entwicklung fUhren auch qualitative Aspekte der Individuali-
sierung (z. B. Ausdifferenzierung von Zielgruppen, Individualisierung von Lebens-
biografien) zu neuen Konsumverhaltensmustern (s. u.).

Mit den individualisierten Lebensformen rickt die Frage der Offnungs- und
Marktzeiten in den Vordergrund. Marktzeiten miUssen entsprechend der Ziel-
gruppe und dem Umfeld (z. B. Einpendlerstandort, Milieu im Umfeld) angepasst
werden. Mit dem Aufkommen von (Feier-)Abendmdrkten reagieren die Wochen-
markte auf die Nachfrage dieser Zielgruppen und erméglichen einen Einkauf auf
dem Wochenmarkt nach Feierabend. Zudem ist ein erhéhter Konsum von Conve-
nience-Produkten zu verzeichnen, auf dessen Nachfrage die Wochenmadrkte rea-
gieren mussen.

Zusdatzlich sollte die Ansprache der Kunden zielgruppenspezifisch ausgerichtet
werden und Uber verschiedene Kandle laufen. Mit zunehmendem Alter sind dem-
nach die Kunden ab 20 bis 29 Jahren Uber Facebook und YouTube am besten zu
erreichen, wohingegen jingere Zielgruppen eher Plattformen wie Instagram,
YouTube oder Snapchat nutzen (s. Abbildung 6).

“  rd. 41 Mio. Haushalte, davon rd. 41 % Einpersonenhaushalte; 2035: rd. 43 Mio. Haushalte, davon rd. 56 % Ein-
personenhaushalte (vgl. Mikrozensus und Haushaltsvorausberechnung des Statistischen Bundesamtes).
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Abbildung 6: Nutzung Social-Media (Auswahl) nach Altersgruppen
Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Daten: Online Monitor 2021.

Digitalisierung/Online-Affinitdt: Eine wesentliche Triebfeder des Strukturwan-
dels im Handel ist die zunehmende Digitalisierung aller Lebensbereiche. Auch bei
dlteren Bevolkerungsgruppen steigt die Online-Affinitat deutlich an. Die Auswir-
kungen auf den stationdren Handel sind aufgrund des wachsenden Online-Ein-
kaufverhaltens negativ und unterscheiden sich deutlich zwischen den Warengrup-
pen. Allerdings zeigen sich die fUr den ldndlichen Raum so wichtigen Warengrup-
pen des kurzfristigen Bedarfs als Uberaus ,robust”, was zum einen an der (noch)
vorhandenen Skepsis beim Online-Einkauf von frischen Lebensmitteln und zum
anderen an der dafir noch nicht ausgelegten Transportlogistik (z. B. KUhlkette)
liegt. Es ist jedoch davon auszugehen, dass mittel- bis langfristig auch in diesem
Marktsegment gesellschaftliche und technische Hirden Uberwunden werden. Die
Entwicklung wird allerdings zundchst Gro3stddte bzw. hochverdichtete Grof3-
stadtregionen betreffen.

Der Anteil des Online-Handels am gesamten Einzelhandelsumsatz wdchst konti-
nuierlich an, sodass im Jahr 2020 im Online-Handel rd. 71,5 Mio. € in Deutschland
umgesetzt wurden, was einem Anteil von rd. 12,4 % am gesamten Einzelhandel-
sumsatz entspricht®. Diese Entwicklung wird sich auch weiterhin zeigen und den
stationdren Handel unter Druck setzen. Neben einem erhéhten Wettbewerb ge-
genUber Online-Vertriebsformen kann die Digitalisierung dem stationdren Einzel-
handel jedoch auch gewisse Chancen bieten (u. a. Erhéhung der Sichtbarkeit/Er-
reichbarkeit, Realisierung von Liebhaber- und Spezialwarenangeboten mit sehr
eng gefassten Zielgruppen, Multi- und Cross-Channel-Marketingstrategien).

Neben der zielgruppenspezifischen Ansprache Uber entsprechende (digitale) Ka-
ndle (s. Abbildung 6), steigt die Relevanz der digitalen Sichtbarkeit zur Bewerbung
von Wochenmdrkten. Entsprechend entstehen neue digitale Angebote fUr regio-
nale Erzeuger. Teilweise etablieren sich Wochenmadrkte mit einem eigenen Online-

5 EHI Retail Institut: handelsdaten.de
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Shop sowie Liefer- und Abholoptionen. Gleichzeitig wdchst jedoch auch die Kon-
kurrenz durch andere Online/Hybrid-Vertriebsformen, wie z. B. Marktschwdrme-
rei oder Frischepost.

Kopplung und Entkopplung von Konsum: Aufgrund der bereits skizzierten gesell-
schaftlichen Wandlungsprozesse, des hohen Motorisierungsgrades und sinkender
Zeitkontingente (insb. durch die individualisierten Lebensformen und die ,dop-
pelte" Erwerbstatigkeit in Familien) wird der Einkaufsaufwand weiter durch we-
niger, aber dafir umfassendere Einkdufe reduziert. Das so genannte one-stop-
shopping begUnstigt die Bildung von fldchenintensiven Kopplungsstandorten. Der
Vorteil der Bequemlichkeit und der Angebotsvielfalt schldgt dabei aus Kunden-
sicht oft das Kriterium der rdumlichen N&he von Versorgungsstandorten. Der Ein-
kauf auf dem Wochenmarkt wird dabei oft als Ergdnzung zum Einkauf im Le-
bensmittelmarkt wahrgenommen. Einkaufswege werden dabei zumeist mit be-
ruflichen oder freizeitbedingten Wegen gekoppelt. Auch neue Vertriebsformen fur
Frischeprodukte, z. B. Abholstationen, dienen dem Zeitersparnis der Kunden, kén-
nen sinnvoll mit weiteren Erledigungen gekoppelt werden und auf gréBeren Wo-
chenmadrkten etabliert werden. Infolge der zunehmenden Bequemlichkeit der Kun-
den ist auch eine erhéhte Nachfrage nach (gesunden) Convenience-Produkten
festzustellen. Diese kénnen auf Wochenmdrkten u. a. durch das Angebot von Re-
zeptboxen, verzehrfertigen Produkten und vorgegarten Gericht bedient werden.

Auf der anderen Seite fUhrt die weiter zunehmende Nutzerfreundlichkeit von On-
line-Einkdufen (insb. durch die Entwicklung des Mobile Commerce auf dem
Smartphone) zu einer zeitlichen und rdumlichen Entkopplung von Konsum — der
Einkauf ,abends auf der Couch" ist keine Seltenheit. Dieser Faktor kann durchaus
auch positive Impulse auf die generelle einzelhandelsbezogene Ausgabebereit-
schaft haben und unterstreicht die Bedeutung der digitalen Sichtbarkeit des Wo-
chenmarktwesens.

Erlebnisorientierung: Der Erlebniseinkauf spielt nicht nur beim klassischen ,Ein-
kaufsbummel” eine wichtige Rolle. Auch im Bereich der Nahversorgung und Wo-
chenmadrkte versuchen die Anbieter durch hochwertigere Warenprdsentation, Er-
héhung der Angebotsvielfalt und -qualitat (insb. durch regionale und zielgruppen-
spezifische Produkte) sowie spezielle Serviceangebote die Aufmerksamkeit der
Kunden zu gewinnen. Der Einkauf wird dabei dhnlich emotional aufgeladen wie in
anderen Branchen auch.

Mit der stdarkeren Erlebnis- und Freizeitorientierung der Bevolkerung etablieren
sich erlebnisorientierte Marktformen abseits des klassischen Wochenmarkts, die
nicht die Versorgungsfunktion in den Vordergrund stellen, sondern ihren Fokus auf
ein Erlebnis und das Verweilen in besonderer Atmosphdre legen. Oftmals werden
solche Mdrkte um gastronomische Angebote ergdnzt und weisen damit auch ei-
nen gewissen Freizeit- und Unterhaltungscharakter auf. Hierzu zdhlen bspw.
Street-Food-Mdarkte, Feierabendmarkte, Mittelaltermdrkte oder andere Themen-
mdrkte. Diese spezielleren Marktformen haben meist fir die jUngere Bevdlkerung
eine grofBe Strahlkraft, sind jedoch eher in gréBeren Stddten rentabel, da dort die
Zielgruppe mit ihrer spezifischen Nachfrage ansdssig ist.

Zudem zeigt sich, dass eine Kombination aus unterschiedlichen Nutzungen (Han-
del mit Frischeprodukten, weiteren Lebensmitteln, regionalem Kunstwerk, Texti-
lien, Haushaltswaren, etc. sowie Gastronomie und Dienstleistungen) auch auf
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klassischen Frischemdarkten verstdrkt nachgefragt wird. Die Wochenmdrkte be-
finden sich im Wandel und auch dort spielt die Aufenthaltsqualitdt — z. B. Verzehr-
tische mit Sitzgelegenheiten, Musikangebot/Unterhaltungsprogramm, Waren-
prasentation/thematische Dekoration — eine zunehmende Bedeutung.

Key-Facts

Zusammenfassend ergeben sich fir Wochenmarkte groBe Chancen, die sich aus
den aktuellen Trends wie Regionalitdt, Wachstumsmarkt Convenience, neue Kon-
sum- und Erndhrungsformen sowie zunehmende Erlebnisorientierung der Kunden
ergeben kéonnen. Durch ein gezieltes Aufgreifen der dargestellten Trends kénnen
sich Wochenmadrkte zukunftsfahig etablieren.

Die Digitalisierung der Gesellschaft sollte in dem Zusammenhang v. a. im Bereich
des Marketings aufgegriffen werden. Eigene Online-Shops von Wochenmdrkten
wurden in jUngster Vergangenheit fUr zahlreiche Stadte entwickelt, waren jedoch
vielfach nur bedingt erfolgreich und wurden aufgrund zu geringer Nachfrage bei
gleichzeitig hohen Kosten wieder eingestellt.

ERENS NN \\/ochenmdrkte — Entwicklungen und Trends 13




Abgrenzungen

[ Steinfurter Land
3 Kommune
[ Bundesland

Wochenmarkt
[ J

10.000 m

Das Steinfurter Marktland

Nachfolgend werden die wesentlichen Eckdaten zum Steinfurter Marktland vor-
gestellt sowie die zentralen Ergebnisse der Befragungen der Bevélkerung und der
Marktbeschicker auf Ebene der Gesamtregion dargestellt. Darauf folgt eine ein-
gehende Analyse der bestehenden Wochenmadarkte unter Einbindung der Ergeb-
nisse aus der Markthdndlerbefragung in Steckbriefform.

4.1 DIE LEADER-REGION ,,STEINFURTER LAND"

Die Region Steinfurter Land zdhlt bereits seit 2007 zu einer der LEADER-Regio-
nen der Europdischen Union und befindet sich im nérdlichen MUnsterland im Bun-
desland Nordrhein-Westfalen. Der LEADER-Region ,Steinfurter Land” gehéren 14
Kommunen an. Zu diesen zdhlen neben den acht Gemeinden Altenberge, Laer,
Metelen, Neuenkirchen, Nordwalde, Saerbeck, Schéppingen und Wettringen die
sechs Stadte Emsdetten, Greven, Horstmar, Ochtrup, Rheine und Steinfurt. Die
Stadt Rheine ist jedoch nicht Teil der Projektkulisse ,Steinfurter Marktland” und
wird aufgrund dessen im Zuge der Erarbeitung des integrierten Marktkonzeptes
nicht mitbetrachtet. Der SUdostrand der Region grenzt an die Stadt MiUnster,
welche mit einem groBen Wochenmarkt sowie einem Oko-Bauernmarkt bereits
gut aufgestelltist. Auch in den angrenzenden Stddten (z. B. Coesfeld, Rheine oder
Ahaus) gibt es groBe Wochenmarkte, die teilweise auch Kundschaft aus den Kom-
munen der LEADER-Region anziehen.
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Abbildung 7: Projektkulisse "Steinfurter Marktland"
Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Kartengrundlage OpenStreetMap - veroffentlicht unter ODbL.

Im Steinfurter Marktland leben 203.638 Einwohneré, wobei gemal3 aktueller Be-
volkerungsprognose bis zum Jahr 2030 eine geringfigig positive Bevolkerungs-
entwicklung von rd. 1,4 %7 zu erwarten ist. Die Bevolkerung verteilt sich dabei auf

¢ Quelle: IT.NRW (Stand: 31.12.2020).
7 Quelle: ITNRW (Ausgangsjahr der Vorausberechnung 2018).
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eine eher landlich geprdagte Siedlungsstruktur, die sich aus wenigen zentralen
Stddten sowie einigen Gemeinden mit einer Vielzahl an kleineren Ortschaften zu-
sammensetzt.

Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftniveau in der Warengruppe Nahrungs- und
Genussmittel betrdgt im Steinfurter Marktland rd. 98,78 und liegt damit leicht un-
ter dem bundesdeutschen Durchschnitt von 100. Dabei verteilt sich die Kaufkraft
auf die Kommunen sehr unterschiedlich, was zu einer Spannweite des Kaufkraft-
niveaus von rd. 90 in der Gemeinde Schéppingen bis rd. 107 in der Gemeinde Al-
tenberge fUhrt.

Die Nahversorgung im Steinfurter Land wird im Wesentlichen durch Lebensmit-
telvollsortimenter und -discounter sichergestellt. Die kleineren Ortsteile der
Stddte und Gemeinden verfigen zumeist Uber keinen eigenen, strukturprdgenden
Lebensmittelmarkt. Das Angebot ist hier v. a. durch kleinere Lebensmittelge-
schdfte bzw. Betriebe des Lebensmittelhandwerks geprdgt, die in einem einge-
schrankten Umfang ein gewisses Nahversorgungsangebot gewdhrleisten. Diese
Betriebe stehen jedoch insb. aufgrund der Konkurrenz durch die groBen Lebens-
mittelfilialen und eines fehlenden Nachfolgers zunehmend unter einem Wettbe-
werbsdruck und sehen sich nicht selten mit einer Geschdaftsaufgabe konfrontiert.
Damit einhergehend werden Wochenmarkte fUr einen regionalen, wohnungsna-
hen Lebensmitteleinkauf umso relevanter. DarUber hinaus spielt im Steinfurter
Land die Landwirtschaft traditionell eine gro3e Rolle, was in dem hohen Anteil der
Beschdaftigten mit Bezug zur Landwirtschaft ersichtlich wird. Die Ndhe zum regi-
onalen Erzeuger sowie die Vielfalt der Produkte aus der Region legen damit einen
wesentlichen Grundstein fir eine attraktive Wochenmarktlandschaft.

4.2 DIE WOCHENMARKTE DES STEINFURTER LANDES

Im Projektgebiet des Steinfurter Marktlands bestehen zum Erhebungszeitraum
13 Wochenmadrkte, die sich auf elf Kommmunen verteilen. Lediglich die Kleinstadt
Horstmar und die Gemeinde Schéppingen verfigen Uber keinen Wochenmarkt. Es
wird ersichtlich, dass die Wochenmarkte unterschiedliche MarktgréBen aufwei-
sen, woraus sich Wochenmarktklassifizierungen ergeben (s. Abbildung 8).

Kleinstwochenmarkte sind in den Kommunen Laer, Metelen, Steinfurt-Borghorst
und Wettringen verortet. Diese weisen lediglich einen bis funf Marktstédnde auf
und kénnen damit ein gewisses Mindestangebot eines Wochenmarktes nicht ab-
decken. Auf kleinen Wochenmadrkten, so wie sie in Altenberge, Greven-Reckenfeld,
Neuenkirchen, Nordwalde und Saerbeck bestehen, ist das Mindestangebot eines
Wochenmarktes weitestgehend durch jeweils einen Marktstand abgedeckt. Je-
doch kénnen aufgrund der Sortimentsstruktur auch die kleinen Wochenmarkten
AngebotslUcken aufweisen. DariUber hinaus sind im Steinfurter Marktland noch
vier mittlere bis groBe Wochenmarkte in Emsdetten, Greven, Ochtrup und Stein-
furt-Burgsteinfurt lokalisiert, wobei die Anzahl der Marktstdnde an den stdrker
frequentierten Markttagen am Freitag oder Samstag als Grundlage zur Einord-
nung verwendet wurden. Dieser Typ Wochenmarkt stellt ein breites Warenange-
bot bereit, sodass die Marktbesucher innerhalb eines Warensortiments zwischen
mehreren Marktstdnden wdhlen kénnen.

& Quelle: IfH 2021.

BV Do Steinfurter Marktland 15



Grundsdatzlich ist jedoch anzumerken, dass die erfolgte Einordnung auf einer
Stichtagserhebung basiert. Aus saisonalen, wetter- oder urlaubsbedingten Grin-
den ist die Anzahl der Handler und damit auch das angebotene Warensortiment
schwankend. Ebenso kann die Corona-Pandemie Auswirkungen auf die Standan-
zahl genommen haben.
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Abbildung 8: Wochenmdrkte im Steinfurter Marktland
Quelle: Darstellung Stadt + Handel; Bestandserhebung 03/2021.

4.3 BEFRAGUNGSERGEBNISSE FUR DIE GESAMTREGION

Im Zuge der Erstellung eines Wochenmarktkonzeptes wurden sowohl Beschicker
als auch Kunden und Besucher zu dem Thema Wochenmdrkte im Steinfurter
Marktland befragt. Nachfolgend werden die wesentlichen Erkenntnisse der Be-
fragungen zundchst der Marktbeschicker und anschlieBend der BUrger darge-
stellt.

4.3.1 Wesentliche Befragungsergebnisse Marktbeschicker

Um die Situation im Steinfurter Marktland aus Sicht der Markthéandler zu erfas-
sen, wurde eine Befragung der Wochenmarktbeschicker durchgefUhrt. Neben
Fragen zu den angebotenen Waren, dem Kundenaufkommen und den Entwick-
lungen auf dem Wochenmarkt, wurden die Marktbeschicker auch zu ihren Win-
schen und Ideen zur Weiterentwicklung des jeweiligen Wochenmarkts befragt.

An der Marktbeschicker-Befragung nahmen 33 Markthdandler teil. Dabei handelt
es sich nicht nur um Beschicker aus dem Kreis Steinfurt, sondern in einem geringen
Umfang auch um Marktbeschicker aus den Kreisen Borken, Coesfeld, Emsland so-
wie aus der Grafschaft Bentheim. Festzustellen ist, dass die teilnehmenden Wo-
chenmarktbeschicker v. a. auf die gréBeren Wochenmdrkte der Region Bezug ge-
nommen haben bzw. diese bewertet haben. Zwei Drittel der Teilnehmenden zdh-
len zu den Beschickern der Wochenmdarkte in Emsdetten, Ochtrup und Steinfurt-
Burgsteinfurt (s. Abbildung 9).
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Abbildung 9: Beteiligung der Marktbeschicker
Quelle: Darstellung: Stadt + Handel; Daten: Marktbeschickerbefragung Stadt + Handel 03/2021; n = 33.

Mit 58 % sind mehr als die Halfte der Handler bereits seit Gber 20 Jahren auf den
Wochenmarkten im Steinfurter Marktland tatig und verfigen damit Uber lang-
jahrige Erfahrungen im Marktwesen der Region. Knapp je ein Drittel der Befrag-
ten bietet hauptsdchlich die Sortimente Obst/GemUse und Fleischwaren an. An-
teilsmdaBig nachgeordnet nahmen Marktbeschicker mit den Hauptsortimenten
Brot und Backwaren, Kase/Eier/weitere Milchprodukte, Fisch/Meeresfrichte so-
wie Blumen/Pflanzen an der Befragung teil. Dabei bietet die Mehrheit der Teil-
nehmenden sowohl selbsterzeugte als auch nicht selbst-erzeugte Produkte an.
Rund 20 % der Teilnehmenden gaben zusatzlich an, ausschlie3lich Erzeuger von
der ihnen verkauften Produkte zu sein. Die Befragung zeigt auch, dass die Markt-
beschicker mit den derzeit gewdhlten Markttagen weitestgehend zufrieden sind.

Die Mehrheit der

teilnehmenden Drei Viertel der
Marktbeschicker besitzt Marktbeschicker
eine langjéhriger stammen aus dem Kreis

Wochenmarkttradition. Steinfurt.

Die Mehrheit der

Fast alle teilnehmenden Teilnehmenden bietet
Marktbeschicker erachten sowohl selbsterzeugte als
die aktuellen Markttage auch nicht-selbsterzeugte
als sinnvoll. Produkte an

Abbildung 10: Eigenschaften und Einschétzungen der Marktbeschicker
Quelle: Darstellung: Stadt + Handel; Daten: Marktbeschickerbefragung Stadt + Handel 03/2021; n = 33.
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An den Marktstdnden kauft Uberwiegend eine dltere Kundschaft ein, da diese
meist die Moglichkeit hat, die vormittags stattfindenden Mdarkte an Arbeitstagen
wahrzunehmen. DarUber hinaus besteht der GroBteil der Kundschaft aus Stamm-
kunden, die regelmdf3ig und bereits Uber einen Idngeren Zeitraum bei ihren Markt-
handler einkaufen. 65 % der Marktbeschicker berichteten, dass mehr als drei Vier-
tel der Besucher Stammkunden sind, wdhrend die Ubrigen Beschicker aussagten,
dass ihre Stammkundschaft zwischen 50- 75 % ausmacht. Uber die Halfte der
Handler gab zudem an, dass die Kundschaft pro Tag zwischen 100 und 200 Besu-
chern betrdgt, wahrend rd. ein Viertel der Teilnehmenden feststellte, dass zwi-
schen 50 und 100 Besucher ihren Marktstand aufsuchen.

Die Mehrheit der
teilnehmenden

Marktbeschicker zdhlt pro

Die dltere Kundschaft Markttag etwa 100 bis
tatigt Uberwiegend 200 Kunden.

ihren Einkauf an den

Marktstdnden

Ein Grof3teil der Kunden
sind Stammkunden.

Abbildung 11: Kundenaufkommen und -struktur
Quelle: Darstellung: Stadt + Handel; Daten: Marktbeschickerbefragung Stadt + Handel 03/2021; n = 33.

Wdahrend der Corona-Pandemie hat der bereits in den Vorjahren sich abzeich-
nende leichte positive Trend auf den Wochenmadrkten an Dynamik gewonnen. So
gaben rd. drei Viertel der teilnehmenden Marktbeschicker an, bereits in den letz-
ten drei Jahren vor der Corona-Pandemie steigende Umsdtze verbucht zu haben,
welche sich im Zuge der Corona-Pandemie nochmals deutlich erh6ht haben. Da-
bei ist festzuhalten, dass das Kundenaufkommen in allen Altersgruppen bereits
vor der Corona-Pandemie, jedoch verstdrkt auch seit der Pandemie gestiegen ist
und sich die Stammkundschaft mit der Corona-Pandemie deutlich vergréBert hat.
Gleichzeitig ist von den teilnehmenden Marktbeschickern jedoch auch ein Rick-
gang der Warenvielfalt sowie des gastronomischen Angebots beobachtet wor-
den, welcher im Zuge der Corona-Pandemie intensiviert wurde. Diese Entwicklung
ist u. a. maBgeblich auf die zwischenzeitlichen und wdhrend des Befragungszeit-
raum geltenden Regelungen in der Coronaschutzverordnung zurUckzufUhren.
Diese besagten, dass gastronomische Angebote sowie Marktstdnde mit Waren
abseits des kurzfristigen Bedarfsbereichs, wie z. B. Textilien, nicht auf dem Wo-
chenmarkt ihre Waren anbieten durften. Diese MalBnahme zeigt sich auch in der
angegebenen negativen Umsatzentwicklung der entsprechenden Marktbeschi-
cker mit Non-Food-Angeboten (s. Abbildung 12).
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... vor Corona

= mehr als -10 %

® -3 % bis -10 %

= gleich geblieben

= bis +3 %

= +3 % bis +10 %

s mehr als +10 %

Abbildung 12: Umsatzveréinderung vor und seit der Corona-Pandemie
Quelle: Darstellung: Stadt + Handel; Daten: Marktbeschickerbefragung Stadt + Handel 03/2021; n = 33.

... seit Corona

Im Zuge der Teilnahme der Befragung hatten die Marktbeschicker die Moglichkeit,
unterschiedliche Aspekte auf dem Wochenmarkt anhand von Schulnoten zu be-

werten. Insgesamt ist zu erkennen, dass die Wochenmdrkte der Region Uberwie-
gend gut bewertet wurden. Eher unterdurchschnittlich bewertet wurden die As-

pekte gastronomisches Angebot, die Bewerbung des Wochenmarktes sowie die
Ausstattung des Marktplatzes (insbesondere Sanitdranlagen). Hier besteht folg-
lich Handlungsbedarf. Uberdurchschnittlich bewertet wurden die Punkte Stand-
ort innerhalb der Stadt/Gemeinde, die Erreichbarkeit des eigenen Marktstandes
sowie die Zusammenarbeit mit den kommunalen Verantwortlichen (s. Abbildung

13).

Standort des Marktes innerhalb der Stadt/Gemeinde
Erreichbarkeit der eigenen Marktstandflache

Gestaltung der Verkaufssténde

Anzahl der Stande auf dem gesamten Markt

Ausstattung des Platzes

Anordnung der Stdnde

Marktatmosphére/Ambiente/ Aufenthaltsqualitét
Parkplatzangebot fr Marktbeschicker

Parkplatzangebot fur Kunden

Erreichbarkeit mit 6ffentlichem Nahverkehr

Gastronomisches Angebot auf dem Markt

Zufriedenheit und Zusammenarbeit mit umliegenden Nutzungen
Bewerbung des Wochenmarktes

Flexibilitat beim Auf- und Abbau

Abstellmoglichkeiten fUr Zugwagen, KUhlwagen oder privates Pkw
Stand-/Marktgebuhren

Zusammenarbeit mit kommunalen Verantwortlichen

M sehr gut

Hgut

43 %

32 %

21 %

23 %

15 % 27 %

23 %

19 %

20 %

15 %

12 %

28 %

8 %

38 %

13 %

13 %

23 %

39 %

20 %

Abbildung 13: Bewertung der Wochenmérkte seitens der Marktbeschicker
Quelle: Darstellung: Stadt + Handel; Daten: Marktbeschickerbefragung Stadt + Handel 03/2021; n = 28.

M befriedigend

57 %

63 %

27 %

27 %

23 %

42 %
46 %
52 %
46 %
53 %
36 %
58 %
17 %
71 %
54 %

42 %

40 %

36 %

60 %

M gussreichend

54 %

12 %

7% |

8 %

15 %

19 %

27 %

16 %

27 %

18 %

12 %

23 %

8 %

8 %

12 %

12 %

2% 6%

17 %

ARG 21 %

13 %

27 %

14 %

80 %

24 %

8 %

8 %

17 %

8 %

7 %

100 %

B mangelhaft

Die Befragung der Marktbeschicker des Steinfurter Marktlandes bestdtigt die in
Kapitel 3.2.1 dargestellten Herausforderungen (s. Abbildung 14). Demnach stellt
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die grof3te Herausforderungen die Akquise von Verkaufspersonal fir die Markt-
stdnde dar. DarUber hinaus bedingt die zunehmende Expansion und qualitative
Weiterentwicklung der Lebensmittelmarkte eine wachsende Konkurrenz fUr die
Wochenmdrkte und auch die die Suche nach einem Nachfolger bei geplanter Ge-
schaftsaufgabe stellt ein fir mehr als die Halfte der teilnehmenden Befragten
eine Herausforderung dar.

Zunehmende
Expansion/Konkurrenz von 66 % 34 %

42 % 58 %
14 % 86 %
79 % AR
59 % 41 %
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
| |

Abbildung 14: Herausforderungen fir das Betreiben eines Marktstandes
Quelle: Darstellung: Stadt + Handel; Daten: Marktbeschickerbefragung Stadt + Handel 03/2021.

Diese genannten Herausforderungen kdnnen mitunter ein Grund sein, weshalb
nahezu die Hdalfte der teilnehmenden Marktbeschicker kein Interesse hat bzw.
Uber keine Kapazitdten verfigt, einen weiteren Wochenmarkt zu beschicken.
Dennoch wird aus der Befragung ersichtlich, dass insbesondere am Dienstag und
nachgeordnet am Donnerstag Kapazitdten bzw. Interesse seitens einiger Markt-
beschicker besteht, auf einem weiteren Wochenmarkt ihre Produkte anzubieten.
Dieses Erkenntnis kann bei der Weiterentwicklung des Marktwesens der Region in
Bezug auf die Etablierung neuer Markte Bericksichtigung finden.
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