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Öffentliche Sitzung 
 
 
 
I. Vortrag der Referentin 

Zuständig für die Angelegenheit ist der Ausschuss für Stadtplanung und Bauordnung  
gemäß § 7 Abs. 1 Ziffer 11 der Geschäftsordnung des Stadtrates der Landeshauptstadt 
München, da die zu behandelnde Angelegenheit nicht auf einen Stadtbezirk begrenzt ist. 

 

1. Beschlusslage 

Mit Beschluss der Vollversammlung vom 20.03.2019 (Sitzungsvorlage Nr.14-20 / V 
12932) hat der Stadtrat der Landeshauptstadt München das aus den Leitlinien der 
PERSPEKTIVE MÜNCHEN entwickelte Zentrenkonzept beschlossen. 
 
Das Referat für Stadtplanung und Bauordnung wurde beauftragt, als Grundlage für die 
weitere Fortschreibung des Zentrenkonzeptes im Rahmen eines Werkauftrages die tur-
nusmäßige Erhebung der Einzelhandelsdaten durchzuführen (Ziffer 5 des Beschlusses). 
Auf Basis einer nationalen öffentlichen Ausschreibung wurde im Oktober 2020 mit finanzi-
eller Beteiligung des Referates für Arbeit und Wirtschaft der Werkauftrag an die GMA – 
Gesellschaft für Markt- und Absatzforschung, München vergeben. 
 
Mit dem vorliegenden Beschluss berichtet das Referat für Stadtplanung und Bauordnung 
über die Ergebnisse der durchgeführten Einzelhandelserhebung und macht Vorschläge für 
das weitere Vorgehen. 
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2. Durchführung der Erhebung 2021 

Gesamtstädtische Einzelhandelserhebungen fanden in München in den Jahren 1982, 
1989 ,1996 und zuletzt 2012 statt. In den Jahren 2000 bis 2003 gab es im Stadtgebiet teil-
räumliche Erhebungen, die 2004 zusammengefasst wurden. Die Erhebungen wurden je-
weils verwaltungsintern georeferenziert, d.h. die erhobenen Einrichtungen wurden mit 
Lagekoordinaten versehen und stehen damit auch für räumliche Analysen und Darstellun-
gen in Karten und Plänen zur Verfügung. Mit der erneuten Erhebung im Jahr 2021 wurden 
die Veränderungen im Marktgeschehen entsprechend der Vorgaben des Datenschutzge-
setzes anonymisiert dokumentiert und die Datenbank entsprechend aktualisiert. 
 
Durch die Erhebung 2021 sind aktualisierte Aussagen zur Entwicklung von verschiedenen 
räumlichen Bereichen oder spezifischen Fragestellungen möglich. Zudem können die be-
stehenden Zielaussagen des Zentrenkonzeptes von 2019 verifiziert und in der Folge aktu-
alisiert sowie weiterentwickelt werden. 
 
Im Vorfeld der Erhebung erfolgte eine gezielte Öffentlichkeitsarbeit mit Fokus auf die Ziel-
gruppe der Händler und Betreiber von Handels- und Dienstleistungseinrichtungen unter 
Einbeziehung der lokalen Presselandschaft sowie der relevanten Fachverbände Handels-
verband Bayern (HBE), Industrie- und Handelskammer (IHK), DEHOGA Bayern, Hand-
werkskammer München und CityPartner München. Die stadtweit hohe freiwillige 
Mitwirkungs- und Auskunftsbereitschaft der lokalen Akteure trug maßgeblich zum Erfolg 
der vorliegenden Untersuchung bei.  
 
Um die Bedeutung des Onlinehandels für die Münchner Zentren besser einschätzen zu 
können, wurden in der aktuell durchgeführten Erhebung erstmals auch Paketboxen, Pa-
ketshops und Packstationen in den zentralen Bereichen erfasst. Zusammen mit einer 
durchgeführten Befragung zum Einkaufsverhalten der Bevölkerung und der Händler*innen 
konnte so ein erster Eindruck über die Entwicklungen und Tendenzen zum Thema Online-
handel in München gewonnen werden. 

 

2.1. Methodische Aspekte der Erhebung 2021 

In der dreimonatigen Erhebungsphase von Juli bis September 2021 wurden alle Einzel-
handelsbetriebe im Münchener Stadtgebiet zzgl. der einzelhandelsnahen Dienstleistungs- 
und Gastronomiebetriebe sowie Leerstände in den relevanten Zentrenkategorien erfasst.  
Außerhalb der Zentren wurden Standorte mit einem oder mehreren Einzelhandelsbetrie-
ben ab einem definierten Schwellenwert (200 m² Verkaufsfläche für Sortimente zur Nah-
versorgung bzw. in Summe 400 m² Verkaufsfläche für zentrenrelevante/ nicht 
zentrenrelevante Sortimente) erhoben. Durch diese städtebaulich-strukturelle Erheblich-
keitsschwelle stellt die Erhebung 2021 – genau wie bereits die Erhebung 2012 – keine 
Vollerhebung dar. Es ist allerdings davon auszugehen, dass dadurch lediglich ein sehr ge-
ringer Anteil der Einzelhandelsverkaufsflächen nicht berücksichtigt wurde.  
So wurden insgesamt 18.954 Einrichtungen aus den Bereichen Einzelhandel, einzelhan-
delsnahe Dienstleistung, Gastronomie sowie auch Leerstände in den zentralen Standorten 
aller 25 Stadtbezirke in München erfasst. 
 
Die Verkaufsflächen der Einzelhandelsangebote wurden sortimentsgenau – entsprechend 
der Münchner Liste - differenziert erhoben. Darüber hinaus wurde der jeweilige Betriebs-
typ klassifiziert, die Betriebsgröße des Einzelhandelsbetriebes ermittelt und eine Bran-
chenzuordnung vorgenommen. 
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Die Serviceangebote von einzelhandelsnahen Dienstleistungs- und Gastronomiebetrieben 
sind ebenfalls grundlegende Bestandteile von zentralen Versorgungsbereichen. Daher 
wurden auch diese Komplementärnutzungen als Einrichtung erfasst. Ebenso wurden vor-
handene Leerstände in zentralen Versorgungsbereichen in ihrer Anzahl und, sofern mög-
lich, in ihrem Flächenpotential sowie die Leerstandsdauer erhoben. Diese Daten können 
helfen, mögliche Nutzungen mit schädlichen Auswirkungen frühzeitig zu identifizieren um 
weiteren Fehlentwicklungen in den Zentren, den sogenannten Downgrading-Prozessen, 
entgegenzuwirken. 
 
Bei den letzten Erhebungen (2004 – 2012 – 2021) haben sich im Laufe der Jahre in ein-
zelnen Kategorien methodische Unterschiede ergeben. So sind z.B. sogenannte „teilweise 
integrierte“ und „nicht integrierte Standorte“ mit der Fortschreibung des Zentrenkonzepts 
2019 zu „sonstigen Standorten“ zusammengefasst worden. Solche Änderungen wurden 
bei der Interpretation der Zeitreihenvergleiche berücksichtigt.  
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3. Ergebnisse 

Zusammenfassend werden im Folgenden die wesentlichen Ergebnisse sowie die daraus 
resultierenden gesamtstädtischen und teilräumlichen Aussagen vorgestellt. 
 
Die von den Auftragnehmern statistische und grafisch aufbereitete Darstellung der Erhe-
bung liegt als Anlage 1 bei. In Anbetracht des kontinuierlichen Wandels der Einzelhandels-
landschaft, insbesondere während der Covid-19-Pandemie, stellen die Erhebungsdaten 
jedoch immer nur eine Momentaufnahme dar. 

 

3.1. Verkaufsflächenausstattung und Verkaufsflächenentwicklung 

Im Rahmen der Bestandserhebung 2021 wurden im Untersuchungsgebiet 7.054 Einzel-
handelsbetriebe mit insgesamt rd. 1,8 Mio. m² Verkaufsfläche erfasst. Somit ergibt sich im 
gesamten Münchner Stadtgebiet eine durchschnittliche Verkaufsflächenausstattung von 
rd. 1,2 m² je Einwohner*in. Zum Zeitpunkt der Erhebung zeichnete sich kein Einbruch der 
Verkaufsflächenentwicklung in München aufgrund der Covid-19-Pandemie ab. 
 
Die Verkaufsflächen sind seit 2012 von 1.667.350 m² auf 1.800.795 m² deutlich gestiegen. 
Neben dem Verkaufsflächenwachstum gibt es in München jedoch auch ein starkes Ein-
wohnerwachstum. Deswegen ist die relative Verkaufsflächenausstattung je Einwohner*in 
im Betrachtungszeitraum nahezu gleichgeblieben. 

 
 

Münchener Verkaufsflächen im zeitlichen Vergleich 
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Auch in den einzelnen Stadtbezirken zeichnet sich eine überwiegend positive Verkaufsflä-
chenentwicklung ab. Durch neue Standorte, unter anderem im Rahmen von Siedlungsent-
wicklungen (z.B. Prinz-Eugen-Park) sowie Anpassungen bestehender Standorte an 
zeitgemäße Handelsgrößen (z.B. Vollsortimenter Fürstenrieder Str.) kann eine deutliche 
Verkaufsflächenmehrung verzeichnet werden. Verluste in einzelnen Stadtbezirken sind 
auf Umstrukturierungen (z.B. Galeria Karstadt Kaufhof), Betriebsaufgaben (z.B. Einrich-
tungshaus am Lenbachplatz) und Standortverlegungen (z.B. XXXLutz) zurückzuführen. 
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3.2. Raumkategorien 

Die aktuelle Analyse des Einzelhandelsbestandes bestätigt die seit vielen Jahren erfolgrei-
che räumliche Steuerung der Einzelhandelsentwicklung seitens der Landeshauptstadt 
München auf Basis des Zentrenkonzepts. Sortimente des Innenstadtbedarfs sind überwie-
gend in den höherrangingen zentralen Versorgungsbereichen (City mit City-Erweiterung 
und Stadtteilzentren) angesiedelt. Sortimente des Nahversorgungsbedarfs finden sich vor 
allem in Zentren mit überwiegender Nahversorgungsfunktion (Quartiers- und Nahbereichs-
zentren) sowie an integrierten, wohngebietsbezogenen Einzelhandelsstandorten (Ziel der 
wohnortnahen Grundversorgung). Nicht-zentrenrelevante Sortimente sind mehrheitlich in 
dezentralen, nicht-integrierten Standortbereichen angesiedelt. 

Insgesamt entfallen rund 74 % der erfassten Gesamtverkaufsfläche auf zentrale Versor-
gungsbereiche. Hier zeigt sich das hohe Standortgewicht der Münchner Zentren. 

 
Nahversorgungs-, zentren- und nicht-zentrenrelevante Verkaufsfläche nach Raumkategorien 
 

 
 

3.2.1. City 

Trotz erheblicher Veränderungen in der generellen Einzelhandelslandschaft infolge des 
Strukturwandels im Handel sowie der Zunahme des Onlinehandels konnte die Münchner 
Innenstadt ihre Bedeutung als attraktiver und wichtiger Einkaufsstandort für die Bürger*in-
nen und Besucher*innen halten. Insbesondere die Kombination aus Einzelhandel, Gastro-
nomie, Kultur sowie Sehenswürdigkeiten macht ihre Attraktivität aus.  
Dennoch gibt es auch in der Münchner Innenstadt durch Filialnetzbereinigungen, Ver-
kaufsflächenverkleinerungen sowie Geschäftsaufgaben freiwerdende Flächenpotentiale, 
die mit neuen Nutzungen bespielt werden können. Dies ermöglicht, neue Betriebe, z.B. 
aus den Bereichen Handwerk, Kultur, Soziales, Wissenschaft, Kultur- und Kreativwirt-
schaft, in der Innenstadt zu etablieren und eine größere Angebotsvielfalt zu schaffen.  
Die jüngsten kritischen Entwicklungen bei Immobilien- und Handelsunternehmen, die die 
Münchner Innenstadt nicht unwesentlich prägen, beeinflussen wahrnehmbar die Attraktivi-
tät insbesondere der Haupteinkaufsstraßen. Die städtischen Planungsziele, die für diese 
Immobilienentwicklungen ein breites Spektrum von innerstädtischen Nutzungen und die 
Wiederbelebung der Standorte ermöglichen, werden durch die Landeshauptstadt Mün-
chen weiterhin verfolgt, auch wenn durch die schwierigen wirtschaftlichen Verhältnisse mit 
Verzögerungen in der Umsetzung zu rechnen ist. 
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3.2.2. Stadtteilzentren / Quartierszentren 

Die Stadt profitiert besonders auch während und in Folge der Coronapandemie von ihrer 
polyzentralen Versorgungsstruktur. Die Bedeutung einer wohnortnahen Versorgung der 
Bevölkerung auch mit zentrenrelevanten Sortimenten hat deutlich zugenommen. 
Daher haben in den letzten Jahren besonders Münchens Quartierszentren an Ausstattung 
und Attraktivität des Handelsbesatzes gewonnen.  
Insgesamt übernehmen die Münchner Stadtteil- und Quartierszentren weiterhin eine wich-
tige Entlastungsfunktion für die Innenstadt. Das sind beispielsweise das Quartierszentrum 
Moosach, das Stadtteilzentrum Riem oder auch das Stadtteilzentrum Haidhausen.  
In wenigen Fällen, wie beispielsweise dem Stadtteilzentrum Nordbad, gibt es aufgrund 
größerer Schließungen massive Umstrukturierungen, die bewältigt werden müssen. Der 
plötzliche Wegfall vieler zentrenrelevanter Sortimente schwächt hier das Zentrum in seiner 
Funktion auf Stadtteilebene. 

3.2.3. Nahbereichszentren und integrierte Nahversorgungsstandorte 

Insgesamt gibt es im Stadtgebiet ein sehr gutes, engmaschiges Nahversorgungsnetz.  
88,5 % aller Münchner*innen steht in einem Umkreis von 600 Metern ein Angebot der 
Nahversorgung zur Verfügung. In neuen Quartieren wird die Nahversorgung konsequent 
mitgedacht, wie zum Beispiel im Prinz-Eugen-Park, im Domagkpark oder am Hirschgar-
ten. So wurden bei der aktuellen Erhebung im Vergleich zu 2012 über 1.500 neue Stand-
orte erfasst. 
Einige Nahbereichszentren im Stadtgebiet erfüllen die Kriterien eines Zentrums gemäß 
aktueller Rechtsprechung nicht mehr. In diesen Fällen muss gegebenenfalls die Zentren-
kategorie angepasst werden. Dies wird im Zuge der Fortschreibung des Zentrenkonzepts 
geprüft.  
 

3.2.4. Sonstige Standorte 

Mit der letzten Fortschreibung des Zentrenkonzept vom 20.03.2019 wurden die Teil- und 
Nicht-integrierten Standorte zu den sonstigen Standorten zusammengefasst. 
Die aktuelle Erhebung zeigt, dass mehrheitlich die Nicht-zentrenrelevanten Sortimente in 
den dezentralen Lagen angesiedelt sind. So findet man hier besonders die Branchengrup-
pen „Bau/Heimwerk, Garten, Zoo“ (z.B. Baumarkt im Europark) sowie „Möbel, Einrichtung, 
Haushalt“ (z.B. Einrichtungshaus im Heizkraftwerk Drygalski-Allee). Der Anteil von Nah-
rungs- und Genussmitteln in den sonstigen Standorten ist gegenüber der Erhebung 2012 
nahezu gleichgeblieben.  
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3.3. Branchengruppen  

Die differenzierte Betrachtung der einzelnen Branchengruppen zeigt die aktuellen Trends 
der Verkaufsflächenentwicklung. Eine deutliche Mehrung der Verkaufsflächen seit 2012 ist 
in den Branchengruppen Nahrungs- und Genussmittel, Gesundheit sowie Bau, Garten, 
Zoo zu verzeichnen. Verkaufsflächenreduzierungen gibt es vor allem bei den zentrenrele-
vanten Sortimenten Textilien, Schuhe, Spielwaren, Bücher, Elektro.  

 
Verkaufsflächenentwicklung nach Branchengruppe  
 

 
 

Die Zahlen spiegeln zwar auch den Einfluss der Covid-19-Pandemie auf die Einzelhan-
delsbranchen wider, dennoch gilt Corona lediglich als „Beschleuniger“ dieser Entwicklung 
und nicht als Ursache des Wandels im Handel. Denn die Branchengruppen ohne Ver-
kaufsflächenzuwachs sind gleichzeitig die Branchen, die seit Jahren die stärksten Umsatz-
zuwächse im Onlinehandel verzeichnen. Das hat selbstverständlich Auswirkungen auf die 
Verkaufsflächenentwicklung vor Ort. Durch die Digitalisierung des Handels haben 
Kund*innen, zum Beispiel beim Auswahlprozess oder der Verfügbarkeit der Waren, verän-
derte Erwartungen, die vom stationären Handel nur schwer zu erfüllen sind. Daher wird 
die Internetpräsenz, besonders von lokalen Händler*innen, immer wichtiger.  
Gleichzeitig hat die Coronapandemie in vielen Branchen die Verbundenheit der Kund*in-
nen zu ihren lokalen Händler*innen verstärkt. Sehr viele Kund*innen schätzen die Nähe 
und Beratung vor Ort. 
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3.3.1. Branchengruppe Lebensmittel und Nahversorgung 

Das überdurchschnittliche Verkaufsflächenwachstum in dieser Branchengruppe hält seit 
1996 kontinuierlich an. Die Anzahl der zumeist kleinteiligen, zur Vielfalt beitragenden 
Fachgeschäfte ist im Vergleich zu 2012 fast konstant geblieben und nur minimal gesun-
ken. Die Anzahl der Discounter ist leicht zurückgegangen, während Supermärkte deutliche 
Zuwächse verzeichnen. Die durchschnittliche Verkaufsflächengröße je Betrieb steigt über 
alle Typen hin weiter an. 
 
Insgesamt gewinnt die Nahversorgung, auch in Folge der Coronapandemie immer mehr 
an Bedeutung. So ist zunehmend auch in Innenstadtlagen der Lebensmitteleinzelhandel 
ein gefragter Ankermieter. 

 
Betriebstypen mit nahversorgungsrelevantem Sortiment 
 

 
 

Obwohl großflächige Nahrungs- und Genussmittelbetriebe nur knappe 11 % aller Betriebe 
mit nahversorgungsrelevantem Sortiment ausmachen, stellen sie doch rund 60 % der Ge-
samtverkaufsfläche in dieser Branchengruppe.   
 
Betriebe und Verkaufsflächen nach Größenklassen – Fokus Nahrungs- und Genussmittel 
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3.3.2. Entwicklung der Größenstrukturen 

In vielen Städten kommt es zunehmend auch in hochfrequentierten, zentralen Lagen zu 
Verkaufsflächenreduzierungen. Händler*innen, besonders auch Filialisten, bespielen in 
der Regel nur noch die Erdgeschosszone. Das Untergeschoss sowie Obergeschosse sind 
selbst in 1A-Lagen für den Handel zunehmend unattraktiv. Insgesamt zeichnet sich dabei 
die Tendenz ab, wieder kleinere Ladenflächen anzumieten, um ein sorgfältig ausgewähl-
tes Sortiment zu präsentieren. Dieser Trend im Handel ist in der Münchner City zwar aktu-
ell noch nicht angekommen, es ist jedoch davon auszugehen, dass diese Entwicklung in 
den nächsten Jahren auch die Münchner Zentren verändern wird.  

 
 
Betriebe und Verkaufsflächen nach Größenklassen 
 

 
 

Bei der Erhebung 2021 sind lediglich 5,9 % der Münchner Einzelhandelsbetriebe großflä-
chig. Trotz dieses geringen Anteils befinden sich 60 % der gesamtstädtischen Verkaufsflä-
che in diesen Betrieben.  
Gesamtstädtisch ist jedoch nach wie vor eine relativ kleinteilige Betriebsstruktur vorzufin-
den, denn in rund 87 % der Münchner Betriebe liegt die Verkaufsfläche unter  
400 m². Immerhin ganze 44,7 % der Betriebe weisen sogar eine Verkaufsfläche unter 
50 m² auf. Ihr Anteil an der städtischen Gesamtverkaufsfläche nimmt allerdings kontinuier-
lich ab und beträgt im Jahr 2021 nur noch 4,9 %. Im Jahr 1996 lag der Anteil in dieser 
Größenstruktur bei 9 % und 2012 bei 7 %. 

 

3.3.3. Dienstleistungen 

Ergänzend zur Erfassung der Einzelhandelsbetriebe wurden zur Beurteilung der einzelnen 
Zentren die Daten der einzelhandelsnahen Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe im 
Rahmen der flächendeckenden Vor-Ort-Begehung aktualisiert. Zu den standortbezogenen 
Informationen wurden Dienstleistungen, die der Lieferlogistik im Rahmen des Onlinehan-
dels dienen (z.B. Packstationen, Annahme und Weitergabe von Lieferbestellungen wie 
Paketshops usw.), erstmals ebenfalls aufgenommen.  
Auch soziale, verwaltungs-, gesundheits- und kulturelle sowie alle weiteren Angebote, die 
als ergänzende Nutzungen zur Qualität in den Zentren beitragen, wurden in den einzelnen 
zentralen Bereichen erfasst. 
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3.3.4. Leerstände 

Um die Robustheit und Zukunftsfähigkeit bestehender und potenziell neuer Zentren umfas-
send beurteilen zu können, ist eine Einschätzung der jeweiligen Leerstandssituation äu-
ßerst relevant. Neben den standortbezogenen Informationen für jeden einzelnen Leerstand 
wurden daher alle Leerstände auch im Hinblick auf folgende Kategorien vertiefend erfasst: 
 

 Einordnung der Größe des Leerstandes (durch Inaugenscheinnahme (sofern ein-
sehbar)) 

 Dauer des Leerstandes (durch in Inaugenscheinnahme wurde, wenn möglich eine 
Einordnung vorgenommen z.B. fluktuationsbedingt, d.h. kurzfristig oder struktureller 
Leerstand, d.h. bereits längerfristig) 

 
Grundsätzlich wurde insbesondere im Hinblick auf die Einordnung der Funktionsfähigkeit 
eines Zentrums der Gesamtleerstand erhoben. Diese Erfassung dient auch als erste 
Grundlage für ein aktives Leerstandsmanagement, das aktuell vom Referat für Arbeit und 
Wirtschaft aufgebaut wird. 

 
Leerstandsquote nach Raumkategorie 
 

 
 

Über das gesamte Stadtgebiet hinweg ist zum Zeitpunkt der Erhebung die Anzahl struktur-
prägender Leerstände gering. In den meisten Fällen handelt es sich um „übliche Fluktua-
tion“ und es findet ein schneller Wechsel statt.  

 

3.3.5. Online-Handel 

Der Umsatz im Online-Handel steigt kontinuierlich. Die Dynamik im E-Commerce kann 
sowohl negative als auch positive Auswirkungen auf die Stadtgestalt nehmen. Um einen 
ersten Überblick über die Entwicklungen im Münchner Stadtgebiet zu erhalten, wurden bei 
der aktuellen Erhebung erstmals Angebote des Online-Handels in den Münchner Zentren 
erfasst.  
 
Durch einen sogenannten Methodenmix bestehend aus bekannten Daten und Statistiken 
für Deutschland und Bayern sowie eigens durchgeführten Erhebungen und Befragungen 
im Münchner Stadtgebiet (Bürger*innen sowie Händler*innen) konnten Erkenntnisse zum 
Umsatzabfluss und Einkaufsverhalten bezüglich des Online-Handels in München gewon-
nen werden. München gilt demnach mit einem ausgeprägten Ausgabenanteil im Online-
Handel und einer hohen Onlineaffinität der Bevölkerung als Vorreiter innerhalb von 
Deutschland. 
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Pro-Kopf-Ausgabeanteil im Online-Handel in % nach Einzelsortimenten im Vergleich 
 

 
 

Der Münchner Einzelhandel reagiert auf diese Entwicklung überwiegend innovativ und hat 
sich bereits zu großen Teilen den veränderten Anforderungen durch den hybriden Kunden 
angepasst. Dabei sind einfache Möglichkeiten der digitalen Präsenz beliebt und bereits 
stark verbreitet, komplexere Instrumente (Webshop) werden allerdings meistens (noch) 
nicht genutzt. Die wichtigsten Argumente für einen Einkauf vor Ort sind für die Münch-
ner*innen gute Erreichbarkeit und der Wunsch, mit dem Einkauf auch andere Aktivitäten 
wie z.B. Behördengänge verbinden zu können.  
 
Insgesamt bleibt der Münchner Einzelhandel traditionell und nahe bei den Kund*innen. Die 
Möglichkeit des Onlineverkaufs wird lediglich als zusätzlicher Absatzkanal genutzt. Somit 
ist das stationäre Anbieternetz nach wie vor engmaschig mit hoher Beratungskompetenz. 
 
Dennoch stellen viele Händler*innen auch in München ihren stationären Verkauf auf den 
Prüfstand und geben bei hohen Mieten diesen Absatzkanal auf. Neben adäquaten Nach-
nutzungen innerhalb des Handels zeichnen sich aber auch Nutzungsverschiebungen bis 
hin zu Leerstand ab. Das im Referat für Arbeit und Wirtschaft neu angesiedelte Leer-
standsmanagement wird im Rahmen der Arbeit auf eine frühzeitige Erkennung von Leer-
stand hinarbeiten, um Eigentümer*innen proaktiv zu unterstützen, sowie interessierte 
Konzeptanbietende zu aktivieren und auf die Flächenpotentiale hinzuweisen. Ziel ist der 
Erhalt, die Stärkung und die Attraktivität zentraler Standorte. 
 

4. Fazit 

Die Ergebnisse der Erhebung 2021 zeigen trotz der Covid-19-Pandemie ein überwiegend 
positives Bild der Münchener Einzelhandelslandschaft. Die aktuellen Kennwerte sowie die 
im Zeitreihenvergleich ablesbare Entwicklung (Standortstruktur, siedlungsräumliche In-
tegration) zeigt eine etablierte und erfolgreiche zentrenorientierte Einzelhandelssteuerung. 
Dessen ungeachtet gibt es jedoch Herausforderungen, die einer differenzierten Analyse 
und vertiefenden Betrachtung bedürfen.  
 
So ergeben sich zur weiteren Fortschreibung des Zentrenkonzepts der Landeshauptstadt 
München mit Blick auf die Einstufung und Abgrenzung bestehender und möglicher neuer 
zentraler Versorgungsbereiche unterschiedliche Anforderungen und Erfordernisse.  
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Der Begriff des zentralen Versorgungsbereiches wurde vom Gesetzgeber als unbestimm-
ter Rechtsbegriff eingeführt. Eine allgemeingültige Definition liegt folglich nicht vor. Seit der 
Einführung wurden jedoch durch die Rechtsprechung die bestehenden Begrifflichkeiten 
thematisiert und in Teilen konkretisiert. Ausgehend von der aktuellen Rechtsprechung so-
wie von den Erkenntnissen aus der aktuellen Einzelhandelserhebung steht daher eine 
Überprüfung und Neuabgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche bevor.  
 
Beschleunigt durch die Covid-19-Pandemie zeichnet sich auch in München eine starke 
Umsatzverschiebung von zentrenrelevanten Sortimenten zu nahversorgungsrelevanten 
Sortimenten ab. Diese Entwicklung stellt für den Einzelhandel eine Herausforderung dar, 
die einer genauen Betrachtung bedarf.  
 
Auch die Folgen der zunehmenden Digitalisierung, besonders des Online-Handels, müs-
sen in der weiteren Fortschreibung berücksichtigt werden. Die Flächenbedarfe und Ver-
kehrsbelastungen durch Lieferlogistik sind zudem Zukunftsthemen, die im Rahmen des 
Zentrenkonzepts sowie in der gesamten Stadtentwicklungsplanung berücksichtigt werden 
müssen. 
 
Insgesamt bestätigt die aktuelle Analyse des Einzelhandelsbestandes jedoch die seit vie-
len Jahren erfolgreiche räumliche Steuerung der Einzelhandelsentwicklung seitens der 
Landeshauptstadt München auf Basis des Zentrenkonzepts, auf dem weiter aufgebaut 
werden kann. 
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5. Weiteres Vorgehen 

Die erhobenen Daten sind eine wichtige Grundlage für 
 
 die Überprüfung und Bewertung der aktuellen zentrenrelevanten Daten, 
 eine Überprüfung und ggf. Anpassung der bisherigen Zentrenkategorien entsprechend 

der aktuellen Rechtsprechung, 
 Anpassungen der räumlichen Umgriffe der zentralen Versorgungsbereiche, 
 Maßnahmenvorschläge hinsichtlich der Auswirkungen des Online-Handels in den Zen-

tren, 
 Maßnahmenvorschläge, wie Umsatzverschiebungen im Handel begegnet werden 

kann, 
 die weitere Qualifizierung der wohnortnahen Grundversorgung und 
 die Evaluierung und Fortschreibung des städtischen Zentrenkonzeptes. 

 
Es ist vorgesehen, den Stadtrat 2025 mit einer Evaluierung und Fortschreibung des Zen-
trenkonzeptes zu befassen, die sich auf Basis der aktuellen Erhebung unter anderem mit 
der Umsetzung der bisher definierten Ziele auseinandersetzt und jüngste Entwicklungen in 
die Betrachtung mit einbezieht. 
 

Beteiligung des Bezirksausschusses 

Die Bezirksausschuss-Satzung sieht in vorliegender Angelegenheit keine Beteiligung vor.  

Die Bezirksausschüsse 1 bis 25 wurden gemäß § 9 Abs. 2 und Abs. 3 der Bezirksaus-
schuss-Satzung (Katalog des Referates für Stadtplanung und Bauordnung, Ziffer 1.1) 
durch Übermittlung von Abdrucken der Vorlage unterrichtet.  

Die Bekanntgabe ist mit dem Referat für Arbeit und Wirtschaft abgestimmt. 
 
Dem Korreferenten, Stadtrat Paul Bickelbacher, und der zuständigen Verwaltungsbeirätin, 
Stadträtin Heike Kainz, ist ein Abdruck der Sitzungsvorlage zugeleitet worden. 

 
 
II. Bekanntgegeben  

 
 
 
Der Stadtrat der Landeshauptstadt München 
 
 
 
Der / Die Vorsitzende Die Referentin 
 
 
 
 
 
 
 
Ober-/Bürgermeister/-in Prof. Dr. (Univ. Florenz)  
 Elisabeth Merk 
 Stadtbaurätin 
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III. Abdruck von I. - III. 

Über die Verwaltungsabteilung des Direktoriums, Stadtratsprotokolle (SP) 
an das Direktorium Dokumentationsstelle   
an das Revisionsamt 
an die Stadtkämmerei 
an das Referat für Arbeit und Wirtschaft 

 
mit der Bitte um Kenntnisnahme. 

 
 

IV. WV Referat für Stadtplanung und Bauordnung – SG 3 oder federführende Abteilung 
zur weiteren Veranlassung. 
 
Zu IV.: 
1. Die Übereinstimmung vorstehenden Abdrucks mit der beglaubigten Zweitschrift wird 

bestätigt. 
 

2. An das Direktorium HA II - BA 
3. An die Bezirksausschüsse 1 -25 
4. An das Referat für Arbeit und Wirtschaft  
5. An das Referat für Stadtplanung und Bauordnung – SG 3 
6. An das Referat für Stadtplanung und Bauordnung – HA I 
7. An das Referat für Stadtplanung und Bauordnung – HA II 
8. An das Referat für Stadtplanung und Bauordnung – HA III 
9. An das Referat für Stadtplanung und Bauordnung – HA IV 

mit der Bitte um Kenntnisnahme. 
 

 
10. Mit Vorgang zurück zum Referat für Stadtplanung und Bauordnung 

HAI/41Federführende Abteilung 
zur weiteren Veranlassung. 

 
 
Am  
 
Referat für Stadtplanung und Bauordnung SG 3 oder federführende Abteilung 
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Urheberrecht 

Das vorliegende Dokument unterliegt dem Urheberrecht gemäß § 2 Abs. 2 sowie § 31 Abs. 2 
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auszugsweise) Veröffentlichung ist im Rahmen des politischen Prozesses, von Bauleitplanver-

fahren, Baugenehmigungsverfahren, Rahmenplanungen und Gerichtsverfahren ohne Geneh-

migung möglich. Für alle anderen Zwecke ist eine Veröffentlichung des Dokuments nur nach 

vorheriger schriftlicher Genehmigung der GMA und des Auftraggebers unter Angabe der 

Quelle zulässig. 

Im vorliegenden Dokument verzichten wir aus Gründen der besseren Lesbarkeit auf die Ver-

wendung einer gendergerechten Schriftform. Selbstverständlich sind alle Geschlechter gleich-

ermaßen angesprochen. 
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Vorbemerkung 

Im Oktober 2020 erteilte die Landeshauptstadt München, Referat für Stadtplanung und Bau-

ordnung, der Gesellschaft für Markt- und Absatzforschung mbH, Büro München, den Auftrag 

zur turnusmäßigen Erhebung des Münchener Einzelhandels.  

Die vollständige Vor-Ort-Erhebung des Münchener Einzelhandels sowie handelsergänzender 

Nutzungen (Komplementärnutzungen) auf Erdgeschossebene erfolgte coronabedingt von Juni 

bis August 2021. Weiterhin standen der GMA für die Bearbeitung dieser Untersuchung Veröf-

fentlichungen des Statistischen Amtes der Landeshauptstadt München sowie Daten der Auf-

traggeberin aus der vergangenen Totalerhebung im Jahr 2012 zur Verfügung. 

Die vorliegende Untersuchung dient als Grundlage zur weiteren Fortschreibung des Zentren-

konzeptes der Landeshauptstadt München. Alle Informationen im vorliegenden Dokument 

sind sorgfältig recherchiert; der Bericht wurde nach bestem Wissen und Gewissen erstellt. 

G M A  

Gesellschaft für Markt- und  

Absatzforschung mbH 

München, 14.02.2023 

MGI GO 

jana.lange
Sticky Note
Zeitraum war offiziell Juli - September...
Bitte ändern
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I. Grundlagen 

1. Ausgangssituation 

Die Landeshauptstadt München richtet ihre Planung traditionell am System der Zentralen Orte 

bzw. einer polyzentralen Verteilung der Einzelhandels- und Versorgungsstandorte aus. Als In-

strument zur raumverträglichen Steuerung von Versorgungseinrichtungen hat sich seit 1975 

das Zentrenkonzept als ein Element der Stadtentwicklungsplanung bewährt. Dieses wurde – 

ausgehend von den Leitlinien der PERSPEKTIVE MÜNCHEN – jüngst fortgeschrieben und am 

20.03.2019 seitens der Vollversammlung beschlossen (Sitzungsvorlage Nr. 14-20/V 12932).  

Aktuell verfügt die Landeshauptstadt mit der Innenstadt, den als zentrale Versorgungsberei-

che ausgewiesenen Stadtteil- und Quartierszentren sowie den Nahbereichszentren in zentra-

len Bereichen, den ergänzenden integrierten Nahversorgungsstandorten (inkl. sonstigen 

Standorten in nicht-zentraler Lage) sowie den vier Fachmarktzentren über ein differenziertes 

und abgestuftes Netz von überwiegend funktionsfähigen Versorgungsbereichen. Damit steu-

ert die Landeshauptstadt ihre Einzelhandels- und Zentrenentwicklung bereits seit 45 Jahren 

erfolgreich über das Zentrenkonzept. Die Datengrundlage für das aktuelle Zentrenkonzept 

2019 datiert aus dem Jahr 2012. 

Zur Überprüfung und Evaluierung der mit dem Steuerungsinstrument verfolgten Ziele – einer 

leistungsfähigen und wohnortnahen Versorgungsstruktur sowie lebendiger und attraktiver 

Stadtteile bzw. starker Zentren – sieht das Zentrenkonzept 2019 die turnusmäßige Erhebung 

der Einzelhandelsdaten in der Gesamtstadt München vor. Hiermit wurde das Referat für Stadt-

planung und Bauordnung mit Beschluss vom 20.03.2019 beauftragt. 

Die Ausschreibung des Referats für Stadtplanung und Bauordnung der Landeshauptstadt 

München sieht dazu folgende Bausteine vor: 

 Basisleistungen: Totalerhebung des Einzelhandelsbestandes im Münchner Stadtgebiet 

zzgl. der einzelhandelsnahen Dienstleistungen und Gastronomiebetriebe, publikumsin-

tensive Dienstleistungen inkl. angebotener Dienstleistungen im Hinblick auf die Liefer-

logistik des Onlinehandels (= Onlinehandel) und Leerstände sowie einer zielorientierten 

Aufbereitung der Erhebungsergebnisse inkl. Darstellung vollzogener Veränderungen.1

 Beauftragte Zusatzleistungen: 

 Zusatzleistung 1: Bewertung der Zentren vor Ort 

 Zusatzleistung 2: Bedeutung des Onlinehandels in München 

 Zusatzleistung 3: Überprüfung und Weiterentwicklung des aktuellen Zentrensys-

tems, insbesondere der Fortschreibung der räumlichen Abgrenzung (= Vorschlag für 

aktualisierte, rechtssichere Zentrenumgriffe) der bisherigen und möglicherweise 

weiteren (potenziellen) Zentren 

 Zusatzleistung 4: Überprüfung und ggf. Fortschreibung der Münchener Sortiments-

liste 

1  Aktuelle, sich zum Zeitpunkt der Erhebung im Bau befundene Einzelhandelsflächen wurden mit der geneh-
migten Verkaufsfläche aufgenommen. 
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2. Untersuchungsmethodik  

In der dreimonatigen Erhebungsphase zwischen Juni und August 2021 wurden alle Einzelhan-

delsbetriebe im Münchener Stadtgebiet (= Totalerhebung) zzgl. der einzelhandelsnahen 

Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe sowie Leerstände in den relevanten Zentrenkate-

gorien des Münchener Stadtgebietes erfasst. Eine analoge Erfassung der Daten zum Jahr 2012 

wurde gewährleistet, wobei aufgrund rechtlicher, fachlicher und definitorischer Weiterent-

wicklungen punktuelle Vorschläge zur Weiterentwicklung der Erhebungssystematik formuliert 

wurden. 

Der Erhebungsablauf ist wie folgt zu beschreiben: 

 finale Festlegung der Erhebungsinhalte mit der Auftraggeberin auf Basis der Vorgänge-

rerhebung 2012 

 Vorbereitung und Durchführung der Erhebungsarbeiten 

 Ergebnissicherung und -übergabe 

Die Erhebung aus dem Jahr 2012 ergab einen Gesamtdatensatz von knapp 16.000 erfassten 

Betriebsadressen mit einer Gesamtverkaufsfläche in der Größenordnung von knapp 1,7 Mio. 

m². Aufgrund der erfolgten Einwohnerentwicklung der Stadt München einerseits, aber auch 

der möglicherweise vorzunehmenden Ausweitung der zu erfassenden Betriebsarten im Rah-

men der Dienstleistungs- und Gastronomieerhebung andererseits und Analogien aus aktuel-

len Großerhebungen2 war bereits vor der Erhebung von einem zu 2012 erweiterten Besatz 

auszugehen. 

Im Rahmen eines Arbeitstermins zwischen Auftraggeberin und Auftragnehmerin wurde der 

Erhebungsleitfaden zur Betriebserfassung (inkl. Leerstände) final abgestimmt. Dies war unab-

dingbare Voraussetzung vor Erhebungsbeginn und sicherte eine größtmögliche Nachvollzieh-

barkeit, Transparenz und Qualität der Daten ab. Gleichzeitig wurde die Fortschreibungsfähig-

keit und Vergleichbarkeit der Daten aus dem Jahr 2012 gewährleistet. Auf Basis der vorliegen-

den Arbeiten der Stadt München aus dem Jahr 2012 erarbeitete die GMA die Erhebungsgrund-

lagen, die die sich mittlerweile vollzogenen Veränderungen aufgrund rechtlicher, aber auch 

inhaltlich-fachlichen Herausforderungen berücksichtigten. 

Die im Folgenden angeführten Kriterien haben sich als zentrale Anforderung herausgebildet, 

decken sich mit den Anforderungen der Aufgabenstellung sowie der Vorgängererhebung 2012 

der Stadt München und sind somit für das Projektgebiet als „Mindestanforderung“ auch wei-

terhin zu empfehlen. Die Übersicht gibt die Erhebungskriterien für die einzelnen Nutzungen 

wider, wobei für alle Nutzungsarten (Einzelhandelsbetriebe, einzelhandelsnahe Dienstleis-

tungs- und Gastronomiebetriebe sowie Leerstände) insbesondere die räumliche Erfassung 

und Zuordnung deckungsgleich ist. 

2  z. B. in den beiden Millionenstädten Hamburg und Köln 

jana.lange
Sticky Note
Es handelt sich nicht um eine Totalerhebung. Siehe Schwellenwerte!!!
Außerhalb der Zentrenumgriffe wurden Standorte mit einem oder mehreren Einzelhandelsbetrieben ab einem definierten Schwellenwert (200 m² Verkaufsfläche für Sortimente zur Nahversorgung bzw. in Summe 400 m² Verkaufsfläche für zentrenrelevante/ nicht zentrenrelevante Sortimente) erhoben. 
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Übersicht 1: Erhebungskriterien München 2020 

alle Nutzungsarten Einzelhandelsbetriebe 

einzelhandelsnahe 

Dienstleistungs- und 

Gastronomiebetriebe 

Leerstände 

 Standort-ID 

 Geschäftsname 

 Standortinforma-
tionen (Stadtbe-
zirk, Adresse)  

 Zuordnung zu 
Zentrennummer, 
Zetrenbezeich-
nung, Zetrentyp 

 Georeferenzie-
rung im UTM-Ko-
ordinatensystem 

 ergänzende 
Standortinforma-
tionen („Schwel-
lenwerte“) 

 Betriebssorti-
ment (= 
Hauptsorti-
mente) 

 Zuordnung des 
Hauptsortiments 
zur Zentrenrele-
vanz des Betrie-
bes gemäß Mün-
chener Sorti-
mentsliste 

 Zuordnung des 
Hauptsortiments 
zur Branchen-
gruppe 

 Betriebstyp ge-
mäß Aufgaben-
stellung und Aus-
schreibung 

 Verkaufsfläche 
und Zuordnung 
nach Verkaufsflä-
chengrößenklas-
sen 

 Aufteilung der 
Verkaufsfläche 
von Mehrbran-
chenunterneh-
men 

 Erfassung der 
Nutzungsart 

 Verkaufsfläche > 
40 m², wenn vor-
handen (z. B. Fri-
sör) 

 ergänzende Lie-
ferlogistik- 
Dienstleistungen 
bzw. Onlineange-
bote 

 Größenordnung 
(sofern einseh-
bar) 

 Dauer des Leer-
stands (sofern er-
sichtlich) 

 Eignung für Ein-
zelhandel (sofern 
einsehbar) 

Alle Erhebungskriterien wurden gemäß Aufgabenstellung bzw. der Ausschreibung beiliegenden Anlagen zusammengestellt. 

GMA-Zusammenstellung 2020 

Auf die Einzelkriterien wird im Folgenden eingegangen. 

2.1 Erfassungskriterien für alle Nutzungsarten 

Auf Basis der vorliegenden Daten 2012 wurden durch Vor-Ort-Begehung für alle Nutzungsar-

ten (Einzelhandelsbetriebe, einzelhandelsnahe Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe so-

wie Leerstände) folgende Informationen überprüft und aktualisiert: 

 Standort-ID (Fortführung 2012 zzgl. Vergabe neuer Identifikationsnummern für bislang 

noch nicht vorhandene Standorte) 

 Geschäftsname (Betreiber, Firmenname) 
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 Standortinformationen (Stadtbezirk, Adresse mit Straße zzgl. Alpha-Zusatz, Adresscode, 

Straßenschlüssel) 

 Zuordnung zu bereits vorhandenen Zentrennummern bzw. Neuvergabe weiterer Zen-

trennummern bei neuen Zentren bzw. Einzelhandelslagen inkl. Zentrenbezeichnung 

und Zentrentyp gemäß Zentrenkonzept München 2019 

 Georeferenzierung im UTM-Koordinatensystem auf Grundlage der amtlichen Adress-

liste 

2.2 Erfassungskriterien Einzelhandelsbetriebe 

Die Einzelhandelsbetriebe wurden auf Grundlage der Daten 2012 überprüft und im Rahmen 

einer flächendeckenden Vor-Ort-Begehung im gesamten Münchener Stadtgebiet aktualisiert, 

angepasst und neue Betriebe entsprechend neu erhoben. Nur so können auch ggf. neu hinzu-

getretene Standortlagen mit Versorgungsrelevanz zuverlässig ermittelt werden. 

Grundlage der Erfassung war der vorgegebene Informations- und Erhebungsschlüssel der Lan-

deshauptstadt München. Zur Definition des Einzelhandelsbetriebes wurden die aktuellen ein-

schlägigen Definitionen herangezogen. Dabei wurde der Einzelhandel im funktionellen Sinne 

erfasst und umfasste grundsätzlich Betriebe, die Produkte für den Endverbraucher anbieten, 

die zumeist nicht selbst produziert haben (Handelswaren).3 Die Erfassung orientierte sich er-

gänzend an der Definition der Erhebung München 2012. 

Für den Einzelhandel im eigentlichen Sinn wurden für die Neuerhebung 2020 folgende Infor-

mationen ergänzend erfasst: 

 ergänzende Standortinformationen für Einzelhandelsbetriebe im räumlichen Umgriff 

der gemäß Zentrenkonzept 2019 definierten Zentrenkategorien. Hierbei wurden Stand-

orte berücksichtigt, die folgende Schwellenwerte erreichten: 

 Betriebe mit Sortimentsschwerpunkt Nahversorgung: VK > 200 m²  

 Betriebe mit Schwerpunkt zentrenrelevante und nicht-zentrenrelevante Sortimente: 

VK > 400 m² 

 Betriebssortiment (Zuordnung des Betriebes nach Hauptsortiment sowie gemäß Zen-

trenrelevanz des Betriebes laut Münchener Sortimentsliste 2019 in zentrenrelevante, 

nahversorgungsrelevante und nicht-zentrenrelevante Sortimente; auch hierzu wurden 

Vorschläge zur Anpassung formuliert4) 

 Betriebstyp (auch hierzu wurde ein Vorschlag zur Anpassung und Fortentwicklung erar-

beitet5; sogenannte „City-Formate“ werden separat vermerkt, z. B. Decathlon-

Connect). 

 Ermittlung der Verkaufsfläche gemäß aktuell gültiger Rechtsprechung (auf 10 m² gerun-

det; Gesamtverkaufsfläche); Zuordnung gemäß vorgegebener Betriebstypengrößen-

3  Vgl. hierzu Definition gemäß IfH, Katalog E, Köln. 
4  z. B. Auflösung der „Geschenkartikel“ als unbestimmter Begriff nicht mehr zulässig. 
5  z. B. Auflösung des Betriebstyps „Verbrauchermarkt“, den es in dieser Definition mittlerweile nicht mehr 

gibt (aufgegangen in den Betriebstypen „Supermarkt“ und „Großer Supermarkt“). 
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klassen; Aufteilung der Mehrbranchenunternehmen gemäß Branchenschlüssel Mün-

chen; die Aufteilung nach Teilsortimenten ist insbesondere für Lebensmittelanbieter, 

Kauf- und Warenhäuser, Möbelmärkte und Bau-, Heimwerker- und Gartenmärkte, 

Elektro- und Sportfachmärkte von hoher bauleitplanerischer Relevanz. 

2.3 Erfassungskriterien einzelhandelsnahe Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe 

Analog zur Erfassung der Einzelhandelsbetriebe wurden die Daten der einzelhandelsnahen 

Dienstleistungs- und Gastronomiebetriebe 2012 überprüft und im Rahmen der flächende-

ckenden Vor-Ort-Begehung aktualisiert; ergänzend zu den standortbezogenen Informationen 

wurden  

 auf Grundlage der vorgegebenen Systematik auch die in den Einrichtungen angebote-

nen Verkaufsflächen erfasst (VK > 40 m², z. B. Frisör mit Verkauf von Haarshampoo) 

sowie  

 ergänzende Dienstleistungen in den erfassten einzelhandelsnahen Dienstleistungs- und 

Gastronomiebetrieben, die der Lieferlogistik im Rahmen des Onlinehandels dienen (z. 

B. Packstationen, Annahme und Weitergabe von Lieferbestellungen wie Paketshops 

usw.) aufgenommen. Dies diente insbesondere auch zur Vorbereitung der weiterfüh-

renden Behandlung im Rahmen der Zusatzleistung 2 zur Bedeutung des Onlinehandels 

in München. 

Ergänzend zu den angeführten Dienstleistungs- und Gastronomieangeboten wurde ein Vor-

schlag zur Qualifizierung dieses Bausteins erarbeitet, insbesondere vor dem Hintergrund der 

Bewertung der Leistungsfähigkeit der bestehenden und potenziellen Zentren in München; ne-

ben ergänzenden sozialen, verwaltungs-, gesundheitsbezogenen oder auch kulturellen Ange-

boten sind regelmäßig auch jene Einrichtungen zu berücksichtigen, die auf mögliche trading-

down-Prozesse hinweisen (z. B. Spielhallen). 

2.4 Erfassungskriterien von Leerständen 

Als Grundlage zur Einordnung und Bewertung der Robustheit und Zukunftsfähigkeit bestehen-

der und potenziell neuer Zentren war auch eine Einschätzung der Leerstandssituation rele-

vant. Ergänzend zu standortbezogenen Informationen für jeden einzelnen Leerstand wurden 

alle Leerstände im Hinblick auf folgende Kategorien vertiefend erfasst: 

 Einordnung der Größe des Leerstandes durch Inaugenscheinnahme (sofern einsehbar); 

hierzu wurden mit der Auftraggeberin unterschiedliche Größenordnungen abgestimmt 

 Dauer des Leerstandes; durch in Inaugenscheinnahme wurde durch eine vorgegebene 

Kategorisierung eine Einordnung vorgenommen (z. B. fluktuationsbedingt, d. h. kurz-

fristig; struktureller Leerstand, d. h. bereits längerfristig; sofern ersichtlich) 

Grundsätzlich wurde insbesondere im Hinblick auf die Einordnung der Funktionsfähigkeit ei-

nes Zentrums der Gesamtleerstand erhoben, was zukünftig auch als Grundlage eines aktiven 

Leerstandsmanagements dienen kann. 
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II. Ergebnisse 

1. Betriebsbestand 2021 

 20.462 überprüfte Datensätze, hiervon 

 7.054 Einzelhandelsbetriebe im engeren Sinne 

 10.936 handelsergänzende Nutzungen (Komplementärnutzungen) 

 964 Leerstände 

 1.508 nicht mehr existierende Betriebseinheiten (z. B. Abriss, Umnutzung zu Woh-

nen, Geschäftszusammenlegung) 

Abbildung 1: Betriebsbestand 2021 

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 

2. Verkaufsflächenausstattung und Verkaufsflächenentwicklung 

 Verkaufsflächenwachstum: positives Wachstum der vergangenen Jahre setzt sich fort 

Abbildung 2: Verkaufsflächenbestand (Gesamtstadt) 

1996 2004 2012 2021 2012 - 2021 1996 - 2021

Einwohner 1.377.723 1.424.315 1.437.371 1.562.128 9% 13%

VK in m² 1.543.050 1.538.260 1.667.350 1.800.795 8% 17%

VK je EW in m² 1,12 1,08 1,16 1,15 -1% 3%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich)
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Abbildung 3: Münchener Verkaufsflächenausstattung pro Einwohner im regionalen Vergleich 

Quelle: GMA 2023 auf Basis eigener Erhebungen der vergangenen Jahre; Ausnahmen: Region München (Regionales Einzelhan-

delskonzept für die Region München, 2016: Berlin (Senatsverwaltung für Stadtentwicklung, Bauen und Wohnen Berlin, 

Einzelhandelsbestandsdaten Berlin 2021); Stuttgart (Collier international; Immobilienreport Einzelhandel Stuttgart, 

2018), Deutschland gesamt (EHI 2022, S. 67); ca.-Werte, Rundungsdifferenzen möglich 

3. Verkaufsfläche nach Stadtbezirken 

 Umstrukturierungen und krisenhafte Warenhäuser führen im Innenstadtbereich zu Ver-

kaufsflächenreduktion, im übrigen Stadtgebiet dynamische Verkaufsflächenentwick-

lung 

Abbildung 4: Verkaufsflächenbestand nach Stadtbezirken 
Stadtbezirk 1996 2004 2012 2021 2012 - 2021 1996 - 2021

1 - Altstadt, Lehel 330.650 341.550 316.650 332.120 4,9% 0,4%

2 - Ludwigsvorstadt, Isarvorstadt 148.840 140.360 124.500 107.555 -13,6% -27,7%

3 - Maxvorstadt 86.410 69.900 64.430 52.540 -18,5% -39,2%

4 - Schwabing West 44.350 44.250 39.700 42.450 6,9% -4,3%

5 - Au, Haidhausen 67.000 66.380 74.790 73.515 -1,7% 9,7%

6 - Sendling 23.580 19.800 23.280 20.285 -12,9% -14,0%

7 - Sendling Westpark 28.100 22.900 20.110 25.370 26,2% -9,7%

8 - Schwanthalerhöhe 56.840 52.340 56.590 33.525 -40,8% -41,0%

9 - Neuhausen, Nymphenburg 57.270 48.710 46.290 49.285 6,5% -13,9%

10 - Moosach 77.110 84.280 92.970 102.655 10,4% 33,1%

11 - Milbertshofen, Am Hart 26.110 35.190 53.600 55.380 3,3% 112,1%

12 - Schwabing Freimann 130.460 128.080 139.690 176.600 26,4% 35,4%

13 - Bogenhausen 34.820 30.670 42.310 66.680 57,6% 91,5%

14 - Berg am Laim 13.880 14.080 16.560 23.565 42,3% 69,8%

15 - Trudering, Riem 58.280 68.190 82.000 95.205 16,1% 63,4%

16 - Ramersdorf, Perlach 81.830 86.600 98.990 109.175 10,3% 33,4%

17 - Obergiesing 24.740 22.270 24.360 29.195 19,8% 18,0%

18 - Untergiesing, Harlaching 17.760 14.070 16.900 16.665 -1,4% -6,2%

19 - Thalkirchen, Obersendling, Forstenried, 
        Fürstenried, Solln 

57.950 69.220 75.420 89.730 19,0% 54,8%

20 - Hadern 20.180 16.650 16.240 17.015 4,8% -15,7%

21 - Pasing, Obermenzing 62.090 53.530 57.200 68.530 19,8% 10,4%

22 - Aubing, Lochhausen, Langwied 29.740 31.770 92.970 101.905 9,6% 242,7%

23 - Allach, Untermenzing 13.240 13.290 27.560 34.620 25,6% 161,5%

24 - Feldmoching, Hasenbergl 15.520 17.640 26.020 28.540 9,7% 83,9%

25 - Laim 36.300 46.540 38.220 48.690 27,4% 34,1%

Gesamt 1.543.050 1.538.260 1.667.350 1.800.795 8,0% 16,7%

jana.lange
Sticky Note
??? 
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GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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Abbildung 5: Verkaufsflächenentwicklung 2012 – 2021 nach Stadtbezirken 

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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4. Nahversorgung in München 

 Wachstumstreiber Lebensmitteleinzelhandel: auch in München deutliche Verkaufsflä-

chenzunahme zwischen 2012 und 2021 

Abbildung 6: Verkaufsflächen im Nahrungs- und Genussmittelbereich nach Stadtbezirken 

Stadtbezirk 1996 2004 2012 2021 2012 - 2021 1996 - 2021

1 - Altstadt, Lehel 18.900 18.360 22.240 17.190 -22,7% -9,0%

2 - Ludwigsvorstadt, Isarvorstadt 17.540 21.760 20.540 23.175 12,9% 32,1%

3 - Maxvorstadt 10.880 12.090 15.370 15.475 0,7% 42,2%

4 - Schwabing West 12.560 14.470 12.180 20.645 69,5% 64,4%

5 - Au, Haidhausen 17.530 16.220 21.410 22.225 3,8% 26,8%

6 - Sendling 7.910 7.880 10.640 11.700 10,0% 47,9%

7 - Sendling Westpark 10.590 8.260 10.370 13.555 30,7% 28,0%

8 - Schwanthalerhöhe 3.950 4.070 6.060 12.855 112,0% 225,4%

9 - Neuhausen, Nymphenburg 15.900 18.490 20.400 24.325 19,2% 53,0%

10 - Moosach 10.830 13.180 17.660 26.275 48,8% 142,6%

11 - Milbertshofen, Am Hart 9.440 10.720 18.090 21.840 20,7% 131,4%

12 - Schwabing Freimann 16.870 21.560 33.600 54.320 61,7% 222,0%

13 - Bogenhausen 15.250 15.770 20.310 26.165 28,8% 71,6%

14 - Berg am Laim 5.020 6.810 9.950 17.115 72,1% 240,9%

15 - Trudering, Riem 8.850 12.600 17.610 26.765 52,0% 202,4%

16 - Ramersdorf, Perlach 23.160 25.990 32.160 48.950 52,2% 111,4%

17 - Obergiesing 9.660 10.940 12.730 16.750 31,6% 73,4%

18 - Untergiesing, Harlaching 6.430 6.860 9.030 9.495 5,1% 47,7%

19 - Thalkirchen, Obersendling, Forstenried,  
        Fürstenried, Solln 

20.940 25.360 33.340 32.965 -1,1% 57,4%

20 - Hadern 6.440 9.480 10.580 14.060 32,9% 118,3%

21 - Pasing, Obermenzing 12.610 12.620 20.720 30.350 46,5% 140,7%

22 - Aubing, Lochhausen, Langwied 8.820 10.210 12.830 16.910 31,8% 91,7%

23 - Allach, Untermenzing 4.440 5.790 7.480 11.640 55,6% 162,2%

24 - Feldmoching, Hasenbergl 7.020 9.207 15.290 19.035 24,5% 171,2%

25 - Laim 10.430 13.300 13.060 17.140 31,3% 64,3%

Gesamt 291.950 333.141 423.650 550.920 30,0% 88,7%

Sortimente v110 – v118 (Gesamtverkaufsfläche der Betriebe, Verkaufsfläche nicht aufgeteilt) 

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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Abbildung 7: Verkaufsflächenentwicklung 2012 – 2021 im Nahrungs- und Genussmittelbereich 
nach Stadtbezirken 

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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Abbildung 8: Verkaufsflächenbestand und -ausstattung pro Einwohner im Nahrungs- und Ge-
nussmittelbereich nach Stadtbezirken 

Stadtbezirk 

NuG-Verkaufsfläche 
in m²

NuG-Verkaufsflächenausstattung  
je Einwohner in m² 

2012 2021 2012 2021 

1 - Altstadt, Lehel 22.240 17.190 1,08 0,83

2 - Ludwigsvorstadt, Isarvorstadt 20.540 23.175 0,42 0,45

3 - Maxvorstadt 15.370 15.475 0,30 0,30

4 - Schwabing West 12.180 20.645 0,19 0,30

5 - Au, Haidhausen 21.410 22.225 0,36 0,36

6 - Sendling 10.640 11.700 0,27 0,29

7 - Sendling Westpark 10.370 13.555 0,19 0,22

8 - Schwanthalerhöhe 6.060 12.855 0,21 0,45

9 - Neuhausen, Nymphenburg 20.400 24.325 0,22 0,24

10 - Moosach 17.660 26.275 0,35 0,48

11 - Milbertshofen, Am Hart 18.090 21.840 0,25 0,29

12 - Schwabing Freimann 33.600 54.320 0,49 0,70

13 - Bogenhausen 20.310 26.165 0,25 0,28

14 - Berg am Laim 9.950 17.115 0,24 0,37

15 - Trudering, Riem 17.610 26.765 0,27 0,36

16 - Ramersdorf, Perlach 32.160 48.950 0,30 0,41

17 - Obergiesing 12.730 16.750 0,25 0,31

18 - Untergiesing, Harlaching 9.030 9.495 0,18 0,18

19 - Thalkirchen, Obersendling, Forstenried, 
Fürstenried, Solln 

33.340 32.965 0,38 0,33

20 - Hadern 10.580 14.060 0,22 0,28

21 - Pasing, Obermenzing 20.720 30.350 0,30 0,39

22 - Aubing, Lochhausen, Langwied 12.830 16.910 0,32 0,33

23 - Allach, Untermenzing 7.480 11.640 0,25 0,34

24 - Feldmoching, Hasenbergl 15.290 19.035 0,27 0,31

25 - Laim 13.060 17.140 0,24 0,31

Gesamt 423.650 550.920 0,29 0,35

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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Karte 1: Lebensmittelbetriebe über 400 m² VK mit 600-m-Radius

Betriebstypen

Biosupermarkt

Supermarkt

Discounter

SB-Warenhaus

Verkaufsflächen

400 bis unter 800 m² VK

800 bis unter 1.500 m² VK

über 1.500 m² VK

Einzugsbereich

600-m-Radius

Versorgungsgrad

1.383.000 Einwohner
88,5 %

Quelle: Stadt München
Einwohner je Gebäude
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Bearbeitung:   GMA 2022 (Kartengrundlage GfK GeoMarketing, Datengrundlage GMA-Erhebung 2021)



Legende

Betriebstypen

Biosupermarkt

Supermarkt

Discounter

SB-Warenhaus

Verkaufsflächen

400 bis unter 800 m² VK

800 bis unter 1.500 m² VK
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Versorgungsgrad

927.700 Einwohner
59,4 %

Quelle: Stadt München
Einwohner je Gebäude

TURNUSMÄSSIGE ERHEBUNG DES MÜNCHENER EINZELHANDELS ALS GRUNDLAGE ZUR WEITEREN FORTSCHREIBUNG DES ZENTRENKONZEPTES 
DER LANDESHAUPTSTADT MÜNCHEN

Karte 2: Lebensmittelbetriebe über 400 m² VK mit 600-m-fußläufige Distanz 
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Bearbeitung:   GMA 2022 (Kartengrundlage GfK GeoMarketing, Datengrundlage GMA-Erhebung 2021)
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Karte 3: Lebensmittelbetriebe über 400 m² VK mit 600-m-fußläufige Distanz als auch 600-m-Radius 
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Bearbeitung:   GMA 2022 (Kartengrundlage GfK GeoMarketing, Datengrundlage GMA-Erhebung 2021)
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Abbildung 9: Verkaufsflächenausstattung Nahrungs- und Genussmittel in m² VK / 1.000 EW im 
regionalen Vergleich 

Verkaufsfläche inkl. Nonfood-Verkaufsfläche, ohne Spezialgeschäfte und nicht-organisierter Lebensmittelhandel 

Quellen: GMA Daten für die jew. Jahre im Rahmen der jew. Zentren- und Einzelhandelskonzepte; Ausnahme: Berlin: Senatsdaten; 

Deutschland gesamt: EHI 2022, S. 80 (jew. ohne Spezialgeschäfte und nicht organisierter Lebensmittelhandel; Verkaufs-

fläche inkl. Nonfood-Verkaufsfläche) 

jana.lange
Sticky Note
Sollten die anderen Städte nicht raus?
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Abbildung 10: Verkaufsflächenbestand und -ausstattung pro Einwohner im Bereich der nahversorgungsrelevanten Sortimente nach Stadtbezirken 

Stadtbezirk 

Anzahl der Betriebe Einwohner 
VK der nahversorgungsrelevanten  

Betriebe in m²
Nahversorgungsrelevante VK pro  

Einwohner in m² 

2012 2021 
Δ 

2012/2021 
2012 2021 

Δ 
2012/2021 

2012 2021 
Δ 

2012/2021 
2012 2021 

Δ 
2012/2021 

1 - Altstadt, Lehel 295 276 -6,4% 20.561 20.626 0,3% 40.470 34.890 -13,8% 1,97 1,69 -14,1%

2 - Ludwigsvorstadt, Isarvorstadt 288 269 -6,6% 49.388 50.943 3,1% 33.660 31.740 -5,7% 0,68 0,62 -8,6%

3 - Maxvorstadt 207 128 -38,2% 51.304 51.228 -0,1% 22.660 21.840 -3,6% 0,44 0,43 -3,5%

4 - Schwabing West 138 195 41,3% 65.360 68.255 4,4% 16.500 26.320 59,5% 0,25 0,39 52,7%

5 - Au, Haidhausen 213 193 -9,4% 58.820 62.315 5,9% 27.740 29.605 6,7% 0,47 0,48 0,7%

6 - Sendling 98 84 -14,3% 39.687 40.704 2,6% 12.710 13.105 3,1% 0,32 0,32 0,5%

7 - Sendling Westpark 90 96 6,7% 54.099 60.540 11,9% 13.220 17.965 35,9% 0,24 0,30 21,4%

8 - Schwanthalerhöhe 83 76 -8,4% 29.182 28.870 -1,1% 8.020 16.230 102,4% 0,27 0,56 104,6%

9 - Neuhausen, Nymphenburg 219 195 -11,0% 94.224 99.415 5,5% 25.800 30.055 16,5% 0,27 0,30 10,4%

10 - Moosach 96 101 5,2% 50.013 54.928 9,8% 22.240 33.910 52,5% 0,44 0,62 38,8%

11 - Milbertshofen, Am Hart 118 110 -6,8% 72.092 75.658 4,9% 22.600 25.415 12,5% 0,31 0,34 7,2%

12 - Schwabing Freimann 157 146 -7,0% 68.895 77.701 12,8% 41.740 60.970 46,1% 0,61 0,78 29,5%

13 - Bogenhausen 145 141 -2,8% 80.822 92.593 14,6% 25.160 31.850 26,6% 0,31 0,34 10,5%

14 - Berg am Laim 75 65 -13,3% 41.938 46.769 11,5% 12.690 21.390 68,6% 0,30 0,46 51,1%

15 - Trudering, Riem 107 114 6,5% 65.631 74.884 14,1% 22.250 36.755 65,2% 0,34 0,49 44,8%

16 - Ramersdorf, Perlach 163 141 -13,5% 107.054 118.010 10,2% 42.740 56.325 31,8% 0,40 0,48 19,6%

17 - Obergiesing 117 118 0,9% 51.576 53.483 3,7% 15.800 20.825 31,8% 0,31 0,39 27,1%

18 - Untergiesing, Harlaching 102 93 -8,8% 51.345 52.999 3,2% 11.250 11.835 5,2% 0,22 0,22 1,9%

19 - Thalkirchen, Obersendling, Forstenried,  
Fürstenried, Solln 

195 158 -19,0% 86.854 99.260 14,3% 40.430 39.465 -2,4% 0,47 0,40 -14,6%

20 - Hadern 72 65 -9,7% 48.109 50.290 4,5% 12.610 15.370 21,9% 0,26 0,31 16,6%

21 - Pasing, Obermenzing 136 146 7,4% 68.783 78.232 13,7% 26.360 39.480 49,8% 0,38 0,50 31,7%

22 - Aubing, Lochhausen, Langwied 72 69 -4,2% 40.163 51.786 28,9% 15.830 22.755 43,7% 0,39 0,44 11,5%

23 - Allach, Untermenzing 49 47 -4,1% 29.989 34.566 15,3% 9.160 13.675 49,3% 0,31 0,40 29,5%

24 - Feldmoching, Hasenbergl 82 67 -18,3% 57.680 62.192 7,8% 18.130 21.665 19,5% 0,31 0,35 10,8%

25 - Laim 118 102 -13,6% 53.690 55.881 4,1% 16.370 19.850 21,3% 0,30 0,36 16,5%

Gesamt 3.435 3.195 -7,0% 1.437.259 1.562.128 8,7% 556.140 693.285 24,7% 0,39 0,44 14,7%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen möglich) 
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Abbildung 11: Anzahl der Betriebe mit nahversorgungsrelevantem Sortiment und Anzahl der Le-
bensmittelbetriebe nach Stadtbezirken 

Stadtbezirke 
Betriebe der Nahversorgung davon Lebensmittelbetriebe 

2012 2021 2012/2021 2012 2021 2012/2021 

1 - Altstadt, Lehel 295 276 -6,4% 190 163 -14,2%

2 - Ludwigsvorstadt, Isarvorstadt 288 269 -6,6% 190 173 -8,9%

3 - Maxvorstadt 207 128 -38,2% 151 83 -45,0%

4 - Schwabing West 138 195 41,3% 96 131 36,5%

5 - Au, Haidhausen 213 193 -9,4% 151 125 -17,2%

6 - Sendling 98 84 -14,3% 75 59 -21,3%

7 - Sendling Westpark 90 96 6,7% 63 61 -3,2%

8 - Schwanthalerhöhe 83 76 -8,4% 63 49 -22,2%

9 - Neuhausen, Nymphenburg 219 195 -11,0% 155 130 -16,1%

10 - Moosach 96 101 5,2% 67 65 -3,0%

11 - Milbertshofen, Am Hart 118 110 -6,8% 81 75 -7,4%

12 - Schwabing Freimann 157 146 -7,0% 101 96 -5,0%

13 - Bogenhausen 145 141 -2,8% 99 86 -13,1%

14 - Berg am Laim 75 65 -13,3% 52 42 -19,2%

15 - Trudering, Riem 107 114 6,5% 78 83 6,4%

16 - Ramersdorf, Perlach 163 141 -13,5% 112 92 -17,9%

17 - Obergiesing 117 118 0,9% 86 80 -7,0%

18 - Untergiesing, Harlaching 102 93 -8,8% 77 63 -18,2%

19 - Thalkirchen, Obersendling, Forstenried,  
        Fürstenried, Solln 

195 158 -19,0% 141 111 -21,3%

20 - Hadern 72 65 -9,7% 51 45 -11,8%

21 - Pasing, Obermenzing 136 146 7,4% 91 92 1,1%

22 - Aubing, Lochhausen, Langwied 72 69 -4,2% 47 48 2,1%

23 - Allach, Untermenzing 49 47 -4,1% 36 31 -13,9%

24 - Feldmoching, Hasenbergl 82 67 -18,3% 59 45 -23,7%

25 - Laim 118 102 -13,6% 86 70 -18,6%

Gesamt 3.435 3.195 -7,0% 2.398 2.098 -12,5%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 



TURNUSMÄSSIGE ERHEBUNG DES MÜNCHENER EINZELHANDELS ALS GRUNDLAGE ZUR WEITEREN  

FORTSCHREIBUNG DES ZENTRENKONZEPTES DER LANDESHAUPTSTADT MÜNCHEN 

info@gma.biz / www.gma.biz 25

5. Verkaufsflächen nach Betriebstypen 

Abbildung 12: Betriebstypen mit nahversorgungsrelevantem Sortiment 

Betriebstyp 
Anzahl der 
Betriebe 

anteilig 
VK  

in m² 
anteilig 

Fachgeschäft (Nonfood) 730 23 % 50.695 7 %

Kiosk / Tankstelle 245 8 % 7.460 1 %

Lebensmittelfachgeschäft (VK < 400 m²) 1.668 52 % 112.950 16 %

Fachmarkt (Nonfood) 156 5 % 97.195 14 %

Supermarkt 228 7 % 231.910 33 %

Discounter 162 5 % 137.125 20 %

SB-Warenhaus 6 << 1 % 55.950 8 %

Gesamt 3.195 100 % 693.285 100 %

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen möglich) 
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6. Verkaufsflächen nach Branchengruppen 

 Nahversorgungssortimente wachsen, innenstadtrelevante Leitsortimente mit rückläufi-

ger Entwicklung, Bau- und Heimwerkerbedarf mit Sprung nach vorn 

Abbildung 13: Verkaufsflächenbestand und -entwicklung nach Branchengruppen für die Jahre 
2004, 2012 und 2021 

Branchengruppe 2004 2012 2021 2004 - 2012 2012 - 2021

Nahrungs- und Genussmittel 334.110 423.650 475.400 26,8% 12,2%

Gesundheit 96.440 106.690 136.577 10,6% 28,0%

Bekleidung, Schuhe, Leder 408.320 444.880 431.050 9,0% - 3,1%

Sport und Freizeit 57.650 75.670 79.716 31,3% 5,3%

Elektro, EDV, Spielwaren 152.850 140.800 122.325 -7,9% - 13,1%

Büro, Druck 53.680 53.500 49.357 -0,3% - 7,7%

Möbel, Einrichtung, Hausrat 258.330 230.050 232.975 -10,9% 1,3%

Bau, Garten, Zoo 123.750 178.390 235.422 44,2% 32,0%

Sonstiges 54.560 13.680 37.973 -74,9% 177,6%

Gesamt 1.539.690 1.667.310 1.800.795 8,3% 8,0%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen (ca.-Werte, Rundungs-

differenzen möglich) 
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7. Betriebe und Verkaufsflächen nach Größenklassen 

Abbildung 14: Betriebe und Verkaufsflächen nach Größenklassen 

Größenklasse Betriebe anteilig VK in m² anteilig 

unter 50 m² 3.156 44,7% 88.025 4,9%

50 bis 399 m² 3.005 42,6% 361.690 20,1%

400 bis 799 m² 476 6,7% 267.460 14,9%

800 bis 1.499 m² 260 3,7% 270.310 15,0%

1.500 m² und mehr 157 2,2% 813.310 45,2%

Gesamt 7.054 100,0% 1.800.795 100,0%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen möglich) 
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Abbildung 15: Betriebe und Verkaufsflächen nach Größenklassen –  
Fokus Nahrungs- und Genussmittel 

Größenklasse NuG-Betriebe anteilig NuG-VK in m² anteilig 

unter 50 m² 1.125 53,6% 28.435 5,2%

50 bis 399 m² 543 25,9% 76.020 13,8%

400 bis 799 m² 204 9,7% 115.535 21,0%

800 bis 1.499 m² 184 8,8% 191.710 34,8%

1.500 m² und mehr 42 2,0% 139.220 25,3%

Gesamt 2.098 100,0% 550.920 100,0%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen möglich) 
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8. Betriebe und Verkaufsflächen nach Zentrenrelevanz

Abbildung 16: Einzelhandelsbestand in München nach Zentrenrelevanz 

Sortimentsgruppen Betriebe anteilig VK in m² anteilig 

Nahversorgungsrelevantes Sortiment 3.195 45,3% 693.285 38,5%

Zentrenrelevantes Sortiment 3.213 45,5% 697.635 38,7%

Nicht-zentrenrelevantes Sortiment 646 9,2% 409.875 22,8%

Gesamt 7.054 100,0% 1.800.795 100,0%

Verkaufsflächen nicht aufgeteilt 

Abbildung 17: Verkaufsflächen in München nach Zentrenrelevanz 

Sortimentsgruppen VK in m² anteilig 

Nahversorgungsrelevante Verkaufsfläche 686.095 38,1%

Zentrenrelevante Verkaufsfläche 764.686 42,5%

Nicht-zentrenrelevante Verkaufsfläche 350.014 19,4%

Gesamt 1.800.795 100,0%

Verkaufsflächen aufgeteilt 

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 (ca.-Werte, Rundungsdifferenzen möglich) 
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9. Verkaufsflächen nach Raumkategorien

 Zwischen 2012 und 2021 bleibt die City stabil, Quartierszentren nehmen an Bedeutung

für den Handel zu, Stadtteilzentren sind mit zum Teil umfassenden Betriebsumstruktu-

rierungen (Stichwort: Galeria Karstadt Kaufhof) konfrontiert

 Nahbereichszentren erfüllen in Teilen nicht mehr gänzlich die Funktion eines Zentrums.

Hier wurden in einzelnen Fällen eine Abstufung zu integrierten Einzelhandelsstandorten

vorgeschlagen; gleichzeitig sind neue integrierte Einzelhandelsstandorte im Stadtgebiet

entstanden

 In der Langzeitbetrachtung sind zunehmenden Dezentralisierungstendenzen des Einzel-

handels in die Stadtbezirke festzustellen (Wachstum der nicht-integrierten Standortla-

gen)

 In neuen Quartieren wird die Nahversorgung konsequent mitgedacht – die Nahversor-

gung rückt wieder näher an die Verbraucher heran.

Abbildung 18:  Gesamtverkaufsflächen nach Raumkategorien 

Raumkategorie 1996 2004 2012 2021 2012 - 2021 

City mit City-Erweiterung 439.200 442.910 415.620 412.230 -0,8%

Stadtteilzentrum 361.600 372.030 393.320 353.075 -10,2%

Quartierszentrum 183.870 170.330 150.530 166.425 10,6%

Nahbereichszentrum 208.150 194.670 230.540 168.815 -26,8%

Integrierter  
Einzelhandelsstandort 

104.710 97.230 118.890 228.770 92,4%

Nicht-integrierter  
Einzelhandelsstandort 

160.860 223.380 352.880 471.480 31,6%

Gesamt 1.545.290 1.539.940 1.667.290 1.800.795 8,0 %
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GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 

Abbildung 19: Nahversorgungs-, zentren- und nicht-zentrenrelevante Verkaufsfläche 
nach Raumkategorien 

Raumkategorie

Nahversorgungsrel. Ver-
kaufsfläche

Zentrenrelevante Ver-
kaufsfläche

Nicht-zentrenrel. Ver-
kaufsfläche

Gesamt- 
verkaufsfläche

in m² anteilig in m² anteilig in m² anteilig in m² anteilig 

City mit City-Erweiterung 65.800 9,6% 325.570 42,6% 20.865 6,0% 412.230 22,9%

Stadtteilzentrum 124.270 18,1% 211.345 27,6% 17.460 5,0% 353.075 19,6%

Quartierszentrum 89.370 13,0% 58.810 7,7% 18.240 5,2% 166.425 9,2%

Nahbereichszentrum 132.750 19,3% 27.175 3,6% 8.890 2,5% 168.815 9,4%

Integrierter  
Einzelhandelsstandort 

157.620 23,0% 41.070 5,4% 30.080 8,6% 228.770 12,7%

Nicht-integrierter  
Einzelhandelsstandort 

116.285 16,9% 100.715 13,2% 254.480 72,7% 471.480 26,2%
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Gesamt 686.095 100,0% 764.685 100,0% 350.015 100,0% 1.800.795 100,0%

Nahversorgungsrelevante  
Verkaufsflächen 
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10. Auswerten nach Branchengruppen

10.1 Nahrungs- und Genussmittel 

Abbildung 20: Verkaufsflächen der Branchengruppe Nahrungs- und Genussmittel nach Raum-
kategorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 34.980 8,3% 33.346 7,0% -4,7%

Stadtteilzentrum 74.000 17,5% 83.353 17,5% 12,6%

Quartierszentrum 48.650 11,5% 65.243 13,7% 34,1%

Nahbereichszentrum 127.730 30,2% 100.609 21,2% -21,2%

Integrierter Einzelhandelsstandort 69.040 16,3% 122.147 25,7% 76,9%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 69.240 16,3% 70.702 14,9% 2,1%

Gesamt 423.640 100,0% 475.400 100,0% 12,2%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.2 Gesundheit 

Abbildung 21: Verkaufsflächen der Branchengruppe Gesundheit nach Raumkategorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 21.620 20,3% 23.768 17,4% 9,9%

Stadtteilzentrum 24.990 23,4% 32.449 23,8% 29,8%

Quartierszentrum 14.950 14,0% 17.954 13,1% 20,1%

Nahbereichszentrum 25.200 23,6% 23.511 17,2% -6,7%

Integrierter Einzelhandelsstandort 10.630 10,0% 24.577 18,0% 131,2%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 9.290 8,7% 14.318 10,5% 54,1%

Gesamt 106.680 100,0% 136.577 100,0% 28,0%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.3 Bekleidung/Textilien, Schuhe, Lederwaren 

Abbildung 22: Verkaufsflächen der Branchengruppe Bekleidung/Textilien, Schuhe, Lederwaren 
nach Raumkategorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 218.980 49,2% 211.465 49,1% -3,4%

Stadtteilzentrum 144.540 32,5% 138.557 32,1% -4,1%

Quartierszentrum 28.700 6,5% 25.747 6,0% -10,3%

Nahbereichszentrum 18.660 4,2% 9.573 2,2% -48,7%

Integrierter Einzelhandelsstandort 9.140 2,1% 14.149 3,3% 54,8%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 24.870 5,6% 31.559 7,3% 26,9%

Gesamt 444.890 100,0% 431.050 100,0% -3,1%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.4 Sport und Freizeit 

Abbildung 23: Verkaufsflächen der Branchengruppe Sport und Freizeit nach Raumkategorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 29.820 39,4% 34.362 43,1% 15,2%

Stadtteilzentrum 15.230 20,1% 15.273 19,2% 0,3%

Quartierszentrum 8.880 11,7% 7.115 8,9% -19,9%

Nahbereichszentrum 7.730 10,2% 6.278 7,9% -18,8%

Integrierter Einzelhandelsstandort 4.630 6,1% 6.022 7,6% 30,1%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 9.390 12,4% 10.666 13,4% 13,6%

Gesamt 75.680 100,0% 79.716 100,0% 5,3%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.5 Elektronik, EDV, Spielwaren 

Abbildung 24: Verkaufsflächen der Branchengruppe Elektronik, EDV, Spielwaren nach Raumka-
tegorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 32.780 23,3% 32.589 26,6% -0,6%

Stadtteilzentrum 52.530 37,3% 31.086 25,4% -40,8%

Quartierszentrum 11.320 8,0% 9.287 7,6% -18,0%

Nahbereichszentrum 16.730 11,9% 5.901 4,8% -64,7%

Integrierter Einzelhandelsstandort 4.030 2,9% 11.088 9,1% 175,1%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 23.440 16,6% 32.374 26,5% 38,1%

Gesamt 140.830 100,0% 122.325 100,0% -13,1%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.6 Möbel, Einrichtung, Haushalt 

Abbildung 25: Verkaufsflächen der Branchengruppe Möbel, Einrichtung, Haushalt nach Raum-
kategorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 51.560 22,4% 53.351 22,9% 3,5%

Stadtteilzentrum 55.240 24,0% 28.952 12,4% -47,6%

Quartierszentrum 21.700 9,4% 22.963 9,9% 5,8%

Nahbereichszentrum 13.360 5,8% 6.166 2,6% -53,8%

Integrierter Einzelhandelsstandort 10.390 4,5% 19.904 8,5% 91,6%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 77.790 33,8% 101.639 43,6% 30,7%

Gesamt 230.040 100,0% 232.975 100,0% 1,3%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.7 Büro und Druck 

Abbildung 26: Verkaufsflächen der Branchengruppe Büro und Druck nach Raumkategorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 18.300 34,2% 14.841 30,1% -18,9%

Stadtteilzentrum 13.870 25,9% 11.448 23,2% -17,5%

Quartierszentrum 6.540 12,2% 8.123 16,5% 24,2%

Nahbereichszentrum 6.680 12,5% 4.763 9,7% -28,7%

Integrierter Einzelhandelsstandort 3.630 6,8% 6.714 13,6% 85,0%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 4.480 8,4% 3.468 7,0% -22,6%

Gesamt 53.500 100,0% 49.357 100,0% -7,7%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.8 Bau/Heimwerk, Garten, Zoo 

Abbildung 27: Verkaufsflächen der Branchengruppe Bau/Heimwerk, Garten, Zoo nach Raumka-
tegorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 5.400 3,0% 4.823 2,0% -10,7%

Stadtteilzentrum 9.510 5,3% 5.390 2,3% -43,3%

Quartierszentrum 6.500 3,6% 3.880 1,6% -40,3%

Nahbereichszentrum 13.170 7,4% 7.268 3,1% -44,8%

Integrierter Einzelhandelsstandort 6.330 3,5% 14.452 6,1% 128,3%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 137.490 77,1% 199.609 84,8% 45,2%

Gesamt 178.400 100,0% 235.422 100,0% 32,0%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.9 Sonstiges 

Abbildung 28: Verkaufsflächen der Branchengruppe Sonstiges nach Raumkategorien 

Raumkategorie 2012 anteilig 2021 anteilig 2012 - 2021

City und City-Erweiterung 2.210 16,2% 3.685 9,7% 66,7%

Stadtteilzentrum 3.420 25,0% 6.567 17,3% 92,0%

Quartierszentrum 3.290 24,0% 6.113 16,1% 85,8%

Nahbereichszentrum 1.280 9,4% 4.746 12,5% 270,8%

Integrierter Einzelhandelsstandort 1.070 7,8% 9.717 25,6% 808,1%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 2.410 17,6% 7.145 18,8% 196,5%

Gesamt 13.680 100,0% 37.973 100,0% 177,6%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 sowie Daten der Stadt München aus den letzten Erhebungen 
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10.10 Gesamtauswertung Branchengruppen nach Raumkategorien 

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021  
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11. Leerstand 

Abbildung 29: Leerstand und Leerstandsquote nach Stadtbezirken 

Stadtbezirk 

Betriebe in 
Einzelhandel 
und Komple-

mentär 

Leerstände 
Leerstands-

quote 

1 - Altstadt, Lehel 2.266 131 5,8%

2 - Ludwigsvorstadt, Isarvorstadt 2.108 100 4,7%

3 - Maxvorstadt 1.180 94 8,0%

4 - Schwabing West 1.145 60 5,2%

5 - Au, Haidhausen 1.340 61 4,6%

6 - Sendling 520 24 4,6%

7 - Sendling Westpark 424 25 5,9%

8 - Schwanthalerhöhe 707 42 5,9%

9 - Neuhausen, Nymphenburg 1.071 39 3,6%

10 - Moosach 445 30 6,7%

11 - Milbertshofen, Am Hart 450 11 2,4%

12 - Schwabing Freimann 838 46 5,5%

13 - Bogenhausen 535 39 7,3%

14 - Berg am Laim 234 11 4,7%

15 - Trudering, Riem 535 30 5,6%

16 - Ramersdorf, Perlach 533 38 7,1%

17 - Obergiesing 541 25 4,6%

18 - Untergiesing, Harlaching 420 13 3,1%

19 - Thalkirchen, Obersendling, Forstenried,Fürstenried, Solln 611 44 7,2%

20 - Hadern 227 4 1,8%

21 - Pasing, Obermenzing 774 35 4,5%

22 - Aubing, Lochhausen, Langwied 251 15 6,0%

23 - Allach, Untermenzing 175 22 12,6%

24 - Feldmoching, Hasenbergl 213 12 5,6%

25 - Laim 447 13 2,9%

Gesamt 17.990 964 5,4%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 

Stadtbezirk 

Betriebe in 
Einzelhandel 
und Komple-

mentär 

Leerstände 
Leerstands-

quote 

City und City-Erweiterung 2.737 173 6,3%

Stadtteilzentrum 3.857 196 5,1%

Quartierszentrum 4.235 235 5,5%

Nahbereichszentrum 2.400 116 4,8%

Integrierter Einzelhandelsstandort 4.276 226 5,3%

Nicht-integrierter Einzelhandelsstandort 485 18 3,7%

Gesamt 17.990 964 5,4%

GMA 2022 auf Basis eigener Erhebung 2021 
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III. Fazit 

Die aktuelle Analyse des Einzelhandelsbestandes bestätigt die seit vielen Jahren erfolgreiche 

räumliche Steuerung der Einzelhandelsentwicklung seitens der Landeshauptstadt München 

auf Basis ihres Zentrenkonzepts: 

 Sortimente des Innenstadtbedarfs sind überwiegend in den höherrangingen zentralen 

Versorgungsbereichen (City mit City-Erweiterung und Stadtteilzentren) angesiedelt. 

 Sortimente des Nahversorgungsbedarfs finden sich vor allem in den Zentren mit über-

wiegender Nahversorgungsfunktion (Quartiers- und Nahbereichszentren) sowie an in-

tegrierten, wohngebietsbezogenen Einzelhandelsstandorten (Ziel der verbraucherna-

hen Grundversorgung). 

 Nicht-zentrenrelevante Sortimente sind mehrheitlich in dezentralen, nicht-integrierten 

Standortbereichen angesiedelt. 

Exkurs:  Erfordernisse für zur weiteren Fortschreibung des Zentrenkonzepts der Landes-

hauptstadt München 

Zur weiteren Fortschreibung des Zentrenkonzepts der Landeshauptstadt München ergeben 

sich mit Blick auf die Einstufung und Abgrenzung bestehender und möglicher neuer zentraler 

Versorgungsbereiche unterschiedliche Anforderungen und Erfordernisse aus der Rechtspre-

chung. Diese werden im Folgenden dargelegt.  

Ausgehend von den Erkenntnissen aus der aktuellen Einzelhandelsergebung und zur Gewähr-

leistung eines rechtssicheren Zentrenkonzepts wird eine Überprüfung und ggf. Neubewertung 

und Neuabgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche in München empfohlen. 

Rechtliche Anforderungen  

Mit dem § 11 Abs. 3 BauNVO ist der Begriff des „zentralen Versorgungsbereiches“ bereits 

lange Bestandteil der planungsrechtlichen Grundlagen. Mit der Novellierung des Baugesetz-

buches (BauGB) im Jahr 2004 und der Einführung des zusätzlichen Absatzes 3 in § 34 BauGB 

erfuhr der Begriff des zentralen Versorgungsbereiches im Baurecht einen wesentlichen Be-

deutungszuwachs und wurde im Rahmen der weiteren Novellierung des BauGB im Jahr 2007 

als zusätzlich zu berücksichtigender Belang im Rahmen der Aufstellung der Bauleitpläne ein-

geführt (§ 1 Abs. 6 Nr. 4 BauGB: „Erhaltung und Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche“).  

Der Begriff des zentralen Versorgungsbereiches wurde vom Gesetzgeber als unbestimmter 

Rechtsbegriff eingeführt, welchem durch die entsprechenden Novellierungen des BauGB ein 

erheblicher Bedeutungszuwachs zugesprochen wurde. Eine allgemeingültige Definition liegt 

folglich nicht vor. In den nunmehr knapp zehn Jahren, die zum Teil von konträren Diskussionen 

und in Folge auch Interpretationsunsicherheiten in der Praxis geprägt waren, wurden durch 

die Rechtsprechung die bestehenden Begrifflichkeiten thematisiert und in Teilen konkretisiert. 

Als handhabbare und operationalisierbare Gerichtsurteile ist exemplarisch auf folgende Ur-

teile hinzuweisen: 
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 Das BVerwG führt in seinem Urteil vom 11.10.2007 aus:6 „…sind zentrale Versorgungs-

bereiche räumlich abgrenzbare Bereiche einer Gemeinde, denen auf Grund vorhande-

ner Einzelhandelsnutzungen – häufig ergänzt durch diverse Dienstleistungen und gast-

ronomische Angebote – eine Versorgungsfunktion über den unmittelbaren Nahbereich 

hinaus zukommt. Innenstädte sind, wenn nicht stets, so doch in der Regel als Versor-

gungsbereiche zentral, weil sie nach Lage, Art und Zweckbestimmung nicht nur der Ver-

sorgung ihrer Bewohner dienen, sondern auf einen Kundenkreis aus einem größeren 

Einzugsbereich ausgerichtet sind. Für Innenstädte ist typisch, dass in ihnen ein breites 

Spektrum von Waren für den lang-, mittel- und kurzfristigen Bedarf angeboten wird.“ 

 In einem weiteren Urteil des BVerwG heißt es:7 „Zentrale Versorgungsbereiche im Sinne 

des § 34 Abs. 3 BauGB sind nach der Rechtsprechung des Senats räumlich abgrenzbare 

Bereiche einer Gemeinde, denen auf Grund vorhandener Einzelhandelsnutzungen – 

häufig ergänzt durch diverse Dienstleistungen und gastronomische Angebote – eine 

Versorgungsfunktion über den unmittelbaren Nahbereich hinaus zukommt“8. Bei der Be-

urteilung, ob ein Versorgungsbereich einen zentralen Versorgungsbereich im Sinne des 

§ 34 Abs. 3 BauGB bildet, bedarf es einer werten-den Gesamtbetrachtung der städte-

baulich relevanten Gegebenheiten. Auch eine räumlich konzentrierte Ansiedlung von 

Einzelhandelsbetrieben, die darauf angelegt ist, einen fußläufigen Einzugsbereich zu 

versorgen, kann einen zentralen Versorgungsbereich im Sinne des § 34 Abs. 3 BauGB 

bilden. Entscheidend ist, dass der Versorgungsbereich nach Lage, Art und Zweckbestim-

mung eine für die Versorgung der Bevölkerung in einem bestimmten Einzugsbereich 

zentrale Funktion hat. Der Begriff ist nicht geografisch im Sinne einer Innenstadtlage 

oder Ortsmitte, sondern funktional zu verstehen. Zentralität kann durchaus kleinteilig 

sein. 

 Ergänzend ist auf eine gerichtliche Befassung hinsichtlich der notwendigen Ausstattung, 

insbesondere von Nahversorgungszentren hinzuweisen, die im Rahmen des Urteils des 

OVG NRW vom 15.02.20129 präzisiert wurde. Diesbezüglich wurde das Kriterium des 

funktionalen Gewichts eines zentralen Versorgungsbereiches hervorgehoben, wonach 

ein zentraler Versorgungsbereich einen über seine Grenzen hinaus reichenden räumli-

chen Versorgungsauftrag bzw. Einzugsbereich haben muss und somit „über den unmit-

telbaren Nahbereich“ hinauswirken muss. Hierauf wurde bereits im Rahmen des Urteils 

BVerwG vom 17.12.200910 verwiesen. 

Entscheidend ist, dass eine städtebaulich integrierte Einzelhandelslage somit nach „Lage, Art 

und Zweckbestimmung“ eine für die Versorgung der Bevölkerung in einem bestimmten Ein-

zugsbereich zentrale Funktion hat.11 Der nach städtebaulich-funktionalen Kriterien abgrenz-

bare Bereich hat Einzelhandelsnutzungen aufzuweisen, die aufgrund ihrer Qualität und ihres 

6  Vgl. BVerwG, Urteil vom 11.10.2007 - 4 C 7.07. 
7  Vgl. BVerwG, Urteil vom 17.12.2009 – 4 C 2.08. 
8  Vgl. BVerwGE 129, 307 = NVwZ 2008, 308 Rdnr. 11 
9  Vgl. OVG NRW, 10 D 32/11.NE; Urteil vom 15.02.2012. 
10  Vgl. BVerwG, Urteil vom 17.12.2009, 4 C 2.08. 
11  Vgl. u. a. BVerwG Urteil 4 C 7.07 vom 11.10.2007 bzw. Urteil 4 C 2.08 vom 17.12.2009. 
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Gewichts einen über die eigenen Grenzen und damit über den unmittelbaren Nahbereich hin-

ausgehenden Einzugsbereich haben; die Nutzungen müssen diese zentrale Funktion erfüllen, 

was sich letztlich auch an der Stadtgröße bemisst.12

Somit können zentrale Versorgungsbereiche sowohl einen umfassenden als auch einen auf 

einen bestimmten örtlich begrenzten Einzugsbereich beschränkten Versorgungsbereich abde-

cken. Es ist kein übergemeindlicher Einzugsbereich vorausgesetzt. Auch ein Standort, der auf 

die Grund- und Nahversorgung eines bestimmten örtlich begrenzten Einzugsbereichs zuge-

schnitten ist, kann eine zentrale Versorgungsfunktion über den unmittelbaren Nahbereich hin-

aus wahrnehmen. Der Zweck des Versorgungsbereichs besteht in diesem Fall in der Sicherung 

einer wohnortnahen Grundversorgung der im Einzugsbereich wohnenden Bevölkerung. Ein 

zentraler Versorgungsbereich muss jedoch einen gewissen über seine eigenen Grenzen hin-

ausreichenden räumlichen Einzugsbereich mit funktionalem und städtebaulichem Gewicht 

haben und damit über den unmittelbaren Nahbereich hinauswirken. 

Die Festlegung zentraler Versorgungsbereiche ergibt sich insbesondere aus  

 planerischen Festlegungen, d. h. aus Darstellungen im Flächennutzungsplan, Festset-

zungen in Bebauungsplänen und aus Festlegungen in Raumordnungsplänen,  

 sonstigen, planungsrechtlich nicht verbindlichen raumordnerischen und städtebauli-

chen Konzeptionen (z. B. Einzelhandelskonzepte) und aus den  

 nachvollziehbar eindeutigen tatsächlichen örtlichen Verhältnissen13. 

 Auch informelle Planungen können bei der Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche 

eine Rolle spielen, sofern diese von einer Kommune als Arbeitsgrundlage für ihre Pla-

nungen verwendet werden14 und sich die Planungsabsichten bereits konkretisiert ha-

ben.15

 Für einen zentralen Versorgungsbereich ist somit die Konzentration zentraler Versor-

gungseinrichtungen maßgeblich, wobei neben dem Einzelhandel auch sonstige (zent-

rale) Versorgungseinrichtungen von Bedeutung sind. Der Einzelhandel ist dabei als kon-

stituierendes Element zu sehen, das durch Komplementärnutzungen ergänzt wird. 

Methodik zur Festlegung zentraler Versorgungsbereiche in München 

Ausgehend von den dargelegten rechtlichen Anforderungen zur Identifizierung und Festle-

gung zentraler Versorgungsbereiche wurden Kriterien formuliert, die bei der Identifikation von 

zentralen Versorgungsbereichen einheitlich zugrunde gelegt wurden: 

 städtebaulich integrierte Lage, 

 räumlich abgrenzbarer Bereich, 

12  Vgl. u. a. OVG Sachsen, Bautzen, Urteil vom 13.05.2014; AZ 1 A 432/10, juris RN 30 ff. 
13  d. h. aus faktisch vorhandenen zentralen Versorgungseinrichtungen, aber auch aus bereits bestehendem 

Baurecht für zentrale Versorgungseinrichtungen. 
14  Vgl. OVG Lüneburg, Beschluss vom 30.11.2005, 1ME172/05. 
15  d. h., die Umsetzung muss in einem absehbaren zeitlichen Rahmen erfolgen, vgl. VG München, Urteil vom 

07.11.2005, M8K05.1763. 



TURNUSMÄSSIGE ERHEBUNG DES MÜNCHENER EINZELHANDELS ALS GRUNDLAGE ZUR WEITEREN  

FORTSCHREIBUNG DES ZENTRENKONZEPTES DER LANDESHAUPTSTADT MÜNCHEN 

info@gma.biz / www.gma.biz 48

 zentrale Funktion mit städtebaulichem und funktionalem Gewicht (= Versorgung der 

Bevölkerung über den unmittelbaren Nahbereich hinaus), 

 Multifunktionalität (Einzelhandel ergänzt durch Dienstleistungen, gastronomische An-

gebote sowie ggf. Kultur und Freizeit), 

 Entwicklungsfähigkeit (Flächenpotenziale). 

Es ist herauszustellen, dass es sich bei der Festlegung eines zentralen Versorgungsbereiches 

letztlich immer um eine Abwägung unterschiedlicher Kriterien handelt, wenngleich die Krite-

rien Integration und zentrale Versorgungsfunktion (= „funktionales Gewicht“, „über den Nah-

bereich hinaus“) als unverrückbare „Muss-Kriterien“ gelten.  

Der Prozess zur Festlegung zentraler Versorgungsbereiche erfolgt mit nachfolgender Metho-

dik: 

 Identifizierung von „Suchräumen“ für einen zentralen Versorgungsbereich auf Grund-

lage der Einzelhandelserhebung (Geschäftslagen mit Magnetbetrieben). Eine Aus-

nahme bilden Planungen und Entwicklungsvorstellungen über konkrete Konzeptionen 

für Teilräume, die aktuell noch nicht als „Suchraum“ zu identifizieren sind, da dort noch 

kein oder nur unzureichender Handel vorhanden ist. Diese sogenannten „planerischen 

Zentren“, die sich derzeit noch nicht aus den tatsächlichen örtlichen Verhältnissen ab-

leiten lassen, jedoch einer Entwicklungskonzeption unterliegen, welche eine Umset-

zung und Entwicklung in einem absehbaren zeitlichen Rahmen erkennen lassen. 

 Prüfung der städtebaulichen Integration 

 Prüfung und Bewertung des funktionalen Gewichts

 Prüfung und Bewertung des städtebaulichen Gewichts

Bei positiver Bewertung der vier aufeinanderfolgenden Schritte ist eine Festlegung und an-

schließende Abgrenzung der Geschäftsbereiche als zentraler Versorgungsbereich vorzuneh-

men. 

Abbildung 30: Methodik zur Festlegung zentraler Versorgungsbereiche 

GMA-Darstellung 2022 
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Methodik zur Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche 

Sofern die Kriterien zur Festlegung eines zentralen Versorgungsbereiches vorliegen, werden 

diese fachgerecht abgegrenzt. Hierfür werden Kriterien für die konkrete Abgrenzung anhand 

der tatsächlichen Vor-Ort-Situation festgelegt. 

Abbildung 31: Abgrenzungskriterien für zentrale Versorgungsbereiche 

GMA-Darstellung 2022 
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