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AGENDA

1. EINLEITUNG
1.1 Ausgangslage und Aufgabenstellung

Der Flachennutzungsplan fur den Nachbarschaftsverband Heidelberg-Mannheim
(im Weiteren Nachbarschaftsverband genannt bzw. mit NV abgekuirzt) wird z.Zt.
neu aufgestellt. Im Rahmen dieser Planungsarbeit soll auch das Thema Einzel-

handel und seine raumliche Zuordnung behandelt werden.

Ausgangspunkt fur die intensive Betrachtung der Einzelhandelsentwicklung im
Nachbarschaftsverband war eine Vortragsveranstaltung zum Thema "Einzelhan-
delsentwicklung und die planerischen Mdoglichkeiten zur raumlichen Einzelhan-
delssteuerung” im Oktober 1996'. Mit dieser Veranstaltung wurde das politische
Ziel zur Schaffung einer stadtentwicklungs-, sozial- und umweltvertraglichen Ein-
zelhandelsentwicklung nochmals bekréaftigt. Ausgehend von diesem politischen
Willen, wurden in der Folge (im Marz und Juni 1997) vom Nachbarschaftsverband
zweli Workshops2 zur Konkretisierung der Aufgabenstellung durchgefihrt. Wie
schon beim politischen Willensbildungsprozel? wurde auch im Rahmen der Work-
shops die Notwendigkeit einer regionalen Betrachtung, auch tUber den Nachbar-
schaftsverband hinaus, formuliert und zudem das Arbeitsprogramm zur Aufstel-
lung eines Einzelhandelskonzeptes festgelegt. Die Einzelhandelskonzeption des
Nachbarschaftsverbandes stellt demnach einen wesentlichen Schritt fir die inter-
kommunale Zusammenarbeit dar.

Notwendig wird die gemarkungstibergreifende Betrachtung der Einzelhandelsent-
wicklung dadurch, dald insbesondere beim grof3flachigen Einzelhandel zuneh-
mend nicht einzelne Gemeinden, sondern ganze Verdichtungsrdume als Markt-

gebiet betrachtet werden®.

! Vortragsveranstaltung des Nachbarschaftsverbandes am 28.10.1996 in Mannheim.
> Dokumentationen des Nachbarschaftsverbandes zu den Workshops.

* Im Bericht zur Phase | wurden die Ursachen am Beispiel des Lebensmitteleinzelhandels darge-
stellt; vgl. AGENDA: Versorgung der Bevdlkerung mit Leistungen des Einzelhandels - Datenana-
lyse, Lorrach 1997, S. 2f.

Vgl. zur Veranderung der Standortanforderungen zu Gunsten der Peripherie ebd. S. 3f.
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Sofern die Umverteilung des Einzelhandelsumsatzes mit einer sinkenden Attrakti-
vitdt der Innenstadte einher geht, kann die Konsequenz aus stadtentwicklungs-
planerischer Sicht in einem Marktsystem nur bedeuten, dal3 die Randbereiche der
Stadte fur innenstadtbedeutsame Einrichtungen - in diesem Fall fur den Einzel-
handel - entweder betriebswirtschaftlich unrentabel gemacht werden oder eine

Ansiedlung in diesen Bereichen planerisch Gberpruft wird.

Betriebswirtschaftlich relevante Faktoren wie Bodenpreise unterliegen nur dann
dem kommunalen Einflul3, wenn die Grundsticke in 6ffentlichem Eigentum sind.
Da dies nur in Ausnahmen der Fall ist, muR3 zur effektiven, zielgerichteten Anwen-
dung des gegebenen Rechtsinstrumentariums ein Handlungskonzept zur stadte-
baulich erwinschten raumlichen Lenkung des Einzelhandels entwickelt und einge-
setzt werden - wobei dieses nicht mit Schutz vor Wettbewerb oder einem Eingriff

in den Wettbewerb zu verwechseln ist.

Im Rahmen verschiedener Workshops wurde deutlich, dal die Kommunen des
NV auf Grund dieser Entwicklung das Erfordernis sehen, ein gemarkungsubergrei-
fend abgestimmtes Konzept zur raumlichen Einzelhandelsentwicklung zu erarbei-

ten.

1.2 Vorgehensweise

Angesichts des Umfangs der erforderlichen Arbeiten war die Gliederung des Ge-

samtprojektes in Phasen angebracht.

Die Phase | des Einzelhandelskonzeptes sollte vor allem dazu dienen, vorhan-
dene Informationen zum Einzelhandel im Nachbarschaftsverband zusammenzu-
fassen und - soweit méglich - zu systematisieren, um zu prifen, welcher weitere

Bearbeitungsumfang notwendig ist.

Zunachst wurden deshalb vorliegende Gutachten flr einzelne Mitgliedsgemeinden
in Bezug auf einzelhandelsrelevante Daten ausgewertet.
Datenlicken wurden durch systematisch auf 1996 hochgerechnete Daten aus der

Handels- und Gaststattenzahlung (HGZ) 1993 erganzt. Allerdings war zu beach-
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ten, dal’ diese Fortschreibung der Umséatze mit Unsicherheiten behaftet ist, da der
lokale Umsatz in hohem Malf3 von ortsspezifischen Faktoren abhangt.

In einem weiteren Schritt waren die Ergebnisse hinsichtlich ihrer Kompatibilitat zu
Uberprufen, denn nur vergleichbare bzw. als vergleichbar anerkannte Daten kén-

nen flr eine weitere Bearbeitung verwendet werden.

Die Auswertung der vorhandenen Untersuchungen sollte vor allem im Hinblick auf
eine spatere - auch planungsrechtlich - umsetzbare Einzelhandelskonzeption fir
den Gesamtraum des Nachbarschaftsverbandes erfolgen. Dementsprechend
mufdte ein Auswertungsraster entworfen werden, welches auch die planungs-
rechtlichen Anforderungen fur ein Steuerungskonzept bericksichtigt.

Ziel sollte sein, die vorhandenen Datengrundlagen, soweit wie mdglich, zu harmo-
nisieren, um den zusatzlichen Aufwand fir die Bestandsermittiung zu minimieren.
Nach der Auswertung der vorhandenen Gutachten muf3te - auf Grund der Unter-
schiedlichkeit der Informationsaufbereitung - das zunéchst vorgeschlagene Aus-

wertungsraster an die vorhandenen Informationen angepal3t werden.

Als Ergebnis der Phase | wurden auf der Grundlage der vorhandenen Daten und

Informationen die weiteren Arbeitsschritte vorgeschlagen4.

1. Auf Grund der Datenproblematik erschien es, im Hinblick auf das Ziel eines
Gesamtkonzeptes zur Einzelhandelsentwicklung, erforderlich, aktuelle Primér-
daten zum Einzelhandelsbestand flir alle diejenigen Gemeinden zu erheben,
fur die es noch keine entsprechenden Untersuchungen gab, um Bewertungs-
unsicherheiten weitgehend auszuraumen und im Hinblick auf eine Entwick-
lungsprognose eine ausreichend abgesicherte Grundlage zu schaffen.

2. Eine Primarerhebung ist auch notwendig, um auf einer fundierten Basis eine
Sortimentszuordnung nach Zentrenrelevanz entwickeln zu kénnen®.

3. Fur die zukinftige Sicherung der Einzelhandelsversorgung innerhalb des Nach-

barschaftsverbandes erschien es sinnvoll, eine Untersuchung der Kaufkraft-

* AGENDA, a.a.0., S. 43.

> Vgl. Birk, H.J.: Der Ausschluf3 von Einzelhandelsbetrieben in Bebauungsplanen, in: Verwaltungs-
blatter fir Baden-Wurttemberg, Heft 8, 1988, S. 288: "Diese Differenzierung zwischen innen-
stadt- bzw. innerorts bedeutsamen oder nicht bedeutsamen Branchen kann verstandlicherweise
nur konkret und nur im Einzelfall bestimmt werden ...".
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strome vorzunehmen. Denn nur dadurch werden die Wettbewerbsbeziehungen
- beschrieben durch Zu- bzw. AbfluBquoten - zwischen den Einzelhandels-
standorten im Nachbarschaftsverband sowie die Wettbewerbsstandorte auf3er-
halb der Region transparent. Daneben bildet eine derartige Untersuchung eine
potentielle Grundlage fur kiinftige Raumordnungsverfahren.

4. Daruber hinaus mussen - in einer Phase Il - zur raumlichen Steuerung der Ein-
zelhandelsentwicklung grundsatzliche Ziele entwickelt und ein - im Sinne der
Zielsetzung - strategisches Flachenkonzept fir den Gesamtraum erarbeitet
werden. Dies gilt insbesondere fur die zukinftige Entwicklung des (grol3flachi-

gen) Einzelhandels im gesamten Verbandsgebiet.

Mit den Punkten 1-3 war die Aufgabenstellung fur die Phase Il weitgehend abge-

steckt, um in diesem Schritt des Gesamtprojektes die erforderlichen Erkennt-

nisse zu erarbeiten:

= Primarerhebung des Einzelhandels in den Gemeinden des Nachbarschaftsver-
bandes mit Ausnahme von Heidelberg und Mannheim, da fir die beiden Ober-
zentren aktuelle Untersuchungen vorliegen

= Abgrenzung der zentralen Bereiche in den einzelnen Gemeinden

= Erarbeitung einer einzelhandelsbezogenen Rangfolge der Gemeinden im Nach-
barschaftsverband

= Aufstellung einer - soweit moglich fur den gesamten Nachbarschaftsverband
einheitlichen - Sortimentsliste zur Unterscheidung zwischen zentrenrelevanten
und nicht zentrenrelevanten Sortimenten

= Ermittlung der Kaufkraftstrome insbesondere zur kinftigen Beurteilung der
raumlichen Auswirkungen von Einzelhandelsvorhaben

= Prognosen zur Ermittlung des Verkaufsflachenbedarfs bis 2010

= Darstellung der z.Zt. erkennbaren Trends im Einzelhandel flir die Zeit bis 2015

Zum Thema planungsrechtliche Regelungen liegen uns bislang lediglich fur Hei-
delberg konkrete Informationen vor. In Mannheim wird zur Zeit ein Steuerungs-
system erarbeitet. Da nur fur wenige Gemeinden Gutachten vorliegen, ist davon

auszugehen, dafl’ hier moglicherweise im Sinne einer stadt- bzw. ortsvertraglichen
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Einzelhandelspolitik gehandelt wird, in der Regel aber keine stadtplanerisch und

planungsrechtlich systematisierte Vorgehensweise vorliegt.

Bevor jedoch diese Ergebnisse dargelegt werden, erscheint es angemessen, ver-
gangene und in der Tendenz absehbare Trends der Einzelhandelsentwicklung

unter planerischen und betriebswirtschaftlichen Aspekten naher zu beleuchten.
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2. ALLGEMEINE TRENDS DER EINZELHANDELSENTWICKLUNG

Zum Verstandnis der gegenwartigen Diskussionen zwischen Einzelhandel und

Gemeinden sollen einleitend die vergangenen und in der Tendenz absehbare

Trends der Einzelhandelsentwicklung unter planerischen und betriebswirtschaftli-

chen Aspekten naher beleuchtet werden (vgl. auch Kap. 5.2).

Folgende Fragen sind deshalb zunachst grundsatzlich zu beantworten:

= Wodurch sind die stetig zunehmenden Verkaufsflachen je Betriebseinheit im
Einzelhandel begrindet?

= Welche betriebswirtschaftlichen Rahmenbedingungen beeinflussen die Stand-
ortentscheidungen des Einzelhandels?

= Welche planerischen Probleme ergeben sich aus der allgemeinen Einzelhan-

delsentwicklung?

2.1 Stadtentwicklung und Einzelhandel

Der Einzelhandel hat gesellschaftlich die Aufgabe, die Bevolkerung mit Gitern zu
versorgen. In allen Gemeinden bezieht sich dies zunéchst auf die Aufgabe, die
Nahversorgung fir die eigene Bevolkerung zu gewdahrleisten. In einem Mittelzen-
trum erstreckt sich diese Aufgabe neben der qualifizierten Versorgung der Ein-
wohner mit Gutern des taglichen Bedarfs auch auf Guter des mittel-/ langfristigen
Bedarfs und nicht nur auf die Versorgung der eigenen Bevdlkerung, sondern auch
auf die im Einzugsbereich. Starker noch ist dieser tUberdrtliche Versorgungsaspekt
eine Aufgabe der Oberzentren: Einzelne Angebote - insbesondere des langfristi-
gen Bedarfs - haben in diesen weit Uber die Stadt hinaus reichende Ausstrah-

Iungswirkungens.

Neben dieser eigentlichen Aufgabe des Einzelhandels erzeugt dieser stadtische
Bedingungen wie Dichte, Frequenz und Mischung. Dem Einzelhandel werden des-
halb "stadtbildende Funktionen" zugesprochen: Stadtisches Leben, urbane Attrak-

tivitat und Multifunktionalitat sind ohne Einzelhandel nur schwer vorstellbar. Im Zu-

6 Vgl. auch Raumordnungsverband Rhein-Neckar: Raumordnungsplan Rhein-Neckar 2000, Mann-

heim 1992, S. 46ff.
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ge des Strukturwandels und hier insbesondere der Suburbanisierung der Einzel-
handelsstandorte seit Mitte der siebziger Jahre hat die Handelsfunktion jedoch viel

von ihrer stadtbildenden Kraft verloren.

Das Verhaltnis von Stadt und Einzelhandel hat sich verandert. Die im Folgenden
aufgefuihrten Veranderungen sind dabei als Beschreibung der tatsachlichen Ent-
wicklung und nicht einer notwendigerweise so stattfindenden Entwicklung zu ver-
stehen. Neben den 6konomischen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen
wie zunehmende Mobilitat, Konkurrenzdruck etc. sind diese Anderungen durchaus

auch autonomen Handeln des Einzelhandels zuzuschreiben.

2.1.1 Kennzeichen der Einzelhandelsentwicklung

1. Standortqualitat der Einzelhandelsagglomerationen:
Die Anzahl der Einzelhandelsunternehmen an nicht integrierten Standorten und
in Industrie- bzw. Gewerbegebieten steigt. Diese Betriebe tragen zur Auflésung
der bestehenden stadtischen Handelsstrukturen bei. Zudem ist dies eine Ursa-
che fur die Zunahme des motorisierten Einkaufsverkehrs.

2. Uniformitat des Warenangebotes:
Die weitere Verbreitung von Filialsystemen mit bundesweit einheitlichem Markt-
auftritt macht eine Bertcksichtigung regionaler bzw. lokaler Wiinsche der Kon-
sumenten schwierig oder gar unmaglich.

3. Zunehmende Eigenzentralitat:
Shopping-Center bzw. gemeinsame Grof3investitionen der Wirtschaftsbereiche
Handel, Freizeit und Gastronomie treten als autarke Versorgungszentren mit
hohem Erlebniswert in Konkurrenz zu den gewachsenen stadtischen Wirt-
schaftsstrukturen.

4. Betriebstypendynamik:
Vergleichbar mit den Produkten der Konsumaguterindustrie unterliegen die Be-
triebstypen des Handels einem in immer kirzeren Zeitabschnitten stattfinden-
den Wandel. Die Lebenszyklen der Betriebsformen verklirzen sich: Immer

schneller kommen innovative Betriebstypenkonzepte auf und setzen sich durch.
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Aus stadtebaulicher und raumplanerischer Sicht kam es auf Grund der LOosung
des Einzelhandels von klassischen Standortfaktoren wie "Einwohnerdichte im
Naheinzugsbereich" oder "hohe Passantendichte” zu einer Entwertung traditionel-
ler Einkaufsstandorte und der auf diese Standorte gerichteten infrastrukturellen
Einrichtungen. Im Aul3enbereich der Stadte entwickelten sich neue, zum Teil er-
hebliche Nutzungskonflikte (gewerbliche Nutzung, industrielle Nutzung, Sportstat-
ten, Einzelhandelsnutzung) und Okologische Probleme (Verkehrsaufkommen, Fl&-
chenversiegelung). Bei systematischer Betrachtung ist insbesondere auf die

nachfolgend dargestellten Faktoren hinzuweisen.

2.1.2 Stadtebauliche Wirkungen der Einzelhandelsentwicklung

1. Die Suburbanisierung der Handelsstandorte gefahrdet die Rentabilitat von
stadtzentrenbezogenen Entwicklungskonzepten bzw. Investitionen der 6ffentli-
chen Hand und der privaten Wirtschaft. Die fehlende wirtschaftliche Perspekti-
ve fuhrt zum Ruckzug weiterer Einzelhandelsunternehmen aus den Innenstad-
ten.

2. Die aus betriebswirtschaftlichen Effizienzgriinden fur erforderlich erachtete Min-
destverkaufsflache steigt in allen Einzelhandelsbranchen an und erschwert in
Kombination mit der vorherrschenden eingeschossigen Bauweise die Integra-
tion der Betriebe in die gewachsenen Strukturen der Innenstadte. Die Vielfalt
des Handels und die kleinteiligen Strukturen in den Kernbereichen drohen ab-
handen zu kommen.

3. Die stadtische Verkehrssituation gerat in ein Spannungsfeld. Das Flachen-
wachstum im Handel reduziert die Mdglichkeiten, die stadtischen Funktionen
Wohnen und Versorgung zu mischen und damit das Individualverkehrsaufkom-
men zu reduzieren. Die schwindende Attraktivitat der Innenstadt als Einkaufsort
hemmt die Bereitschaft, in verbesserte innerstadtische OPNV-Konzepte zu in-
vestieren. Es ist die Ausnahme, dal3 die autokundenorientierten Einzelhandels-
grof3betriebe im Umland der Stadte an offentliche Verkehrsmittel angebunden
werden (wollen). Die GrofRe des Einzugsgebietes des suburbanen Einzelhan-

dels fuhrt zu einem zuséatzlichen Anstieg des Individualverkehrs.
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4. Die wohnungsnahe Grundversorgung ist nicht mehr garantiert. Der als Folge
der Suburbanisierung eintretende Riickzug des Handels und anderer Infrastruk-
tureinrichtungen (z.B. Poststellen, Bankzweigstellen) aus den Wohngebieten
und dem landlichen Raum erschwert einem wachsenden Teil der Bevoélkerung
das Erreichen der Geschafte. Die Entwicklung verlauft entgegen dem fir die
Nahversorgung wichtigen Ziel einer "Stadt der kurzen Wege".

5. Der Flachenverbrauch der modernen Betriebsformen flr grof3flachige, einge-
schossige Verkaufsraume und komfortable Pkw-Stellplatzanlagen sowie die Fo-
kussierung dieser Betriebstypen auf motorisierte Konsumenten aus einem még-
lichst groRen Einzugsgebiet fihren zu zuséatzlichen Umweltbelastungen.

6. Durch immer weiter ausgedehnte Einzugsbereiche insbesondere des grol3fla-
chigen Einzelhandels wird den Gemeinden ohne zentralortliche Funktion sowie
zentralen Orten der unteren Ebene - was sich z.T. bis auf Mittelzentren er-
streckt - die Aufgabe der (Nah-)Versorgung ihrer Bevolkerung immer mehr er-

schwert.

Die aufgezeigten typischen Probleme nicht nur zentraler Orte beeintrachtigen den
innerstadtischen bzw. innerdrtlichen Einzelhandel immer haufiger. Dabei weisen
die Einzelhandler auf die Abhangigkeit des Standortes Innenstadt von seiner Er-
reichbarkeit hin. Gleichzeitig muf3 sich der Handel der Konkurrenz optimal geplan-
ter Shopping-Center mit guter Verkehrsanbindung, Flanierambiente, hochwertigen
Anbietern und hohem Organisationsgrad (Werbung, Offnungszeiten etc.) sowie
mit Angeboten zur Freizeitgestaltung stellen. Dies erfordert wiederum an inner-
stadtischen Standorten eine (bauliche) Aufwertung des Ambiente, z.B. durch Ful3-
gangerzonen, und eine vielfaltige Funktionsmischung, um einen innerstadtischen
"Erlebnisraum” zu schaffen. Allerdings wird eine solche Strategie um so schwieri-
ger, je niedriger die zentral6rtliche Einstufung bzw. je kleiner die Bevolkerungszahl

einer Gemeinde ist.
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2.2 Entwicklung der Rahmenbedingungen fur den Einzelhandel

2.2.1 Wertedynamik

Die Wertedynamik auf Seiten der Konsumenten hat bedeutende Auswirkungen

auf das Einkaufsverhalten. Aus heutiger Sicht dominierende Trends sind:

» Die zunehmende Anspruchshaltung der Konsumenten an die Vielfalt des Wa-
renangebotes und das Preis-Leistungs-Verhaltnis,

» die zunehmende Freizeitorientierung,

e der damit verbundene Rickgang der Konsumorientierung: Der Anteil der Kon-

sumausgaben am Einkommen geht zu Gunsten der Freizeitausgaben zurtick’.

Insgesamt lassen sich daraus folgende Konsequenzen ableiten:

zunehmende Mobilitat(sbereitschaft),

zunehmende Anforderungen an die Bequemlichkeit des Einkaufs von Gitern
des taglichen Bedarfs,

* Verbindung von Freizeitaktivitdten, Gastronomieangeboten und Einkauf,

e nur gering steigende Budgets flir den Wareneinkauf, aber weiter steigende

Ausgaben fir Freizeit und Reisen.

Insbesondere die hohe Mobilitatsbereitschaft und die Information Uber alternative
Einkaufsstatten lassen die Anspriiche der Konsumenten an das Einzelhandelsan-
gebot einer Gemeinde in einer Weise wachsen, wie sie in erster Linie allenfalls

Ober- und Mittelzentren bieten kdnnen.

2.2.2 Betriebstypendynamik

Die weitere Auffacherung der Sortimente sowie die zunehmende Polarisierung der
Nachfrage zwischen preis- und serviceorientiertem Teil fihrt zu einer entspre-

chenden Betriebstypenentwicklung.

Die Fachmarkte, insbesondere die Baumaérkte, aber auch die SB-Warenhauser,

werden sich ebenfalls differenzieren

! Vgl. z.B. ifo Institut: ifo Wirtschaftskonjunktur 5/ 95, S. A2; BBE-Spezialreport Der Handel: Strate-

gie Outlook '97, K6ln 1997, S. A-24f.

10
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* in Spezialfachmarkte mit deutlichen Sortimentsschwerpunkten und Generalis-
ten mit breiten Sortimenten sowie

* in preisorientierte und in leistungsorientierte Fachmarkte.

Zusammenfassend sind hinsichtlich des Betriebstypenspektrums folgende Ent-

wicklungen zu erwarten:

= Fachmarkte und Fachdiscounter bedrangen Warenhauser, Verbrauchermarkte,
SB-Warenhauser und Fachgeschétfte;

= Fachgeschafte erhalten verscharfte Konkurrenz durch
- verbesserte Sortimentskompetenz der SB-Warenhauser und der Fachmarkte,
- weitere Differenzierung der Versandhandelssortimente;

= vor allem Lebensmitteldiscounter wie Aldi und Lidl bedrangen die Supermarkte,
aber auch den mittelstandischen Nichtlebensmittel-Einzelhandel. Aldi ist um-
satzbezogen heute bereits der achtgrol3te Textilanbieter in Deutschland, vor
Hennes & Mauritz, Tengelmann oder NKD. Selbst die Douglas Holding und

Tchibo gehéren umsatzbezogen zu den TOP 15 im Textileinzelhandel®.

Speziell der niedrigpreisige Bereich fachert sich weiter auf in Markendiscounter
(Off-Price-Stores), Factory Outlet Center (FOC), Sonderpostenmarkte und traditio-

nelle (Lebensmittel-)Discounter.

Factory Outlet und FOC: BegrifflicheAbgrenzung9

Das neuen Schreckensbild der Stadt- und Regionalplanung - mehr noch des eta-
blierten Einzelhandels - sind die Factory Outlet Center, obwohl Factory Outlets be-
reits heute zur Einzelhandelslandschaft gehéren. Auf Grund der in Deutschland
bislang geringen Bedeutung von FOCs wird zunachst dieser Betriebstyp definiert

und von ahnlichen Vertriebsformen des Handels abgegrenzt.

® EuroHandelsinstitut e.V. (EHI): Handel aktuell '98, Koln S. 107.

° vgl. Ausschu? fur Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft: Katalog E - Be-
griffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft, 4. Ausgabe, Kéln 1995, S. 11-69; Ar-
beitsgemeinschaft AGENDA/ Concepta GmbH/ Prof. Reichling: Gutachten zum Raumordnungs-
verfahren fur das Designer Outlet Zweibriicken auf dem ehemaligen Militarflughafen Zwei-
bricken, Lérrach, Dezember 1996, S. 5ff.

11
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Als Factory Outlet Center ist eine Ansammlung von Fabrikladen zu verstehen, in

denen Waren der Produzenten zu stark reduzierten Preisen mit Preisabschlagen

von bis zu 50 Prozent unter weitgehendem Verzicht auf Service und Beratung den

Endverbrauchern angeboten werden™®. Im Gegensatz zum Ublichen Fabrikverkauf

sind Produktion und Verkauf raumlich getrennt. Dennoch ist kein Zwischenhandel

beteiligt: Es handelt sich betriebstypologisch um eine Form des Direktvertriebs
und planungsrechtlich, da diese Center einheitlich geplant und betrieben werden,
um eine Form des grof3flachigen Einzelhandels.

Fur FOCs ergeben sich jedoch auf Grund der Betriebsform andere Standortkrite-

rien als fur Shopping-Centers oder Fachmaérkte "auf der grinen Wiese":

» Bei einer Ansiedlung in der Nahe von Ballungszentren mit einem starken Ange-
bot an Markenwaren besteht aus Sicht der Hersteller die Gefahr
0 massiver Widerstande der Partner im Einzelhandel,

O der Verwasserung des Preis- und Qualitdtsimages sowie

O der Schwachung der Abverkaufe durch den Facheinzelhandel.

Daher streben Betreiber von FOCs eine deutliche raumliche Entfernung (50 bis
100 km) zu Stadten mit umfangreichem und ausgepragtem Fachhandel an.
Zum Ausgleich fur einen abgelegenen Standort ist eine gute bis sehr gute Ver-
kehrsanbindung, insbesondere an das Fernstral3ennetz, erforderlich.

» Das auf niedrige Preise angelegte Konzept erfordert geringe Handlungskosten,
insbesondere Mieten und Personalkosten stehen hier im Vordergrund. Auch
dieses Kriterium spricht gegen eine Ansiedlung in Ballungszentren und fir
Standorte in landlichen bzw. in eher strukturschwachen Regionen. Da die bau-
lichen Investitionen (zusammen mit den Renditeerwartungen des Investors) das
Mietniveau bestimmen, wird teilweise die Nutzung bestehender Gebaude favo-

risiert.

Zusammenfassend lassen sich daher folgende Standortkriterien nennen:
1. deutliche raumliche Entfernung (50 bis 100 km) bis zum nachsten Zentrum mit
starkem Markenfachhandel, landliche Gebiete gelten als ideal,

2. gute bis sehr gute Verkehrsanbindung, mdglichst mit Autobahnanschluf3;

1% vgl. auch AGENDA et al., a.a.0., S. 6ff.

12
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3. mdglichst geringe Fixkosten, insbesondere fir Mieten und Personal.
Bei der Beurteilung der raumlichen Lage ist zu berlcksichtigen, dal3 auf Grund der
hohen Besiedlungsdichte in Deutschland kaum Standorte existieren, die ideal-

typisch den Anforderungen entsprechen.

Das Sortimentskonzept von FOCs ist relativ einheitlich: Die bestehenden FOCs
im Ausland wie auch die in Deutschland geplanten zeichnen sich durch einen ho-
hen Anteil an Bekleidungssortimenten aus (60 - 70%)11. Erganzt wird dieser Sor-
timentsbereich um Schuhe und Sportartikel. Im Gegensatz zu Shopping-Centers
fehlt in den FOCs der Food-Bereich; ebensowenig werden in gréRerem Umfang
Waren des ubrigen kurzfristigen Bedarfs angeboten. Auch diese Orientierung
beim Sortimentskonzept tragt zu einem grof3en Einzugsbereich bei; zuséatzlich
wird dies durch ein hochwertiges Angebot angestrebt.

Anders als bei einer Vielzahl von Markten auf der "grinen Wiese" finden sich al-

lerdings kaum Mobel oder Elektrogrof3geréate.

Die Qualitat der angebotenen Waren ist Uberdurchschnittlich - selbst wenn der
nach eigener Aul3endarstellung der Betreiber erhobene Anspruch des obersten
Segments (Designer-Ware) in dieser Reinheit kaum vorzufinden ist. Dabei ist zu-
satzlich zu bericksichtigen, daf3 diese Bezeichnung kaum nachprufbar ist. Aller-
dings ist auch hier wieder festzustellen, dal3 auf einem wesentlich geringeren

Qualitatsniveau der angestrebte Einzugsbereich kaum zu erlangen sein wird.

Urban Entertainment Center (UEC)

Das Einkaufen wird inzwischen nicht mehr nur als Tatigkeit zur Versorgung auf-
gefal3t, sondern ist zunehmend Bestandteil der Freizeitgestaltung. Folgerichtig ist
deshalb die raumliche Zusammenfihrung von Einkaufs- und Freizeiteinrichtun-
gen. Diese Kopplung von Freizeit und Einkaufen findet in den Innenstadten aller-
dings schon lange statt. Die Gastronomie, Kinos und Theater (in gréReren Stad-
ten) gehoren seit je her neben dem Einzelhandel zu den wichtigsten Bestandteilen

einer Innenstadt. Mit den Urban Entertainment Centers, wortlich Ubersetzt: stadti-

' vgl. auch ebd.
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sche Unterhaltungszentren, wurde also nichts grundséatzlich Neues, sondern ledig-
lich Nutzungskombinationen immobilienwirtschaftlich attraktiv umgesetzt. Diese
UECs sind einheitlich gebaute und betriebene Kombinationen von grof3flachigem
Einzelhandel mit Gastronomie und z.B. einem Multiplex-Kino oder einem Musical-
Theater (z.B. Stuttgart). Stadtplanerisch problematisch ist nicht zwangslaufig die
Nutzung, denn grol3flachiger Einzelhandel ist - sofern richtig dimensioniert und
stadtebaulich richtig lokalisiert - einer Innenstadtentwicklung forderlich, sondern
eher der monolithische Baukdrper, der sich architektonisch-gestalterisch der tbri-
gen Stadt gegeniber verschliel3t und eine abgeschlossene Einheit bildet.

Darlber hinaus ist mit diesen Einrichtungen auf Grund der notwendigerweise gro-
Ren Einzugsbereiche i.d.R. ein erheblicher Individualverkehr verbunden, so daf3
die Standortanforderungen der Betreiber dadurch vorgepréagt sind. Da sich jedoch
die Stadte zunehmend restriktiv gegenuber Standorten auf der "grinen Wiese"
verhalten, werden bevorzugt gut erschlossene Standorte innerhalb des Stadtkor-
pers gesucht, die jedoch meist deutlich getrennt von den Innenstéadten liegen.
Diese relative Standortunabhangigkeit von den Innenstadten ergibt sich daraus,
dal3 die UECs funktional eine Art Innenstadtnachbildung darstellen. Planungs-
rechtlich sind die UECs zumindest als grof3flachige Einzelhandelseinrichtungen

anzusehen.

2.2.3 Standortdynamik

Die Betriebstypendynamik sowie die Trends auf Seiten der Konsumenten fihren
zu Neubewertungen von Standorten. Wahrend die Innenstadte der zentralen Orte
bis in die sechziger Jahre als Vollversorgungszentren fungierten, wahlen Konsu-
menten heute bedarfsorientiert zunehmend spezifische Betriebstypen und Stand-
orte. So werden die Innenstadte in diesen Orten heute primar zum Kauf von Be-
kleidung, Schuhen, Uhren, Schmuck usw. aufgesucht, weniger fur den Einkauf
von Mobeln und Heimwerkerbedarf.

Weiterhin ist die Herausbildung einer Funktionsteilung der Betriebstypen der un-
terschiedlichen Einzelhandelsnetze weitgehend abgeschlossen. Wahrend héher-

wertige und damit primar von Fachgeschaften angebotene Waren vornehmlich in
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den Innenstadten von Mittel- und insbesondere Oberzentren zu finden sind, wer-

den preisgunstige Waren in den stadtrandorientierten Lagen angeboten.

In jungerer Zeit sind allerdings Tendenzen zu beobachten, die auf eine Renais-

sance der Innenstadte hindeuten.

2.2.4 Mediendynamik

Die Verbreitung der "neuen Medien" (Internet, Online-Dienste) wird nicht in dem
Malie erfolgen, wie die heute z.T. zu beobachtende Euphorie erwarten laR3t. Signi-
fikante Konsequenzen fir den Handel durch zunehmenden Wettbewerb des elek-
tronischen Distanzverkaufs sind nicht vor dem Jahr 2005 zu erwarten - und selbst
danach ist davon auszugehen, dal3 vorrangig der Versandhandel von diesem zu-
satzlichen Wettbewerb betroffen sein wird.

Daher wird im vorliegenden Gutachten davon ausgegangen, dal3 Teleworking und
Online-Shopping im Betrachtungszeitraum keine gravierenden Anderungen in der
Einzelhandelslandschaft verursachen werden.

Allenfalls gegen Ende des Betrachtungszeitraumes, in den Jahren 2010 bis 2015,
konnte sich eine Mediendynamik entwickeln, die den Einzelhandel in Ladenge-
schéaften starker betrifft. Allerdings ist bei dieser Zeitspanne zu beachten, daf3 an-
gesichts der mit zunehmender zeitlicher Entfernung zunehmenden Unsicherheiten
der kinftigen Entwicklung die Vorhersagen ohnehin von derzeit noch nicht abseh-

baren Trends beeinflul3t werden kdnnen (vgl. auch Kap. 5.7).

2.2.5 Soziodemographische Entwicklung

Die bisherigen Ausfuhrungen machen deutlich, dal3 die etablierten Betriebstypen
im Betrachtungszeitraum kaum mit deutlichen Umsatzzuwéchsen rechnen kén-
nen. Lediglich das absehbare Bevdlkerungswachstum und die sich dndernde Be-
volkerungsstruktur mit einer zunehmenden Zahl aktiver alterer Menschen gibt Im-
pulse, die sich jedoch auf immer mehr Betriebstypen des Einzelhandels verteilen

werden, so dal3 es auch dabei Gewinner und Verlierer geben wird.
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3. IST-ANALYSE

Der Einzelhandel ist die Leitfunktion der zentralen Bereiche der Stadte. Ein attrak-
tiver Einzelhandelsstandort wird jedoch nicht allein durch das Einzelhandelsange-
bot, sondern dartber hinaus auch durch den Funktionsmix mit Dienstleistungen,
Gastronomie, Freizeiteinrichtungen etc. charakterisiert. Entsprechend muf3 die Be-
wertung eines zentralen Einzelhandelsstandortes im Hinblick auf seine Entwick-

lungsfahigkeit andere zentrenpragende Funktionen ebenfalls einbeziehen.

Die funktionale Ist-Situation und damit die Beschreibung der Starken und
Schwéachen der Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes wird - mit Ausnahme
von Heidelberg und Mannheim® - auf der Basis einer stadtebaulich-funktionalen
Bestandsaufnahme dargestellt und mit folgenden Merkmalen beschrieben:

= Verkaufsflachen im Einzelhandel nach Branchen,

= einzelhandelsnahe Dienstleistungen in den zentralen Bereichen,

= stadtebauliche Situation.

Die Ist-Analyse fur die beiden Oberzentren bezieht sich in Anbetracht der vorlie-

genden Daten nur auf den Einzelhandel.

Ergebnis dieses Kapitels ist die Aufstellung einer Rangfolge fur die Gemeinden

des Nachbarschaftsverbandes.
Auf der folgenden Seite ist das Gebiet des Nachbarschaftsverbandes dargestellt.

Die wesentlichen einzelhandelsbezogenen Merkmale stellen im Allgemeinen fol-
gende Kennziffern dar:
« Verkaufsflachen und Umsétze nach Branchen (vgl. Kap. 3.1) und

» das drtliche Kaufkraftpotential (vgl. Kap. 3.3).

2 Fur beide Stadte liegen relativ aktuelle Einzelhandelsuntersuchungen vor:
AGENDA/ Concepta: Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg - Eine Studie fir die Stadt
Heidelberg - Berichtsband, Loérrach/ Saarbriicken 1997 (herausgegeben von der Stadt Heidel-
berg in der Reihe Schriften zur Stadtentwicklung).
GfK: Grundlagenuntersuchung zum Zentrenkonzept Mannheim, Nirnberg 1998 (herausgegeben
von der Stadt Mannheim in der Reihe Beitrdge zur Mannheimer Stadtentwicklung).
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Die Einwohnerdaten und die Kaufkraftpotentiale wurden bereits in der Phase | -
unabhangig von vorhandenen Gutachten - auf der Basis aktueller Daten ermittelt
und waren damit die einzigen zeitlich harmonisierten Daten.

Nun wird auch das Angebot - zumindest fur die NV-Gemeinden auf3er den beiden

Oberzentren - einheitlich dargestellt.

Karte 1: Nachbarschaftsverband Heidelberg Mannheim

Heddesheim

Mannheim Hirschberg a.d.B.

livesheim i )
enburg Schriesheim

Dossenheim

Edingen-Nec

Heidelberg

Briihl Plankstadt

Eppelheim
Schwetzingen
Ketsch
Oftersheim :
Leimen
Sandhausen
NuBloch
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3.1 Einzelhandelsangebot in den Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes

3.1.1 Methodische Vorgehensweise

Sowohl fur Heidelberg wie auch fur Mannheim liegen relativ aktuelle Einzelhan-
delsuntersuchungen vor™. Entsprechend konnten die Ergebnisse dieser Untersu-
chungen als Grundlage fur das vorliegende Gutachten herangezogen werden.
DarlUber hinaus wurden von der Stadt Mannheim Daten zum stadtischen Einzel-
handel zur Verfigung gestellt; fir die Stadt Heidelberg liegen diese der AGENDA

ohnehin vor.

Angesichts der vorliegenden Fragestellung waren die Daten aus den beiden o.g.
Gutachten allerdings leicht zu verandern:
¢ Unbericksichtigt bleiben hier

= Apotheken und andere Angebote aus dem medizinischen Bereich (z.B. Or-
thopadieschuhmacher und Sanitatshauser) und

= das Lebensmittelhandwerk (Brot/ Backwaren sowie Fleisch/ Wurstwaren).

O Der gesamte medizinische Bereich ist in erheblichem Umfang von (gesund-
heits)politischen Entscheidungen abhéngig und folgt somit anderen Gesetz-
maRigkeiten als der Einzelhandel.

O Im Lebensmittelhandwerk ist die Ermittlung der kinftig erforderlichen Fla-
chen anders einzuschatzen als im Ubrigen Einzelhandel: Bei diesen Betrie-
ben ist der Umsatz weitgehend nicht von der Flache abh&ngig, sondern
vielmehr vom einzelnen Betrieb.

¢ Weiter waren die Darstellungen von Verkaufsflachen und Umsatzen an eine
einheitliche Sortimentsgliederung anzupassen.

= Unterschiede zu den beiden Gutachten ergeben sich dabei - sofern die hier
dargestellten Sortimente Uberhaupt mit den Branchen in den Gutachten ver-
gleichbar sind - auch durch die Verteilung von Geschaftsflachen auf einzelne
Sortimente.

= Wahrend fir Heidelberg eine Vielzahl von Geschaften unter der Kategorie

"sonstige Waren verschiedener Art" aufgefuhrt wurden, wurden far Mann-

¥ AGENDA/ Concepta, a.a.0.; GfK, a.a.0.; vgl. Ful3note 12, S. 16.
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heim die Flachen in Warenhausern und SB-Warenhausern auf GfK-Bran-
chen verteilt, wahrend die Ubrigen Geschéfte nach ihrem Schwerpunkt den
GfK-Branchen zugerechnet wurden.

= AGENDA hat dagegen fir die vorliegende Untersuchung auch Flachen von
Mobelhdusern, Baumarkten etc. nach Erfahrungswerten sortimentsmafig

aufgeteilt.

Auf diese Weise wird auch fur die beiden Oberzentren eine fiir die vorliegende
Untersuchung ausreichend differenzierte Darstellung des Angebotes erreicht.
Mogliche Ungenauigkeiten in der Einzelerfassung werden in einer Grof3stadt auf
Grund der grof3en Zahl an Geschéaften ausgeglichen, d.h. es ergibt sich ein reali-
stisches Bild des Einzelhandelsangebotes auch fur einzelne Sortimente.

In kleineren Stadten und Gemeinde, die weniger bzw. nur wenig spezialisierte
Geschafte haben, war zur Vermeidung struktureller Ungenauigkeiten eine sorti-

mentsgenaue Erhebung erforderlich (vgl. unten).

In den ubrigen Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes, fur die keine aktuel-
len Einzelhandelsuntersuchungen vorliegen, wurde zwischen Juni und August
1998 gemeinsam mit den jeweiligen Ortsbaumeistern und Vertretern des Einzel-
handelsverbandes sowie des Nachbarschaftsverbandes eine stadtebaulich-funk-
tionale Bestandsaufnahme durchgefihrt.

Da eine Vollerhebung des Einzelhandels auf der Basis einer Einzelhandlerbefra-
gung zu aufwendig gewesen ware, wurden die von den Ortsbaumeistern angege-
benen Einzelhandelsstandorte begangen und die Verkaufsflachen erfal3t.

Dabei wurden die Verkaufsflachen sortimentsgenau aufgenommen, d.h. entgegen
der Darstellung beispielsweise der HGZ wird ein Geschéaft mit seiner Flache nicht
insgesamt einer Branche, sondern die jeweiligen Teilflachen werden einzelnen
Sortimenten zugerechnet. Dies ist notwendig, um ein realistisches Bild der Einzel-
handelssituation vor Ort zu erhalten, und um eine Grundlage fur eine Sortiments-

liste zu schaffen (vgl. auch Kap. 1.2, insbes. S. 3).
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Die Umsatze wurden zunachst mit Hilfe der bundesdeutschen durchschnittlichen
Fléichenproduktivitélten14 errechnet. Anschlie3end wurden diese entsprechend den
sich aus der HGZ ergebenden Relationen der Umsétze in den einzelnen Gemein-
den zum bundesdeutschen Durchschnitt korrigiert, so dal? die speziellen 6rtlichen

Gegebenheiten berticksichtigt sind.

3.1.2 Einzelhandelsangebot im Nachbar schaftsver band

Entsprechend dem oben dargestellten Vorgehen (Kap. 3.1.1) ergibt sich das in
den folgenden Tabellen dargestellte Einzelhandelsangebot in den Gemeinden des
Nachbarschaftsverbandes. In Kap. 3.6 ist dieses fir samtliche Gemeinden je ein-
zeln differenziert nach Innenstadt, Stadtteilen/ Wohngebieten und nicht integrier-

ten Lagen dargestellt.

In den Stadten Heidelberg und Mannheim verteilt sich das Einzelhandelsangebot
nahezu gleichmafig auf alle Bedarfsbereiche. In den tbrigen Gemeinden fallt be-
zuglich der Verkaufsflachenverteilung nach Bedarfsbereichen auf, dafl3 der mittel-
fristige Bedarfsbereich deutlich unterreprasentiert ist.

Im Hinblick auf die rdumliche Verteilung des Einzelhandels (ohne Heidelberg/
Mannheim) ist festzustellen, daf3 sich dieser - insbesondere im kurz- und langfristi-

gen Bedarfsbereich - Giberwiegend an den nicht integrierten Standorten befindet.

 Institut fiir Handelsforschung (IfH), Kéln: Betriebsvergleich des Einzelhandels 1996; diese Daten
wurden allerdings nicht veréffentlicht, so daf eine Ausweisung der so ermittelten Zwischenergeb-
nisse geman der vertraglichen Vereinbarung mit dem IfH unterbleiben muf3.
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Tab. 1: Einzelhandelsangebot im NV nach Sortimenten: Verkaufsflachen und Umsatze

- Angaben in gm (auf 5 gm gerundete Werte) bzw. in Mio. DM

Sortiment Verkaufsflache | Umsatz
Nahrungs-/ Genul3mittel 189.950 1.611,7
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 34.575 243,6
Zeiungen, Zettsohien. Bastelarie 15000 | 1363
Biicher 13.965 139,6
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 32.870 131,6
kurzfristiger Bedarf 286.360 2.262,8
Bekleidung und Zubehor 135.375 1.070,4
Schuhe, Lederwaren 23.855 175,6
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) 27.885 161,8
Spielwaren 8.405 44,0
Haushaltswaren/ Bestecke 13.435 73,8
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 26.400 126,6
mittelfristiger Bedarf 256.350 1.766,9
Uhren/ Schmuck 5.910 105,0
Foto/ Optik 10.575 119,4
Unterhaltungselektronik und Zubehor 18.415 272,9
Computer und Telekommunikation 5.400 1211
Elektro/ Leuchten 23.105 150,1
Teppiche/ Bodenbelage 16.250 77,9
baumarktspez. Sortimente” 43.155 246,0
Mobel?, Antiquitaten 155.030 431,4
sonstiges 15.660 125,6
langfristiger Bedarf 293.490 1.649,6
Summe 836.200 5.679,3

1

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)
2 incl. Kiichen-, Biiromébel

. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Kdln; Statist. Landesamt; AGENDA/ Con-
cepta, a.a.0.; GfK, a.a.0.; AGENDA-Berechnungen

In der folgenden Tabelle ist das Angebot nach Gemeinden und Fristigkeitsberei-

chen dargestellt.

Es wird deutlich, daRR sich die Stadte Heidelberg und Mannheim hinsichtlich des

Einzelhandelsangebotes erheblich von den Ubrigen Orten des Nachbarschafts-
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verbandes unterscheiden. Aufféllig sind die relativ hohen Verkaufsflachen in den
Gemeinden Brihl und Edingen-Neckarhausen, die im Wesentlichen auf gro3fla-

chige Einzelhandelszentren an nicht integrierten Standorten zurtickzuftihren sind.

Tab. 2: Einzelhandelsangebot in den NV-Gemeinden 1998: Verkaufsflachen und Umséatze
nach Fristigkeit - Angaben in gm (auf 5 gm gerundete Werte) bzw. in Mio. DM

Bedarfsbereich kurzfristig mittelfristig langfristig gesamt
Gemeinde VKF [Umsatz VKF Umsatz| VKF |Umsatz| VKF |Umsatz
Brahl 9.690 54,1 8.125 32,2 3.925 29,2 | 21.745| 1155
Dossenheim 2.645 12,3 510 2,4 3.095 11,1 6.250 25,8
El‘;'cnlf;ﬂgusen 14.165| 602  3.005 70| 4470| 92| 21635| 764
Eppelheim 2.490 20,7 1.000 6,7 1.110 7.1 4.600 34,4
Heddesheim 4.930 21,4 475 2,0 305 1,7| 5.710 25,2
Heidelberg 59.580 | 596,7 72.415| 536,4| 75.375| 450,7(207.370|1.583,8
Hirschberg a.d.B. 1.845 59 570 2,7 395 2,7 2.810 11,4
llvesheim 1.475 12,1 165 1,1 35 0,3 1.675 13,6
Ketsch 5.045 31,0 1.455 6,2 7.740 15,3 | 14.240 52,6
Ladenburg 3.755 27,0 1.245 55 690 56| 5.690 38,1
Leimen 8.700 54,0 2.040 8,8 1.940 11,1 12.680 74,0
Mannheim 137.835(1.164,5| 149.870|1.090,1| 154.525| 980,0 [[442.225 |3.234,5
NuBloch 2.440 17,8 605 3,8 400 31| 3.445 24,7
Oftersheim 2.700 13,1 805 4,1 550 4,41 4.050 21,6
Plankstadt 1.740 51 1.140 57 155 2,0 3.035 12,8
Sandhausen 6.455 37,1 2.180 8,0 3.940 8,3|| 12.575 53,4
Schriesheim 4,710 33,2 1.125 6,0 1.770 9,8 7.610 48,9
Schwetzingen 16.155 96,6 9.620 38,2 33.070 97,9 58.845| 232,7
NV gesamt 286.360 | 2.262,8 | 256.350 | 1.766,9 | 293.490 | 1.649,6 (836.200 | 5.679,3

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; GfK, a.a.0.; AGENDA/ Concepta, a.a.O.;
Stat. Landesamt; AGENDA-Berechnungen
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Fur die vorliegende Untersuchung wurde neben dem Einzelhandelsbestand auch

der Besatz mit Dienstleistungen15 und Gastronomie in den zentralen Bereichen

der einzelnen Gemeinden erfal3t. Dieser tragt zum einen zur Funktionsmischung

eines Standortes bei, zum anderen sind teilweise Dienstleistungen in Ladenloka-

len untergebracht, die nicht notwendigerweise auf einen derartigen Standort ange-

wiesen sind, wo vielmehr das Angebot an diesem Ort einem "verdeckten Leer-

stand" entspricht.

Das Dienstleistungsangebot ist in der folgenden Tabelle im Uberblick dargestellt.

Tab. 3: Dienstleistungsangebot in den zentralen Bereichen der NV-Gemeinden (ohne
Heidelberg und Mannheim)

Diepstleistung Apo- Post Le_bens- EH-nahe Banken | Medizin Gastr_o- Vers./ Sqns- Gesamt

Gemeinde theke mittelh. DL nomie | Recht | tige

Brahl 3 1 15 12 5 4 19 0 11 70
Dossenheim 3 1 4 3 5 1 2 32
Edingen-Neckarh. 6 2 11 5 6 9 2 4 53
Eppelheim 3 1 6 10 5 5 17 2 1 50
Heddesheim 3 1 5 10 3 3 11 1 0 37
Hirschberg 3 2 3 5 5 4 1 6 38
llvesheim 2 1 4 4 3 3 5 0 1 23
Ketsch 5 1 7 7 6 8 14 2 3 53
Ladenburg 3 1 9 9 6 5 28 3 4 68
Leimen 4 3 14 9 4 8 28 4 4 78
NuRloch 4 1 7 2 2 3 5 2 0 26
Oftersheim 3 1 8 8 2 6 15 0 8 51
Plankstadt 3 1 4 5 3 4 7 1 2 30
Sandhausen 4 1 9 11 3 6 12 2 7 55
Schriesheim 4 1 9 9 3 6 17 1 7 57
Schwetzingen 6 1 26 25 12 6 61 10 26 173
Gesamt 59 20 141 140 70 82 264 32 86 894

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998

> Apotheken, Lebensmittelnandwerk (Backereien, Metzgereien), einzelhandelsnahe Ladendienst-
leistungen (Reinigung, Waschsalon, Friseur, Reiseblro etc.), Banken, Post, der medizinische
Bereich (Arzte und medizinische Einrichtungen wie Krankengymnastik-, Massagepraxen etc.),
Burodienstleistungen (Anwélte, Steuerberater, Versicherungsagenturen etc.) und sonstige Ange-
bote (einzelhandelsnahe Handwerker u.d.).
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Die privaten Dienstleistungen - aul3er Handwerk - konzentrieren sich vorwiegend
in den Bereichen der Gemeinden, die auch Uber die héchste Dichte an Einzelhan-
del verfugen. Daran laf3t sich eine gegenseitige positive Synergie erkennen. Im
Umkehrschlul® 1&R3t sich die These ableiten, wo sich der Einzelhandel auf dem
Ruckzug befindet, ist zu beflrchten, dal3 langfristig auch das Angebot an privaten
Dienstleistungen spirbar zuriickgehen wird. Dies trifft insbesondere flr kleinere
Versorgungsbereiche in den Stadtteilen und Wohngebieten der Gemeinden zu,
die durch wenige Kleinflachige Einzelhandelsbetriebe und Dienstleistungen ge-

pragt sind.

3.3 Kaufkraftpotential

3.3.1 Methodische Vorgehensweise

Nachdem in Kap. 3.1 das Einzelhandelsangebot dargelegt wurde, ist dieses nun
vor dem Hintergrund der Nachfrage zu bewerten.

Fur den Einzelhandel in den jeweiligen Gemeinden ist die potentielle branchenbe-
zogene Einzelhandelsnachfrage darzustellen. Diese ergibt sich aus der Kauf-
kraft je Einwohner, einem bundesdeutschen Durchschnittswert, wobei die gebiets-
spezifisch unterschiedliche Kaufkraft durch die entsprechende Kennziffer, die den
Bundesdurchschnitt nach oben oder unten korrigiert, bericksichtigt wird, und der

ortlichen Einwohnerzahl.

Die ortliche Kaufkraftkennziffer gibt die relative Hoéhe der Kaufkraft z.B. in einer
Stadt im Vergleich zum bundesweiten Durchschnitt an. Diese Kennziffern werden
von verschiedenen Instituten jahrlich ermittelt.

Ausgangspunkt ist der Index 100 fir Gesamtdeutschland. Gemeinden, die einen
hoéheren Wert als Hundert aufweisen, sind somit - auf Grund der Einkommens-
und Sozialstruktur ihrer Bevdlkerung - dkonomisch stérker einzustufen, als der
Bundesdurchschnitt. Zwei Gemeinden kénnen also bei identischer Bevoélkerungs-
zahl durch eine unterschiedliche Einkommens- und Sozialstruktur sehr unter-

schiedliche Kaufkraftpotentiale aufweisen.
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Im Gutachten von 1997 wurden die BBE-Kennziffern 1996/97 verwendet und hin-
sichtlich ihrer Bedeutung analysiertle. Hier nun werden dartber hinaus die aktuel-
leren BBE-Daten von 1998 bericksichtigt.

3.3.2 Kaufkraftpotential in den Gemeinden des Nachbar schaftsverbandes

Fur den gesamten Nachbarschaftsverband errechnet sich fir 1998 eine Kauf-
kraftkennziffer von 100,61, d.h. die Kaufkraft liegt um 0,61% uber dem gesamt-
deutschen Durchschnitt.

Hierzu ist zu bemerken, dal} dieser Wert deutlich unter demjenigen der Phase |

(107,12) liegt. Dies ist auf die Bericksichtigung der aktuelleren BBE-Daten zu-

rackzufihren, bei denen sich folgende Auffalligkeiten zeigen:

» Die Angleichung der Lebensverhaltnisse in den Neuen Bundeslandern ist deut-
lich schneller fortgeschritten als von der BBE noch 1996 prognostiziert: Wah-
rend die BBE Kd&ln noch 1996 fir die neuen Bundeslander im Jahr 1998 eine
Kennziffer von 76,27% prognostizierte”, hat sie diesen Wert zwischenzeitlich
auf 90,03% angehobenls. D.h. anstatt nahezu ein Viertel liegen die neuen Bun-
deslander lediglich 10% unter dem gesamtdeutschen Durchschnitt. Dies be-
deutet gleichzeitig fur die alten Bundeslander eine deutliche Ricknahme der
Kaufkraftkennziffern.

» Daruber hinaus hat die BBE innerhalb der alten Bundeslander die Kennziffer fur
das Gebiet des Nachbarschaftsverbandes zuriickgenommen - am stéarksten fur
die Stadt Heidelberg (knapp 4 %-Punkte), so daf’ diese nun hinsichtlich der re-
lativen Kaufkraft hinter den Rhein-Neckar-Kreis zurtickgefallen ist.

Wahrend 1996 prognostiziert wurde, dal3 auf Kreisebene lediglich Mannheim
unter dem Kaufkraftdurchschnitt der alten Bundeslander bleibt, werden inzwi-
schen auch die Stadt Heidelberg und der Rhein-Neckar-Kreis als unterdurch-

schnittlich eingeschatzt.

1 AGENDA, a.a.0., S. 7ff.
" BBE: Kaufkraftkennziffern fiir Stadt- und Landkreise, 1996.

'8 BBE-Einzelhandelsrelevante Kaufkraft, Gesamtdeutsche Ergebnisse, Kreisergebnisse 1998,
Kéln, 1998.
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Das hochste Kaufkraftniveau weist aber weiterhin Brihl, das niedrigste Nuf3loch

auf*®.

Im Jahr 1998 betrug die Einzelhandelsnachfrage je Einwohner in Deutschland
rd. 8.785 DM?°, dieser Wert liegt um gut 1% Gber dem in der Phase | zugrunde
gelegten. Die Einwohnerzahl hat am 30.06.98 einen Wert von 659.805 erreicht,
ein leichter Ruckgang gegenuber 1996. Damit stand im Nachbarschaftsverband
1998 ein Kaufkraftpotential von 5,83 Mrd. DM zur Verfigung.

Mit rd. 1,24 Mrd. DM bzw. 2,66 Mrd. DM sind in Heidelberg und Mannheim die
herausragenden Kaufkraftpotentiale vorhanden. In den anderen Gemeinden lie-
gen die Kaufkraftpotentiale - zunachst unabhangig von der Bevolkerungszahl -
weitgehend zwischen 95 und 150 Mio. DM. Herauszuheben sind lediglich Leimen
und Schwetzingen mit Werten von mehr als bzw. knapp 200 Mio. DM sowie llves-
heim und Nuf3loch mit Potentialen von je weniger als 90 Mio. DM.

Diese deutlichen Abweichungen ergeben sich - aul3er in Nuf3loch, wo v.a. die re-
lativ niedrige Kaufkraftkennziffer kaufkraftsenkend wirkt - vor allem aus der stark

nach oben bzw. unten abweichenden Bevolkerungszahl.

3.4 Bindungsquoten als Bewertungskennziffern fur das Einzelhandels-
angebot
3.4.1 Methodische Vorgehensweise

Aus dem Verhéltnis von Gesamtumsatz zur Gesamtkaufkraft ergeben sich lokale
Bindungsquoten. Diese zeigen an, ob und wieviel saldierte Kaufkraftzu- bzw.
-abflisse in den jeweiligen Branchen zu verzeichnen sind und stellen damit eine
Kennziffer flr eine erste Bewertung des Einzelhandelsangebotes dar.

Erganzend kbnnen die sich aus einem Gravitationsmodell ergebenden Verbleib-
qguoten herangezogen werden (vgl. Kap. 4.2.1).

Wahrend die Kaufkraftbindung fur den gesamten Nachbarschaftsverband angibt,

wie weit dieser Raum sich im Bereich des Einzelhandels selbst versorgt, sind die

19 vgl. hierzu auch AGENDA, a.a.O., Abb. 3, S. 11.
% BBE-Einzelhandelsrelevante Kaufkraft 1998.
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nach den einzelnen Gemeinden differenzierten Bindungsquoten wichtige Anhalts-

punkte flr deren hierarchische Einstufung nach den ibernommenen Funktionen.

Normativ lassen sich die folgenden Grundséatze hinsichtlich der Bindungsquoten

formulieren:

0 Grundsatzlich sollte jeder Ort bzw. jedes Stadtteilzentrum die Nahversorgung
selbst tbernehmen kdnnen. D.h. insbesondere im kurzfristigen Bedarfsbereich,
bei den Gutern des taglichen Bedarfs, sollte die jeweilige Bindungsquote anna-
hernd 100% erreichen. Dies wird allerdings in kleineren Orten/ Stadtteilzentren
nicht mehr erreichbar sein.

O Ein Mittelzentrum sollte allerdings auch Netto-Kaufkraftzuflisse verzeichnen,
da dieses auch Ausdruck dafir ist, daf3 damit die von der Landesplanung zu-
gewiesene zentralOrtliche Funktion im Einzelhandelsbereich wahrgenommen

wird.

3.4.2 Nachbar schaftsver band insgesamt

Fur den Nachbarschaftsverband insgesamt ergibt sich eine Bindungsquote von
97,4% uUber alle Sortimente. In der folgenden Tabelle sind die Bindungsquoten
nach Sortimenten differenziert angegeben.

Im kurzfristigen Bedarfsbereich sind lediglich im Bereich Blcher deutliche Kauf-
kraftzuflisse zu verzeichnen. Insgesamt flieRen in diesem Bereich per Saldo
rd. 11% der im Nachbarschaftsverband vorhandenen Kaufkraft ab.

Im mittelfristigen Bereich fliel3t mit Ausnahme der Bereiche Spielwaren und Haus-
haltswaren/ Bestecke (teilweise erheblich) Kaufkraft zu, so dal3 per Saldo mehr
als 30% der im Nachbarschaftsverband vorhandenen Kaufkraft nochmals zuflie-
Ren.

Beim langfristigen Bedarf sind in den Bereichen Foto/ Optik und Elektro/ Leuchten
sowie bei Sonstigem Kaufkraftabflisse zu verzeichnen, in geringem Umfang auch
bei Mdbeln. Insgesamt flie3en hier per Saldo 15% der Kaufkraft in Gebiete aul3er-
halb.

27



Tab. 4: Einzelhandelssituation im Nachbarschaftsverband 1998: Umséatze, Kaufkraft,

Bindungsquoten - Angaben in Mio. DM bzw. in %

AGENDA

Sortiment Umsatz | Kaufkraft | Bindungsquote
Nahrungs-/ Genufl3mittel 1.611,7 1.804,8 89,3%
Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik 243,6 242.8 100,3%
Zettschiiten, Basiiatkel | 193 | ees | a0
Biicher 139,6 124,8 111,9%
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 131,6 196,3 67,0%
kurzfristiger Bedarf 2.262,8 2.538,2 89,1%
Bekleidung und Zubehor 1.070,4 735,5 145,5%
Schuhe, Lederwaren 175,6 165,7 106,0%
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) 161,8 101,4 159,7%
Spielwaren 44,0 49,1 89,6%
GPK, Geschenkartikel, Bilder/ Kunstgegenstande 114,6 108,1 106,0%
Haushaltswaren/ Bestecke 73,8 77,8 94,8%
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 126,6 111,8 113,3%
mittelfristiger Bedarf 1.766,9 1.349,5 130,9%
Uhren/ Schmuck 105,0 77,3 136,0%
Foto/ Optik 119,4 143,2 83,4%
Unterhaltungselektronik und Zubehor 272,9 224.0 121,9%
Computer und Telekommunikation 1211 114,6 105,7%
Elektro/ Leuchten 150,1 262,1 57,3%
Teppiche/ Bodenbelage 77,9 70,8 110,0%
baumarktspez. Sortimente” 246,0 241,9 101,7%
Mobel?, Antiquitaten 431,4 460,1 93,8%
sonstiges 125,6 350,5 35,8%
langfristiger Bedarf 1.649,6 1.944,5 84,8%
Summe 5.679,3 5.832,2 97,4%

1

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)
2 incl. Kiichen-, Biiromébel

. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; BBE-Kaufkraftkennziffern 1996-1998; BBE-
Einzelhandelsrelevante Kaufkraft 1998; GfK, a.a.O.; AGENDA/ Concepta, a.a.0.; Stat. Lan-

desamt; AGENDA-Berechnungen
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3.5 Raumliche Abgrenzung der Innenstadte und der zentralen Bereiche

Rechtlich und entwicklungsplanerisch wesentliche Voraussetzung fur eine raumli-
che Lenkung der Einzelhandelsentwicklung, die der Sicherung und Weiterent-
wicklung des Einzelhandels an zentralen Standorten dienen soll, ist die Abgren-
zung der (Einzelhandels-)Innenstadt sowie der zentralen Bereiche in den Stadt-
teilen®. Erst wenn diese raumliche Abgrenzung vorgenommen ist, ist der Nach-
weis zu erbringen, dal’ eine derartige Sicherung und Weiterentwicklung des Ein-
zelhandels in der Innenstadt Uberhaupt erreichbar ist?%,

Fur die rAumliche Lokalisierung zuklnftiger Entwicklungspotentiale fir den Einzel-
handel ist es also notwendig, die heutigen Einzelhandelsinnenstadte zu definie-

ren.

Auf Basis der Erhebung von Einzelhandel und Dienstleistungen wurden die einzel-
nen Innenstadte der NV-Gemeinden abgegrenzt (vgl. auch Kap. 3.6.1, insbes.
Karte 2ff.). Dartber hinaus wurden funktionale bzw. infrastrukturelle Z&suren

ebenfalls als Kriterien zur Abgrenzung hinzugezogen.

Bei einer gesunden Arbeitsteilung stadtischer Zentren sollte die Nahversorgung
fur den kurzfristigen Bedarfsbereich, und hier insbesondere bei den Nahrungs-
und Genul3mitteln, vorrangig in Wohnungsnahe erfolgen.

Dagegen kommt den Innenstadten im mittel- bis langfristigen Bedarfsbereich je
nach zentralortlicher Einstufung eine herausragende Funktion zu: Hier soll die Ge-
samtstadt weitestgehend versorgt und die mittel- oder oberzentrale Einzelhandels-
funktion auch fur den Verflechtungsbereich wahrgenommen werden. Entspre-
chend sollten die Bindungsquoten mit zunehmender zentralGrtlicher Stellung
(deutlich) tber 100% liegen.

In den folgenden Tabellen ist das Einzelhandelsangebot in den abgegrenzten In-
nenstadten der NV-Gemeinden, in den Wohngebieten sowie an den nicht inte-

grierten Standorten dargestellt.

L vgl. Birk, a.a.0., S. 288.
* Ebd.
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Tab.5: Einzelhandelsangebot in den abgegrenzten Innenstadten der NV-Gemeinden:
Verkaufsflachen und Umsétze nach Fristigkeit
- Angaben in gm (auf 5 gm gerundete Werte) bzw. in Mio. DM

Bedarfsbereich kurzfristig mittelfristig langfristig gesamt
Gemeinde VKF |Umsatz| VKF Umsatz| VKF |Umsatz| VKF |Umsatz
Brahl 1.605 9,6 1.005 4,1 625 47| 3.230 18,4
Dossenheim 1.780 9,0 510 2,4 2.500 43| 4.790 15,7
Eg‘g‘l?;ﬂau cen 2415| 10,7 605 1,6 200 06| 3215 12,8
Eppelheim 1.190 9,4 440 2,9 190 2,2 1.820 14,5
Heddesheim 2.530 11,8 425 1,8 255 16| 3.210 15,3
Heidelberg 13.400| 170,3 50.825| 404,7| 18.920| 1755| 83.145| 750,5
Hirschberg a.d.B. 1.845 59 570 2,7 395 2, 7| 2.810 11,4
llvesheim 390 2,5 100 0,6 0 0,0 490 31
Ketsch 1.460 8,9 925 4,0 360 23| 2.745 15,1
Ladenburg 1.305 9,8 1.245 55 570 54( 3.120 20,6
Leimen 2.790 17,0 1.920 8,2 740 6,9 5.445 32,1
Mannheim 35.675| 299,8| 110.630| 841,3| 39.540| 315,0(185.840 |1.456,0
NuBloch 1.490 10,8 605 3,8 400 31| 2.495 17,7
Oftersheim 1.565 7,8 555 3,0 380 3,8( 2.495 14,5
Plankstadt 1.340 3,8 1.140 5,7 120 19| 2.600 11,4
Sandhausen 2.545 14,1 1.590 6,6 905 51 5.040 25,7
Schriesheim 525 4,2 975 51 630 56| 2.130 14,9
Schwetzingen 7.485 49,6 6.825 28,9 3.305 24,2 17.620| 102,7
NV gesamt 81.340| 654,8| 180.880(1.332,9| 70.030| 564,7|332.250 |2.552,4

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; GfK, a.a.0.; AGENDA/ Concepta, a.a.0.;
AGENDA-Berechnungen

Neben dem Einzelhandel selbst ist fur den Einzelhandelsstandort Innenstadt das
Angebot weiterer Nutzungen von erheblicher Bedeutung. Dies betrifft zunachst
Apotheken, das Lebensmittelnandwerk (Backereien, Metzgereien) und die einzel-
handelsnahen Ladendienstleistungen (Reinigung, Waschsalon, Friseur, Reise-
biro etc.) sowie Banken und Post. Dariiber hinaus ist der medizinische Bereich
(Arzte und medizinische Einrichtungen wie Krankengymnastik-, Massagepraxen
etc.) bedeutsam, da dieser funktional den Einzelhandel erganzen kann. Das ga-
stronomische Angebot ist ebenfalls wichtiger Bestandteil einer innen-
stadtadaquaten Funktionsmischung. Und schlief3lich runden Birodienstleistungen

(Anwalte, Steuerberater, Versicherungsagenturen etc.) und sonstige Angebote
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(einzelhandelsnahe Handwerker u.d.) den Funktionsmix der Innenstadt ab (vgl.
hierzu Kap. 3.2, insbes. Tab. 3, S. 23).

Tab. 6: Einzelhandelsangebot in Wohngebieten und Stadt-/ Ortsteilen der NV-Gemeinden:
Verkaufsflachen und Umsétze nach Fristigkeit
- Angaben in gm (auf 5 gm gerundete Werte) bzw. in Mio. DM

Bedarfsbereich kurzfristig mittelfristig langfristig gesamt
Gemeinde VKF [Umsatz VKF Umsatz| VKF |Umsatz| VKF |Umsatz
Brihl 1.670 9,4 255 1,0 130 05| 2.050 11,0
Dossenheim 505 2,7 0 0,0 0 0,0 505 2,7
sdngen- o| 00 o| 00 o| 00 o| 00
Eppelheim 850 7,3 60 0,3 20 0,3 930 7.9
Heddesheim 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Heidelberg 26.920 | 265,3 11.350 72,6 12.990 95,5( 51.260 | 433,3
Hirschberg a.d.B. 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
llvesheim 1.085 9,6 65 0,5 35 0,3|| 1.185 10,4
Ketsch 1.085 4,8 130 0,6 2.080 441 3.295 9,9
Ladenburg 450 3,4 0 0,0 0 0,0 450 3,4
Leimen 2.810 16,9 120 0,6 0 0,0 2.930 17,5
Mannheim 61.035| 516,9 21.440| 137,5| 15.290| 137,9| 97.765| 792,4
Nufloch 950 7,0 0 0,0 0 0,0 950 7,0
Oftersheim 135 0,9 250 1,2 170 0,6 555 2,7
Plankstadt 400 1.2 0 0,0 35 0,2 435 1,4
Sandhausen 2.410 13,6 90 0,5 35 0,1 2.535 14,2
Schriesheim 3.050 19,7 150 0,8 340 20| 3.540 22,5
Schwetzingen 20 0,2 0 0,0 0 0,0 20 0,2
NV gesamt 103.375| 879,0 33.910| 215,5| 31.125| 241,9(168.410|1.336,5

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; GfK, a.a.0.; AGENDA/ Concepta, a.a.O.;
AGENDA-Berechnungen
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Tab. 7: Einzelhandelsangebot an nicht integrierten Standorten in den NV-Gemeinden:
Verkaufsflachen und Umsétze nach Fristigkeit
- Angaben in gm (auf 5 gm gerundete Werte) bzw. in Mio. DM

Bedarfsbereich kurzfristig mittelfristig langfristig gesamt
Gemeinde VKF |Umsatz| VKF Umsatz| VKF |Umsatz| VKF |Umsatz
Brahl 6.420 35,0 6.870 27,1 3.175 24,0 16.460 86,1
Dossenheim 360 0,6 0 0,0 595 6,8 955 7,5
Eg‘g‘l?;ﬂau cen 11.750 | 495|  2.400 55| 4.270 86| 18.420| 63,6
Eppelheim 450 3,9 500 3,5 900 47| 1.850 12,0
Heddesheim 2.400 9,6 50 0,2 50 0,1 2.500 9,9
Heidelberg 19.260 | 161,1 10.240 59,2| 43.465| 179,7| 72.965| 400,0
Hirschberg a.d.B. 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
llvesheim 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Ketsch 2.500 17,3 400 1,6 5.300 8,6( 8.200 27,6
Ladenburg 2.000 13,9 0 0,0 120 0,2 2.120 14,1
Leimen 3.100 20,2 0 0,0 1.200 42| 4.300 24,4
Mannheim 41.120 | 347,8 17.805| 111,3| 99.695| 527,1(158.620| 986,2
NuBloch 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Oftersheim 1.000 4,5 0 0,0 0 0,0 1.000 4,5
Plankstadt 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Sandhausen 1.500 9,4 500 0,9 3.000 3,1 5.000 13,5
Schriesheim 1.140 9,3 0 0,0 800 2,2 1.940 11,5
Schwetzingen 8.645 46,8 2.795 9,3| 29.765 73, 7| 41.210| 129,8
NV gesamt 101.645| 729,0 41560 | 218,5| 192.335( 843,0(335.540 | 1.790,5

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; GfK, a.a.O.; AGENDA/
AGENDA-Berechnungen

Concepta, a.a.O.;

Die Bewertung der Verteilung dieses Angebotes erfolgt im nachsten Kapitel.

3.6 Die Bedeutung des Einzelhandels in den Gemeinden

Entscheidend fur die hierarchische Einstufung der Gemeinden in eine einzelhan-

delsbezogene Zentrenstruktur ist das qualitative und quantitative Versorgungsan-

gebot. Neben diesen reinen Versorgungsaspekten flie3en in die hierarchische Zu-

ordnung einer Gemeinde zu einem bestimmten Zentrentyp stadtebauliche Aspek-

te, die Einwohnerzahl und die Entwicklungsfahigkeit ein. Unter Einbeziehung die-

ser Aspekte wird in den folgenden Kapiteln mit Hilfe der Starken-Schwéachen-Ana-
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lyse eine Hierarchisierung der Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes vorge-

nommen.

3.6.1 Starken-Schwachen-Analyse
3.6.1.1 Methodische Vorgehensweise

Mit Hilfe der Starken-Schwéachen-Analyse wurden sowohl die qualitativen wie
auch die quantitativen Merkmale der jeweiligen Gemeinden bewertet. Die Bewer-
tung der stadtebaulichen und stadtplanerischen Situation erfolgt auf der Grund-
lage der Begehung der Kommunen. Im Wesentlichen sind folgende Kriterien her-
angezogen und aufgenommen worden:
= Stadtebauliche Situation
Unter diesem Aspekt wurde die Qualitat der stadtebaulichen Strukturen unter-
sucht. Es ist vor allem zu beurteilen, ob aus stadtebaulicher und funktionaler
Sicht Zentren vorhanden sind.
= Versorgungsfunktionen
Im Mittelpunkt hierbei stand die Beurteilung der Grundversorgung sowie der
Versorgung mit Waren des mittel-/ langfristigen Bedarfs. Zuséatzlich wurden
gualitative Aspekte wie Ladengestaltung und Warenprasentation bewertet.
= Dienstleistungsfunktionen
Neben den Dienstleistungen wie Post und Banken wurden medizinische Ein-
richtungen, Handwerksbetriebe und die Gastronomie erfaf3t.
= Kulturelle und Freizeitfunktionen
Unter diesem Kriterium wurden Einrichtungen fur Sport, Freizeit, Kultur und Bil-
dung fur die einzelnen sozialen Gruppen zusammengefal3t.
= Kommunikationsfunktionen
Die Aufenthaltsqualitdit und die Kommunikationsangebote durch R&ume,
Platze, Sitzmdoglichkeiten sowie Grinflachen wurden hier bewertet.
= Orientierungsfunktionen, Identitat
Stadtraumpréagende Elemente wie Brunnen, Kirchtiirme, besondere architekto-
nische Bauwerke, Platze etc. wurden als Orientierungs- und Identifikations-

punkte erfaf3t.
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= Erreichbarkeit
Unter diesem Aspekt wurde die allgemeine Verkehrssituation fir die unter-

schiedlichen Verkehrstrager eingeschétzt.

Mit Hilfe dieses Kriterienkataloges wurde die Funktionsfahigkeit und Bedeutung
der Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes beurteilt. Die Gemeinden wurden
anhand der o.g. Kriterien nach ihren Starken und Schwachen bewertet. Die fol-
gende Darstellung der Starken und Schwachen der einzelnen Gemeinden soll
Hinweise auf mogliche Handlungsansatze im Zusammenhang mit der Aufwertung

der Zentren liefern.

Die Stadte Heidelberg und Mannheim wurden bereits unter stadtebaulichen und
funktionalen Gesichtspunkten bewertet®. Dementsprechend ist fir beide Stadte

lediglich das Einzelhandelsangebot differenziert nach Lagen dargestellt.

2 vigl. Concepta/ AGENDA a.a.0. und GFK a.a.O.
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3.6.1.2 Bruhl

Brahl liegt stdlich von Mannheim in der Neckar-Rhein-Ebene. Die Gemeinde ver-
fugt Uber ein stadtebauliches Zentrum mit Rathaus und Kirche in der Hauptstral3e
(historischer Ortskern) sowie ein funktionales Zentrum im Bereich der Mann-
heimer Stral3e. Weitere Versorgungsbereiche sind:

= Am Schrankenbuckel (Nahversorgungsbereich zwischen Briihl und Rohrbach),
= Kolossa/ Gewerbegebiet (Einkaufszentrum mit Gberortlicher Bedeutung),

= Ortsteil Rohrhof (Nahversorgungszentrum in der Rheinauer/ Brihler Stral3e).

In den folgenden Karten sind das Zentrum von Bruhl und der zentrale Bereich des

Ortsteils Rohrhof dargestellt.

Karte 2: Zentraler Bereich Briihl Karte 3: Zentraler Bereich Brihl - Stadtteil
Rohrhof
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Tab. 8: Grunddaten Brihl

Einwohner am 30.06.98 13.960
Ortsteil Rohrhof
Kaufkraft in Mio. DM 1449
Anzahl der Geschéfte 74
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 7
Verkaufsflache pro Einwohner 1,6 gm
Tab. 9: Einzelhandelsstruktur Brihl

Innenstadt Ortsteile nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 970 5,8| 1.250 7,1 4.440 25,3 6.655 38,2 85,1
kurzfristig 1.605 9,6/ 1.670 9,4| 6.420 35,0] 9.690 54,1| 85,7
(Summe)
mittelfristig 1.005 41 255 1,0 6.870 27,1 8.125 32,2 96,0
langfristig 625 4,7 130 0,5| 3.175 24,0 3.925 29,2| 605
Summe 3.230 18,4 2.050 11,0|/16.460 86,1| 21.745 115,5| 79,7

Tab. 10: Dienstleistungsangebot in den zentralen Bereichen von Briihl

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 3
Post 1
Lebensmittelhandwerk 15
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 12
Banken 5
Medizinischer Bereich 4
Hotellerie/ Gastronomie 19
Finanzen 0
Sonstige 11
Gesamt 70

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 gm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genu3mittel

AGENDA
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Tab. 11: Einzelhandelsangebot in Brihl: Verkaufsflachen und Umsatze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt Ortsteile nicht integriert Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 970 58| 1.250 7,1| 4.440 253| 6.655 38,2
Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik 250 1,1 200 0,9 920 41| 1.370 6,1
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 125 1,3 80 0,8 345 2,7 550 4.8
Bastelartikel
Bucher 65 0,7 0 0,0 85 0,9 150 1,6
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 195 0,8 140 0,6 630 2,0 965 3,4
Kurzfristiger Bedarf 1.605 96| 1.670 94| 6.420 350 9.690 54,1
Bekleidung und Zubehor 640 2,6 150 06| 2600 10,7 3.390 14,0
Schuhe, Lederwaren 25 0,1 65 0,3| 1.625 70| 1715 7.4
ﬁ‘gﬁggg‘;ﬁ?" Freizeit (inkl. 150 0,7 o 00| 150 06| 300 1,3
Spielwaren 15 0,1 40 0,1 610 2,0 665 2,2
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 120 0,5 0 0,0 465 1,8 590 2,3
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 45 0,2 0 0,0 585 2,3 630 2,5
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 5 0,0 0 0,0 830 2,6 835 2,6
mittelfristiger Bedarf 1.005 4,1 255 1,0| 6870 27,1| 8125 32,2
Uhren/ Schmuck 40 0,5 0 0,0 60 0,7 100 1,2
Foto/ Optik 110 11 0 0,0 135 1,2 245 2,3
gggirﬁgfungse'ektm”'k und 345 24 0o 00| 280 19| 625 43
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 40 0,8 40 0,8
Elektro/ Leuchten 115 0,6 20 0,1 300 15 435 2,2
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 20 0,1 320 1,1 340 1,2
baumarktspez. Sortimente” 0 0,0 90 0,4| 1360 14,1 1.450 14,5
Mobel®, Antiquitaten 0 0,0 0 0,0 300 0,6 300 0,6
sonstiges 15 0,1 0 0,0 380 2,0 395 21
langfristiger Bedarf 625 4,7 130 0,5| 3.175 24,0 3.925 29,2
Summe 3.230 18,4| 2.050 11,0 16.460 86,1 |21.745 1155

Y. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)
2 incl. Kiichen-, Biiromébel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koéln; Statist. Landesamt; AGENDA-
Berechnungen

37



AGENDA

Starken

* Bezogen auf die Einwohnerzahl verfugt Bruhl tber eine relativ hohe Ausstat-
tung mit Einzelhandelsverkaufsflachen.

* Angebote in allen Bedarfsbereichen sind vorhanden. Der Wochenmarkt auf
dem Melplatz und die Lebensmittelhandwerksbetriebe in den zentralen Berei-
chen unterstitzen die Nahversorgungsfunktion.

* Insgesamt verfugt Brihl Uber eine gute Ausstattung mit Dienstleistungsange-
boten, insbesondere in den Bereichen Gastronomie, einzelhandelsrelevante
Dienstleistungen und Lebensmittelhandwerk.

» Die Kirche und das Rathaus in der HauptstraRe sind wichtige Orientierungs-
elemente. Erholungsfunktion besitzen u.a. die Sportanlagen am Schranken-
buckel (Hallenbad, Freibad, Tennisplatzen, Stadion) und die Umgebung
(Rheinwiesen, Rhein, Rheinauer See).

* Die Erreichbarkeit mit dem Pkw lber die A6 Anschlu3stelle Mannheim/
Schwetzingen und die B36 sowie die OPNV-Anbindung durch zwei Buslinien,
die mindestens im 30-Minuten-Takt von Mannheim nach Ketsch bzw. Schwet-
zingen fahren, ist sehr gut.

Schwéachen

» Die Aufenthaltsqualitat im Bereich Mannheimer Stral3e/ Ketscher Stral3e ist auf
Grund des Durchgangsverkehrs und stadtebaulicher Mangel eingeschrankt.

» Das gesamte Ortszentrum verfligt nur Uber ein geringes Potential an stadti-
schen Freiflachen.

e Der gro3te Anteil an Einzelhandelsverkaufsflachen konzentriert sich im Ein-
kaufszentrum Kolossa im Gewerbegebiet, dieses ist fir nicht motorisierte Be-
vilkerungsteile nur eingeschrénkt erreichbar.

« Brihl verfugt im Vergleich zu den anderen Gemeinden des Nachbarschaftsver-
bandes Uber eine relativ durchschnittliche Einwohnerzahl.

« Die OPNV-Anbindung in Richtung Heidelberg ist eingeschrankt.
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Fazit

Im Vergleich zu anderen Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes verfligt Brihl
mit 1,6 gm Verkaufsflache pro Einwohner Uber einen Uberdurchschnittlich hohen
Ausstattungsgrad an Einzelhandelsverkaufsflachen. Der grof3te Flachenanteil be-
zieht sich jedoch nicht auf die Einzelhandelsbetriebe in den zentralen Bereichen,
sondern auf die vorwiegend grof3flachigen Einzelhandelsanbieter im Gewerbege-
biet. Die Entwicklung bzw. Erhaltung einer stabilen Einzelhandelsstruktur im Orts-
zentrum von Bruhl ist angesichts der Konkurrenz durch die periphere Einzelhan-
delskonzentration an der Rennerswaldstraf3e problematisch.

Deshalb sollten zuklnftig keine zusatzlichen Einzelhandelsbetriebe, die nach ihrer
Art und GrolRe eine Starkung des Ortszentrums bedeuten kdnnen, in diesem Ge-
werbegebiet zugelassen werden. Jede weitere fur den Ortskern bedeutsame An-
siedlung oder Ausdehnung der vorhandenen Verkaufsflachen an der Renners-

waldstral3e wirde zur zusatzlichen Schwéachung des Ortskerns von Brihl fahren.
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3.6.1.3 Dossenheim

Dossenheim ist eine nérdlich von Heidelberg an der Bergstral3e gelegene Ge-
meinde. Das stadtebauliche und das funktionale Zentrum befinden sich dstlich der
B3; westlich der BundesstraRe entstanden in den vergangenen Jahren grof3e
Wohngebiete. Einzelhandels- und Dienstleistungsnutzungen konzentrieren sich im
Bereich BeethovenstraRe/ BahnhofstralRe/ Rathausplatz/ Hauptstral3e. Der Stadt-
teil Schwabenheimer Hof Gbernimmt reine Wohnfunktion.

Weitere Versorgungsbereiche sind:

= das nahe des Ortskerns gelegene Einzelhandels- und Dienstleistungszentrum

"Am Petrus" und
= das" Gewerbegebiet Sud" mit einem Getrankemarkt, Autohausern, einem Auto-

zubehdr-Fachmarkt sowie dem Grof3héndler Ryf.

In der folgenden Karte ist das Zentrum von Dossenheim dargestellt.

Karte 4: Zentraler Bereich Dossenheim

Hl.l.l.ullt
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Tab. 12: Grunddaten Dossenheim

Einwohner am 30.06.98

11.499

Ortsteil

Schwabenheimer Hof

Kaufkraft in Mio. DM 97,2
Anzahl der Geschéfte 41
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 2
Verkaufsflache pro Einwohner 0,5gm
Tab. 13: Einzelhandelsstruktur Dossenheim

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 955 5,1 505 2,7 360 0,6| 1.820 8,5 28,1
kurzfristig 1.780 9,0 505 2,71 360 0,6 2.645 12,3 29,2
(Summe)
mittelfristig 510 24 0 0,0 0 0,0 510 24| 10,5
langfristig 2500 4,3 0 0,0/ 595 6,8/ 3.095 11,1 34,2
Summe 4790 15,7 505 2,7\ 955 7,5 6.250 25,8/ 26,6

Tab. 14: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Dossenheim

Art der Dienstleistung

Anzahl

Apotheken

w

Post

Lebensmittelhandwerk

einzelhandelsnahe Dienstleistungen

Banken

Medizinischer Bereich

Hotellerie/ Gastronomie

Finanzen

sonstige

NP N0 WO |-

gesamt

w
N

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 gm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA

41



AGENDA

Tab. 15: Einzelhandelsangebot in Dossenheim: Verkaufsflachen und Umsatze 1998 nach
Lage - Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 955 51 505 2,7 360 0,6| 1.820 8,5
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 375 1,3 0 0,0 0 0,0 375 1,3
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 220 1,4 0 0,0 0 0,0 220 1,4
Bastelartikel
Bucher 110 0,7 0 0,0 0 0,0 110 0,7
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 120 0,4 0 0,0 0 0,0 120 0,4
kurzfristiger Bedarf 1.780 9,0 505 2,7 360 0,6| 2.645 123
Bekleidung und Zubehor 240 1.4 0 0,0 0 0,0 240 1,4
Schuhe, Lederwaren 120 0,6 0 0,0 0 0,0 120 0,6
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 20 01 0 0.0 0 0.0 20 0.1
Spielwaren 25 0,1 0 0,0 0 0,0 25 0,1
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 60 0,1 0 0,0 0 0,0 60 0,1
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 30 0,1 0 0,0 0 0,0 30 0,1
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 10 0,0 0 0,0 0 0,0 10 0,0
mittelfristiger Bedarf 510 2,4 0 0,0 0 0,0 510 2,4
Uhren/ Schmuck 80 0,9 0 0,0 0 0,0 80 0,9
Foto/ Optik 100 0,7 0 0,0 0 0,0 100 0,7
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 0 0.0 0 0.0 0 0,0 0 0,0
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 20 0,2 0 0,0 0 0,0 90 0,2
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente™ 30 03 0 00 20 02 50 04
M(‘jbelz), Antiquitaten 2.200 2,1 0 0,0 0 0,0 2.200 2,1
sonstiges 0 0,0 0 0,0 575 6,6 575 6,6
langfristiger Bedarf 2.500 4,3 0 0,0 595 68| 3.095 111
Summe 4790 15,7 505 2,7 955 75| 6.250 25,8

Y. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)
. incl. Kiichen-, Buromdobel
Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-
Berechnungen

2)
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Starken

« Im funktionalen Zentrum sind Einzelhandelsangebote in allen Bedarfsbereichen
und verschiedene Dienstleistungsangebote vorhanden.

« Die Nahversorgung stitzt sich im Wesentlichen auf einen grofl3flachigen Su-
permarkt im Versorgungszentrum "Am Petrus" - Gebaudekomplex aus den
80er Jahren - und einen Supermarkt im westlich der Bundesstral3e gelegenen
Wohngebiet. Dienstleistungsbetriebe konzentrieren sich vorwiegend im Versor-
gungszentrum "Am Petrus".

» Der Rathausplatz bietet mit gastronomischen Einrichtungen und einer Grunfla-
che mit Banken gute Aufenthaltsmdglichkeiten. Der historische Ortskern mit
den Kirchen, die z.T. Orientierungsfunktion tbernehmen, liegt dstlich vom funk-
tionalen Zentrum.

* Verschiedene Sportstatten, das Heimatmuseum sowie ein Kommunikations-
zentrum fur Rollstuhlfahrer ibernehmen Freizeit- und Kulturfunktionen.

» Die Erreichbarkeit der Versorgungseinrichtungen ist fir die Bevdlkerung von
Dossenheim gut. Seit drei bis vier Jahren gibt es ein Gemeindetaxi.

» Dossenheim verfiigt Gber eine Anschluf3stelle zur A5 und Uber eine Stral3en-
bahn-Anbindung - im 20-Minuten-Takt - in Richtung Heidelberg.

Schwéachen

« Die Angebote im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich sind durch kleinfla-
chige - z.T. wirtschaftlich labile - Betriebsstrukturen gekennzeichnet, die sich
vorwiegend in der Bahnhofstral3e, in der Hauptstrale und in der Beethoven-
stralR3e befinden. Die Ladengestaltung entspricht nur z.T. modernen Prasentati-
onsansprichen.

* In Anbetracht des geringen Bevdlkerungspotentials innerhalb der Gemeinde
sind keine wesentlichen Einzelhandelsentwicklungen zu erwarten.

» Eingeschrankte Aufenthaltsmdglichkeiten bestehen in den an den Rathausplatz
angrenzenden Stral3en. Der Gebdudekomplex "Am Petrus" tragt auf Grund sei-

ner Introvertiertheit kaum zur Belebung des zentralen Bereiches bei.
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Fazit

Dossenheim verfligt Gber ein verhaltnismaRig vielfaltiges Einzelhandelsangebot,
das durch kleinflachige Betriebsstrukturen gekennzeichnet ist. Diese Vielfalt birgt
jedoch auch die Gefahr, dal3 die Betriebe sich langfristig als zu klein erweisen, so
dal3 deshalb die Gesamtsituation langfristig labil sein konnte.

Eine funktionale Starkung ist einerseits durch eine konsequente Ausgestaltung
zentraler Bereiche zu erreichen. Andererseits sollten in diesen Bereichen Magnet-
betriebe gehalten bzw. neu angesiedelt werden. Bei zukinftigen Ansiedlungen ist
deshalb besonderes Augenmerk auf die richtige stadtebauliche Lage und vertrag-

liche GroRRe zu richten.
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3.6.1.4 Edingen-Neckarhausen

Edingen-Neckarhausen ist eine Gemeinde mit ehemals landwirtschaftlicher Pra-

gung in der Rhein-Neckar-Ebene. In den durch einen Grinzug raumlich vonein-

ander getrennten Ortsteilen Edingen und Neckarhausen befinden sich die funktio-

nalen Zentren jeweils in der HauptstralBe. Zudem gibt es in der Gemeinde zwei

Gewerbegebiete mit regionaler Bedeutung:

= das Gewerbegebiet Neu-Edingen (SB-Warenhaus mit ca. 9.500 gm Verkaufs-
flache, Mobelmarkt, Getrankemarkt) und

= das Gewerbegebiet Edingen-Nord (Lebensmittel (800 gm), Backer, Getranke-

markt).

In den folgenden Karten sind die jeweiligen Zentren von Edingen und Neckarhau-

sen dargestellt.

Karte 5: Zentraler Bereich Edingen Karte 6: Zentraler Bereich Neckarhausen

‘\‘ - Innenstadt
o

T .

Erwelterungspotential
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Tab. 16: Grunddaten Edingen-Neckarhausen

Einwohner am 30.06.98 13.786
Ortsteile Edingen
Neckarhausen
Kaufkraft in Mio. DM 120,1
Anzahl der Geschéfte 45
Geschafte Uber 700 gm Verkaufsflache 7
Verkaufsflache pro Einwohner 1,6 gm

Tab. 17: Einzelhandelsstruktur Edingen-Neckarhausen

Edingen Neckar- nicht Summe
hausen integriert Gesamtstadt

Bedarfsbereich | VKF U VKF U VKF ] VKF U BQ
N. u. G. 1.770 7,7 30 0,4|11.520 48,8/ 13.320 56,9| 153,1
kurzfristig 2230 9,6 185 1,0/11.750 49,5 14.165 60,2| 115,1
(Summe)

mittelfristig 365 0,9 240 0,6| 2.400 55| 3.005 7,00 25,3
langfristig 170 05 30 0,1| 4.270 8,6| 4.470 9,2| 23,0
Summe 2760 11,1 455 1,7(18.420 63,6( 21.635 76,4 63,6

AGENDA

Tab. 18: Dienstleistungsangebot in den zentralen Bereichen von Edingen-Neckarhausen

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 6
Post 2
Lebensmittelhandwerk 11
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 8
Banken 5
Medizinischer Bereich 6
Hotellerie/ Gastronomie 9
Finanzen 2
sonstige 4
gesamt 53

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 gm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und GenuRmittel
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Tab. 19: Einzelhandelsangebot in Edingen-Neckarhausen: Verkaufsflachen und Umsatze
1998 nach Lage - Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Edingen Neckarhausen |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 1.770 7,7 30 0,4]11.520 48,8(13.320 56,9
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 370 1,6 125 0,5 0 0,0 495 2,1
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 65 0,3 30 0,1 100 0,5 195 0,9
Bastelartikel
Bicher 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 25 0,1 0 0,0 130 0,2 155 0,2
kurzfristiger Bedarf 2.230 9,6 185 1,0 11.750 49,5|14.165 60,2
Bekleidung und Zubehor 100 0,3 150 0,4 600 1,8 850 2,5
Schuhe, Lederwaren 65 0,2 15 0,0 250 0,8 330 1,0
E‘gﬁgggg?" Freizeit (inkl. 30 01 20 00| 250 06| 300 08
Spielwaren 25 0,0 0 0,0 150 0,3 175 0,3
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 140 0,3 35 0,1 150 0,3 325 0,6
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 0 0,0 20 0,0 0 0,0 20 0,0
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 0 0,0 0 0,0| 1.000 1,7 1.000 1,7
mittelfristiger Bedarf 365 0,9 240 0,6 | 2.400 55| 3.005 7,0
Uhren/ Schmuck 0 0,0 0 0,0 60 0,4 60 0,4
Foto/ Optik 40 0,3 0 0,0 60 0,3 100 0,6
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 15 0.0 0 0.0 150 05 165 05
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 35 0,1 30 0,1 0 0,0 65 0,2
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0| 1.000 1,8| 1.000 1,8
baumarktspez. Sortimente™ 0 00 0,0 0 00 0 00
M(‘jbelz), Antiquitaten 80 0,1 0,0| 2.000 19| 2.080 2,0
sonstiges 0 0,0 0 0,0| 1.000 3,6 1.000 3,6
langfristiger Bedarf 170 0,5 30 0,1| 4.270 8,6 | 4.470 9,2
Summe 2760 11,1 455 1,7(18.420 63,6|21.635 76,4

1

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2: incl. Kichen-, Biromobel

: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

* In Edingen wird die Nahversorgungsfunktion im Wesentlichen durch einen
grof3flachigen Supermarkt gewahrleistet. In beiden Ortsteilen befinden sich An-
gebote im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich. Charakteristisch sind die mit
Verkaufsladen ausgestatteten Bauernhofe.

» Edingen-Neckarhausen besitzt eine Vielzahl von Dienstleistungseinrichtungen,
insbesondere im gastronomischen Bereich.

* An der Hauptstral3e in Edingen gibt es ein Flachenpotential von ca. 2.000 gm.

» Das Schlol3 Neckarhausen und der Schlo3park stellen ein attraktives stadte-
bauliches Ensemble mit hoher Aufenthaltsqualitat dar.

* Freizeit- und Kulturfunktionen Gbernehmen u.a. das Schlol3 (Konzerte, Aus-
stellungen) und verschiedene Sporteinrichtungen sowie das Jugendzentrum
und die Bibliothek.

» Orientierungselemente sind der Wasserturm als Wahrzeichen von Edingen, der
Neckar (Fahrverbindung) und das Gebaude der ehemaligen Brauerei/ Malzerei
in Edingen.

« Die Pkw-Anbindung uber die A5 und B37 und die OPNV-Anbindung von Ne-
ckarhausen sind gut.

Schwéachen

* In Neckarhausen ist die Nahversorgung der Bevoélkerung nicht gewahrleistet.

» Die beiden Einzelhandels- und Dienstleistungszentren, die sich im Wesentli-
chen jeweils an der Hauptstral3e befinden, sind durch eine geringe Dichte ge-
kennzeichnet.

» Bei den wenigen Einzelhandelsbetrieben handelt es sich vorwiegend um klein-
flachige Geschafte. Die Ladengestaltung entspricht nur bedingt modernen Préa-
sentationsformen.

* In den Ortszentren ist auf Grund der umfangreichen grof3flachigen Angebote in
den Gewerbegebieten und der im Verhaltnis dazu geringen Einwohnerzahl ein
Ruckgang des Einzelhandelsbestandes - insbesondere der kleinflachigen Be-

triebe - moglich.
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» Die Aufenthaltsqualitéat entlang der HauptstralRe ist in beiden Ortsteilen infolge
des Durchgangsverkehrs und der relativ linearen Zentrenstrukturen (keine
Platzsituation) eingeschrankt.

» Die Erreichbarkeit der Versorgungseinrichtungen in den Gewerbegebieten bzw.
im Zentrum von Edingen ist fur die nicht motorisierte Bevolkerung z.T. proble-
matisch. In Edingen gibt es keine StraRenbahnhaltestelle (OEG-Zubringerbus

ist notwendig).

Fazit

In den jeweiligen Zentren von Edingen und Neckarhausen gibt es relativ wenige,
vorwiegend kleinflachige Geschafte, jedoch ein relativ breites Dienstleistungsan-
gebot. Die Verkaufsflache von Edingen-Neckarhausen wird im Wesentlichen von
den grof3flachigen Einzelhandelsbetrieben in den Gewerbegebieten beeinfluldt
(u.a. SB-Warenhaus mit 9.500 gm), insbesondere im kurzfristigen Bedarfsbereich
ist in den Randlagen ein herausragendes Angebot vorhanden. Zukinftig ist des-
halb vor allem darauf zu achten, daf3 sich neue Einzelhandelsbetriebe - insbeson-
dere des kurzfristigen Bedarfs - nicht im Umfeld des SB-Warenhauses ansiedeln,
sondern soweit als mdglich den zentralen Bereichen zugeordnet werden. In Edin-
gen ist dies bereits mit der Eroffnung eines grol3flachigen Supermarktes in der
Hauptstral3e erfolgt. Vor dem Hintergrund der Erfahrungen mit dem SB-Waren-

haus ist insbesondere auch auf die richtige Dimensionierung zu achten.

49



AGENDA

3.6.1.5 Eppeheim

Eppelheim befindet sich westlich von Heidelberg. Das stadtebauliche und funktio-

nale Zentrum des ehemaligen Feldwegdorfes liegt entlang der Hauptstralie.

Weitere Versorgungsbereiche sind:

= die Nahversorgungszentren in der Wieblinger StraRe/ Schubertstral3e (Super-
markt, Sanitdtshaus) und in der Seestral3e (Supermarkt, Apotheke) und

= das Gewerbegebiet mit Supermarkt, Teppichmarkt und Bekleidungsmarkt.

Im Suden der Stadt entsteht ein gro3flachiger Supermarkt, der fir die angrenzen-

den Wohngebiete wichtige Nahversorgungsfunktion wahrnehmen wird.
In der folgenden Karte ist das Zentrum von Eppelheim dargestellt.

Karte 7: Zentraler Bereich Eppelheim
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Tab. 20: Grunddaten Eppelheim

Einwohner am 30.06.98 13.478
Kaufkraft in Mio. DM 121,0
Anzahl der Geschéfte 36
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 0
Verkaufsflache pro Einwohner 0,3gm
Tab. 21: Einzelhandelsstruktur Eppelheim

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 850 6,8 850 7,3 450 3,9 2.150 18,0 48,2
kurzfristig 1190 94 850 7,3 450 3,9 2490 20,7 39,2
(Summe)
mittelfristig 440 2,9 60 0,3| 500 3,5 1.000 6,7, 23,8
langfristig 190 2,2 20 0,3 900 4,71 1.110 7,1 17,6
Summe 1.820 14,5 930 7,9 1.850 12,0/ 4.600 34,4 28,4

Tab. 22: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Eppelheim

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 3
Post 1
Lebensmittelhandwerk 6
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 10
Banken 5
Medizinischer Bereich 5
Hotellerie/ Gastronomie 17
Finanzen 2
sonstige 1
gesamt 50

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 23: Einzelhandelsangebot in Eppelheim: Verkaufsflachen und Umsétze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 850 6,8 850 7,3 450 39| 2150 18,0
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 240 15 0 0,0 0 0,0 240 15
Burobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 20 0,3 0 0,0 0 0,0 20 0,3
Bastelartikel
Bucher 50 0,7 0 0,0 0 0,0 50 0,7
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 30 0,1 0 0,0 0 0,0 30 0,1
kurzfristiger Bedarf 1.190 9,4 850 7,3 450 39| 2490 20,7
Bekleidung und Zubehor 320 2,2 0 0,0 500 3,5 820 5,6
Schuhe, Lederwaren 40 0,3 0 0,0 0 0,0 40 0,3
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Spielwaren 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 80 0,4 0 0,0 0 0,0 80 0,4
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 0 0,0 60 0,3 0 0,0 60 0,3
mittelfristiger Bedarf 440 29 60 0,3 500 3,5| 1.000 6,7
Uhren/ Schmuck 25 0,6 0 0,0 0 0,0 25 0,6
Foto/ Optik 50 0,7 20 0,3 0 0,0 70 0,9
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 70 0.6 0 0.0 0 0.0 70 0.6
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 20 0,1 0 0,0 0 0,0 20 0,1
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 400 2,1 400 2,1
baumarktspez. Sortimente™ 0 00 0 00 500 2,6 500 2,6
Mébel”, Antiquitaten 0 00 0 00 0 00 0 00
sonstiges 20 0,1 0 0,0 0 0,0 20 0,1
langfristiger Bedarf 190 2,2 20 0,3 900 4,7| 1.110 7,1
Summe 1.820 145 930 79| 1850 12,0 4.600 344

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)
2 incl. Kiichen-, Biiromobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-
Berechnungen
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Starken

» Die Nahversorgung wird neben Betrieben des Lebensmittelhandwerkes durch
Supermarkte in der HauptstralRe, in der WieblingerstraRe und in der Seestral3e
wahrgenommen. Angebote im mittel- und langfristigen Bereich sowie ein um-
fangreiches Dienstleistungsangebot mit einer hohen Anzahl an gastronomi-
schen Betrieben konzentrieren sich in der Hauptstralie.

e Der Platz vor dem Wasserturm (an der Hauptstral3e) bietet auf Grund seiner
attraktiven stadtebaulichen Gestaltung, den Sitzméglichkeiten und einem Café
gute Aufenthaltsqualitat.

» Der Wasserturm als Wahrzeichen im Zentrum der Stadt und die Kirchen sind
wichtige Orientierungspunkte.

» Freizeit- und Kulturfunktion Gbernehmen u.a. das Jugendzentrum, das Burger-
kontaktbiro, die Rhein-Neckar-Halle und verschiedene Sportstatten.

» Die Erreichbarkeit der Versorgungseinrichtungen ist gut. Die Stral3enbahn fahrt
im 10-Minuten-Takt in Richtung Heidelberg.

Schwéachen

» Die Stadt verfugt bezogen auf die Einwohnerzahl tUber einen vergleichsweise
niedrigen Einzelhandelsbesatz; insbesondere im mittel- und langfristigen Be-
darfsbereich handelt es sich vorwiegend um kleinflachige Geschéfte.

» Die Warenprasentation entspricht nur z.T. modernen Prasentationsansprichen.

» Der Durchgangsverkehr in der HauptstraR3e schrankt die Aufenthaltsqualitat im
Zentrum ein.

* Im Unterschied zu den meisten anderen Stadten und Gemeinden besitzt Eppel-

heim keinen eigenen Autobahn-Anschluf3.

Fazit

Mit 0,3 gm Verkaufsflache pro Einwohner hat Eppelheim einen vergleichsweise
niedrigen Besatz an Einzelhandelsverkaufsflachen. Hierbei ist aber zu bertck-
sichtigen, daf3 Eppelheim unmittelbar an Heidelberg angrenzt und somit das dort
vorhandene Einzelhandelsangebot sowohl mit dem OPNV (StraRenbahn) als auch

mit dem MIV gut erreichbar ist. In Eppelheim ist daher vor allem die Nahversor-
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gung zu sichern und zu entwickeln. Dieses wird mit dem zusatzlichen Supermarkt

im Suden gut erreicht.
Fur die kleinflachigen Betriebe des mittel- und langfristigen Bedarfs ist wesentlich,

dalR ein Magnetbetrieb (z.B. ein Supermarkt) in zentraler Lage erhalten bleibt.

3.6.1.6 Heddeshei

m

Heddesheim ist eine in der Rheinebene gelegene ehemals landwirtschaftlich ge-

pragte Gemeinde mit ein- bis dreigeschossigen Gebauden, z.T. Hofanlagen. Das

stadtebauliche und funktionale Zentrum befindet sich im Bereich der Unterdorf-

stralRe/ Oberdorfstral3e/ Beindstral3e. Weitere Versorgungsstandorte sind:

= Nahversorgungszentrum am Kronplatz (u.a. Supermarkt, Backer),

= Gewerbegebiet dstlich der Gemeinde mit zwei grol3flachigen Supermarkten.

In den folgenden Karten ist jeweils das Zentrum von Heddesheim dargestellt, zum

einem (Karte 8) gemafll AGENDA und zum anderen (Karte 9) aus Sicht der Ge-

meinde.

Karte 8: Zentraler Bereich Heddesheim

(Abgrenzung AGENDA)
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Karte 9: Zentraler Bereich Heddesheim
(Abgrenzung Gemeinde)
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Tab. 24: Grunddaten Heddesheim

Einwohner am 30.06.98 11.178
Kaufkraft in Mio. DM 103,7
Anzahl der Geschéfte 31
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 4
Verkaufsflache pro Einwohner 0,5gm
Tab. 25: Einzelhandelsstruktur Heddesheim

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 2.180 10,3 0 0,0| 1.580 72| 3.760 17,4 54,3
kurzfristig 2.530 11,8 0 0,0| 2.400 9,6 4930 21,4 475
(Summe)
mittelfristig 425 1,8 0 0,0 50 0,2 475 2,0 8,5
langfristig 255 1,6 0 0,0 50 0,1 305 1,7 50
Summe 3.210 15,3 0 0,0| 2.500 99| 5.710 252| 24,3

Tab. 26: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Heddesheim

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 3
Post 1
Lebensmittelhandwerk 5
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 10
Banken 3
Medizinischer Bereich 3
Hotellerie/ Gastronomie 11
Finanzen 1
sonstige 0
gesamt 37

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote

N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 27: Einzelhandelsangebot in Heddesheim: Verkaufsflachen und Umséatze 1998 nach
Lage - Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 2.180 10,3 0 0,0| 1.580 72| 3.760 174
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 250 0,9 0 0,0 0 0,0 250 0,9
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 40 0,3 0 0,0 0 0,0 40 0,3
Bastelartikel
Bicher 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 60 0,3 0 0,0 820 2,5 880 2,8
kurzfristiger Bedarf 2530 11,8 0 0,0| 2.400 96| 4930 214
Bekleidung und Zubehor 275 1,3 0 0,0 50 0,2 325 15
Schuhe, Lederwaren 100 0,4 0 0,0 0 0,0 100 0,4
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Spielwaren 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 40 0,1 0 0,0 0 0,0 40 0,1
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 10 0,0 0 0,0 0 0,0 10 0,0
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
mittelfristiger Bedarf 425 1,8 0 0,0 50 0,2 475 2,0
Uhren/ Schmuck 55 0,9 0 0,0 0 0,0 55 0,9
Foto/ Optik 60 0,5 0 0,0 0 0,0 60 0,5
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 0 0.0 0 0.0 0 0,0 0 0,0
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 20 0,1 0 0,0 0 0,0 20 0,1
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente™ 0 00 0 00 0 00 0 00
Mébel®, Antiquitaten 120 0,2 0 00 50 0,1 170 0,3
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 255 1,6 0 0,0 50 0,1 305 1,7
Summe 3.210 15,3 0 0,0| 2.500 99| 5710 25,2

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kichen-, Bliromobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen

56




AGENDA

Starken

« Die Nahversorgungsfunktion im Zentrum wird von einem grol3flachigen Super-
markt mit "Ankerfunktion”, weiteren Supermérkten und Betrieben des Lebens-
mittelhandwerks wahrgenommen.

* Mit einem Brunnen, Sitzmdglichkeiten und Baumen sowie einer anspruchsvol-
len baulichen Gestaltung bildet der Platz am Rathaus ein attraktives stadtebau-
liches Ensemble.

« Die Kirchtirme und das alte Rathaus sind wichtige Orientierungselemente. Ta-
bakanbau, Scheunenstruktur und Hofanlagen sind charakteristisch fur die
ehemalige Tabakanbau-Gemeinde.

e Das Sportzentrum und Erholungsgebiet am Badesee (bis 10.000 Besucher pro
Tag) besitzt regionale Bedeutung. Das Burgerhaus im Ortskern bildet das kultu-
relle Zentrum der Gemeinde.

« Die Erreichbarkeit des zentralen Bereiches ist fur alle Verkehrsteilnehmer gut.
Es gibt eine innerodrtliche ErschlieBung durch Ruftaxiverkehr mit Verbindung
nach Hirschberg/ Leutershausen und Verknupfung mit OEG-Anschlissen in
Heddesheim und Hirschberg.

» Heddesheim liegt an der Anschluf3stelle Hirschberg (A5) und der Anschlu3-
stelle Viernheim (A6) bzw. an der B38. Zudem gibt es eine Schienenverbindung
nach Mannheim im 20 Minuten-Takt - Haltestelle ca. 500m vom Ortskern ent-
fernt.

Schwéachen

» Die Einzelhandels- und Dienstleistungsdichte im zentralen Bereich ist relativ ge-
ring und von wenig Vielfalt gepragt. Im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich
sind nur einzelne, kleinflachige Angebote vorhanden.

» Hinsichtlich der Schaufenster- und Ladengestaltung sind nur z.T. moderne Pra-
sentationsformen erkennbar.

» Es gibt kaum gastronomische Einrichtungen, die zu einer Belebung des Zent-
rums beitragen konnten. Insgesamt gibt es in der Gemeinde nur ein durch-
schnittliches Angebot an Dienstleistungseinrichtungen, insbesondere Uber-

nachtungsmoglichkeiten fehlen.
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» Die Gemeinde verfiigt im Vergleich zu den tbrigen Gemeinden des Nachbar-
schaftsverbandes uber eine relativ geringe Einwohnerzahl und erfullt in erster
Linie Wohnfunktion.

« Der Durchgangsverkehr beeintrachtigt die Aufenthaltsqualitat im Zentrumsbe-

reich.

Fazit

Mit 0,5 gm Verkaufsflache pro Einwohner verfiigt Heddesheim tber einen durch-
schnittlichen Besatz an Einzelhandelsverkaufsflachen. Die Einzelhandelsstruktur
wird vor allem von grof3flachigen Supermarkten gepragt, die der Sicherung der
Nahversorgung dienen. Dies sollte nicht durch weitere Ansiedlungen von Super-
markten, Discountern oder Fachméarkten im Gewerbegebiet an der Gro3sachse-

ner Strafl3e gefahrdet werden.
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3.6.1.7 Hirschberg

Hirschberg an der Bergstral3e ist ein Zusammenschlul3 der Gemeinden Grol3-
sachsen und Leutershausen (seit 1975). Ein Grinzug mit regionaler Bedeutung
trennt beide Ortsteile r&umlich voneinander. Das Ortsbild ist durch Tabakscheu-
nen gepragt und tragt einen kleinstadtischen bis dorflichen Charakter. Das funk-
tionale Zentrum von Leutershausen befindet sich im Bereich HauptstralRe/ Fried-

richstraf3e/ BahnhofstraRe und von Grol3sachsen im Bereich "Breite Gasse".

In Planung sind ein Gewerbegebiet an der Autobahn-Anschluf3stelle Hirschberg
(A5) und ein relativ kleines Gewerbegebiet an der B3 zwischen beiden Ortsteilen -

Einzelhandelsnutzungen sind in diesen nicht vorgesehen.

In den folgenden Karten sind die jeweiligen Zentren von Grof3sachsen und Leu-

tershausen dargestellt.

Karte 10: Zentraler Bereich Grof3sachsen Karte 11: Zentraler Bereich
. Leutershausen
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Tab. 28: Grunddaten Hirschberg

Einwohner am 30.06.98 9.541
Ortsteile GroRRsachsen
Leutershausen
Kaufkraft in Mio. DM 98,1
Anzahl der Geschéfte 34
Geschafte Uber 700 gm Verkaufsflache 0
Verkaufsflache pro Einwohner 0,3 gm
Tab. 29: Einzelhandelsstruktur Hirschberg
GroRBsachsen| Leuters- nicht Summe
hausen integriert Gesamtstadt
Bedarfsbereich | VKF U VKF U VKF ] VKF U BQ
N. u. G. 495 1.3 980 2,4 0 0,0 1.475 3,7 12,3
kurzfristig 725 2,8 1.120 3,1 0 0,0 1.845 59| 13,8
(Summe)
mittelfristig 190 1,0 380 1,8 0 0,0 570 27 12,0
langfristig 205 1.4 190 1,3 0 0,0 395 2,7 8,3
Summe 1.120 5,1] 1.690 6,2 0 0,0/ 2.810 11,4 11,6

Tab. 30: Dienstleistungsangebot in den zentralen Bereichen von Hirschberg

Art der Dienstleistung

Anzahl

Apotheken

w

Post

Lebensmittelhandwerk

einzelhandelsnahe Dienstleistungen

Banken

Medizinischer Bereich

Hotellerie/ Gastronomie

Finanzen

sonstige

OOl O|W[IN

gesamt

w
(o]

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 31: Einzelhandelsangebot in Hirschberg: Verkaufsflachen und Umsatze 1998 nach
Lage - Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Grof3sachsen |Leutershausen|nicht integriert| Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 495 1,3 980 2,4 0 0,0| 1.475 3,7
Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik 145 0,7 60 0,2 0 0,0 205 0,9
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 20 0,2 5 0,1 0 0,0 25 0,3
Bastelartikel
Bucher 30 0,3 0 0,0 0 0,0 30 0,3
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 40 0,2 75 0,4 0 0,0 115 0,6
kurzfristiger Bedarf 725 28| 1.120 3,1 0 0,0| 1.845 59
Bekleidung und Zubehor 80 0,4 95 0,6 0 0,0 175 1,0
Schuhe, Lederwaren 0 0,0 35 0,2 0 0,0 35 0,2
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 45 03 0 0.0 0 0.0 45 0.3
Spielwaren 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 20 0,1 25 0,1 0 0,0 45 0,2
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 5 0,0 0 0,0 0 0,0 5 0,0
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 40 0,2 225 0,9 0 0,0 265 1,0
mittelfristiger Bedarf 190 1,0 380 1,8 0 0,0 570 2,7
Uhren/ Schmuck 40 0,7 0 0,0 0 0,0 40 0,7
Foto/ Optik 0 0,0 40 0,4 0 0,0 40 0,4
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 0 0.0 70 0.5 0 0.0 70 05
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 0 0,0 80 0,5 0 0,0 80 0,5
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente” 165 07 0 00 0 00 165 07
Mobel”, Antiquitten 0 00 0 00 0 00 0 00
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 205 1.4 190 1,3 0 0,0 395 2,7
Summe 1.120 51| 1.690 6,2 0 0,0| 2.810 11,4

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)
2 incl. Kiichen-, Biiromobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-
Berechnungen
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Starken

» Die Nahversorgung wird durch jeweils einen Supermarkt und Betriebe des Le-
bensmittelhandwerks gewébhrleistet.

» Hirschberg besitzt ein vielféaltiges Dienstleistungsangebot, insbesondere der
Gastronomie- und Hotelleriebereich sind leistungsstark ausgepragt.

* In Grof3sachsen stehen mit dem Geldnde der ehemaligen Industriebrache Fla-
chenpotentiale im Zentrumsbereich zur Verfiigung.

» Der historische Ortskern von Leutershausen, der sich auf3erhalb des Hauptein-
kaufsbereiches befindet, bietet gute Aufenthaltsqualitat (Park am Rathaus, Kir-
chen, Schlof3 mit Schlo3park).

» Die vier Kirchen sind durch ihre exponierte Hanglage als Wahrzeichen erkenn-
bar. Kultur- und Freizeitfunktionen werden u.a. durch verschiedene Sportein-
richtungen sowie das Jugendzentrum wahrgenommen.

» Die Erreichbarkeit der Zentren ist fur die Einwohner von Hirschberg gut.

» Die StraRenbahn fahrt im 20-Minuten-Takt in Richtung Heidelberg; zudem gibt
es eine sehr gute Pkw-Anbindung Uber die A5 Autobahnausfahrt Hirschberg
und die B3.

Schwéchen

« Die Zentrenbereiche beider Ortsteile verfigen Uber eine relativ geringe Nut-
zungsdichte. Im Vergleich zu den Ubrigen Gemeinden des Nachbarschaftsver-
bandes ist die Verkaufsflachenausstattung gering.

» Die Einzelhandelsstruktur ist durch kleinflachige Betriebe gekennzeichnet - ein
Magnet ist in beiden Ortsteilen nicht vorhanden. Eine moderne und attraktive
Ladengestaltung ist nur in Einzelfallen erkennbar.

» Die Aufenthaltsqualitat in den Versorgungszentren ist eingeschrankt:
= keine Platze und Grunflachen; kaum Sitzmoglichkeiten
= kaum attraktive gastronomische Einrichtungen mit Sitzplatzen im

Aul3enbereich
= Durchgangsverkehr stort die Aufenthaltsqualitat in Grof3sachsen
» Hirschberg gehort hinsichtlich der Bevoélkerung zu den kleinsten Gemeinden

des Nachbarschaftsverbandes.
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» Auffallig ist die - im Vergleich zu den anderen Gemeinden - hohe Kaufkraft und

die niedrige Bindungsquote.

Fazit

Hirschberg verfugt im Vergleich zu den anderen Gemeinden des Nachbarschafts-
verbandes mit insgesamt 0,3 gm pro Einwohner Uber eine niedrige Verkaufsfla-
chenausstattung. Mit den SanierungsmafRnahmen in den Ortskernen ist inzwi-
schen fur den Einzelhandel ein qualitatvolles Umfeld entstanden. Die Einzelhan-
delsstruktur ist durch kleinflachige Betriebe gekennzeichnet - ein Magnet ist in
beiden Ortsteilen nicht vorhanden. Im Bereich der OEG-Bahnhofe sollte daher
versucht werden, einen Frequenzbringer (Discounter 0.4.) anzubinden, damit die

Ortslage zum Einkaufen interessanter wird.

3.6.1.8 Ilvesheim

llvesheim ist eine Gemeinde mit kleinstadtischem bis dorflichem Charakter in der
Rhein-Neckar-Ebene am Neckarbogen. Der Ortskern liegt zwischen Neckar und
Kanal auf einer Insel. Das funktionale Zentrum befindet sich in der Schlo3strale;

das historische Zentrum mit der Kirche liegt sidostlich der Schlof3stral3e.

In der folgenden Karte ist das Zentrum von llvesheim dargestellt.

Karte 12: Zentraler Bereich llvesheim
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Tab. 32: Grunddaten llvesheim

Einwohner am 30.06.98 6.941
Kaufkraft in Mio. DM 64,0
Anzahl der Geschéfte 13
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 1
Verkaufsflache pro Einwohner 0,2 gm
Tab. 33: Einzelhandelsstruktur llvesheim

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 120 0,6 970 8,4 0,0 1.090 9,00 45,6
kurzfristig 390 2,5/ 1.085 9,6 0 0,0 1475 12,1 435
(Summe)
mittelfristig 100 0,6 65 0,5 0 0,0 165 11 7.4
langfristig 0 00 35 0,3 0 0,0 35 0,3 1,6
Summe 490 3,1f 1185 104 0 0,0 1.675 13,6| 21,2

Tab. 34: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von llvesheim

Art der Dienstleistung

Anzahl

Apotheken

N

Post

Lebensmittelhandwerk

einzelhandelsnahe Dienstleistungen

Banken

Medizinischer Bereich

Hotellerie/ Gastronomie

Finanzen

sonstige

POl Wl WD

gesamt

N
w

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote

N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 35: Einzelhandelsangebot in llvesheim: Verkaufsflachen und Umséatze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 120 0,6 970 8,4 0 0,0| 1.090 9,0
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 250 15 0 0,0 0 0,0 250 15
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 20 0,3 60 0,9 0 0,0 80 1,2
Bastelartikel
Bicher 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 0 0,0 55 0,4 0 0,0 55 0,4
kurzfristiger Bedarf 390 25| 1.085 9,6 0 0,0| 1475 121
Bekleidung und Zubehor 35 0,3 65 0,5 0 0,0 100 0,7
Schuhe, Lederwaren 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 0 0.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Spielwaren 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 65 0,4 0 0,0 0 0,0 65 0,4
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
mittelfristiger Bedarf 100 0,6 65 0,5 0 0,0 165 1,1
Uhren/ Schmuck 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Foto/ Optik 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 0 0.0 35 0.3 0 0.0 35 0.3
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente™ 0 00 0 00 0 00 0 00
Mobel”, Antiquitten 0 00 0 00 0 00 0 00
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 0 0,0 35 0,3 0 0,0 35 0,3
Summe 490 31| 1.185 104 0 0,0| 1.675 13,6

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kichen-, Bliromobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

* Im Bezug auf die Nahversorgungsfunktion gibt es in der Schlof3stral3e Betriebe
des Lebensmittelhandwerks und einen "Tante-Emma-Laden"; zudem findet hier
der Wochenmarkt statt. Ein grof3flachiger Supermarkt befindet sich auf3erhalb
des unmittelbaren Zentrums in der Kanzelbachstralie.

» Orientierungs- und Identifikationsfunktionen besitzen das Schlof3 (Blinden-
schule), die Kirche und die Insellage des gesamten Ortskerns.

» Die Blindenschule im ehemaligen Schlol3, das Hallenbad und die Neckarhalle
nehmen wichtige Kultur- und Freizeitfunktionen wahr.

» llvesheim liegt an der A656 Anschlul3stelle Mannheim/ Seckenheim und der
B37. Die Anbindung zur StraRenbahn nach Heidelberg oder Mannheim wird
durch eine Busverbindungen (10-Minuten-Takt) nach Seckenheim gewaébhrlei-
stet.

Schwéachen

* Innerhalb des Nachbarschaftsverbandes verfugt llvesheim Uber den geringsten
Einzelhandelsbesatz und die niedrigste Einwohnerzahl.

» Der zentrale Bereich in der Schlof3stral3e besitzt nur ein rudimentares Einzel-
handelsangebot, welches durch kleinflachige Betriebsstrukturen gekennzeich-
net ist. Die wenigen Dienstleistungsangebote konzentrieren sich ebenfalls in
der Schlof3stralRe - insbesondere gastronomische Betriebe sind kaum vorhan-
den.

» Die Schaufenster- und Ladengestaltung entspricht nur selten modernen Pra-
sentationsansprtichen.

» Die Aufenthaltsqualitat in der Schlof3straf3e ist auf Grund des Durchgangsver-
kehrs, der stadtebaulichen Mangel und der niedrigen Nutzungsdichte gering.
Die Fassaden sind z.T. sanierungsbedurftig, Platze und Cafés sind nicht vor-
handen.

» Die Erreichbarkeit des Supermarktes in der Kanzelbachstral3e ist z.T. fur nicht

motorisierte Bevolkerungsteile eingeschrankt.
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Fazit

Mit 0,2 gm Verkaufsflache pro Einwohner und nur 13 Betrieben stellt llvesheim die
Gemeinde mit dem geringsten Einzelhandelsbesatz dar. Der zentrale Bereich in
der SchloRRstraRe verfugt nur Gber ein rudimentares Einzelhandelsangebot. Der
Nahversorgung dient vor allem ein Supermarkt, der sich allerdings aul3erhalb des
funktionalen und stadtebaulichen Zentrums befindet. Im Bereich Schlof3stral3e/
Seckenheimer StralR3e besteht jedoch die Mdoglichkeit, einem Vollsortimenter fir
die Nahversorgung einen Standort anzubieten. Dort hatte ein derartiges Geschaft
gute Existenzbedingungen und wirde gleichzeitig die Ortsentwicklung starken. Die

baurechtliche Sicherung und Entwicklung dieses Standortes sollte Vorrang haben.
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3.6.1.9 Ketsch

Ketsch ist eine am Rheinbogen gelegene Gemeinde mit hohem Freizeitwert. Seit
den 50er Jahren fand hier eine kontinuierliche Erweiterung durch Wohnbebauung
Statt:
= 70er Jahre Wohngebiet Ketsch-Neurott,
= 80er Jahre Wohngebiet Ketsch-Sud,
= 90er Jahre Wohngebiet Ketsch-Ost.
Das stadtebauliche und funktionale Zentrum befindet sich in der Schwetzinger
Stral3e und im Bereich Marktplatz/ Bahnhofsanlage. Weitere Versorgungsbereiche
sind:
= der Schillerplatz im Bereich der "erweiterten Innenstadt" (vgl. Karte 13) mit u.a.
zwei Supermarkten,
= das Nahversorgungszentrum in der Kolping- und Bottgerstral3e (Bank, Bistro,
Reinigung, Lebensmittel, Schreibwaren, Bekleidung) und das
= Gewerbegebiet-Sud mit einem Mobelhaus, zwei grof3flachigen Superméarkten
und einem Bekleidungsmarkt.

Im Gewerbegebiet Stdost sind nur gewerbliche Nutzungen angesiedelt.
In der folgenden Karte ist das Zentrum von Ketsch dargestellt.

Karte 13: Zentraler Bereich Ketsch
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Tab. 36: Grunddaten Ketsch

Einwohner am 30.06.98 12.885
Kaufkraft in Mio. DM 1215
Anzahl der Geschéfte 48
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 4
Verkaufsflache pro Einwohner 1,1 gm
Tab. 37: Einzelhandelsstruktur Ketsch

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 1.100 7,2 725 3,6/ 2500 17,3] 4.325 28,2 75,0
kurzfristig 1460 8,9| 1.085 4,8/ 2500 17,3| 5.045 31,0 58,6
(Summe)
mittelfristig 925 4,0 130 0,6/ 400 1,6| 1.455 6,2| 22,0
langfristig 360 2,3 2.080 4,4] 5.300 86| 7.740 153| 379
Summe 2,745 15,1 3.295 9,9| 8.200 27,6/ 14.240 52,6] 432

Tab. 38: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Ketsch

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 5
Post 1
Lebensmittelhandwerk 7
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 7
Banken 6
Medizinischer Bereich 8
Hotellerie/ Gastronomie 14
Finanzen 2
sonstige 3
gesamt 53

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 39: Einzelhandelsangebot in Ketsch: Verkaufsflachen und Umséatze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 1.100 7,2 725 36| 2500 17,3| 4325 28,2
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 175 0,8 0 0,0 0 0,0 175 0,8
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 40 0,2 90 0,5 0 0,0 130 0,7
Bastelartikel
Bucher 30 0,2 0 0,0 0 0,0 30 0,2
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 115 0,5 270 0,7 0 0,0 385 1,2
kurzfristiger Bedarf 1.460 8,9| 1.085 48| 2500 17,3| 5.045 31,0
Bekleidung und Zubehor 305 1,2 30 0,1 400 1,6 735 3,0
Schuhe, Lederwaren 155 0,6 0 0,0 0 0,0 155 0,6
E‘gﬁgggg?" Freizeit (inkl. 360 18| 100 05 0 00| 460 22
Spielwaren 15 0,1 0 0,0 0 0,0 15 0,1
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 90 0,3 0 0,0 0 0,0 90 0,3
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
mittelfristiger Bedarf 925 4,0 130 0,6 400 16| 1.455 6,2
Uhren/ Schmuck 40 0,5 0 0,0 0 0,0 40 0,5
Foto/ Optik 55 0,5 0 0,0 0 0,0 55 0,5
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 0 0.0 0 0.0 0 0,0 0 0,0
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 20 0,1 0 0,0 0 0,0 20 0,1
Teppiche/ Bodenbelage 60 0,2 0 0,0 0 0,0 60 0,2
baumarktspez. Sortimente™ 75 03| 2080 44 0 00| 2155 47
M(‘jbelz), Antiquitaten 0 0,0 0 0,0| 5.300 8,6 5.300 8,6
sonstiges 110 0,6 0 0,0 0 0,0 110 0,6
langfristiger Bedarf 360 2,3| 2.080 4,4 | 5.300 86| 7.740 15,3
Summe 2745 151| 3.295 99| 8.200 27,6(14.240 52,6

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kichen-, Bliromobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

» Der Bereich Marktplatz/ Bahnhofsanlage wird im Wesentlichen durch einen
Gebaudekomplex mit verschiedenen Einzelhandels- und Dienstleistungsein-
richtungen bestimmt, u.a. befindet sich hier ein grof3flachiger Supermarkt. In
der Schwetzinger Stral3e konzentrieren sich Einzelhandelsangebote des mittel-
und langfristigen Bedarfsbereiches.

* Mit gastronomischen Einrichtungen, Grinflachen, einem Spielplatz und dem
angrenzenden Park am Wasserwerk bietet der Bereich Marktplatz/ Bahnhofs-
anlage gute Aufenthaltsmdglichkeiten; zudem tragt der Wochenmarkt zur Bele-
bung des Platzes bei.

» Beziglich Kultur und Freizeit gibt es in der Gemeinde u.a. das Sport- und Kul-
turzentrum Ketscher Bruch, das "Backfischfest" (grof3tes Volksfest im nordbadi-
schen Raum) und das Kino am Schillerplatz.

» Die Katholische Kirche St. Sebastian in der Schwetzinger StralRe dient der Ori-
entierung.

« Mit der Anschlul3stelle Schwetzingen- Hockenheim (A6) und der B36 ist Ketsch
mit dem MIV gut erreichbar.

Schwéachen

* Hinsichtlich einer stabilen Einzelhandelsentwicklung im Ortszentrum ist der
grof3e Anteil an Verkaufsflachen in den Gewerbegebieten als problematisch zu
betrachten.

« Einzelhandels- und Dienstleistungsnutzungen sind im gesamten ursprtinglichen
Ortsgebiet aulRergewdhnlich stark gestreut. Die Einzelhandelsstruktur ist durch
kleinflachige Betriebe gekennzeichnet.

» Die Warenprasentation ist eingeschrankt attraktiv.

e Insgesamt vermittelt das - vorwiegend durch zweigeschossige Gebaude ge-
pragte - Ortsbild eine geringe stadtebauliche Qualitat.

» Der historische Ortskern im Bereich der Kirche und des Rathauses in der
Schwetzinger Stral3e besitzt nur noch eine geringe funktionale Bedeutung.

» Der Schillerplatz ist durch eine mangelnde stadtebauliche Gestaltung und eine

geringe Nutzungsdichte gepragt.
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* Innerhalb des urspriinglichen Ortsbereiches sind kaum stadtebauliche Akzente

und nur wenige gastronomische Einrichtungen vorhanden.

Fazit

Die Gemeinde Ketsch verfugt mit 1,1 gm Verkaufsflache pro Einwohner insgesamt
Uber ein relativ gutes Einzelhandelsangebot. Hinsichtlich einer stabilen Einzelhan-
delsentwicklung im Ortszentrum ist jedoch der grofRe Anteil an Verkaufsflachen in
den Gewerbegebieten - abgesehen von einem grof3flachigen Lebensmittelmarkt
im Ortszentrum - problematisch. Zudem hat der bisher gréf3te Supermarkt im
Zentrum seinen Standort ins Gewerbegebiet verlagert. Dal3 vorwiegend kleinfla-
chige Betriebe - in der gesamten Ortslage verteilt - vorhanden sind, ist auffallig.

An der Nahtstelle vom urspringlichen Ort zur Ortserweiterung im Bereich Bahn-
hofsanlagen/ Marktplatz sollte die bestehende Geschaftslage verstarkt werden, so
dal3 diese Stelle auch stadtebaulich noch starker als neue Ortsmitte herausgebil-
det werden kann.

Der Bereich um Kirche und Rathaus, die alte Ortsmitte, bietet hierzu keinen
Raum. Ziel sollte es sein, einen Magnetbetrieb flr den Bereich um den Marktplatz
Zzu gewinnen, um damit vorhandene Betriebe langfristig funktional abzusichern
und eine innerdrtliche Nahversorgung zu erhalten. Im Gegenzug sollte eine Er-
weiterung der Verkaufsflachen in den gewerblichen Bauflachen nicht mehr zuge-

lassen werden.
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3.6.1.10 Ladenburg

Ladenburg ist die alteste deutsche Stadt rechts des Rheins und gilt als eine der

bedeutendsten frihen Stadtgrindungen. Charakteristisch fur Ladenburg ist das

mittelalterliche Stadtbild. Im historischen Stadtkern innerhalb der Stadtmauern

befinden sich zentrale Einzelhandels- und Dienstleistungseinrichtungen, grofiten-

teils in historischen Gebauden integriert. Neben dem stadtebaulich-funktionalen

Zentrum gibt es folgende Versorgungsbereiche:

= Bahnhofstral3e mit Einzelhandels- und Dienstleistungsangeboten,

= Nahversorgungszentrum am Cornell-Serr-Platz mit attraktiver stadtebaulicher
Gestaltung,

= Gewerbegebiet in der Weststadt: zwei gro3flachige Supermarkte, ein Hotel.

Im Norden der Stadt ist ein weiteres Gewerbegebiet geplant.
In der folgenden Karte ist das Zentrum von Ladenburg dargestellt.

Karte 14: Innenstadt Ladenburg
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Tab. 40: Grunddaten Ladenburg

Einwohner am 30.06.98 11.524
Kaufkraft in Mio. DM 112,8
Anzahl der Geschéfte 54
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 2
Verkaufsflache pro Einwohner 0,5gm
Tab. 41: Einzelhandelsstruktur Ladenburg

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 975 7,6 450 3,4 2.000 13,9| 3425 248| 7172
kurzfristig 1.305 9,8 450 3,4 2.000 139| 3.755 27,0/ 551
(Summe)
mittelfristig 1.245 55 0 0,0 0 0,0 1.245 55 20,9
langfristig 570 54 0 0,0/ 120 0,2 690 56| 14,9
Summe 3.120 20,6 450 34| 2.120 14,1 5690 38,1 338

Tab. 42: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Ladenburg

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 3
Post 1
Lebensmittelhandwerk 9
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 9
Banken 6
Medizinischer Bereich 5
Hotellerie/ Gastronomie 28
Finanzen 3
sonstige 4
gesamt 68

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 43:; Einzelhandelsangebot in Ladenburg: Verkaufsflachen und Umséatze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 975 7,6 450 3,4| 2.000 13,9 3.425 248
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 275 1,8 0 0,0 0 0,0 275 1,8
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 40 0,4 0 0,0 0 0,0 40 0,4
Bastelartikel
Bicher 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 15 0,1 0 0,0 0 0,0 15 0,1
kurzfristiger Bedarf 1.305 9,8 450 3,4| 2.000 13,9 3.755 27,0
Bekleidung und Zubehor 655 3,1 0 0,0 0 0,0 655 31
Schuhe, Lederwaren 170 0,8 0 0,0 0 0,0 170 0,8
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 55 03 0 0.0 0 0.0 55 0.3
Spielwaren 50 0,2 0 0,0 0 0,0 50 0,2
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 95 0,3 0 0,0 0 0,0 95 0,3
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 70 0,2 0 0,0 0 0,0 70 0,2
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 150 0,5 0 0,0 0 0,0 150 0,5
mittelfristiger Bedarf 1.245 55 0 0,0 0 0,0| 1.245 55
Uhren/ Schmuck 100 1,6 0 0,0 0 0,0 100 1,6
Foto/ Optik 260 2,8 0 0,0 0 0,0 260 2,8
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 60 0.2 0 0.0 0 0.0 60 0.2
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 120 0,6 0 0,0 0 0,0 120 0,6
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente™ 0 00 0 00 0 00 0 00
M(‘jbelz), Antiquitaten 0 0,0 0 0,0 120 0,2 120 0,2
sonstiges 30 0,1 0 0,0 0 0,0 30 0,1
langfristiger Bedarf 570 54 0 0,0 120 0,2 690 5,6
Summe 3.120 20,6 450 34| 2120 14,1| 5690 38,1

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kichen-, Bliromobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

» Das durch eine hohe Nutzungsdichte gepragte Zentrum besitzt vielfaltige Ange-
bote in allen Bedarfsbereichen sowie ein umfangreiches Dienstleistungsange-
bot mit attraktiven gastronomischen Betrieben.

» Die verkehrsberuhigte historische Altstadt mit Platzen, Cafés und gut erhalte-
nen mittelalterlichen Fassaden bietet eine hohe Aufenthaltsqualitat.

» Der Wochenmarkt auf dem historischen Marktplatz nimmt wichtige Kommuni-
kationsfunktionen wahr und bereichert die Altstadt an Flair und Lebendigkeit.

« Die Stadtmauer, der Wasserturm und die Kirchen sowie die einzigartige mittel-
alterliche Stadtanlage mit den historischen Gebauden dienen der Orientierung
und ldentitat.

* Kultur- und Freizeitfunktionen werden u.a. durch die Museen, das Stadtarchiv,
und das Jugendzentrum sowie Theaterauffihrungen und das Altstadtfest wahr-
genommen.

« Die Erreichbarkeit der Innenstadt ist fir alle Verkehrsteilnehmer gut.

» Die Erreichbarkeit von Ladenburg mit dem MIV (A5 Anschluf3stelle Ladenburg)
und OPNV (Bus- und Bahnanbindung) ist gut.

Schwéachen

« Im funktionalen und stadtebaulichen Zentrum befinden sich - u.a. bedingt durch
die mittelalterlichen Strukturen - kleinflachige Einzelhandelsbetriebe. Moderne
Préasentationskriterien werden in den Betrieben nur z.T. umgesetzt.

» Die Ansiedlung grof3flachiger Einzelhandelsbetriebe mit "Ankerfunktion” in der
Innenstadt ist auf Grund der stadtebaulichen Bedingungen kaum mdglich.

» GrofR¥flachige Supermarkte haben sich in den Gewerbegebieten aul3erhalb des
Zentrums angesiedelt und sind somit fur nicht motorisierte Bevolkerungsteile

nur schwer erreichbar.

Fazit

Ladenburg verfugt auf Grund seiner mittelalterlichen Stadtstruktur Gber ein tber-
ragendes Potential an "weichen" Standortfaktoren. Hinsichtlich einer stabilen Ein-
zelhandelsentwicklung sind die kleinteiligen Betriebsstrukturen im historischen

Ortskern langfristig in einer zunehmend schwierigen Wettbewerbslage. Die beiden
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grof3flachigen Supermarkte mit starker Kundenfrequenz befinden sich aul3erhalb
des Stadtzentrums im Gewerbegebiet.

Zur Stabilisierung der funktionalen Struktur (Einzelhandel und Dienstleistungen)
des Stadtkerns sollte versucht werden, in gewachsener Geschaftslage, einen Voll-
sortimenter oder Discounter anzusiedeln. Auf Grund der mangelnden Flachenpo-
tentiale innerhalb der historischen Altstadt sollte eine Ansiedlung in der angren-
zenden BahnhofstralRe, die bereits mit Einzelhandelsangeboten besetzt ist, in Al-
ternativiberlegungen einbezogen werden. Im Hinblick auf die nérdlichen Wohn-
gebiete erscheint eine Ansiedlung im Bereich der "Ringstral3en” wie "Neue Anla-
ge" oder LuisenstralRe/ Schwarzkreuzstral3e ebenfalls mdglich.

Zur Absicherung der Versorgungsfunktion des Stadtkerns sollte in Gewerbege-
bieten die Ansiedlung von Einzelhandel mit zentrenrelevanten Sortimenten aus-

geschlossen werden.
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3.6.1.11 Leimen

Die Grol3e Kreisstadt Leimen, die an der Bergstral3e liegt, ist durch einen stadti-
schen Charakter gepragt. Das stadtebauliche und funktionale Zentrum von Lei-
men befindet sich im Bereich der RathausstralRe und der Rohrbachstrale.

Zu Leimen gehoren die raumlich voneinander getrennten Ortsteile St. ligen und
Gauangelloch sowie zwei Gewerbegebiete. Im Folgenden sind die zentralen Be-
reiche bzw. die wichtigsten Nutzungen dieser Gebiete dargestellt:

= St. llgen: Weberstral3e/ Bahnhofstral3e, Weberstral3e/ T.-Heuss-Stral3e

= Gauangelloch: historischer Ortskern mit Rathaus und Kirche

= Gewerbegebiet-Nord: zwei grol3flachige Supermaérkte; ein Baumarkt

= Gewerbegebiet-Siud: Getrankemarkt

Geplant ist die Verlegung der L600. Dabei soll die Rathausstral3e Ful3gangerzone
werden, um somit eine stadtebauliche Verbindung zwischen Georgi-Marktplatz
und Kurpfalz-Centrum zu schaffen.

Weiterhin in Planung ist ein Wohngebiet mit einem zu erwartenden Zuwachs von

ca. 2.000 Einwohnern.

In den folgenden Karten ist das Zentrum von Leimen dargestellt.

Karte 15: Innenstadt Leimen (Abgrenzung Karte 16: Zentraler Bereich Leimen
AGENDA) (Abgrenzung Gemeinde)
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Tab. 44: Grunddaten Leimen

Einwohner am 30.06.98 25.565
Ortsteile Leimen
St. ligen
Gauangelloch
Kaufkraft in Mio. DM 213,9
Anzahl der Geschéfte 73
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 5
Verkaufsflache pro Einwohner 0,5gm
Tab. 45: Einzelhandelsstruktur Leimen
Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe
integriert Gesamtstadt
Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 1.975 13,2| 2.630 16,2| 3.100 20,2 7.705 49,5 74,8
kurzfristig 2.790 17,0/ 2.810 16,9| 3.100 20,2 8.700 54,0 58,0
(Summe)
mittelfristig 1.920 8,2 120 0,6 0 0,0 2.040 8,8 17,8
langfristig 740 6,9 0 0,0| 1.200 4,2 1940 11,1] 15,6
Summe 5.445 32,1 2930 17,5/ 4300 24,4/ 12.680 74,0 34,6

Tab. 46: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Leimen

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 4
Post 3
Lebensmittelhandwerk 14
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 9
Banken 4
Medizinischer Bereich 8
Hotellerie/ Gastronomie 28
Finanzen 4
sonstige 4
gesamt 78

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 47: Einzelhandelsangebot in Leimen: Verkaufsflachen und Umsatze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 1.975 13,2 2.630 16,2| 3.100 20,2| 7.705 495
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 490 2,0 150 0,5 0 0,0 640 2,4
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 100 0,8 30 0,2 0 0,0 130 1,1
Bastelartikel
Bicher 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 220 1,0 0 0,0 0 0,0 220 1,0
kurzfristiger Bedarf 2790 17,0| 2.810 16,9| 3.100 20,2| 8.700 54,0
Bekleidung und Zubehor 1.320 51 0 0,0 0 0,0| 1.320 51
Schuhe, Lederwaren 60 0,2 0 0,0 0 0,0 60 0,2
E‘gﬁgggg?" Freizeit (inkl. 90 04| 80 04 o 00| 170 08
Spielwaren 40 0,1 0 0,0 0 0,0 40 0,1
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 400 2,3 40 0,2 0 0,0 440 2,5
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 10 0,1 0 0,0 0 0,0 10 0,1
mittelfristiger Bedarf 1.920 8,2 120 0,6 0 0,0| 2.040 8,8
Uhren/ Schmuck 85 1,2 0 0,0 0 0,0 85 1,2
Foto/ Optik 135 11 0 0,0 0 0,0 135 1,1
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 70 0.2 0 0.0 0 0.0 70 0.2
Computer/ Telekommunikation 70 1,4 0 0,0 0 0,0 70 1,4
Elektro/ Leuchten 20 0,2 0 0,0 0 0,0 20 0,2
Teppiche/ Bodenbelage 40 0,2 0 0,0 0 0,0 40 0,2
baumarktspez. Sortimente” 170 21 0 00| 1200 42| 1370 64
Mébel®, Antiquitaten 115 0,3 0 00 0 0,0 115 0,3
sonstiges 35 0,1 0 0,0 0 0,0 35 0,1
langfristiger Bedarf 740 6,9 0 0,0| 1.200 4,21 1940 111
Summe 5445 32,1| 2930 175( 4.300 24,4|12.680 74,0

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kichen-, Bliromobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen

80




AGENDA

Starken

* Im Zentrum von Leimen befindet sich ein vielfaltiges Angebot, insbesondere an
Waren des mittel- und langfristigen Bedarfsbereiches. Die Ladengestaltung
entspricht grof3tenteils modernen Prasentationsansprichen.

* Leimen verfugt Gber ein umfangreiches gastronomisches Angebot mit hohem
Anteil an deutscher Kiche und Beherbergungsmadglichkeiten in Hotels und
Pensionen.

» Die verkehrsberuhigte Zone liegt im Bereich der Rathausstral3e, der Turm-
stralle und des Georgi-Marktplatzes. Der Georgi-Marktplatz mit gastronomi-
schen Einrichtungen, Geschaften und einer attraktiven baulichen Gestaltung
verflugt Uber Ambiente und eine hohe Aufenthaltsqualitat. Das Kurpfalz-Cen-
trum bietet mit seiner Passage die Moglichkeit eines wetterunabhangigen Ein-
kaufsbummels.

» Orientierungs- und Identifikationselemente sind die Kirchen, das historische
Rathaus und das Kurpfalz-Centrum.

e Kultur- und Freizeitfunktionen werden u.a. durch das Kurpfalz-Centrum, den
Sportpark-Olympiastitzpunkt, das Schlol3 mit SchloRgarten in Gauangelloch
und die Aegidiushalle in St. llgen wahrgenommen.

» Ein wichtiger Wirtschaftsfaktor ist der traditionelle Leimener Betrieb, das Grol3-
unternehmen Heidelberger Zement AG.

« Leimen ist im Hinblick auf die Bevélkerung - aul3er Heidelberg und Mannheim -
die gro3te Stadt des Nachbarschaftsverbandes.

e Leimen ist Uber die Anschlul3stelle Heidelberg-Schwetzingen und die B3, die
Stral3enbahn (20-Minuten-Takt Heidelberg/ Leimen) und die Regionalbahn
(Heidelberg/ St. ligen) gut erreichbar.

Schwéachen

» Leimen verfugt bezogen auf die Einwohnerzahl tiber einen relativ geringen Aus-
stattungsgrad an Einzelhandel. Die Einzelhandelsstruktur in der Innenstadt ist
vorwiegend durch kleinflachige Betriebe gekennzeichnet.

* Im Zentrum Leimens fehlt ein Magnet - gro3flachige Angebote im kurzfristigen

Bedarfsbereich konzentrieren sich im Gewerbegebiet-Nord und in St. ligen.
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* In den Stadtteilen sind dagegen kaum Angebote im mittel- und langfristigen Be-
darfsbereich vorhanden. In Gauangelloch ist die Nahversorgung nicht vollstan-
dig gewabhrleistet.

» Die zentralen Bereiche in St. ligen sind auf Grund stadtebaulicher Mangel
durch eine eingeschrankte Aufenthaltsqualitat gepréagt.

» Die Erreichbarkeit der Innenstadt von Leimen ist fur die nicht motorisierten Be-

wohner von Gauangelloch nur mit dem OPNV moglich.

Fazit

Mit dem Bereich um den Georgi-Marktplatz besitzt Leimen ein stadtebauliches
und funktionales Zentrum mit hoher Aufenthaltsqualitat. Im Hinblick auf eine wirt-
schaftlich stabile Innenstadtentwicklung kénnten die vorwiegend kleinflachigen
Betriebsstrukturen problematisch werden. Leimen verfligt mit 0,5 gm Verkaufsfla-
che/ Einwohner nach wie vor nur uber einen relativ durchschnittlichen Ausstat-
tungsgrad an Einzelhandel. Vor dem Hintergrund weiterer zu erwartender Einwoh-
nerzuwachse (2.000 Einwohner) kann von einem Verkaufsflachenbedarf ausge-
gangen werden, der z.T. bereits in der St.-ligener-Straf3e durch die Erweiterung
eines Ladengeschafts umgesetzt wird. Eine Ausdehnung der Innenstadt sollte
immer durch eine entsprechende stadtebauliche Gestaltung begleitet werden,
damit die Besucherstrome von den Magnetbetrieben in das Stadtzentrum geleitet

werden.
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3.6.1.12 Nufloch

Die Gemeinde NuBloch liegt im Verflechtungsraum Leimen/ Walldorf/ Wiesloch. In
der Vergangenheit entstanden hier gro3e Wohngebiete im Norden, Suden und
Westen des urspringlichen Ortes. Das stadtebauliche und funktionale Zentrum
befindet sich im historischen Ortskern in der Sinsheimer Stral3e und in der Haupt-
straRe. In der Massengasse gibt es zudem einen Nahversorgungsstandort. Der
Ortsteil Maisbach tbernimmt reine Wohnfunktion.

In der folgenden Karte ist das Zentrum von Nul3loch dargestellt.

Karte 17: Zentraler Bereich Nuf3loch
e |
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Tab. 48: Grunddaten Nuf3loch

Einwohner am 30.06.98 10.321
Ortsteil Maisbach
Kaufkraft in Mio. DM 85,4
Anzahl der Geschéfte 29
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 1
Verkaufsflache pro Einwohner 0,3gm
Tab. 49: Einzelhandelsstruktur Nuf3loch

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 1.120 8,3 950 7,0 0,0/ 2.070 153| 57,9
kurzfristig 1.490 10,8 950 7,0 0 0,0 2.440 17,8/ 479
(Summe)
mittelfristig 605 3,8 0 0,0 0 0,0 605 3,8/ 19,2
langfristig 400 3,1 0 0,0 0 0,0 400 3,1 11,0
Summe 2495 17,7 950 7,0 0 0,0 3.445 24,7 29,0||

Tab. 50: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Nuf3loch

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 4
Post 1
Lebensmittelhandwerk 7
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 2
Banken 2
Medizinischer Bereich 3
Hotellerie/ Gastronomie 5
Finanzen 2
sonstige 0
gesamt 26

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 51: Einzelhandelsangebot in NuBBloch: Verkaufsflachen und Umséatze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 1.120 8,3 950 7,0 0 0,0| 2.070 15,3
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 200 0,9 0 0,0 0 0,0 200 0,9
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 35 0,5 0 0,0 0 0,0 35 0,5
Bastelartikel
Bucher 35 0,4 0 0,0 0 0,0 35 0,4
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 100 0,7 0 0,0 0 0,0 100 0,7
kurzfristiger Bedarf 1.490 10,8 950 7,0 0 0,0| 2.440 17,8
Bekleidung und Zubehor 240 1,7 0 0,0 0 0,0 240 1,7
Schuhe, Lederwaren 70 0,5 0 0,0 0 0,0 70 0,5
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 80 05 0 0.0 0 0.0 80 0.5
Spielwaren 20 0,1 0 0,0 0 0,0 20 0,1
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 40 0,2 0 0,0 0 0,0 40 0,2
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 45 0,2 0 0,0 0 0,0 45 0,2
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 110 0,5 0 0,0 0 0,0 110 0,5
mittelfristiger Bedarf 605 3,8 0 0,0 0 0,0 605 3,8
Uhren/ Schmuck 30 0,6 0 0,0 0 0,0 30 0,6
Foto/ Optik 105 1,2 0 0,0 0 0,0 105 1,2
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 0 0.0 0 0.0 0 0,0 0 0,0
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 60 0,4 0 0,0 0 0,0 60 0,4
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente” 15 0,4 0 0,0 0 0,0 15 0,4
Mobel?, Antiquitaten 190 05 0 00 0 00 190 05
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 400 3,1 0 0,0 0 0,0 400 31
Summe 2495 17,7 950 7,0 0 0,0| 3.445 247

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kiichen-, Bliromaobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koéln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

* Im Zentrum von NufR3loch sind Einzelhandelsangebote in allen Bedarfsberei-
chen und verschiedene Dienstleistungsangebote - insbesondere im gastrono-
mischen Bereich - vorhanden.

* Wichtige "Ankerfunktion" Gbernimmt ein grof3flachigen Supermarkt im Ortszen-
trum. Hinsichtlich der Ladengestaltung sind Uberwiegend attraktive Préasenta-
tionsformen erkennbar.

* In den vergangenen Jahren fand eine Sanierung des historischen Ortskerns
statt, die zu einem sichtbaren Attraktivitatsgewinn des Zentrums gefiuhrt hat.

» Der verkehrsberuhigte Platz am Rathaus (Sinsheimer Stral3e) verflgt auf
Grund seiner attraktiven stadtebaulichen Gestaltung (modernes Rathausge-
baude, Kirche) und seiner Nutzungsstruktur (Café, Geschafte) Uber eine hohe
Aufenthaltsqualitat. Zudem gibt es im Zentrum einen Park mit Spielplatz.

* Mit der Verlagerung der Lindenschule steht im Ortskern eine Flachenpotential
von ca. 5.000 gm zur Verfugung.

« Im Kultur- und Freizeitbereich gibt es in Nuf3loch u.a. eine Blcherei, ein Alten-
heim, verschiedene Sportstatten sowie Seen in der Umgebung.

e Orientierungs- und ldentifikationselemente sind die Seilbahn (Bergwerk), der
sanierte Ortskern und die Kirche.

« Eine wichtige "Einnahmequelle” stellt der im Industriegebiet gelegene Beklei-
dungshersteller "Betty Barclay" dar.

« Die Erreichbarkeit des Ortszentrums ist flr die Bevoélkerung gut. Nuf3loch liegt
an der B3 und der Anschluf3stelle Walldorf-Wiesloch (A5).

Schwéachen

* NuBloch besitzt eine vergleichsweise geringe Verkaufsflache. Im mittel- und
langfristigen Bedarfsbereich sind nur wenige Angebote vorhanden.

« Auf Grund der geringen Einwohnerzahl sind langfristig keine wesentlichen Ent-
wicklungen im Einzelhandel zu erwarten.

» Das Nahversorgungszentrum in der Massengasse besitzt geringe stadtebauli-
che Qualitaten.

* In NufB3loch gibt es lediglich eine Busanbindung nach Wiesloch; eine Stral3en-

bahnanbindung ist nicht vorhanden.
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Fazit

Nuf3loch besitzt mit seinem sanierten historischen Ortskern ein attraktives stadte-
bauliches Zentrum, das gleichzeitig Uber eine hohe Nutzungsdichte verfiigt. Der
im Zentrum gelegene grol3flachige Lebensmittelmarkt stellt einen wichtigen Fre-
quenzbringer fur die verhaltnismalig kleinflachigen Einzelhandelsbetriebe des
mittel- und langfristigen Bedarfsbereiches dar. Im Vergleich zu anderen Gemein-
den des Nachbarschaftsverbandes ist die Verkaufsflache pro Einwohner relativ
gering, insbesondere die Nahe zum Mittelzentrum Wiesloch und der Stadt Leimen
sind in diesem Zusammenhang von Bedeutung.

Zur Erhaltung der bisherigen funktionalen Qualitat des Ortskerns sollte vermieden
werden, dal3 Konkurrenzangebote an der Peripherie entstehen kénnen. Zukinf-
tige Einzelhandelsansiedlungen sollten weiterhin in den Ortskern bzw. in seiner
unmittelbaren Umgebung integriert werden. In diesem Zusammenhang sollte das
bestehende Flachenpotential im Bereich der alten Lindenschule im Ortskern be-

racksichtigt werden.
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3.6.1.13 Oftersheim

Die in der Rhein-Neckar-Ebene gelegene Gemeinde Oftersheim grenzt unmittel-
bar an die Stadt Schwetzingen. Das stadtebauliche und funktionale Zentrum von
Oftersheim ist in der Mannheimer Stral3e und der Mozartstrafl3e. Zudem gibt es:

= ein Versorgungszentrum in der Lindenstral3e (u.a. Apotheke, Backerei),

= ein Gewerbegebiet an der Gemarkungsgrenze zu Schwetzingen und

= den Wohnstandort Hardtwaldsiedlung mit einem "Tante-Emma-Laden" und ei-

nem Blumengeschatt.
In Planung ist die Neugestaltung des Rathausplatzes und die Veranderung der
Verkehrsfuhrung.

In der folgenden Karte ist das Zentrum von Oftersheim dargestellt.

Karte 18: Zentraler Bereich Oftersheim

Y
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Tab. 52: Grunddaten Oftersheim

Einwohner am 30.06.98 10.447
Kaufkraft in Mio. DM 101,4
Anzahl der Geschéfte 31
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 1
Verkaufsflache pro Einwohner 0,4 gm
Tab. 53: Einzelhandelsstruktur Oftersheim

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 1380 6,6 135 0,9 0 0,0 1.515 75 23,8
kurzfristig 1565 7,8 135 0,9| 1.000 4,5/ 2700 13,1 29,7
(Summe)
mittelfristig 555 3,0 250 1,2 0 0,0 805 4,1 175
langfristig 380 3,8 170 0,6 0 0,0 550 4.4 13,0
Summe 2495 14,5 555 2,7\ 1.000 45| 4.050 21,6| 21,3

Tab. 54: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Oftersheim

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 3
Post 1
Lebensmittelhandwerk 8
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 8
Banken 2
Medizinischer Bereich 6
Hotellerie/ Gastronomie 15
Finanzen 0
sonstige 8
gesamt 51

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote

N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 55: Einzelhandelsangebot in Oftersheim: Verkaufsflachen und Umsatze 1998 nach
Lage - Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 1.380 6,6 135 0,9 0 0,0| 1.515 7.5
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 150 0,8 0 0,0 0 0,0 150 0,8
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 35 0,4 0 0,0 0 0,0 35 0,4
Bastelartikel
Bicher 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 0 0,0 0 0,0| 1.000 4,5 1.000 4,5
kurzfristiger Bedarf 1.565 7,8 135 0,9| 1.000 45| 2.700 131
Bekleidung und Zubehor 285 1,7 80 0,5 0 0,0 365 2,2
Schuhe, Lederwaren 120 0,7 0 0,0 0 0,0 120 0,7
E‘gﬁgggg?" Freizeit (inkl. 3B 02 60 0,3 o 00| 95 04
Spielwaren 115 0,4 30 0,1 0 0,0 145 0,5
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 0 0,0 20 0,1 0 0,0 20 0,1
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 0 0,0 60 0,2 0 0,0 60 0,2
mittelfristiger Bedarf 555 3,0 250 1,2 0 0,0 805 4,1
Uhren/ Schmuck 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Foto/ Optik 195 2,2 0 0,0 0 0,0 195 2,2
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 40 0.3 0 0.0 0 0.0 40 0.3
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 40 0,2 70 0,4 0 0,0 110 0,6
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente” 105 11 0 0,0 0 0,0 105 11
Mobel®, Antiquitaten 0 0,0 100 0,2 0 0,0 100 0,2
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 380 3,8 170 0,6 0 0,0 550 4,4
Summe 2495 145 555 2,7| 1.000 45| 4.050 21,6

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kiichen-, Bliromaobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koéln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

* Im Zentrum gibt es Angebote in allen Bedarfsbereichen.

» Das Einkaufszentrum in der Mozartstralle mit verschiedenen Einzelhandels-
und Dienstleistungsangeboten (einschlie3lich Wohnfunktion) ist ein charakteri-
stischer mehrgeschossiger Gebaudekomplex der 70er Jahre.

* Weitere zentrale stadtebauliche Elemente sind das historisches Gebaude des
Bauamtes, der Gemeindepark und der Festplatz mit der Kurpfalzhalle.

» Entlang des Leimbachs bestehen z.T. attraktive stadtebauliche Situationen.

» Orientierungselemente sind die katholische und evangelische Kirche sowie der
Leimbach und die Bahnlinie.

e Kultur- und Freizeitfunktionen werden durch die Altenbegegnungsstétte, das
Jugendzentrum (umgebauter Bauernhof), die Bicherei, das Erholungsgebiet
"Untere Hardt" und verschiedene Sporteinrichtungen wahrgenommen.

« Uber die A5 AnschluRstelle Schwetzingen/ Hockenheim, A6 AnschluRRstelle Hei-
delberg/ Schwetzingen, B291, B36, L600 und Regionalbahn Heidelberg/ Mann-
heim ist Oftersheim sehr gut erreichbar.

Schwéachen

« Trotz der Vielfalt verfigt Oftersheim insgesamt Uber ein geringes Einzelhan-
delsangebot. Im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich sind wenige Angebote
vorhanden.

» Die Einzelhandelsstruktur ist durch kleinflachige Betriebe gekennzeichnet. Im
Zentrum fehlt ein Vollsortimenter mit mehr als 700 gm Verkaufsflache. Die La-
dengestaltung entspricht nur z.T. modernen Prasentationsansprichen.

« Das im Vergleich zu den ubrigen Orten des Nachbarschaftsverbandes geringe
Bevolkerungspotential 1a3t nur geringfligige Entwicklungen im Einzelhandel er-
warten.

« Die Aufenthaltsqualitat in der Mannheimer Stral3e ist infolge des Durchgangs-
verkehrs und der stadtebaulichen Mangel (z.T. sanierungsbedirftige Fassaden,
fehlende Platzsituationen) eingeschrankt.

» Die Erreichbarkeit des Ortszentrums ist fur nicht motorisierte Bewohner in den

abgelegenen Wohngebieten problematisch.
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Fazit

Oftersheim verfugt mit einer Verkaufsflache von 0,4 gm pro Einwohner tber einen
relativ geringen Einzelhandelsbesatz. Bei den Angeboten im mittel- und langfristi-
gen Bedarfsbereich handelt es sich um kleinflachige Betriebe, die einen kunden-
frequenzstarken Betrieb in ihrer Nahe brauchen. Die vergleichsweise niedrige Bin-
dungsquote bei den kurzfristigen Sortimenten bedeutet auch, dal’ die Kundenfre-
guenz in der Ortslage relativ schwach ist. Ein zusatzlicher moderner Supermarkt
oder Discounter wirde langfristig zur Attraktivitatssteigerung und zur Erhéhung

der Frequenz des Ortskerns beitragen.

3.6.1.14 Plankstadt

Die Gemeinde Plankstadt liegt im Verflechtungsbereich Schwetzingen/ Ofters-

heim. Das Ortsbild ist mit gro3en Hofanlagen und Scheunen z.T. landwirtschaft-

lich gepragt (26 landwirtschaftliche Betriebe). Im nérdlichen Teil der Gemeinde

entstanden in den vergangenen Jahren neue Wohngebiete mit wenigen Nahver-

sorgungseinrichtungen.

= Der Bereich um das Rathaus und die katholische Kirche in der Schwetzinger
Stral3e stellen das funktionale und stadtebauliche Zentrum von Plankstadt dar.

= Im Wohngebiet nordlich der Schwetzinger StralRe liegt das Einkaufszentrum in
der Schubertstraf3e mit zwei Lebensmittelmérkten und einigen Dienstleistungs-
angeboten.

= Im Nordwesten von Plankstadt befinden sich die beiden Gewerbegebiete
"Jungholz” und "Nord-West".

Planungsvorhaben sind:

» die Ansiedlung eines Verbrauchermarktes und diverser anderer Gewerbezwei-
ge im Gewerbegebiet "Nord-West",

* eine Ortsumgehung entlang des 6stlichen Ortsrandes und

» die B 535 (4-spuriger Ausbau mit Uberregionalen Erschlie3ungsfunktionen).
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In der folgenden Karte ist das Zentrum von Plankstadt dargestellt.

Karte 19: Zentraler Bereich Plankstadt

ST
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Tab. 56: Grunddaten Plankstadt

Einwohner am 30.06.98 9.691
Kaufkraft in Mio. DM 96,5
Anzahl der Geschéfte 22
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 0
Verkaufsflache pro Einwohner 0,3gm
Tab. 57: Einzelhandelsstruktur Plankstadt

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 1.005 3,0 400 1,2 0,0 1.405 4,3 14,3
kurzfristig 1.340 3,8 400 1,2 0 0,0 1.740 51 12,0
(Summe)
mittelfristig 1.140 5,7 0 0,0 0 0,0 1.140 57| 25,7
langfristig 120 19 35 0,2 0 0,0 155 2,0 6,3
Summe 2.600 11,4 435 1,4 0 0,0/ 3.035 12,8/ 13,3

Tab. 58: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Plankstadt

Art der Dienstleistung

Anzahl

Apotheken

w

Post

Lebensmittelhandwerk

einzelhandelsnahe Dienstleistungen

Banken

Medizinischer Bereich

Hotellerie/ Gastronomie

Finanzen

sonstige

NI BN EN FR R EN S

gesamt

w
o

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 59: Einzelhandelsangebot in Plankstadt: Verkaufsflachen und Umsétze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 1.005 3,0 400 1,2 0 0,0| 1.405 4,3
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 330 0,7 0 0,0 0 0,0 330 0,7
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 5 0,1 0 0,0 0 0,0 5 0,1
Bastelartikel
Bicher 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
kurzfristiger Bedarf 1.340 3,8 400 1,2 0 0,0| 1.740 51
Bekleidung und Zubehor 670 3,7 0 0,0 0 0,0 670 3,7
Schuhe, Lederwaren 50 0,3 0 0,0 0 0,0 50 0,3
ﬁgﬁ::glrjt;ksll Freizeit (inkl. 35 02 0 0.0 0 0.0 35 0.2
Spielwaren 90 0,4 0 0,0 0 0,0 90 0,4
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 130 0,5 0 0,0 0 0,0 130 0,5
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 165 0,6 0 0,0 0 0,0 165 0,6
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
mittelfristiger Bedarf 1.140 5,7 0 0,0 0 0,0| 1.140 5,7
Uhren/ Schmuck 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Foto/ Optik 20 0,1 35 0,2 0 0,0 55 0,3
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 0 0.0 0 0.0 0 0,0 0 0,0
Computer/ Telekommunikation 20 0,5 0 0,0 0 0,0 20 0,5
Elektro/ Leuchten 5 0,0 0 0,0 0 0,0 5 0,0
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente” 70 1,2 0 0,0 0 0,0 70 1,2
Mobel?, Antiquitaten 0 00 0 00 0 00 0 00
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 120 1,9 35 0,2 0 0,0 155 2,0
Summe 2600 114 435 14 0 0,0| 3.035 128

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kiichen-, Bliromaobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koéln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

* Angebote des kurzfristigen Bedarfsbereiches befinden sich vorwiegend im Nah-
versorgungszentrum in der SchubertstraBe. Im Ortskern wird die Nahversor-
gung durch einen Supermarkt und Betriebe des Lebensmittelhandwerks ge-
wahrleistet.

» Charakteristisch fur die Gemeinde sind Hofanlagen und landwirtschaftliche Be-
triebe; der Kirchturm im Ortszentrum dient der Orientierung.

e Im Kultur- und Freizeitsektor gibt es in Plankstadt u.a. verschiedene Sportstat-
ten, eine Blcherei, eine Mehrzweckhalle sowie das Gemeindezentrum.

+ Uber die A5 AnschluRstelle Heidelberg/ Schwetzingen und die A6 Anschluf-
stelle Schwetzingen und die Busverbindung Schwetzingen-Plankstadt-Eppel-
heim (HSB Linie 20) im 20-Minuten-Takt ist Plankstadt gut erreichbar.

Schwéachen

» Plankstadt verfiigt Gber ein relativ geringes Einzelhandels- und Dienstleistungs-
angebot. Im langfristigen Bedarfsbereich sind kaum Einzelhandelsangebote
vorhanden.

» Die Einzelhandelsstruktur ist durch kleinflachige Betriebe gekennzeichnet. Die
Nutzungsdichte im Zentrum ist verhaltnismaRig gering. Die Warenprasentation
ist begrenzt attraktiv.

» Die Aufenthaltsqualitat im zentralen Bereich ist eingeschrankt:
= platzartige Freiflache gegeniiber Rathaus mit eingeschrankter stadtebauli-

cher Qualitat,
= Durchgangsverkehr beeintrachtigt die Aufenthaltsqualitat entlang der
Schwetzinger Stral3e,
= gesamter Zentrumsbereich verfugt Uber eingeschrankte Sitzmdglichkeiten.
* Im Hinblick auf die Einwohnerzahl gehort Plankstadt zu den kleinsten Gemein-

den des Nachbarschaftsverbandes und erflillt weitgehend Wohnfunktion.

Fazit
Plankstadt verfugt, wie andere Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes auch
(z.B. Oftersheim, Hirschberg, llvesheim), Uber eine vergleichsweise geringe An-

zahl an relativ kleinflachigen Einzelhandelsbetrieben, deren Entwicklung von einer
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langfristig gesicherten und ausreichenden Besucherfrequenz im Ortskern abhan-
gig ist. Das Einzelhandelsangebot dient vorwiegend der kurz- und mittelfristigen
Bedarfsdeckung. Zur Frequenzsicherung bzw. -steigerung ist eine sogenannte
"Ankernutzung" in oder unmittelbar an der innerortlichen Geschéaftslage notwen-
dig. Dies konnte ein moderner Supermarkt oder ein moderner Nachbarschaftsla-
den mit zusatzlich integrierten Dienstleistungseinrichtungen (Postagentur 0.a.)

sein.

3.6.1.15 Sandhausen

Sandhausen ist eine Gemeinde im engeren Verflechtungsraum Leimen/ Nuf3loch
mit kleinstadtischem Charakter. Das stadtebauliche und funktionale Zentrum be-
findet sich im Bereich der Hauptstral3e (historischer Ortskern). In den Wohnge-
bieten gibt es einzelne Versorgungsstandorte. Im Norden liegt ein Gewerbegebiet
mit einem grof3flachigen Supermarkt, einem Mdobelmarkt und gastronomischen
Einrichtungen.

Im Norden der Gemeinde ist ein weiteres Gewerbegebiet geplant.

In der folgenden Karte ist das Zentrum von Sandhausen dargestellt.

Karte 20: Zentraler Bereich Sandhausen
o
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Tab. 60: Grunddaten Sandhausen

Einwohner am 30.06.98 13.753
Kaufkraft in Mio. DM 123,1
Anzahl der Geschéfte 64
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 4
Verkaufsflache pro Einwohner 0,9 gm
Tab. 61: Einzelhandelsstruktur Sandhausen

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 1.265 7,3 2410 13,6| 1.500 9,4 5.175 30,3 79,6
kurzfristig 2,545 14,1 2.410 13,6| 1.500 94| 6.455 37,1 69,2
(Summe)
mittelfristig 1590 6,6 90 0,5/ 500 0,9 2.180 8,0 28,2
langf7ristig 905 5,1 35 0,1| 3.000 3,1 3.940 8,3| 20,3
Summe 5.040 25,7| 2,535 14,2| 5.000 13,5/ 12,575 53,4 43,4

Tab. 62: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Sandhausen

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 4
Post 1
Lebensmittelhandwerk 9
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 11
Banken 3
Medizinischer Bereich 6
Hotellerie/ Gastronomie 12
Finanzen 2
sonstige 7
gesamt 55

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 63: Einzelhandelsangebot in Sandhausen: Verkaufsflachen und Umsatze 1998 nach
Lage- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 1.265 73| 2410 13,6 1.500 94| 5175 30,3
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 625 2,4 0 0,0 0 0,0 625 2,4
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 140 1,7 0 0,0 0 0,0 140 1,7
Bastelartikel
Bucher 70 0,8 0 0,0 0 0,0 70 0,8
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 445 19 0 0,0 0 0,0 445 1,9
kurzfristiger Bedarf 2545 14,1 2.410 13,6| 1.500 94| 6.455 37,1
Bekleidung und Zubehor 965 4,7 0 0,0 0 0,0 965 4,7
Schuhe, Lederwaren 125 0,6 0 0,0 0 0,0 125 0,6
E‘gﬁgggg?" Freizeit (inkl. 105 05 90 05 o 00| 195 10
Spielwaren 15 0,1 0 0,0 0 0,0 15 0,1
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 190 0,4 0 0,0 0 0,0 190 0,4
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 75 0,1 0 0,0 0 0,0 75 0,1
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 115 0,2 0 0,0 500 0,9 615 11
mittelfristiger Bedarf 1.590 6,6 90 0,5 500 0,9| 2.180 8,0
Uhren/ Schmuck 45 0,7 0 0,0 0 0,0 45 0,7
Foto/ Optik 250 2,1 0 0,0 0 0,0 250 2,1
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 60 0.3 0 0.0 0 0.0 60 0.3
Computer/ Telekommunikation 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Elektro/ Leuchten 240 0,7 0 0,0 0 0,0 240 0,7
Teppiche/ Bodenbelage 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
baumarktspez. Sortimente” 60 1,0 35 0,1 0 0,0 95 11
Mobel®, Antiquitaten 250 0,3 0 0,0| 3.000 3,1| 3.250 3,4
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 905 51 35 0,1| 3.000 3,1| 3.940 8,3
Summe 5.040 25,7| 2535 14,2 5.000 1355|12575 534

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kiichen-, Bliromaobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koéln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

* Insgesamt verfugt Sandhausen Uber einen guten Einzelhandelsbesatz. Im zent-
ralen Bereich befinden sich mehrere Supermérkte und Angebote des mittel-
und langfristigen Bedarfsbereiches. Die Ladengestaltung entspricht grof3tenteils
modernen Prasentationsansprichen.

» Das ehemalige Sanierungsgebiet im Bereich des historischen Ortskerns in der
Hauptstral3e stellt ein attraktives stadtebauliches Umfeld dar.

» Sandhausen besitzt ein breit gefachertes Dienstleistungsangebot.

» Der Platz am Heimatmuseum mit Sitzgelegenheiten, Stufen und Brunnen bietet
hohe Aufenthaltsqualitat, zudem gibt es im Zentrum attraktive gastronomische
Einrichtungen mit Sitzmoéglichkeiten im Auf3enbereich. Der Festplatz mit der
Festhalle hat funktionale Bedeutung.

» Stadtebauliche Akzente sind die Synagoge und das Heimatmuseum sowie das
Rathaus mit Vorplatz. Die Kirche dient als Orientierungspunkt im Ortszentrum.

* Kultur- und Freizeitfunktionen werden u.a. durch den Kulturkreis, das Tournee-
theater, das Kino, das Heimatmuseum und das Hallenbad wahrgenommen.

» Sandhausen ist tber die A5 und die B3 sowie mit dem Bus und der Bundes-
bahn gut erreichbar.

Schwéachen

» Die Angebote im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich sind durch kleinflachi-
ge BetriebsgrofRen gekennzeichnet.

e Sandhausen besitzt im Vergleich zu den anderen Gemeinden des Nachbar-
schaftsverbandes eine durchschnittliche Einwohnerzahl, so dal3 kaum wesentli-

che Entwicklungen im Einzelhandelssektor zu erwarten sind.

Fazit

Im Vergleich zu den anderen Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes besitzt
Sandhausen mit 0,9 gm Verkaufsflache pro Einwohner einen guten Einzelhan-
delsbesatz. Im zentralen Bereich befinden sich mehrere Supermarkte, u.a. ein
Supermarkt mit mehr als 700 gm Verkaufsflache. Im mittel- und langfristigen Be-
darfsbereich sind zwar vielfaltige Angebote vorhanden - jedoch vorwiegend klein-

flachige Betriebe. Um diese langfristig zu sichern bzw. ihnen eine Expansions-
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maoglichkeit zu erhalten, ist darauf zu achten, dafd in den peripheren Gewerbege-

bieten keine Konkurrenzstandorte mit 6konomisch guinstigeren Rahmenbedingun-

gen aufgemacht werden, da sonst die innerétliche Frequenz abnimmt. Das attrak-

tive Ortszentrum stellt einen wichtigen Standortfaktor dar.

3.6.1.16 Schriesheim

Schriesheim liegt an der Bergstral3e nordlich von Heidelberg und Dossenheim.

Die Stadt besitzt einen gut erhaltenen historischen Ortskern, der 6stlich der B3

liegt. Das stadtebauliche und funktionale Zentrum befindet sich in der verkehrsbe-

ruhigten Heidelberger Straf3e und ist vorwiegend durch kleinteilige Strukturen ge-

kennzeichnet. An der B3 gibt es zudem einen grof3flachigen Supermarkt und ei-

nen Discounter.

In der folgenden Karte ist das Zentrum von Schriesheim dargestellt.

Karte 21: Innenstadt Schriesheim
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Tab. 64: Grunddaten Schriesheim

Einwohner am 30.06.98 13.693
Ortsteile Ursenbach,

Altenbach
Kaufkraft in Mio. DM 137,6
Anzahl der Geschéfte 63
Geschafte Uber 700 gm Verkaufsflache 2
Verkaufsflache pro Einwohner 0,6 gm
Tab. 65: Einzelhandelsstruktur Schriesheim

Innenstadt | Wohngebiete nicht Summe
integriert Gesamtstadt

Bedarfsbereich | VKF U VKF U VKF ] VKF U BQ
N. u. G. 120 1,5/ 2.200 15,5 1.140 93| 3.455 26,4 61,9
kurzfristig 525 4,2 3.050 19,7 1.140 93| 4.710 33,2 55,5
(Summe)
mittelfristig 975 51 150 0,8 0 0,0/ 1.125 6,0 18,7
langfristig 630 5,6 340 2,0 800 2,2 1.770 9,8/ 21,3
Summe 2.130 14,9 3540 22,5/ 1.940 11,5 7.610 48,9| 35,6

Tab. 66: Dienstleistungsangebot im zentralen Bereich von Schriesheim

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 4
Post 1
Lebensmittelhandwerk 9
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 9
Banken 3
Medizinischer Bereich 6
Hotellerie/ Gastronomie 17
Finanzen 1
sonstige 7
gesamt 57

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr
VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 gm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote

N. u. G. = Nahrungs- und GenuRmittel

AGENDA
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Tab. 67: Einzelhandelsangebot in Schriesheim: Verkaufsflachen und Umsétze 1998 nach
Lage - Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt | Wohngebiete |nicht integriert] Summe

Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 120 15| 2.200 15,5| 1.140 93| 3455 264
Drogerie/ Parfiimerie/ Kosmetik 165 1,4 200 1,2 0 0,0 365 2,6
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 55 0,3 0 0,0 0 0,0 55 0,3
Bastelartikel
Bucher 75 0,4 0 0,0 0 0,0 75 0,4
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 110 0,6 650 3,0 0 0,0 760 3,6
kurzfristiger Bedarf 525 4,2 3.050 19,7| 1.140 93| 4710 33,2
Bekleidung und Zubehor 375 2,0 150 0,8 0 0,0 525 2,8
Schuhe, Lederwaren 85 0,5 0 0,0 0 0,0 85 0,5
E‘gﬁgggg?" Freizeit (inkl. 250 1,4 0 00 o 00| 250 14
Spielwaren 35 0,2 0 0,0 0 0,0 35 0,2
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 170 0,8 0 0,0 0 0,0 170 0,8
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 35 0,2 0 0,0 0 0,0 35 0,2
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 30 0,1 0 0,0 0 0,0 30 0,1
mittelfristiger Bedarf 975 51 150 0,8 0 0,0| 1.125 6,0
Uhren/ Schmuck 0 0,0 40 0,7 0 0,0 40 0,7
Foto/ Optik 180 2,3 0 0,0 0 0,0 180 2,3
LZJSéeerrt\grltungselektromk und 80 0.6 70 05 0 0,0 150 1,0
Computer/ Telekommunikation 65 1,6 0 0,0 0 0,0 65 1,6
Elektro/ Leuchten 40 0,3 30 0,2 0 0,0 70 0,5
Teppiche/ Bodenbelage 30 0,1 0 0,0 0 0,0 30 0,1
baumarktspez. Sortimente” 25 0,2 150 0,5 800 2,2 975 29
Mobel®, Antiquitaten 210 0,5 50 0,1 0 0,0 260 0,6
sonstiges 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
langfristiger Bedarf 630 5,6 340 2,0 800 22| 1.770 9,8
Summe 2130 14,9| 3540 225| 1940 115| 7.610 489

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kiichen-, Bliromaobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koéln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

* Im Zentrum gibt es vielfaltige Angebote des mittel- und langfristigen Bedarfsbe-
reiches. Die Nahversorgung wird durch Betriebe des Lebensmittelhnandwerks
und zwei Supermarkte gewahrleistet. Die Betriebe sind z.T. durch eine attrakti-
ve Ladengestaltung gekennzeichnet.

» Schriesheim hat ein gutes Dienstleistungsangebot, insbesondere im gastrono-
mischen Bereich.

« Charakteristisch fur die Innenstadt sind die gekrimmten Gassen, die gewunde-
nen StichstralBen und die gut erhaltenen Fachwerkhauser. Der Marktplatz mit
dem altem Rathaus, dem Brunnen und dem Kaffeehaus bietet hohe Aufent-
haltsqualitat.

» Schriesheim verfiigt am Feuerwehrhaus Uber ein innenstadtnahes Flachenpo-
tential.

* Wabhrzeichen und lIdentifikationssymbole sind die Weinberge mit der Ruine
"Strahlenburg” sowie der historische Ortskern.

» Das Bergwerk "Anna-Elisabeth”, das Museum "Theo Kerg", die Volkssternwarte
sowie das Sportzentrum und die Mehrzweckhalle sind u.a. wichtige Kultur- und
Freizeiteinrichtungen. Der Mathaise-Markt ist ein Volksfest mit regionaler Be-
deutung (bis 100.000 Besucher).

» Schriesheim ist Uber die A5 Anschluf3stelle Dossenheim und uber die B3 sowie
mit der StralRenbahn (20-Minuten-Takt in Richtung Heidelberg) gut an die Mit-
tel- bzw. Oberzentren angebunden.

Schwéachen

e Im Zentrum von Schriesheim ist kein Frequenzbringer vorhanden. Ein grof3fla-
chiger Supermarkt befindet sich auf3erhalb des Zentrums am Ortsrand.

e Die Einzelhandelsstruktur in der Innenstadt ist durch kleinflachige Betriebe des
mittel- und langfristigen Bedarfsbereiches gepragt und damit hinsichtlich ihrer
wirtschaftlichen Stabilitat gefahrdet.

» Die Erreichbarkeit der Supermarkte ist z.T. flr nicht motorisierte Bevolkerungs-

teile problematisch.
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Fazit

Schriesheim verfligt mit seinem historischen Stadtkern und seinen besonderen
kulturellen Funktionen tber ein hohes Potential an weichen Standortfaktoren. Das
stadtebauliche und funktionale Zentrum ist vor allem durch kleinflachige Betriebs-
strukturen gekennzeichnet und besitzt keinen "Frequenzbringer". Die grol3flachi-
gen Lebensmittelmarkte befinden sich auRerhalb des Ortskern an der B3. Die
raumliche Trennung von Erlebnis- und Versorgungsfunktionen erscheint im Hin-
blick auf eine wirtschaftlich stabile Innenstadtentwicklung problematisch. Deshalb
sollte das Erweiterungspotential fir einen Frequenzbringer (Lebensmitteldiscoun-

ter 0.4.) genutzt werden.
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3.6.1.17 Schwetzingen

Das Mittelzentrum liegt in der Rhein-Neckar-Ebene und besitzt ein attraktives

stadtebauliches und funktionales Zentrum zwischen Bahnlinie und Schlof3, Lui-

senstral3e und Bismarckstral3e. Charakteristisch fir Schwetzingen sind die histori-

schen Strukturen am Schlof3platz und in der Dreikonigstral3e.

= Der Stadtteil Hirschacker verfugt Gber ein stadtebauliches und funktionales
Zentrum im Bereich des Marktplatzes, das vorwiegend durch Dienstleistungs-
nutzungen gepragt ist.

= Die Gewerbegebiete sind durch grof3flachige Betriebe mit Angeboten in allen

Bedarfsbereichen gekennzeichnet.

In den folgenden Karten sind das Zentrum von Schwetzingen und der zentrale Be-

reich des Stadtteils Hirschacker dargestellt.

Karte 22: Innenstadt Karte 23: Zentraler Bereich Stadtteil
Schwetzingen Hirschacker

Wi A W

S i PEais
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Tab. 68: Grunddaten Schwetzingen

Einwohner am 30.06.98 21.902
Ortsteil Hirschacker
Kaufkraft in Mio. DM 197,3
Anzahl der Geschéfte 154
Geschéafte Uber 700 gm Verkaufsflache 10
Verkaufsflache pro Einwohner 2,7gm
Tab. 69: Einzelhandelsstruktur Schwetzingen

Innenstadt Ortsteile nicht Summe

integriert Gesamtstadt

Bedarfshereich | VKF U VKF U VKF U VKF U BQ
N. u. G. 5.015 31,1 0 0,0 4790 29,7 9.805 60,9 99,7
kurzfristig 7.485 49,6 20 0,2| 8.645 46,8/ 16.155 96,6/ 112,55
(Summe)
mittelfristig 6.825 28,9 0 0,0| 2.795 93| 9.620 38,2 83,6
langfristig 3.305 24,2 0 0,0{29.765 73,7| 33.070 97,9| 148,8
Summe 17.620 102,7 20 0,2|41.210 129,8| 58.845 232,7| 117,9

Tab. 70: Dienstleistungsangebot in den zentralen Bereichen von Schwetzingen

Art der Dienstleistung Anzahl
Apotheken 6
Post 1
Lebensmittelhandwerk 26
einzelhandelsnahe Dienstleistungen 25
Banken 12
Medizinischer Bereich 6
Hotellerie/ Gastronomie 61
Finanzen 10
sonstige 26
gesamt 173

U = Umsatz in Mio. DM/ Jahr

VKF = Verkaufsflache in gm (je 5 qm gerundete Werte)

KK = ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mio. DM

BQ = Bindungsquote
N. u. G. = Nahrungs- und Genuf3mittel

AGENDA
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Tab. 71: Einzelhandelsangebot in Schwetzingen: Verkaufsflachen und Umsétze 1998 nach
Lage - Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt Ortsteile nicht integriert| Summe
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 5.015 31,1 0 0,0| 4.790 29,7 9.805 60,9
Drogerie/ Parfimerie/ Kosmetik | 1.390 8,2 0 0,0 0 0,0| 1.390 8,2
Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften, 375 45 20 0,2 255 2,0 650 6,8
Bastelartikel
Bucher 295 3,6 0 0,0 0 0,0 295 3,6
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 415 2,2 0 0,0| 3.600 15,0 4.015 17,2
kurzfristiger Bedarf 7.485 49,6 20 0,2| 8.645 46,8|16.155 96,6
Bekleidung und Zubehor 4.080 17,7 0 0,0 0 0,0| 4.080 17,7
Schuhe, Lederwaren 660 2,9 0 0,0 0 0,0 660 29
ﬁ‘gﬁggg‘;ﬁ?" Freizeit (inkl. 485 2.8 0 00 60 03| 545 32
Spielwaren 105 0,5 0 0,0 115 0,5 220 1,0
Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 845 2,9 0 0,0 800 2,7| 1.645 5,7
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 195 0,6 0 0,0 670 2,1 865 2,7
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 455 14 0 0,0| 1.150 35| 1.605 49
mittelfristiger Bedarf 6.825 28,9 0 0,0| 2.795 9,3| 9.620 38,2
Uhren/ Schmuck 315 55 0 0,0 0 0,0 315 55
Foto/ Optik 250 2,5 0 0,0 0 0,0 250 2,5
LZJSéeerﬁgrltungselektromk und 510 2.7 0 0.0 0 0.0 510 2.7
Computer/ Telekommunikation 170 4,0 0 0,0 0 0,0 170 4,0
Elektro/ Leuchten 150 0,7 0 0,0 1.340 6,3 1.490 7,0
Teppiche/ Bodenbelage 125 0,5 0 0,0| 1.855 8,0| 1.980 8,5
baumarktspez. Sortimente” 1.020 5,7 0 0,0| 2270 10,6 3.290 16,3
Mobel®, Antiquitaten 545 1,0 0 0,0|24.175 47,5(24.720 48,5
sonstiges 220 1,6 0 0,0 130 1,4 350 3,0
langfristiger Bedarf 3.305 24,2 0 0,0 29.765 73,7(33.070 97,9
Summe 17.620 102,7 20 0,2 |41.210 129,8|58.845 232,7

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kiichen-, Bliromaobel

Quelle: AGENDA-Begehungen Juni bis August 1998; IfH, Koéln; Statist. Landesamt; AGENDA-

Berechnungen
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Starken

» Entsprechend der Einwohnerzahl und der zentral6rtlichen Bedeutung weist
Schwetzingen - im Vergleich zu den anderen Stadten und Gemeinden des
Nachbarschaftsverbandes - ein Uberdurchschnittliches Einzelhandelsangebot
auf.

* Im Stadtzentrum sind Angebote in allen Bedarfsbereichen vorhanden, insbe-
sondere Angebote im mittelfristigen Bereich konzentrieren sich in der City. Im
Bereich um den Mel3platz (Markgrafenstral3e, Marstallstral3e) befinden sich die
beiden grof3flachigen Lebensmittelmarkte von Schwetzingen.

» Schwetzingen verfugt tber ein breit gefachertes Dienstleistungsangebot.

« Stadtebauliche Akzente sind der Schlof3platz mit der doppelreihigen Baumallee,
der Marstall, das Palais Hirsch und das Rabaliatti-Haus sowie der Schlof3park.

» Der barocke Schlof3platz mit Cafés und Restaurants und die Ful3gdngerzone
(Mannheimer Stral3e) bieten gute Aufenthaltsmdglichkeiten.

» Orientierungselemente sind die Kirchen in der Mannheimer Straf3e und in der
SchloRstrale.

» Das Barockschlo3, das Rokokotheater und der SchloRgarten sowie der Segel-
flugplatz und die Sportstatten besitzen Freizeit- und Kulturfunktion.

« Mit dem Gelande des Bundesbahnausbesserungswerkes steht der Stadt ein
24 ha grol3es innenstadtnahes Flachenpotential zur Verfuagung.

« Uber die A5 Ausfahrt Heidelberg/ Schwetzingen und die A6 Ausfahrt Mann-
heim/ Schwetzingen sowie die B36 und die B291, die Bahnlinie Mannheim -
Karlsruhe und die Busverbindungen ist Schwetzingen hervorragend erreichbar.

* Innerhalb der Stadt verkehrt ein City-Bus.

Schwéchen

e Im Stadtteil Hirschacker ist die Nahversorgung nicht gewéabhrleistet.

« Die Aufenthaltsqualitét ist in Teilen der Innenstadt auf Grund des Durchgangs-
verkehrs eingeschrankt.

» Die Erreichbarkeit des Stadtzentrums ist z.T. fur nicht motorisierte Bevolke-

rungsgruppen nur mit dem OPNV maglich.
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Fazit

Im Vergleich zu den Ubrigen Stadten und Gemeinden des Nachbarschaftsverban-
des verfugt das Mittelzentrum Schwetzingen mit einer Verkaufsflache von 2,7 gm
pro Einwohner Uber den héchsten Besatz an Einzelhandelsverkaufsflachen. Ge-
messen an der sortimentsbezogenen Erhebung der Verkaufsflachen kann zudem
fur Schwetzingen ein sehr vielféltiges Einzelhandelsangebot festgestellt werden.
Diese Qualitat des Einzelhandelsstandortes Schwetzingen kann vor allem Uber
eine konsequente Ausschopfung baulicher Méglichkeiten in der Innenstadt und
durch Kooperation der innerstadischen Akteure (z.B. City-Management) weiter-
entwickelt werden. Die durch das Schlol3 mit seiner Gartenanlage gegebene be-
sondere Attraktivitat ist hierbei ein auf3erordentlicher Ansatzpunkt fur eine ganz-
heitliche Marketingstrategie. Die periphere Einzelhandelskonzentration mit Kolos-
sa (Brihl) und dem Einrichtungshaus Walther (Schwetzingen) sowie weiteren Be-
trieben ist im Hinblick auf eine langfristig positive Innenstadtentwicklung planungs-

und baurechtlich sorgsam in die Gesamtentwicklung einzubeziehen.

3.6.1.18 Heidelbergund Mannheim

In den beiden folgenden Tabellen ist — analog zur Darstellung der Ergebnisse fir
die untersuchten Gemeinden — das Einzelhandelsangebot in Heidelberg und

Mannheim nach Lagen differenziert dargestellt.
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Tab. 72: Einzelhandelsangebot in Heidelberg: Verkaufsflachen und Umsétze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt Stadtteile/ |nicht integriert Summe
Wohngebiete
Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und GenuZmittel 5.495 70,7| 18.215 192,0| 13.315 124,1| 37.025 386,7

Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik| 2.880 36,5| 3.190 29,6| 1.885 14,9 7.955 80,9

Birobedarf, Papier, Schreib-
waren, Zeitungen, Zeitschriften,| 1.675 20,1 1.710 20,4 365 6,6| 3.755 47,1
Bastelartikel

Bucher 2.840 40,0 770 6,9 195 2,71 3.805 49,6
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 510 3,0/ 3.035 16,5| 3.495 12,9 7.045 32,4
kurzfristiger Bedarf 13.400 170,3| 26.920 265,3| 19.260 161,1| 59.580 596,7
Bekleidung und Zubehor 28.730 238,7| 4.490 35,5| 1.815 9,9| 35.035 284,2
Schuhe, Lederwaren 5705 55,1 725 5,0 1.050 6,4| 7.480 66,4
Egﬁggg‘eﬁ‘;'/ Freizeit (inkl. 5220 405| 1670 11,5/ 695 40| 7.585 56,0
Spielwaren 1.115 6,8 515 29| 1.665 13,0/ 3.300 22,8

Glas/ Porzellan/ Keramik,
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst- 4335 31,5 845 3,5/ 1.250 6,3| 6.430 41,3
gegenstande

Haushaltswaren/ Bestecke 1.130 10,6 1.270 4,3 980 4,2 3.380 19,1
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 4585 21,4 1.835 9,9 2.780 15,3| 9.205 46,6
mittelfristiger Bedarf 50.825 404,7| 11.350 72,6| 10.240 59,2| 72.415 536,4
Uhren/ Schmuck 1.455 34,7 580 9,0 215 18| 2250 455
Foto/ Optik 1915 21,3 935 7,2 260 2,6 3.110 31,1
Umefhaltungselektronik und 2715 26,7| 1.365 108| 1.745 16,5| 5.830 54,0
Computer/ Telekommunikation 825 244 815 16,8 330 10,7 1.970 51,9
Elektro/ Leuchten 1555 14,3| 2205 14,9 2955 20,6 6.715 49,8
Teppiche/ Bodenbelage 365 2,1 210 1,1 3.190 14,8 3.770 18,1
baumarktspez. Sortimente” 610 6,7| 1.810 14,9| 6.865 34,9| 9.290 56,6
Mobel®, Antiquitaten 7.550 28,4| 3.440 10,8| 25.615 61,1| 36.610 100,4
sonstiges 1.930 16,7 1.625 9,9| 2285 16,7| 5.840 43,3
langfristiger Bedarf 18.920 175,5| 12.990 95,5| 43.465 179,7| 75.375 450,7
Summe 83.145 750,5| 51.260 433,3| 72.965 400,0/207.370 1.583,8

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl. Sa-
nitarartikel, Rolladen/ Markisen)
2 incl. Kiichen-, Buromobel

Quelle: AGENDA/ Concepta, a.a.0.; AGENDA-Berechnungen
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Tab. 73: Einzelhandelsangebot in Mannheim: Verkaufsflachen und Umsétze 1998 nach Lage
- Angaben in gm (je auf 5 gm gerundet) bzw. in Mio. DM

Innenstadt Stadtteile/ |nicht integriert Summe
Wohngebiete

Sortiment VKF U VKF U VKF U VKF U
Nahrungs- und Genul3mittel 13.925 137,9|43.220 412,8| 26.620 275,3| 83.770 826,0
Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik| 7.545 50,5 7.920 49,2 3.820 28,1| 19.285 127,8
Birobedarf, Papier, Schreib- 3.895 30,9 4.050 30,3 945 7,2 8.890 68,4
waren, Zeitungen, Zeitschriften,
Bastelartikel
Biicher 8.305 73,1 735 6,1 280 2,1 9.320 81,3
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 2.000 7,4 5.110 18,5| 9.455 35,1| 16.565 61,0
kurzfristiger Bedarf 35.675 299,8|61.035 516,9( 41.120 347,8|137.835 1.164,5
Bekleidung und Zubehor 72.915 628,01 9.485 69,7| 2485 17,8| 84.880 715,5
Schuhe, Lederwaren 10.435 76,6| 1.550 11,9 550 3,7| 12.535 92,2
Sportartikel/ Freizeit (inkl. 12.185 63,1 3.165 16,2 2.400 14,0| 17.750 93,4
Fahrrader)
Spielwaren 1.920 7,8| 1.195 6,2 500 22| 3.610 16,1
Glas/ Porzellan/ Keramik, 5.290 28,8| 2.605 14,2 2.725 15,7 10.620 58,7
Geschenkartikel, Bilder/ Kunst-
gegenstande
Haushaltswaren/ Bestecke 2.470 13,5 1.940 11,7 3.615 22,3 8.025 47,4
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 5.415 23,4 1.495 7,7 5535 35,7| 12.445 66,8
mittelfristiger Bedarf 110.630 841,3|21.440 137,5| 17.805 111,3(149.870 1.090,1
Uhren/ Schmuck 2.050 36,2 455 59 140 2,01 2.645 44,1
Foto/ Optik 2.540 29,8| 2570 34,6 250 3,6 5.360 67,9
Unterhaltungselektronik und 6.455 91,1 1.320 29,2 2950 87,4| 10.730 207,7
Zubehor
Computer/ Telekommunikation 1.860 37,2 660 13,6 540 10,2| 3.060 61,0
Elektro/ Leuchten 3.980 242| 1660 10,4 7.900 52,4 13.540 87,0
Teppiche/ Bodenbelage 3.210 15,0 660 3,00 4765 27,6| 8.635 45,7
baumarktspez. Sortimente” 3.615 18,01 2.745 16,7| 17.265 102,4| 23.625 137,1
Mobel®, Antiquitaten 12.485 34,9| 3.720 13,1| 63.415 215,5| 79.615 263,6
sonstiges 3.340 28,4 1500 11,4 2470 26,0 7.305 65,9
langfristiger Bedarf 39.540 315,0| 15.290 137,9| 99.695 527,1|154.525 980,0
Summe 185.840 1.456,0| 97.765 792,4|158.620 986,2(442.225 3.234,5

Y: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl. Sa-
nitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2:incl. Kiichen-, Biiromébel

Quelle: GfK, a.a.0.; AGENDA-Berechnungen
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3.6.2 Rangstufen der Einzelhandelsbedeutung von Gemeinden

3.6.2.1 Methodik: Ableitung der Rangstufen

Fur die Ableitung des Rangs von Gemeinden hinsichtlich ihrer Einzelhandelsbe-
deutung innerhalb des Nachbarschaftsverbandes wurden die folgenden Kriterien
herangezogen:

0 Einwohnerzahl

0 Kaufkraftpotential

O Verkaufsflachen nach Fristigkeitsbereichen

[0 Umsatze nach Fristigkeitsbereichen

Die Ableitung der Einstufung erfolgte jeweils bezogen auf den Gesamtort, d.h.

einschliel3lich der Angebote in Gewerbegebieten und Stadtteilen.

3.6.2.2 Einordnung der Gemeinden in Rangstufen (Bestand)

Aus den angefiihrten Kriterien ergibt sich fur die Stadte und Gemeinden des

Nachbarschaftsverbandes folgende Rangstruktur:

Tab. 74: Rangstufe im Nachbarschaftsverband

Rangstufe |Gemeinde

Typ A Heidelberg, Mannheim

Typ B Brihl, Schwetzingen

TypC Edingen-Neckarhausen, Ketsch, Leimen, Sandhausen, Schriesheim

Typ D Dossenheim, Eppelheim, Heddesheim, Hirschberg, llvesheim,
Ladenburg, NuR3loch, Oftersheim, Plankstadt

Typ A

Die Stadte Heidelberg und Mannheim sind mit ihren herausragenden gesamtstad-
tischen Funktionen, insbesondere in den Bereichen Einzelhandel, 6ffentliche und
private Dienstleistungen, Bildung und Kultur in der Rangstufe an die oberste Stelle
zu setzen (Typ A). Zudem verflgen sie im Vergleich zu den anderen Kommunen

des Nachbarschaftsverbandes tber deutlich hohere Einwohnerzahlen.
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Typ B

Der Rangstufe Typ A nachgeordnet ist die Stadt Schwetzingen und die Gemeinde

Bruhl. Folgende Merkmale sind kennzeichnend:

» vollstandiges Einzelhandelsangebot im kurzfristigen Bedarfsbereich - auch mit
Wettbewerbssituationen,

* vielféltige Einzelhandelsangebote im mittel-/ langfristigen Bedarfsbereich,

« Erganzungsstandorte fur gesamtstadtisch und z.T. regional relevante/ spezielle
Angebote,

» Dbreit gefachertes, in Wettbewerbssituationen befindliches einzelhandelsnahes
Dienstleistungsangebot (Apotheken, Reisebiros etc.).

Obwonhl Bruhl Gber eine deutlich geringere Einwohnerzahl als Leimen verfugt, ist

die Gemeinde auf Grund ihres Ausstattungsgrades an Einzelhandel - obwohl in

peripherer Lage - der Rangstufe Typ B zuzuordnen. Ausschlaggebend hierfir ist

das Einkaufszentrum Kolossa (Gewerbegebiet) mit Gberdrtlicher Bedeutung. Das

Mittelzentrum Schwetzingen besitzt im Stadtzentrum ein umfassendes Einzelhan-

dels- und Dienstleistungsangebot sowie besondere Kultur- und Freizeitfunktionen.

Typ C

Die nachste Ebene der derzeitigen Struktur im Nachbarschaftsverband zeichnet

sich aus durch:

» ein vollstandiges Einzelhandelsangebot im kurzfristigen Bedarfsbereich - nur
teilweise Wettbewerbssituationen,

« Angebote des mittel-/ langfristigen Bereiches,

« vollstandiges Dienstleistungsangebot.

Die Gemeinde Edingen-Neckarhausen unterscheidet sich von den Ubrigen Ge-

meinden des Typs C hinsichtlich der rdumlichen Verteilung des Einzelhandels.

Der wesentliche Anteil der Einzelhandelsverkaufsflache von Edingen-Neckarhau-

sen befindet sich in nicht integrierten Lagen (SB-Warenhaus).
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Typ D

Die Gemeinden der Rangstufe Typ D verfligen Uber Angebote in allen Bedarfsbe-
reichen sowie verschiedene Dienstleistungsangebote. Im Unterschied zu den
Gemeinden vom Typ C besitzen sie jedoch insgesamt ein relativ geringes Einzel-
handelsangebot, welches durch kleinflachige Betriebsstrukturen gekennzeichnet
ist. Zudem verfligen die Gemeinden vom Typ D uber relativ geringe Einwohner-

zahlen.

Die Angebote in den Gemeinden vom Typ D sind vor allem im Hinblick auf die
tagliche Versorgung fir weniger mobile Bevdlkerungsgruppen wichtig. Besonde-
res Augenmerk ist deshalb auf die Versorgungsdichte im kurzfristigen Bedarfsbe-
reich zu legen. Die Gemeinden dieser Rangstufe missen langfristig in ihrer Aus-
stattungsqualitat gesichert bzw. ausgebaut werden, da mit einer ausreichenden
Versorgungsmoglichkeit im kurzfristigen Bedarfsbereich auch eine Standortbin-
dung erreicht werden kann, die wiederum zur Sicherung anderer vorhandener An-

gebote notwendig ist.

Die nachfolgende Karte gibt einen raumlichen Uberblick tber die Verteilung der

einzelnen Rangstufen innerhalb des Nachbarschaftsverbandes.
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Karte 24: Rangstufen im Nachbarschaftsverband

Rangziffer

Versorgungszentralitat

== oy
= 1.4
== 2,7
== 44
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4. KAUFKRAFTSTROME IM NACHBARSCHAFTSVERBAND

4.1 Methodik Gravitation

Um die derzeitigen Gegebenheiten im Nachbarschaftsverband abzubilden, wurde
eine Modellrechnung durchgefihrt. Diese er6ffnet - aul3er der Darstellung von be-
stehenden Kaufkraftstromen - die Mdglichkeit, Auswirkungen zuktnftiger Ein-
zelhandelsansiedlungen auf den jeweils aktuellen Einzelhandelsbestand zu

bewerten (z.B. bei Raumordnungsverfahren).

4.1.1 Ein Gravitationsmodell als M églichkeit zur Abbildung von Kaufkraftstr émen

Ein Gravitationsmodell dient der modellhaften Abbildung von Kaufkraftflissen.
Entscheidende Bestimmungsgro3en fur die Kaufkraftflisse sind

O die Attraktivitat eines Einzelhandelsstandortes selbst,

O die Attraktivitat von Konkurrenzstandorten,

O die Distanz vom Wohnort zum Einzelhandelsstandort und

0 die Distanz zu Konkurrenzstandorten.

Je hoher die Attraktivitdt eines Einzelhandelsstandortes (in Relation zu Konkur-
renzstandorten) ist, desto wahrscheinlicher fliel3t Kaufkraft zu einem Standort; je
naher ein Standort (in Relation zu Konkurrenzstandorten) ist, desto gréf3er wird

ebenfalls die Wahrscheinlichkeit eines Kaufkraftflusses zu diesem.

Die Ergebnisse eines Gravitationsmodells sind Wahrscheinlichkeitsaussagen dar-
uber, wo die Kaufkraft einer Gemeinde verbleibt: am Standort oder als Zufluf3 zu

einem Wettbewerbsstandort.

4.1.2 Moglichkeiten und Grenzen von Gravitationsmodellen

Aus einem derartigen Modell lassen sich u.a. ableiten:

O Verbleib- und Abflu3quoten,

O die Zusammensetzung des Umsatzes nach Herkunft aus dem Ort und von au-
Rerhalb,

O die Auswirkungen eines Planvorhabens durch die Umleitung von Kaufkraftflis-

sen auf die Ubrigen Einzelhandelsstandorte des Raumes,
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O die Auswirkungen unterschiedlicher Entwicklungen der Rahmenbedingungen
(z.B. Einwohnerentwicklung durch Bautétigkeit, Entwicklung der Wirtschafts-

kraft einzelner Gemeinden).

Der Grund fur die relativ gute Verwendbarkeit des Modells fir diese Fragestellun-
gen liegt in der jeweils unterschiedlich weit gehenden Aufhebung von potentiellen
statistischen Fehlern:

O Selbst wenn zwischen einzelnen Gemeinden Barrieren (z.B. historisch gewach-
sene Migrationsbarrieren) bestehen, die das Modell nicht bertcksichtigen kann,
ist es sehr unwahrscheinlich, dal? derartige Barrieren in alle Richtungen vorhan-
den sind, die Kaufkraft einer Gemeinde diese also tberhaupt nicht verlafit.

O Selbst wenn einzelne theoretisch abgeleitete Kaufkraftflisse die Realitat nicht
vollkommen widerspiegeln, ist bei der Differenzenbildung, wie sie fur die pro-
gnostische Verwendung oder die Wirkungsanalyse erfolgt, von einem Ausgleich

identischer Fehler auszugehen.

Die Verwendbarkeit bzw. der Grad der Realitdtsnahe von Modellergebnissen sinkt

allerdings mit zunehmender Disaggregation; Aussagen zu Kaufkraftstromen insge-

samt von einem Ort in einen beliebigen anderen sind realitdtsnaher als Aussagen

fur ein einzelnes Sortiment von einer kleinen Gemeinde in eine bestimmte andere

kleine Gemeinde. Insofern ist insbesondere bei der Interpretation der Ergebnisse

auf den Konkretisierungsgrad einerseits und auf die Basismenge der Grunddaten

zu achten.

Die weitere Verwendbarkeit des Modells zeigt sich vorwiegend bei folgenden Fra-

gestellungen:

= Welche Auswirkungen hat ein Planvorhaben an einem bestimmten Standort im
Nachbarschaftsverband durch die Umleitung von Kaufkraftflissen auf die tbri-
gen, insbesondere die benachbarten Einzelhandelsstandorte?

= Welche Auswirkungen hat eine z.B. durch Bautatigkeit veranderte kiinftige Ein-
wohnerentwicklung auf die Einzelhandelsstruktur im Nachbarschaftsverband?

= Welche Auswirkungen hat eine z.B. durch die Ansiedlung eines Unternehmens

veranderte Wirtschaftskraft einzelner Gemeinden?
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Bei diesen und ahnlich gelagerten Fragestellungen |43t sich erst der tatséchliche

Wert eines derartigen Modells ermessen.

4.2 Ergebnis: Verbleib- und ZufluRquoten

Als Ergebnis des fur den Nachbarschaftsverband erstellten Gravitationsmodells

sind zum Einen Verbleib- und AbfluRquoten ermittelt worden.

O Verbleibquoten geben an, welcher Anteil der lokalen Kaufkraft im Ort verbleibt,

O AbfluBgquoten geben an, welcher Anteil der ortlichen Kaufkraft an Einzel-
handelsstandorte aul3erhalb des Ortes fliel3t (vgl. Anhang, Tab. A- 1, S. 172).

Werden Kaufkraftverbleib und -zuflu® nicht auf die Kaufkraft, sondern auf den ort-

lichen Umsatz bezogen, so lassen sich zum Anderen als weitere Ergebnisse des

fur den Nachbarschaftsverband erstellten Gravitationsmodells Anteile des ortli-

chen Umsatzes nach seiner Herkunft darstellen:

O der Anteil des Umsatzes mit Einheimischen am gesamten Umsatz (vgl. An-
hang, Tab. A- 2, S. 173),

O die in Kapitel 4.2.2 (Tab. 76) dargestellten ZufluRquoten geben an, welcher An-

teil des oOrtlichen Umsatzes von aul3erhalb in den Ort flief3t.

Da bereits erwahnt wurde, dald eine zu starke Disaggregation zu einer Scheinge-
nauigkeit fihren kann, sind die Ergebnisse in den nachfolgenden Tabellen ge-

meindeweise nach Fristigkeit dargestellt.

4.2.1 Verbleibquoten in den Gemeinden des Nachbar schaftsver bandes

Die auffalligsten Werte ergeben sich bei den beiden Oberzentren Heidelberg und
Mannheim, deren Verbleibquoten mit insgesamt rd. 81% bzw. 79% am héchsten
sind. Uberraschend ist dieses Ergebnis allerdings nicht, da tblicherweise in Ober-
zentren eine nahezu vollstdndige Versorgungssituation gegeben ist.

Dagegen fallt der mit insgesamt 68% ebenfalls hohe Wert fir Schwetzingen ins-
besondere auf Grund der Nahe zu Mannheim auf; eine niedrigere Verbleibquote

vor allem bei den mittel-/ langfristigen Gutern wére nicht abwegig. Im Vergleich zur
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etwas groRReren Stadt Leimen fallt die hohe Verbleibquote zusatzlich auf. Dies

zeigt eine vergleichsweise sehr gute Nahversorgungssituation in Schwetzingen.

In den kleineren Gemeinden (insbesondere Hirschberg und Plankstadt) verbleibt
selbst im kurzfristigen Bedarfsbereich, dem klassischen Nahversorgungsbereich,
nur etwa ein Zehntel der vorhandenen Kaufkraft am Wohnort. Hier stellt sich
zwangslaufig die Frage, ob zuséatzliche Angebote zu einer héheren Bindung fih-
ren wirden, oder ob ein ergdnzendes Angebot nicht tragfahig ware.

Allerdings sind insbesondere niedrige Quoten bei niedrigen Ausgangswerten vor-

sichtig zu interpretieren:

O In Plankstadt kann bei einer Kaufkraft von 42 Mio. DM der ermittelte Verbleib
von 4,4 Mio. DM allein durch Rundungsfehler als Quote zwischen 10,3 und
10,6% schwanken.

O Durch die statistische Schwankungsbreite von 10% kann die Verbleibquote von
4,0 bis 4,8 Mio. DM variieren, so dal3 sich eine Verbleibquote zwischen 9,4 und

11,5% ergeben kann.

Tab. 75: Verbleibquoten nach Fristigkeit

Gemeinde kurzfristig | mittelfristig | langfristig | gesamt
Brunhl 74,2% 62,2% 35,1% 58,3%
Dossenheim 27,4% 8,7% 24,9% 22,3%
Edingen-Neckarhausen 56,1% 11,3% 10,5% 30,5%
Eppelheim 35,4% 18,5% 12,3% 23,8%
Heddesheim 41,4% 6,9% 3,9% 20,9%
Heidelberg 86,7% 88,1% 69,1% 81,2%
Hirschberg a.d.B. 12,6% 9,5% 6,7% 9,9%
Ilvesheim 24,7% 3,2% 0,5% 11,7%
Ketsch 55,3% 18,2% 29,4% 38,1%
Ladenburg 45,0% 15,2% 9,7% 26,3%
Leimen 57,2% 15,3% 13,6% 33,0%
Mannheim 82,1% 85,8% 70,2% 79,0%
NufBloch 44,2% 14,9% 8,7% 25,6%
Oftersheim 25,8% 14,8% 10,7% 18,2%
Plankstadt 10,4% 17,9% 4,2% 10,1%
Sandhausen 63,3% 23,2% 17,1% 38,6%
Schriesheim 47, 7% 13,9% 16,2% 29,4%
Schwetzingen 79,1% 56,3% 61,6% 68,0%
NV gesamt 86,1% 95,6% 75,7% 84,8%

Quelle: AGENDA-Berechnungen
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4.2.2 ZufluBquoten in den Gemeinden des Nachbar schaftsverbandes

Die in der nachfolgenden Tabelle dargestellten ZufluBquoten dricken auch die

Bedeutung der jeweiligen Gemeinde als Einzelhandelsstandort fir das Gebiet des

Nachbarschaftsverbandes und seiner Umgebung aus. Die relativen Werte sind

allerdings immer im Zusammenhang mit der jeweiligen Grol3e der Gemeinde bzw.

mit dem vorhandenen Einzelhandelsangebot zu interpretieren.

Insgesamt betrachtet entsprechen die Ergebnisse den Erwartungen, namlich rela-

tiv geringe ZufluBquoten im kurzfristigen Bedarfsbereich und bei den anderen Be-

darfsbereichen, insbesondere in den groReren Stadten - vor allem in Heidelberg

und Mannheim - zeigen sich die Bedeutungsuberhange. Auffalligkeiten sind je-

doch in llvesheim und in Schwetzingen festzustellen:

= In llvesheim sind zwar die geringen Ausgangswerte zu beriicksichtigen, den-
noch ist die hohe Zuflu3quote bemerkenswert. Es kann auf Grund der raumli-
che Lage durch Mitnahmeeffekte von Pendlern zwischen Mannheim und den
nordostlichen Wohnstandorten zu diesen ZufluRquoten kommen.

= In Schwetzingen ist durch die Ansiedlung des Mdbelhauses zwar ein hoher
Kaufkraftzuflul3 im langfristigen Bedarfsbereich zu erwarten gewesen, jedoch
Uberrascht die im Vergleich zum grof3eren Leimen erheblich héhere Attraktivi-
tat. Hier kann die stadtebauliche Attraktivitdt der Innenstadt bzw. die Gesamt-

attraktivitat z.B. durch das Schlol3 eine Rolle spielen.

Der Nachbarschaftsverband stellt sich einerseits insgesamt als selbstversorgen-
der Raum dar (vgl. Kap. 4.2.1) und kann dartber hinaus auch Kaufkraftzuflisse
von insgesamt 730 Mio. DM, einen Anteil von rd. 13% des gesamten Umsatzes im
Nachbarschaftsverband, verzeichnen. Dies ist zwar weitgehend auf die Stadte
Heidelberg und Mannheim zurtickzufiihren, jedoch ist davon auszugehen, dafl3

hierzu z.B. auch Schwetzingen einen Beitrag leistet.
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Tab. 76: ZufluBquoten nach Fristigkeit

Gemeinde kurzfristig | mittelfristig | langfristig | gesamt
Brihl 13,5% 35,3% 42,1% 26,8%
Dossenheim 6,0% 16,7% 27,2% 16,1%
Edingen-Neckarhausen 51,2% 55,3% 54,4% 52,0%
Eppelheim 9,8% 22,1% 30,0% 16,4%
Heddesheim 12,8% 18,6% 21,0% 13,8%
Heidelberg 21,9% 53,0% 36,8% 36,7%
Hirschberg a.d.B. 8,7% 20,8% 19,7% 14,3%
llvesheim 43,2% 57,1% 65,8% 44,9%
Ketsch 5,6% 17,1% 22,4% 11,9%
Ladenburg 18,4% 27,4% 35,0% 22,1%
Leimen 1,4% 14,2% 12,5% 4,6%
Mannheim 18,5% 51,6% 36,5% 35,1%
Nufloch 7,8% 22,1% 20,9% 11,6%
Oftersheim 13,2% 15,1% 18,1% 14,5%
Plankstadt 13,5% 30,4% 33,7% 24,2%
Sandhausen 8,5% 17,5% 15,9% 11,0%
Schriesheim 14,0% 25,7% 23,9% 17,4%
Schwetzingen 29,7% 32, 7% 58,6% 42,4%
NV gesamt 3,4% 27,0% 10,8% 12,9%

Quelle: AGENDA-Berechnungen
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5. PROGNOSEN ZUR EINZELHANDELSENTWICKLUNG IM
NACHBARSCHAFTSVERBAND

Die Abschatzung des zukinftigen Kaufkraftpotentials (Kap. 5.5) erfolgt auf Basis

der zu erwartenden Bevdlkerungs- und Kaufkraftentwicklung (Kap. 5.1ff.).

Fur Potentialberechnungen haben sich in der Vergangenheit "Gabelbetrachtun-
gen" als sinnvoll erwiesen: Es wird eine obere und eine untere Variante berech-
net. Damit werden Prognoseunsicherheiten abgemildert, und die zu treffenden
Entscheidungen haben eine sicherere Grundlage. Darlber hinaus erscheint eine
kurzfristige, bis 2005, und eine langfristige Prognose, bis 2010, sinnvoll, well
damit die Prozel3haftigkeit der Einzelhandelsentwicklung transparenter wird.
Darlber hinaus wird angesichts der Laufzeit des aufzustellenden Flachennut-
zungsplans abschlieRend die weitere Entwicklung bis 2015 perspektivisch darge-
stellt (Kap. 5.7).

Fur die hier vorzunehmende Untersuchung reicht eine globale Prognose der Kauf-
kraft jedoch nicht aus. Vielmehr sind branchenspezifische Potentiale zu prognosti-
zieren. Dabei sind die allgemeinen, branchenbezogenen Trends im Einzelhandel
zu bericksichtigen (Kap. 5.2). Diese basieren u.a. auf der Veradnderung der Bevol-
kerungsstruktur und dem erreichten Ausstattungsgrad der Bevolkerung mit einzel-

nen Gutern.

5.1 Prognose der Bevolkerungsentwicklung

Fur die Vorhersage der kiinftigen Einwohnerzahlen wurde die Einwohnerprognose
des Regionalverbandes Unterer Neckar von 1998 als Grundlage herangezogen.
Berucksichtigt wurden daneben die Bevdlkerungsprognosen des statistischen
Landesamtes, der Raumordnungsplan Rhein-Neckar, die Raumordnungsprogno-

se 2010 der BfLR sowie die stadtische Prognose fiir Heidelberg®.

2 Stadt Heidelberg, Amt fur Stadtentwicklung und Statistik: KleinrAumige Bevolkerungsprognose
Heidelberg 1992 - 2005, 1993; Stadt Heidelberg, Amt fur Stadtentwicklung und Statistik:
Schriften zur Stadtentwicklung, Stadtentwicklungsplan Heidelberg 2010, Méarz 1997; Stadt
Heidelberg: Stadtteilrahmenplane fir samtliche Stadtteile, div. Jahre.
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Angesichts dieser zusatzlich herangezogenen Quellen sowie nach Aussagen des

Nachbarschaftsverbandes ergibt sich, daf3 die Einwohnerprognose des Regional-

verbandes Unterer Neckar als obere Grenze der Bevolkerungsentwicklung anzu-

sehen ist. Entsprechend dem insgesamt gewahlten Vorgehen einer Gabelbetrach-

tung wurde diese Prognose der oberen Variante zugeordnet. Daneben wurde eine

zurtckhaltendere Entwicklung fir die untere Variante entwickelt™®. Um die mit zu-

nehmender zeitlicher Distanz steigende Unsicherheit zu bericksichtigen, wurden

dabei zunehmende Schwankungsbreiten unterstellt.

Um die Prognoseunsicherheiten deutlich zu machen wurden die Einwohnerzahlen

gemeindeweise auf durch 25 teilbare Werte gerundet.

Tab. 77: Bevoélkerungsentwicklung im Nachbarschaftsverband nach Gemeinden

Jahr 2005 2010
Gemeinde Szenario | |Szenario Il |Szenario |l |[Szenario Il
Brihl 14.100 14.225 13.875 14.150
Dossenheim 12.825 12.950 13.350 13.625
Edingen-Neckarhausen 14.750 14.900 15.025 15.350
Eppelheim 14.425 14.575 14.800 15.100
Heddesheim 11.825 11.950 12.050 12.300
Heidelberg 143.375 146.975 143.000 150.500
Hirschberg a.d.B. 10.400 10.500 10.675 10.900
llvesheim 7.250 7.325 7.275 7.425
Ketsch 13.475 13.600 13.725 14.000
Ladenburg 12.175 12.300 12.275 12.525
Leimen 26.825 27.100 27.375 27.925
Mannheim 317.425 320.625 316.350 322.825
Nufloch 10.500 10.600 10.425 10.625
Oftersheim 11.200 11.325 11.475 11.700
Plankstadt 10.100 10.225 10.100 10.300
Sandhausen 14.050 14.175 13.900 14.200
Schriesheim 13.600 13.725 13.500 13.775
Schwetzingen 22.500 22.725 22.350 22.825
NV insgesamt 680.800 689.800 681.525 700.050

Quelle: Regionalverband Unterer Neckar; statistisches Landesamt; Raumordnungsplan Rhein-Ne-
ckar, Raumordnungsprognose 2010 der BfLR; Stadt Heidelberg; AGENDA-Berechnungen

% Diese beinhaltet die stadtische Prognose fir die Stadt Heidelberg.
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Bis zum Jahr 2005 ist nach dieser Prognose von einem Anstieg der Einwohner-
zahlen auf rd. 681.000 bis 690.000 auszugehen; in den darauffolgenden 5 Jahren
ist mit einem weiteren Anwachsen auf rd. 681.500 bis 700.000 Einwohner zu

rechnen.

5.2 Perspektiven fur den Einzelhandel

Der Einzelhandel in Deutschland war 1997 das funfte Jahr in Folge mit Umsatz-
einbul3en konfrontiert, fir 1998 war insgesamt eine leichte Zunahme zu verzeich-
nen. Die zwischenzeitlich verbesserten Prognosen zum wirtschaftlichen Wachs-
tum sind far 1999 in Anbetracht einiger Risikofaktoren (Asienkrise, Ruf3land, La-
teinamerika) wieder reduziert worden: Nach dem Fruhjahrsgutachten der Wirt-
schaftsforschungsinstitute werden fir dieses Jahr nur noch 1,7% wirtschaftliches
Wachstum erwartet. Trotz der von der rotgrinen Regierung beschlossenen Mal3-
nahmen insbesondere im Steuerbereich (einschliel3lich Kindergelderhéhung), die
einer Starkung der Massenkaufkraft dienen sollen, erscheint es fraglich, wieweit
der Einzelhandel letztlich hiervon profitieren kann. Wieweit eine Entlastung fur den
Arbeitsmarkt mit neuen Programmen verbunden sein wird, ist derzeit ebenfalls
nicht klar. Selbst bei Erreichen des Ziels, die Arbeitslosigkeit in dieser Legisla-
turperiode um eine Million zu reduzieren - im Frihjahrsgutachten wird ein Ruck-
gang um rd. eine halbe Million bis 2000 vorhergesagt -, bleiben mehr als drei Mil-
lionen Menschen arbeitslos. Durch die Arbeitslosigkeit verursachte Kosten werden
also weiterhin die verfugbaren Einkommen allenfalls méfiig ansteigen lassen.

Die Entlastung bei den Sozialabgaben, wie sie von allen Seiten seit Jahren gefor-
dert wird, konnte erstmalig zum 1. April 1999 durchgesetzt werden. Wahrend 1998
im Gegenzug fir die Nicht-Erh6hung der Rentenbeitrdge die Mehrwertsteuer zum
1. April 1998 um 1 %-Punkt auf 16% angehoben wurde, wodurch die mit der Sen-
kung des Solidaritatszuschlages zu Beginn des Jahres 1998 verbundene gering-
fugige Erhohung der verfiigbaren Einkommen weitgehend kompensiert wurde,
wurden in diesem Jahr im Gegenzug fiur die Senkung der Rentenbeitrage "Oko-
steuern” eingefuhrt.

Gleichzeitig sind schon wieder Diskussionen um eine Erhéhung der Mehrwert-

steuer aufgeflammt.
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Auch bei der Lohnentwicklung ist - trotz einiger diesjahriger Abschlisse - nicht zu
erkennen, ob dem angekindigten "Ende der Bescheidenheit" weitere entspre-
chende Lohnabschliisse folgen werden. Eher ist mit einer allenfalls leichten Erho-
hung der maRigen Tarifabschlisse der vergangenen Jahre zu rechnen.

Von dieser Seite hat der Einzelhandel also kurzfristig nur unter optimistischen An-

nahmen positive Impulse zu erwarten.

DarlUber hinaus wird der Einzelhandel im Trend durch die Verschiebung der Ver-
brauchsausgaben zu Gunsten von Freizeit und anderen Dienstleistungen schon

seit Jahren zusatzlich beeintrachtigt.

Insgesamt werden sich nach heutiger Kenntnis die 6konomischen Rahmenbedin-

gungen fur den Einzelhandel bis 2000 kaum verbessern.

Selbst bei einer leichten Konjunkturbelebung stehen dem Einzelhandel nach der
Talfahrt der vergangenen Jahre allenfalls leichte Umsatzsteigerungen bevor.

Auch bei Zunahme des privaten Verbrauchs wird der Anteil einzelhandelsrelevan-
ter Ausgaben weiter zu Gunsten der Ausgaben fiur Dienstleistungen und Freizeit

zuriickgehen®.

Trotz diesen negativen Vorzeichen darf nicht Gibersehen werden, dal3 die einzel-
nen Branchen von der Entwicklung sehr unterschiedlich betroffen waren und sein
werden. So waren auch in den vergangenen Jahren bei einzelnen Sortimenten
reale Umsatzzuwachse zu verzeichnen (vgl. unten). Ahnlich war beim 1998 sta-
gnierenden Einzelhandelsumsatz zu verzeichnen, daf} in den Bereichen Mobel,
Radio/ Fernsehen, Foto, Schuhe, Glas/ Porzellan/ Keramik und im Buchhandel
zunehmende Umsatze realisiert wurden, wahrend die Umsatze mit Tapeten, Bo-
denbelagen, Farben, Drogerieartikeln, Textilien und Sportartikeln zurtickgingen.
Lediglich der Lebensmitteleinzelhandel war ebenfalls mit einer im Gesamtdurch-

schnitt liegenden Stagnation konfrontiert.

%% vgl. BBE-Spezialreport Der Handel: Strategie Outlook '97, K6ln 1997, S. A-24f.
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Von den im Lauf der Jahre angesammelten Geldvermoégen, die bei konjunkturel-
len Einbrichen zur Stabilisierung des Konsumniveaus eingesetzt werden kénnten,
profitieren im Einzelhandel allenfalls einzelne Branchen (z.B. M6bel und Einrich-
tungen). In der Mehrzahl werden die Verbraucher eher zuriickhaltender. Die Preis-

sensibilitdt nimmt zu - mit entsprechenden Folgen fur die Vertriebssysteme.

Branchentbergreifend kommt im Facheinzelhandel der Zielgruppenorientierung
(Spezialisierung im Sortiment oder hinsichtlich der Kunden) fiir die Entwicklung
der individuellen Umséatze weiter erhebliche Bedeutung zu. Die zunehmend hete-
rogenere Gruppe der Verbraucher erschwert diese zwar, aber gerade hier eroff-
nen sich Chancen fir kleinere selbstandige Einzelhandler. Wichtig ist dabei auch

der offensive Einsatz von Serviceleistungen (einschliel3lich after sale service).

Weiter sollte Uber engere Zusammenarbeit mit Anbietern komplementarer Guter
und Dienstleistungen versucht werden, Kunden zu binden: Der Mobelhéandler, der
nicht nur Transport und Installation, sondern auch einen (héufig im Zusammen-
hang mit dem Mobelkauf erforderlichen) Renovierungsservice in Zusammenarbeit
mit Handwerkern anbietet; der Sporthandler mit dem Sportzentrum .... Umgekehrt
eroffnen sich Marktchancen durch die Bindung von Kundengruppen (z.B. Eltern
und Kinder): Nicht nur dem "eigentlichen Kunden" (z.B. den Eltern) sollte etwas

angeboten werden, sondern auch den Begleitern.

Daneben sollte der Handel die Orientierung der Verbraucher am Erlebniswert

des Einkaufs (und nicht nur am reinen Produktnutzen) beachten.

Schlief3lich mulR3 der selbstdndige Facheinzelhandel versuchen, den Filialisten et-
was entgegenzusetzen. Hier bieten sich (u.U. gemeinsam mit anderen Handlern)

vertikale Kooperationen mit Herstellern an.
Insgesamt betrachtet lassen sich - auch wenn die allgemeine wirtschaftliche Ent-

wicklung wenig positiv klingt - fir einzelne Branchen Lichtblicke entdecken. Dies

betrifft in erster Linie den freizeitbezogenen Handel (z.B. Sport und Spielwaren).
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Risiken zeigen sich dagegen bei der personlichen Ausstattung (Bekleidung, Schu-
he, Lederwaren), im Gesundheitssektor sowie bei langlebigen Konsumguitern

(Haushaltsgerate, Hifi).

5.3 Annahmen fur die Verkaufsflachenprognosen

Das Wirtschaftswachstum fir Westdeutschland wird bis 2000 mit durchschnittlich
2 bis 2,5% p.a. vorausgesagt - fur 1999 mit 1,4 bis 2,8%, nach 2,8% im Jahr
1998. Daraus wird ein Zuwachs der Verbrauchsausgaben von 1 bis 2% p.a. ab-
geleitet.

Der Einzelhandel profitiert allerdings nur begrenzt von diesem Wachstum (vgl.
Kap. 5.2): Die Zuwachse durften durchschnittlich maximal 0,5% p.a. erreichen.
Fur eine Prognose bis 2010 ist ein Zuwachs von durchschnittlich 1 bis 1,5% p.a.
anzusetzen. Eine langfristige Prognose bis 2010 ist eher eine Trendaussage,
denn - wie die Vergangenheit gezeigt hat - die Wahrscheinlichkeit unvorherseh-
barer Entwicklungen steigt, je groRer der Prognosezeitraum ist.

Es lassen sich demnach folgende Prognoseannahmen unterstellen:
Entwicklungen bis 2000

= Entwicklung der Verbrauchsausgaben +1 bis 2% p.a.

= einzelhandelsrelevante Kaufkraftentwicklung + 0 bis 0,5% p.a.
Entwicklungen 2000 bis 2010

= Entwicklung der Verbrauchsausgaben + 2 bis 2,5% p.a.

= einzelhandelsrelevante Kaufkraftentwicklung +1 bis 1,5% p.a.

Fur eine breitere Entscheidungsbasis werden zwei Varianten der wirtschaftlichen
Entwicklung berechnet. Die Prognoseergebnisse sind somit als oberer und unterer
Eckwert zu interpretieren.

In der unteren Variante wird von einer konstanten realen Kaufkraft bis 2000, fur
den Ubrigen Zeitraum bis 2010 von einem jahrlichen Zuwachs von 1% ausgegan-

gen, was der unteren Grenze der Entwicklung in "normalen Zeiten" entspricht.
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Die obere Variante unterstellt einen realen Kaufkraftzuwachs bis 2000 von jahr-
lich 0,5%, was einer leicht positiveren Wirtschaftsentwicklung entspricht, sowie fur

das folgende Jahrzehnt einen ebenfalls positiveren Wert von jahrlich 1,5%.

5.4 Prognose der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft/ Einwohner im NV

Fur eine Prognose der einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben im NV ist
entscheidend, wie sich die Kaufkraft im Vergleich zum bundesdeutschen Durch-

schnitt, d.h. wie sich die Kaufkraftkennziffer entwickelt.

Da sich in den kommenden Jahren die Lebensverhaltnisse in Ost- und West-
deutschland weiter angleichen werden, ist fir die Alten Bundesléander mit einem
relativen Ruckgang der tberdurchschnittlichen Kaufkraft zu rechnen. Die Gemein-
den des Nachbarschaftsverbandes werden voraussichtlich ihre jeweilige relative

Position weitgehend halten kénnen.

Unter den dargestellten Rahmenbedingungen ergeben sich fir 2005 im gesamten
Nachbarschaftsverband einzelhandelsrelevante Verbrauchsausgaben27 von 9.230
bis 9.560 DM/ Einwohner jahrlich. Fir 2010 betragt der entsprechende Wert 9.705
bis 10.300 DM.

5.5 Prognose des Kaufkraftpotentials

Unter den Annahmen der beiden Varianten (Kap. 5.3) wird das Kaufkraftpotential
im Nachbarschaftsverband 2010 zwischen 6,62 und 7,17 Mrd. DM betragen.

Das Kaufkraftpotential liegt 2005 je nach Variante um 8,1% bis 13% Uber demjeni-
gen von 1998; 2010 um 13,6% bzw. 23% Uber demjenigen von 1998.

In der folgenden Tabelle sind die Annahmen und die Entwicklung der Verbrauchs-

ausgaben sowie des Kaufkraftpotentials im Nachbarschaftsverband dargestellt.

" Enthalten sind nur die Ausgaben im Einzelhandel i.e.S., d.h. ohne Kfz-Gewerbe, Kraft- und
Schmierstoffe sowie Apotheken, darliber hinaus ohne Ausgaben im medizinischen Bereich.
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Tab. 78: Varianten im Uberblick

Kaufkraftentwicklung untere Variante | obere Variante
Einwohner NV 1998 659.805

Einwohner NV 2005 680.800 689.800
Einwohner NV 2010 681.525 700.050
Kaufkraftzuwachs 1998 - 2000 (p.a.) 0,0% 0,5%
Kaufkraftzuwachs 2000 - 2010 (p.a.) 1,0% 1,5%
Kaufkraftzuwachs 1998 - 2005 5,10% 8,81%
Kaufkraftzuwachs 2005 - 2010 5,10% 7,73%
Kaufkraftzuwachs 1998 - 2010 10,5% 17,2%
Kaufkraft / Einw. (D) 1998 8.786 DM

Kaufkraft / Einw. (D) 2005 9.234 DM 9.560 DM
Kaufkraft / Einw. (D) 2010 9.705 DM 10.299 DM
Kaufkraftpotential NV 1998 in Mio. DM 5.832,2
Kaufkraftpotential NV 2005 in Mio. DM 6.283,5 6.591,1
Anderung gegeniiber 1998 7.7% 13,0%
Kaufkraftpotential NV 2010 in Mio. DM 6.580,0 7.172,1
Anderung gegeniiber 1998 12,8% 23,0%

AGENDA

Quelle: Statistisches Bundesamt; Statistisches Landesamt; BBE Kéln; AGENDA-Berechnungen

Fur das in der folgenden Abbildung dargestellte Kaufkraftpotential nach Fristigkeit

wurden die vorhersehbaren Verschiebungen in der Nachfragestruktur (vgl. Kap.

5.2) bericksichtigt. Tabellarisch findet sich eine Differenzierung des Kaufkraftpo-

tentials nach Sortimenten im Anhang (Tab. A- 3, S. 174).

Abb. 1: Kaufkraftpotential im NV 2005 und 2010 in Mio. DM nach Fristigkeitsbereichen

Mrd. DM
70 T
31 ]
a1
40 +
30+
2,0 +
10+
00 Sz.1 Sz.ll Sz.| Szl
z. z. Z. Z.
1998 2005 2010
B kurzfristig Omittelfristig  Blangfristig

Quelle: Statistisches Bundesamt; BBE Kdln; AGENDA-Berechnungen
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5.6 Prognose des Verkaufsflachenbedarfs

Es wird davon ausgegangen, daf} Kaufkraft- und Umsatzveranderungen Auswir-
kungen auf die kunftig erforderlichen Verkaufsflachen haben. Diese ergeben sich
aus dem zukUnftigen einzelhandelsrelevanten Kaufkraftpotential bzw. aus den
Umsatzerwartungen im Einzelhandel zu den jeweiligen Prognosezeitpunkten.

Aus den nach Branchen differenzierten Kaufkraftprognosen und der sich daraus
ergebenden Umsatzentwicklung werden, unter Bertcksichtigung der Entwicklung
der Flachenproduktivitat, Verkaufsflachenpotentiale prognostiziert.

Werden von diesen Potentialen die vorhandenen Verkaufsflachen abgezogen, so
ergibt sich der prognostizierte Verkaufsflachenbedarf. Dieser ist eine Netto-
GroRe?. Sofern bereits ein Angebot vorhanden ist kann dieser Bedarf auch durch
Geschaftserweiterungen gedeckt werden. Anderenfalls sind die jeweilig ermittelten
gesamtstadtischen Werte auf ihre 6konomische Tragfahigkeit hin zu Uberprifen:
Ein Flachenbedarf ergibt sich nur dann, wenn der rechnerisch ermittelte Bedarf
betriebswirtschaftlich auch zu realisieren ist.

Sofern sich rechnerisch ein negativer Bedarf ergibt, wird davon ausgegangen, daf}
dieser nicht tatsachlich zu Flachenabgangen fihrt, sondern daf sich hierin viel-
mehr ausdriickt, daf3 die angenommene Steigerung der Flachenleistungen in die-
sem Sortiment in dieser Gemeinde nicht realisiert werden kann, sondern hinter

der allgemeinen Entwicklung zurtckbleibt.

Die Prognose weist die wichtigsten Branchen differenziert aus, so daf3 daraus ent-
sprechende branchenbezogene Entwicklungsmaflinahmen abgeleitet werden kon-
nen.

Beim Bedarf bis 2010 handelt es sich um einen perspektivischen Orientierungs-

wert. Wirde dieser in vollem Umfang bereits zum jetzigen Zeitpunkt realisiert, so

ist davon auszugehen, dal3 diese zuséatzliche Konkurrenz - entgegen den fir die
Prognose getroffenen Annahmen - auch zu einer Verdrangung bestehenden Ein-

zelhandels fuhren konnte: Die Anderung von Kaufkraftfliissen ist ein langerfristiger

%8 In der Zwischenzeit, d.h. nach der Erhebung 1998 bzw. in Heidelberg nach 1996, aufgetretene
oder kunftig auftretende Abgange von Flachen, die nicht weiter fir eine Einzelhandelsnutzung
zur Verfligung stehen, ergeben einen dariiber hinausgehenden (Brutto-)Bedarf.
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ProzeR. Derartige Anderungen sind insbesondere bei Sortimenten zu beriicksichti-
gen, bei denen die derzeitige Bindungsquote erheblich unter der Zielbindungsquo-

te liegt.

Fur die Ermittlung des aus dem Kaufkraftpotential abzuleitenden Flachenpotenti-

als werden fir alle folgenden Varianten weiter die folgenden Annahmen getroffen:

» Umsatz und Kaufkraft entwickeln sich parallelzg,

» die in den vergangenen funf Jahren erheblich gesunkene Flachenproduktivitat
erreicht 2005 wieder das Niveau von 1997 (untere Variante) bzw. 1996 (obere

Variante)30 und 2010 das von 1996 bzw. 1995.

5.6.1 Prognosearten

Grundsatzlich bestehen zwei Mdglichkeiten, die kinftigen Verkaufsflachen fir ein-
zelne Gemeinden zu prognostizieren:

1. Bei einer Status-Quo-Prognose werden die derzeitigen Kaufkraftbeziehungen

auch far die Zukunft fortgeschrieben: Sortimentsweise werden auch kiinftig die
gleichen Bindungsquoten erreicht wie zum gegenwartigen Zeitpunkt (reine
nachfrageseitige Betrachtung).

2. Bei einer Zielprognose werden fir die einzelnen Gemeinden in Abhangigkeit
von ihrer hierarchischen Einstufung (vgl. Kap. 3.6) nach Bedarfsbereichen Ziel-
bindungsquoten festgelegt. Diese sind in der folgenden Tabelle dargestellt. So-
fern die derzeitige Bindungsquote die jeweilige Zielbindungsquote bereits tber-
steigt, wurde angenommen, daf3 diese hohere Quote auch kinftig erreicht wer-

den kann.

* Dies bedeutet, daR das ermittelte Flachenpotential aus einer Nachfragebetrachtung abgeleitet
wird. Dal? daneben auch angebotsseitig (z.B. durch Anstrengungen zur VergréRerung des Ein-
zugsbereiches) zusatzlicher Flachenbedarf entstehen kann, sei hier lediglich angemerkt.

% Nach dem Riickgang der Flachenproduktivitaten in den vergangenen Jahren ist zu erwarten, dai
bei wirtschaftlicher Erholung - vor einer Ausweitung der Flachen - zunachst die Produktivitaten
steigen werden.
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Tab. 79: Zielbindungsquoten nach Fristigkeitsbereichen und hierarchischer Einstufung

Fristigkeitsbereich TypA | TypB | TypC | TypD
kurzfristiger Bedarf 110% 110% 70% 50%
mittelfristiger Bedarf 150% 80% 40% 20%
langfristiger Bedarf 150% 50% 20%
Mobel 180% 20% 10%
sonstiges 150% 50% 20%

Die Zielbindungsquote soll einerseits eine gute, der zentral6rtlichen Stellung der
Gemeinde angemessene Versorgungssituation fir die Innenstadt ermdglichen.
Diese Vorgabe soll das Ziel einer "Stadt der kurzen Wege" andererseits jedoch

nicht beeintrachtigen: In den Stadtteilzentren bzw. den hierarchisch niedriger

eingestuften Gemeinden soll ebenfalls - insbesondere im Bereich der Nahver-
sorgung - Entwicklung ermdéglicht werden. Vorrangig soll also eine hohere
Kaufkraftbindung aus dem mittelzentralen Verflechtungsbereich - und nicht eine
Verlagerung von bislang auf die Stadtteilzentren bzw. die weniger gut mit Ein-
zelhandel ausgestatteten Gemeinden gerichteten Kaufkraftstromen in die In-
nenstadt - erreicht werden.

Mit einer derartigen Vorgabe wird die reine Nachfrageorientierung bei der Er-
mittlung des Flachenbedarfs teilweise relativiert: Es wird unterstellt, dal} das
Angebot am Ort auf entsprechende Kaufkraftpotentiale reagiert. Nichtsdesto-
weniger handelt es sich insgesamt weiter um ein nachfrageseitiges Potential.
Einschrankend ist zu bemerken, dald diese Bindungsquoten nur erreicht werden
kénnen, wenn eine hohe Identifikation mit der (Innen-)Stadt bzw. den Stadttei-
len vorhanden ist und ein attraktives Angebot des Einzelhandels sowie ein ins-
gesamt guter Funktionsmix (auch Dienstleistungen und Gastronomie) besteht.
Dariliber hinaus ist eine Anderung von Kaufkraftstrémen nur in einem langerfri-
stigen Prozel3 mdglich; entsprechend ist unterstellt, dal3 die Zielbindungsquoten

erst zum Ende des aufzustellenden FNP im Jahr 2015 erreicht werden.
Angesichts der Ubergemeindlichen Zielsetzung beim Flachennutzungsplan erge-

ben sich fir den gesamten Nachbarschaftsverband zwei weitere Prognosearten:

3. Eine Status-Quo-Prognose fur den gesamten Nachbarschaftsverband.
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4. Eine Zielprognose analog zur gemeindlichen, wobei jedoch hier die Zielbin-

dungsquoten fur das Gesamtgebiet festgelegt werden.

Das sich unter diesen Annahmen ergebende Potential an Verkaufsflachen ist in
den folgenden Abschnitten, zum einen nach Sortimenten, zum anderen nach Ge-

meinden gegliedert, dargestellt.

5.6.2 Stadt- und Gemeindeweise Prognosen

5.6.2.1 Status-Quo-Prognosen

Wenn fir jede einzelne Gemeinde angenommen wird, daf3 sie ihre derzeitige Ein-
zelhandelsstellung halten kann, so ergibt sich fir den gesamten Nachbarschafts-

verband der in den folgenden Tabellen dargestellte Flachenbedarf.

Tab. 80: Nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf im NV bei gemeindeweisen Status-Quo-
Prognosen nach Gemeinden - Angaben in qm, auf 25 gm gerundete Werte

Jahr 2005 2010

Gemeinde Szenario || Szenario Il | Szenario | | Szenario Il
Bruhl 500 1.000 725 1.725
Dossenheim 850 1.075 1.350 1.650
Edingen-Neckarhausen 1.675 2.275 2.750 3.800
Eppelheim 325 400 550 825
Heddesheim 350 475 600 875
Heidelberg 8.900 17.800 13.900 30.675
Hirschberg a.d.B. 250 300 400 525
Ilvesheim 75 100 100 175
Ketsch 1.000 1.425 1.800 2.400
Ladenburg 325 500 575 825
Leimen 625 1.025 1.250 1.875
Mannheim 19.375 31.225 29.700 50.025
NufBloch 50 125 125 225
Oftersheim 325 475 575 750
Plankstadt 150 200 200 375
Sandhausen 450 825 675 1.225
Schriesheim 25 225 175 475
Schwetzingen 3.200 4.850 4.350 7.075
Nachbarschaftsverband | 38.450 64.300 59.800 105.500
insgesamt

Quelle: EHI; IfH; AGENDA-Berechnungen
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Tab. 81: Nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf im NV bei gemeindeweisen Status-Quo-
Prognosen nach Sortimenten - Angaben in gm, auf 25 gm gerundete Werte

Jahr 2005 2010
Sortiment Szenario | | Szenario Il | Szenario | | Szenario Il
Nahrungs- und GenulZmittel 6.100 11.675 11.350 21.300
Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik 1.475 2.500 2.275 4.200
gon. Zaitschren, Bastelattiel 70 | 1200 | 1425 | 1925
Bucher 525 950 850 1.625
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 1.000 2.025 1.850 3.550
kurzfristiger Bedarf 9.800 18.350 17.450 32.600
Bekleidung und Zubehor 6.725 11.025 10.100 17.625
Schuhe, Lederwaren 650 1.425 1.250 2.550
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) 1.650 2.600 2.375 3.875
Spielwaren 525 775 700 1.200
i I T D
Haushaltswaren/ Bestecke 225 625 500 1.250
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 800 1.625 1.450 2.900
mittelfristiger Bedarf 10.600 18.675 16.775 30.925
Uhren/ Schmuck 250 450 450 775
Foto/ Optik 525 850 800 1.400
Unterhaltungselektronik und Zubehor 0 500 350 1.325
Computer und Telekommunikation 475 675 600 950
Elektro/ Leuchten 825 1.625 1.500 2.700
Teppiche/ Bodenbelage 350 825 725 1.625
baumarktspez. Sortimente” 1.700 3.025 2.825 5.175
Mobel®, Antiquitaten 12.925 17.825 16.900 25.625
sonstiges 1.000 1.500 1.425 2.400
langfristiger Bedarf 18.050 27.275 25.575 41.975
Summe 38.450 64.300 59.800 105.500

1
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2 incl. Kiichen-, Buromobel

Quelle: EHI; IfH; AGENDA-Berechnungen

. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/

Baustoffe (incl.

Da bei dieser Prognoseart ein Bedarf nur in solchen Sortimenten entsteht, in de-

nen bereits ein Angebot vorhanden ist, kdnnen die ermittelten Flachen auch mit-

tels Geschaftserweiterungen realisiert werden. Entsprechend sind diese nicht auf

ihre 6konomische Tragfahigkeit hin zu untersuchen.
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Beim Vergleich dieser rechnerisch ermittelten Werte mit der Verkaufsflache von
1998 (rd. 836.200 gm) ergibt sich insgesamt ein nachfrageseitiger Verkaufsfla-
chenbedarf bis 2010 in der unteren Variante von rd. 60.000, in der oberen Vari-
ante von rd. 105.500 gm, d.h. ein Zuwachs um 7,2 bis 12,6%.

5.6.2.2 Zielprognosen

Fur die gemeindeweisen Zielprognosen wurden die nach hierarchischer Einstu-
fung gestaffelten Zielbindungsquoten zugrunde gelegt (vgl. Kap. 5.6.1).

Da sich bei einer Zielprognose auch fur Sortimente, die bislang in einer Gemeinde
nicht angeboten werden, ein rechnerischer Bedarf ergibt, ist hier nun - im Gegen-
satz zur Status-Quo-Prognose - dieser rechnerische Bedarf auf seine 6konomi-
sche Tragfahigkeit hin zu tGberprifen, wenn bislang kein Angebot vorhanden war,
der Flachenbedarf also nicht als Erweiterung eines bestehenden Geschaftes rea-
lisiert werden kann. Dabei ist zu berlcksichtigen, daf3 einige Sortimente in Kombi-
nation mit anderen in einem Geschéaft angeboten werden kdnnen, so dal3 auch
dann ein Flachenbedarf auszuweisen ist, wenn mit diesem allein kein Ein-Sorti-

ment-Geschéaft mdglich erscheint.

Beim Vergleich dieser rechnerisch ermittelten Werte, wie sie in den beiden folgen-
den Tabellen dargestellt sind, mit der Verkaufsflache von 1998 (rd. 836.200 gm)
ergibt sich insgesamt ein nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf bis 2010 in der
unteren Variante von rd. 229.000 gm, in der oberen Variante von rd. 283.850 gm,
d.h. ein Zuwachs von 27,4 bis 34%. Damit wére ein Anstieg der Bindungsquote im
gesamten Nachbarschaftsverband von 97,4% auf gut 111% verbunden. Diese
Steigerung ergibt sich daraus, daf3 die hoheren Bindungsquoten konstant gehal-

ten und die unterdurchschnittlichen angehoben wurden.
Allerdings handelt es sich bei diesem Bedarf, der bis zum Jahr 2010 entsteht, um

einen Orientierungswert, der unter der Annahme teilweise deutlich erhéhter Bin-

dungsquoten abgeleitet wurde (vgl. Kap. 5.6.1).
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Tab. 82: Nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf im NV bei gemeindeweisen Zielprognosen
nach Sortimenten - Angaben in gm, auf 25 gm gerundete Werte

Jahr 2005 2010
Sortiment Szenario | |Szenario ll | Szenario|l |Szenario ll
Nahrungs- und GenulZmittel 17.625 23.575 31.875 42.800
Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik 3.750 4.775 6.300 8.350
Zeiungen, Zeitsohien. Bastolarike 2825 | 3325 | 4800 | 5775
Bicher 1.625 2.150 2.850 3.800
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 9.375 10.575 16.550 18.925
kurzfristiger Bedarf 35.200 44.400 62.375 79.650
Bekleidung und Zubehor 9.750 14.050 15.425 23.175
Schuhe, Lederwaren 2.750 3.550 4.900 6.375
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) 1.950 2.875 2.950 4.525
Spielwaren 2.575 2.900 4.350 4.975
gi'lzzrfgaiﬂiggggﬁg?gg‘éGes"he”ka”'ke" 1.575 2.275 3.325 4.600
Haushaltswaren/ Bestecke 1.750 2.200 3.250 4.175
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 2.150 3.050 4.050 5.625
mittelfristiger Bedarf 22.500 30.900 38.250 53.450
Uhren/ Schmuck 475 675 825 1.175
Foto/ Optik 2.150 2.550 3.675 4.475
Unterhaltungselektronik und Zubehor 1.250 1.825 2.525 3.675
Computer und Telekommunikation 975 1.175 1.450 1.825
Elektro/ Leuchten 9.600 10.575 16.775 18.825
Teppiche/ Bodenbelage 1.025 1.525 1.875 2.875
baumarktspez. Sortimente® 5.375 6.775 9.400 12.075
Mobel®, Antiquitaten 41.275 47.075 66.575 78.075
sonstiges 14.550 15.475 25.150 27.400
langfristiger Bedarf 76.675 87.650 128.250 150.400
Summe 134.375 162.950 228.875 283.500

1
Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

. incl. Kiichen-, Buromdobel

Quelle: EHI; IfH; AGENDA-Berechnungen

2)

: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
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Tab. 83: Nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf im NV bei gemeindeweisen Zielprognosen
nach Gemeinden - Angaben in gm, auf 25 gm gerundete Werte

Jahr 2005 2010
Gemeinde Szenario | | Szenario Il | Szenario | | Szenario Il
Brunhl 2.500 3.000 4.125 5.275
Dossenheim 2.100 2.400 3.675 4.050
Edingen-Neckarhausen 4.075 4.725 6.975 8.225
Eppelheim 1.775 1.900 3.250 3.600
Heddesheim 875 1.000 1.625 2.000
Heidelberg 33.250 43.075 56.575 76.575
Hirschberg a.d.B. 2.800 2.925 5.025 5.350
llvesheim 225 275 425 500
Ketsch 2.900 3.325 5.025 5.900
Ladenburg 1.750 1.975 3.225 3.650
Leimen 3.875 4.375 7.075 8.000
Mannheim 66.975 80.025 113.125 137.025
NufBloch 275 350 475 625
Oftersheim 1.325 1.575 2.475 2.750
Plankstadt 2.350 2.500 4.225 4.550
Sandhausen 1.450 1.850 2.475 3.075
Schriesheim 1.500 1.700 2.725 3.150
Schwetzingen 4.375 5.975 6.375 9.200
NV insgesamt 134.375 162.950 228.875 283.500

Quelle: EHI; IfH; AGENDA-Berechnungen

Da die Ziele fir die einzelnen Gemeinden unabhangig voneinander gesetzt wur-
den, ist bei diesem Ergebnis dartiber hinaus zu fragen, ob diese Ziele alle gleich-
zeitig erreicht werden kénnen.

Da einige Gemeinden derzeit nur eine deutlich unterhalb der angestrebten Ziel-
bindungsquote liegende Kaufkraftbindung erreichen, geht es dabei insgesamt um
erhebliche Flachen. In der folgenden Tabelle ist dargestellt, wie sich die Bin-
dungsquoten im gesamten Nachbarschaftsverband entwickeln maf3ten, um samt-
liche gemeindeweisen Ziele zu erreichen.

Daran |t sich erkennen, dal3 zumindest in einzelnen Sortimentsbereichen eine
erhebliche Steigerung von Kaufkraftzuflissen von auf3erhalb des Nachbarschafts-
verbandes erforderlich ware, wenn alle Gemeinden ihre eigenen Ziele durchset-

zen wollten.
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Tab. 84: Entwicklung der Bindungsquoten im gesamten Nachbarschaftsverband bei
Realisierung der gemeindeweisen Ziele

Jahr | 1998 2005 2010
Sortiment Ist Szenario | | Szenario Il| Szenario | | Szenario Il
Nahrungs- und Genuf3mittel 89,3% 93,1% 93,2% 95,9% 96,0%
Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik 100,3% | 103,8% 103,8% 106,1% 106,4%
Zeitingen, Zaitsohrifen. Bastclarie| 304% |  886% | 8879 | oamw | oaom
Bicher 111,9% | 117,5% 118,1% 121,8% 122,9%
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 67,0% 82,1% 82,1% 92,8% 92,7%
kurzfristiger Bedarf 89,1% 94,2% 94,3% 97,9% 98,0%
Bekleidung und Zubehor 1455% | 146,2% 146,4% 146,9% 147,1%
Schuhe, Lederwaren 106,0% | 112,8% 113,0% 117,7% 118,1%
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) | 159,7% | 159,7% 160,2% 160,4% 161,0%
Spielwaren 89,6% | 106,2% 106,3% 118,2% 118,5%
anﬁ'té;ezzcnhsigﬁgg'ke" Bilder/ 106,0% | 1125% | 112,9% | 1175% | 117,9%
Haushaltswaren/ Bestecke 94,8% | 102,7% 102,8% 108,8% 109,2%
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 113,3% 117,8% 118,2% 121,9% 122,2%
mittelfristiger Bedarf 130,9% | 134,3% 134,5% 136,8% 137,2%
Uhren/ Schmuck 136,0% | 138,9% 139,2% 142,3% 142,8%
Foto/ Optik 83,4% 95,4% 95,5% 104,1% 104,7%
Unterhaltungselektronik/ Zubehor 121,9% | 125,2% 125,2% 127,3% 127,4%
Computer und Telekommunikation | 105,7% | 112,1% 112,6% 116,9% 117,6%
Elektro/ Leuchten 57,3% 77,6% 77,7% 92,1% 92,4%
Teppiche/ Bodenbelage 110,0% | 114,1% 114,0% 116,6% 117,1%
baumarktspez. Sortimente® 101,7% | 109,4% 109,3% 115,3% 115,4%
Mobel®, Antiquitaten 93,8% | 110,4% 110,5% 122,1% 122,3%
sonstiges 35,8% 65,7% 65,7% 86,7% 87,0%
langfristiger Bedarf 84,8% 99,7% 99,7% 110,4% 110,7%
Summe 97,4% | 105,3% 105,4% 111,1% 111,4%

1

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2: incl. Kiichen-, Biromobel

Quelle: EHI; IfH; AGENDA-Berechnungen

. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
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5.6.3 Verbandsweite Prognosen

5.6.3.1 Status-Quo-Prognose

Wirde die Struktur der Bevolkerungszusammensetzung in den einzelnen Ge-
meinden des Nachbarschaftsverbandes unverandert bleiben, so ergabe sich bei
der verbandsweiten Status-Quo-Prognose das gleiche rechnerische Ergebnis wie
bei gemeindeweiser Status-Quo-Prognose (vgl. Kap. 5.6.2.1).

Da sich die Bevolkerungsstruktur jedoch im Prognosezeitraum andern wird, ergibt
sich ein leicht abweichendes Ergebnis. Dabei ist festzustellen, dal3 in allen Sorti-
mentsbereichen mit Ausnahme von "Sonstiges" diejenigen Gemeinden mit unter-
durchschnittlichen Bindungsquoten ein starkeres Bevoélkerungswachstum zu ver-

zeichnen haben als diejenigen mit iberdurchschnittlichen Bindungsquoten.

Beim Vergleich der in der folgenden Tabelle dargestellten Werte mit der Verkaufs-
flache von 1998 (rd. 836.200 gm) ergibt sich bis 2010 insgesamt in der unteren
Variante ein nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf von 66.150, in der oberen
Variante von rd. 111.300 gm.

Diese Werte liegen Uber denjenigen der gemeindeweisen Status-Quo-Prognose,
weil die Gemeinden mit derzeit relativ niedrigen Bindungsquoten einen héheren

Anteil am Bevdlkerungszuwachs erreichen.
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Tab. 85: Nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf im NV bei verbandsweiter Status-Quo-
Prognose - Angaben in qm, auf 25 gm gerundete Werte

Jahr 2005 2010
Sortiment Szenario | | Szenario Il | Szenario | | Szenario Il
Nahrungs- und GenulZmittel 6.050 11.725 11.400 21.450
Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik 1.600 2.650 2.575 4.425
Zeiungen, Zaitsohien. Bastolarike 850 | 1300 | 1275 | 200
Bucher 650 1.075 1.050 1.800
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 1.175 2.150 2.100 3.850
kurzfristiger Bedarf 10.325 18.900 18.400 33.625
Bekleidung und Zubehor 7.650 11.775 11.550 18.875
Schuhe, Lederwaren 850 1.575 1.525 2.800
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) 1.875 2.725 2.675 4.200
Spielwaren 575 825 800 1.275
Bilder Kunsigegensnde & 700 650 | 1750
Haushaltswaren/ Bestecke 325 725 700 1.425
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 950 1.725 1.675 3.075
mittelfristiger Bedarf 12.300 20.050 19.575 33.400
Uhren/ Schmuck 325 525 500 825
Foto/ Optik 600 925 900 1.475
Unterhaltungselektronik und Zubehor 75 600 575 1.525
Computer und Telekommunikation 525 700 700 1.000
Elektro/ Leuchten 1.075 1.775 1.725 2.950
Teppiche/ Bodenbelage 400 900 850 1.725
baumarktspez. Sortimente® 1.975 3.300 3.225 5.525
Mobel®, Antiquitaten 13.625 18.500 18.200 26.875
sonstiges 1.050 1.525 1.500 2.350
langfristiger Bedarf 19.650 28.750 28.175 44.250
Summe 42.275 67.700 66.150 111.275

1

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)
2 incl. Kiichen-, Biiromébel

Quelle: EHI; IfH; AGENDA-Berechnungen

: Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.
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5.6.3.2 Zielprognose

Anders als bei den gemeindeweisen Zielprognosen ist nun als verbandsweites
Ziel eine Selbstversorgung des gesamten Nachbarschaftsverbandes angenom-
men, d.h. Zielbindungsquoten von je 100%.

Dieses Ziel entspricht einem (eingeschréankt) kooperativen Verhalten gegeniber
den Nachbarregionen: Es wird nicht angestrebt, in Sortimentsbereichen, in denen
gegenwartig per Saldo Kaufkraftabflisse zu verzeichnen sind, kinftig per Saldo
Zuflisse zu erzielen. Allerdings werden derzeit vorhandene Zuflisse gleichzeitig
fur die Zukunft fortgeschrieben.

Da die derzeitigen Bindungsquoten im gesamten Nachbarschaftsverband dabei
deutlich naher an diese Zielbindungsquoten heranreichen, als dies in den einzel-
nen Gemeinden der Fall ist (vgl. Kap. 5.6.2.2), mulR der Flachenbedarf bei dieser
Prognose geringer ausfallen als bei gemeindeweiser Zielsetzung.

Das hat zur Folge, dafl3 ein héheres Ziel in einer Gemeinde eine Reduzierung in

einer anderen bedeutet.

Beim Vergleich der in der folgenden Tabelle dargestellten rechnerisch ermittelten
Werte mit der Verkaufsflache von 1998 (rd. 836.200 gm) ergibt sich fir 2010 ins-
gesamt in der unteren Variante ein nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf von
rd. 144.000, in der oberen Variante von rd. 193.000 gm. Damit ist ein Anstieg der
Bindungsquote im gesamten Nachbarschaftsverband von 97,4% auf rd. 106% ver-
bunden. Diese Steigerung ergibt sich daraus, dal3 die héheren Bindungsquoten

konstant gehalten und die unterdurchschnittlichen angehoben wurden.
Allerdings handelt es sich bei diesem Bedarf, der bis zum Jahr 2010 entsteht,

wiederum um einen Orientierungswert, der unter der Annahme teilweise erhdhter

Bindungsquoten abgeleitet wurde (vgl. auch Kap. 5.6.1).
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Tab. 86: Nachfrageseitiger Verkaufsflachenbedarf im NV 2010 bei verbandsweiter Ziel-
prognose - Angaben in gm, auf 25 gm gerundete Werte

Jahr 2005 2010
Sortiment Szenario | | Szenario Il | Szenario | | Szenario Il
Nahrungs- und GenulZmittel 15.725 21.675 28.425 39.350
Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik 1.600 2.650 2.575 4.425
Zeiungen, Zaitsohien. Bastolarike 2450 | 2950 | 4075 | 5025
Bucher 650 1.075 1.050 1.800
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 8.050 9.250 14.225 16.575
kurzfristiger Bedarf 28.475 37.600 50.350 67.175
Bekleidung und Zubehor 7.650 11.775 11.550 18.875
Schuhe, Lederwaren 850 1.575 1.525 2.800
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) 1.875 2.725 2.675 4.200
Spielwaren 1.000 1.250 1.550 2.050
Bilder Kunsigegensnde & 700 650 | 1750
Haushaltswaren/ Bestecke 650 1.050 1.250 2.000
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 950 1.725 1.675 3.075
mittelfristiger Bedarf 13.050 20.800 20.875 34.750
Uhren/ Schmuck 325 525 500 825
Foto/ Optik 1.525 1.875 2.525 3.175
Unterhaltungselektronik und Zubehor 75 600 575 1.525
Computer und Telekommunikation 525 700 700 1.000
Elektro/ Leuchten 8.475 9.400 14.800 16.675
Teppiche/ Bodenbelage 400 900 850 1.725
baumarktspez. Sortimente® 1.975 3.300 3.225 5.525
Mobel®, Antiquitaten 18.225 23.250 26.350 35.425
sonstiges 13.375 14.200 23.200 25.150
langfristiger Bedarf 44,900 54.750 72.725 91.025
Summe 86.425 113.150 143.950 192.950

1

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2: incl. Kiichen-, Biiromobel

Quelle: EHI; IfH; AGENDA-Berechnungen

. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/ Baustoffe (incl.

In der folgenden Abbildung sind die Ergebnisse von verbandsweiter Status-Quo-

und Zielprognose dargestellt.
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Abb. 2: Verbandsweite Prognoseergebnisse
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w1998 m 2005 = 2010

Quelle: Vgl. Tab. 85f.

5.6.4 Bewertungder Ergebnisse

Wahrend die gemeindeweisen Prognosen bei einem weniger kooperativen Ver-
halten der Mitgliedsgemeinden des Nachbarschaftsverbandes als realistisch zu
unterstellen sind, sind die verbandsweiten Prognosen nur dann erreichbar, wenn
es gelingt, gemeindliche Konkurrenz in einem gewissen Mal3 zu verhindern.
Allerdings ist - unabhéngig von der Kooperationsbereitschaft - bei den gemeinde-
weisen Zielprognosen schon fraglich, ob tatsachlich jede Gemeinde die vorgege-
benen Zielbindungsquoten erreichen kann.

Um abschéatzen zu konnen, wie weit die Verfolgung gemeindlicher Ziele von einem
gemeinsamen Ziel fir den Nachbarschaftsverband abweicht, sind in der folgenden
Tabelle die Ergebnisse der beiden Zielprognosen fur 2010 einander gegeniiber

gestellt.
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Abb. 3: Zielprognosen: Verkaufsflachenbedarf 2010 bei gemeindeweisen und verbands-
weiten Zielsetzungen - Angaben in gm
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u. Variante 0. Variante u. Variante 0. Variante

m 1998 1 2010
Quelle: Vgl. Tab. 82, S. 137 sowie Tab. 86, S. 143

Deutlicher noch als bei Betrachtung der sich bei gemeindeweiser Zielsetzung er-
gebenden Bindungsquoten zeigt sich nun, in welchen Dimensionen Unterschiede

Zu erwarten sind.

Daraus ergeben sich zwei Méglichkeiten:

1. Es gelingt den einzelnen Gemeinden, deutlich starker als bisher Kaufkraft an
sich zu binden, womit ein deutlicher Zuflul? von Kaufkraft von aufRerhalb des
NV-Gebietes verbunden ist. Dies setzt allerdings voraus, dald in benachbarten
Regionen keine "Gegenmal3nahmen" ergriffen werden. Reagieren diese hinge-
gen mit eigenen Anstrengungen zur Erhdhung ihrer Einzelhandelszentralitat, so
ist davon auszugehen, dal? nicht alle Gemeinden die gesetzten Ziele erreichen
werden.

2. Der Nachbarschaftsverband signalisiert benachbarten Regionen, dal3 er keine
weiteren Kaufkraftzuflisse anstrebt. Dies bedeutet, daf innerhalb der NV-Ge-
meinden eine deutliche Reduzierung des Flachenzuwachses in den einzelnen
Gemeinden gegeniber demjenigen, der bei einzelgemeindlicher Zielsetzung

maoglich erscheint, erforderlich ist.
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Sofern sich die Gemeinden im Nachbarschaftsverband auf eine kooperative Stra-
tegie einigen, sollte bei der Verteilung des verbandsweit abgeleiteten Flachenbe-
darfs auf die folgenden Ziele geachtet werden (vgl. auch Kap. 6.1):

= Verbesserung der Nahversorgungssituation im gesamten NV

= Funktionsstarkung sowohl der Innenstadte wie auch der Stadtteilzentren

= Erhaltung der funktionalen Aufgaben der einzelnen Gemeinden

Aus dem Ziel einer verbesserten Nahversorgung laf3t sich ableiten, dal3 Gemein-
den, die derzeit eine deutlich Uber die Zielbindungsquote hinausgehende Kauf-
kraftbindung erreichen, zunachst auf eine Ausweitung ihrer Verkaufsflachen in
den entsprechenden Sortimentsbereichen verzichten. Damit wird weit unterdurch-
schnittlich versorgten Gemeinden ermdglicht, die in der gemeindeweisen Ziel-
prognose angestrebten Bindungsquoten tatséachlich auch zu erreichen.

Entsprechend dem Ziel einer Funktionsstarkung sowohl der Innenstadte wie auch

der Stadtteilzentren sollte also beim Einzelhandel mit zentrenrelevanten Sortimen-

ten (vgl. Kap. 6.2) im kurzfristigen Bereich den Stadtteilzentren und den schlechter
versorgten Gemeinden durch die Innenstadte bzw. die besser versorgten Ge-
meinden mdglichst keine Konkurrenz erwachsen.

Zusatzliche Angebote im mittel-/ langfristigen Bereich sind dagegen vorrangig in
den Innenstadten und zentralen Bereichen der Ober- und Mittelzentren anzusie-
deln: Hier sollen zum einen die jeweiligen Gesamtstadte versorgt werden, zum
anderen die zentralortlichen Einzelhandelsfunktionen auch fir den Verflechtungs-
bereich wahrgenommen werden.

An nicht integrierten Standorten sollte kiinftig kein zentrenrelevanter Einzelhandel
mehr zugelassen werden, um die Sicherung und Entwicklung des Einzelhandels in

den Innenstadten und den Stadtteilzentren zu ermdglichen (vgl. Kap. 6.4).

Eine starkere Ausweitung der Flachen ist nur dann ohne Verdrangung bestehen-
den Einzelhandels moglich, wenn diese die Attraktivitat des Einzelhandels im
Nachbarschaftsverband derart erhoht, daf3 Gber die angenommene erhéhte Bin-

dungsquote hinaus weitere Kaufkraft angezogen wird.
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5.7 Ausblick auf die weitere Entwicklung bis 2015

Im vorigen Kapitel wurden die absehbaren potentiellen Entwicklungen der Ver-
kaufsflachen im Nachbarschaftsverband bis 2010 und der sich daraus ergebende
Zusatzbedarf abgeleitet. Schon diese Ableitung wurde unter verschiedenen Rah-
menbedingungen vorgenommen:

= Einwohnerentwicklung (vgl. Kap. 5.1)

= wirtschaftliche Entwicklung insgesamt (vgl. Einleitung zu Kap. sowie Kap. 5.3)
= potentielle Zielsetzungen der Gemeinden (Kap. 5.6.1).

Daneben wurden erkennbare allgemeine Trends der Einzelhandelsentwicklung
sowie Verschiebungen in der Nachfragestruktur berticksichtigt (vgl. Kap. 5.2).
Daraus hat sich eine Spannbreite fir den Zusatzbedarf an Verkaufsflachen von
59.800 gm (Bevolkerungsentwicklung und wirtschaftliche Entwicklung gemaf
Szenario |, gemeindeweise Status-Quo-Prognose; vgl. Tab. 81f., S. 135f.) bis
283.500 gm (Bevolkerungsentwicklung und wirtschaftliche Entwicklung gemaf
Szenario Il, gemeindeweise Zielprognose; vgl. Tab. 82f., S. 137f.) ergeben. Der

hdchste ermittelte Bedarf erreicht damit nahezu das Fiunffache des niedrigsten.

Bei dieser erheblichen Schwankungsbreite ist allerdings zu beachten, daf3 nur ein

Teil auf externe Faktoren (insbes. wirtschaftliche Entwicklung) zurtickzufihren ist.

Andere Parameter sind durchaus durch die Mitgliedsgemeinden selbst steuerbar.

Dies betrifft - zumindest teilweise - die Bevolkerungsentwicklung sowie insbeson-

dere die Wahl der Strategie fur die Einzelhandelsansiedlung:

= Hinnehmen einer weiteren Entwicklung entsprechend der Status-Quo-Prognose
oder aktive Verfolgung des Ziels einer verbesserten Versorgungssituation;

= gemeindeweises Handeln oder verbandsweit koordiniertes Handeln.

Dabei kommt diesen selbst bestimmten Faktoren ein deutlich gro3eres Gewicht
zu als den externen:
=die von der wirtschaftlichen Entwicklung und der Bevdlkerung verursachte

Schwankung liegt bei der Zielprognose bei 25 bis 35% des unteren Wertes,
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= bei der Status-Quo-Prognose bei rd. 75% des unteren Wertes®.
Dagegen betragt bei der verbandsweiten Prognose32 der Wert bei Verfolgung der
angenommenen Ziele zwischen dem 1,7-fachen und dem 2,2-fachen desjenigen

bei weiterer Entwicklung wie bisher.

Fur die weitere Entwicklung Gber das Jahr 2010 hinaus wéaren Prognosen in An-
betracht der zeitlichen Distanz mit zunehmenden Unsicherheiten behaftet®. Ins-
besondere ist zu beachten, daf} fir diese Zeit hinsichtlich der Auswirkungen auf
den Flachenbedarf gegenlaufige Trends in unterschiedlichem Ausmald wirksam

werden konnen. Diese sind im Folgenden kurz dargestellt.

5.7.1 Mobilitat

Ein wichtiger Bestimmungsfaktor ist zunachst die Mobilitat, und dabei insbesonde-

re die Entwicklung des Individualverkehrs (IV). Die mdglichen Entwicklungen rei-

chen

= von einer - eher unwahrscheinlichen - weiteren realen Verbilligung des Kraft-
stoffes, wie dies in den vergangenen beiden Jahrzehnten der Fall war

= Uber relativ gleichbleibende reale Kosten mit einer daraus resultierenden ge-
ringeren Zunahme der 1V-Mobilitat

= bis hin zu einer wirksamen Verteuerung der Mobilitatskosten durch eine Oko-
steuerreform, die weit Uber den 1999 erreichten Einstieg hinaus reicht und eine

kontinuierliche Erhéhung von Okosteuern umsetzt.

Sofern die Mobilitat(szunahme) tendenziell eingeschrankt werden kann, sind da-

mit Folgen fur den kiunftigen Verkaufsflachenbedarf verbunden: Dieser wirde eher

%! Die extern verursachte Schwankung ist bei der Zielprognose deutlich geringer, weil dabei der
Faktor "kommunales Handeln" zuséatzlich zu einem Flachenbedarf fuhrt, der von den selbst ge-
setzten Zielen abhéangig ist und nur in geringem Malfl3e von externen Faktoren.

%2 Die gemeindeweisen Zielprognosen sind nur bedingt mit den Status-Quo-Prognosen vergleich-
bar, da die Realisierbarkeit samtlicher Ziele nicht geprift wurde (vgl. Kap. 5.6.2.2, insbes. S.
138).

* Nichtsdestoweniger wurde der mogliche Flachenbedarf fiir den Zeitraum 2010 bis 2015 (iber-
schlagig abgeschéatzt. Dafir wurde eine weitere Entwicklung entsprechend den beiden Szenarien
zugrunde gelegt. Mégliche Struktur- und Trendveranderungen blieben dabei unberiicksichtigt.
Aus dem verbandsweiten Status-Quo-Szenario ergibt sich eine Gréf3enordnung von 15.000 bis
40.000 gm, bei verbandsweit verfolgten Zielen ergeben sich 40.000 bis 80.000 gm.
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in zentralen Bereichen oder an gut OPNV-erschlossenen Standorten auftreten.
Bei weiter zunehmender Mobilitat ist hingegen eine weitere Zunahme der Ge-

schéaftsgroflen an nicht integrierten Standorten zu erwarten.

5.7.2 Flachenverflugbarkeit

Der zweite wichtige Faktor fur den kinftigen Verkaufsflachenbedarf sind die ver-
fugbaren Flachen (vgl. auch Kap. 6.3.1). Diese kénnen nicht beliebig ausgedehnt
werden, so dald in Zukunft mit einer deutlichen Erhéhung der Bodenkosten - auch
an nicht integrierten Standorten - zu rechnen ist.

Allerdings ist das Ausmal} dieser Verteuerung weitgehend von der Bereitschaft
der Kommunen, zusatzliche Flachen zur Verfigung zu stellen, abhangig. Sofern
auch hier eine nachhaltige Entwicklung angestrebt wird, ist von deutlich steigen-
den Flachenkosten auszugehen.

Dies wird den Verkaufsflachenbedarf tendenziell reduzieren.

5.7.3 NeueMedien

Daneben ist ein wichtiger Faktor die Entwicklung der Neuen Medien mit ihrem
Einflul3 auf den Einzelhandel (vgl. auch Kap. 2.2.4). Die mdglichen Einkaufsfor-
men, die die Neuen Medien bieten, sind zwar auf der einen Seite als eine erhebli-
che potentielle Konkurrenz zum Einzelhandel in Ladengeschaften zu sehen. Ent-
wicklungen in anderen Bereichen der Neuen Medien lassen andererseits eine ge-
wisse Skepsis angebracht erscheinen, in welchem Mal3 diese dampfend auf den
Verkaufsflachenbedarf wirken:

= Das papierlose Buro ist nahezu an keiner Stelle verwirklicht,

= Heimarbeitsplatze sind bei weitem nicht so verbreitet, wie dies angesichts der

Technik mdglich ware - und auch prognostiziert wurde.

5.7.4 Zunehmende Freizeit und Konsumentenver halten

Schlief3lich ist zu berlcksichtigen, wie sich das Verhalten der Konsumenten ent-
wickeln wird. Insgesamt ist zwar davon auszugehen, daf3 mit zunehmendem Frei-

zeitbudget der Anteil der Ausgaben im Einzelhandel weiter zurtickgehen wird, so
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dal’ von dieser Seite ein dampfender Effekt auf den Verkaufsflachenbedarf aus-

gehen wird.

Beinahe wichtiger erscheint aber die Auswirkung der zunehmenden Freizeit auf
die mit dem Einkaufen verbundenen Erwartungen. Wenn in der Folge die Bedeu-
tung des reinen Versorgungseinkaufs gegentber dem Erlebniseinkauf immer stéar-
ker zuriickgeht, erfordert dies auch eine Reaktion der Stadtplanung. Insbesondere

missen die Innenstadte diesen Anderungen Rechnung tragen.

5.7.5 Fazit

Fur die Gemeinden im Nachbarschaftsverband bedeutet dies, dal3 die dargestell-
ten mdglichen Entwicklungen frihzeitig wahrgenommen und mdglichst weitge-

hend durch eine Anpassung der Bedarfsprognose antizipiert werden sollten.

Gleichzeitig wird deutlich, dal’3 eine mdglichst friihzeitige Auseinandersetzung mit
den absehbaren Verkaufsflachenentwicklungen und der rdumlichen Organisation
der zusatzlichen Verkaufsflachen, wie dies im Nachbarschaftsverband vorgese-
hen ist, Probleme entscharfen kann. Nur auf diese Weise besteht die Chance fur

eine kinftige nachhaltige Stadtentwicklung.

5.8 Exkurs: Anwendungsfall fir das Gravitationsmodell

Uber den urspriinglich gesteckten Rahmen hinaus wurde als Beispiel fiir eine

maogliche Anwendung des Gravitationsmodells (vgl. Kap. 4) eine Berechnung der

Kaufkraftstrome im Jahr 2010 durchgefuhrt. Zugrunde gelegt wurde dafir

O eine Bevolkerungsentwicklung entsprechend dem Szenario Il (vgl. Kap. 5.1,
insbes. Tab. 77, S. 124 sowie Tab. 78, S. 130),

O eine wirtschaftliche Entwicklung gemafd Szenario Il (vgl. Tab. 78, S. 130),

O eine Verkaufsflachenentwicklung, wie sie sich aus der gemeindeweisen Ziel-
prognose ergibt (vgl. Kap. 5.6.2.2, insbes. Tab. 82, S. 137).
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Da eine Darstellung der sich unter diesen Bedingungen ergebenden Verbleib- und

ZufluRquoten allein wenig aussagekraftig ware, werden in den folgenden Tabellen

exemplarisch die Veranderungen gegenuber den derzeitigen Quoten fur den kurz-

fristigen Bedarfsbereich dargestellt.

Daneben sind die Bindungsquoten fur 1998 und 2010 dargestellt.

Wie sich beim Vergleich der Anderungen von Verbleib- und ZufluBquoten zeigt,

werden die als Ziel gesetzten hoheren Bindungsquoten in erster Linie durch einen

erhohten Verbleib von Kaufkraft am Ort erreicht. Dagegen sinken die Zuflu3quo-

ten, d.h. die Anteile der Umsatze mit Auswartigen am jeweiligen gesamten Um-

satz, teilweise ab.

Tab. 87: Bindungs- und Verbleibquoten 1998 und 2010 im kurzfristigen Bedarfsbereich bei
gemeindeweiser Zielprognose und wirtschaftlicher Entwicklung gemaR Szenario Il

Bindungsquote Verbleibquote )
Gemeinde Jahr 1998 2010 1998 2010 Anderung
Brihl 85,7% 103,2% 74,2% 84,1% +9,9%
Dossenheim 29,2% 43,8% 27,4% 41,8% +14,3%
Edingen-Neckarhausen 115,1% 124,8% 56,1% 62,1% +6,0%
Eppelheim 39,2% 60,7% 35,4% 54,0% +18,7%
Heddesheim 47,5% 53,2% 41,4% 45,7% +4,3%
Heidelberg 110,9% 117,3% 86,7% 90,5% + 3,8%
Hirschberg a.d.B. 13,8% 39,6% 12,6% 36,2% + 23,6%
llvesheim 43,5% 46,8% 24, 7% 27.2% +2,4%
Ketsch 58,6% 69,2% 55,3% 66,5% +11,2%
Ladenburg 55,1% 66,1% 45,0% 52,4% +7,5%
Leimen 58,0% 68,8% 57,2% 65,2% +7,9%
Mannheim 100,7% 108,8% 82,1% 87,1% +5,1%
Nufloch 47,9% 53,2% 44,2% 49,8% +5,6%
Oftersheim 29,7% 48,4% 25,8% 42,3% +16,5%
Plankstadt 12,0% 38,7% 10,4% 29,0% +18,6%
Sandhausen 69,2% 74,8% 63,3% 68,4% +5,1%
Schriesheim 55,5% 66,1% 47,7% 56,3% + 8,6%
Schwetzingen 112,5% 119,2% 79,1% 83,5% + 4,4%
NV gesamt 89,1% 98,0% 86,1% 92,6% +6,5%

Quelle: AGENDA-Berechnungen
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Tab. 88: Bindungs- und ZufluBquoten 1998 und 2010 im kurzfristigen Bedarfsbereich bei
gemeindeweiser Zielprognose und wirtschaftlicher Entwicklung gemaR Szenario Il

Bindungsquote

ZufluBquote

Gemeinde Jahr 1998 2010 1998 2010 | Anderung
Brihl 85,7% | 103,2% | 13,5% | 18,4% +4,9%
Dossenheim 29,2% 43,8% 6,0% 4,8% -1,2%
Edingen-Neckarhausen 115,1% | 124,8% | 51,2% | 50,2% -1,0%
Eppelheim 39,2% 60,7% 9,8% | 11,3% +1,5%
Heddesheim 47,5% 53,2% | 12,8% | 13,7% + 0,9%
Heidelberg 110,9% | 117,3% | 21,9% | 22,8% +1,0%
Hirschberg a.d.B. 13,8% 39,6% 8,7% 8,1% -0,7%
llvesheim 43,5% 46,8% | 43,2% | 44,8% +1,6%
Ketsch 58,6% 69,2% 5,6% 3,7% -1,9%
Ladenburg 55,1% 66,1% | 18,4% | 20,7% +2,4%
Leimen 58,0% 68,8% 1,4% 5,3% +3,9%
Mannheim 100,7% | 108,8% | 18,5% | 19,9% +1,4%
Nufloch 47,9% 53,2% 7,8% 6,6% -1,2%
Oftersheim 29,7% 48,4% | 13,2% | 12,6% - 0,5%
Plankstadt 12,0% 38,7% | 13,5% | 25,2% +11,8%
Sandhausen 69,2% 74,8% 8,5% 8,3% - 0,3%
Schriesheim 55,5% 66,1% | 14,0% | 14,9% + 0,9%
Schwetzingen 112,5% | 119,2% | 29,7% | 30,0% +0,2%
NV gesamt 89,1% 98,0% 3,4% 5,5% +2,1%

Quelle: AGENDA-Berechnungen

Wiederum ist darauf hinzuweisen, dal’ insbesondere bei niedrigen Quoten sowie

niedrigen absoluten Werten erhebliche Schwankungen mdglich sind.

Dartber hinaus ist bei den dargestellten Ergebnissen zu bericksichtigen, dal3 bei

dieser Berechnung die Realisierbarkeit samtlicher gemeindeweisen Ziele unter-

stellt wurde. Im Modell kommt die bedingte tatsachliche Realisierbarkeit samtli-

cher gemeindlichen Ziele dadurch zum Ausdruck, daf3 die Attraktivitat sdmtlicher

Gemeinden im Nachbarschaftsverband in Relation zum Umland deutlich steigen

muf3, um diese am Markt durchsetzen zu kénnen.
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6. RAHMENKONZEPT ZUR STARKUNG DER VERSORGUNGS-
SITUATION

Die Grundlage jeglicher Einzelhandelskonzeption bilden die Ziele, welche erreicht
werden sollen. Es wird deshalb ein Zielkatalog vorgeschlagen, der die Basis der
zukUnftigen Zentrenentwicklung in den jeweiligen Stadten und Gemeinden des

Nachbarschaftsverbandes und im Nachbarschaftsverband insgesamt darstellt.

In der Vergangenheit haben viele Gemeinden Selbstbindungserklarungen verab-
schiedet, wonach der Einzelhandel nur an integrierten Standorten mdglich sein
soll. Diese Selbstverpflichtungen unterliegen erfahrungsgemalf haufig kurzfristigen
Zielvorstellungen und werden in vielen Fallen bei entsprechendem Druck wieder
fallen gelassen. Im Ubrigen wird zunehmend von den Genehmigungsbehdérden in
Flachennutzungsplénen die einfache Darstellung von Sonderbauflachen fir den
grof3flachigen Einzelhandel nicht mehr akzeptiert; es wird eine zumindest qualita-
tive Konkretisierung fir die Art der Einzelhandelsnutzung erwartet. Diese sollte
maoglichst auf der Basis eines Gesamtkonzeptes erfolgen. Die bisherigen Arbeits-
schritte liefern im Zusammenhang mit der Aufstellung des FNP die fachliche Be-
grindung fur die Ausweisung von Sonderbauflachen. Allerdings muf3 die raumli-
che Zuordnung der Flachen noch definiert werden (vgl. Kap. 7.1). Es wird deshalb
zunachst ein planerisches Konzept dargestellt, welches die Moglichkeit erdffnet,
den Einzelhandel entsprechend bestimmter Grundsatze (vgl. Kap. 6.2) raumlich
zu lenken. Da es sich jedoch um eine Agglomeration von Stadten und Gemeinden
handelt, wird im Folgenden zunachst das Prinzip dargestellt. Wie diese fur die
kommunale Ebene entwickelte Konzeption auf verbandsebene Ebene durchzu-

setzen ist, muf noch planungsrechtlich geprift werden (vgl. Kap. 7.3).
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6.1 Vorschlag fur einen Zielkatalog

Im Hinblick auf die verbandspolitische Zielsetzung, die Gemeinden des Nachbar-

schaftsverbandes, und damit den Nachbarschaftsverband selbst, durch einen

stadtebaulich und funktional richtig zugeordneten sowie inhaltlich attraktiven Ein-

zelhandelsbesatz weiterzuentwickeln und zu fordern, ergeben sich z.B. folgende

Einzelziele:

e Erhaltung der Nahversorgungsfunktionen

» Erhaltung/ Starkung der jeweiligen zentralGrtlichen Versorgungsfunktion

e Erhaltung der Einzelhandels-/ Funktionsvielfalt in den jeweiligen Innenstédten
bzw. Ortskernen

» Verkirzung der Wege (Stadt und Region der kurzen Wege)

» Schaffung von Investitionssicherheit (nicht Renditesicherheit) insgesamt

» Schaffung einer Entscheidungssicherheit fur stadtebaulich erwiinschte Investi-
tionen

» Beschleunigung der Verfahrens- und Entscheidungsprozesse

» Sicherung von Gewerbegebieten fur Handwerk und Produzierendes Gewerbe

6.2 Sortimentszuordnung

Im Hinblick auf die raumliche Lenkung von Einzelhandelsvorhaben ist es notwen-
dig, als Grundlage eine Sortimentsliste zu erstellen, welche die zentrenrelevanten
und die nicht zentrenrelevanten Sortimente ausweist. "Diese Differenzierung zwi-
schen innenstadt- bzw. innerorts bedeutsamen oder nicht bedeutsamen Branchen
kann verstandlicherweise nur konkret und nur im Einzelfall bestimmt werden ..."%*.
Diese Aussage ist im Zusammenhang mit der Darstellung kommunaler Hand-
lungsmadglichkeiten zur raumlichen Lenkung von Einzelhandelsvorhaben getroffen
worden. Fir eine ganze Region mit mehreren Stadten und Gemeinden kann sich
die Situation insofern anders darstellen, da, dem oben genannten Zitat folgend,
diese Differenzierung in den jeweiligen Stadten und Gemeinden zu unterschiedli-

chen Ergebnissen fuhren kann: Was in einer Stadt des Nachbarschaftsverbandes

% Birk, a.a.0., S. 288.
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zentrenrelevant ist, mufd auf Grund der konkreten Situation in einer anderen nicht

zwangslaufig auch zentrenrelevant sein.

Zur Klarung der Frage nach der Zentrenrelevanz der Sortimente in den Stadten
und Gemeinden des Nachbarschaftsverbandes kann die Abgrenzung fir alle®
Stadte und Gemeinden nach folgenden Kriterien vorgenommen werden, wobei

nicht alle Kriterien in gleicher Weise zutreffen mussen.

Zentrenrelevant sind Sortimente, die

= taglich oder wochentlich nachgefragt werden - kurzfristiger Bedarf;

= eine bestimmte Funktion am Standort erfillen - z.B. als Frequenzbringer;

= vom Kunden gleich mitgenommen werden kénnen ("Handtaschensortiment”);
= einer zentralen Lage beditrfen, welil sie auf Frequenzbringer angewiesen sind;
= Konkurrenz bendtigen, um ein entsprechendes Absatzpotential zu erreichen;

= flr einen attraktiven Branchenmix notwendig sind;

= in der Innenstadt und den Stadtteilen am starksten vertreten sind.

Nicht zentrenrelevant dagegen sind vor allem Sortimente, die

= die zentralen Standorte nicht pragen;

= auf Grund ihrer Grol3e und Beschaffenheit Uberwiegend an nicht integrierten
Standorten angeboten werden (z.B. Baustoffe);

= auf Grund ihres hohen Flachenbedarfs nicht flr zentrale Lagen geeignet sind
(z.B. Mobel);

= eine geringe Flachenproduktivitat aufweisen.

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden zunéchst allein auf Basis der Kategorien
"vorhanden” und "nicht vorhanden" rechnerisch Sortimentslisten fir die einzelnen
Gemeinden ermittelt: Sortimente, die zu mehr als 50% an nicht integrierten
Standorten angeboten werden, wurden als nicht zentrenrelevant ausgewiesen; die
Ubrigen in der Gemeinde vorhandenen Sortimente wurden als zentrenrelevant ein-
gestuft. Die Sortimentslisten sind im Anhang (Tab. A- 4ff., S. 175ff.) dargestellt.

® Fur Heidelberg wurde bereits eine Sortimentsliste im Rahmen der Einzelhandelsstrukturunter-
suchung (vgl. AGENDA/ Concepta, a.a.0.) erarbeitet.
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Ein Vergleich dieser gemeindebezogenen Sortimentslisten, die vorrangig Demon-
strationszwecken dienen, macht das grundsatzliche Problem deutlich: Beispiels-
weise ist in Bruhl auf Grund der raumlichen Verteilung der Bekleidungsbereich
nicht zentrenrelevant (77% der Verkaufsflichen werden an nicht integrierten
Standorten angeboten), in Heidelberg dagegen ist dieses Sortiment zentrenrele-
vant. Ahnliches gilt fir Schuhe: In Bruhl und Edingen-Neckarhausen muRR dieses
Sortiment als nicht zentrenrelevant eingestuft werden (95% bzw. 84% der Ver-
kaufsflachen werden an nicht integrierten Standorten angeboten), dagegen ist

dieses Sortiment in Schwetzingen zentrenrelevant.

In der Konsequenz kann dies bedeuten, dal3 in einzelnen Gemeinden mit demsel-
ben Sortiment, zu Lasten der jeweiligen Nachbargemeinden sehr unterschiedlich
umgegangen werden kann (vgl. Kap. 6.4). Dieses kann jedoch nicht das Ergebnis
einer gemeinsamen Konzeption sein.

DarlUber hinaus besteht das Problem, dal3 Heidelberg bereits eine eigene Sorti-
mentsliste hat und diese auch anwendet. Hier stellt sich die Frage: Mul3 sich die
Stadt Heidelberg nach einer neuen, moéglicherweise abweichenden Sortimentsliste
orientieren? Wenn ja: Welche rechtlichen Konsequenzen hat dieses fur die bishe-
rigen Entscheidungen der Stadt?

Da dieses vor allem planungsrechtliche Probleme sind, miissen sie auch juristisch

Uberprift werden.

Insgesamt werden Sortimentslisten kontrovers diskutiert, weil mit der Zuordnung
zu zentren- bzw. nicht zentrenrelevant, ein relativ statisches System einem dyna-
mischen gegenuber steht. Sortimente und Betriebsformen stehen in einem standi-
gen Veranderungsprozeld. Dennoch gibt es bei genauerer Betrachtung nur sehr
wenige Bereiche, die einem systembezogen relevanten Veranderungsprozeld un-
terworfen sind. Meistens sind gegen Sortimentslisten gerichtete Argumentationen
vordergrundig; sie dienen eher dazu, einen mdglichst grof3en Entwicklungsspiel-
raum zu Gunsten einzelbetrieblicher Interessen und zu Lasten der funktionalen
Entwicklung der zentralen Bereiche zu schaffen. Im Folgenden werden einige

Sortimente, die immer wieder in der Diskussion stehen, aufgefuhrt und bewertet.
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Die Computerbranche ist hohen Veranderungszyklen unterworfen. Vor allem ist
hier zunehmend eine Veranderung der Zielkunden festzustellen. Wéahrend es
lange Zeit ausschliel3lich eine beruflich orientierte Nutzung gab, erschliel3t diese
Branche immer mehr den privaten Bereich. Bezeichnend hierflr ist die Entwick-
lung und Verbreitung von Computerspielen: Eine Grenze zwischen den Branchen
Spielwaren und Computer ist kaum noch zu ziehen. Dartber hinaus wird aus heu-
tiger Sicht zukunftig eine Trennung zwischen Unterhaltungselektronik und Com-
puterbranche ebenfalls zunehmend schwieriger (Stichwort: Multimedia). Damit
eine definitorische Ungenauigkeit vermieden wird bzw. Einzelhandelsbetriebe
nicht tber die "Hintertir" Computer Sortimente wie Spielwaren oder Unterhaltung-

selektronik an nicht integrierten Standorten anbieten, sollte im Zweifel das Sorti-

ment Computer als zentrenrelevant eingestuft werden.

Mit den neuen Betriebsformen sowie neuer Technik hat sich zum Teil das Kun-
denverhalten geandert. Lebensmittel werden z.B. sehr héaufig auf Vorrat einge-
kauft. Wegen dieser Verhaltensanderung wird von den Betreibern die Zentrenrele-
vanz der Lebensmittel in Frage gestellt.

Zur Erhaltung der Nahversorgung ist allerdings das Angebot von Lebensmitteln in
zentralen Bereichen unabdingbar. Insofern ist die Standortwahl hierfur weiter auf
die zentralen Bereiche zu beschranken. Dartber hinaus ist durch die Verdnderung
der Altersstruktur (Erhohung des Anteils alter Menschen) und der Haushalts-
struktur (Single-Gesellschaft) davon auszugehen, dafd der Vorratseinkauf zurick-
gehen wird. Eine ricklaufige Tendenz bei den grof3flachigen Anbietern ist den-
noch eher unwahrscheinlich.

Im Ubrigen wandeln sich die Einzelhandelsbetriebe zunehmend zu Kaufhausern;
dies ist insbesondere bei einigen Discountern festzustellen (vgl. Kap. 2.2.2, ins-
bes. S. 11). Insofern ist auch vor diesem Hintergrund grundsatzlich eine Zentren-
relevanz gegeben.

Getranke werden ebenfalls hdufig nicht mehr als zentrenrelevant angesehen, da
diese in der Regel in Kisten und gréf3eren Mengen eingekauft werden. In diesem

Fall ist das Herausl6ésen nachvollziehbar, da mit dem Betrieb eines Getrankemark-
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tes eine Reihe storender Faktoren einher geht (An- und Ablieferverkehr mit Lkws,
Be- und Entladen im Kundenverkehr etc.).

Eine Vorab-Definition als nicht zentrenrelevantes Sortiment ist dennoch proble-
matisch, da damit eine Artikelgruppe und nicht mehr ein Sortiment bewertet wird.
Es ist deshalb eine planungsrechtliche Moglichkeit zu finden (z.B. Uber eine Aus-

nahmeregelung), die der Besonderheit dieses Artikels Rechnung tragt.

Im Freizeit- und Sportbereich haben sich in den letzten Jahren Sportarten mit
Sportgro3geraten wie Surfen, Drachenfliegen, Tauchen etc. immer weiter ver-
breitet, so dal3 der Nachfrage entsprechende Einzelhandelsangebote gegenuber
stehen. Die Einzelhandelsbetriebe mit diesen Teilsortimenten erzielen nur eine
verhaltnismaRig geringe Verkaufsflachenproduktivitdt und sind auf Grund der Be-
schaffenheit ihrer Waren auf die Pkw-Kunden angewiesen, womit die verstarkte
Nachfrage nach preisgunstigen und MIV-orientierten Standorten haufig begriindet
wird. Im Allgemeinen sind Sportgeschéfte jedoch durch einen erheblichen Umfang
an Bekleidung gekennzeichnet.

Die Besonderheit von Sportgrof3geraten im Hinblick auf ihre Transportfahigkeit

bleibt unbestritten. Diese Besonderheit allein begriindet eine Vorab-Einordnung

als_nicht zentrenrelevant jedoch nicht. Der Tatsache Rechnung tragend, dald

Sportartikel und -bekleidung in den Uberwiegenden Féllen zentrenrelevant sind
und mit diesen weiterhin der Hauptanteil des Umsatzes erzielt wird, sollte das ge-
samte Sortiment im Zweifel weiterhin als zentrenrelevant eingestuft bleiben.

Im Ubrigen sind diese Sportfachgeschafte selten groRflachig, so dal im Allgemei-

nen jedes Gewerbegebiet als Standort in Frage kommt.

Die Fachmarkte im Bereich Unterhaltungselektronik bevorzugen meistens MIV-
orientierte Standorte aul3erhalb integrierter Lagen. Im vom Einzelhandelsverband
herausgegebenen Fachmagazin wird zu diesem Sortiment folgende Auffassung
vertreten: "Fir den Fachhandel gilt hier wie fir nahezu alle anderen Produktberei-

che der Branche: Das Gerategeschaft wird tendenziell weiter zu den Grol3filiali-
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sten abwandern, wahrend Einbau, Beratung, Service und Reparatur eine Fach-
handelsdomane wird bzw. bleibt. Damit sind rentable Geschéfte zu machen."*

Unter dem dargestellten Aspekt der Marktentwicklung ist die Zuordnung des Sorti-
ments zu beiden Bereichen vertretbar. Die Unterhaltungselektronikbranche stellt
zwar auch weiterhin ein attraktives Sortiment dar, welches zur Vielfalt in den Zen-
tren beitragt, ist aber dennoch entsprechend den in den jeweiligen Gemeinden

feststellbaren Standortschwerpunkten fur dieses Sortiment einzustufen.

6.3 Raumliche Entwicklungspotentiale in den Innenstadten

6.3.1 Allgemeine Trendsder Entwicklungen

Der Begriff Innenstadt/ Zentrum wird fir ein Teilgebiet einer Stadt verwendet, das
sich durch die Konzentration von vielfaltigen wirtschaftlichen und gesellschaft-
lichen Funktionen auf engstem Raum auszeichnet. Mit dieser baulichen und funk-
tionalen Konzentration sind jedoch - insbesondere vor dem Hintergrund einer In-
nenstadtausweitung - erhebliche Probleme hinsichtlich der Funktionsfahigkeit ei-
ner Innenstadt verbunden. Auf Grund der rAumlichen Dichte innerhalb der Innen-
stadte sind haufig kaum Entwicklungspotentiale flr Neubauten vorhanden;
gleichwohl kénnen sich durch Nachverdichtungs- bzw. Umnutzungsmafl3nahmen
zusatzliche Entwicklungsflachen fir den Einzelhandel auch in verdichteten Innen-

stadten ergeben (s. Peek & Cloppenburg in Mannheim).

Beschrankungen fir NeubaumalRnahmen werden derzeit z.T. noch aufgeschoben,
da auf Grund neuer Unternehmensstrategien von Post und Telekom sowie der
Deutschen Bahn brach fallende Flachen zunehmend der stadtischen Entwicklung
zugefihrt werden kénnen. Dies wirde erhebliche zusatzliche Flachenpotentiale in
den betreffenden Innenstadten erdffnen, die einen wesentlichen Einflul3 auf die
zukunftige Entwicklung haben kénnten. Die Nachfrage nach gréf3eren Einheiten
kann vorrangig auf derartig brach gefallenen Flachen durch Erweiterungen der In-

nenstadte befriedigt werden.

% BBE: Einzelhandelsberater, Magazin fiir das Management im Einzelhandel, Nr. 4/ 96, S.15.
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Die Entwicklung der Innenstadte sollte konkret in den einzelnen Stadten und Ge-

meinden vor allem unter stadtebaulich-funktionalen Gesichtspunkten geprift wer-

den. Wichtige Fragestellungen im Zusammenhang mit einer Ausweitung der In-

nenstadte sind:

» Sind die Flachenproportionen zwischen bestehender Innenstadt und geplanter
Erweiterung als funktional tragfahig zu bewerten?

* Inwieweit sollten Einzelhandelsstandorte in den Stadtteilen einen weiteren Ent-
wicklungsspielraum behalten?

* Wie werden bestehende Gewerbegebiete in ihrer Entwicklungsausrichtung de-

finiert?

Im Hinblick auf eine nachhaltige Stadtentwicklung sollte eine méglichst frihe Aus-
einandersetzung mit den absehbaren Verkaufsflaichenentwicklungen und der

raumlichen Organisation der zusatzlichen Verkaufsflachen stattfinden.

6.3.2 Gemeinden im Nachbar schaftsver band

In den Innenstadten von Heidelberg und Mannheim ist die Flachenverfligbarkeit
auf Grund der raumlichen und funktionalen Dichte nicht immer gleich gegeben. Es
ist deshalb um so genauer zu prifen, ob und wo noch potentielle Entwicklungsfla-
chen vorhanden und im Hinblick auf eine Entwicklung der jeweiligen Innenstadt
nutzbar sind. Konkrete Aussagen zur raumlichen Innenstadtentwicklung sind in

den jeweiligen Gutachten flr beide Stadte zu finden®".

Grundsatzlich ist davon auszugehen, dal3 lediglich in den Gemeinden Schwetzin-
gen und Leimen auf Grund der Bevdlkerungszahlen nennenswerte funktionale
Entwicklungsmoéglichkeiten bestehen.

In Schwetzingen kénnte die Nutzung der ebenerdigen innenstadtnahen Parkplat-
ze durch eine Geschaftsbebauung mit Tiefgarage bzw. integriertem Parkhaus in-

tensiviert werden (vgl. auch Karte 22, S. 106).

%" vgl. Concepta/ AGENDA a.a.0. und GfK a.a.O.
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Die Stadt Leimen plant vor dem Hintergrund funktionaler Entwicklungspotentiale
eine raumliche Ausdehnung der Innenstadt (vgl. auch Karte 16, S. 78). Die Erwei-
terung der Innenstadt sollte stadtebauliche und funktionale Aspekte bertcksichti-
gen, um zu einer Aufwertung der Innenstadt beizutragen. Allerdings ist darauf zu
achten, dal3 Leerstande von Geschaftsflachen in der bisherigen Innenstadt nicht

durch eine Ausweitung der Innenstadt zu "Ladenhitern™ werden.

In den Gemeinden Edingen-Neckarhausen (vgl. Karte 5, S. 45), Nul3loch (vgl.
Karte 17, S. 83) und Schriesheim (vgl. Karte 21, S. 101) stehen innerhalb der
zentralen Bereiche bzw. an diese angrenzend kurzfristig zu entwickelnde Flachen-
potentiale zur Verfiigung. Hinsichtlich Lage und Dimension erscheint eine Entwick-
lung auf diesen Flachen fur die bestehende Innenstadt vertraglich.

Insbesondere in Edingen-Neckarhausen sollten die vorhandenen rdumlichen Ent-
wicklungsoptionen zur stadtebaulichen Aufwertung des Zentrums genutzt werden.
In NuBloch und Schriesheim kdnnte eine entsprechende Entwicklung die beste-

hende kleinteilige Einzelhandelsstruktur starken.

In den Innenstadten bzw. Ortskernen der lGbrigen Gemeinden des Nachbar-
schaftsverbandes sind zum derzeitigen Zeitpunkt so ohne weiteres keine Fla-
chenpotentiale erkennbar. Obwohl kein aktueller Ansiedlungsdruck besteht, soll-
ten jedoch im Hinblick auf eine nachhaltige Stadtentwicklung seitens der Gemein-

den raumliche Entwicklungspotentiale formuliert werden.

6.4 Grundsatze zur raumlichen Einzelhandelsentwicklung

Ausgehend von den o.g. Zielen (vgl. Kap. 6.1) und vor dem Hintergrund der Ist-
Situation ergibt sich ein quantitativer Entwicklungsspielraum fur zusatzliche Ver-
kaufsflachen im Nachbarschaftsverband. Dabei ist jedoch darauf zu achten, daf3
Prognosen Uber einen grolReren Zeitraum, in diesem Fall bis zum Jahr 2010, nur
als Orientierungswert und keinesfalls als "Deckel” zu verstehen sind. Dennoch
lassen sich grundsatzliche zielkonforme Strategien zur rAumlichen Einzelhandels-

entwicklung formulieren:

161



AGENDA

= Zentrenrelevante Sortimente sollen als Hauptsortimente ausschlie3lich in den
abgegrenzten, zentralen Bereichen der Stadte und Gemeinden zuldssig sein.
Diese zentralen Bereiche sind fur die einzelnen Gemeinden dargestellt (vgl.
Kap. 3.6.1.2ff.). Grofflachige zentrenrelevante Einzelhandelsbetriebe sollen
zukUnftig nur noch in zu definierenden zentralen Bereichen im Raum des
Nachbarschaftsverbandes angesiedelt werden.

= Die Ansiedlung nicht zentrenrelevanter Einzelhandelsbetriebe soll dartiber
hinaus auch auf3erhalb der zentralen Bereiche mdglich sein. Dabei sollten -
soweit verfugbar - bereits als Einzelhandelsstandorte profilierte Gebiete bei
Neuansiedlungen neuen Gebieten vorgezogen werden. Bei neuen Standorten
sind solche in unmittelbarer Nahe der Innenstédte sinnvoller, da unterstellt wer-
den kann, daf3 je ndher der Standort an der Innenstadt gelegen ist, desto eher -
wenn Uberhaupt - positive Synergieeffekte eintreten konnen.

= Bei Einzelhandelsbetrieben mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten ist zu be-
achten, dal3 diese regelméfiig sogenannte Erganzungs- oder Randsortimen-
te anbieten. Dabei geht von den nicht zentrenrelevanten Randsortimenten defi-
nitionsgemaf keine Gefahrdung fir die Innenstadt- bzw. Stadtteilentwicklung
aus. Das Anbieten von zentrenrelevanten Randsortimenten dagegen wider-
spricht zwar den stadtebaulichen Zielen von Einzelhandelskonzepten, jedoch
hat sich diese Angebotsform bereits durchgesetzt (bei Mobeln z.B. Glas/ Por-
zellan/ Keramik), so dal3 ein volliger Ausschlufd unrealistisch ist.
Diese zentrenrelevanten Randsortimente sollten jedoch nur in begrenztem Um-
fang und vor allem nur dann, wenn ein direkter Bezug zum Hauptsortiment vor-
handen ist, zulassig sein.
Bisher hat sich eine Begrenzung auf 10% der gesamten Verkaufsflache als
praktikabel erwiesen. Darlber hinaus ist allerdings eine absolute Obergrenze
einzurichten. Diese kann jedoch erst dann definiert werden, wenn abgeschatzt
werden kann, wieviel potentielle Flache fur Einzelhandel zur Verfiigung steht.
Es sollte allerdings sichergestellt werden, dal® - unabhéngig von der Grol3e der
fur zentrenrelevante Randsortimente insgesamt zulédssigen Flache - diese nicht
von einem einzigen Sortiment belegt werden kann. D.h., dal3 weiterhin angege-

ben sein sollte, wie grol3 die Flache fir ein einzelnes Sortiment maximal sein
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darf. Gleichzeitig ist darauf zu achten, daf3 eine solche Regelung nicht zur Ein-
richtung eines Shop-in-Shop-Systems genutzt wird, denn dieses kame einem
Einkaufszentrum gleich.

= Auch wenn die Konkurrenz am Standort gefordert werden soll, kann es stadte-
baulich sinnvoll sein, Ansiedlungswiinsche - soweit planungsrechtlich mdglich
- abzuwehren, wenn ersichtlich ist, dal3 dadurch keine zusatzliche Zentralitats-
steigerung entsteht, sondern lediglich die Position traditioneller Einzelhandels-
lagen geschwacht wird.
Bei der Genehmigung von neuen, nicht zentrenrelevanten Einzelhandelsbetrie-
ben sollte beachtet werden, dal3 hier nur eine bestimmte Tragfahigkeit gegeben
ist. Ein reiner Verdrangungswettbewerb fihrt zu vermehrten Leerstanden in den
Gewerbegebieten, was wiederum regelmafRig einen Umnutzungsdruck in ho-
herwertige Nutzungen, d.h. fast immer: fir zentrenrelevanten Einzelhandel,

verursacht.

6.4.1 Der planungsrechtliche Rahmen

Einzelhandelsbetriebe sind bauplanungsrechtlich genehmigungspflichtige Einrich-
tungen. Im Allgemeinen hangt die Genehmigungsfahigkeit von zwei Faktoren ab:
0 von der raumlichen Lage in einer Stadt und

0 von der GrofRe des Betriebes.

Unter dem Aspekt der raumlichen Lage ist insbesondere die planungsrechtliche
Bestimmung des Stadtgebietes flr die Genehmigungsfahigkeit ausschlaggebend.
Wenn ein Bebauungsplan (8 30 BauGB) vorliegt, regeln die hierin enthaltenen
Festsetzungen entsprechend den 8§ 1-10 BauNVO die Genehmigungsfahigkeit.
AuRRerhalb von Bebauungsplanen (8 34 BauGB) ist fir eine Genehmigung die

Struktur des Gebietes ausschlaggebend.
Eine Genehmigungsfahigkeit in Abhangigkeit von der GroRe des Einzelhandels-

betriebes wird durch den § 11 (3) BauNVO geregelt und seit dem 01.01.1998
durch den § 15 ROG erganzt.
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Nach § 11 (3) BauNVO sind grof3flachige Einzelhandelsbetriebe (Betriebe tber
700 gm VKF bzw. 1.200 gm BGF) nur in Kern- oder Sondergebieten zulassig. In
Sondergebieten (§ 11 BauNVO) lassen sich - anders als in den anderen Gebiets-
typen - auch sortimentsbezogene Flachenbegrenzungen festlegen.

Durch den § 15 ROG wird bei potentiell stddtebaulich und raumordnerisch gefahr-

denden Betrieben ein Raumordnungsverfahren eingefordert.

6.4.2 Vorgehensweise zur Umsetzung

Aus dieser planungsrechtlichen Konstellation ergibt sich auf jeden Fall fir die

kommunale Ebene notwendigerweise folgendes Vorgehen:

1. Festlegen einer Sortimentsliste, die nach zentrenrelevanten und nicht zentren-
relevanten Sortimenten aufgegliedert ist

2. Festlegen von Gebieten, in denen alle Sortimente bzw. nur nicht zentrenrele-
vante Sortimente zulassig sein sollen - auch grof3flachig

3. Uberprifung der, im Sinne der Zielsetzung, gefahrdeten Bereiche

4. Uberprifung der Festsetzungen in bestehenden Bebauungsplanen im Hinblick
auf die Entwicklungsmdglichkeit von bestehenden bzw. neuen Einzelhandels-
betrieben

5. Belegen der gefahrdeten Bereiche mit Veranderungssperren bei gleichzeitigem
Beschlul? zur Bebauungsplan&nderung

6. Aufstellungsbeschluf? zur Erarbeitung von Bebauungsplanen in potentiell ge-
fahrdeten unbeplanten Bereichen (34er-Gebiete)

7. Erganzung der textlichen Festsetzungen der Bebauungsplane mit der Sorti-

mentsliste
Da sich hier jedoch kommunale und Verbandsaufgaben tberschneiden, ist zu ge-

gebenem Zeitpunkt ein Pflichtenheft fir die jeweils betroffenen Akteure zu formu-

lieren.
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7. WEITERES VORGEHEN

Im Rahmen der Begehung wurden bei der Abgrenzung der zentralen Bereiche in
den jeweiligen Stadten und Gemeinden raumliche Entwicklungspotentiale fur die
Innenstadte bzw. Ortskerne erfal3t und dargestellt (vgl. Kap. 6.3.2). Einzelhandels-
ansiedlungen in diesen Bereichen sind vor dem Hintergrund der dargestellten

Ziele - bei Berucksichtigung der Mal3stablichkeit - unproblematisch.

7.1 Modell raumlicher Ordnung fur den Nachbarschaftsverband

Zur zukinftigen Ansiedlung grof3flachiger Einzelhandelseinrichtungen auf3erhalb
dieser Bereiche sollten Standorte vor dem Hintergrund eines Kriterienkataloges
definiert und zur Ausweisung als Sonderbauflachen im FNP vorgeschlagen wer-
den. Da der Nachbarschaftsraum vor allem auch durch seine stadtebauliche Ver-
dichtung gepragt ist, kann es moglich sein, dal} stadtebaulich und funktional sinn-
volle Standorte sonstigen formalen Kriterien entgegenstehen. Deshalb erscheint
es sinnvoll, auch im Hinblick auf eine sich verandernde Einzelhandelsentwicklung,
ein Modell fur die zukinftige rdumliche Struktur des Nachbarschaftsverbandes zu

entwerfen.

7.2 Regionales Abstimmungsverfahren

Auch wenn auf der Basis des Raummodells fur den Nachbarschaftsverband die
zukUnftigen Entwicklungsstandorte fir den (grof3flachigen) Einzelhandel definiert
werden kdnnen, sind dennoch Ansiedlungsanfragen ab einer bestimmten Grof3en-
ordnung einer raumordnerischen Prifung zu unterziehen (vgl. Kap. 6.4.1). Aller-
dings ist es Ziel des NV-Einzelhandelskonzeptes, diese Prifverfahren auf Grund
der umfanglichen Informationen, die inzwischen vorliegen, méglichst einfach und
effizient zu gestalten. Dazu erscheint es notwendig, ein Abstimmungsverfahren zu
entwickeln, welches es ermoglicht, auf der Basis dieser erarbeiteten Analyse- und
Prognoseergebnisse transparent einen verbandsweiten Konsens zu erreichen, der

zwar ein Raumordnungsverfahren nicht ersetzen, aber erheblich erleichtern kann.
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7.3 Klarung der rechtlichen Situation

Die planungsrechtliche Vorgehensweise zur rAumlich differenzierten Lenkung von
Einzelhandelsbetrieben und die dafliir notwendigen Voraussetzungen sind auf lo-
kaler Ebene geklart (vgl. Kap. 6.4.2) und bereits vielfach angewendet. Dagegen ist
insbesondere die Definition, die Anwendung und der Geltungsbereich von Sorti-
mentslisten im regionalen Kontext u.E. klarungsbedurftig. Nur mit einem planungs-
rechtlich abgesicherten Verfahren kénnen die einzelnen Umsetzungsschritte zur

Erreichung der Ziele auch eingeleitet werden.
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Glossar

Die Bindungsquote bezeichnet das Verhaltnis zwischen Umsatz und Kaufkraft-
potential in einem Gebiet. Sie zeigt an, ob per Saldo Kaufkraft zuflie3t (Quote gro-
Ber als 100%) oder abstromt (Quote kleiner als 100%). (s.a. Kaufkraftverbleib)

Einzelhandel im Sinne dieser Untersuchung ist der Einzelhandel in Ladenge-
schaften ohne Apotheken, den Handel mit Brenn-, Kraft- und Schmierstoffen und

ohne Backereien und Metzgereien (Lebensmittelhandwerk).

Fachdiscounter sind Einzelhandelsbetriebe, die ein an der Bedarfsmenge je
Haushalt orientiertes schmales und flaches Sortiment, insbesondere von Waren
des taglichen Bedarfs in Selbstbedienung und ohne Service (Kundendienst), ge-
gen Barzahlung oft zu den niedrigsten fur diese Waren im Einzelhandel geforder-

ten Preisen anbieten.

Fachgeschafte sind Einzelhandelsbetriebe, die ein branchenspezifisches oder
bedarfsgruppenorientiertes Sortiment in grof3er Auswahl und in unterschiedlichen
Qualitaten und Preislagen mit erganzenden Dienstleistungen (z.B. Kundendienst)

anbieten.

Fachmarkte sind Einzelhandelsbetriebe, die ein breites und oft auch tiefes Sorti-
ment aus einem Warenbereich, z.B. Bekleidungs-, Schuhfachmarkt, einem Be-
darfsbereich, z.B. Sport-, Baufachmarkt oder einem Zielgruppenbereich, z.B. M6-
bel- und Haushaltswarenfachmarkt fir design-orientierte Kunden, in tbersichtli-
cher Warenpréasentation bei tendenziell niedrigem bis mittlerem Preisniveau an-
bieten. Der Standort ist in der Regel autokundenorientiert, entweder isoliert oder in
gewachsenen und geplanten Zentren. Bei einigen Sortimenten, z.B. Drogerie-
markt, werden Uberwiegend Innenstadtlagen gewahlt. Die Verkaufsverfahren sind
Selbstbedienung und Vorwahl, meist mit der Mdglichkeit einer fachlichen und sor-

timentsspezifischen Beratung auf Wunsch der Kundinnen und Kunden.
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Als Factory Outlet Center ist eine Ansammlung von Fabrikladen zu verstehen, in
denen nicht regulare Waren der Produzenten (2. Wahl, Retouren, Produktions-
Uberhé&nge etc.) zu stark reduzierten Preisen unter weitgehendem Verzicht auf

Service und Beratung den Endverbrauchern angeboten werden.

Ein Kaufhaus ist ein grol3erer Einzelhandelsbetrieb, der Gberwiegend im Wege
der Bedienung Waren aus zwei oder mehr Branchen, davon wenigstens aus einer
Branche in tiefer Gliederung, anbietet. Am starksten verbreitet sind Kaufhauser

mit Textilien, Bekleidung und verwandten Bedarfsrichtungen.

Die Kaufkraft beschreibt die (hominale) Geldsumme, die einem privaten Haushalt
in einem bestimmten Zeitraum zum Verbrauch zur Verfiigung steht. Die Kaufkraft

wird auf Basis der Lohn- und Einkommenssteuerstatistiken ermittelt>®.

Kaufkraftkennziffern stellen Indexzahlen dar, mit deren Hilfe regionale Teilmark-
te hinsichtlich ihrer Kaufkraft bewertet werden. Sie ergeben sich aus dem Quoti-
enten der Kaufkraft einer Region und dem entsprechenden gesamtdeutschen
Wert*. Die BBE, Kaln, prognostiziert auf der Grundlage von Lohn- und Einkom-
menssteuerstatisiken die Kaufkraft der Einwohner nach regionalen Gliederungen.
Die Kaufkraftkennziffer je Einwohner zeigt, welche Gebietseinheit im Pro-Kopf-

Einkommen tber oder unter dem Bundesdurchschnitt (= 100) liegt.

Der Kaufkraftverbleib bezeichnet den Teil der Kaufkraft in einer Region, der in
dieser ausgegeben wird. Der Kaufkraftabfluf3 kennzeichnet den Teil der Kaufkraft
in einer Region, der aulRerhalb dieser Region ausgegeben wird. Der Kaufkraftzu-
fluld entspricht der Summe aller Kaufkraftanteile, die aus Fremdregionen einem
Marktgebiet zuflie3en.

%8 Tietz, Bruno/ Kohler, Richard/ Zentes, Joachim (Hrsg.): Handworterbuch des Marketing, Enzyklo-
padie der Betriebswirtschaft Band 4, 2. Auflage, (Schaeffer-Poeschel) Stuttgart 1995, S. 1116.

% Tietz/ Kohler/ Zentes a.a.0., S. 1117.
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Die entsprechenden Quoten ergeben sich dadurch, dal3 Verbleib, Abflu3 bzw. Zu-
fluld in Relation zur Kaufkraft in dem Gebiet gesetzt werden, in dem sie verbleiben,
aus dem sie abflieRen bzw. in das sie zuflie3en.

Der Umsatz in einem Gebiet (U) ergibt sich aus der Kaufkraft in diesem Gebiet
(KK), vermindert um Abflisse in andere Regionen (A), vermehrt um Zuflisse von
aulRerhalb (2): U=KK-A + Z.

Die am Ort verbleibende Kaufkraft (V) ist die Differenz zwischen vorhandener
Kaufkraft und Kaufkraftabfliissen in andere Gebiete: V = KK - A.

Entsprechend ergibt sich der Umsatz auch als Summe aus am Ort verbleibender
Kaufkraft und Kaufkraftzuflissen von aul3erhalb: U =V + Z.

Aus diesen Zusammenhangen ergibt sich eine enge Relation zwischen den in die-
sem Bericht verwendeten Quoten: Die Bindungsquote, das Verhaltnis von Um-
satz zu Kaufkraft in einem Gebiet, ist gleichzeitig die Summe von Verbleibquote

und Zuflu3quote.

Markenartikeldiscounter (Off-Price-Stores) fuhren Uberwiegend Markenartikel.
Handelsmarkendiscounter stitzen sich tberwiegend auf Handelsmarken, vor al-

lem bei Lebensmitteln.

Die einzelhandelsrelevante Nachfrage entspricht dem Teil der Verbrauchsaus-
gaben der privaten Haushalte, der im Einzelhandel ausgegeben wird, d. h. die

Nachfrage nach Dienstleistungen wird nicht beriicksichtigt.

SB-Warenhauser sind Einzelhandelsbetriebe, die ein umfassendes Sortiment mit
einem Schwerpunkt bei Lebensmitteln ganz oder tberwiegend in Selbstbedienung
ohne kostenintensiven Kundendienst mit hoher Werbeaktivitéat in Dauerniedrig-
preispolitik oder Sonderangebotspolitik anbieten. Der Standort ist grundséatzlich
autokundenorientiert, entweder isoliert oder in gewachsenen und geplanten Zen-
tren. Die Verkaufsflache liegt nach der amtlichen Statistik bei mindestens 3.000
gm, nach der Abgrenzung des Europaischen Handelsinstituts bei 4.000 gm, nach

internationalen Vereinbarungen bei 5.000 gm.
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Stadtteilzentrenlagen definieren sich durch das Funktionsmix von Einzelhandel,
privaten und/ oder offentlichen Dienstleistungen und Wohnen in einer stadtebau-
lich verdichteten Situation. Das Stadtteilzentrum kann aus sich heraus oder im
Verbund mit anderen Betrieben tUber das ndhere Umfeld und zum Teil Uber den

eigenen Stadtteil hinaus eine Anziehungskraft zum Einkauf erzeugen.

Supermarkte sind Einzelhandelsbetriebe, die auf einer Verkaufsflache von min-
destens 400 gm Lebensmittel einschlie3lich Frischwaren (z.B. Obst, Gemiise,
Sudfrichte, Fleisch) und ergdnzend Waren des téaglichen Bedarfs anderer Bran-
chen vorwiegend in Selbstbedienung anbieten. Nach der amtlichen Statistik hat
der Supermarkt héchstens eine Verkaufsflache von 1.000 gm, nach internationa-
len Panelinstituten von 800 gm und nach der Abgrenzung des Europaischen Han-

delsinstituts von 1.500 gm.

Urban Entertainment Center sind einheitlich gebaute und betriebene Kombinatio-
nen von grof3flachigem Einzelhandel mit Gastronomie und z.B. einem Multiplex-

Kino, einem Musical o0.4a..

Verbleibquote (s. Kaufkraftverbleib).

Verbrauchermarkte sind grof3flachige Einzelhandelsbetriebe, die ein breites und
tiefes Sortiment an Lebensmitteln und an Ge- und Verbrauchsgutern des kurz-
und mittelfristigen Bedarfs tUberwiegend in Selbstbedienung anbieten. Haufig wird
entweder auf eine Dauerniedrigpreispolitik oder auf eine Sonderangebotspolitik
abgestellt. Die Verkaufsflache liegt nach der amtlichen Statistik bei mindestens
1.000 gm, nach der Abgrenzung des Europaischen Handelsinstituts bei 1.500 gm,
nach internationalen Erhebungsverfahren von Panelinstituten bei 800 gm. Der
Standort ist in der Regel autokundenorientiert, entweder in Alleinlage oder inner-

halb von Einzelhandelszentren.

Warenhauser sind groR3flachige Einzelhandelsbetriebe, die breite und Uberwie-

gend tiefe Sortimente mehrerer Branchen mit tendenziell hoher Serviceintensitét
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und eher hohem Preisniveau an Standorten in der Innenstadt oder in Einkaufs-
zentren anbieten. Die Warensortimente umfassen tberwiegend Nichtlebensmittel
der Bereiche Bekleidung, Heimtextilien, Sport, Hausrat, M6bel, Einrichtung, Kos-
metik, Drogeriewaren, Schmuck, Unterhaltung sowie oft auch Lebensmittel. Dazu
kommen Dienstleistungssortimente der Bereiche Gastronomie, Reisevermittlung
und Finanzdienstleistungen. Die Verkaufsmethode reicht von der Bedienung (z.B.
im Radio- und Fernsehbereich) Gber das Vorwahlsystem (z.B. bei Bekleidung) bis
zur Selbstbedienung (z.B. bei Lebensmitteln). Nach der amtlichen Statistik ist eine

Verkaufsflache von mindestens 3.000 gm erforderlich.

171



Anhang
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Angesichts der Vielzahl von Ergebnissen, insbesondere bei der Ermittlung der

Kaufkraftstrome und der Prognosen fur die kinftige Einzelhandelsentwicklung

wurden im Bericht lediglich die wichtigsten Daten, Uberwiegend zusammenfas-

send, dargestellt.

Einzelergebnisse fur die jeweiligen Gemeinden sowie detailliertere Darstellungen

sind dagegen in diesem Anhang enthalten:

» Zunachst im Bericht nicht dargestellte weitere Gravitationsergebnisse,

» danach detaillierte Ergebnisse der Prognosen und

» abschliel3end die Heidelberger und die Mannheimer Sortimentsliste sowie ex-

emplarisch einige rein rechnerisch ermittelte Sortimentslisten fur einzelne Ge-

meinden.

Tab. A- 1: AbfluBgquoten nach Fristigkeit

Gemeinde kurzfristig mittelfristig langfristig gesamt
Brahl 25,8% 37,8% 64,9% 41,7%
Dossenheim 72,6% 91,3% 75,1% 77,7%
Edingen-Neckarhausen 43,9% 88,7% 89,5% 69,5%
Eppelheim 64,6% 81,5% 87,7% 76,2%
Heddesheim 58,6% 93,1% 96,1% 79,1%
Heidelberg 13,3% 11,9% 30,9% 18,8%
Hirschberg a.d.B. 87,4% 90,5% 93,3% 90,1%
llvesheim 75,3% 96,8% 99,5% 88,3%
Ketsch 44,7% 81,8% 70,6% 61,9%
Ladenburg 55,0% 84,8% 90,3% 73, 7%
Leimen 42,8% 84,7% 86,4% 67,0%
Mannheim 17,9% 14,2% 29,8% 21,0%
NuBloch 55,8% 85,1% 91,3% 74,4%
Oftersheim 74,2% 85,2% 89,3% 81,8%
Plankstadt 89,6% 82,1% 95,8% 89,9%
Sandhausen 36,7% 76,8% 82,9% 61,4%
Schriesheim 52,3% 86,1% 83,8% 70,6%
Schwetzingen 20,9% 43, 7% 38,4% 32,0%
NV gesamt 13,9% 4,4% 24,3% 15,2%

Quelle: AGENDA-Berechnungen
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Tab. A- 2: Anteil des Umsatzes mit Einheimischen am gesamten Umsatz nach Fristigkeit

Gemeinde kurzfristig mittelfristig langfristig gesamt
Brihl 86,5% 64,7% 57,9% 73,2%
Dossenheim 94,0% 83,3% 72,8% 83,9%
Edingen-Neckarhausen 48,8% 44,7% 45,6% 48,0%
Eppelheim 90,2% 77,9% 70,0% 83,6%
Heddesheim 87,2% 81,4% 79,0% 86,2%
Heidelberg 78,1% 47,0% 63,2% 63,3%
Hirschberg a.d.B. 91,3% 79,2% 80,3% 85,7%
llvesheim 56,8% 42,9% 34,2% 55,1%
Ketsch 94,4% 82,9% 77,6% 88,1%
Ladenburg 81,6% 72,6% 65,0% 77,9%
Leimen 98,6% 85,8% 87,5% 95,4%
Mannheim 81,5% 48,4% 63,5% 64,9%
Nufloch 92,2% 77,9% 79,1% 88,4%
Oftersheim 86,8% 84,9% 81,9% 85,5%
Plankstadt 86,5% 69,6% 66,3% 75,8%
Sandhausen 91,5% 82,5% 84,1% 89,0%
Schriesheim 86,0% 74,3% 76,1% 82,6%
Schwetzingen 70,3% 67,3% 41,4% 57,6%
NV gesamt 96,6% 73,0% 89,2% 87,1%

Quelle: AGENDA-Berechnungen
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Tab. A- 3: Kaufkraftpotential im NV 2005 und 2010 in Mio. DM nach Sortimenten

Jahr 2005 2010
Sortiment Szenario | |Szenario Il |Szenario | [Szenario Il
Nahrungs- und GenulZmittel 1.918,2 2.012,1 2.008,7 2.189,4
Drogerie/ Parfumerie/ Kosmetik 261,6 2744 273,9 298,6
Zeiungen, Zaitsohien. Bastolarike 1845 | 1036 | 1032 | 2106
Bicher 134,4 141,0 140,8 153,5
Blumen/ Samen/ Pflanzen/ Zoo 209,4 219,6 219,2 239,0
kurzfristiger Bedarf 2.708,1 2.840,6 2.835,9 3.091,0
Bekleidung und Zubehor 800,4 839,5 838,1 913,5
Schuhe, Lederwaren 176,7 185,4 185,1 201,7
Sportartikel/ Freizeit (inkl. Fahrrader) 1114 116,8 116,6 127,1
Spielwaren 54,0 56,6 56,5 61,6
Haushaltswaren/ Bestecke 82,2 86,2 86,1 93,8
Haus-/ Heimtextilien, Gardinen 119,3 125,1 124,9 136,1
mittelfristiger Bedarf 1.455,7 1.527,0 1.524,4 1.661,6
Uhren/ Schmuck 84,1 88,2 88,0 96,0
Foto/ Optik 155,8 163,4 163,2 177,9
Unterhaltungselektronik und Zubehor 231,7 243,0 2426 264,4
Computer und Telekommunikation 129,7 136,0 135,8 148,0
Elektro/ Leuchten 282,4 296,2 295,7 322,3
Teppiche/ Bodenbelage 74,8 78,4 78,3 85,4
baumarktspez. Sortimente” 260,6 273,4 272,9 297,5
Mobel®, Antiquitaten 515,5 540,7 539,8 588,4
sonstiges 385,2 404,0 403,3 439,6
langfristiger Bedarf 2.119,7 2.223,5 2.219,7 2.419,5
Summe 6.283,5 6.591,1 6.580,0 7.172,1

1

Sanitarartikel, Rolladen/ Markisen)

2: incl. Kichen-, Biromobel

Quelle: Statistisches Bundesamt; BBE Kdln; AGENDA-Berechnungen

. Eisenwaren, Beschlage, Werkzeuge; Farben/ Lacke, Tapeten; Bauelemente/

Baustoffe (incl.
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Tab. A- 4: Heidelberger Sortimentsliste

zentrenrelevante Sortimente

nicht zentrenrelevante Sortimente

Bastel-, Geschenkartikel und Kunstgewerbe
Bekleidung aller Art

Beschlage, Eisenwaren

Blumen

Bicher, Zeitschriften

Computer

Drogeriewaren, Reinigungsmittel
Elektroartikel

Foto, Video

Gardinen und Zubehor

Glas, Porzellan, Keramik

Haus-, Heimtextilien, Stoffe

Hohl- und Stahlwaren

Hausrat, Kiichenkleingerate
Kosmetika

Kurzwaren, Handarbeiten, Wolle
Lederwaren

Musikalien

Nahrungs- und Genuf3mittel

Optik und Akustik

Papier-, Schreibwaren, Schulbedarf
Pharmazeutika

Reformwaren

Schuhe und Zubehor

Spielwaren

Sportartikel, Sportgerate

Uhren, Schmuck
Unterhaltungselektronik, Tontrager
Waffen, Jagdbedarf

Zooartikel

Bade-, Sanitareinrichtungen und -zubehor
Bauelemente, Baustoffe
Beleuchtungskérper
Bodenbelage, Teppiche
Boote und Zubehor
Campingartikel

Farben, Lacke

Fliesen

Gartenbedarf

Gartenhauser, -gerate
(Elektro-)Installationsmaterial
Zweirader, Kfz und Zubehor
Kichen

Maobel

Pflanzen

Rolladen, Markisen
Werkzeuge

Quelle: AGENDA/ Concepta, a.a.0., S. 167

AGENDA
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Tab. A- 5: Mannheimer Sortimentsliste

AGENDA

zentrenrelevante Sortimente

nicht zentrenrelevante Sortimente

Bekleidung aller Art

Blumen

Bicher, Zeitschriften

Foto, Video, Telefon
Geschenkartikel

Glas, Porzellan, Keramik

Hausrat, Haushaltswaren
Heimtextilien, Stoffe, Bettwaren
Kosmetika, Drogeriewaren, Reinigungsmittel
Kunst, Antiquitaten

Kurzwaren, Handarbeiten, Wolle
Musikinstrumente, Musikalien

Nah- und Strickmaschinen/ Zubehor

Nahrungs- und GenulZmittel
(einschliel3lich Verkaufsstellen von Betrieben
des Ernahrungshandwerks)

Optik und Akustik

Papier-, Schreibwaren, Schul- und Bastelbe-
darf

Pharmazeutika

Schuhe, Lederwaren

Spielwaren

Sportartikel, Sportgerate, Fahrrader
Tontrager

Uhren, Schmuck, Silberwaren
Unterhaltungselektronik

Waffen, Jagd- und Anglerbedarf
Zooartikel, lebende Tiere

Bad-, Sanitareinrichtungen und -zubehor

Baustoffe, Fliesen, Holz, Bauelemente und
Ausbaumaterial

Beleuchtungskérper

Bodenbelage, Teppichauslegware, Teppiche
Boote und Zubehor

Buromaschinen, Computer, Burobedarf
Campingartikel

Eisenwaren, Beschlage und Werkzeuge
(Elektro-)Installationsmaterial

Elektrogerate

Farben, Lacke, Tapeten, Malereibedarf

Gartenbedarf, Gartenhauser, -geréate,
Pflanzen

Kraft- und Brennstoffe

Mdébel und Kiichen

Rolladen, Markisen

Zweirader, Kfz und Zubehdr, Landmaschinen

Quelle: Stadt Mannheim
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Tab. A- 6: Rechnerische Sortimentsliste Brihl

AGENDA

zentrenrelevant

nicht zentrenrelevant

nicht vorhanden

Blumen

Getranke

Handarbeitsbedarf / Kurzwaren
Musikalien

Optik und Akustik

Papier, Schreibwaren,
Schulbedarf

Sportartikel
Unterhaltungselektronik

Autozubehdr / Anhanger
Bauelemente, Baustoffe
Bekleidung und Zubehor
Beschlage, Eisenwaren

Bucher

Computer und Zubehor

Drogeriewaren,
Reinigungsmittel

Elektro / Leuchten
Fahrrader und Zubehor
Farben/ Lacke, Tapeten
Foto

Gardinen und Zubehor
Geschenkartikel
Glas/Porzellan/Keramik
Haus-, Heimtextilien, Stoffe
Hausrat, Kiichenkleingeréate
Heimwerkerartikel / Bastelartikel
Kinderwagen, -sitze

Leder-/ Kurschnerwaren
Maschinen und Werkzeuge
Mdbel

Nahrungs- und Genul3mittel
Rolladen, Markisen
Sanitarartikel

Schuhe und Zubehor
Spielwaren

Teppiche/ Bodenbelage
Uhren / Schmuck
Zeitschriften

Zooatrtikel

Antiquitaten

Bilder und
Kunstgegenstéande

Boote und Zubehor
Blromobel

Camping und Zubehor
Gartengerate

Gartenmarkt (Pflanzen)
Haushaltswaren / Bestecke
Kichenmdbel und Zubehor
Nahmaschinen

Naturkost
Orthopéadietechnik
Parfimerie

Reformwaren
Sanitatsbedarf

Schuhe, Lederwaren
Sportbekleidung
Sportpreise / Pokale
Telekommunikation
Waffen, Jagdbedarf
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Tab. A- 7: Rechnerische Sortimentsliste Edingen-Neckarhausen

zentrenrelevant

nicht zentrenrelevant

nicht vorhanden

Drogeriewaren,
Reinigungsmittel

Elektro / Leuchten
Fahrrader und Zubehor
Glas/Porzellan/Keramik
Haushaltswaren / Bestecke
Kichenmdbel und Zubehor
Optik und Akustik
Parfumerie

Reformwaren

Schuhe, Lederwaren
Zeitschriften

Bekleidung und Zubehor
Blumen

Camping und Zubehor

Foto

Gardinen und Zubehor
Gartengerate

Getranke

Mébel

Nahrungs- und GenufZmittel
Naturkost

Papier, Schreibwaren,
Schulbedarf

Schuhe und Zubehér
Spielwaren

Teppiche/ Bodenbelage
Uhren / Schmuck
Unterhaltungselektronik

Antiquitaten

Autozubehdor / Anhanger
Bauelemente, Baustoffe
Beschlage, Eisenwaren
Bilder und Kunstgegenstande
Boote und Zubehor

Bicher

Biromobel

Computer und Zubehor
Farben/ Lacke, Tapeten
Gartenmarkt (Pflanzen)
Geschenkartikel
Handarbeitsbedarf / Kurzwaren
Haus-, Heimtextilien, Stoffe
Hausrat, Kiichenkleingerate

Heimwerkerartikel /
Bastelartikel

Kinderwagen, -sitze
Leder-/ Kurschnerwaren
Maschinen und Werkzeuge
Musikalien
Nahmaschinen
Orthopéadietechnik
Rolladen, Markisen
Sanitérartikel
Sanitatsbedarf
Sportartikel
Sportbekleidung
Sportpreise / Pokale
Telekommunikation
Waffen, Jagdbedarf
Zooartikel
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Tab. A- 8: Rechnerische Sortimentsliste Leimen

AGENDA

zentrenrelevant

nicht zentrenrelevant

nicht vorhanden

Antiquitaten

Bekleidung und Zubehor
Beschlage, Eisenwaren
Blumen

Computer und Zubehor
Drogeriewaren, Reinigungsmittel
Elektro / Leuchten

Fahrrader und Zubehor
Farben/ Lacke, Tapeten

Foto

Gardinen und Zubehor
Getranke
Glas/Porzellan/Keramik
Handarbeitsbedarf / Kurzwaren
Kinderwagen, -sitze

Mobel

Nahrungs- und Genul3mittel
Optik und Akustik

Papier, Schreibwaren, Schulbedarf

Parfiimerie
Reformwaren
Sanitatsbedarf

Schuhe und Zubehor
Spielwaren

Sportartikel

Sportpreise / Pokale
Telekommunikation
Teppiche/ Bodenbelage
Uhren / Schmuck
Unterhaltungselektronik
Zeitschriften

Zooartikel

Bauelemente, Baustoffe

Autozubehor / Anhanger
Bilder und Kunstgegenstande
Boote und Zubehor

Bicher

Blromobel

Camping und Zubehor
Gartengerate

Gartenmarkt (Pflanzen)
Geschenkartikel

Haus-, Heimtextilien, Stoffe
Haushaltswaren / Bestecke
Hausrat, Kiichenkleingerate
Heimwerkerartikel / Bastelartikel
Kichenmdbel und Zubehor
Leder-/ Kiirschnerwaren
Maschinen und Werkzeuge
Musikalien

Néhmaschinen

Naturkost
Orthopéadietechnik
Rolladen, Markisen
Sanitarartikel

Schuhe, Lederwaren
Sportbekleidung

Waffen, Jagdbedarf
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Tab. A- 9: Rechnerische Sortimentsliste Schwetzingen

AGENDA

zentrenrelevant

nicht zentrenrelevant

nicht vorhanden

Bekleidung und Zubehor
Beschlage, Eisenwaren

Boote und Zubehor

Bicher

Computer und Zubehor
Drogeriewaren, Reinigungsmittel
Fahrrader und Zubehor

Foto

Geschenkartikel
Handarbeitsbedarf / Kurzwaren
Leder-/ Kirschnerwaren
Musikalien

Nahmaschinen

Nahrungs- und Genuf3mittel
Naturkost

Optik und Akustik

Papier, Schreibwaren, Schulbedarf

Parfiimerie
Reformwaren
Sanitatsbedarf

Schuhe und Zubehor
Sportartikel
Telekommunikation
Uhren / Schmuck
Unterhaltungselektronik
Waffen, Jagdbedarf
Zeitschriften

Autozubehor / Anhanger
Bauelemente, Baustoffe
Bilder und Kunstgegenstande
Blumen

BlUromobel

Elektro / Leuchten

Farben/ Lacke, Tapeten
Gardinen und Zubehor
Gartenmarkt (Pflanzen)
Getranke
Glas/Porzellan/Keramik
Haus-, Heimtextilien, Stoffe
Hausrat, Kiichenkleingerate
Heimwerkerartikel / Bastelartikel
Kinderwagen, -sitze
Maschinen und Werkzeuge
Mdobel

Rolladen, Markisen
Sanitarartikel

Spielwaren

Teppiche/ Bodenbelage

Antiquitaten

Camping und Zubehor
Gartengerate
Haushaltswaren / Bestecke
Kichenmdbel und Zubehor
Orthopédietechnik

Schuhe, Lederwaren
Sportbekleidung
Sportpreise / Pokale
Zooartikel
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