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Vorwort

Heidelberg ist ein traditioneller Einzelhandelsstandort. Mit -einem Einzugsbereich von rund
440.000 Einwohnern und einem Umsatz von etwa 1,7 Mrd.DM Gbt er eine hohe Anziehungs-
.kraft aus. ‘ '

Der Einzelhandel hat und hatte schon immer eine erhebliche Bedeutung fur die Stadt- und
Stadtteilentwicklung. Er gewahrleistet die Qualitst der Versorgung der Bevélkerung. Er bringt

’Frequen'z'und‘l\_/lischung in die Zentren und tragt damit ganz wesentlich zu einer lebendigen,
‘urbanen Innenstadt bei, die unser Gemeinwesen so dringend braucht. o

Vor diesem Hintergrund kann der dramatische Strukturwandel im Einzelhandel niemanden un-
beriihrt lassen. Auch in Heidelberg und im Umland sind die mit diesem Prozef einhergehenden
Umwertungen von Einzelhandelsstandorten zu beobachten. Insbesondere die Konkurrenz der

Standorte auf der , griinen Wiese” fithren zu einem Bedeutungsverlust der traditionell verdich-
teten Stadt- und Stadtteilzentren. Damit droht ein Sttick Lebensqualitat verloren zu gehen.

Die hier vorgestelite umfangreiche Untersuchung zur Einzelhandelsstruktur zeigt deutlich die
Chancen einer Entwicklung des értlichen Einzelhandels und die Méglichkeiten zur Starkung von
Heidelberg als oberzentralem Einzelhandelsstandort und seiner Einkaufsattraktivitat auf. 10 Jah-
re nach der vorherigen Untersuchung der Fa. ECON-Consult liefert sie wieder eine umfassende
Einzelhandelsbilanz. Bemerkenswert ist dabei die Verkniipfung der objektiven Daten der Be-
standserhebung mit den reprasentativen Ergebnissen einer detaillierten Verbraucherbefragung.
Was diese Arbeit besonders ‘auszeichnet, ist die Vielzahl konkreter Handlungsempfehlungen
sowohl fir die Stadt als auch fur den drtlichen Einzelhandel. Der Gutachter hat ein abgestuftes
Zentrenmodell entwickelt und darauf aufbauend wichtige Planungsgrundsatze fiir die raumliche
Entwicklung eines erfolgreichen und lebendigen Einzelhandels abgeleitet. Der Gemeinderat hat
beschlossen, diese Grundsatze den zukinftigen Planungen zugrunde zu legen. Wichtig ist da-
bei eine mit den Verbanden und den Bezirksbeiraten abgestimmte Vorgehensweise.

Mein Dank gilt den Vertreterinnen und Vertretern des rtlichen Einzelhandels und den Verban-
.den, die mit ihrem Fachwissen und reichen &rtlichen Erfahrungsschatz wesentliche Impulse fur
die Studie gegeben haben.

In einer Zeit, in der die Kaufkraft nicht zunimmt, ist es besonders wichtig, daB Einzelhandel und
Stadt gemeinsam die schon jetzt hohe Attraktivitat der Einkaufsstadt Heidelberg weiter ausbau-
-en. Dazu missen Stadt und Einzelhandel ihre Aufgaben erledigen und die Ergebnisse der Struk-
turuntersuchung umsetzen. Fir eine gesunde Entwicklung. zu arbeiten heiBt, die bekannten
Schwéchen abzubauen und unsere Starken besser zu nutzen. Ziel aller Bemihungen ist es, die
Ertragskraft der Heidelberger Einzelhandelsbetriebe zu stirken und eine hohe Angebots- und-
Versorgungsqualitat fur die Bevélkerung sicherzustellen. Dazu wird die. Heidelberger Wirt-
sc'haf‘tsentwicklungsgesellsqhaft einen wichtigen Beitrag leisten.

Kot sl

Beate Weber
Oberbiirgermeisterin
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BeschluBvorschlag bzw. Inhalt der Information

Der StadtentwicklungsausschuB nimmt die Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidel-
berg zur K ennz‘n/'s una’ empfiehlt dem Gemieinderat zu beschlieBen:

1. Um auch zukunft/g eine attraktive, erfolgreiche und zielorientierte E/nze/hano’elsen t-
wicklung in Heidelberg sicherzustellen, sind bei den zukinftigen Planungen folgende
aus der Finzelhandelsstrukturuntersuchung abgeleiteten Grundsétze der réumlichen
Entwicklung zugrunde zu legen.

a) Die Neuansiedlung von Einzelhandelsbetrieben mit zentrenrele vanten Sortimenten
im Sinne der in der Strukturuntersuchung aufgefihrten Auflistung soll nur noch in
integrierten Lagen in der Stadt Heidelberg erfolgen.

Damit soll gleichzeijtig zukdnftig die Ansied/ung dieser Sortimentsgruppen in Ge-
werbe- und Industriegebieten vermieden werden. Ein begrenztes Angebot von zen-
trenrelevanten Randsortimen ten als Tell eines Einzelhandelsbetriebes mit nicht zen-
trenrelevanten Sortimenten in einer nicht integrierten Lage oder in einem Gewerbe-
oder Industriegebiet soll die Ausnahme bleiben. Diese ist gesondert zu begriinden.

b) Einzelhandelsbetriebe mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten kénnen auch in an-
deren Lagen der Stadt Heidelberg - soweit nicht andere stidtebauliche oder regio-
nalplanerische Griinde dem entgegenstehen - angesiedelt werden. Anzustreben ist
eine Konzentration auf wenige Standorte.

2. Die in der Finzelhandelsstrukturuntersuchung fir die Innenstadt und die Stadtteiizen-
tren aufgefuhrten Entwicklungsmdglichkeiten entsprechend der Zentrenhierarchie sind
bef zukunft/gen P/anungen zu beachten.

3. Die Vorschlége zum Einzelhandelszentrenkonzept sind in das "Modell Réurnlicher Ord-
nung" des Stadtentwicklungsplans Heidelberg 2010 aufzunehmen.

4. Die Verwaltung wird beauftragt, die entsprechenden planungsrechtlichen Vorausset-
zungen fur eine Umsetzung dieser Grundsétze herzustellen.

5. Ziel aller MalBnahmen mubB sein, die Ertragskraft der Heidelberger Finzelhande/sbetrie-
be zu stdrken und die hohe, der Bedeutung Heidelbergs als Oberzentrum entspre-
chende, Angebots- und Versorgungsqualitit zu gewéhrieisten. Hierzu ist eine die Vor-

‘schidge der Strukturun tersuchung aufgre/feno’e Umsetzungsstrategie mit allen Beteilig-
ten zu entwickeln.

Drucksache: 269/1997
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DS: 269/1997
|
Beratungsergebnis
aus der nichtoffentlichen Sitzung des Stadtentwicklungsausschusses am 10.06.1997

Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg
Zentrenkonzept

Frau Oberbiirgermeisterin stellt die nachfolgenden Ziffern 1 und 2 der BeschluBempfehlung zur
Abstimmung:

1.

Um auch zukiinftig eine attraktive, erfolgreiche und zelorientierte Einzelhandelsentwicklung
in Heidelberg sicherzustellen, sind bei den zuktnftigen Planungen folgende aus der
Einzethandelsstrukturuntersuchung abgeleiteten Grundsatze der raumlichen Entwicklung
zugrunde zu legen: '

Die Neuansiedlung von Einzelhandelsbetrieben mit zentrenrelevanten Sortimenten im Sinne
der in der Strukturuntersuchung aufgefuhrten Auflistung soll nur noch in integrierten Lagen
in der Stadt Heidelberg erfolgen. 5 _

Damit soll gleichzeitig zukinftig die Ansiedlung dieser Sortimentsgruppen in Gewerbe- und
Industriegebieten vermieden werden. Ein begrenztes Angebot von zentrenrelevanten
Randsortimenten als Teil eines Einzelhandelsbetriebes mit nicht zentrenrelevanten
Sortimenten in einer nicht integrierten Lage oder in einem Gewerbe- oder Industriegebiet soll
die Ausnahme bleiben. Diese ist gesondert zu begriinden. '

b) Einzelhandelsbetriebe mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten kénnen auch in anderen

Lagen der Stadt Heidelberg - soweit nicht andere stadtebauliche oder regionalplanerische
Grlnde dem entgegenstehen - angesiedelt werden. Anzustreben ist eine Konzentration auf .

wenige Standorte,

Die in der Einzelhandelsstrukturuntersuchung far die Innenstadt und die Stadtteilzentren

aufgefihrten Entwicklungsmaéglichkeiten entsprechend der Zentrenhierarchie sind bei

zuklnftigen Planungen zu beachten.

Abstimmungsergebnis: mit8 : 4 Stimmen angenommen

Uber die Inhalte der nachfolgend aufgefihrten Ziffern 3 bis 5 der BeschluBempfehlung wird in
den Bezirksbeiraten vorberaten:

3.

4,

Die Vorschlage zum Einzelhandelszentrenkonzept sind in das "Modell Raumlicher Ordnung"

des Stadtentwicklungsplans Heidelberg 2010 aufzunehmen.

Die Verwaltung wird beauftragt, die entsprechenden planungsrechtlichen Voraussetzungen
flr eine Umsetzung dieser Grundsétze herzustellen -
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5. Ziel aller MaBnahmen muB sein, die Ertragskraft der Heidelberger Einzelhandelsbetriebe zu
starken und die hohe, der Bedeutung Heidelbergs als Oberzentrum entsprechende,
Angebots- und Versorgungsqualitit zu gewahrleisten. Hierzu ist eine die Vorschlage der
Strukturuntersuchung aufgreifende Umsetzungsstrategie mit allen Beteiligten zu entwickeln.

Ergebnis: Zustimmung zur BeschluBempfehlung mit Anderungen

Mw

Beate Weber
Vorsitzende.
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Ergebnis Gemeinderat 19.06.1997:

TOP 3 Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg- Zentrenkonzept
DS. Nr. 269/1997

Stadtrat Nils Weber stellt den Antrag

li“f getrennte Abstimmung der Ziffer 5 des BeschluBvorschlags —[

OB Weber weist darauf hin, daB die Ziffern 3 - 5 gema8 der BeschluBempfehlung des
Stadtentwicklungsausschusses vom 10.06.1997 in den Bezirksbeirsten, vorberaten wer-
den sollen und ruft die Ziffern 1, 2 und 5 getrennt zur Abstimmung auf:

Ziffer 5: /

Abstimmungsergebnis: mehrheitlich bei 6 Enthaltungen angenommen

Ziffer 1 und 2 der BeschluBvorlage:

Abstimmungsergebnis: mit 21 : 14 : 1 beschlossen

BeschluB des Gemeinderates:

Der Gemeinderat nimmt die Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg zur Kennt-
nis.

1. Um auch zukinftig eine attraktive, erfolgreiche und Zielorientierte Einzélhandelsent-
wicklung in Heidelberg sicherzustellen, sind bei den zuk(nftigen Planungen folgende
aus der Einzelhandelsstrukturuntersuchung abgeleiteten Grundsétze der raumlichen
Entwicklung zugrunde zu legen: '

a) Die Neuansiedlung von Einzélhrandelsbefcrieben mit zentrenrelevanten Sortimenten
im Sinne der in der Strukturuntersuchung aufgefiihrten Auflistung soll nur noch in
integrierten Lagen in der Stadt Heidelberg erfolgen. -

Damit soll gleichzeitig zukanftig die Ansiedlung dieser Sortimentsgruppen in Ge-
werbe- und Industriegebieten vermieden werden. Ein begrenztes Angebot von
zentrenrelevanten Randsortimenten. als Teil eines Einzelhandelsbetriebes mit nicht
zentrenrelevanten Sortimenten in einer nicht integrierten Lage oder in einem Ge-
werbe- oder Industriegebiet soll die Ausnahme bleiben. Diese st gesondert zu be-

grinden.

b) Einzelhandelsbetriebe mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten kdnnen auch in
anderen Lagen der Stadt Heidelberg - soweit nicht andere stddtebauliche oder re-
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glonalplanensche Griinde dem entgegenstehen - angesiedelt werden. Anzustre-
ben ist eine Konzentration auf wenige Standorte.

2. Die in der Einzelhandelsstrukturuntersuchung fur die Innenstadt und die Stadtteilzen-
tren aufgefihrten Entwicklungsmaglichkeiten entsprechend der Zentrenhierarchie
sind bei zukdnftigen Planungen zu beachten.

5. Ziel aller MaBnahmen muB sein, die Ertragskraft der Heidelberger Einzelhandelsbe-
triebe zu starken und die hohe, der Bedeutung Heidelbergs als Oberzentrum ent-
sprechende Angebots- und Versorgungsqualitst zu gewahrleisten. Hierzu ist eine die
Vorschlage der Strukturuntersuchung aufgreifende Umsetzungsstrategie mit allen Be-
teiligten zu entwickeln.

Die nachfolgenden Ziffern werden zur Vorberatung in die Bezirksbeirate verwiesen.

3. Die Vorschldge zum Einzelhandelszentrenkonzept sind in das "Modell Raumlicher
Ordnung" des Stadtentwicklungsplans Heidelberg-2010 aufzunehmen.

4. Die Verwaltung wird beauftragt, die entéprechenden planungsrechtlichen Vorausset-
zungen fareine Umsetzung dieser Grundsétze herzustellen.

OB

(< 2r
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1. AnlaB
Ausgangssituation

- Der Einzelhandel war in den letzten zehn Jahren von einem rasanten Strukturwandel
gepragt. So sieht sich der klassische Facheinzelhandel mit einem verstarkten Vordringen
von neuen, vornehmlich discountorientierten Betriebsformen konfrontiert. Diese Be-
triebstypen bevorzugen Uberwiegend nicht integrierte Standortlagen auf der sogenann-
ten ,grinen Wiese” oder in Gewerbegebieten und konkurrieren dadurch mit den klas-
sischen, stadtebaulich-integrierten Zentren. Parallel hierzu sind veranderte Konsum- und
’Elnkaufsgewohnhelten der Bevolkerung festzustellen.

Standortwettbewerb verscharft

Die Ergebnisse der Handels- und Gaststattenzahlung (HGZ) 1993 verdeutlichten, daB
sich der Wettbewerb der Einzelhandelsstandorte in der Rhein-Neckar-Region erheblich
verscharft hat. Insbesondere die Mittelzentren in der Region konnten gegeniiber Hei-
delberg Positionsgewinne verbuchen. Damit gingen Umwertungen einzelner Einzelhan-
delsstandorte und Umlenkungen von Kaufkraftstrémen einher. Gegentiber dem be-
nachbarten Oberzentrum Mannheim hatte der Heidelberger Ladeneinzelhandel nur ge-
ringe EinbuBen zu verzeichnen."

Gleichzeitig ist eine zunehmende Ausdiinnung der Versorgungssituation, insbesondere
im Bereich der Nahversorgung in den Stadtteilen zu beobachten. Auffallig fur Heidel-
berg ist ein Positionsverlust der Stadtteile gegentiber dem Zentrum und der ,griinen -
Wiese”.

Vergabe des Untersuchungsauftrages

Diese Faktoren veran|aBten den Gemeinderat am 22. Februar 1996, die Firma Concep-
ta, Gesellschaft.fir Markt- und Strategieberatung mbH, Saarbriicken, mit der Erstellung
einer Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg zu beauftragen.

Untersuch'ungsa uftrag

Aufgabe der Untersuchung war es, anhand einer zukunftsorientierten Analyse des &rtli-
chen Einzelhandels einerseits.die Entwicklungschancen des Einzelhandels und die Még-
lichkeiten zur Starkung von Heidelberg als oberzentralem Einzelhandelsstandort und
seiner Einkaufsattraktivitat aufzuzeigen. Im Rahmen eines umfassenden Einzelhandels-
konzeptes sollten die kommunalpolitischen Handlungsmogllchkelten und die betriebli-
chen und unternehmerischen‘Anforderungen an den Einzelhandel aufgezeigt werden.
Andererseits sollten Empfehlungen zur Sicherung der Qualitat der Versorgung in den
einzelnen Stadtteilen abgegeben werden. Die bewertende Bestandserhebung sollte i in
ein raumllches Zentrenmodell einmiinden.

' Vgl. Hierzu: Stadt Heldelberg, Das Heidelberger Handels- und Gaststattengewerbe 1993, Kurzanalyse
der Handels- und Gaststattenzahlung 1993 im Vergleich zu 1985, Heidelberg, 1996.
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Im Dezember 1996 hat die Firma Concepta mit Zustimmung der Stadt Heidelberg die
Firma AGENDA, Beratungsbiro fur Stadt- und Regionalentwicklungsplanung, Lérrach
fir die Fertigstellung der Untersuchung eingeschaltet. ‘

2. Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg

Grundlagen der Untersuchung waren neben umfangreichen sekundérstatistischen Da-

tenquellen drei empirische Erhebungen, die im April und Mai 1996 in Heidelberg und

im Einzugsgebiet des Heidelberger Einzelhandels durchgefuhrt wurden. Im einzelnen

‘handelte es sich dabei um eine g N

o flachendeckende Erfassung der Ladengeschafte des Einzelhandels und des Laden-
handwerks in Heidelberg,

¢ reprasentative Verbraucherbefragung in Heidelberg und im Umland,

» Befragung der Einzelhandelsbetriebe in Heidelberg.

Aufbauend auf den Erhebungsergebnissen wurden von den Gutachtern ein hierarchi-
. sches Zentrenkonzept (Kap.3) und Szenarien tber die zukunftige Entwicklung des Hei-
delberger Einzelhandel (Kap.4) erarbeitet. Daraus entwickelt wurden konkrete Hand-
lungsempfehlungen fur die Stadt Heidelberg und far den &rtlichen Einzelhandel.

2.1 Einzelhandelsangebot in Heidelberg
Betriebe und Verkaufsfliche

Im April 1996 existierten in Heidelberg insgesamt 1.263 Ladengeschafte des Einzelhan-
dels und des Ladenhandwerks mit einer Verkaufsflache von rund 214.000 gm. Von der
erfaBten Verkaufsflache entfallen knapp 20 % (42.000 gm) auf Sortimente des Le-
bensmittelbereichs. Auf rund 172.000,gm Verkaufsflache (80 %) werden Nichtlebens-
mittelsortimente vertrieben. ol '

Umsatz.

Nach Berechnungen des Gutachters erzielte der Ladeneinzelhandel und das Laden-
handwerk in Heidelberg 1995 einen Umsatz? von rund 1,69 Mrd. DM. Davon entfielen
rund 490 Mio. DM auf Lebensmittel und 1,21 Mrd. DM auf Nichtlebensmittel. Der ge-
samtstadtisch mit rund 29 % vergleichsweise hohe Lebensmittelumsatzanteil weist nach
Auffassung des Gutachters auf eine gute Versorgungslage bei Lebensmitteln hin. Dem-
gegendber ist der Umsatzanteil von Bekleidung, dem wichtigsten Leitsortiment oberzen-
traler Einzelhandelslagen, gering. Dies deutet darauf hin, daB in diesem Sortimentsbe-
reich Entwicklungsbedarf in Heidelberg besteht. Ein hohes MaB an Diversifikation des
Einzelhandelsbesatzes 148t sich aus dem relativ hohen Umsatzanteil der Warengruppe

.Sonstige Waren verschiedener Art” ablesen.

2 Umsatz ohne Apotheken und Kraftfahrzeughandel sowié Tankstellen.
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Tabelle 1:  Einzelhandelsbetriebe und Verkaufsflachen 1996 sowie Umsatze 1995 in
Heidelberg nach Stadtteilen

Stadtteil Betriebe Verkaufsflachen - Umsétze 1995
abs. in % in gm in % in Mio. DM in %
Schlierbach . ) 4 0,3 155 0,1 0,7 0,1
Altstadt . 419 332 | 61.170 28,6 607,1 35,8
Bergheim 139 11,0 27.160 12,7 2222 13,1
Weststadt 148 11,7 . 27.630 12,9 2085 12,3
Sidstadt 7 0,6 - 320 0,2 4.6 0,3
Rohrbach- 110 8,7 46.595 21,8 219,6 13,0
Kirchheim 76 6,0 7.135 & 71,9 42
Pfaffengrund 42 3K3 14.975 7,0 105,7 6,2
Wieblingen 50 40 9.140 4.3 54,5 3,2
Handschuhsheim - 93 7.4 7.315 3.4 92,6 585
Neuenheim : 107 8,5 7.000 3,3 65,5 3,9
Boxberg 11 0.9 1.360 0,6 9,5 0,6
Emmertsgrund 9 0,7 980 0,5! 7.0 0,4
Ziegelhausen 48 3,8 3.095 1,5 25,6 1,5
Heidelberg insg. 1.263 100,0 214.030 100,0 1.694,7 100,0

Quelle: Concepta/AGENDA: Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg, 1997.

Einzelhandelsbesatz nach Stadtteilen

Die Verteilung auf die einzelnen Stadtteile ist der Tabelle 1 zu entnehmen. Besonders
augenscheinlich ist die herausragende Stellung der Altstadt. Zusammen mit den Innen-
stadtstadtteilen Bergheim und Weststadt wird an den hohen Anteilswerten von tber
50 % der Betriebe und Verkaufsflachen und tiber 60 % des Umsatzes die oberzentrale
Bedeutung dieses Stadtbereiches deutlich. AuBerhalb der Innenstadt hebt sich nur
Rohrbach - wegen der Konzentration an groBflachigen Einzelhandelsbetrieben in Rohr-
bach-Sud - aus den Stadtteilen hervor.

Kaufkraftbilanz

Entsprechend der oberzentralen Funktion ist der Umsatz des Einzelhandels in Heidelberg
mit 1.695 Mio. DM deutlich héher als das hier vorhandene Kaufkraftpotential von
1.167 Mio. DM. Die Bindungsquote alsVerhaltnis von Umsatz zu Kaufkraft betragt

145 %; d.h. der Umsatz ist um knapp die Halfte hoher als das ansassige Kaufkraftpo-
tential. Bei Waren des mittel- und langfristigen Bedarfs liegt die Bindungsquote bei rund
165 %.

Dieser hohe Zentralitatskoeffizient resultiert aus einem erheblichen KaufkraftzufluB von
insgesamt 686 Mio. DM nach Heidelberg. Das entspricht rund 40 % des gesamten Ein-
zelhandelsumsatzes. Knapp 595 Mio. DM flieBen dem Heidelberger Einzelhandel aus
den Umlandgemeinden des Einzugsbereiches zu. Damit bindet der Heidelberger Einzel-
handel rund 22 % der Kaufkraft des Umlandes. Weitere 91 Mio. DM erzielt er aus Um-
satzen mit Kunden von auBerhalb des Einzugsbereiches (siehe Abb. 1).

Dem stehen Kaufkraftabfliisse aus Heidelberg von |nsgesamt 159 Mio. DM gegenber,
ganz uber\Nlegend in Nichtlebensmittelsortimenten. Insgesamt wechseln 14 DM von
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Tabelle 2: Kaufkraft- und Umsatzstréme in Heidelberg 1986 im Vergleich zu 1995

Merkmal 1995" 1986” | Differenz 1995 zu 1986 ‘
. abs. in %
Einzelhandelsumsatz in Heidelberg: Mio. DM 1.694,7 1.316 378,7 28,8
Kaufkraftpotential in Heidelberg: Mio. DM 1.167,4 1.013 154,4 15,2
KaufkraftabfluR aus Heidelberg: Mio. DM 158,8 132,6 26,2 19,8
in % des Kaufkraftpotentials: - % 13,6 13,1
Kaufkraftbindung in Heidelberg:- Mio. DM 1.008,6 881,1 127.,5 14,5
% 86,4 87,0
KaufkraftzufluB nach Heidelberg:- Mio. DM 686,1 435,6 250,5 57,5
in % des Umsatzes: % - 40,5 33,1
‘| davon; . :
aus dem Einzugsbereich: Mio. DM 594 8 396 198,8 50,2
in % des Umsatzes: % 35,1 30,1
von auRerhalb des Einzugsbereiches: Mio. DM 91,3 40 51,3 128,3
in % des Umsatzes: i % 54 3,0
Kaufkraftpotential des Umlandes: Mio. DM | 2.660,4 2.103 5574 26,5
KaufkrlaftabeuB‘ nach Heidelberg: Mio. DM - 5948 396 198,8 50,2
in % des Kaufkraftpotentials: % . 22,4 18,8 :

1) Concepta/AGENDA; Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg, 1997.
2) ECON; Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg, 1986.

100 DM auBerhalb Heidelbergs die Ladentheke. Damit verb

leiben dem Heidelberger

Einzelhandel 86 % (1.009 Mio. DM) der Heidelberger Kaufkraft (Nichtlebensmittel

80,5 %; Bekleidung 70 %, Mébel 40 %). Diese Abflisse in Leitfunktion austibenden
Sortimenten (z.B. Textil) - d. h. wer dort stark ist, ist auch sonst stark - verdeutlichen,
daB vom ortsanséassigen Einzelhandel erhebliche Potentiale aufgeschlossen werden k&n-

nen.

Die Kaufkraftstréme sind in Tabelle 2 bilanziert und den entsprechenden Werten der
1986 von der Firma ECON durchgef(]hrten‘Einzélhandelsstrukturuntersuchung gegen-

(bergestelit. Wahrend die Kaufkraftbindung in Heidelberg tber den Zeitraum von 1986
bis 1995 konstant geblieben ist, hat sich der KaufkraftzufluB deutlich von 33,1 % des -
Umsatzes auf 40,5 % erhéht. Der Heidelberger Einzelhandel konnte demnach in diesem
Zeitraum seine herausragende Stellung in der Region festigen und ausbauen.

2.2 Rep‘réisenta‘tive Vérbraucherbefragung

Im April 1996 wurden rund 1.600 Verbraucherinnen und Verbraucher in Heidelberg
(742 Interviews) und aus dem Einzugsgebiet des Heidelberger Einzelhandels (829 Inter-
views) nach ihrem Einkaufsverhalten, [‘Jber‘Kaufkraftstréme und vor allem Uber ihre Zu-
friedenheit mit den Einzelhandelsangeboten befragt. Im gesamten Untersuchungsraum,
der von Schriesheim im Norden Gber Eberbach im Osten, Sinsheim im Stdosten, Muhl-
hausen und Rauenberg im Stden bis Schwetzingen im Westen reicht, leben knapp
440.000 Einwohner.
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Heidelberg - Einkaufsstadt in der Region

Die Befragungsergebnisse bestétigen die herausgehobene Stellung der Stadt Heidelberg
 als Einkaufsstadt mit einem Einzugsbereich, der weit in die Region reicht. Wenngleich
die Mittelzentren und Standorte auf der ,griinen Wiese” deutlich an Bedeutung ge-
wonnen haben, wurde eine hohe Bindung der Einwohner im Untersuchungsraum an -
Heidelberg festgestellt. Gerade im Bereich des hochwertigen und langerfristigen Bedarfs
zeichnet sich die Stadt Heidelberg durch eine starke Position aus. Zwischen 1986 und
heute hat:sich nach den Befragungsergebnissen der Einzugsbereich Heidelberg nicht
verkleinert, die Konkurrenz innerhalb ist jedoch um ein Vielfaches gréBer geworden.

Heidelberger Innenstadt sehr attraktiv

Fast 70 % der Interviewten bezeichneten die Attraktivitat der Heidelberger Innenstadt
- vor allem deren Aufenthaltsqualitét - als hoch oder sehr hoch. In diesem Urteil unter-
scheiden sich die Heidelberger nur wenig von den Bewchnern der Nachbargemeinden.
Im.Einzugsbereich des Heidelberger Einzelhandels wollten die gleiche Aussage dagegen
nur rund 35 % auch fur die Innenstadt Mannheims gelten lassen.

Griinde fiir den Einkauf in Heidelberg

An erster Stelle der Faktoren, die fur die Befragten einen Besuch der Heidelberger In-
nenstadt interessant machen, steht das sehr angenehme und attraktive Einkaufserlebnis,
das die Altstadt bietet. Dies ist ein entscheidender Vorteil Heidelbergs gegentber .
Mannheim. Sowohl die Innenstadt Mannheims als auch die benachbarten Mittelzentren
vermitteln dies nach dem Kundenurteil nicht in dem MaBe.

Ein weiterer Grund, die Heidelberger Innenstadt aufzusuchen, liegt aus Sicht der Befrag-
ten in der (gegentiber Mannheim) bequemen Errelchbarkelt und der geringen Entfer-.
nung zum Wohnort. Diese Einschatzung gilt nicht nur fur die Einwohner Heidelbergs,
die ja in der Regel nur geringe Entfernungen in die Innenstadt Heidelbergs tberbriicken
mussen, sondern ebenfalls fur die befragten Einwohner der Nachbargemeinden.

Mannheim hingegen bietet im Urteil der Verbraucher ein attraktiveres Warenangebot
als Heidelberg. Sowohl bei der Sortimentsbreite, der Vielfalt der Fachgeschéafte als auch
bei preiswirdigen Angeboten ist Mannheim Heidelberg Uberlegen. In dieser Bewertung
sind sich die Heidelberger und die Einwohner der Nachbargemeinden einig. Heidelberg
kann sich aber nicht das Ziel setzen, das Einzelhandelsangebot der mehr als doppelt so
groBen Stadt Mannheim zu erreichen, sondern muB seine Position innerhalb des e|ge—
nen Einzugsbereiches festigen.

Besuchs- und Kaufhiufigkeit in der Heidelberger Innenstadt -'

Die Heidelberger Innenstadt weist eine sehr hohe Besuchshaufigkeit auf, was sich auch
in den erzielten Kaufkraftzuflissen widerspiegelt. Knapp 60 % der befragten Heidel-
bergerinnen und Heidelberger suchen mindestens einmal die Woche die Innenstadt auf.
Aber auch die Einwohner des Umlandes sind primar auf Heidelberg orientiert. Knapp
die Halfte kommt mindestens einmal in 14 Tagen t die Heidelberger Innenstadt.



Weitere Einkaufsstédte in der Region

Die Innenstadt Mannheims wird sowohl von den Heidelbergern als auch von den Ein--
wohnern der Nachbargemeinden deutlich seltener besucht. Immerhin jeder dritte Hei-
delberger kauft auch gelegenthch in Mannheim ein.

Knapp die Halfte der Befragten besuchen neben Heidelberg oder Mannheim noch ein
“weiteres Einkaufszentrum in der Region, im Schwerpunkt die stdlich gelegenen Mittel-
zentren Wiesloch und Leimen. Allefdings sind die Einzugsradien der Mittelzentren je-
weils starker auf ihre direkte Nachbarschaft sowie auf das Angebot mit Waren des kurz-
und mittelfristigen Bedarfs orientiert.

Im Zeitvergleich ist festzustellen, daB beide Oberzentren heute etwas weniger haufig
besucht werden als noch vor einigen Jahren. Gewinner sind die Mittelzentren und die
Standorte auf der .,grunen Wiese”.

Parkmdoglichkeiten

Die Parkmdglichkeiten sind aus Sicht der Befragten in den Innenst&dten nicht ausrei-
chend, Mannheim kommt hierbei in der Bewertung etwas besser weg. (Heidelberg Note
3,7, Mannheim Note 3,3). Deutlich besser wird die Parkplatzsituation in den Mittelzen-- '
tren beurteilt. Da die unglnstige Beurteilung nicht dem vorhandenen Parkraumangebot
entspricht - in Parkh&usern und Tiefgaragen gibt es in der City einschlieBlich des jiingst
gedffneten Parhauses Nordbrickenkopf in Neuenheim 5.092 Parkplatze - muB davon
ausgegangen werden, daB haufig nicht bekannt ist, wo man parken kann und wie man
dort hinkommt. Der ungiinstigen Parkplatzsituation in der Heidelberger Innenstadt
kommt allerdings innerhalb der verschiedenen Kriterien fir die Einkaufsortwahl keine
sehr hohe Bedeutung zu.

Beurteilung der Verkehrssituation

Kritisiert wurde von den Befragten die Verkehrssituation in der und um die beengte
Heidelberger Innenstadt. Rund die Halfte beurteilte sie auf einer fUnfstufigen Skala als
schlecht oder sehr schlecht. Mit einem Mittelwert von 3,5 liegt Heidelberg damit aller-
dings auf dem Niveau der in vergleichbaren Studien flr andere Oberzentren ermittelten
Durchschnlttsbeurtellung von 3,4. Deutlich besser wird die VerkehrSSItuatlon in den Mit-
telzentren bewertet.

Interessant an diesen Ergebnissen ist, daB die Einwohner Heidelbergs die Verkehrssitua-
tion durchschnittlich besser beurteilen als die Einwohner der Nachbargemeinden. Sie
haben tberwiegend mit ihr umzugehen gelernt und sich darauf eingestellt, daB eine hi-
storisch gewachsene Stadt, die zudem noch zwischen Berg und FluB eingezwangt ist,
nicht mit einer Stadt in der Ebene vergleichbar ist. Insbesondere die Kunden aus den
stdlichen Nachbargemelnden kamen zu einer eher negativen Einschatzung. Deutlich ist
ferner eine positivere Bewertung durch dle Nutzer des OPNVs gegeniiber PKW-Nutzern.



Verkehrsmittelwahl

Beim Einkauf in der Heidelberger Innenstadt spielt der PKW nicht die Hauptrolle. Nur
rund 45 % kommen mit dem PKW. Fast jeder zweite benutzt die verschiedenen Ange-
bote des OPNV oder das Rad. In dem MaBe, in dem die attraktiven OPNV-Angebote ab-
nehmen, etwa in den Umlandgemeinden, gewinnt der PKW furs Einkaufen in Heidel-
berg an Bedeuturig.

2.3 Befragung der Einzelhandelshetriche

Alle Einzelhandels- und Ladenhandwerksbetriebe in Heidelberg wurden vom Gutachter
schriftlich nach ihrer Einschatzung der 6rtlichen Standortbedingungen und ihren be-
trieblichen Planungen befragt. Mit einer Quote von rund 26 % ( 336 Antworten) liegt
der Rucklauf dieser Befragung im unteren Bereich der bei schriftlichen Befragungen an-
zutreffenden GréBenordnung von 20-% bis 40 %. Damit ist die Reprasentativitat der
Befragungsergebnlsse insbesondere bei Auswertungen von Tellmengen deutlich einge-
schrankt. .

Standortzufriedenheit

‘Rund 60 % der antwortenden Betriebe duBerten sich sehr zufrieden bis zufrieden Uber
den derzeitigen Standort ihrer Betriebsstatte. Nur 10 % gaben an, mit ihrem Standort
unzufrieden zu sein.

Hinsichtlich der Kriterien EMeitefungs_’mc‘igIich‘keit'en, OPNV- und MIV-Erreichbarkeit
sowie Stellplatzverfigbarkeit beurteilten die Betriebe in Rohrbach-Std ihren Standort
am besten. Bei diesen Kriterien schneiden erwartuhgsgem'aB die Innenstadtstandorte
aus Sicht der befragten Einzelhandelsbetriebe deutlich schlechter ab. Hier werden die
Vorteile im stadtebaulichen Umfeld und den umgebenden breiten und vielfaltigen An-
geboten gesehen.

Kriterien zur Einkaufswahl

Insgesamt bewerten die Betriebe die Einzelhandelssituation kritischer als die Verbrau-
cher. Dabei treten die Beurteilungsunterschiede gleichermaBen bei Leistungskriterien
(z. B. reichhaltiges Angebot, niedrige Preise) wie bei den Standortkriterien (z. B. beque-
me Erreichbarkeit, ausreichende Parkmaéglichkeiten) auf. Aus der Selbstbeurteilung
zeichnet der Gutachter zusammenfassend folgendes Charakterbild des Heidelberger
Einzelhandels: _

e Die Einzelhandelsbetriebe in ausgepragten Wohngebieten und die peripheren Einzel-
handelsgroBbetriebe sehen ihre Vorteile klar bei der guten Erreichbarkeit und der
Schnelligkeit des Einkaufens, zum anderen beim reichhaltigen Warenangebot und
niedrigen Preisen.

e Demgegentber erkennen die City-Einzelhandler keine klaren Starken.

Um den Kundenerwartungen zukiinftig besser entsprechen zu kénnen, sieht der Gut-
achter Stadtverwaltung und Einzelhandel gleichermaBen gefordert. Preise und reichhal-
tiges Warenangebot stellen die herausragenden Ansatzpunkte fur den Einzelhandel dar.
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Bei der Bereitstellung ausrelchender Parkmoghchkelten sowie der Sicherung der Erreich-
barkeit ist aus seiner Sicht die stadtische Verkehrs- und Informationspolitik gefordert.

Verkehrssituation

Die Beurteilung der Verkehr55|tuat|on in der Stadt Heidelberg durch die antwortenden
Einzelhandelsbetriebe wird wesentlich durch die Einsch&tzungen zum MIV geprégt. Von
mehr als zwei Drittel der Antwortenden wird die Verkehrssituation in der Stadt allge-
mein als schlecht beurteilt. Insbesondere fehlende Parkméglichkeiten, ungtinstige Ver-
kehrsfihrungen oder Behinderungen und Elnschrankungen des Individualverkehrs be-
grunden diese Wertungen. Die Leistungsfahigkeit des OPNV wird von uber 80 % als gut
eingestuft.

Im Gegensatz zur allgemeinen Verkehrssituation wird die am eigenen Standort im
Durchschnitt deutlich besser eingeschatzt. Deutlich wird hier nach Auffassung des Gut-
achters, daB die Bewertung der allgemeinen Verkehrssituation stark von einem Negativ-
Image gepragt ist, das nur bedingt den tatsachlichen Gegebenhelten entspricht..

2.4 Fazit des Gutachters

Auffallig ist nach Auffassung des Gutachters weiter, daB die Verkehrsproblematik bei
den Einzelhandelsbetrieben eine zentrale Stellung einnahm, wahrend es bei den Ver-
brauchern flr die Wahl des Einkaufsstandortes nach den einzelhandelsbezogenen Fak-

- toren erst an fUnfter Stelle rangiert. Der Gutachter restimiert, daR die Erreichbarkeit und
die Parkplatzverfugbarkeit eine wichtige Rolle spielen, jedoch deutlich differenzierter be-
trachtet werden sollten. Entscheidend ist aus seiner Sicht jedoch, daB der Einzelhandel
seine originaren Standort- und Leistungsprogrammstarken starker in den Vordergrund
rickt. Denn erst wenn der Einzelhandel selbst Aktivitaten im Hinblick auf die eigene Sor-
timentspolitik und -prasentation entwickelt, kdnne die Stadt Heidelberg durch entspre-
chende planungsrechtliche und stadtebauliche MaBnahmen eine Investitionssicherheit
gewahrleisten. Um die oberzentralen Funktionen Heidelbergs stéarker zu profilieren,
schlagt der Gutachter daher vor:

» das oberzentrale Einzelhandelsangebot auszubauen(Waren des mittel- und langfristi-
gen Bedarfs, Spezialangebote, Vielfalt der Betriebsformen i in der Innenstadt),

o den Funktionsmix im Zusammenhang mit dem Einkaufen zu starken

« zentrale Lagen, insbesondere die City, durch entsprechende raumliche Lenkung der

- Einzelhandelsentwicklung zu stérken, das Zenterenkonzept umzusetzen und ein Ci-
tymanagement zu instalieren.

e verkehrslenkende MaBnahmen zu ergreifen, ein Parkleitsystem einzufithren und eine
starkere Aufklarung i{Jber das Parkplatzangebot zu betreiben. :

3. Zentrenhierarchie

Auf Basis einer detaillierten Analyse des quantitativen und qualitativen Versorgungsan-
gebotes i |n den einzelnen Stadtteilen, der jeweiligen stadtebaulichen Situation sowie
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demographischer Randbedingungen entwickelt der Gutachter ein funktionales hierar- -
chisches Zentrenmodell (siche Abb. 2). :

Zentrentyp A: '_Diesem Zentrentyp ist die Altstadt mit ihren herausragenden oberzen-
tralen und gesamtstadtischen Funktionen zugeordnet.

Zentrentyp B:  Der &stliche Teil Bergheims und der nordéstliche Bereich der West-

‘ stadt gehdren zu diesem Cityerganzungstyp (vollstandiges Einzelhan-
delsangebot im kurzfristigen Bereich, Wettbewerbssituationen, Ange-
bote im mittel- und langfristigen Bereich, Erganzungsstandorte fur ge-
samtstadtisch relevante Angebote, breit gefacherte elnzelhandelsnahe
‘Dienstleistungsangebote).

Zentrentyp C:  Lokale Versorgungszentren mit weitgehend vollstandigem Einzelhan-

delsangebot im kurzfristigen Bedarfssegment, geringem Umfang an
Angeboten des mittel- und langfristigen Bedarfs sowie wenige einzel-
handelsnahe Dienstleistungsangebote sind die Stadtteilzentren von -
Rohrbach, Kirchheim, Handschuhsheim, Neuenheim und Ziegel-
hausen. Ebenfalls diesem Zentrentyp a8t sich die Rohrbacher StraBe
und der Bereich um die RomerstraBe/Sch|IlerstraBe in der Weststadt
zuordnen.

Zentrentyp D:  Deutlich geringer ausgepragt ist die Versorgungsfunktion im Pfaffen-
grund, Wieblingen, Boxberg und Emmertsgrund.

Stadtteile ohne Zentrenfunktion sind Schlierbach und die Stdstadt.

4. Szenarien der zukiinftigen Einzelhandelsentwicklung in Heidelberg

Zur Abschatzung der kunftlgen Entwicklung des Einzelhandels in Heldelberg bis zum
Jahr 2010 setzte der Gutachter die sog. Szenariomethode ein. Um die wesentlichen Be-
stimmungsfaktoren, auf die die lokalen Akteure in Politik, Stadtverwaltung und Einzel-

- handel EinfluB haben, zu beriicksichtigen, entwickelte der Gutachter neben einem Sta-
tus-Quo- Vergleich drei unterschiedliche Szenarien. Sie spiegeln die mdgliche kinftige
Entwicklung in Abh&ngigkeit von den Aktivitaten des Einzelhandels in Heidelberg sowie
den Rahmensetzungen seitens der Stadt Heidelberg wider. Identischsind bei allen drei
Szenarien die ékonomischen und demographischen Trendannahmen. So sehen die Pro-
gnosen etwa fur die Stadt Heidelberg bis 2010 einen Anstieg auf rund 143.000 Ein- -
wohner vor, fur das Einzugsgebiet einen Anstieg auf gut 316.000 Einwohner. Fiir die
Kaufkraftentwicklung wurde ein reales Wachstum von einem Prozent pro Jahr unter-
stellt. Ebenfalls zugrunde gelegt wurde ein leichter Anstieg der Verkaufsflachenproduk-
tivitat im Prognosezeitraum bis zum Jahr 2010,
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4.1 Szenario I: Innenstadtprofilierungsszenario

Kernpunkt dieses Szenarios ist die Ansiedlung eines groBflachigen Magnetbetriebes
(Bekleidung) in der Innenstadt, um die oberzentrale Attraktivitat der City zu starken.
Gleichzeitig werden die Genehmigungen fur groBflachige Einzelhandélsbetriebe am
Stadtrand sehr restriktiv gehandhabt. Begleitet wird dies durch ein Biindel an MaBnah-
men sei‘gens des Einzelhandels und der Stadtverwaltung, die ebenfalls eine Attraktivi-
tatssteigerung der Innenstadt zum Ziel haben. Der Gutachter schlagt hierzu z.B. die |
Verbesserung der Vielfalt und Qualitat des Warenangebotes in den Innenstadtwaren-
gruppen, die Erhéhung der Service- und Kundenorientierung der Einzelhandelsbetriebe,
ein gemeinsames Citymanagement, die Umsetzung eines Parkleitsystems, die Verbesse-
rung der Erreichbarkeit der Innenstadt fir OPNV und MIV und eine verbesserte Informa-
tion der Kunden dariiber vor,

4.2 Szenario lI: Stadtrandszenario

Entscheidende Rahmenbedingung dieses Szenarios ist, daB die Stadt Heidelberg dem
Wunsch von Investoren nachkommt und ein weiteres SB-Warenhaus am Stadtrand ge-
nehmigt. Gleichzeitig erfolgen keine signifikanten Veranderungen der Einzelhandels-

~ struktur in der Innenstadt. ‘

4.3 Szenario HllI: Mischszenario

Bei diesem Szenario werden die beiden zuvor vorgestellten Szenarien kombiniert, d.h. in
der Innenstadt wird ein neuer Magnetbetrieb angesiedelt, die weiteren in Szenario | be-
schriebenen MaBnahmen zur Steigerung der Attraktivitst der Innenstadt werden ergrif-
fen, und in einem Stadtteil wird ein neues SB-Warenhaus mit begrenzter Flache geneh-
migt. . :

Welches Szenario fiihrt zum Erfolg?

Unter allen drei Szenarios wird bei Szenario lil das héchste Umsatzwachstum erreicht.
Der Gutachter prognostiziert einen Anstieg des Einzelhandelsumsatzes in Heidelberg -
von 1,69 Mrd. DM im Jahr 1995 tber 1,89 Mrd. im Jahr 2000 auf 2,32 Mrd. DM im
Jahr 2010. Wenn nichts getan wirde, wiirde die regionale Zentralitat Heidelbergs von
44,3 auf 37,7 zurlickgehen. Damit verbundenist eine Zunahme der Kaufkraftzufltsse
aus dem Umland und ein Rickgang der Abflusse aus Heidelberg. Unter den Bedingun-
gen dieses Szenarios ergibt sich bis 2010 ein Zusatzbedarf an Verkaufsflachen von rund
44.400 gm. Die Verkaufsflachen werden von heute rund 214.000 gm auf 258.400 gm
zunehmen.

Vom Gutachter wird das Szenario Il als Handlungsstrategie far Heidelberg empfohlen
und der weiteren Erarbeitung des Einzelhandelskonzeptes zugrunde gelegt. Dieses
Szenario bietet nach Auffassung des Gutachters die Mglichkeit, zum einen die ober-
zentrale Funktion Heidelbergs zu starken und zum anderen die Nahversorgung sicherzu-
stellen. :
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4.4 Ziele der zukiinftigen Einzelhandelsentwicklung in Heidelberg -

Abgeleitet aus den Ergebnissen der Szenarioberechnungen entwickelt der Gutachter ein
Zielsystem, an dem sich die zukiinftige Einzelhandelsentwicklung orientieren soll:

5.

Die Innenstadt bleibt wichtigster Einkaufsbereich der Stadt, ihre Attraktivitat wird
durch stadtebauliche und stadtplanerische MaBnahmen mit ausgebaut.

Zusatzliche Verkaufsflachen im Nichtlebensmittel-Bereich sollen kiinftig primar der
Innenstadt zugute kommen. Insbesondere dem bestehenden Einzelhandel am Bis-
marckplatz fallt die Rolle als Magnetfunktion zu. Weitere groBflachige Einzelhan-
delsbetriebe sollten diese Funktion nachhaltig férdern. _

Die Innenstadt Heidelbergs bleibt multifunktional und weiterhin fur alle Verkehrsmit-
tel erreichbar. ‘

Die Konkurrenzf&higkeit der Innenstadt Heidelbergs wird durch ein gezieltes Stadt-
marketing, den Ausbau der oberzentralen Einzelhandelseinrichtungen und die Mo-
dernisierung der innerstadtischen Einzelhandelsbetriebe gestarkt.

Die Stadt Heidelberg forciert das Leitbild , Stadt der kurzen Wege” durch die Siche-
rung.der Nahversorgungsfunktion der Stadtteile und den Ausbau der Stadtteilzen-
tren.

Der innerstadtische Einzelhandel sowie der Stadtteileinzelhandel und die Einzelhan-
delsagglomerationen am Stadtrand verstehen sich als komplementare Anbieter.” .
Das Betriebstypenspektrum wird durch groBflachige Anbieter ergénzt.

Die intrastadtische Einzelhandelskonkurrenz (City vs. , griine Wiese") weicht einer in-
terstadtischen Konkurrenz (Heidelberg vs. Mannheim).

Umsetzung

5.1 Sortimentszuordnung

Grundlegend fir die Umsetzung des vom Gutachter entwickelten Einzelhandelskonzep-
tes ist die Unterscheidung von zentrenrelevanten und nicht zentrenrelevanten Sortimen-
ten. Erst mit einer solchen Sortimentsgliederung, die der zuktinftigen Planungs- und

‘Genehmigungspraxis zugrunde gelegt werden soll, kann nach Auffassung des Gutach-

ters eine zielgerichtete Standort- und Flachenstrategie fir den Einzelhandel in Heidel-
berg verfolgt werden..

Zentrenrelevant sind nach der vom Gutachter vorgeschlagenen Definition

alle Sortimente des kurzfristigen Bedarfs sowie

die Sortimente des mittel- und langfristigen Bedarfs mit Ausnahme der Sortimente,
die aus betriebswirtschaftlichen oder stadtebaulichen Griinden, wie etwa Flachenbe-
darf, GréBe und Beschaffenhelt der Waren etc., nicht fUr zentrale Lagen geeignet
sind.

In der nachfolgenden Tabelle 3 ist die vom Gutachter empfohlene Sortimentszuordnung
dargestellt.
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Tabelle 3: Sortimentszuordnung

zentrenrelevante Sortimente

nicht zentrenrelevante Sortimente

Bastel-, Geschenkartikel und Kunstgewerbe

Bekleidung aller Art

Beschlage, Eisenwaren

Blumen. - _

Bticher, Zeitschriften

Computer

Drogeriewaren, Reinigungsmittel
Elektroartikel

Foto, Video

Gardinen und Zubehdr

Glas, Porzellan, Keramik

Haus-, Heimtextilien, Stoffe
Hohl- und Stahlwaren

Hausrat, Kuchenklelngerate
Kosmetika .

Kurzwaren, Handarbeiten, Wolle
Lederwaren

Musikalien :

Nahrungs- und GenuRmittel  —=
Optik und Akustik

Papier-, Schreibwaren, Schulbedarf -
Pharmazeutika

Reformwaren

Schuhe und Zubehér
Spielwaren

Sportartikel, Sportgerate

Uhren, Schmuck ,
Unterhaltungselektronik, Tontrager
Waffen, Jagdbedarf

Zooartikel

Bade-, Sanitéreinrichtungen und -zubehoér
Bauelemente, Baustoffe
Beleuchtungskérper -
Bodenbeléage, Teppiche
Boote und Zubehér
Campingartikel

Farben, Lacke

Fliesen

Gartenbedarf
Gartenhauser, -gerate .
(Elektro-)Installationsmaterial
Zweirader, Kfz und Zubehér
Klichen

Moébel .

Pflanzen

Rolladen, Markisen

Werkzeuge

Quelle: Concepta/AGENDA: Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg, 1997.

5.2 Stadtteilbezogene Entwicklungsmdglichkeiten

Unter Berlcksichtigung dieser Sortimentszuordnung und der Zentrenh|erarch|e errech—
net der Gutachter die in Tabelle 4 dargestellten Verkaufsﬂachenerwelterungen fur die
einzelnen Stadtteile. Dabei betont er, daB es sich um OrientierungsgréBen, keine Qua-
dratmeter scharfen Festlegungen handelt.

Die City-Stadtteile - Zentrentyp A und B - werden durch diese Flachenauswelsungen in
ihrer funktionalen oberzentralen Entwicklung gestarkt. Insgesamt fallt fast die Halfte
des gesamten Flachenzuwachses auf diesen Stadtbereich. Wichtig ist dem Gutachter al-
lerdings, dal das Angebot nicht nur rein quantitativ erweitert wird, sondern eine quali-
tative Verbesserung erfahrt.

Die fur die Zentren des Typs C ermittelten Flachenerweiterungen sind auf den Erhalt der
vielfaltigen und umfassenden Nahversorgungsfunktion ausgerichtet. Die Ausnahme ist
hier Handschuhsheim. Hier wird die Ansiedlung eines kleineren SB—Warenhauses in inte--
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grierter Lage vorgeschlagen um den erheblichen Verkehr zu den stdlich des Neckars
gelegenen Standorten von SB-Warenhausern aus dem nérdlichen Stadtbereich zu ver-
meiden. -

Der fir den Zentrentyp D vorgeschlagene Vefkaufsfléchenzuwachs soll primér die vor--

handene Nahversorgungsfunktion schiitzen.

Tabelle 4. Verteilung des Verkaufsflachenzuwachses bis 2010 nach Stadtteilen

Stadtteile zentrenrelevant nicht. Summe
Lebensmittel | Nichtlebensmittel | zentrenrelevant
in gm in gm in gm in gm
Zentrentyp A + B
Altstadt . 400 - 2.000 0 2.400
Bergheim 1.000 11.000 0 12.000
Weststadt 1.200 - 2.500 3.000 6.700
Zentrentyp C
Rohrbach 1.000 0 6.200 7.200
Kirchheim 800 800 .0 1.600
Handschuhsheim 4.000 1.700 900 6.600
Neuenheim 1.200 . 1.600 0 2.800
Ziegelhausen 200 0 400 600
Zentrentyp D
Pfaffengrund 0 -0 2.500 2.500
Wieblingen 200 500 1.000 1.700
Boxberg 0 0 0 0
Emmertsgrund 0 0 0 -0
Stadtteile ohne Zentrum
Schlierbach 0 0 0 0
Siudstadt 0 300 ° 0 300
Stadt Heidelberg insgesamt

Summe |  10.000 | 20.400 | 14.000 |  44.400

Quelle: Concepta/AGENDA: Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg, 1997.

5.3 Umsetzungskonzept

AbschlieBend formuliert der Gutachter einen Katalog von Handlungsempfehlungen an
die Stadt Heidelberg und an den értlichen Einzelhandel zur Umsetzung des Einzelhan-
delskonzeptes. :

‘Aufgabe der Stadt Heidelberg'ist es demnach, den Rahmen firr eine positive Einzelhan-

delsentwicklung zu schaffen. Dies umfaBt vor allem: X

o die Sicherung der Erreichbarkeit der integrierten Elnzelhandelsstandorte msbesonde-
re der [nnenstadt, sowie

o die planungsrechtliche rdumliche Lenkung des Finzelhandels unter Berlcksichtigung
der funktionalen und wirtschaftlichen Ziele der Stadt Heidelberg.
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5.4 Grundsétze der rdumlichen Einzelhandelsentwicklung

HierfUr werden vorn Gutachter ein Reihe von Vors]chlégen unterbreitet. An erster Stelle
‘empfiehlt der Gutachter folgende Grundséatze der réumlichen Entwicklung den zukinf-
tigen Planungen zugrunde zu legen: '

a) Die Neuansiedlung von Einzelhandelsbetrieben mit zentrenrelevanten Sortimenten im
Sinne der in der Strukturuntersuchung aufgefuhrten Auflistung soll nur noch in inte-
grierten Lagen in der Stadt Heidelberg erfolgen. Damit soll gleichzeitig zuktnftig die
Ansiedlung dieser Sortimentsgruppen in Gewerbe- und Industriegebieten vermieden
werden. Ein begrenztes Angebot von zentrenrelevanten Randsortimenten als Teil ei-
nes Einzelhandelsbetriebes mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten in einer nicht in-
tegrierten Lage oder in einem Gewerbe- oder Industriegebiet soll die Ausnahme blei-
ben. - :

b) Einzelhandelsbetriebe mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten k&nnen auch in ande-
ren Lagen der Stadt Heidelberg - soweit nicht andere stadtebauliche oder regional-
planerische Grunde dem entgegenstehen - angesiedelt werden. Anzustreben ist eine
Konzentration auf wenige Standorte.

Zur Umsetzung dieser Grundsitze sind die planungsrechtlichen Voraussetzungen zu
schaffen. '

5.6 Empfehlungen fiir den Einzelhandel

Zur Attraktivitatssteigerung des Einzelhandelsstandortes Heidelberg halt der Gutachter
konkrete betriebliche MaBnahmen des &rtlichen Einzelhandels fiir unertaBlich. Wesentli-
che Ansatzpunkte sieht er in | ‘
o der Uberprifung und Verbesserung der Sortimentsstruktur hinsichtlich Spezialisie-
- rung und Vertiefung, —

der Verbesserung der Warenprésentation und der Geschaftsprofilierung,

der Vereinheitlichung der Offnungszeiten zur Einkaufssicherheit der Kunden,

einer geschlossenen und positiven Selbstdarstellung des Einzelhandels,

einer freundlichen und kompetenten Beratung, ‘ .

einer attraktiven Gestaltung der Schaufenster als Blickfang sowie .

in der werbewirksamen Plazierung von Highlights firr Seltenkunden.

o

Projektbegleitender Arbeitskreis

Um alle ortsspezifischen Aspekte und Belange bereits in der Erarbeitungsphase der Un-
tersuchung zu berticksichtigen, wurde ein projektbegleitender Arbeitskreis eingerichtet.
In ihm stellten Vertreter des 6rtlichen Einzelhandels, des Ladenhandwerks, des Einzel-
handelsverbandes, der Industrie- und Handelskammer sowie Vertreter der Verwaltung
eine fundierte fachliche Begleitung der Studie sicher.
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Der Arbeitskreis hat msgesamt sechsmal getagt und verschiedene inhaltliche und me-
thodische Fragestellungen, die Inhalte der Fragebdgen sowie Zwischenergebnisse und
ihre Bewertung intensiv diskutiert.

Der Endbericht der Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg wurde auf der letzten
Sitzung des projektbegleitenden Arbeitskreises am 15. Mai 1997 ausfuhrlich erértert.
Zusammenfassend sind die Arbeitskreismitglieder der Auffassung, daB die Untersu-
chung die Situation des Einzelhandels in Heidelberg zutreffend beschreibt. Die Starken
. des Einzelhandelsstandortes Heidelberg aber auch die Schwéchen sind in der Analyse
deutlich herausgearbeitet.

Dasvom Gutachter vorgeschlagene hierarchische Zentrenmodell wird unterstitzt. Aus-
driucklich befurwortet wird das auf Szenario lll basierende Entwicklungskonzept. Beson-
ders wichtig ist dabei fir die Arbeitskreismitglieder die schwerpunktmaBige Starkung
der Innenstadt und damit der oberzentralen Funktion von Heidelberg. Erganzend sollen
zur Sicherung der Nahversorgung im Sinne des Modells der ,Stadt der kurzen Wege”
die Stadtteilzentren funktionsgerecht gestarkt und weiterentwickelt werden. Dies kann
ein kleineres SB-Warenhaus im Bereich nérdlich des Neckars an einem integrierten
Standort einschlieRen.

Entscheidend ist nach Auffassung der Arbeitskreismitglieder, daB die zahlrelchen vom
Gutachter gegebenen Anregungen jetzt zielorientiert und konsequent sowohl von stad-
tischer Seite als auch durch die Einzelhandelsbetriebe umgesetzt werden.
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0. ZUSAMMENFASSUNG

Im vorliegenden Bericht wird auf der Basis der Analyse der Einzelhandelssituation
in Heidelberg sowie der Prognose der kiinftigen Einzelhandelsentwicklung ein
Zentrenkonzept fir die Stadt Heidelberg entwickelt, das Aussagen lber bran-
chen- und betriebstypenbezogene Entwicklungsméglichkeiten erlaubt. Abschlie-
Bend enthélt der Bericht die Stellungnahme zu zwei Planvorhaben in Rohrbach-

Sid auf Basis des Zentrenkonzepts.

Das Gutachten soll der Realisierung insbesondere von zwei Zielen dienen:
¢ Starkung der oberzentralen Funktion, insbesondere der Innenstadt Heidelbergs

¢ Sicherung bzw. Verbesserung der Nahversorgungssituation in den Stadtteilen.

Fur Analyse und Prognose der Einzelhandelssituation in Heidelberg wurden eine
Begehung der Einzelhandels- und Ladenhandwerksbetriebe in der Stadt, Konsu-
mentenbefragungen in der Stadt (742 Interviews) sowie ihrem Einzugsgebiet
(829 Interviews) sowie eine Befragung der Heidelberger Einzelhéndler (336 Ant-
worten bei 1.302 angeschriebenen Betrieben) durchgefiihrt.

Die Daten dieser Primérerhebungen wurden zum einen fir die Gesamtstadt, zum
anderen flr die Stadtteile ausgewertet.

Auf dieser Basis wurde das Zentrenkonzept abgeleitet, das einer Strategie "Stadt
der kooperierenden Einzelhandelsstandorte" folgt. Zum anderen wurden vom Gut-

achter Handlungsempfehlungen abgeleitet.

0.1 Funktionen und Entwicklungstendenzen des Einzelhandels

Gesellschaftlich kommt dem Einzelhandel die Funktion der Versorgung der Bevol-
kerung mit Gitern zu. In einem Oberzentrum bezieht sich diese Funktion auch auf
Giter des mittel-/ langfristigen Bedarfs. Stadtebaulich kommt dem Einzelhandel
die Aufgabe zu, urbane Attraktivitat zu erzeugen und zu férdern.

Die Rahmenbedingungen fiir den Einzelhandel haben sich dabei in den vergange-
nen Jahren z.T. drastisch verandert. Beispielhaft sei auf die zunehmende Mobilitit
der gesamten Bevdlkerung hingewiesen, die mit Ursache fur den zunehmenden

Konkurrenzdruck ist, der wiederum zu einer weitgehenden Uniformierung des Wa-
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renangebotes gefihrt hat.-Daneben hat die kommunale Genehmigungspolitik eine
Suburbanisierung der Standorte erleichtert und zu einer Loslésung von kiassi-
schen Standortfaktoren beigetragen.

Als Folge hat sich zum einen der Fléchenbedarf im Einzelhandel - sowohl fir die
Verkaufsfléicheh selbst wie auch fiir Parkplatzflachen - erheblich ausgeweitet, zum

-anderen ist die Nahversorgung nicht mehr in jedem Fall gewahrleistet.

0.2 Das Einzelhandelsangebot in Heidelberg

Betriebs- und Flachenausstattung

In Heidelberg werden in 1.263 Ladengeschéften auf einer Verkaufsflache vb’n rd.
214.000 gm Waren angeboten:

* |n 345 Geschaften (27,3 %) auf 42.000 gm (19,6 %) Lebensmittel,

* in 918 Geschaften (72,7 %) auf 172.000 gm (80,4 %) Nichtlebensmittel.

Von der gesamten Verkaufsflache entfallen 40,4 % (86.400 gm) auf Innenstadtla-
gen (primédres Netz); 59,6 % (127.600 qm) entfallen auf das sekundare Netz (alle
Ubrigen Lagen). Schon an dieser Verteilung zeigt sich die herausragende Bedeu-
tung der Innenstadt.

Einzelhandelsumsétze

Insgesamt wurden in der.Stadt Heidelberg 1995 rd. 1,69 Mrd. DM umgesetzt, da-
von 0,49 Mrd. DM mit Lebensmitteln (29 %) und 1,21 Mrd. DM mit Nichtlebensmit-
teln (71 %).

Dies weist auf eine-gesamtstadtisch gute Versorgungslage bei Lebensmitteln hin.
Ein Umsatzanteil von rd. 23 % bei "Waren verschiedener Art" deutet auf ein hohes
MaB an Diversifikation des Einzelhandelsbesatzes in Heidelberg hin. Entwick-
lungsbedarf 148t sich aus den Ergebnissen der Begehung im oberzentralen Leit-
sortiment Bekleidung erkennen (14 % Umsatzanteil).

Bindungsaguoten

Erste Hinweise auf die Erfiillung der oberzentralen Funktion' liefern Bindungsquo-
ten. Fir die gesamte Stadt ergibt sich eine. Bindungsquote von 145 %: Der Um-

satz in Heidelberg ist um 45 % héher als die in der Stadt vorhandene Kaufkraft.
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Bei Waren des taglichen Bedarfs ergibt sich eine Bindungsquote von 116 % - ein
Wen, der angesichts des Ziels einer guten Nahversorgung auch auBerhalb der
Oberzentren als gut einzustufen ist. Fir Waren des mittel~/ langfristigen Bedarfs
ergibt sich eine Bindungsquote von 164,5 %; diese Quote deutet darauf hin, daB
die Stadt Heidelberg ihrer oberzentralen Funktion Ober alle Sortimente betrachtet

durchaus gerecht wird.

Kaufkraftverflechtungen

Aussagekréftiger fur die Attraktivitét einer Stadt ist die Analyse von Kaufkraftver-
flechtungen: Wohin flieBt die am Ort vorhandene Kaufkraft; wie setzt sich der Um-
satz am Ort nach Herkunft zusammen. In den beiden folgenden Tabellen sind die

Kaufkraftverflechtungen fir die Stadt Heidelberg sowie fir das Umland dargestelit.

Tab. 1: Kaufkraftverflechtungen fiir die Stadt Heidelberg

insgesamt Lebensmittel Nichtlebensmittel
in Mio. DM in%"  in Mio.DM in %" in Mio. DM in %)
Kaufkraftpotential in Heidelberg 1167,4 100,0 437,8 100,0 7296 100,0

/. Abfliisse aus Heidelberg 158,8 13,6 16,6 3,8 142,2 19,5
davon - ins Umland (12,7) (1,1) (5.8) (1,3) (6,9) (0,9)
- nach auf3erhaib des
Untersuchungsraumes (146,1) (12,5) (10,8) (2,5) (135,3) (18,5)
= Kaufkraftverbleib in Heidelberg 1008,6 86,4 421,2 96,2 587,4 80,5
+ Zuflisse nach Heidelberg 686,1 58,8 67,8 15,5 618,3 84,8
davon - aus dem Umland (594,8) (51,0) (55,3) (12,6) (539,5) (73,9)
- von auBerhalb des
Untersuchungsraumes (91,3) (7.8) (12,5) (2,9) (78.8) (10,8)
= Umsatz in Heidelberg 1694,7 145,22)  489,0 111,72 1205,7 165,32)

1) Anteil an der bzw. Relation zur Kaufkraft in Heidelberg
2) Dieser Anteil entspricht der Bindungsquote bzw. der Zentralitat :
Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Daten, Erhebung Il. Quartal 1996

Die Untersuchung hat ergeben, daf3 86 % der Heidelberger Kaufkraft im Heidel-
berger Einzelhandel verbleiben (Lebensmittel 96,2 %, Nichtlebensmittel 80,5 %,
Mobel 45 %, Bekleidung 70 %). 22 % der im Einzugsgebiet Heidelbergs vorhande-
nen Kaufkraft flieBen dem Einzelhandel in Heidelberg zu. Bezogen auf den Um-
satz zeigt sich, daB 40,5 % des gesamten Umsatzes in der Stadt (686 Mio. DM)
mit Konsumentinnen und Konsumenten erzielt werden, die nicht in Heidelberg

wohnen.
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Im Vergleich zu 1986 sind insbesondere die Zufliisse nach Heidelberg gestiegen.

Tab. 2: Kaufkraftverflechtungen fiir das Einzugsgebiet der Stadt Heidelberg

insgesamt Lebensmittel Nichtlebensmittel
inMio.DM in%" inMio.DM in%" inMio.DM in %"
Kaufkraftpotential im Umland  2.660,4 100,0 997,7 100,0 1.662,8 100,0

/. Abflisse aus dem Umland  1.239,8 46,6 164,6 16,5 1.075,3 64,7
davon - nach Heidelberg (594,8) (22,4) (55,3) (5,5) (539,5) (32,4)

- nach auf3erhalb des )
Untersuchungsraumes (645,0) (24,2) (109,3) (11,0) (535,8) (32,2)
= Kaufkraftverbleib im Umland  1.420,6 53,4 833,1 83,5 587,4 35,3
Zuflisse aus Heidelberg 12,7 {0,5) (5,8) (0,6) (6,9) 0,4)

1) Anteil an der bzw. Relation zur Kaufkraft im Umland
Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Daten, Erhebung Il. Quartal 1996

Auffallig ist, daf
¢ bei Schuhen und Bekleidung rd. 80 Mio. DM abflieBen
o die Nahrungsmittelversorgung in den Gemeinden gut ist

¢ bei den Nichtlebensmitteln erhebliche Potentiale erschlossen werden kénnten

0.3 Zusammenfassung der Befragungsergebnisse

Heidelberg und seine Stadtteile haben in den vergangenen Jahren vor allem einen
Bedeutungsverlust zu Gunsten der "griinen Wiese" und der Mittelzentren hinneh-
men missen. |

Heidelberg wird von. den befragten Konsumentinnen und Konsumenten als attrak-
tiver eingeschétzt als Mannheim. Wahrend fir die Innenstadt Mannheims als Be-
suchsmotive das gro3e Warenangebot, das gute Warenhausangebot sowie das
vielfaltige Angebot an Fachgeschéaften genannt wurden, dominierten in Heidelberg
Aufenthaltsqualitét, das Gastronomieangebot sowie die raumliche Nahe.

Bei den Starken der Stadt Heidelberg wurde von den Konsumentinnen und Kon-
sumenten an erster Stelle das kulturelle Angebot genannt. Bei den Schwéachen
wurde am haufigsten der Verkehr angegeben. Die von der groBen Mehrzahl der
Konsumentinnen und Konsumenten indifferent - also weder als Stéarke noch als
Schwache der Stadt - bewertete Einzelhandelssituation in Heidelberg 148t darauf
schlieBen, daB im Bereich der Information noch erhebliche Defizite bestehen. Der
Handel macht nicht geniigend auf sich aufmerksam.
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Aus der Einzelhandlerbefragung ergibt sich ein Trend zu einer weiteren Auswei-
tung der Verkaufsflachen, wobei das starkste Flichenwachstum in Rohrbach ge-
plant ist. Mit ihrem Standort sind die Einzelhandler in der Mehrheit zufrieden.

Auch bei den Einzelhandlern wird die Verkehrssituation héufig als schlecht be-

zeichnet (mehr als zwei Drittel).

Da sich in den Konsumentenbefragungen der Einzelhandel selbst als wichtigstes
Kriterium fiir die Akzeptanz einer Stadt als Einzelhandelszentrum gezeigt hat, er-
geben sich Handlungserfordernisse vor allem fur die Einzelhéndler selbst:

= Das Angebot muf3 sowohl qualitativ als auch quantitativ verbessert werden

= Oberzentrale Funktionen missen starker profiliert werden

Far die Staditteile ist ein abgestimmtes Zentrenkonzept zu entwickeln.

Das Thema Verkehr muB3-intensiv behandelt werden (aber der Verkehr stellt nur

eine Rahmenbedingung dar - aus Sicht der Befragten nicht die wichtigste).

4. Heidelbergs Stadtteile

Tabelle 3 auf der folgenden Seite bietet einen Uberblick Giber Anzahl der Einzel-

‘handelsbetriebe, Verkaufsflichen und Umsatz in Heidelberg nach Stadtteilen.
Als Kriterien fur die Einstufung in der Zentrenhierarchie wurden herangezogen:
* das quantitative und qualitative Versorgungsangebot an integrierten Standorten
* die stadtebauliche Situation
* die Einwohnerzahl
Nach diesen Kriterien ergibt sich ein hierarchisches Zentrenmodell, in das die
Stadtteile Heidelbergs wie folgt einzuordnen sind:
Typ A: Altstadt (herausragende oberzentrale und gesamtstadtische Funktionen)
Typ B: Bergheim und nordéstlicher Teil der Weststadt (vollstéandiges Einzelhan-
'delsangebot im kurzfristigen Bereich, Wettbewerbssituation, Angebote im
mittel-/ langfristigen Bereich, Erganzungsstandorte fiir gesamtstédtisch re-
levante/ spezielle Angebote, breit gefachertes einzelhandelsnahes Dienst-
leistungsangebot)
Typ C: Rohrbach, Kirchheim, Handschuhsheim, Neuenheim, Ziegelhausen,

ubrige Weststadt (lokale Versorgungszentren)



wwesabsul
004 |2'sOzk |00t |68% 00k | Z'¥69°L | 00} | O¥O'2ZL| OOL | 066°L¥ | OOL [ OEO'¥LE| OOL | 816 00l | S¥E 00l | 92’1 | BieqiepieH 1pEIS
90 (8L g's |8'LI g'L | 9'se 80 | oL |V G89't | 6L | s60t | € L2 1'g | 12 8t | 8v uasney|sbeiz
‘o (80 gL [2'9 ¥'0 | 0L L0 | Okt L2 | 08 G'0 | 086 rA VI 2 L L'0| 6 punibspswiuz
70 vy o't |1'g 9'0 | §'6 £'0 | 048 6'L | 06L 9'0 | 09e’L |S0|S L'V |9 6'0 | L1 Breqxog
g'c |[e'Le 8'L [e'8¢ 6'c | §'99 ¥'2 | s6k¥ | L'9 | s08¢C | €€ | 0002 |8ZL|CL L'ok| S€ g'g | L0} wiayusnanN
v'e |8'8e o'l |L'€9 G's | 926 g8't | sei'e |oOL |06y | ¥eE | SkeL | b9 | 98 L'0L| L8 v'L | €6 wisysynyoaspueH
I |L'sg 6's |8'8¢ 2'c | SYS ¥'e | 0926 |8 ogee | €y | ovke | L'y | 8€ g'e | ¢t 14 0S usbuljgaIm
8's [5'69 p'L  [2'9€ 2'9 | L'sol L'9 | 0Sv'LL | ¥'8 | Sese | L G/6'¥L | L'e | Se 6'v | LI g'e | ev punibuajeld
L2 [8've 9'6 |t 2y | 61 gz |sore |28 |oeke | €€ |serL | eS| s 1's | 82 9 9. WIBYYaIDY
6°LL |pPL G'sl |9'L o'cl | 9'6le G'2e| 0/29¢ | 9'8L| Geg'L | 8'le| S6S9F | 8L | CL kL | 88 L'8 | OLL yoeqiyoy
Lo [8°0 8'0 |8t g0 | 9% 0 oL - 9'0 | 0se 2'0 | ozce 20| 2 V'L | S 9'0 | ¢ peIsSpnS
0‘LL [e2El 9'sL |29L g'cl | §'802 g'LL| ovgel- | 9'8L| 06LL | 6'CL| 0€9°22 | 80} 66 Z'vL| 6v L'LE| 8PL lpeisisap
0'9L |2'e6l 6'S |6'82 L'l | 2'cee G'y1| 0882 | ¥'s | 0822 | L'2l| 09122 | 9°LL| 90t 9'6 | €€ LL | 6E1L wiaybiag
€'Sy |6°GhS g'zlh |2'19 g'ce | 1209 .'sg| 02085 | S'L | obL'e | 9'82| OLL'19 | S'6E| €9€ 2'9L| 9s 2'ce| 6Lb peisiy
0'0 |50 00 |2'0 0'0 | 20 1'0 | S2l L0 | 0€ - L‘'0 | St €0 | € €0 | |} €0 | ¥ yoeqglsl|yog
% Ul |INQ "OIN Ul| % Ul [N "INl Ul| 9% Wl [INQ "OlN Ul % Ul | wbup [u| wbul |%ul| wbu |9 ul| [yezuy | % Ul | jUBZUY | % Ul | [Yezuy lleupels

[enw BETTR |[epiwl
-SUageiyoIN [elwsuagaT Jwresabsut -suageyoIN | emwsuags ywesabsu) -SUSgOYOIN | [BulwsusgeT] Jwesafisul
uoAep zjeswin uoaep IMA uoAep aqeulag

9661 Uajianpels Yoeu Biagapioy Ul ZIBSWf pun usysglsjneaA ‘eqaliaqsiapueyjszuly Jap jyezuy ¢ "qel




Concepta AGENDA

Typ D: Pfaffengrund, Wieblingen, Boxberg, Emmertsgrund (geringe Versor-
gungsdichte, geringe Bevélkerungsanzahl)

Stadtteile ohne Zentrumsfunktion: Schlierbach, Siidstadt

Stadtebauliche Erweiterung Kirchheims

Auf Grund der stadtebaulichen Entwicklung Kirchheims - tiberwiegend in nordli-
cher und westlicher Richtung - sind die Entfernungen von den Wohnstandorten
zum Stadtteilzentrum teilweise relativ gro3 geworden, so daf3 unter. Nahversor-
gungsgesichtspunkten Versorgungsliicken in den duBeren Staditeilbereichen auf-
treten. Dieses Problem wird sich ohne zuséatzliche Angebote weiter verstarken,
wenn das Neubaugebiet beiderseits des Kirchheimer Weges bis 2005 entwickelt
wird (weitere Nordentwicklung).

Far die Nahversorgung ist deshalb ein moderater Besatz mit Versorgungseinrich-
tungen, ausschlieBlich zur Deckung des Ergédnzungsbedarfs vorzusehen. Ein
zentral im neuen Baugebiet anzusiedelnder Vollsortimenter sollte mit seinem
Nichtlebensmittelsortiment auf einer Verkaufsflaiche von rd. 700 gm weitgehend
ausreichen.

Die Entwicklung soll dabei das bestehende Stadtteilzentrum nicht gefahrden.

0.5 Szenarien

Den Prognosen in diesem Bericht liegen folgende Annahmen zugrunde:
¢ Bevdlkerungsentwicklung

* Stadt Heidelberg: Anstieg auf rd. 143.000 im Jahr 2010

* Einzugsgebiet: Anstieg auf gut 316.000 im Jahr 2010
o Kaufkraftentwicklung: reales Wachstum in Hohe von gut einem Prozent jahrlich
e Verkaufsflachenproduktivitat: leichter Anstieg im Prognosezeitraum
Unter diesen Annahmen wurden verschiedene Szenarien berechnet, die in Ab-
hangigkeit von der gewéhlten Strategie fiir das Handeln der Stadt Heidelberg und

des Einzelhandels in der Stadt zu unterschiedlichen Entwickiungen fihren.



AGENDA Concepta

Diese Strategien sind im folgenden stichwortartig dargestelit:

1. Innenstadtprofilierungsszenario

* gesteuerte Veréanderung in der Einzelhandelslandschaft der Innenstadt
* mindestens ein neu anzusiedelnder EinzelhandelsgroBbetrieb in der Innenstadt

2. Stadtrandszenario

* die Stadt Heidelberg genehmigt ein weiteres SB-Warenhaus am Stadtrand

* keine signifikanten Veranderungen der Einzelhandelsstruktur in der Innenstadt
3. Mischszenario (Szenario lll)

Kombination der Szenarien [ und II:
* Starkung/ Profilierung der Innenstadt

* Ansiedlung eines kleineren SB-Warenhauses in integrierter Lage nérdlich des
Neckars (Handschuhsheim)

Bei Szenario Il wird das héchste Umsatzwachstum erreicht: Der Umsatz wird von
1,69 Mrd. DM 1995 tiber 1,89 Mrd. DM 2000 auf 2,32 Mrd. DM 2010 ansteigen

* durch die Steigerung der Kaufkraftzuflisse sowie

* durch einen Rickgang der Kaufkraftabflisse. -

Unter den Bedingungen dieses Szenarios ergibt sich im Zeitraum von 1996 bis
2010 ein Nettoflachenzusatzbedarf von rd. 44.400 gm.

Von gutachterlicher Seite wird Szenario Ill als Strategie empfohlen. Entsprechend
wird dieses dem Einzelhandelszentrenkonzept zugrunde gelegt.
Weitere MaBnahmen zur Steigerung der Attraktivitdt der Innenstadt bei diesem

Szenario sind

*

eine Erhéhung von Vielfalt und Qualitat des Angebotes,

*

eine Verbesserung der Atmosphére,

*

die Férderung des OPNV sowie

*

mehr Informationen fiir die Kunden.
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Zusammenfassende Darstellung der Ziele

1. Die - Innenstadt bleibt wichtigster Einkaufsbereich der Stadt, ihre Attraktivitat
wird durch stadtebauliche und stadtplanerische MaBnahmen mit.ausgebaut

2. zusétzliche Nichtlebensmittelflichen kinftig primar in der Innenstadt; Magnet-
funktion insbesondere fiir den Einzelhandel am Bisrharckplatz, Foérderung die-
ser Funktion durch weitere groBflachige Einzelhandelsbetriebe

3. Die Innenstadt bleibt multifunktional und fiir alle Verkehrsmittel erreichbar

4. Die Konkurrenzfahigkeit der Innenstadt wird durch gezieltes Stadtmarketing,
den Ausbau der oberzentralen Einzelhandelseinrichtungen und die Modemisie-
rung der innerstadtischen Einzelhandelsbetriebe gestarkt

5. Die Stadt Heidelberg forciert das Leitbild "Stadt der kurzen Wege" durch die Si-
cherung der Nahversorgungsfunktion der Stadtteile

6. innerstadtischer Einzelhandel, Stadtteileinzelhandel und peripherer Einzelhan-
del positionieren sich als komplementére Anbieter

7. Die intrastadtische Einzelhandelkonkurrenz (City vs. griine Wiese) weicht einer
interstadtischen Konkurrenz (Heidelberg vs. Mannheim)

8. Die Nahversorgung wird durch Starkung der Staditteilzentren gesichert.

0.6 Konzept zur Einzelhandelsentwickiung in Heidelberg

Grundlegend fiir das Entwicklungskonzept ist die Unterscheidung von zentrenrele-

vanten und nicht zentrenrelevanten Sortimenten.

* Sortimente des kurzfristigen Bedarfs sind ausnahmslos zentrenrelevant;

* Sortimente des mittel-/ langfristigen Bedarfs sind zunachst ebenfalls als zen-
trenrelevant, und nur als Ausnahme (aus betriebswirtschaftlichen und stadte-
baulichen Grinden) als nicht zentrenrelevant einzustufen.

In Tabelle 4 auf der folgenden Seite ist diese Sortimentszuordnung dargestellt.
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Tab. 4: Sortimentszuordnung

Concepta

zentrenrelevante Sortimente

nicht zentrenrelevante Sortimente

Bastel-, Geschenkartikel und Kunstgewerbe
Bekleidung aller Art

Beschlage, Eisenwaren

Blumen

Biicher, Zeitschriften

Computer

Drogeriewaren, Reinigungsmittel
Elektroartikel

Foto, Video

Gardinen und Zubehér

Glas, Porzellan, Keramik

Haus-, Heimtextilien, Stoffe

Hohl- und Stahlwaren

Hausrat, Klichenkleingeréte
Kosmetika

Kurzwaren, Handarbeiten, Wolle
Lederwaren

Musikalien -

Nahrungs- und GenuBmittel

Optik und Akustik

Papier-, Schreibwaren, Schulbedarf
Pharmazeutika

Reformwaren

Schuhe und Zubehor

Spielwaren

Sportartikel, Sportgerate

Uhren, Schmuck
Unterhaltungselektronik, Tontrager
Walffen, Jagdbedarf

Zooartikel '

Bade-, Sanitareinrichtungen und -zubehdr
Bauelemente, Baustoffe
Beleuchtungskdrper

Bodenbelage, Teppiche

Boote und Zubehr

Campingartikel

Farben, Lacke

Fliesen

Gartenbedarf
Gartenhauser, -gerate
(Elektro-)installationsmaterial
Zweirader, Kfz und Zubehor
Kichen

Mobel

Pflanzen

Rolladen, Markisen
Werkzeuge

AGENDA-Darstellung

Das Entwicklungskonzept fiir die Gesamtstadt Heidelberg ist durch die in der fol-
genden Tabelle dargestelite Verteilung der kiinftigen zuséatzlichen Verkaufsflachen

.ZU realisieren.
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Tab. 5: Verteilung der Verkaufsflichenpotentiale nach Stadtteilen bis 2010

AGENDA

. zentrenrelevant g Summe
Stadtteile zentrenrelevant
Lebfansmittel Nic.:htle.bens- in qm i‘n qm
in gm mittel in gm
Zentrentyp A+B
Altstadt 400 2.000 - 2.400
Bergheim 1.000 11.000 - 12.000
Weststadt 1.200 2.500 3.000 6.700
Zentrentyp C
Rohrbach 1.000 - 6.200 7.200
Kirchheim 800 800 - 1.600
Handschuhsheim 4.000 1.700 900 6.600
Neuenheim 1.200 1.600 - 2.800
Ziegelhausen 200 - 400 600
Zentrentyp D
Pfaffengrund - . 2.500 2.500
Wieblingen 200 500 1.000 1.700
Boxberg - . - -
Emmertsgrund - - - -
Stadtteile ohne Zentrum
Schlierbach . - - -
Siidstadt - 300 - 300
Stadt Heidelberg insgesamt

Summe 10.000 - 20.400 14.000 44.400

Quelle: Concepta-Berechnungen

0.7 MaBnahmen und Strategien

1. Handlungsempfehlungen an die Stadt Heidelberg

Die Stadtverwaltung hat nur die Méglichkeit, den Rahmen flir eine positive Einzel-

handelsentwicklung zu schaffen. Dieser Rahmen umfaft vor allem

» Sicherung der Erreichbarkeit der integrierten Einzelhandelsstandorte, insbeson-

dere der Innenstadt

¢ planungsrechtliche raumliche Lenkung des Einzelhandels unter Berlicksichti-

gung der funktionalen und wirtschaftlichen Ziele der Stadt Heidelberg
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Hieraus wurden fiir eine - im Sinne des Zentrenkonzeptes - zielorientierte Einzel-

handelsentwicklung folgende grundséatzliche Strategien entwickelt:

= Zentrenrelevante Sortimente sind nur noch in integrierten Lagen der Stadt Hei-
delberg zuzulassen, womit gleichzeitig die Ansiedlung dieser Sortimentsgruppe
in Gewerbe- und Industriegebieten ausgeschlossen ist. Die begrenzte Ansied-
lung von zentrenrelevanten Randsortimenten als Teil eines Einzelhandelsbe-
triebes mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten ist als Ausnahme zu verstehen.

= Nicht zentrenrelevante Sortimente dirfen dagegen grundsétzlich in jeder GroBe
an jedem Standort - soweit nicht andere stadtebauliche oder regionalplaneri-
sche Grinde dagegen sprechen - angesiedelt werden.

Konkret bedeutet dies:

o den OPNV weiter ausbauen

e die Parkplatzsituation angemessen gestalten: Als erster Schritt akzeptabel ist
das Aufstellen von Hinweisschildern auf vorhandene Parkplatze

o parallel zu den verkehrlichen MaBnahmen forcierte Offentlichkeitsarbeit, die die
- auch von den Konsumentinnen und Konsumenten als gut beschriebene - Er-
reichbarkeit darstellt. Der Handel und seine Organisationen sollen hierbei mit
einbezogen werden.

e Sicherheit fiir Innenstadtinvestitionen (nicht Renditesicherheit) durch AusschluB
von zentrenrelevantem Einzelhandel an nicht integrierten Standorten

» Entwicklungsméglichkeiten an stadtebaulich und strukturell richtigen Standorten
fordern - z.B. durch entsprechende planerische Ausweisungen in der Innen-
stadt (z.B. ein Shopping-Center im &stlichen Teil Bergheims)

o Aktivitaten (als Stadtmarketing oder anders bezeichnet) im Rahmen einer frith-
zeitigen Information und Diskussion

e Umsetzung der rdumlichen Entwicklungsgrundsétze in planungsrechtliche Vor-
gaben
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. Handlungsempfehlungen an den Einzelhandel

Uberpriifung der Sortimentsstruktur (Spezialisierung, Vertiefung)

Art und Weise der Warenprasentation verbessern

Geschéftsart kenntlich machen (markenbetont, preisbetont, qualitatsorientiert)
Vereinheitlichung der Offnungszeiten fiir Einkaufssicherheit beim Kunden
geschlossene und positive Selbstdarstellung des Einzelhandels (z.B. Werbege-
meinschaften, Informations-, Diskussionsforen)

freundliche und kompetente Beratung

Schaufenster als Blickfang

Highlights schaffen flir Seltenkunden (Touristen)

. Handlungsempfehlungen fiir die Stadtteilentwicklung

a

) durch die Stadtverwaltung

restriktive Genehmigungspo'litik gegeniber neuen, vor allem groBflachigen,
zentrenrelevanten Anbietern
Ergreifen von stadtebaulichen und stadtgestalterischen MaBnahmen (Konkreti-

sierung in den Stadtteilrahmenplanen und Bebauungsplénen)

b) durch den Einzelhandel:

Erhdhung des Stammkundenanteils (Entwicklung einer persénlichen Bindung
zwischen Besitzer und Kunde)
Ausbau der Servicebereitschaft

Verbesserung der Sortimentsstruktur und -présentation

. Umsetzung: Vorgehensweise zur Sicherung des Konzeptes

1. Festlegen einer Sortimentsliste, die nach zentrenrelevanten und nicht zentren-

relevanten Sortimenten aufgegliedert ist
. Festlegen von Gebieten, in denen nicht zentrenrelevante Sortimente bzw. alle
Sortimente zuléssig sein sollen - auch groBflachig

. Uberpriifung der, im Sinne der Zielsetzung, gefahrdeten Bereiche
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4. Uberpriifung der Festsetzungen in bestehenden Bebauungspldnen im Hinblick
auf die Entwicklungsmdglichkeit von bestehenden bzw. neuen Einzelhandels-
betrieben

5. Wahrend des Zeitraumes, der fir die Gestaltung der planungsrechtlichen Vor-
aussetzungen und des Konzeptes erforderlich ist, sollten gefahrdete Bereiche
mit Verdnderungssperren belegt werden bei gleichzeitigem BeschluB zur Be-
bauungsplananderung

6. Aufstellungsbeschlu3 zur Erarbeitung von Bebauungsplanen in potentiell ge-
fahrdeten unbeplanten Bereichen (34er-Gebiete) -

7. Erganzung der textlichen Festsetzungen der Bebauungspldne mit der Sorti-

mentsliste

Den bereits an nicht integrierten Standorten anséssigen Einzelhandelsbetrieben

ist Bestandsschutz zu gewéhren

0.8 Steliungnahme zu Einzelhandelsvorhaben in Rohrbach-Siid

1. Planvorhaben "Multicenter" im Gewerbegebiet Rohrbach-Sid

Das Vorhaben der Ansiedlung eines neuen Objekts mit 12.800 gm Verkaufsflache
ist - sofern es sich-um zentrenrelevante Sortimente handelt - abzulehnen. Diese
Ablehnung beruht zum einen auf formalen Griinden: Bei Berlicksichtigung der
Grundsatze des Zentrenkonzepts ist das Vorhaben nicht genehmigungsfahig.
Zum anderen beruht sie auf strukturellen Grinden: Die Sicherung der Entwick-
lungsfahigkeit der Innenstadt und der Stadtteilzentren ware nicht mehr gewahrlei-

stet.

2. Planvorhaben "Familia-Center"

Bei diesem Planvorhaben ist zu unterscheiden zwischen der
e grundsatzlichen Renovierung und Modernisierung und

e Erweiterung der Verkaufsfiache tber den mit BeschluB vom 20.06.95 geneh-

migten Bestand von 19.300 gm hinaus.
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Gegen eine verkaufsflachenneutrale Modernisierung bestehen keine Einwande.
Einer weiteren Verkaufsflachenerweiterung stehen die Grundsidtze des Zentren-

konzepts entgegen.

3. Hinweis:

Die Ablehnung weiterer zentrenrelevanter Verkaufsflaichen in Rohrbach-Siid ist
nicht gleichzusetzen mit der grundsatzlichen Ablehnung eines weiteren SB-Wa-
renhauses in Heidelberg. Ein solches soll

e zur Verbesserung bzw. Sicherung der Nahversorgung beitragen,

» an einem weitgehend integrierten Standort angesiedelt werden,

» mit allen Verkehrsmitteln gut erreichbar sein und

e einen Beitrag zur Stadt der kurzen Wege leisten.

Der Gutachter schlagt als Standort filr ein weiteres SB-Warenhaus (MindestgroBe
zur Zeit bei etwa 4.000 gm Verkaufsflache) den Norden Heidelbergs vor; nach
grober Ubersicht bietet sich nur ein Standort an der B 3.in Handschuhsheim an.
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1. EINFUHRUNG

1.1 Vorbemerkung

Dem vorliegenden Bericht liegt die von Concepta ausfihrlich dargestelite "Einzel-

handelsstrukturuntersuchung Heidelberg"*

z;.igrunde.fDie Verknipfung mit dem

Basisbericht wird durch Verweise auf Kapitel und Seiten hergestellf.

In komprimierter Form werden vorgestellt:

o der Attraktivitatsvergleich von Heidelberg und Mannheim aus Sicht der befrag-
ten Konsumentinnen und Konsumenten im Einzugsbereich der Stadt Heidel-
berg (die Ergebnisse wurden im Rahmen einer Zwischenprasentation am
19. Juli 1996 auch der lokalen Presse vorgeste‘lltz), '

e das Einkaufsverhalten in Heidelberg und.dessen Umland unter Beriicksichti-
gung ausgewahlter Einkaufszentren und Einzelhandelskonkurrenzzentren der
Stadt Heidelberg, '

 die Bewertung der Attraktivitit Heidelbergs,

« die quantitative und qualitative Angebots- und Nachfragestruktur des Heidel-
berger Einzelhandels,

¢ die Einzelhandelssituation aus Sicht der brtsanséssigen Einzelhandler,

» die Einzelhandelsanalyse nach Stadtteilen Heidelbergs.

Neben dieser Zusammenfassung sind in diesem Bericht zusatzlich von AGENDA
dargestellt: .

e die stadtebaulich-funktionale Situation in den Stadtteilzentren,

e die Hierarchisierung der Stadtteilzentren,

¢ funktionale Entwicklungsziele fir die Stadtteilzentren,

¢ das Zentrenkonzept fir die Stadt Heidelberg, 4
 Vorschlage zur bauplanungsrechtlichen Steuerung und Umsetzung der raumli-

chen Einzelhandelsentwicklung.

Vgl. Concepta GmbH: Basisbericht zur Einzelhandelsstrukturuntersuchung - Eine Studie fir die
Stadt Heidelberg, Saarbriicken 1996 (im weiteren ,Basisbericht®)..

Vgl. Préasentation erster Ergebnisse der Konsumentenbefragung im Arbeitskreis am 19. Juli
1996 in Heidelberg.
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1.2 Problembeschreibung®

In den vergangenen zehn Jahren war im Einzelhandel in Deutschland ein enormer
Strukturwandel zu verzeichnen. Ausdruck findet dieser insbesondere im Aufkom-
men neuer discountorientierter Betriebstypen, aber auch in Verdnderungen der

Konsum- und Eihkaufsgewohn‘heiten»der Bevdlkerung.

Die Handels- und Gaststattenzéhlung (HGZ) von 1993 zeigt, da3 der Einzelhan-
delswettbewerb in der Rhein-Neckar-Region in den vergangenen Jahren deutlich
zugenommen hat*. Sowohl das Oberzentrum Mannheim alé auch die 'Mittelzentreh
der Region konnten gegeniber der Stadt'.Hei_delberg Positionsgewinne erzielen.
Umwertungen einzelner Einzelhandelsstandorte und Verlagerungen von Kauf-
kraftstrdmen waren die Folges. —

Dabei schienen die ersten, sachlich noch stark aggregierten Ergebnisse der HGZ
1993, die vom Statistischen Landesamt Baden-Wirttemberg verdffentlicht wur-
den, eine drastisch unterschiedliche Entwickluhg in Heidelber/g und Mannheim an-
zuzeigen: Wiahrend der Einzelhandelsumsatz insgesamt in Mannheim zwischen
1984 und 1992 um knapp 50 % und im Rhein-Neckar-Kreis um knapp 44 % ge-
stiegen war, war in Heidelberg lediglich eine Zunahme um knapp 26 % zu ver-
zeichnen®. Wird hingegen nur die Entwicklung des Einzelhandels in Verkaufsrau-
men - also ohne den ambulanten Einzelhandel - betrachtet, ergibt sich.ein ande-
res Bild: Der Ladeneinzelhandel konnte zwischen 1984 und 1992 in Heidelberg
ein‘Un;éatz,plus‘von 40,4 % verbuchen. In Mannheim lag das Umsatzplus im glei-
chen Zeitraum bei 43,7 %. Der \'/orsvpr'u'ng des konkurrierenden Oberzentrums
Mannheim schmilzt damit beim Ladeneinzelhandel auf nur 3 Prozentpunkte. Im

Rhein-Neckar-Kreis wurden hingegen knapp 50 % Umsatzzuwachs erreicht’. Es

Vgl. Basisbericht: Erstes Kapitel, S. 1.

Vgl. hierzu und zum folgenden Statistisches Landesamt Baden-Wrttemberg: Die Handels- und
Gaststattenzahlung 1993.

Quelle: Stadt Heidelberg, Amt far Stadtentwmklung und Statistik: Das Heldelberger Handels-

und Gaststattengewerbe. Kurzanalyse der Handels- und Gaststéttenzahlung 1993 im Vergleich
zu 1985, Heidelberg 1996, S. 1. :

HGZ: Auswertung Einzelhandel insgesamt.
HGZ: Auswertung Ladeneinzelhandel.
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mufBten also beide Oberzentren leichte Positionsverluste gegentiber den Mittel-

zentren hinnehmen.

In einigen Stadtteilen Heidelbergs mufte gleichzeitig eine Verscr;leChterung der
Nahversorgungssituation der Bevélkerung hingenommen werden®. Dies fiihrt da-
zu, daB in Hinsicht auf die Einzelhandelsfunktionen Positionsverluste. der einzel-
nen Stadtteile gegenliber. dem Zentrum Heidelbergs und gegeniber den teilweise
am Stadtrand oder in Gewerbegebleten gelegenen groBflachigen Elnzelhandels-
einrichtungen festzustellen sind. '

Aus stadtplanerischer Sicht wirft dies die Frage auf, ob die jeweiligen Stadtteile
- die Nahversorgungsfunktion mit Waren des taglichen Bedarfs noch erfiillen kén-
nen. Im Hinblick auf die kiinftigen einzelhandelsrelevanten Entwicklungen sind de-
ren funktionale Konsequenzen und die stadtentwicklungsplanerischen Hendlungs-

erfordernisse und -mdglichkeiten darzustellen.

1.3 Zielsetzung der Untersuchung®

Durch die Ahalyse der bestehenden Einzelhandelssituation und die Prognose der
kiinftigen Entwicklung anhand von Szenarien sollen Méglichkeiten zur Starkung
und Profilierung des He'idelberger Einzelhandels herausgearbeitet werden. Dabei
sind die Positionierung der Stadt Heidelberg als obelzentralei' Standort insgesamt,
ihre Einkaufsattraktivitdt sowie ein aufeinander abgestimmtes Stadtteil-Zentren-
konzept von entscheidender Bedeutung.

Weiterhin werden Empfehlungen hinsichtlich der Absicherung und Verbesserung
der gesamtstadtischen und stadtteilspezifischen Versorgung gegeben. Angestrebt
wird ein Zentrenmodell, das Aussagen tber branchen- und betriebstypenspezifi-
sche Entwicklungsmadglichkeiten macht und die beiden Betrachtungsebenen der

Stadt Heidelberg insgesamt sowie der einzelnen Stadtteile zusammenfihrt. We-

& vl hlerzu auch die fir die einzelnen Stadtteile vorliegenden Stadttellrahmenplane
® Vgl. Basisbericht: Erstes Kapitel, S. 2f.
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gen der speziellen Standortdynamik und Konkurrenzsituation wurden Rohrbach
und Kirchheim als Vertiefungsschwerpunkte und als Beispiel fur die Anwendung
der Regelungen des Zentrenkonzepts ausgewdhit.

Im Ergebnis wird ein stadtent\NickIungsplaneriéches Konzept vorgestellt, welches -
umsetzungsorientiert - die Méglichkeiten und Erfordernisse zur Stérkung der ober-
.zentralen und stadtteilbezogenen Einzelhandelsfunktion aufzeigt.

1.4 Methodik™
1.4.1 Datengrundlagen

Eine Grundlage dieser Untersuchung bildet die sekundarstatistische Auswertung
der-demographischen und soziogeographischen Daten fiir die Stadt Heidelberg
und ihre Stadtteile sowie fiir das Umland der Stadt Heidelberg.

Als Informationsquellen dienten dem Amt fiir Stadtentwickiung und Statistik der
Stadt Heidelberg vorliegende Gutachten und Materialien". Zudem wurden fir die
stadtteilspezifischen Betrachtungen die von der Stadt Heidelberg zur Verfiigung
gestellten Stadtteilrahmenpléne herangezogen.

" Vgl. Basisbericht: Erstes Kapitel, S. 4 bis S. 17.

!

""" Stadt Heidelberg, Amt fur Stadtentwicklung und Statistik: Das Heidelberger Handels- und Gast-
-stéttengewerbe. Kurzanalyse der Handels- und Gaststattenzahlung 1993 im Vergleich zu 1985,
Heidelberg 1996; Stadt Heidelberg, Amt fiir Stadtentwicklung und Statistik (Hrsg.): Stadtentwick-
lungsplan Heidelberg 2010 - Vorschiag fur Leitlinien, Ziele, Diskussionsentwurf (Schriften zur
Stadtentwickiung), Heidelberg 1995; Stadt Heidelberg (Hrsg.): Stadtentwicklungsplan 2010 -
Stérken-Schwachen-Analyse von empirica-Gesellschaft fiir Struktur- und Stadtforschung mbH
(Schriften zur Stadtentwicklung), Heidelberg 1995; Stadt Heidelberg, Stadtplanungsamt (Hrsg.):
Verkehrsentwicklungsplan, Heidelberg 1994; Weber, Frank: Situationsanalyse des ruhenden
Verkehrs im Zentrumsbereich der Stadt Heidelberg im Hinblick auf die Erstellung eines Park-
raumkonzeptes; Ausziige und Zusammenfassungen der Diplomarbeit am Geographischen In-
stitut der Universitat Heidelberg, Mai 1996. ’
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Als priméirstatiétische Daten liegen der Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidel-

berg die Ergebnisse dreier Erhebungen zugrunde:

1. die Konsumentenbefragung in der Stadt und dem Umland von Heidelberg,

2. die Begehung aller Einzelhandelsbetriebe in der Stadt Heidelberg einschlie-
lich des Ladenhandwerks, |

3. die Befragung dieser Betriebe.

Die gesamte Untersuchung wurde durch einen Arbeitskreis, bestehend aus Ver-
tretern des drtlichen Einzelhandels, des Ladenhandwerks, des Einzelhandelsver-
bandes, der Industrie- und Handelskammer sowie der Verwaltung der Stadt Hei-
- delberg begleitet. Dadurch konnten bereits bei der Erarbeitung der Untersuchung
alle relevanten ortsspeziﬁ'schen/ Belange und Aspekte durch die fachliche und
konstruktive Begleitung der jeweiligen Interes.senvertreter berlcksichtigt werden.
So fanden insbesondere im Rahmen der ersten beiden Arbeitskreissitzungen' bei
der Diskussion und Verabschiedung des Konsumenten- und Einzelhandlerfrage-
‘bogens Anregungen Eingang in die Untersuchung.

1.4.2 Abgrenzung von Einzugsgebiet und Untersuchuhgsraum

Nach Auffassung des projektbegleitenden Arbeitskreises wie auch der 1986 von
ECON durchgefiihrten Einzelhandelsstudie'® umfaBt das Einzelhandelseinzugsge-
biet Heidelbergs (im weiteren: "Einzugsgebiet") einen Raum, der im wesentlichen
durch folgende Grenzen beschrieben werden kann (vgl. Abb. 1):

- im Norden: Schriesheim;

- im Suden:. Walldorf, Wiesloch, Rauenberg;

- . im Westen: Eppelheim, Schwetzingen, Oftersheim;

- im Osten: Eberbach, Aglasterhausen, Waibstadt, Sinsheim.

2 Arbeitskreissitzungen am 26. Mrz und 2. April 1996.
'3 ECON: Strukturuntersuchung Heidelberg, 1986, S. 55f.
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Abb. 1: Die Abgrenzung des éinzugsgebietes der Stadt Heidelberg
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' 1.4.3 Konsumentenbefragung

Dieses Einzugsgebiet bildet den Untersuchungsraum fiir die Konsumentenbefra-

gung. Samtliche Ergebnisse und SchluBfolgerungen aus dieser Erhebung bezie-

hen sich ausschlieBlich auf diesen Einzugsbereich und sind nicht auf
aus reichende Zonen Ubertragbar.

dartber hin-
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Zum Zeitpunkt der Befragung lebten in Heidelberg etwa 138.000"'® (147.200'9),
im Einzugsbereich knapp 306.000 Einwohner. Die Anzah! der Interviews sowohl in
den Stadtteilen Heidelbergs als auch in den Gemeinden des Umlandes wurde je
entsprechend der Zahl der Einwohner. festgelegt. Die soziodemographische Struk-
tur wurde von Concepta Uber Quoten vorgegeben. Im einzelnen wurden 742 Inter-
views (47,2 % aller Befragten) in Heidelberg und 829 Interviews im (ibrigen Unter-
suchungsraum durchgefiihrt. Die Befragung erfolgte zwischen dem 15. April und

3. Mai 1996. Eine ausfihrliche Darstellung ist dem Basisbericht zu entnehmen”.

1.4.4 Einzelhdndlerbefragung

Die Bewertung der konkreten Standortsituation aus Sicht des Einzelhandels wur-
de Uber eine schriftliche Befragung aller Einzelhéndler mit Betriebsstatten in Hei-
delberg einschiieBlich des Ladenhandwerks und der Apotheken erhoben. Dafiir
stellten die Industrie- und Handelskammer Rhein-Neckar und die Handwerkskarn-
mer 1.740 Adressen zur Verfligung, die von Concepta selektiert und aufbereitet
wurden'®,

Von den verbleibenden insgesamt 1.302 relevanten Einzelhandelsbetrieben ant-
worteten rd. 26 % (336). Die Rﬁcklaufquote bewegt sich damit im unteren Bereich
der bei schrifichen Befragungen anzutreffenden GréBenordnung zwischen 20
und 40 %, wobei selbst bei mehrmaligen Aufforderlulngen die ‘Ricklaufquoten nur
geringfugig erhaht werden kénnen'®.

" Vgl. statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg: Amtliche Fortschreibung der Einwohnerzah-

len.

Zwischen den Einwohnerzahlen des Statistischen Landesamtes und denen der Stadt Heidelberg
besteht eine Differenz von rd. 5.500 Einwohner. Da es vom Statistischen Landesamt keine kiein-
. raumige Bevélkerungszahlen gibt, missen in dieser Untersuchung die kleinrAumigen Daten des
Amtes fir Stadtentwicklung und Statistik verwendet werden. -

Amt fiir Stadtentwicklung und Statistik der Stadt Heidelberg: Wohnberechtigte Bevélkerung in
Heidelberg zum 31.12.1995 '

Vgl. Basisbericht, Drittes Kapitel, Abschnitte C bis J, S. 228 bis S. 891
Vgl. Basisbericht: Viertes Kapitel, Abschnitt A (S. 8921.).

- Vgl. Green, Paul; Tull, Donald: Methoden und Techniken der Marketingforschung, 4. Aufl., (C. E.
Poeschel) Stuttgart 1982, S. 139.
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2. ALLGEMEINE RAHMENBEDINGUNGEN

2.1 MaBgebliche Entwicklungstendenzen im Einzelhandel
2.1.1 Allgemeine Dynamik der Betriebsformen

Von Beginn der siebziger bis etwa zur Mitte der achtziger Jahre war der innerstad-
tische Einzelhandel durch das Aufkommen neuer Angebotsformen - z.B. Verbrau-
chermarkte und SB-Warenhiuser - tiefgreifenden Veranderungen unterworfen.
Sie gewannen innerhalb von zehn Jahren einen Marktanteil von rd. 11 % am Ge-
samtumsatz des stationéren Einzelhandels. Demgege_nijber ging der Marktanteil
des Citybetriebstyps Warenhaus bis heute kontinuierlich zuriick und erreichte im
Jahre 1995 einen Anteil von lediglich 3,9 % am westdeutschen stationdren Ein-

zelhandelsumsatz.

Die Innenstadte der Oberzentren verloren Besucher und Umsatzanteile gegen-
iiber den- Betriebsformen in peripheren Lagen sowie den Mittelzentren, die ihre

Einzelhandelsangebote deutlich verbessern konnten.

Die sinkenden Cityumsétze entzogen vielfach mittélsténdischen Facheinzelhand-
lern die Existenzgrundlage, was auch zu einem Trading Down der Innenstadte
fihrte. Das Trading Down der Citys in den Oberzentren zeigt sich Uberwiegend in
dem Nutzungswandel -in den besten Einkaufslagen. Fachgeschéfte missen min-
deren Nutzungen wie Spielotheken, Partievermarkiern oder auch Discountern’

weichen.

CGleichzeitig gewinnt der Stadtrand bei den Bewohnern sowohl der Oberzentrén
als auch des Umlandes an Akzeptanz. Stadtrandlagen werden vom heutigen mo-
bilen Konsumentinnen und Konsumenten sowohl zum Wohnen als auch zum Ein-
kaufen bevorzugt. Eine gewisse értliche Versorgungsfunktion wird von den vielen
kleinen, noch vorhandenen Einzelhandelsg‘eséhéften auch weiterhin erfilllt, jedoch

teilweise unter Aufgabe der Selbstandigkeit und Ersatz durch Filialisten.
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In den letzten Jahren ist ein Expansionsstopp der SB-Warenhauser und Verbrau-
chermérkte in Westdeutschland festzustellen, was jedoch nicht dazu fihrte, daR
die Konsumentinnen und Konsumenten wieder die Innenstadte aufsuchten. Viel-
mehr bevorzugen die heutlgen Konsumentlnnen und Konsumenten verstarkt die
bestehenden groBfléchigen Betriebsstatten. Daher tibernehmen SB-Warenhéuser
in’ GroB-, Mittel- und Kleinstidten eine bislang fehlende - oder von Warenhaus-
konzernen vielfach aufgegebene - Magnetfunktion, z.B. das Famila-Center in
Rohrbach-Sid fiir Heidelberg.

Eindeutig akzeptiert werden von den Konsumentinnen und Konsumenten die
ShoppingQCenters, SB-Warenhauser und Fachmérkfé, weil diese neuen Absatz-
formen Vorteile bieten, die der Innenstadt fehlen oder verloren gingen, z.B. aus-
reichend Parkplétze, preisgiinstige Angebote und die Sicherheit, alles unter einem
Dach kaufen zu kénnen, weil die Offnungszeiten vereinheitlicht sind: wenn ein
Geschaft gedffnet hat, kénnen die Kundinnen und Kunden sicher sein, daB alle
anderen auch gedffnet haben.

Ohne Zweifel schwachen neue Einzelhandelsanbieter am Stadtrand die Bereit-
schaft zu Investitionen im innerstadtischen Bereich und erschweren damit Sanie-
rungs- und StadtermneuerungsmaBnahmen. Auf der anderen Seite konnten erfah-
rungsgeman innerstadtische MaBnahmen nur -die Grindung bestimmter neuer
Einzelhandelsanbieter am Stadtrand verhiﬁdem, ein Teil des Einzelhandels, nam-

lich die nicht zentrenrelevanten Sortimente, ist dort nicht mehr zu verhindern.

Die Konsumentinnen und Konsumenten reagieren auf alle sich bietenden Vorteile
und nehmen bei vorhandener Pkw-Mobilitit auch Angebote in gréBeren. Entfer-
nungen, so in benachbarten Mittel- und Oberzéntren, wahr. Die Erfahrung zeigt
aber auch, daB eine mangelnde Zeitkostenrechnung bei den Konsumentinnen
und Konsumenten zu "Fehlentscheidungen" fiihrt. Die Peripherie ist nicht grund-
satzlich preisglinstiger als der Einkauf im Stadtteilzentrum, schon gar hicht, wenn
die An- und Abfahrtzeiten hinzugerechnet werden. Hier hat es der innerstadtische

Einzelhandel versdumt, einén entsprechenden Werbeansatz zu nutzen.
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Die Angebotskonzentration, die vollstdndige Prasenz ganzer Sortimente auf Gber-
sichtlichen Verkaufsflichen und erreichbaren. Standorten wird eindeutig von allen

Konsumentenschichten als entscheidender Einkaufsvorteil angesehen.

Die Konsumentinnen und Konsumenten zeigen in den Citys ein anderes Ein-
kaufsverhalten als auf der griinen Wiese. Lebensmittel, mit denen die auBerhalb
der Stadt liegenden SB-Warenhauser bis zu 70 % ihres Umsatzes erzielen, lassen
sich in der City kaum noch in gréBeren GebiAnden absetzen. Hier berwiegen die
Lebensmittelkleineinkdufe. Deswegen sind u.a. Lebensmittelsupermérkte in
groBstadtischen Einkaufslagen immer seltener zu finden. In Innenstédten wie Hei-
delberg, die durch einen hohen Wohnbevélkerungsanteil gepragt sind, erfahren
diese Supermarkte zudem erhebliche Konkurrenz durch Lebensmitteldiscounter
(verstarkter Preiswettbewerb in der City, Trading Down der Innenstédte) und sind
desﬁalb hier von der Verdrangung betroffen. Auch verschwinden allméhlich be-
stimmte Warengruppen aus der Innenstadt, die in den traditionellen Warenhau-
sern zu den Magneten gehdrten, z.B. Autozubehdr, Werkzeuge, wei3e (Kuchen-

‘gerate) und braune Ware (Unterhaltungselektronik).

Umfang, Art und Form der Bedarfsdeckung richten sich nach den am Einkaufsort
vorhandenen Einzelhandelsbetrieben, nach der Sortimentstiefe und -breite sowie
vor allem nach den Méglichkeiten des Abtransportes der gekauften Ware. Wer
seinen Pkw in der Nahe hat, kauft gemaB der BAG-Kundenverkehrsanalyse mehr
ein, insbesondere transportschwere Gebinde, als derjenige, der die Ware - und
seien es auch nur viele kleine Packchen - zu FuB bzw. per Fahrrad Uber lange
\“ Strecken hinweg transportieren muf3. Dies impliziert allerdings nicht, dai3 der An-
teil am Gesamtumsatz durch die Pkw-Einkaufer entsprechend groBer ist: hier
kommt es auf das Verhaltnis zwischen Umsatz je Einkauf und Haufigkeit des Ein-
kaufs an, so daB in der Gesamtbetrachtung die Bedeutung des Pkw-Kunden in

den zentralen Lagen weniger groB3 sein kann.

Die gut prasentierte Angebotsfiille veranlaBt die Konsumentinnen und Konsumen-
ten - latenten Bedarf vorausgesetzt - zu Spontankaufen. Auch erfolgt die Besor-
gung geplanter Artikel in Verbindung mit Kéufen, die urspringlich nicht vorgese-

(-
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hen waren, und das ist letztlich die Chance des innerstadtischen Einzelhandels:

ein attraktives Branchenmix in Tiefe und Breite der jeweiligen Sortimente.
}

Nachdem sich seit Begiinn der siebziger Jahre die Absatzform der Verbraucher-
mérkte und SB-Warenhduser endgiiltig am Markt durchgesetzt hatten, begann
Anfang der achtziger Jahre die zunehmende Etablierung groBflachiger, preisag-
gressiver Betriebstypen im Nichtlebensmittel-Bereich. Mit dhnlicher Marketingstra-
tegie entstanden zunéchst Bau- und Heimwerkermarkte, gefolgt von Mobelmark-
ten, Gartencentemn, Drogériefachmérkten, Bekleidungsfachmérkten sowie in den
letzten Jahren Schuhfachmérkten, Elektrofachmarkten, Sportartikelfachméarkten
sowie Spielwarenfachmaérkten.

Die Standortpréferenzen der Fachmarktunternehmen liegen eindeutig bei sied-
lungsstrukturell und stadtebaulich nicht integrierten Standorten. Diese Tendenz
zum AuBenbereich ist bei Fachmarkten noch ausgepréagter als bei Verbraucher-
markten und SB-Warenhiusern, da _sie's'elbst die Standortkombination mit der
etablierten Absatzform auf der gri]nenlWiesle suchen. Seit Beginn der neunziger
Jahre sind jedoch Tendenzen festzustellen, daB sich Fachmérkte in den Innen-
stadten ansiedeln, vielfach auch bedingt durch eine restriktivere Genehmigungs-
palitik der Stédte und Gemeinden an peripheren Standorten.

2.1.2 : Die Auswirkungen auf die Innenstidte

Mit der Méglichkeit, sich am Rand der GroB- und Mittelstadte, an den Ausfallstra-
Ben und SchnellstraBen anzusiedeln, kénnen in den Innenstadten groBBe Ver-
kaufsflachen nicht vermarktet werden. GroBflachige Neuansiedlungen werden aus
dem gleichen’ Grund kaum anvisiert, auBBerdem erreichen die Mietpreise ein zu

hohes Niveau und es fehlen Grundstiicke in geeigneter Lage und GréBe.

Kleinflachige Entwicklungsméglichkeiten werden zunehmend nicht durch speziali-'
sierte Fachgeschéfte, sondern durch Filialisten besetzt. Im Wechse! der Nutzun-
gen vermindert sich folglich die Einkaufsattraktivitat fiir die Konsumentinnen und

Konsumenten.

11
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Auswirkungen von Fachmarktansiedlungen im AuBenbereich sind vor allem auf.
Stadtentwicklung und Zentrenstruktur, Versorgung, Verkehr und Umwelt sowie
Stadtbild, aber auch auf den ansassigen Einzelhandel und den Arbeitsmarkt zu

beobachten.

‘Dabei konkurrieren Fachmarktanbieter der mittel- und langfristigen Bedarfsstufe
direkt mit dem spezialisierten Fachhandel in den Innenstadtzentren und gefahrden
damit - kommt es auf Grund einer Fachmarkteréffnung zur SchlieBung von inner-
stadtischen Fachgeschaften - die Attraktivitit der Innenstadtzentren. Dagegen gibt
es Fachmarktbranchen, die nicht "zentrenfahig" sind und als nicht integrierbar
gelten, wie Mobelfachmarkte, Bau- und Heimwerkermérkte, Gartencenter oder
Kfz-Zubehdr-Mérkte. '

2.2 Regionale Lage und wirtschaftliche Situation Heidelbergs®

Das Heidelberger Stadtgebiet umfat 109 gkm. Die Nord-Sid-Ausdehnung be-
tragt rd.- 12 km, die Ost-West-Ausdehnung rd. 16 km. Heidelberg hat vierzehn
Stadtteile in einer GréBenordnung zwischen 3.000 (3.400) und 15.600 (17.500)
Einwohnem?'. Die Stadt ist neben Mannheim und Ludwigshafen eines der drei
Oberzentren im Rhein-Neckar-Raum (rd. 1,9 Mio. Einwohner im Gebiet des Rau-
mordnungsverbandes). Mit rd. 138.000 (147.200) Einwohnem® (1995) ist Heidel-
berg die drittgréBte Stadt des Ballungsgebietes.

!

Wirtschaftlich ist Heidelberg die fiihrende Dienstleistungs- und Wissenschafts-
stadt der Rhein-Neckar-Region: Vier von finf Arbeitsplitzen sind' dem Dienstlei-
stungssektor zuzurechnen; die Universitat ist mit rd. 11.000 Arbeitsplatzen groBter
Arbeitgeber Heidelbergs. Insgesamt Werden in Heidelberg rd. 92.500 Arbeitsplatze
angeboten. |

20 Vgl. Basisbericht: Zweites Kapitel, S. 42 bis S. 81.

2! 'Werte in Klammern: Einwohner mit Haupt- und Nebenwohnsitz. So haben mehr als die Hilfte
der in Heidelberg wohnenden Studierenden nur einen Nebenwohnsitz in Heidelberg. -

2 Wert in Klammem: Einwohner mit Haupt- und Nebenwohnsitz in Heidelberg.

12
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Ein weiterer, insbesondere fir das Gaststittengewerbe, aber auch fiir den Einzel-
handel wesentlicher Wirtschaftsfaktor ist der Tourismus. So besuchen jéhrlich rd.
3,5 Mio. Touristen die Stadt, rd. 0,9 Mio. Géste bleiben (iber Nacht.:

In einer Studie des Regionalverbandes Unterer Neckar weist Héidelberg mit ei- -
nem Faktor von 1,67 die hochste Arbeitszentralitat® in der Region Rhein-Neckar
auf®’. Dies zeigt, daB Heidelberg seiner oberzentralen Funktion auch hinsichtlich
der Arbeitsplatze gerecht wird. Andererseits ist eine hohe Arbeitszentralitat mit ei-
nem hohen Verkehrsaufkommen verbunden®, was bei der Topographie Heidel-
bergs zu gréBeren Problemen fihrt als in anderen Stadten.

Der oberzentrale Einzugsbereich von Heidelberg im Rhein-Neckar-Raum wird im
Nordwesten durch das Oberzentrum Mannheim, im*Osten durch Heilbronn und im
Siden durch Karlsruhe begrenzt. Das Oberzentrum Ludwigshafen hat keinen Ein-
fluB auf den Einzugsbereich von Heidelberg. Der im Vergleich zu anderen Ober-
zc;,ntren relativ enge Einzugsbe‘reich\ist im Nordwesten durch die starke Konkur-
renz von Mannheim, im Osten durch die Topographie bedingt. Der eher landlich
gepragte Osten und Sidosten stellt das tréditionelle Einzugsgebiet fir den Einzel-
handel in Heidelberg dar.

Neben den vorgenannten Oberzentren ist die Stadt von leistungsféhidén Mittel-
zentren umgeben. Dies sind insbesondere Weinheim im Norden, Schwetzingen im
Weste'ri, Walldorf/ Wiesloch im Sitiden, Eberbach im qudOSten sowie Sinsheim
' im Sldosten. Der Einzelhandel in Heidelberg steht somit im Wettbewerb zu den

Innenstédten in den Oberzentren und in den umliegenden Mittelzentren.

Unstrittig ist, daB die oberzentrale Einzelhandelsfunktion auch von einer entspre-

chenden Nachfrage aus dem oberzentralen Einzugsbereich abhangig ist. Die Er-

# Die Arbeitszentralit4t entspricht dem Verhaltnis von Erwerbstatigen am Arbeitsort zu Erwerbsta-
tigen am Wohnort. In Heidelberg arbeiten mithin 1,67-mal so viele Erwerbstatige wie in Heidel-
( berg wohnen.
Reglonalverband Unterer Neckar: Vorlage fiir die Sitzung am 11.11.96, Anlage 2B.

% Ebd., S. 2f.

24
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reichbarkeit der Innenstéadte der Oberzentren ist damit ein wichtiges Element ihrer

Funktionsfahigkeit.

Angesichts des auBerordentlich dichten und gut ausgebauten StraBennetzes in
Deutschiand, der enormen Mobilitét der Bevélkerung séwie weitreichender techni-
scher Neuerungen (z.B. Verpackungen, Lagerhaltung) entstéht heute -besonders
in sich -Gberlappenden Einzugsbereichen in Verdichtungsraumen und Ballungs-
randzonen efn verscharfter Wettbewerb zwischen den Stadten sowie zwischen
diesen und ihren Subzentren. Dabei kommt dem Wettbewerb zwischen den Peri-

pherien und den Zentren eine immer gréBere Bedeutung zu.

Dieser Wettbewerb jedoch verursacht - wie besonders Beispiele in den neuen
Bundeslandern zeigen - erhebliche stadtebauliche und stadtfunktionale Probleme.
‘Aus dem Wettbewerb der Stadte ist ein Wéﬁbéwerb der Standorte geworden. In
_ihm werden die Innenstédte das Nachsehen haben, wenn die Rahmenbedingun-
gen - insbesond.ere, die standortbezogenen Handlungskosten - nicht zu Gunsten

der Innenstadte verandert werden.

2.3 Stidtebauliche Situation

T

Die stédtebauliche Situation Heidelbergs ist im wesentlichen durch die Lage am
westlichen Rand des Odenwalds und durch den Neckar gepragt.

Der’Stadtkérper Heidelbergs bildet die Form eines Kreuzes, welches in Ost-West-
Richtung durch den Neckar getrennt wird. In Nord-Stid-Richtung orientiert sich der

Siedlungskérper an den Westhang des Odenwaldes.

Entsprechend diesen geographischen Strukturen wird die Stadt im wesentlichen
von zwei BundesstraBen durchschnitten. Die B 3 in Nord-Sid-Richtung und die
am Neckar entlang fihrende B 37 in OstQWest-Richtung. '

‘Die nach Heidelberg fuhrenden Bahnlinien markieren ebenfalls dieses Kreuz, wo-
bei sich dies nur auf den stdlichen Teil beschrénkt.

14
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Nordlich des Neckars liegen neben dem erst 1975. eingemeindeten Ziegelhausen
die Stadtteile Neuenheim und Handschuhsheim, welche: - trotz ihrer stadtebauli-
chen Einheit - funktional eigensténdige Staditeile bilden. Diese und die folgenden
Stadtteile werden in Kap. 5.2. ausfiihrlicher beschrieben.

Alle anderen Staditeile liegen siidlich oder westlich des Neckars. Die Nord-Siid-
Verbindung lber den Neckar wird durch vier Briicken gew#hrleistet. Die Altstadt,
eingeengt zwischen Kdnigsstuhl, Gaisberg und Neckar gelegen, -bilde‘t mit ihrem in
Ost-West-Richtung verlaufenden, langgestreckten FuBgéngerbeféich gemeinsam
mit den Stadtteilen Bergheim und Weststadt den stédtebaulichen und funktionalen
Kernbereich des Stadtkdrpers, in dem auch die City Heidelbergs liegt.

Die Altstadt hat durch ihren noch weitgehend erhaltenen mittelalterlichen Grundrif3
und den umfangreichen Altbaubestand ihren intimen, von urbaner Lebensqualitat
gepréagten Charakter gewahrt. Sie ist nicht nur das historische Zentrum der Stadit,

sondern Kristalisationspunkt vieler gesellschaftlicher AktivitatenZ®,

Sudlich der Weststadt - jedoch durch Bahnlinie und Friedrich-Knauff-StraBe ge-

trennt - setzt sich der Stadtkérper mit den Staditteilen Stidstadt und Rohrbach fort.
| Dabei kann lediglich fir Rohrbach eine teilweise funktionale Eigensténdigkeit kon-
statiert werden. Die Stdstadt muB sich funktional in die Stadtmitte bzw. in andere
Versorgungsbereiche orientieren.

Der Stadtteil Wieblingen ist nur durch einen sehr schmalen Siedlungsbereich zwi-
'schen Neckar und der Autobahn A 6 mit dem (ibrigen Stadtkdrper verbunden, wo-
bei der Stadtteil selbst erst nach der Nordbiegung des Neckars westlich des Flus-
ses liegt. Insofern ist keine tatséchliche stadtebauliche-funktionale Verbindung
vorhanden. Ein eigensténdiges, stadtteilbezogenes funktionales Zentrum ist kaum
wahrzunehmen.

Die Stadtteile Kirchheim und Pfaffengrund gliedem sich zwar im Stiden bzw. We-
sten baulich an den Stadtkdrper von Heidelberg an, sind aber durch Bahnlinien
und Gewerbegebiete funktional deutlich abgesetzt. Dabei weist Kirchheim noch ei-

*® Vgl. hierzu Stadt Heidelberg: Stadtteilrahmenplan Altstadt, Teil 1, Bestandsaufnahme, Prognose
und Bewertung, Heidelberg 1996. : -
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nen funktional eigenstandigen dorflichen Charakter auf, wahrend Pfaffengrund -
ausgehend vom stadtebaulichen Konzept einer Gartenstadt - hier deutliche Defizi-

te aufweist.

Schlierbach, ein rédumlich eigen\stéindiger Staditteil, funktional aber auf andere
Stadtteile ausgerichtet, liegt dstlich der Alistadt am Siidufer des Neckars. Auf der
Nordseite des Neckars erstreckt sich der ebenfalls vom Ubrigen Stadtkérper ge-
trennte Stadtteil Ziegelhausen, welcher (iber eine eigeristfa'ndige, dérflich gepragte

funktionale Struktur verfigt.

Boxberg und Emmertsgrund, Siedlungsgriindungen der 60er und 70er Jahre, sind
insbesondere auf Grund ihrer topographischen Lage am Westhang des Odenwal-
des raumlich eigenstidndige jedoch weitgehend isolierte Stadtteile. Funktional
missen sich diese Stadtteile auf Grund ihrer geringen eigenen Ausstattung zu an-

deren Stadtteilen bzw. anderen Versorgungsstandorten ausrichten.

2.4 Bevélkerung und Kaufkraft im Untersuchungsraum?’
2.4.1 Bevélkerungsentwicklung im Untersuchungsraum

Die Bevolkerungszahl in Heidelberg sowie im Einzugsgebiet ist eine wesentliche
Determinante des Kaufkraftpotentials. Entsprechend bestimmt die Prognose der
Bevblkerungsentwicklung im Untersuchungsraum in erheblichem MaBe diejenige
des Kaufkraftpotentials (vgl. auch Kap. 6.3.1.1). Die hier zugrunde gelegte Raum-
ordnungsprognose basiert auf der Wohnbevélkerung des Jahres 1995%,

Fur die Stadt Heidelberg wird von einem Anstieg der Wohnbevélkeruhg von rd.
132.000 im Jahr 1995 auf rd. 141.000 Einwohner im Jahr 2000 ausgegangen. Ein-

# y/gl. Basisbericht: Zweites Kapitel, S. 82 bis S. 86, Drittes Kapitel, S. 149 bis S. 196 sowie Finf-
tes Kapitel, S. 957 bis S. 968.

Vgl. Basisbericht, S. 84 bis S. 86: Als Grundlage fiir die Entwicklung der Bevélkerung bis 2005
wurde die Bevélkerungsprognose fur die einzelnen Stadtteile Heidelbergs vom Amt fiir Stadtent-
wicklung und Statistik in Heidelberg Gbernommen; von 2005 bis 2010 wurde die Steigerungsrate
der Raumordnungsprognose von 1995 zugrundegelegt. Die Bevélkerungsschatzungen fir das
Umland wurden auf der Basis der Raumordnungsprognose der Bundesforschungsanstalt fiir-
‘Landeskunde und Raumordnung (BfLR) von 1995 fir die Region Unterer Neckar vorgenommen.

28
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schlieBlich der Personen mit Nebenwohnsitz waren in Heidelberg 1995 147.200
Einwohner wohnhaft. Bis 2010 wird eine weitere Zunahme der Wohnbevdlkerung
auf einen Wert von rd. 143.000%° angenommen. Im Einzugsgebiet Heidelbergs
. wird die Einwohnerzahl von knapp 306.000 im Jahr 1995 iber 308.000 im Jahr
2000 auf gut 316.000 im Jahr 2010 steigen. |

Gegenwdrtig kénnen somit rd. 437.500 Einwohner als potentielle Einzelhandels-
kunden der Stadt Heidelberg angesehen werden. Zusatzlich erweiten rd. 16.000
Personen, die in Heidelberg nur einen Nebeﬁwohnsitz unterhalten, die Kundenba-
sis des ortlichen Einzelhandels. Da dieser Personenkreis jedoch ein anderes Aus-
gabeverhalten aufweist, wurde er nicht in die nachfolgenden Kaufkraftberechnun-
gen einbezogen. Dariiber hinaus spricht der Heidelberger Einzelhandel Bewohner
weiter entfernt liegender Gebiete an, die durch die Abgrenzung des Untersu-
chungsraumes nicht erfaBt wurden.

2.4.2 Die Kaufkraft im Untersuchungsraum

Die ladenrelevante Nachfrage der Haushalte lag 1995 mit 8.850 DM je Einwohner
in Heidelberg 1,6 % Gber dem Durchschnitt Westdeutschlands®. Daraus errech-
net sich fur Heidelberg ein »Nachfragev'olumen von rd. 1,17 Mrd. DM in 1995. Im
Einzugsbereich - die Einzeldaten sind der nachfolgenden Tabelle zu entnehmen -
lag die ladenrelevante Nachfrage mit 8.705 DM je Einwohner im Westdsutschen
Mittel*'. Danach betrug das gesamte Nachfragevolumen 2,66 Mrd. DM.

Insgesamt ergibt sich fir den gesamten Untersuchungsraum ein Kaufkraftpotenti-
al von rd. 3,83 Mrd. DM.

% Stadt Heidelberg, Amt fiir Stadtentwicklung und Statistik: Schriften zur Stadtentwicklung, Stadt-
entwicklungsplan Heidelberg 2010, Méarz 1 997,8.17 ’

¥ Fur die Berechungen der Kaufkraftkennziffern wurde auf die Angaben der GfK, Nirnberg, far
das Jahr 1995 zuriickgegriffen. '

3 Die gesamte Warennachfrage der privaten Haushalte kann gleichermaBen in Ladengeschaften
wie Nichtladengeschéften wirksam werden. Die nachfolgenden Betrachtungen beziehen sich
ausschlieBlich auf die Warennachfrage in Ladengeschaften, die rd. 64 % der einzethandelsrele-
vanten Nachfrage abdeckt. 2
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Tab. 1: Ladenrelevante Nachfrage im Einzugsgebiet der Stadt Heidelberg 1995

ladenrelevante Nachfrage 1995

. Einwohner -
Gebiet per 31.12. Kaufkraft- - pro Kopf im Gebiet Anteil
19951) kennziffer?) in DM3) in Mio. DM in %

Stadt Heidelberg 131 942 101,6 8.850 1.167,4 -30,5
Einzugsgebiet : , , ;

- Region Nord , 42,053 102,2 8.900 374,2 9,8
- Region Sid 109.524 98,9 8.610 943,1 24,6
.- Region West 55.461 103,9 9.050 501,9 13,1
- Region Ost 29.798 97,5 8.490 253,0 " 6,6
‘- Region Nord-Ost 23.567 103,8 9.035 212,9 56
- Region Sid-Ost 45.217 95,3 8.300 375,3 9,8
Einzugsgebiet insgesamt 305.620 100,0 8.705 2.660,4 69,5
Summe 437.562  100,5 8.750 3.827,8 100,0

1) Fur die Stadt Heidelberg "Wohnbevélkerung” der eigenen Fortschreibung, Quelle: Amt fir Stadt-
entwicklung und Statistik, Heidelberg 1996; fur die Gemeinden des Einzugsgebietes “"amtliche
Bevolkerungsfortschreibung”, Quelle: Statistisches Landesamt Baden-W lirttemberg; fiir Hirsch-
horn und Neckarsteinach, Quelle: Hessisches Statistisches Landesamt Wiesbaden. -

2) Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffern der GfK, Niirnberg. GeméB telefonischer Angaben
der GfK, Niirnberg, vom 3. Juli 1996 und 3. September 1996 haben die Kaufkraftkennziffern von
1994 unverandert Gultigkeit auch flir das Jahr 1995.

3) Vgl. Basisbericht, S. 961 bis S. 963.

Quelle: Concepta-Berechnungen, 1996

‘Nach Hauptwarengruppen steht im Untersuchungsraum insgesamt ein Nachfrage-
volumen von 1,44 Mrd. DM fiir Nahrungs- und GenuBmittel (im weiteren: Lebens-
mittel) und 2,39 Mrd. DM fir Nichtlebensmittel zur Verfiigung.

2.4.3 Die Kaufkraft in den Stadtteilen

Das in Heidelberg bei Privathaushalten vorhandene Kaufkraftpotential in Héhe
von 1,17 Mrd. DM verteilt sich auf die Stadtteile in der nachfolgend dargestellten
Weise.
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Tab. 2: Ladenrelevante Nachfrage in Heidelberg nach Stadtteilen 1995

ladenrelevante Nachfrage 1995

Wohnbev. - .
Gebiet per31.12. Kautkraft- pro Kopf im Gebiet Anteil

19951 kennziffer?) in DM3) in Mio. DM in %
Schlierbach 3.027 110,8 9.650 29,2 2,5
Altstadt 10.694 118,4 10.310 110,2 9,4
Bergheim 6.120 108,2 9.420 57,7 4,9
Weststadt 11.640 108,2 9.420 109,7 9,4
Sldstadt 4.069 89,7 7.810 31,8 2,7
Rohrbach 13.598 89,7 7.810 1 06 2 9,1
Kirchheim 15.599 87,6 7.625 11 8.9 10,2
Pfaffengrund 7.780 85,8 7.470 58,1 5,0
Wieblingen 9.570 85,8 7.470 71,5 6,1
Handschuhsheim 15.622 107,7 9.380 146,5 12,6
Neuenheim 13.220 127,3 11.080 146,5 12,6
Boxberg 4.515 89,7 7.810 35,3 3,0
Emmertsgrund 7.268 -89,7 7.810 56,8 ‘4,9
Ziegelhausen - 9.220 110,8 9.650 89,0 7.6
Heidelberg insgesamt 131.942 101,6 8.850 1.167,4 100,0

1) Quelle: Amt fiir Stadtentwicklung und Statistik: "Wohnbevélkerung" der eigenen Fortschreibung,
Heidelberg 1996.

2) Einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffern der GIK, Niimberg. GemaB telefonischer Angaben
GfK, Nirnberg, vom 3. Juli 1996 und 3. September 1996 haben die Kaufkraftkennziffern von
1994 unveréndert Giltigkeit auch fiir das Jahr 1995.

3) -vgl. Basisbericht, S. 961 bis S. 963.

Quelle: Concepta-Berechnungen, 1996

‘Auf Grund der soziodemographischen Strukture’n, wie sie etyva in den Stadtteilrah-
menplanen der Stadt Heidelberg beschrieben sind, sind Zweifel an der relativen
Hohe der Kaufkraftkennziffern der GfK, Nirnberg, fir einzelne Stadtteile ange-
bracht®. Stadtteile mit Gberbewerteten Kaufkraftkennziffern sind die Altstadt und
Bergheim. Boxberg und Emmertsgrund sind gegentiber Pfaffengrund und Wieb-
lingen Uiberbewertet. Stadtteile mit zu niedrigen Kaufkraftkennziffern sind die Sud-
stadt, R,ohArba'ch und Handschuhsheim. Mangels anderer sekundarstatistischer
Kennzahlen zu Kaufkraftunterschie’den.werden die Zahlen der GfK dennoch fir

die in dieser Untersuchung vorgenommenen Berechnungen verwendet.

- % Die Gfk-Nirnberg verwendet zur Berechnung der Kaufkraftkennziffern die Daten aus der Ein-
kommens- und Lohnsteuerstatistik. Die Einwohner mit Nebenwohnsitz werden somit in der Be-
rechnung nicht oder nur unvolistandig beriicksichtigt, so daB3 gerade in Stadten mit einem hohen
Anteil an Einwohnern mit Nebenwohnsitz deutliche Unterschiede zwischen der rechnerischen
Kaufkraftkennziffer und dem tatséchlichen Kaufkraftniveau auftreten kénnen. Erst recht gilt
diese Annahme fiir Kennziffern auf Stadttellebene
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3. EINZELHANDELSANGEBOT IN HEIDELBERG® - ERGEBNISSE
DER BEGEHUNG

Durch Concepta wurden im April 1996 alle Ladengeschifte des Einzelhandels und
des Lebensmittelhandwerks (Backereien und Metzgereien) im Rahmen einer Be-
gehung aufgenommen. Alle Angaben zu Anzahl der Bettiebe und Verkaufsflachen
(je fUr 1996) sowie zum Umsatz (fir 1995) beziehen sich auf den Einzelhandel ih
Ladengeschaften ohne Apotheken, den Handel mit Brénn-, Kraft- und Schmier-

stoffen, aber unter Einschluf3 der Betriebe des Lebensmittelhandwerks.

In diesem Kapitel wird das Einzelhandelsangebot in Heidelberg insgesamt darge-
stellt. Wegen der besonderen Bedeutung der einzelnen Stadtteile fir die Beur-
teilung der Einzelhandelssituation in der Gesamtstadt und weil das Zentrenkon-
zept auf die Stadtteile aufbaut, werden diese in Kap. 5 analysiert. Ausgehend von
den Ergébnissen der Konsumentenbefragung (Kap. 4.1) werden in Kap. 5.1
analog zum Vorgehen in diesem Kapitel Flachenausstattung und Umsétze,
Bindungsquoten und Kaufkraftverflechtungen fir die Stadtteile dargestelit.

3.1 Betriebs- und Flachenausstattung

In Heidelberg existierten zum Zeitpunkt der Einzelhandelsbegehung 1.263 Laden-
geschafte des Einzelhandels i.e.S. mit rd. 214.000 gm Verkaufsflache®. Von den
erfaBten Verkaufsflachen entfallen 19,6 % (rd. 42.000 gm) auf Sortimente des Le-
bensmittel- und 80,4 % (rd. 172.000 gm) auf Sort_iménté des Nichtlebensmittelbe-
reichs. Dem primaren Netz (Innenstadtlagen) sind rd. 86.400 gm zuzurechnen,
dem sekundaren Netz (alle {ibrigen Lagen) rd. 127.600 qm®.

In der HGZ 1993 wurden filr Heidelberg 895 Ladengeschafte mit einer Verkaufs-

flache von 208.000 gm ausgewiesen®. Diese Angaben sind jedoch nur bedingt

% vgl. Basisbericht: Drittes Kapitel, S. 93 bis S. 145 sowie Fiinftes Kapitel, S. 961 bis S. 968.

Nicht zu verwechseln mit der Geschéfisflactie, die das 1,3- bis 1 '4fache der Verkaufsflache be-
tragt. -

Als lnnenstadtlagen werden die gesamte Altstadt, Bergheim Blsmarckplatz Poststra3e bis zum
Adenauerplatz bezeichnet. i
36

° Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg: HGZ 1993, S. 208.

34

35
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mit der vorliegenden Untersuchung vergleichbar, da die HGZ z. B. das Laden-
handwerk unberlicksichtigt 143t.

Nachfdlgénd sind die Begehungsergebnisse tabellarisch dargestellt‘.

Tab. 3: Betriebe nach Stadtteilen 1996

Betriebe
Stadtteil insgesamt davon
Lebensmittel Nichtlebensmittel

Anzah| in% | Anzahl in% | Anzahl in%

* |Schiierbach 4 0,3 1 0,3 3 0,3
Altstadt 419 33,2 56 16,2 363 39,5
Bergheim 139 11,0 33 9,6 106 11,6
Weststadt 148 11,7 49 14,2 .99 10,8
Sidstadt 4 0,6 5 1,4 2 0,2
Rohrbach _ 110 8,7 38 11,0 72 7.8
Kirchheim 76 6,0 28 8,1 48 5,2
Pfaffengrund 42 3,3 7 4,9 25 2,7
Wieblingen 50 4,0 12 3,5 38 41
Handschuhsheim 93 7,4 37 10,7 56 6,1
Neuenheim 107 8,5 35 10,1 72 7.8
Boxberg 11 0,9 8 1,7 '5 0,5
Emmertsgrund 9 0,7 7 2,0 2 0,2
Ziegelhausen 48 3,8 21 6,1 27 3,0
Stadt Heidelberg insgesamt | 1.263 100 345 100 918 100

Quelle: Concepta-Erhebungen, April/ Mai 1996

Die Veﬁeilung der Betriebe in Heidelbefg zeigt die hérausrag’ende Bedeutung der
Altstadt. Zusammen mit den Innenstadt-Stadtteilen Bergheim und Weststadt wird
die oberzentrale Bedeutung dieses Stadtbereiches deutlich. Dies vor allém dann,
wenn berlicksichtigt wird, daB in Rohrbach und Pfaffengrund die gro3e Zahl der
Betriebe auf die dort anséssigen nicht integrierten Betriebe zuriickzufilhren ist.

Die in der folgenden Tabelle nach Verkaufsflachen differenzierte Aufteilung des
erhobenen Einzelhandelsbesatzes zeigt ein dhnliches Bild wie die bereits darge-
stellte Differenzierung nach der Anzahl der Betriebe. Dabei werden anhand der
Verkaufsflachenanteile in Rohrbach und Pfaffengrund im \’/erhéiltnis, zum Anteil
der Betriebe die gréBeren durchschnittliéhen Flachen deutlich, die auf die peripher
gelegenen Einzelhandelsbetriebe zuriickzufiihren sind.
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Tab. 4: Verkaufsflichen nach Stadtteilen 1996

Verkaufsflachen
Stadtteil insgesamt davon
Lebensmittel: | Nichtlebensmittel
ingm in % in gm in% | ingm in %
Schlierbach 155 0,1 30 0,1. 125 0,1
Altstadt 61.170 | 28,6 3.140 7,5 | 58.030 33,7
Bergheim 27.160 12,7 2.280 5,4 | 24.880 14,5
Woeststadt - 27.630 12,9 7.790 18,6 | 19.840 11,5
Sidstadt - 320 0,2 250 0,6 70 0,0
Rohrbach 46.595 | 21,8 7.825 18,6 | 38.770 22,5
Kirchheim 7135 33| 3430 82| 3705 2,2
Pfaffengrund 14.975 7,0 3.525 84| 11.450 6,7
Wieblingen’ .9.140 43 3.380 8,0 5.760 3,4
Handschuhsheim 7.315 3,4 4.190 10,0 3.125 18] /
Neuenheim 7.000 3,3 2.805 6,7 | 4.195 24
Boxberg 1.360 0,6 790 1,9 570 0,3
Emmertsgrund 980 0,5 870 2,1 110 0,1
Ziegelhausen 3.095 1,5 1.685 ‘4,0 1.410 0,8
Stadt Heidelberg insgesamt | 214.030 100 | 41.990 100 | 172.040 100

Quelle: Concepta-Erhebungen, April/ Mai 1996

3.2 Einzelhandelsumsatze

Nach Concepta-Berechnungen erzielte der Einzelhandel in Heidelberg einen Um-
satz von rd. 1,69 Mrd. DM, davon rd. 0,49 Mrd. DM mit Lebensmitteln und rd. 1,21
Mrd. DM mit Nichtlebensmitteln. Basis der Berechnung waren die bei der Bege-
hung erhobenen. Verkaufsflichen sowie Flachenproduktivititen nach Branchen,
Betriebstypen und Standortlagen. Berlcksichtigt wurden dabei auch Angaben aus

der Einzelhandlerbefragung.

Bezogen auf das Abgrenzungskonzept der HGZ 1993 (mit Apotheken, aber ohne
Lebensﬁiﬂelhandwerk) betragt der von Concepta ermittelte Umsatz in Heidelberg
1995 rd. 1,679 Mrd. DM. Damit wére der Umsatz im Vergleich iur HGZ 1993
(1,684 Mrd. DM) mit einem Riickgang von nominal rd. 0,3 % nahezu konstant ge-
blieben. In Westdeutschland ist der Umsatz von 1992 bis 1995 nominal um 1,2 %
gesunken; der Einzelhandel in Heidelberg hat damit uh'terdurchschnittliche Um-

satzeinbuBBen hinnehmen miissen.

1
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Tab. 5: Einzelhandelsumsatz nach Stadtteilen 1995 - Angaben in Mio. DM

Stadtteil Lebensmittel Nichtlebensmittel  insgesamt
Schlierbach 0,2 0,5 .07
Altstadt 61,2 545,9 607,1
Bergheim 28,9 193,2 222,2
Weststadt 76,2 132,3 208,5
Sidstadt - 3,8 0,8 4,6
Rohrbach 75,6 144,0 219,6
Kirchheim 47,0 24,8 71,9
Pfaffengrund 36,2 69,5 105,7
Wieblingen 28,8 25,7 54,5
Handschuhsheim 63,7 28,8 92,6
Neuenheim 38,3 27,2 65,5
Boxberg 5,1 4,4 9,5
Emmertsgrund 6,2 0,8 7,0
Ziegelhausen 17,8 7,8 25,6
Stadt Heidelberg
insgesamt . - 489,0 1205,7 . 1694,7

Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Daten, April/ Mai 1996

In der folgenden Tabelle ist die Einzelhandelsstruktur und insbesondere die wa-
rengruppenbezogene Struktur der Umsétze gesamtstadtisch dargestelit. Die stadt-
teilbezogenen Auswertungen we"rdeh im Zusammenhang mit der Ah‘alyse‘ der ein-

zelnen Stadtteile im Kap. 5.2 vorgenommen.

Tab. 6: Anzahl der Einzelhandelsbetriebe, Verkaufsflachen und Umsatz in Heidelberg nach
Hauptwarengruppen 1996 bzw, 1995

Betriebe Verkaufsflache ‘Umsatz
Sortiment absolut in % ingm in% inMio.DM. in%
Lebensmittel 345 27,3 41990 19,6 -489,0 28,9
Gesundheits-, Korperpflege 39 3,1 '4.080 1,9 50,4 3,0
pharmazeut., kosmet. u. :
med. Erzeugnisse 4 03 140 0,1 - 3,0 0,2
Bekleidung 200 15,8 27550 12,9 2342 13,8
Schuhe 41 . 3,3 4.875 2,3 45,4 2,7
Mdbel/ Emnchtungsgegenstande g .
Teppiche, Heim-, Haustextlhen 87 6,9 44235 20,7 143,1 8,4
Do-it-yourself - 36 2,9 15595 7,3 77,4 4,6
Beleuchtung/ Elektroinstallation 70 55 11.240 5,3 125,6 7,4
Glas/ Porzelian/ Keramik, _
sonstige Haushaltswaren J 21. 1,7 2.945. 1,4 23,6 1,4
Schreib-, Bliromaterial, Biicher,
© Zeitungen, Zeitschriften 68 5,4 5.020 2,4 63,6 3,8
Uhren/ chmuck, Lederwaren/ Taschen 66 52 2.990 1,4 - 49,0 2,9
sonstige Waren verschiedener Art 286 226 53.370 24,9 390,5 23,0
insgesamt 1.263 100,0 214.040 100,0 1.694,7 100,0

Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Daten, April/ Mai 1996
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Gesamtstadtisch betrachtet weist die starke relative Dominanz des Lebensmittel-
bereichs auf eine gute Versorgungssit'uation' in diesem Bereich hin. Der Anteil am
Umsatz von knapp 14 % fur Bekleidung, dem wichtigsten Leitsortiment oberzen-
traler Einzelhandelslagen, gegenliber 29 % im Lebensmittelbereich, gibt jedoch
bereits Hinweise darauf, daB in diesem Bereich moglicherweise ein Entwicklungs-
bedarf in Heidelberg besteht. Der mit rd. 23 % des Umsatzes relativ hohe Anteil
bei der Warengruppe "sonstige Waren verschiedener Art" zeigt auch ein hohes

Maf an Diversifikation des Einzelhandelsbesatzes in Heidelberg.

3.3 Bindungsquoten in der Stadt Heidelberg - Angebot und Nachfrage

Einen ersten Anhaltspunkt fir die Attraktivitat des Einzelhandelsangebots geben
Bindungsquoten. Der Umsatz des .Einzelhandels'in einem abgegrenzten Bereich
wird dazu in Relation zum Kaufkraftpotential in diesem gesetzt. Die Bindungs-
quote™ zeigt, ob per Saldo Kaufkraft zu- oder abflieBt. -

Fir eine genauere Analyse des Einzelhandels ist dagegen'die Untersuchung von
Kaufkraftstrdmen erforderlich. Dabei werden sowohl Kaufkraftabfliisse wie auch
-zuflisse einzeln ausgewiesen. Die Aufschliisselung der Kaufkraftstrome erbringt
wesentliche Erkenntnisse (ber die Stirken und Schwéchen im Einzelhandel der
Stadt Heidelberg®.

In Heidelberg standen 1995 rd. 1,17 Mrd. DM an ‘Kaufkraft zur.VerfElgungag; dieser
stand ein Umsatz im Einzelhandel von rd. 1,69 Mrd. DM gegeniiber. Daraus ergibt
sich eine Bindungsquote von 145 %. Bei Waren des tégliéhen Bedarfs betragt die-
ser Wert 116 %, bei Waren des hoherwertigen Bedarfs 164,5 %. Die gesamtstad-
tischen Zu- und Abfliisse sind im folgenden Kap. 3.4 dargestellt.

im Hinblick auf den gesamten Einzugébereich des Einzelhandels sind insbeson-
dere M&bel und Heimtextilien sowie die Sortimente Bekleidung, Schuhe und Le-
derwaren von Bedeutung.

7 Der Begriff Einzelhande]_sientralitét bezeichnet den gleichen Sachverhalt.
% vVgl. Kap. 3.4; zu Kaufkraftverflechtungen zwischen den Staditeilen Heidelbergs Kap. 5.1.4.
¥ vgl. Kap. 2:4.2.
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Tab. 7: Kaufkraftpotential, Einzelhandelsumsatz und -zentralitit in Heidelberg 1995

Anteil an den laden- Einzel-  Um-  Kaufkraft- Einzel-
ladenrelevan-  relevante  handels- satz- zu-bzw. handels-
ten Verbrauchs- Nachfrage umsatz  struk- -abfluB  zentra-

ausgaben in Mio. in Mill. tur per Saldo litat
Hauptwarengruppen in% 1 DM 2 DM in% in Mio. DM
Waren des tagl. Bedarfs 40,0 467,0, 542,5 32,1 75,5 116,2
Waren des hoherwertigen | ‘
Bedarfs 60,0 700,3 1.152,2 67,9 4519 164,5
davon: :
- Bekleidung,

- Schuhe, Lederwaren 14,1 164,6 289,3 171 1247 175,8
- Mébel, Heimtextilien 7,6 88,7 143,1 8,4 54,4 161,3
- Ubrige Haushaltswaren 38,3 4471 719,8 425 2728 160,9
insgesamt . 100,0 1.167,3 1.694,7 100,0 5274 145,2

1) Quelle: Datensystem Concepta GmbH.
2) Einzelhandelsrelevantes Nachfragevolumen der Heidelberger Wohnbevélkerung.
Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

3.4 Kaufkraftverbleib, Kaufkraftab- und -zufliisse*

Eine Aufschliisselung der Kaufkraftstrome in Kaufkraftzu- und -abfiiisse ergibt we-
sentliche Erkenntnisse Uber die Stirken und Schwéchen im Einzelhandel der
Stadt Heidelberg. Aus diesen Kaufkraftverflechtungsdaten ergeben sich auch Hin--
weise (ber den Spielraum flir neue Einzelhandelsprojekte. Mit ihnen wird die Fra-
ge nach dem Konsumentenverhalten, nach dem "woher" und "wohin" der Kauf-
kraft beantwortet.

Die in Heidelberg gebundene ladenrelevante Kaufkraft*' aus dem Untersuchungs-
aum setzt sich zusammen aus der in der Stadt Heidelberg verbleibenden Kauf-
kraft und Kaufkraftzufliissen sowohl aus dem Umland als auch aus "Gebieten au-
Berhalb des Untersuchungsraumes™?. Zur Ermittiung dieser Faktoren wurde die
.Be\/t'alkerung im- Rahmen der- Konsumentenbefragungen (ber ihre Einkaufsge-
wohnheiten hinsichtlich der Ausgabenverteilung des Haushalts nach Warengrup-
pen und nach Einkaufsorten befragt. |

“ Vg, Basisbericht: Drittes Kapitel, S. 149 bis S. 160.
# vgl. auch Kap. 3.3.
“2 Hierunter sind auch Einwohner mit Zweitwohnsitz in Heidelberg zu rechnen.
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Im Vorgriff. auf die im nachfolgenden Kapitel dargesteliten Ergebnisse der Konsu-
mentenbefragungen werden die Ergebnisse, die sich auf die Gesamtstadt bezie-
hen, bereits an dieser Stelle ausgefuhrt. Fur die Stadtteile erfolgt die entsprechen-
de Darstellung in Kap. 5.1.4 und 5.2.

Die Kaufkraftverflechtungen sind in der folgenden Tabelle zusammenfassend dar-

gestellt.

Tab. 8: Kaufkraftverflechtungen insgesamt fiir die Stadt Heidelberg

insgesamt Lebensmittel Nichtlebensmittel

in Mio.DM in%!  inMio.DM in%! inMio.DM in %"

Kaufkraftpotential in Heidelberg 1167,4 100,0 437,8 100,0 729,6 100,0

/. Abflisse aus Heidelberg 158,8 13,6 16,6 3,8 142,2 19,5
davon - ins Umland . (12,7) (1,1) (5,8) (1,3) 6,9) (0,9)
- nach auBerhalb des ,
Untersuchungsraumes (146,1) (12,5) (10,8) (2,5) (135,3) (18,5)
= Kaufkraftverbleib in Heidelberg 1008,6 86,4 421,2 96,2 5874 80,5
+ Zufliisse nach Heidelberg 686,1 58,8 67,8 15,5 618,3 84,8
davon - aus dem Umland (594,8) (51,0) (55,3). (12,6) (539,5) (73,9)
- - von auBerhalb des '

Untersuchungsraumes (91,3), (7,8) (12,5) (2,9) (78,8) (10,8)

= Umsatz in Heidelberg 1694,7 145,22)  489,0 111,720 1205,7 165,32

1) - Anteil an der bzw. Relation zur Kaufkraft in Heidelberg
2) Dieser Anteil entspricht der Bindungsquote bzw. der Zentralitat
Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Daten, Erhebung April/ Mai 1996

Von dem in Heidelberg vorhandenen Kaufkraftpotential verbleiben im Heidelber-
ger Einzelhandel rd. 86 %. Nach Hauptwarenbereichen ergab sich bei Lebensmit-
teln eine Kaufkraftverbleibquote (im weiteren "Verbleibquote") von 96,2 %, bei
Nichtlebensmitteln eine von 80,5 % bezogen auf das in der Stadt vorhandene
Kaufkraftpotential. Die Verbleibquote bei Damen- und Herrenbekleidung betragt
rd. 70 %, bei Mdbeln werden nur rd. 45 % erreicht, bei Sportartikein werden leicht
tiber dem Durchschnitt im Nichtlebensmittelbereich liegende 84 % erzielt (vgl.
hierzu Tab. 10, S. 29).

Rd. 14 % des in der Stadt \/orhand_enen Kaufkraftpotentials (159 Mio. DM, davon
17 Mio. DM Lebensmittel und 142 Mio. DM Nichtlebensmittel) wandern an andere |

Einzelhandelsstandorte in den Einzelhandelskonkurrenzzentren Heidelbergs ab.
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Auffallig ist der AbfluB fir Bekleidung und Schuhe nach Mannheim in Héhe von
rd. 30 Mio. DM.

In den untersuchten Umlandgemeinden Heidelbergs steht fiir den Einzelhandel ei-
ne Kaufkraft von 2,66 Mrd. DM zur Verfligung, davon flieBen rd. 595 Mio. DM
'(22,4‘ %) dem Einzelhandel in Heidelberg zu. Nach HauptWarenbereichen-ergab
sich fir den Heidelberger Einzelhandel bei Lebensmitteln eine ZufluBquote von
5,5 %, bei Nichtlebensmitteln eine von 32,4 % der im Umland vorhandenen Kauf-
kraft. Uberdurchschnittliche ZufluBquoten werden im Bereich der Unterhaltungs-
elektronik (43 %) und bei Sportartikeln erreicht (vgl. Tab.. 10, S. 28). Auffallig ist
auch hier der AbfluB3 far Bekleiduhg und Schuhe nach Mannheim in Héhe von rd.
80 Mio. DM.

Auch die Kaufkraftverflechtungen fiir das Umland sind im folgenden tabellarisch

zusammengefaft.

Tab. 9: Kaufkraftverflechtungen des Umlandes mit der Stadt Heidelberg

insgesamt Lebensmittel Nichtlebensmittel

inMio. DM in %"  inMio. DM .in%"  in Mio. DM. in %"

Kautkraftpotential im Umland  2.660,4 106,0 997,7 100,0 1.662,8 100,0

/. Abflisse aus dem Umland ~ 1.239,8 46,6 164,6 16,5 1.075,3 64,7

" davon - nach Heidelberg (594,8) (22.4) (55,3) (5,5) (539,5) (32,4)
- nach auBerhalb des o

Untersuchungsraumes (645,0) (24,2) (109,3) (1'1,0) (535,8) (32,2)

= Kaufkraftverbleib im Umland 1.420,6 53,4 833,1 83,5 587,4 35,3

+ Zuflisse aus Heidelberg (12,7) (0.5) (5.8) (0.8) (6.9) (0,4)

1) Anteil an der bzw. Relation zur Kaufkraft im Umland
Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Daten, Erhebung April/ Mai 1996

Die Kaufkraftverflechtungen des Umlandes zeigen, daB im Lebensmittelberéich
die Versorgungssituation in den Gemeinden gute Werte erzielt. Bei den Nichtle-
bensmitteln deutet sich an, daB hier erhebliche Potentiale fiir die Stadt Héidelberg
erschlossen werden kénnten, da annéhernd die Hélfte der Abfllisse aus den Um-

Iandgemeindeh in Gebiete auBerhalb des Untersuchungsraumes geht.
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Aus Bereichen, die nicht zum Einzugsgebiet der Stadt Heidelberg gehoren, fliet
dem Einzelhandel in Heidelberg weitere Kaufkraft in Héhe von rd. 91 Mio. DM zu.
Dieser Betrag entfallt auf die rd. 15.000 Einwohner mit Zweitwohnsitz in Heidel-

berg sowie auf Touristen und Einwohner angrenzender Gemeinden.
Die Kaufkraftverflechtungen sind auf der folgenden Seite (Abb. 2) dargestellt.

Differenziert nach Sortimenten des Nichtlebensmittelbereichs, wobei in erster Li-
nie die oberzentralen Leitsortimente beriicksichtigt wurden, ergeben sich der in
der folgenden Tabelle dargestelite Kaufkraftverbleib in Heidelberg sowie die dar-

gesteliten Zuflisse aus dem Umland.

Tab. 10: Kaufkraftverbleib in Heidelberg und Zufliisse aus dem Umiand fiir ausgewéhlte
Nichtlebensmittel-Sortimente

s

Heidelberg Umland
Kaufkraft Verbleib Heidelberg Kaufkraft ZufluB3 Heidelberg
in in - : ‘
Mio. DM in Mio.DM  in%" Mio.DM inMio.DM  in %2

Bekleidung 184,2 137,5 74,6 419,8 165,5 39,4
Schuhe : 53,7 441 82,1 122,4 39,4 32,2
Hausrat, Glas,

Porzellan, Keramik 37,9 32,8 86,5 86,4 24,3 28,2
Mobel .. . 88,1 39,7 45,1 200,9 46,2 23,0
Elektrogerate, Rundfunk-,.

TV-, Phonogerate 86,5 79,3 91,7 197,2 85,6 43,4
Sportartikel 31,1 26,0 83,6 70,8 29,9 42,2
Uhren und Schmuck 19,3 15,7 81,3 44,0 11,7 26,6
sonstige Nichtlebensmittel  228,8 212,4- 192,8 5214 137,0 26,3
Nichtlebensmittel insgesamt 729,6 587.4 80,5 1662,8 539,5 32,4

1) Anteil am:jeweiligen Kaufkraftpotential in Heidelberg.
2). Anteil am jeweiligen Kaufkraftpotential im Umland. _
Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Zahlen, April/ Mai 1996
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Bei einem direkten Vergleich von Erg‘ebn}sseh der EinzelhandelSuntersuchu.ng
1986 mit den hier dargesteliten Resultaten ist zu beachten, daB die Veranderun-
gen wegen Unterschieden in der Methodik vorsichtig zu interpretieren sind. In der
folgenden Tabelle 11 sind'die Ergebnisse von 1986 und 1996 gegeniibergestelit.

Tab. 11: Kaufkraft- und Umsatzstréme 1996 im Vergleich zu 1986 - Angaben in Mio. DM

1996 1986 Anderung in %
Kaufkraftpotential in Heidelberg 1.167,4 1.013,0 +15,2
Abflisse aus Heidelberg ) 158,8 132,6 +19,8
in % des Kaufkraftpotentials in Heidelberg 13,6 13,1 +3,8
Kaufkraftverbleib in Heidelberg: 1.008,6 881,1 - +14,5
in % des Kaufkraftpotentials in Heidelberg 86,4 87,0 . -0,7
Umsatz in Heidelberg _ 1.694,7 1.316,0 +28,8
Zuflisse nach Heidelberg 686,1 435,6 +57,5
in % vom Umsatz in Heidelberg 40,5 C 33,1 +22,4
davon - aus dem Umland 594,8 396,0 " +50,2
in % vom Umsatz in Heidelberg 35,1 30,1 " +16,6
- von auBerhaib des Untersuchungsraumes " 91,3 . 40,0 +128,3
in % vom Umsatz in Heidelberg 54 3,0 ) +80,0
Kaufkraftpotential im Umland 2.660,4 2.103,0 +26,5
Abflisse nach Heidelberg f . 5948 396,0 +50,2
in % des Kaufkraftpotentials im Umiand . 224 . 18,8 +19,1

Quellen: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Zahlen, April/ Mai 1996; ECON: Strukturun-
tersuchung Heidelberg, 1986

Es zeigt sich, daB die Verbleibquote fiir die Stadt Heidelberg im Vergleich zu 1986

nahezu konstant geblieben ist. Entsprechend ist das verglichen mit der Zunahme

des KankraftpotenﬁaIs hohere Wachstum des Umsatzes auf eine Zunahme der

ZufluBquote zuriickzufiihren. fJberproportional haben sich dabei die Zufliisse von

auBerhalb des Untersuchungsraumes erhéht.

Aus der Gesamtbetrachtung der verfiigbaren Informationen ist abzuleiten, daf3 der
fur Heidelberg festgestellte Positionsverlust durch die bessere Positionierung der

Mittelzentren im Untersuchungsraum entsteht (vgl. Kap. 1.2).

43 ECON: Strukturuntersuchung Heidelberg, 1986.
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4. ERGEBNISSE DER BEFRAGUNGEN

4.1 Ergebnisse der Konsumentenbefragung

Auf die methodischen Grundlagen der Konsumentenbefragung wurde bereits in
Kap. 1.4.3 eingegangen. Im folgenden werden die Ergebnisse der Befragung dar-
gestellt; es wurde keine Hochrechnung der Befragungsergebnisse auf die Ge-
samtbévélkei’ung des Untersuchungsbereiches vorgenommen. Bei stark differen-
zierten Auswertungen sind die dargesteliten Ergebnisse als Tfendaussagen zu

verstehen, die jedoch als solche wichtige Hinweise geben.

4.1.1 Attraktivitidtsvergleich zwischen Heidelberg, Mannheim und den um-

liegenden Mittelzentren aus Sicht der Befragten

Ein wesentlicher Schwerpunkt der Konsumentenbefragung war, neben der Erfas-
sung der warenspezifischen Kaufkraftverflechtung, die Wahmehmung und Be-
‘wertung der Heidelberger Innenstadt im Vergleich zu konkurrierenden Einzelhan-

delsstandorten durch die Konsumentinnen und Konsumenten offenzulegen.

Neben der direkten Abfrage von Qualitdten der zu vergleichenden Innenstédte
wurde als weiterer Indikator fir den Attraktivitatsvergleich zwischen Heidelberg
und Mannheim in dieser Untersuchung die Besuchshaufigkeit der jeweiligen in-
nenstadte herangezogen‘.“. Wie bereits erwahnt handelt es sich dabei ausschlie3-
lich um die Beurteilung durch die Befragten in Heidelberg und dessen Einzugsbe-
reich®. Eine weitere Differenzierung der Besuchshaufigkeit erfoigt durch die Moti-
vationsabfrage. '

Der direkte Attraktivititsvergleich zwischen der Heidelberger und der Mannheimer

Innenstadt ergab eine eindeutig hohere Bewertung fir die Heidelberger Innen-

o Abgefragt wurde der generelle Besuch, so auch Kino-, Gastronomie- oder Verwaltungsbesuche
etc., und nicht ausschlieB3lich der Einkaufsbesuch.

% vgl. Kap. 1.4.3.
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stadt. Die Attraktivitit der Heidelberger Innenstadt wurde von rd. 68 % der Be-
fragten als sehr hoch (rd. 25 %) bzw. hoch eingestuft. Fiir die Mannheimer Innen-
stadt sagten dies nur rd. 35 %. Der Uberwiegende Teil der Befragten (42 %) emp-
findet die Attraktivitat der Mannheimer City eher durchschnittlich. Es ist jedoch zu
fragen, woher die hohe Bewertung der Heidelberger Innenstadt herriihrt, denn nur
dann ist es moglich, die Aftraktivitat der City durch geeignete MaBnahmen zu er-

halten bzw. zu steigern.

Abb. 3: . Attraktivitit der Innenstéddte von Heidelberg und Mannheim

Attraktivitit der Innenstadt

L
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] ] ] 1
1 1
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

Die Abb. 3 bis 6 zeigen die - in bezug auf die Besuchshaufigkeit - raumlich diffe-

renzierte Auswertung der Befragung. Zusammenfassend sind folgende Erkennt-

nisse abzuleiten:

1. Die Alistadt Heidelbergs wird - gemessen an der Besuchshaufigkeit - ihrer
Funktion als Innenstadt sowohl fir die’ Bewohner der Altstadt als auch fiir die
d\er unmittelbar angrenzenden Stadtteile gerecht.
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2. Die ermittelten Besucherstrome bestatigen die’ Richtigkeit des fiir Heidelberg

abgegrenzten relevanten Einzugsbereichs, denn die Besuchsorientierung fallt

im Vergleich zu Mannheim eindeutig zu Gunsten Heidelbergs aus.

3. Die Innenstadt Mannheims ist sowohl fiir die Einwohner Heidelbergs als auch

fir die des Einzugsbereichs nur von untergeordneter Bedeutung.

4. Die Oberzentren haben in den vergangen Jahren gegeniiber den Mittelzentren

an Besuchsfrequenz und damit ‘an Bedeutung verloren. Der Wettbewerb der

Mlttelzentren im Einzugsbereich Heidelbergs richtet sich hauptsachlich gegen

Heidelberg. Daraus folgt zwangslaufig, daB der in dieser Befragung ermittelte

- Bedeutungsverlust Mannheims niedriger,\ist.

Abb. 4: Bésuchshéufigkeit der Innenstédte von Heidelberg und Mannheim
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996
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Abb. 5: Besuqhshﬁufigkeitwcler Innenstédte von Heidelberg und Mannheim
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

Abb. 6: Veranderung der Besuchshéi'ufigkeit der Innenstidte von Heidelberg und Mannheim
gegeniiber 1992 - Einwohner Heidelbergs - '
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Cdncepta—Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

Abb.7: Verdnderung der Besuchshiufigkeit - Einwohner des Umlandes -
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996
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Abb. 8: Weitere bevorzﬁgte Einkaufsorte der insgesamt befragten Konsumentinnen und
Konsumenten
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

Aus der vorstehenden Abb. 7 wird die. gewachsene Bedeutung der Mittelzen-
tren deutlich. Ein groBer Teil der Befragten, die einen weiteren Einkaufsort aufsu-
chen, (41 %) besuchen neben den Oberzentren Heidelberg und Mannheim auch
die im s_inIicher.\‘ Einzugsbereich befindlichen Mittelzentren. Dies gilt vor allem fiir

den kurz_fﬁstigen Bedarfsbereich im Einzelhandel und bei den Dienstleistungen.

Der Gberwiegende Teil der Befragten gab fiir die Innenstadt Heidelbergs folgende
Besuchsmotive an:

= die Aufenthaltsqualitéi/ ansprechende FuBgéangerzone,

= das Gastronomieangebot und

= die rdumliche Nahe.

Bei der Bewertung der Mannheimer Innenstadt dominieren foléende Besuchs-
grinde:

= das groBe Warenangebot,

= das gute Warenhausangebot und

= das vielfaltige Angebot in Fachgeschéften.
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Abb. 9: Beurteilung der Innenstidte Heidelberg und Mannheim aus Sicht der befragten
Konsumentinnen und Konsumenten
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

Die kombinierte Betrachtung von Attraktivitatseinschétzung und Besuchsmotiva-
tion zeigt zusammenfassend, daB eine hohe stidtebauliche Innenstadtattraktivitit
nicht allein die wirtschaftliche Entwicklung des Einzelhandels sichert. ‘

Hinsichtlich der bevorzugt gekauften Warengruppen unterscheiden sich Mann-
heim und Heidelberg deutlich (vgl. Abb. 9). Wahrend in Mannheim von den Be-
fragten bevorzugt Bekleidung und Schuhe eingekauft werden, dagegen werden in
Heidelberg dariiber hihéus Lebensmittel, Blicher und Zeitschriften stark nachge-
) fragt'.AAIIe‘ anderen Sortimente wurden von weniger als 10 % der Befragten ge-

nannt. Dieser deutliche Unterschied - insbesondere bei den Lebensmitteln - deu-

T

{
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tet auch auf die starke Bindung der Befragten im Untersuchungsraum an die Ein-
kaufsstadt Heidelberg hin®. (
Die leicht hdhere Attraktivitat-Mannheims im Bekleidungsbereich sollte Ansatz-

punkt fiir weitere Uberlegungen sein. | |

Abb. 10: Bevorzugt eingekaufte Waren in Heidelberg und Mannheim
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Quelle: Concepta-Daten auf Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; AGENDA-Graphik

% ygl. Basisbericht: Drittes Kapitel, S. 268
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4

- 4.1.2 Stirken und Schwichen der Stadt aus Sicht der Heide[b.erger47

In einer offenen Frage wurden die in Heidelberg wohnenden Befragten nach den

Starken und Schwichen Heidelbergs gefragt. Dabei waren Mehrfachnennungen
mdglich.

4.1.2.1 Stirken der Stadt Heidelberg

Von den 742 Befragten dufBerten sich 648 zu Starken Heidelbergs. Diese machten
- insgesamt 1640 Angaben. Das kulturelle Angebot in Heidelberg wird von den Be-
fragten mit Wohnsitz in Heidelberg als Hauptstarke der Stadt Heidelberg genannt
(494 Nennungen). |

Mit deutlichem Abstand (263) folgen das Freizeit- und das Einzelhandelsangebot
der Stadt. A |
Dariber hinaus wurde die bauliche Gestaltungl’der Stadt als Stérke genannt (182).
Die reizvolle Landschaft, das angenehme Klima und die Lage im Ballungszentrum
Rhein/ Neckar bilden eine weitere Stérke Heidelbergs. '

4.1.2.2 Schwiichen der Stadt Heidelberg

Von den 742 Befragten machten 641 insgesamt 1516 Angaben zu den' Schwa-
chen. Die Befragten sehen in der Verkehvrssit'tjation die groBte Schwache Heidel-
bergs (511). Dabei wird zu einem Drittel das Verkehrskonzept allgemein ohne
weitere Spezifikation als schlecht bewertet. Die Griinde fir die schlechte Beurtei-
lung sind allerdings unterschiedlich: Was ein Teil der Befragten als zu starke Be-
hinderung flir den MIV einschétzt, bedeutet fir den anderen ein Zuviel an Ver-
kehr. Es entsteht der Eindruck, da mit dem Thema Verkehr in Heidelberg sehr
s'enéibel und &uBerst kritisch umgegangen wird.

Die Wohnsituation in Heidelberg wird von einem Teil der Befragten ebenfalls als
Schwiche der Stadt angesehen (242). Im wesentlichen waren die hohen Lebens-

haltungskosten und die hohen Mieten Griinde fiir diese Beurteilung.

¥ Vgl. Basisbericht: Drittes Kapitel, S. 712 bis S. 718.
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Die Attraktivitat der Stadt sehen die Befragten auch durch das- Stadtbild beein-
trachtigt (146): Die Stadt wird teilweise als schmutzig emprnden, auBerdem seien
nicht gentigend Griinanlagen vorhanden.

Beim Freizéiténgebot kritisieren die Befragten insbesondere die friihe Sbérrstunde
und das aus ihrer Sicht wenig entwickelte Nachtleben (134).

Der Einzelhandel wird insgesamt 280 mal als Schwiche (gegeniiber 260 mal als
Starke) angegeben, wobei keine Schwerpunktsetzung erkennbar ist.

4.1.2.3 Einschiitzung_der Attraktivitiit von Heidelberg und Vorschlige der

Befragten zur Attraktivititssteicerung

Heidelberg wird von den befragten Einwohnem tr‘otz'vder genannten Kritikpunkte
insgesamt als attraktiv angesehen. Alle Kriterien, anhand derer die Attraktivitat der
Stadt abgefragt wurde, wurden im Durchschnitt ‘lbesser als befriedigend bewer-
tet*®. Teilweise zeigen sich jedoch erhebliche Unterschiede bei der Bewertung der
einzelnen Kriterien. , | ”

Als gut werden das Gastronomieangebot, die Erreichbarkeit mit &ffentlichen Ver-
‘kehrsmitteln und das kulturelle Angebot empfunden. Dagegen schneiden- auf ins-
gesamt hohem Beurteilungsniveau die Erreichbarkeit mit dem Pkw, die bauliche
Gestaltung der Stadt, Freiflachenangebot und -gestaltung und die Innenstadtat-
traktivitat nicht ganz so gut ab.

Bei den Verbesserungsvorschldgen rangieren an erster Stelle. MaBnahmen zur
Optimierung der Verkehrssituation,® gefolgt von MaBnahmen zur Stadtgestaltung
bzw. zur Verbesserung der Einkaufsatmosphére.

Die meisten Verbesserungsvorschlage entfallen auf die Parkplatzsituation (be-
grenztes Parkplatzangebot in der Stadt sowie Hohe der Parkgebiihren). Ferner
sollte nach Meinung der Befragten das Verkehrskonzept der Stadt verbessert wer-
den, insbesondere um Staubilldunge'n entgegenzuwirken. Von Verkehrsleit- und

Parksystem bis zu Autofahrverboten reicht die Spannbreite der Lésungsvorschla-

4 Vgl. Basisbericht: Ubersicht 58 (S. 721) sowie Tab. 415 (S. 727).
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ge. Die meisten Verbesserungsvorschlage hinsichtlich der Erreichbarkeit mit &f-
fentlichen Verkehrsmitteln betreffen das Liniennetz des OPNV in Heidelberg. Die
Befragten wiinschen ein gréBeres Angebot an Nachtbussen und Anschliissen an:
Sonn- und Feiertagen. Die Haltestellen sollten in zeitlich kiirzeren Abstanden an-

gefahren und die Fahrtarife attraktiver gestaltet werden.

Im Sportbereich wiinschen sich die Befragten mehr Angebote. Ebenfalls ausge-
weitet werden sollte die Anzahl der Kinderspielpatze und Griinanlagen. Die Frei-
flachen sollten attraktiver gestaltet werden. Fiir den'kulturellen Bereich wird eine
Ausweitung bei: Konzerten, Theaterauffihrungen, Vortrdgen und Kleinkunst,
Open-air-Veranstaltungen und Museen vorgescﬁlagen. Zur baulichen Gestaltung
der Stadt beziehen sich die Verbesserungsvorschliage iiberwiegend auf eine at-
traktivere Gestaltung von Geb&uden, eine Verschénerung von StraBen und Plat-
zen und eine umfangreichere Begriinung der Stadt. Trotz des guten Gastrono-
mieangebotes sollte aus Sicht der Befragten die Vielfalt der verschiedenen Ga-
stronomieeinrichtungen ausgeweitet werden. So werden mehr Lokale mit einhei-
mischer Kiiche gewiinscht. Neben der Angebotsvielfalt sollten die Gastronomiebe-
triebe ihre Leistungen zu attraktiveren Preisen anbieten. Hinsichtlich Abend- und
Nachtleben wird hauptséchlich eine _\/erléngerung der Offnungszeiten der Gastro-
nomiebefriebe gewinscht. Beim Dienstleistungsangebot dominiert die Forderung.
nach kunden- bzw. bedarfsorientierten (“)ffhungszé_i"ce’n der Dienstleistungsbetriebe
und Amter.

Im Zusammenhang mit der FuBgéngerzone entfielen auf die bauliche Gestaltung
82 Nennungen, auf die Regelung der Besucherstrome 40 und auf das Einzelhan-
delskonzept 29 Nennungen. Ausgehend von der FuBgangerzone gab es auch 116
‘Nennungen zum Verkehrskonzept. Von den Verbesserungsvorschlagen fir die
Innenstadt von Heidelberg insgesamt entfallen auf das Verkehrskonzept 52, auf

die bauliche Gestaltung 26 und auf das Einzelhandelskonzept 7 Nennungen.
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4.1.3 Bedeutung und Beurteilung ausgewiéhliter Kriterien zur Wahl des Ein-
kaufsortes

Die Bewertung der aus Sicht der befragten Konsumentinnen und Konsumenten
bedeutendsten Kriterien bei der Wahl des Einkaufsortes erlaubt eine Konkretisie-
rung der Starken-Schwachen-Betrachtung im Hinblick auf den Einzelhandel und
dient gleichzeitig zur Ableitung und Gewichtung fnéglicher MaB3nahmen zur Star-
kung Heidelbergs als Einkaufsstadt. '

Die bequeme Erreichbarkeit, das reichhaltige Warenangebot und niedrige Preise
sowie die Méglichkeit, Einkaufe vergleichsweise schnell zu erledigen, wurden von
den Befragten als wichtigste Merkmale genannt. Das ausreichende Parkplatzan-
gebot, welches nicht mit der Erreichbarkeit an sich gleichzusetzen ist, erscheint
hierbei erst an 5. Stelle. Auch das Image der Geschéfte sowie ein ausgeprégtes
Einkaufserlebnis spielten eine vergleichsweise geringe Rolle bei der Wahl des
Einkaufsortes.

Tab. 12: Bedeutung ausgewahlter Ki’iterien_ zur Wahl des Einkaufsortes aus Sicht der in
Heidelberg befragten Konsumentinnen und Konsumenten - Angaben in

Mittelwerten -

Rang Kriterien ménnlich weiblich insgesamt
1. bequeme Erreichbarkeit . 1,66 1,63 1,64
2. reichhaltiges Warenangebot © 1,83 1,74 1,78
“3. niedrige Preise : 1,84 1,75 1,79
4. schnelier Einkauf : 2,10 2,19 2,14
5. ausreichende Parkmoglichkeiten 2,28 2,55 2,42
6. gutes Image der Geschiéfte 2,86 2,61 2,73
7. vielfaltiges, ausgeprégtes Einkaufserlebnis 3,26 2,94 3,09

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996
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4.1.3.1 Beurteilung der Stadtteilzentren ill“l Vergleich

Im folgenden wird ein Uberblick (iber die Eigenschaften ausgewahlter Staditeil-
zentren in Form von Bewertungsprofilen aus Sicht der Konsumentinnen und Kon-
sumenten: gegeben. Die HauptstraBe der Altstadt hebt sich lediglich hinsichtlich

Warenangebot und Einkaufserlebnis positiv von den Gbrigen Stadtteilzentren ab.

Abb. 11: Vergleich der Beurteilung der Stadtteilzentren von Heidelberg hinsichtlich ausge-
wihlter Kriterien zur Wahl des Einkaufsortes durch die in Heidelberg befragten
Konsumentinnen und Konsumenten - Angaben in Mittelwerten -
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Concepta-Darsteilung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

Auffallend ist, daB trotz der kritisch bewerteten Parkméglichkeiten die Erreichbar-
keit dennoch als bequem empfunden wird. Dieser scheinbare Widerspruch und
die oben dargestelite Wertigkeit des Parkplatzangebotes sollte bei allen Diskus-

sionen zum Thema Parken beriicksichtigt werden.
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4.1.3.2 Beurteilung der Fachmarktzentren im Vergleich

Das Famila-Center in Rohrbach-Siid sowie das real,- SB-Warenhaus in Edingen
erzielen dhnliche Bewertungen hinsichtlich nahezu aller Kriterien. Lédiglich bei der
Erreichbarkeit ist real,- gegenﬁber den Ubrigen Zentren im Nachteil: Dies wirkt sich
offenbar negativ auf seinen Kundenanteil aus Heidelberg aus.

Der Grosso, Pfaffengrund zeichnet sich zwar durch bequeme Errelchbarkelt so-
wie die Méglichkeit zum schnellen Einkauf aus, weist jedoch Nachteile bei Waren-

angebot, Preisniveau, Einkaufserlebnis und Image der Geschéfte auf.

Abb. 12: Vergleich der Beurteilung der Fachmarkizentren der Stadt Heidelberg und des
Umlandes hinsichtlich ausgewéhlter Kriterien zur Wahl des Einkaufsortes
‘durch die in Heidelberg befragten Konsumentinnen und Konsumenten - Angaben in
Mittelwerten - ' :
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996
Da die Bewertungen fir die einzelnen ltems sehr &hnlich sind, wurde zur verbesserten Lesbarkeit
eine andere Skalierung gewahlt
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4.1.4 Einkaufsverhalten in -ausgeWé'hlten Einkaufszentren und Einzel-

handelskonkurrenzzentren der Stadt Heidelberg

Die HauptstraBe in der Altstadt von Heidelberg ist mit nahezu allen iﬁ Heidelberg
Befragten (99,7 % ). als Einkaufszentrum bekannt. Einen Bekanntheitsgrad von
iber 90 % erzielen auch der Bismarckplatz in Bergheim, die sonstige Altstadt und
die Innenstadt von Mannheim., Diese Einkaufszentren werden auch von mehr als
90 % der Heidelberger Befragten besucht. Die Altstadt, HauptstraBe, verfiigt mit
rd. 95 % Uber die héchste Kaufquote aller betrachteten Einzelhandelszentren.

Bergheim, Bismarckplatz, erreicht mit 85,6 % die zweithéchste Kaufquote.

Der bedeutendste Einkaufsort von Heidelberg ist damit nach wie vor die Innen-
stadt. Einen vergleichsweise hohen Kauferanteil erzielt jedoch auch die Innenstadt
von Mannheim, die damit das wichtigste Konkurrenzzentrum von Heidelberg ist.

So kauft nahezu jeder dritte Befragte auch in Mannheim ein.

Knapp ein Viertel der Befragten kauft im Famila-Center in Rohrbach-Std ein. Die
verschiedenen Stadtteilzentren auBlerhalb der Innenstadt Heidelbergs besitzen
dagegen nachrangige Bedeutung fir den Einkauf der insgesamt befragten Kon-
sumentinnen und Konsumenten und dienen damit vor allem der Versorgung der
dort lebenden Bevélkerung.

44



Concepta ' ‘AGENDA

Tab. 13: Einkaufsbeziehungen der in Heidelberg befragten Konsumentinnen und Konsu-

menten zu ausgewihlten Einkaufszentren und Emzelhandelskonkurrenzzentren der
Stadt Heidelberg

Einkaufszentrum/ Geschaftszentrum Bekanntheitsgrad Besuchsquote  Kaufquote

Altstadt, HauptstraBe........ccovvvercnrenconnnesioneneniannnens
sonstige Altstadt ........ccocevimmnricencnine
Bergheim, Bismarckplatz..
sonstiges Bergheim .......cccvineivmnninincensivenesscencenns
Weststadt ...ccocveeereirrrnmreiirnicnicssssnecnnnsrerenrreeenessasensnsnes
Neuenheim, Briickenstral3e/ Ladenburger StraBe
Handschuhsheim, Hans-Thoma-Platz..............cc....... 74

Kirchheim, Schwetzmger Strafe .....ovveeeeveercreeereene

Famila-Center, Rohrbach-Siid........cccceceereecivinneas o

Grosso, Pfaffengrund ..... oo e

real,-, Edmgen .................................................... i -

Rhein-Neckar-Zentrum, Vlernhelm ............. — ' :
Mannheim, Innenstadt..........cccorivineenccnrncncns L I— '

Die Befragten wurden gebeten, auf einer 5er-Skala (1 = unbekannt, 2 = bekannt, jedoch noch nicht
besucht, 3 = schon besucht, jedoch noch nicht gekauft, 4 = friher dort gekauft, jedoch heute nicht

mehr sowie 5 = kaufe dort ein) anzugeben, in welcher EmkaufsbeZlehung sie zu ausgewdhlten Ein-
kaufszentren stehen.

Die in der Tabelle dargestellten Kennzahlen bllden sich wie folgt:

Der Békanntheitsgrad gibt an, wie viele der Befragten den Einkaufsort kennen (Anteil der Angaben
2-5 an allen Befragten).

Die Besuchsquote: gibt an, wie viele derjenigen, die den Einkaufsort kennen, diesen auch aufsu-
chen (Anteil der Angaben 3-5 an Angaben 2-5).

Die Kaufquote gibt an, wie viele derjenigen, die einen Einkaufsort besuchen, dort auch einkaufen
(Anteil der Angaben 5 an Angaben 3-5).

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996

4.1.5 Beurteilung der Verkehrssituation in Heidelberg

Im folgenden werden anhand einiger Kriterien die verkehrlichen Aspekte in bezug
auf das Ejnkaufen naher beleuchtet. Auch diese Antworten werden bei der MaB-

nahmenentwicklung entsprechend bertcksichtigt.

4.1.5.1 Verkehrsmittelwahl zum Innenstadtbesuch

Die Frage nach der Verkehrsmittelwahl der Konsumentinnen und Konsumenten
zum Besuch der praferierten Innenstadte kann nicht pauschal bewertet werden.
Die Wahl innerhalb der Stédte unterscheidet sich normalerweise deutlich von der-
_jenigen beim Verkehr zwischen den Stadten. Die zusammenfassende Batrachtung
der Verkehrsmittelwahl ergibt folgendes Bild (Abb. 12):

e Gefolgt vom OPNV ist der Pkw das dominante Verkehrsmittel in den Oberzen-
tren Heidelberg und Mannheim.
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e In den eher landlich gepragten Umlandgemeinden verliert der OPNV an Be-
deutung zugunsten des MIV. 'Innerhalb der Ortschaften rangiert der Fahrrad-
und FuBgangerverkehr noch vor dem OPNV.

e Mitjeweils rd. 37 % der Befragten wird der OPNV vergleichsweise haufig zum
Besuch der Innenstéadte von Mannheim und Heidelberg genutzt.

e Fir die Innenstadt Heidelberg’s ist mit annahernd 10 % ein gegenuber ver-

gleichbaren Oberzentren doppelt so hoher Fahrradanteil zu konstatieren.

Abb. 13: Die benutzten Verkehrsmittel fiir den Besuch der Innenstédte von Heidelberg und
Mannheim - Anteil an allen Befragten '
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

.Bei einer differenzierten Auswertung nach Wohnorten zeigt sich ein deutlicher
Unterschied in der Verkehrsmittelwahl (Basisband, Tab. 116, S. 243):
Bei den befragten Heidelberger Konsumentinnen und Konsumenten betragt der
MIV-Anteil rd. 32 %, der OPNV-Anteil rd. 38 %, der Fahrradanteil rd. 17 % und der
FuBgangeranteil rd. 12%. Der MIV hat innerhalb der Stadt Heidelberg keine domi-
nante Stellung.-
Bei den Befragten aus dem Umland gaben 59 % den Pkw als benutztes Verkehrs-
mittel an und rd. 37 % den OPNV. Fir die Region West gilt Ij'edoch ein umgekehr-
tes Verhaltnis: rd. 47 % Pkw und rd. 50 % OPNV.
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Die Mannheimer Innenstadt wird aus ‘dem Einzugsbereich von Heidelberg vor al-
lem mit dem Pkw besucht. Dies ist allerdings nachvollziehbar, da die OPNV-Fahr-
- zeit nach Mannheim um nahezu 50 % héher ist als die mit dem Pkw (vgl. Kap.
4.1.5.2). Der OPNV stellt in diesem Fall keine wirkliche Alternative zum Pkw dar.

In der BAG-Untersuchung Kundenverkehr 1992 wurde ermittelt, daB im Durch-
schnitt der befragten Stadte der Pkw das dominante Verkehrsmittel fir den Ein-
kauf ist. Im einzelnen ergaben sich dort 45,8 % Pkw, 31,4 % OPNV, 16,6 % zu
FuB, 4,6 % Fahrrad und 1,6 % motorisiertes Zweirad®. _
Ferner wurde im Rahmen dieser Untersuchung eine Beziehung zwischen Auéga-
bebetragen uhd g'ewéhltem Verkehrsmittel konstatiert. Werden aus den Einkaufs-
betragen naherungsweise durchschnittliche Ausgaben errechnet und die Ausga-
ben eines FuBgéngers gleich 100 % gesetzt, so liegt der Ausgabeanteil

- eines Zwei_radfahrers bei 106 %,

- eines OPNV-Nutzers bei 118 % und

- eines Pkw-Nutzers bei 169 %,

Andere Studien®' bestatigen zwar dieses absolute Ergebnis, zeigen jedoch auch,
- daf3 je nach Lage des Geschéfts in der Stadt bzw. im Stadtteil die héheren Be-
trage je Einkauf der Pkw-Kunden durch die groBere Einkaufshaufigkeit der Kun-
dinnen und Kunden mit anderen Verkehrsmitteln sogar beim Lebensmitteleinzel-
handel ausgegiichen bzw: Uberkompensiert werden. In der BAG-Untersuchuhg
wird die Frage der Besuchshéufigkeit nicht in Beziehung zu Umsatz und Ver-

. kehrsmittel gesetzt, so daB eine verzerrte Aussage entstehen kann.

* Vgl. Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroBbetriebe des Einzelhandels e. V. (BAG)
(Hrsg.): Einkaufsverkehr - Gewinner und Verlierer, Ergebnisse der BAG-Untersuchung Kunden-
verkehr-1992, Kéln 1993, S. 17. '

% Ebd., S.29.

*' AGENDA: Verkehrsmittelwahl im Lebensmitteleinkaufsverkehr in ausgewahiten Stadtteilen Frei-
burgs, Mai 1996 ‘
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4.1.5.2 Fahrzeiten

Die durchschnittliche Fahrzeit aus dem Einzugsbereich von Heidelberg in die In-
nenstadte in Abhangigkeit vom gewéahlten Verkehrsmittel ist in Tabelle 14 darge-
stellt.

Tab. 14: Durchschnittliche Fahrzeit in die Innenstadte Heidelbergs, Mannheims und ausge-
wihliter Umlandgemeinden in Abhéangigkeit vom gewéhiten Verkehrsmittel

Verkehrs- Pkw OPNV motorisiertes Fahrrad zu FuB Befragte
mittel Zweirad ohne Ant-
wortver-
Wege- Befrag- Wege- Befrag-. Wege- Befrag- Wege- Befrag- Wege- Befrag- weigerer
zeit  teabso- zeit  teabso- zeit te abso- zeit te abso- zeit - te abso-
Ziel inmin  lut inmin lut inmin  lut inmin  lut inmin lut
Heidelberg 247 378 31,0 230 244 8 21,7 15 25,0 3 634
Mannheim 32,5 300 438 143 30,0 5 450 2 41,7 3 453
Wiesloch, 11,6 43 13,0, 8 o - 6,0 2 76 9 62
Schwetzingen31,8 18 27,5 6 .. 371 19 480 15 58

Quelle: Basisbericht, Tabelle 119, S: 250.

Festzustellen ist:

- Die Innenstadt Heidelbergs ist aus ihrem Einzugsbereich unabhingig vom
gewéhlten Verkehrsmittel schneller erreichbar als die von Mannheim. '

- Der Zugangsvorteil Heidelbergs gegeniiber Mannheim ‘schrumpft beim MIV
auf wenige Minuten zusammen.

- Lagevorteile der Mittelzentren gegeniiber den Oberzentren sind nicht eindeu-
tig.

4.1.5.3 Bevorzugte Parkpliitze

Zu den bevorzugten Parkplédtzen in ‘Heidelberg Zéihlen die Tiefgaragen, in denen
rd. 42 % der Pkw-Besucher ihr Fahrzeug abstellen. Die Parkhduser Darmstéadter
Hof (rd. 8 %) und Kaufhof (rd. 7 %) wurden am héaufigsten genannt.

Auch in Mannheim zahlen die Tiefgaragen mit Abstand (60 %) zu-den bevorzug-

ten Parkplatzen. Andere Parkplétze erreichen hier nur geringe Anteile.
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Das Parkplatzangebot in der Innenstadt Heidelbergs wurde insgesamt als unbe-
friedigend beurteilt. Diesem subjektiven Urteil entspricht jedoch das vorhandene

Angebot nicht, so daB ein Informationsdefizit naheliegt.

Das gesamte Stellplatzangebot im Heidelberger Zentrumsbereich belduft sich-auf
nahezu 9.400 Stellplét_ze, darunter ca. 1.920 private Stellplatze. -

In einer Verc'iffentllichungvvon' 1996 wurden in Parkanlagen insgesamt 5.823 Stell-
platze gezahlt, davon 1.301 nicht éffentlich zugangliche. Von den &ffentlich zu-
gé’tngliche_n Parkstdnden stehen in den Parkhdusern PO-P20 Kurzzeitparkem
2.719 Stellplatze zur Verfigung, wahrend die Gbrigen 1.803 Stellplatze fiir Anwoh-
ner und Beschaftigte reserviert sind. Den Kurzzeitparkern stehen im Heidelberger

Innenstadtbereich insgesamt rd. 3.300 Parkplétze zur Verfugung®.

Im 6ffentlich<?n Verkehrsraum sind 1.062 Stellplatze fir Anwohner, Beschatftigte
und Behinderte reserviert bzw. befinden sich in der FuBgangerzone. 559 Stellplat-

ze an Parkuhren und Parkscheinautomaten stehen Kurzzeitparkern zur Verfi-

gung.

4.1.5.4 Beurteilung der Verkehrssituation und ihre Verinderung seit 1992

Die Verkehrssituation in den Innenstadten und ihre Veranderung seit 1992 wird

durch die Befragten wie folgt beurteilt: B

- Rd. die Hélfte der Befragten - insbesondere Pkw-Benutzer - beurteilt die Ver-
kehrssituation in- der Innenstadt Heidelbergs - trotz guter Erreichbarkeit - als
schlecht bzw. sehr schlecht. Fiir Mannheim liegt der betreffende Wert bei rd.
30 %. ' |

- Allerdings meidet von denjenigen Befragten, die eine solche Beurteilung ab-
geben, weniger als jeder zweite die Innenstédte (Heidelberg rd. 44 %, Mann-

heim rd. 41 %) - trotz dieser Beurteilung.

** Concepta-Berechnungen. Vgl. Stadt Heidelberg, Stadtplanungsamt (Hrsg.): Verkehrsentwick-
lungsplan, Heidelberg 1994, S. 8.; Weber, Frank: Situationsanalyse des ruhenden Verkehrs im
Zentrumsbereich der Stadt Heidelberg im Hinblick auf die Erstellung eines Parkraumkonzeptes;
Ausziige und Zusammenfassungen der Diplomarbeit am Geographischen Institut der Universitat
Heidelberg, Mai 1996, Tabelle 1 und Tabelle 2.
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- Gegeniiber 1992 stelit die Mehrzahl der Befragten in beiden Stadten eine Ver-
'schlechterung fest, in :Heidelbefg ausgepragter als in Mannheim.

- Die Verkehrssituation in den Umlandgemeinden wird generell besser beurteilt
als.in den Oberzentren, was in erster Linie auf die gute Pkw-Erreichbarkeit -
und wahrscheinlich auf die geringere Pkw-Dichte in den Innenstidten dieser
Gemeinden - zuriickzuftihren ist. -~

N Seit 1992 hat sich in den Neben- und Mittelzentren die Verkehrssituation auf

| einem hohen Zufriedenheitsniveau verschiechtent, jedoch nicht in dem MaBe
wie in den beiden Oberzentren.

Abb. 14: Beurteilung der Verkehrssituation in den Innenstadten von Heidelberg und Mann-

heim
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Concepta-Darstellung, Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996; Berechnung: Concepta 1996

Abb. 15: Veridnderung der Verkehrssituation in den Innenstidten von Heidelberg und Mann-

heim gegeniiber 1992
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Die Beurteilung der Verkehrssituation in der Innenstadt Heidelbergs durch die be-
fragten Konsumentinnen und Konsu\menten muf3 mit der anderer Oberzentren

verglichen werden. Bei identischer Fragestellung liegen die im Rahmen der vorlie-
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genden Studie ermittelten Beurteilungen tiber dem durchschnittlichen Niveau der
'Ergebnisse anderer Strukturuntersuchungen von Concepta-aus dem Jahr 1994.
Die in Heidelberg fiir den MIV scheinbar unzureichende Verkehrssituation ist dem-
nach im Vergleich zu anderen Oberzentren nicht gravierend. Insbesondere gegen-

Uber Mannheim zeigte sich dabei eine positivere Einschatzung (vgl. Tab. 15).

Tab. 15: Verkehrssituation in Deutschland - Ergebnisse einer Umfrage von 1994 -

Mittelwert der
Stadt Verkehrssituation).
Oldenburg.....ceceevccericereecsnans 3,18
Stuttgart .........cvcvennesenrceerreesereneenn: 3,22
Hannover........ e Sy 3,26
Heidelberg...........ccovvvricememrmrncnnnne. 3,31
Euskirchen......cuvcnneecneecercreenne 3,33
Paderborm.......vcecrrreerceeseeneenne: 3,34
Ménchengladbach.........couvveeemne... 3,39
NUMDEIG....ceciseerernerivenrecnsrenereseanacns 3,44
SPEYET ..ottt 3,44
Mannheim...........ccocceeeeerevererennne 3,55
FLF: Lo o =T o 3,63
Regensburg........cccocveeeiecieseniaennnes 3,76

) Mittelwert Ser-Skala mit 1 = sehr gut bis 5 = sehr schiecht.
Quelle:Concepta GmbH

4.1.5.5 Beurteilung des OPNV durch die in Heidelberg Befragten

Das Nutzungsverhaltenlder Befragten mit Wohnsitz in Heidelberg 143t sich wie

folgt zusammenfassen: ,

-  Frauen benutzen den OPNV haufiger als Ménner. |

- Je ein Funftel der befragten Konsumentinnen und Konsumenten nutzen den
OPNV téglich bzw. zwei- bis dreimal pro Woche.

- Weitere 10 % fahren zumindest wdchentlich mit dem OPNV.

- Rd. 45 % nutzen den OPNV einmal im Monat, seltener oder nie.

- Nach Wohnorten der Befragten sind hinsichtlich der Nutzungsintensitat des
OPNV deutliche stadtteilspezifische Unterschiede erkennbar. Rd. 70 % der

“Schlierbacher benutzen den OPNV mindestens zwei- bis dreimal pro Woche.

Ebenfalls vergleichsweise intensive OPNV-Nutzer sind die Befragten aus Zie-
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gelhausen, Emmertsgrund sowie der Altstadt.. Eher selten benutzen die Be-

wohner aus Pfaffengrund und Wieblingen den OPNV.

Als Grund fiir die Selten-/ Nie-Benutzung des OPNV wurden am haufigsten ge-

nannt: .

- finde Auto praktischer 36,3 %,
- OPNV-Nutzung ist zu teuer 26,9 %,
- brauche beruflich den Pkw 20,8 %.

Die Frauen, die den OPNV seltener oder nie nutzen, empfinden das Auto uber-
durchschnittlich haufig als praktischer und den OPNV als zu teuer, wahrend die
Ménner haufiger die berufliche Notwendigkeit des Pkw-Einsatzes als Ursache fiir

den Verzicht auf den OPNV nennen.

Mit Ausnahme der Héhe der Tarife vergeben die Befragten mindestens zufrieden-
stellende Urteile fur den OPNV der Stadt Heidelberg. Am besten wird die Erreich-
barkeit der Haltestellen beurteilt.

Besonders wichtig sind den Befragten neben der Erreichbarkeit der Haltestellen
zeitlich gut aufeinander abgestimmte Verkehrsmittel des OPNV sowie die ange-
messene Hohe der Tarife.

Defizite lassen sich aus dem Vergleich von Bedeutung fiir die Befragten und Be--
urteilung durch diese ableiten. Die gréBten Abweichungen zeigen sich bei
- der Hohe der Tarife und .

- der guten zeitlichen Abstimmung der OPNV-Verkehrsmittel aufeinander.

‘Nach der Gute des Erflllungsgrades ergibt sich die in der folgenden Tabelle dar-

gestellte Rangfolge der Aussagen zum OPNV in Heidelberg.
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Tab. 16: Beurteilungsrangfolge wesentlicher Eigenschaften des OPNV fiir die in Heidelberg
befragten Konsumentinnen und Konsumenten sowie nach Nutzertypen

Bedeutungs- Beurteilungsmittelwert2)

Rang Aussage ‘ mittelwert!) gesamt Haufig3) Selten®)

1. Die Haltestellen sind fiir mich gut zu erreichen 1,39 (2.) 1,85 1,77 2,00
2. Mit dem Fahrplan komme ich gut zurecht 1,51 (6.) 2,13 1,97 2,44 (3)
3. Die offentlichen Verkehrsmittel sind sauber 1,66 (8.) 2,18 2,12 2,30 (2)
4. Der Preis fiir eine Fahrt ist leicht zu ermitteln 1,77 (10.) 2,39 2,27 2,61
5. Ich kann meine Arbeitsstétte mit dem OPNV

gut erreichen 1,67 (9.) 2,65 2,27 3,32 (8)
6. Mit den Verkehrsmitteln des OPNV erreiche :

ich meine Fahrziele ziigig 1,44 (5.) 2,68 2,44 3,11 (7)

7. Die Fahriziele werden ausreichend oft angefahren 1,41 (4.) 2,76 2,70 2,90 (5)
8. Die verschiedenen Verkehrsmittel des OPNV

sind zeitlich gut aufeinander abgestimmt 1,38 (1.) 283 2,70 3,08 (6)
9. Durch den OPNV wird die Innenstadt vom
Pkw-Verkehr entlastet 1,61 (7.) 2,97 2,73 3,41
10. Die Hohe der Tarife ist angemessen 1,40 (3.) 3,70 3,50 4,07

1) Mittelwert der 5er-Skala von 1=sehr wichtig bis 5=unwichtig; in Klammern Bedeutungsrang.

2} Mittelwert der 5er-Skala von 1=sehr zutreffend bis 5=nicht zutreffend.

3) Viel- und Haufignutzer; die Beurteilungsrangfolge ist identisch mit der gesamten.

4} Selten- und Nichtnutzer; in Klammern Beurteilungsrang, sofern sich dieser von der Beunellungs-
"rangfolge aller Befragten unterscheidet. -

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Konsumentenbefragung April/ Mai 1996

ErwartungsgemaB beurteilen die Viel-/ Héflufignutzers‘-3 den OPNV der Stadt Hei-
delberg besser als die Selten-/ Nichtnutzer™. Der gréBte Bewertungsunterschied

zwischen den beiden Gruppen zeigt sich bei der guten Erreichbarkeit der Arbeits-
statte mit dem OPNV..

Bei den beiden bedeutendsten Aspekten - gute Erreichbarkeit der Haltestellen
und gute zeitliche Abstimmung der OPNV-Verkehrsmittel aufeinander - sind die

Beurteilungsunterschiede zwischen beiden Nutzergruppen relativ gering.

Mit Ausnahme der guten Erreichbarkeit der Arbeitsstatte mit dem OPNV und dem

ausreichend haufigen Anfahren der Fahrziele unterscheidet sich die Rangfolge

& Viel-/ Héqfignutzer: Befragte, die mindestens einmal alle 14 Tage mit dem OPNV fahren.
% Selten-/ Nichtnutzer: Befragte, die maximal einmal im Monat den OPNV nutzen.
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der Beurteilung nach dem Erfillungsgrad der Anforderungen bei Viel- und Haufig-
‘nutzern und Selten-/ Nichtnutzern kaum.

Der Offentliche Nahverkehr erfdhrt in der Stadt Heidelberg eine relativ hohe Ak-
zeptanz. Dies zeigt sich insbesondere in der Nutzungshaufigkeit: Rd. 50 % der in

Heidelberg befragten Konsumentinnen und Konsumenten nutzen den OPNV.

Entscheidend fir die Akzeptanz des OPNV, sind strukturelle Aspekte wie Erreich-
barkeit der Haltestellen, Abstimmung der Verkehrsmittel aufeinander, Taktfre-
quenz etc. Eine Verbreiterung der Akzeptanz und Nutzung des OPNV erscheint
jedoch schwierig, da bislang die Selten- oder Nie-Nutzer im weéentlichen aus
‘Uberzeugung bzw. beruflichen Griinden den Pkw gegenilber dem OPNV vorzie-
hen. Fur die konkrete Nutzung des OPNV bzw. das Umsteigen von Pkw auf
OPNV sind dabei zunéchst weniger tatsichliche Gegebenheiten als vielmehr die
subjektive bzw. allgémein vorherrschende Meinung ausschlaggebend, z.B. hin-

sichtlich Fahrzeiten und Erreichbarkeit von Einkaufs- und Arbeitsst'é’tt'en.

Neben der Sicherstellung der erforderlichen Fahrtenhaufigkeit auf den Hauptach-
sen sowie der entsprechenden Takt- und Netzdichte (in den Stadtteilen und im
Umland) sind insbesondere begleitendé MaBnahmen von Bedeutung, um auch

bisherige Selten-/ Nienutzer anzusprechen. . -

4.1.6 Nichteinkédufer in Heidelberg

Um zusétzliche Anhaltspunkte fiir die Moglichkeiten einer Attraktivitatssteigerung
der Stadt Heidelberg als Einkaufsstadt zu erhalten, wurden diejenigen Befragten
aus dem Umland, die friiher in Heidelberg eingekauft haben und dies heute nicht
mehr tun (9,4 % der Befragten im Umland), gebeten, Griinde hierfiir anzugeben.
Auf Grund der sehr geringen Fallzah! sind die folgenden Aussagen selbst bei vor-

sichtiger Interpretation nur als Trendhinweis zu verstehen.

Die Befragten kénnen ihren grundlegenden Bedarf Uberwiegend bei Anbietern in

Umlandgemeinden decken und sehen keinen AnlaB, nach Heidelberg zu fahren.

54



Concepta AGENDA

Das als zu hoch empfundene: Preisniveau und das zu wenig attraktive Angebot
- des Einzelhandels in Heidelberg werden als Grinde angegeben.

Als Hauptursache werden dennoch dfe Verkehrsbedingungen in und um Heidel-
berg genannt. Insbesondere der Zeitaufwand, um vom Wohnort nach Heidelberg
zu kommen, ist den Befragten zu hoch. Sie scheuen dartiber hinaus die Parkplatz-
suche und die hohen Parkgebiihren in Heidelberg.

Die Verbesserung der Verkehrssituation ‘wurde entsprechend am héufigsten als
Voraussetzung flr den Wiedereinkauf in Heidelberg genannt. Dazu gehdren ein
besseres OPNV-Angebot und ein autofreundlicheres Verkehrskonzept. Hinsicht-
lich d_e.s ruhenden Verkehrs wiinschen sich die Befragten eine Erweiterung des

Angebotes an preiswerten Parkplétzen und Park-an'd-Ride-Mc’Sinchkeiten.

Ausgehend von diesen Aussagen wéren zur Ruckgewinnung dieser Konsumen-
tinnen und Konsumenten gemeinsame Anstrengungen von Stadtverwaltung und
Einzelhandel erforderlich. Dazu zahlen sowohl attraktivitatssteigernde MéBnah-
men des Einzelhandels als auch Verénderungen der Réhmenbed‘ingungen im Be-
reich der Verkehrspolitik. Dies vor allem vor dem Hintergrund. von Konsumenten-
aussagen, die auf eine teilweisé Austauschbarkeit des Angebotes zwischen Hei-

delberg und den Umlandgemeinden hindeuten.

4.2 Ergebnisse der Einzelhiindlerbefragung®

Far die Einzelhandlerbefragung stellten die Industrie- und Handelskammer Rhein-
Neckar und die Handwerkskammer insgesamt 1.740 Adressen zur Verfligung, die
von Concepta selektiert und aufbereitet wurden®®,

Von den insgesamt 1.302 relevanten Einzelhéndlern antworteten rd. 26 % (336).
Der Rucklauf ist damit im Vergleich zur Konsumentenbefragung extrem niedrig,
wobei sich die Rucklaufquote im unteren Bereich der bei schriftlichen Befragun-

%% vgl. Basisbericht: Viertes Kapitel, S. 892 bis S. 956.
% Vgl. Basisbericht: Viertes Kapitel, Abschnitt A. (S. 8921.).
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gen anzutreffenden GréBenordnung zwischen 20 und 40 % bewegt. Selbst bei

mehrmaligen Aufforderungen wére sie nur geringfuigig zu erhdhen®”

4.2.1 Reprisentativitit der Befragung

Fir eine Bewertung hinsichtlich der Représentativitat ist der Vergleich der Struktur
der antwortenden Einzelhandlerinnen und Einzelhandler mit derjenigen des ge-

samten Einzelhandels in Heidelberg bedeutsam®.

Die Verteilung der antwortenden Betriebe nach Hauptwarengruppen stimmt nahe-
zu mit der Verteilung in der Grundgesamtheit tiberein. Ausnahmen bilden die Wa-
rengruppen Uhren/ Schmuck sowie Papier, Druckerzeugnisse etc., die in der
Stichprobe liber- bzw. unterreprasentiert sind, wie der folgenden Tabelle zu ent-

nehmen ist.

Tab. 17: Verteilung der Anzahl der Einzelhandelsbetricbe nach Hauptwarengruppen in
Einzelhdndlerbefragung und Einzelhandelsbegehung 1996 - Angaben in %1

Sortiment Befragung? Begehung
. - Nahrungsmittel, Getrdnke, Tabakwaren 25,3 26,3
- Textilien, Bekleidung, Schuhe, Lederwaren 20,2 19,5
- Einrichtungsgegensténde (ohne Elekirotechnik usw.) 7,7 9,4
- Elektrotechnische Erzeugnisse, Musikinstrumente usw. 551N 6,0
- Papier, Druckerzeugnisse, Biromaschinen, Schreibwaren i
und Bilicher - 9,6 5,2
- Uhren und Schmuck oo 1,9 3,9
- Spielwaren 1,3 1,2
- pharmazeut., kosmet., med. Erzeugnisse, Drogerle usw. 9.3 7,2
- Eisenwaren, Haushaltswaren, Glas/ Porzellan/ Keramik 2,6 1,6
- Kraft- und Schmierstoffe : 0,6 -
- Fahrzeuge, Fahrzeugteile und -reifen - ) 1,3 1,9
- sonstige Waren verschiedener Art 15,1 18,0
insgesamt 100,0 100,0

1) Bei der Befragung bezogen auf die 312 Betriebe ohne Antwortverweigerer; bei der Begehung
bezogen auf die ermittelten 1.314 Betriebe.

2} Zuordnung nach dem Prinzip der Schwerpunktzuordnung, um Verglelchbarkelt zur Einzelhan-
delsbegehung zu gewahrleisten. ‘ :

‘Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

%7 vgl. Green, Paul; Tull, Donald: Methoden und Techniken der Marketingforschung, 4. Aufl., (C. E.
Poeschel) Stuttgart 1982, S. 139.

%8 Die Daten der Einzelhandelsbegehung werden nachfolgend als Grundgesamtheit bezeichnet, da
- die Begehung als Vollerhebung aller Einzelhandelsbetriebe durchgefiihrt wurde.
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Im Vergleich zur Grundgesamtheit entfallen in der Stichprobe groBere Jahresum-
satzanteile auf Papier, Druckerzeugnisse -etc.. Die Warengruppen elektrotechni-
sche Erzeugnisse, Musikinstrumente usw. sowie Einrichtungsgegensténde (ohne

Elektrotechnik) sind in der Stichprobe unterrepréasentiert.

Tab. 18: Verteilung der Jahresumsitze nach Hauptwarengruppen in der Einzelhindler-
befragung und Einzelhandelsbegehung - Angaben in %

Sortiment Befragung Begehung?!)
- Nahrungsmittel, Getranke, Tabakwaren 25,2 27,6
- Textilien, Bekleidung, Schuhe, Lederwaren. 19,2 16,4
- Einrichtungsgegensténde (ohne Elektrotechnik usw.) 7,8 . 12,6
- Elektrotechnische Erzeugnisse, Musikinstrumente usw. 5,0 ' 7.8
- Papier, Druckerzeugnisse, Biromaschinen, Schreibwaren

und Biicher ‘ 9,8 3,6
- Uhren und Schmuck : 2,3 2,2
- Spielwaren : 1,4 0.9
- pharmazeut., kosmet.,  med. Erzeugnisse, Drogerie usw. 9,5 7.2
- Eisenwaren, Haushaltswaren, Glas/ Porzellan/ Keramik 2,7 1,3
- Kraft- und Schmierstoffe E 0,5
- Fahrzeuge, Fahrzeugteile und -reifen 1,3 : 1,4
- sonstige Waren verschiedener Art 14,6 19,1
insgesamt. 100,0 100,0

1) Der Umsatz der bei der Einzelhandelsbegehung erfaBten Betriebe wurde auf der Grundlage von
Flachenproduktivitéten, differenziert nach Branche, Betriebstyp, Standortlage, sowie Erfahrungs-
werten der Concepta GmbH berechnet. ;

Quelle: Ergebnisse der Einzelhdndlerbefragung, April/ Mai 1996.

Hinsichtlich der Verteilung der Verkaufsflachen nach Hauptwarengruppen zeigen

sich im Vergleich zur Grundgesamtheit einige Diskrepanzen.

Insbesondere auf die Warengruppe Ein'richtungsgegensténd_e (ohne Elektrotech-
nik) sowie sonstige Waren entféllt in der Stichprobe ein geringerer Verkaufsfla-
chenanteil als in der Grundgesamtheit. Eine entgegengesetzte Relation ergibt sich
fur die Warengruppen Papier, Druckerzeugnisse etc. sowie pharmazeutische,
kosmetische, medizinische Erzeugnisse, Drogeriewaren.
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Tab. 19: Verteilung der Verkaufsflichen nach Hauptwarengruppen in der Einzelhdndler-
befragung und Einzelhandelsbegehung - Angaben in %

Sortiment ' Befragung Begehung
- Nahrungsmittel, Getranke, Tabakwaren 24,9 19,4
- Textilien, Bekleidung, Schuhe, Lederwaren 19,7 15,5
- Einrichtungsgegensténde (ohne Elektrotechnik usw.) 7.8 27,6
- Elektrotechnische Erzeugnisse, Musikinstrumente usw. 5,2 5,7
- Papier, Druckerzeugnisse, Biromaschinen, Schreibwaren
und Blcher 10,4 2,3
- Uhren und Schmuck 2,2 0,9
- Spielwaren 1,5 1,0
- pharmazeut., kosmet., med. Erzeugnisse, Drogeriewaren usw. 8,9 3,1
- Eisenwaren, Haushaltswaren, Glas/ Porzellan/ Keramik 2,9 1,4
- Kraft- und Schmierstoffe - 0,5 -
- Fahrzeuge, Fahrzeugteile und -reifen 1,0 1,5
- sonstige Waren verschiedener Art 15,2. 21,6 /
insgesamt 100,0 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Da die Branchenstruktur der Grundgesamtheit weitgehend entspricht, beeintréch-
tigt der geringe Riicklauf aus Concepta-Sicht nicht grundsétzlich die Validitét der
Befragungsergebnisse als Ganzes. Sie spiegeln ein Stimmungsbild der Einzel-
handlerinnen und ‘Einz_elhé'mdler in Heidelberg wider und geben Hinweise auf'wiché
tige Ansatzpunkte fiir MaBnahmen sowohl des Einzelhandels als auch der Stadt-
verwaltung. Offenbleiben muB, aus welchen Griinden 74 % der Einzelhandelsbe-

triebe nicht antworteten.

Auswertungen von Teilmengen sind zwar grundsétzlich moglich, aber auf Grund
des Stichprobenumfanges muf3-von einer sehr éingeschrénkten Repréasentativitat
ausgegangen werden: Die Aussagen lieBen sich kaum verallgemeinemn. Dies gilt
insbesondere fir Aussagen, die auf Antworten von 30 oder weniger Befragten ba-
sieren.

4.2.2 Umsai‘zsituation

Eine der sensibelsten Fragen im Rahmen der Einzelhandlerbefragung war diejeni-
ge nach dem Umsatz. Trotz der zugesicherten und auch gewéhrleisteten Vertrau-
lichkeit von Angaben enthielten lediglich knapp 60 % der eingegangenen Frage-

bdgen Angaben zur Umsatzentwicklung. Dies entspricht einem Anteil von rd. 15 %
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aller Einzelhandelsbetriebe in Heidelberg. Aus diesem Grund erscheint eine de-

tailliertere Darstellung der Ergebnisse nicht sinnvoll.

Die Kundenstruktur der antwortenden Betriebe hat sich im Zeitraum von 1992 bis
1995 kaum verandert. Gut 40 % des Umsatzes werden mit Kundinnen und Kun-
den aus dem Staditteil _getétigt,'in dem sich das Ladengeschaft befindet. Fir rd.
ein Drittel des Umsatzes sind die Einwohner anderer Heidelberger Staditteile ver-
antwortlich, Touristen und Einwohner auBerhalb Heidelbergs machen rd. ein Vier-
tel des Gesamtumsatzes aus.

Die Angaben der antwortenden Einzelhandelsbetriebe Gber die der Herkunft ihrer
Kundinnen und Kunden weiéhen deutlich von den Erkenntnissen aus der Konsu-
mentenbefragung und den darauf basierenden Kaufkraftverflechtungen ab®. Da- -
nach betragt der Kaufkraftzufiué‘40,5 % des Umsatzes, mit Kundinnen und Kun-
den aus dem eigenen Staditteil werden dagegen nur 24 % des Umsatzes erreicht.
Diese Abweichung kann daher riihren, da3 unter den Antwortverweigerern insbe-
sondere die Filialbetriebe mit hohem ZufiuBanteil vertreten sind. |

4.2.3 Verkaufsflichensituation

Der allgemeine Trend einer standigen Ausweitung der Verkaufsflachen a3t sich
auch mit der Beffagung' der Heidelberger Einzelhandelsbetriebe belegen. Beson-
ders deutlich ist dies bei den Betrieben mit bis zu 200 gm Verkaufsflache. Betrug
die durchschnittliche Verkaufsflache bei Geschaften dieser GroBenklasse 1993
noch knapp 66 qm, so wird sich diese bis zum Jahr 2000 um durchschnittlich
25 % auf rd. 94 gm ausweiten. Die gréBeren Betriebe werden sich zwar relativ in
geringerem Umfang erweitern, was jedoch bei einer entsprechenden Betriebs-
groéBe betrachtliche Flachendimensionen ausmachen kann. Diese Entwicklungen
und Planungen spiegeln den deutlichen Konkurrenzkampf wider, der den mittel-

stdndischen Einzelhandel 'iwingt, die Verkaufsflachen standig auszuweiten.

® vgl. Kap. 5.1.4.
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Far das Jahr 2000 planen die antwortenden Betriebe in allen Stadttei_lén eine Er-
weiterung der Verkaufsflachen. Dabei fallt auf, daB insbesondere die antworten-
den Betriebe mit Standort in Rohrbach und Wieblingeh eine Ausweitung der Ver-
kaufsfliche anstreben. Das gréBte Flachenwachstum ist auf Grund der Angaben
in Rohrbach zu erwarten. Von zentraler Bedeutung ist eine geplante Betriebser-
weiterung von 1.667 gqm auf 8.437 gm in der Warengruppe Einrichtungsgegen-
stande (ohne Elektrotechnik).

4.2.4 Beurteilung der Standortsituation

’

4.24.1 Zufriedenheit mit dem Standort der Betriebsstiitte

Rd. 60 % der Antwortenden &uBerten sich sehr zufrieden bis zufrieden tiber den
derzeitigen Standort ihrer Betriebsstétte. Knapp ein Drittel ist mit dem Standort
weniger. zufrieden, nur 10 % gaben an, mit ihrem Standort unzufrieden zu sein.
Deutlich Giberdurchschnittliche Zufriedenheit zeigt sich in den Stadtteilen Wieblin-
gen, Handschuhsheim und Neuenheim. Inden_City-St'adtteilen Altstadt, Bergheim

und Westadt hingegen zeigt sich eine unterdurchschnittliche Zufriedenheit.

Noch einmal vor die Wahl gestellt, am gleichen Standort ein Geschéft zu eréffnen,
wirden rd. 45% diese Entscheidung wieder treffen. Gut 40 % wiirden sich gegen
eine Eréffnung am gleichen Standort entscheiden. -

4.2.4.2 Beurteilung des eigenen Standortes hinsichtlich ausgewiihlter Umfeld-

bedinggngen60

Gesamstadtisch betrachtet gibt-es im Hinblick auf verschiedene Standortmerk-
male objektive Unterschiede. Dabei werden erfahrungsgemaB die Standortbe-
wertungen immer im Vergleich zu den optimalen Standortbedingungen vorge-
nommen. Die Starken eines Standortes heben sich im Verhéltnis zu den' Schwé-
chen weniger stark hervor, d.h., daB das Erreichen von optimalen’ Standortbedin-

gungen weniger stark bewertet wird als das Verfehlen. Unberiicksichtigt bleiben

% ygl. Basisbericht: Viertes Kapitel, Abschnitt V., S. 928 bis S. 931.
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haufig die stadtebaulichen und funktionalen Umfeldbedingungen, die vordergrin-
dig aus der Gesamtbewertung ausgeklammert bleiben; z.B. kann ein innerétédti-
scher Standort auf Grund der Rahmenbedingungen im Vergleich zu einem Stand-
ort auf der "grinen Wiese" bei den Kriterien MIV-Erreichbarkeit und Erweite-
rungsmaoglichkeit nicht besser abschneiden. Umgekehrt kann auf der "griinen
Wiese" keine angenehme Aufenthaltsqualitit oder eine vergleichbar gute OPNV-
Erreichbarkeit entstehen. Es miissen deshalb bei den folgenden Bewertungen
und bei der Ableitung von MaBna’hfnen diese standortimmanenten Unterschiede
beriicksichtigt werden.

Hinsichtlich der Kriterien EnNeiterungéméglichkeiten, OPNV- und MIV-Erreichbar-
keit sowie Stellplatze wird Rohrbach-Siid von den dort ansassigen Betrieben mit
Abstand am besten beurteilt.

Bergheim und die Weststadt kdnnen aus Sicht der antwortenden Einzelhandels-
betriebe lediglich durch die OPNV-Erreichbarkeit lberzeugen. Schlechteste Werte
erfahren die MIV-ErreiChbarkeit,‘ die Stellplatzsituation sowie die Erweiterungs-
mdglichkeit der bestehenden Einzelhandelsflachen. Nur die Altstadt wird hinsicht-
lich MIV-Erreichbarkeit und der Stellplatzsituation von den Betrieben &hnlich- man-

gelhaft oder noch schlechter beurteilt.

4.2.4.3 Beurteilung des Einzelhandelsstandortes hinsichtlich ausgewihlter

Kriterien zur Wahl des Einkaufsortes

Gesamistadt Heidelberg

Den befragten Einzelhandlemn wurden dieselben Kriterien zur Einkaufsstattenwahl
vorgelegt wie den Konsumentinnen und Konsumenten, um Beurteilungsdifferen-
zen zwischen der Selbsteinschatzung der Einzelhandelsbetriebe und der Ein-

schatzung durch die Konsumentinnen und Konsumenten zu ermitteln.

Fir die vorgelegten Kriterien ergibt sich die in der folgenden Tabelle dargestellte

Rangfolge.
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Tab. 20: Kriterien zur Wahl dés Einkaufsortes: Beurteilung durch die antwortenden Einzel-
handelsbetriebe und die befragten Konsumentinnen und Konsumenten - Angaben
in Mittelwerten?)

Selbsteinschitzung  Konsumenteneinschétzung?
(Inhaber/ Filialleiter)

Rang Kriterien Mw Rang
1. gutes Image der Geschafte 2,52 2,57 4
2. reichhaltiges Warenangebot 2,53 2,11 2
3. schneller Einkauf ‘ 2,76 2,40 3
4. niedrige Preise. - 2,97 2,84 5
5. bequeme Erreichbarkeit . 3,10 2,00 1
6. vielfaltiges, ausgepragtes Einkaufserlebnis 3,31 3,04 6
7. ausreichende Parkmdglichkeiten 3,75 3,59 7

1) Die Beurteilung erfolgte auf einer 5er-Skala von 1 = sehr zutreffend bis 5 = nicht zutreffend.

2) Das Urteil der befragten Konsumentinnen und Konsumenten fir die Gesamtstadt Heidelberg
wurde auf der Basis der Beurteilungen der Haupteinkaufszentren Heidelbergs ermittelt.
Vgl. Basisbericht: Drittes Kapitel, F.IIl.1, S. 458, Ubersicht 39. .

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Lediglich hinsichtlich des Images der Geschafte erreichen die Einzelhandelsbe-
triebe mit der Selbstbeurteilung die von den Konsumenten gehegten ErWaﬁung'en.
Hinsichtlich der Gbrigen Kriterien bleiben sie weit von .der MeBlatte der Konsumen-
tinnen und Konsumenten entfernt, beurteilen die Einzelhandelssituation kritischer
als diese. Dabei treten B'eurteilungsunterschiede gleichermaBen bei den Lei-

stungskriterien als auch bei den Standortmerkmalen auf.

Es ist festzustellen, daB zur Erfillung der Erwartungen der Konsumentinnen und
Konsumenten Stadtverwaltung und Einzelhandel gleichermaBen gefordert sind.
Preise und reichhaltiges Warenangebot stellen die herausragenden Ansatzpunkte
fir den Einzelhandel dar. Die Bereitstellung ausreichender Parkméglichkeiten SO~
wie die Verbesserung der Erreichbarkeit fallen primér in die Zustandigkeit der
stadtischen Verkehrspolitik.

Staditeile Heidelbergs _

Die Einzelhéndlerinrien und Eiﬁzelhéndler der City-Stadtteile beurteilen die Kriteri-
en zur Einkaufsstattenwahl am eigenen Standort kritisch. Nur das reichhaltige Wa-
renangebot und das Image der Geschifte werden als prigende Einkaufskriterien
ihrer Standorte bewertét. Eine deutliche Profilierung gegeniber den lbrigen Ein-

zelhandelsstandorten findet jedoch nicht statt bzw. wird nicht erkannt.
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Die Einzelhandlerinnen und Einzelhandler der Stadtteile Rohrbach und Pfaffen-
grund - speziell der groBfIachlgen Betnebsformen schatzen |hre Position hinge-
gen positiver ein. Neben den ausreichenden Parkmoghchkelten und niedrigen
Preisen werden die Reichhaltigkeit des Warenangebotes, die niedrigen Preise und
das Image der Geschéfte als deutliche Stérken unterstrichen.

Ausgepragte Wohnstaditteile wie Handschuhsheim, Neuenheim und Kirchheim he-
ben sich aus Sicht der dort antwortenden Einzelhandelsbetriebe neben reichhalti-
gem Warenangebot und dem guten Image der Geschafte besonders durch die

Méglichkeit zum schnellen Einkauf und die bequeme Erreichbarkeit hervor.

‘Aus der Selbstbeurte-ilung last sich folgendes Charakterbild des Heidelberger Ein-

zelhandels nach Stadtteilen zeichnen:

- Die Einzelhandelsbetriebe der ausgepragten Wohnstadtteile und die periphe-
ren EinzelhandelsgroBbetriebe beanspruchen fiir sich klare Vorteile zum ei-
nen bei der Erreichbarkeit und Schnelligkeit, zum anderen hinsichtlich einem
reichhaltigen Warenangebot und niedrigen Preisen.

- Demgegeniiber erkennen die City-EinzeIhandelsbetriebe hinsichtlich der vor-
gegebenen Kriterien keine klaren Starken.

Tab. 21: Beurtellung des Standortes hinsichtlich ausgewahiter Kriterien der Einkaufs-
stittenwahl durch die antwortenden Einzelhandelsbetriebe nach Stadtteilen”

- reichhaltiges - niedrige Einkaufs- 'Image der
Warenangebot Preise erlebnis Geschéfte

Mittel- Nennun- Mittel- Nennun- Mittel- Nennun-  Mittel- Nennun-

Stadtteil wert gen wert gen wert gen wert gen
Altstadt 2,57 112 3,13 110 3,17 112 2,72 111
Bergheim 2,83 35 3,10 29 403 33 2,78 32
Weststadt 3,00 27 3,16 25 . 337 27 2,48 27
Rohrbach 2,04 26 244 25 oo - 2562 25
Handschuhsheim ;o< - 2,96 25 3,12 26 2,31 26
Neuenheim 1,96 25 - - 300 25 1,88 25
i‘nsgesamt 2,53 320 2,97 - 309 3,31 318 2,52 316

1) Bei unter 25 Aussagen ist kein sinnvoller Ausweis méglich. Deshalb sind in dieser Ta-
belle die Stadtteile Schlierbach, Stdstadt, Kirchheim, Pfaffengrund, Wieblingen, Box-
berg, Emmertsgrund und Ziegelhausen tberhaupt nicht aufgefihrt.

- Fortsetzung Tabelle -
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Fortsetzung Tabelle 21

i

schneller ausreichende  bequeme
Einkauf Parkmbglich--  Erreichbar-
' keiten keit

Mittel- Nennun-  Mittel- Nennun- Mittel- Nennun-

Stadtteil wert gen wert gen wert gen
Alistadt 3,08 111 4,16 110 3,92 112
Bergheim . 297 34 38 35 3,00 35
Weststadt 273 26 369 26 293 27
Rohrbach 240 25 2,64 25 220 25
Handschuhsheim 2,48 25 3,46 26 2,39 26
Neuenheim 240 25 4,15 26 246 26
insgesamt 2,76 318 3,75 319 3,10 322

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

4.2.4.4 Verinderung der Standortqualitiit

Die Mehrheit der Antwortenden sieht ihren Standort seit 1990 zumindest schwach
abgewertet. Nur rd. 15 % erkennen eine Aufwertung ihres Standortes. Als wesent-
liche Griinde fiir die Abwertung des Standortes wurden die Verkehrssituation und

~ die Verkehrspolitik in Heidelberg sowie fehlende Parkméglichkeiten genannt.

Dieses Urteil wir'd’geprégt durch die mehrheitlich negative Beurteilung der City-
Betriebsstatten: Bemangelt wurden die Verschlechterung der Verkehrs- und Park-

platzsituation sowie die riicklaufige Anzahl qualifizierter Fachgeschéifte.

In dem weiter wachsenden Verkehrs- und Parkplatzproblemen sehen die Unter-
nehmer neben der Zunahme der Filialbetriebe auch bis zum Jahr 2000 die Haupt-

ursachen fiir eine weitere Abwertung der Standortqualitat.

. Fur die Einzelhdndlerinnen und Einzelhéndler ist demnach der Verkehr das domi-
nante Kriterium der verdnderten Standortqualitat. Ungeklart bleibt dabei, welche
Bedeutung die unternehmerische und fachliche Kompetenz fur die Entwicklung

der Stan'dorthualitét ,hat:
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Erganzend ist anzumerken, daB ein hervorragendes Leistungsprogramm (z.B.
hochspezialisierte Betriebe) auch an "schlechten" Standorten eine ausreichende
Rentabilitit erreichen kann, wéhrend Leistungsprogramrhschwéchen, also die
unternehmerische Mangel, z.T. durch externe Merkmale wie Kostenlose Stellplat-

ze u.d. ausgeglichen werden sollen und kénnen.

4.2.5 Kiinftige Standortpolitik

Rd. 13 % der Antwortenden planen eine Verlagerung ihrer Betriebsstétte bis zum

Jahre 2000, wobei im Regelfall die Verkaufsflache erweitert werden soll.

Rd. 12 % oder 37 der Antwortenden planen die Erdffnung weiterer Betriebsstit-
ten. Die Hélfte der expandierenden Untemehmen will 1997 neue Betriebsstétten
erbffnen, die andere Hélfte wollte zum Jahr der Eréffnung noch keine Angabe ma-

chen.

Rd. 16 % der antwortenden Einzelhandlerinnen und Einzelhandler wollen inr Ge-
schaft aufgeben. Als wesentliche Ursachen wurden mangelnde Rentabilitat sowie
alters- und gesundheitsbedingte Griinde genannt. Vier der 51 Unternehmen wer-
den noch 1996 scHIieBen, acht weitere erst nach dem Jahr 2000.

Eine Haufung der Geschéftsaufgaben in bestimmten Branchen, Stadtteilen oder

Verkaufsflachenklassen ist nicht zu erkennen.

4.2.6 Beurteilung der Verkehrssituation in Heidelberg

4.2.6.1 Verkehrssituat_i(_)n.in der Stadt Heidelberg insgesamt

Die Beurteilung der Verkehrssituation durch die antwortenden Einzelhdndlerinnen

und Einzelhéndler wird im wesentlichen durch Einschatzungen zum MIV geprégt.

Die Verkehrssituation in der Stadt Heidelberg wird von mehr als zwei Dritteln der
Antwortenden als schlecht beurteilt, ein Viertel beurteilt die Verkehrslage mittel-
méBig, als gut wird sie nur von rd. 6 % der Antwortenden eingestuft.
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Eine schlechte Beurteilung wurde zu knapp zwei Dritteln mit fehlenden Parkmdg-
lichkeiten, schlechter Verkehrsfilhrung, Behinderung und Einschrankung -des Indi-
vidualverkehrs sowie zu vielen Ampeln mit z. T. unabgestimmten Schaltphasen
begrlindet.

Mehr als 80 % der antwortenden Einzelhandelsbetriebe beurteilen die Leistungs-
fahigkeit des OPNV als mittel und gut. Dies unterstreicht die grundsétzliche Ak-
zeptanz des OPNV durch die Heidelberger Einzelhandelsbetriebe.

. 42.6.2 Verkehrssituation am eigenen Standort

Die Verkehrssituation am eigenen Standort wird deutlich besser bewertet als die-
jenige in der Stadt Heidelberg insgesamt, dennoch stufen rd. 44 % der antworten-
den Einzelhandlerinnen und Einzelhindler ihre konkrete Verkehrssituation als
schlecht ein.

Einzelhdndlerinnen und Einzelhandler, die die Verkehrssituation am eigenen
Standort als gut bewerten, nennen als Griinde eine gute Anbindung fur den MIV
und an den OPNV. o

Als Begriindung flr eine mittlere bzw. schlechte Einschatzung der Verkehrssitua-
tion werden primar Probleme der Parkplatzsituation, der Erreichbarkeit und der
Verkehrsanbindung angefihrt.

Im Vergleich beider Beurteilungen zeigt sich, daB bei der Einschétzung des eige-
nen. Standortes - auf Grund personlicher Betroffenheit - ein kompetentes Urteil
gefallt wird, wahrend sich die Antwortenden bei der Beurteilung der Stadt insge-
samt eher von einem durch die dffentliche Meinung gepragten Pauschalurteil lei-
ten lassen. Dies weist darauf hin, daB hier eine Negativ-Stimmung entstanden ist,
die nur bedingt den. tatsachlichen Gegebenheiten entspricht. D.h., daB z.B. die
kritische Beurteilung der Altstadt durch die Altstadt-Einzelhandelsbetriebe eher auf
bestehende Probleme hinwefs"t als die Bewertung der Altstadt durch Einzelhan-
delsbetriebe aus einem anderen Stadtteil. '
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4.2.6.3 Auswirkungen von VerkehrsberuhigungsmaBnahmen auf die Umsatzent-

wicklung seit 1992

Gut die Hélite der Antwortenden ist der Ansicht, daB VerkehrsbéruhigungsmaB-
nahmen sich negativ auf den Umsatz ausgewirkt haben. Rd. 44 % konnten keine
Veranderung feststellen. Nur rd. 3 % sehen positive Auswirkungen auf den Um-
satz. Die Einzelhandelsbetriebe, die Umsatzriickgdnge auf Verkehrsberuhigungs-
maBnahmen zurlickfihren, kommen insbesondere aus der Altstadt, Bergheim so-
wie aus der Weststadt, wobei konkrete VerkehrsberuhigungsmaBnahmen in die-

sen Stadtteilen in den letzten Jahren jedoch nicht durchgefihrt wurden.

4.3 Zusammenfassende Bewertung der Befragungen

Heidelberg hat eine herausgeh6behe'Stelluhg als Einkaufsstadt in der Region.
Der Einzugsbereich des Heidelberger Einzelhandels reicht weit in die Region hin-
aus. Es konnte eine hohe Bindung der Konsumentinnen und Konsumenten an
~den von ihnen als attraktiv bewerteten Standort Heidelberg festgestelit werden. An
Bedeutung haben allerdings vor allem die umliegenden Mittelzentren gewonnen. \
Damit stiitzen diese Ergebnisse die.vergleichbaren Erkenntnisse aus anderen
Ballungsraumen in Deutschland.

Die Ergebnisse der Befragqng stitzen die Annahme, daf sich im GroBraum Hei-
delberg-Mannheim dieselbe Entwicklung vollzogen hat wie in anderen Ballungs-
raumen auch: Die Einzelhandelsfunktionalitit der Mittelzentren im Umfeld der
Oberzentren ist zu Lasten dieser gestiegen - vor allem durch die erheblichen An-
strengungen der Mittelzentren zur Erhéhung ihrer stadtebaulichen und funktiona-
len Struktur (Aufwertungen der Stadtkerne z.B. durch die Einrichtung von Fu3gan-
gerzdhen, flichenhafte SanierungsmafBnahmen ‘sowie einen kundenorientierten
Branchenmix).

Dariiber hinaus verursachen die groBflachigen Einzelhandelsbetriebe, die sich in

den Gewerbegebieten der Mittel- und Oberzentren sowie in deren Randzonen an-
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gesiedelt haben, Funktionsverluste in den Stadtteilzentren und der Oberzentren.

Demzufolge stellt Heidelberg keine Ausnahme dar.

Der "Bedeutungsverlust" Heidelbergs bzw. seiner Stadtteile ist also
1. vofWiegend den umliegenden Mittelzentren und nicht dem Oberzentrum Mann-
heim (Ausnahme: Textileinkaufe), . -
2. den peripheren (groBfléchigen) Einzelhandelsanbietern zuzuschreiben und
3. ein in vielen Ballungsréumen festzustellendes regibn'alplanerisches Phanomen:
- Den Mittelzentren ist es immer mehr gelungen, "groBstédtisches Ambiente" ge-
paart mit dem Charme kleinerer Stadte zu vermitteln. Im Gegenzug haben die

Oberzentren und der Handel viel zu wenig fiir ihre eigene Profilierung getan.

Auffallig bei Gesamtbetrachtung beider Befragungen ist, dai sich wichtige Hand-
lungserfordernisse fiir die Einzelhandelsbetriebe selbst ergeben. Die Preise wer-
den als zu hoch empfunden. Dies deutet darauf hin, daB insbesondere die dahin-
ter stehende Leistung nicht gesehen oder nicht anerkannt wird. Die mangeinde
Vielfalt an Waren verstarkt zudem die kritische Einstellung zum Gesamtangebot.
In Anbetracht der Wertigkeit dieser Aspekte fiir die Wahl des Einkaufsortes ist hier
erhdhter Handlungsbedarf gegeben. Dabei kann ein verbessertes Einkaufserieb-

nis ein gutes Angebot in seiner Wirkung unterstitzen, aber nicht ersetzen.

Die von der groBen Mehrzahl der Konsumentinnen und Konsumenten indifferent -
also weder als Starke noch als Schwache der Stadt - bewertete Einzelhandelssi-
tuation in Heidelberg 1aBt darauf schlieBen, daf3 im Bereich der Information erheb-

liche Defizite bestehen. Der Handel macht nicht gentigend auf sich aufmerksam.

Wenn der Einzelhandel selbst Aktivitaten im Hinblick auf die eigene Sortimentspo-
litik und -prasentation entwickelt, kann die Stadt Heidelberg durch entsprechende
planungsrechtliche und stadtebauliche MaBnahmen eine gewisse Investitionssi-
cherheit (nicht zu verwechseln mit Renditesicherheit) und eine entsprechende
Stadtatmosphére schaffen bzw. erhalten. Die hohe Attraktivitat der Heidelberger
Innenstadt hebt die vorhandene Stadtatmosphére bereits heute deutlich von den

Konkurrenzzentren, insbesondere auch vom Oberzentrum Mannheim, ab.
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Aus Gutachtersicht sind deshalb die oberzentralen Funktionen Heidelbergs star-

ker zu profilieren, Z.Bv.:

 oberzentrales Einzelhandelsangebot (Waren des mittel- und langfristigen Be-
darfs, Spe.z.ialangebote, Vielfalt der Betriebsformen in der Innenstadt)

« Starkung des Funktionsmix im Zusammehhang mit dem Einkaufen

e Starkung der zentralen Lagen, insbesondere der City, durch ent'spr'echende.
raumliche Lenkung der Einzelhandelsentwicklung

Im Vergleich zu Mannheim weist Heidelberg insbesondere im Einzelhandelsbe-
reich quantitative und qualitative Defizite auf. Vor allem darauf kann das geringf-
gig hohere Umsatzplus (3 %-Punkte) Mannheims gegeniiber Heidelberg zwischen
1984 und 1992 zurlickgefiihrt werden (vgl. Kap. 1.2).

Die Verkehrssituation in Heidelberg, und hierbei insbesondere das Parken, war
vor allem bei den Einzelhdndlern das \zentrale Thema. Hierzu steht in Wider-
spruch, daB3 aus Sicht der Konsumentinnen und Konéumenten fiir die Wahl des
Einkaufsortes das Parken nach den einzelhandelsbezogenen Kriterien erst an
fiinfter Stelle rangiert. Dies deckt sich mit einer Untersuchung des DIFU, wonach
es keinen unmittelbaren und Systematischen Zusammenhang zwischen Parkplatz-
angebot und Einzelhandelsumsatz gibt®' ebenso wie mit einem Ergebnis der GfK-
Marktforschung, nach dem unter den Kritérien zur Geschaftswahl das ausreichen-
de Parkplatzangebot du“rchschnittli'ch lediglich den 8. Rang unter 15 Kriterien er-
reicht®.

Weil das Thema Verkehr sehr unterschiedlich bewertet wird, soll es aus der Gut-
achtersicht im folgenden naher beleuchtet werden. Dies insbesondere deshalb,
damit eine Uber- oder Unterschétzung dieses Themas weitgehend vermieden
werden kann.

&l Apel, H. u. Lehmbrock, M.: Stadtvertragllche Verkehrsplanung, 1990.

® Nach DIE ZEIT Nr. 44/95 (27.10.) S. 2: ,Das Argernis Kunde. Um den Service im deutschen
Einzelhandel ist es schlecht bestellt” - selbst bei Lebensmitteln rangiert das ausreichende Park-
platzangebot erst auf Rang 6.

69



AGENDA . Concepta

Die Verkehrssituation in Heidelberg wird auch von den befragten Konsumentinnen
und Konsumenten als problematischer eingeschétzt als in Mannheim. Bemerkens-
wert ist dies vor allem vor dem Hintergrund, daB die Erreichbarkeit- Heidelbergs
gut beurteilt wird. Die kritischen Urteile zum Verkehr aber iiberwiegen.

o Bei der Kiitik ist jedoch die Richtung z.T. gegensétzlich - einerseits wird eine
"MIV-Optimierung" gewiinscht, andererseits zeigt sich "MIV-Gegnerschaft".

e Das Thema Verkehr ist "emotional belastet", was moglicherweise in Heidelberg
besonders stark ausgepragt ist.

e Es ist in Zeiten schwieriger makrodkonomischer Rahmenbedingungen, ‘auf de-
fén_EntwickIung der Einzelhande! keinen Einflu hat (wirtschaftliche Stagnation,
wie éie der Einzelhandel seit:einigen-Jah'ren erlebt, Wertedynam‘ik,' uhsichve're‘ :

" Zukunftserwartungen etc.), durchaus versténdlich, daB verstarkt auf die sonsti-

gen, insbesondere auf lokale EinfluBfaktoren geachtet wird.

Dabei geréat zweierlei leicht in Vergessenheit: }

« die verkehrliche Situation - und hier insbesondere die Pkw-Erreichbarkeit - ist
nur eine d'er Rahmenbedingungen, und - nach Aussage der Konsumentinnen
und Konsumenten - nicht einmal eine der wichtigsten; |

« die Einzelhandelsbetriebe haben aus Konsuménténsicht durchaus noch Spiel-
rdume, ihre Situation selbst zu verbessern. ‘ ;

Hinter dem Therﬁa Verkehr verbirgt sich allerdings auch eine konkrete Ursache:
Die. zunehmende Konkurrenz durch Einzelhandel in nicht integrierten Lagen wie
Gewerbegebieten, der eben auch immer stérker mit Hinweis auf ausreichende
Parkplatze und gute Verkehrsanbindung um seine Kundschaft wirbt. Denn der
Eindruck, an derartigen Standorten besonders préisgunstig einkaufen zu kdnnen,
stimmt pauschal nicht mit der Realitét tiberein®, auch wenn dieses Image noch
bei vielen Konsumentinnen und Konsumenten handluhgslleit‘en_des Motiv sein diirf-
te. Dartiber hinaus verliert auch das Argument des schnellen Einkaufs an Bedeu-

tung: Zum groBen Teil sind nicht unerhebliche Fahrzeiten einzukalkulieren. Dem-

8 Vgl. z.B. AGENDA/ Stadt Freiburg: Untersuchung zum Preisverhaltnis zwischen Lebensmittel-
anbietern an der Peripherie und in den Stadtteilzentren Freiburgs, 1994 (unveréffentlicht).

70



Concepta AGENDA

zufolge unterliegen Konsumentinnen und Konsumenten teilweise auch den Mar-
ketingstrategien der perip,hereril Anbieter. -Dabei ist allerdings zu beachten, daB -
unter den gegebenen Rahmenbedingungen - fiir immer mehr Konsumentinnen
und Konsumenten der Zeitfaktor eine geringere Rolle spielt als der absolut zu ent-

richtende Kaufpreis.

Dennoch spielt gerade im Verkehrsbereich das Image einer Stadt eine gro3e Rol-
le. So haben Stédte mit einer engagierten OPNV-Politik oft mit dem Image der
Verkehrsfeindlichkeit zu kédmpfen (z.B. Freiburg). Ein negatives Verkehrsimage
fihrt dazu, daB alltagliche Verkehrsprobleme in den GroBstadten dra‘stischef
wahrgenommen werden und im Sinne einer self fullfilling prophecy das Image er-
neut bestitigen. Dabei hat Mannheim schon auf Grund seiner Stadttopographie
andere Voraussetzungen, um den MIV entSpfechend zu gestalten. Hinzu kommt,
daB durch das Parkleitsystem in Mannheim die Parkplatzsuche vereinfacht wird
und dadurch der Eindruck entsteht, es sei ein groBeres Parkplatzangebot vorhan-

den - obwohl es in Relation zur Verkaufsflache gegeniiber Heidelberg geringer ist.

Auch aus Gutachtersicht sind die Bedenken zum Verkehrskonzept emst zu neh-
men. Dabei ist jedoch eine starkere Differenzierung der Verkehrsproblematik vor-
zunehmen. Es sollten - neben dem weiteren Ausbau des guten OPNV-Angebotes
- MaBnahmen zur Verbesserung der Verkehrssituation entwickelt werden. Dazu
gehdren Konzepte zur Verkehrsvermeidung und solche, die den VerkehrsfluB be-
einflussen (z.B. Parkleit-/ Parkhinweissysteme). Die Informationépolitik durch
Stadt und Einzelhandel spielt fiir die Imagebildung eine erhebliche Rolle. Nach
den Befragungsergebnissen sind die Kundinnen und Kunden nicht umfassend
iiber das Parkraumangebot in Heidelberg informiert; hier besteht Handlungsbe-

darf. Insgesamt kann es dadurch zu einer sachlicheren E‘inéchéi'tzung der Ver-
». kehrssituation in Heidelberg kommen.

Die richtige Reihenfolge der Bewertung der Faktoren zur Einzelhandelsattraktivitat
sollte letztlich bei der Grundlage fir die zukinftige Einzelhandelsentwicklung be-
achtet werden. Selbstverstandlich spielen Erreichbarkeit und Parkplatzverfligbar-

keit eine wichtige Rolle - vor allem fir Besucher aus dem landlichen Umland, die
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im OPNV keine Alternative haben. In dieser Befragung wurde aber auch deutlich,
daB das wichtigste Kriterium fur die Akzeptanz einer Stadt als Einzelhandelszen-

trum der Einzelhandel selbst ist.

Fur die Innenstadt 14Bt sich restimieren: Der Einzelhande! muB sich seiner origina-
ren Standort- und Leistungsprogrammstirken deutlicher bewuBt werden und sich
mit einer ausgefeilten Profilierungsstrategie positionieren. Als primare MaB3nah-
men sollten auf der einen Seite die in der City vorhandenen Stérken wie reichhalti-
ges Warenange.bot,,vie‘lféltiges Einkaufserlebnis und unve'rgleichlichef Atmosphére
kommuniziert und ausgebaut, auf der anderen Seite sollte die City vor Wettbewer-
bern auf der "griinen Wiese" geschltzt werden, um an den stadtebaulich richtigen
Standorten Investitionssicherheit zu schaffen.

Als Fazit ist also zu ziehen: |

= Das Einzelhandelsangebot muB vor allem in der City qualitativ und quantitativ
verbessert werden und sich als oberzentrale Funktion positionieren. Dafiir sind
seitens der Stadtverwaltung die planerischen Voraussetzungen zum Wettbe-
werb am Standort zu schaffen und den Wettbewerb zwischen den Standorten
zu minimieren.

= Fir die Stadtteile ist ein. abgestimmtes Zentrenkonzept zu entwickeln und eine
planerische Sicherung des Nahversorgungsangebotes anzustreben. -

= Heidelberg hat zwar aus seinem Einzugsbereich auch Kundinnen und Kunden
an Mannheim verloren, ist aber wesentlich starker dem Wettbewerb mit den
Mittelzentren ausgesetzt.

= Im Verkehrsbereich sind Verbesserungen im Image und in der Verkehrslenkung

anzustreben, wobei das OPNV-System weiter ausgebaut werden sollte.
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5. HEIDELBERGS STADTTEILE®

Analog zur Darstellung der Einzelhandelssituation in der Stadt Heidelberg insge-
samt (Kap. 3) werden hier zunichst die Stadtteile Heidelbergs hinsichtlich ihres
Einzelhandelsangebotes und ihrer Kaufkraftverflechtungen naher analysiert®. Ziel
ist es, eine Basis fiir die Beurteilung der Qualitat der wohnortnahen Versorgung in
den Stadtteilen und ihre hierarchische Ordnung im Zentrensystem Heidelbergs zu

gewinnen..

Daraus soll das kinftige EihzeIhandelszentrehkbnzept fur Heidelberg abgeleitet
werden. Dabei werden auch die aus Sicht des Gutachters zukiinftig erforderlichen
neuen Einzelhandelsfldchen grob nach Sonimentsschwerpunkte'n' und Kkleinraumi-
ger Anordnung dargestellt®®,

5.1 Einzelhandelsangebot in den Stadtteilen
5.1.1 Flichenausstattung®

Die Verteilung der rd. 214.000 qm Verkaufsflache in der Stadt Heidelberg auf die
Stadtteile ist in der folgenden Tabelle dargestellt.

Dabei zeigt sich eine deutliche Konzentration der Verkaufsfldchen auf einige
Stadtteile. Rd. 29 % der Verkaufsflache liegen in der Altstadt, so viel wie in kei-
nem anderen Stadtteil. Den zweithdchsten Besatz .mit Verkaufsflache weist Rohr-
bach mit knapp 22 % auf. Dies ist auf die groBflachigen Einzelhandelsbetriebe im
Gewerbegebiet Rohrbach-Sid zuriickzufiihren. Damit entfallt die Halfte der ge-
samten Verkaufsflache in Heidelberg auf nur zwei Stadtteile.

Je knapp 13 % entfallen auf die beiden innenstéadtischen Stadtteile Weststadt und
Bergheim. AusschlieBlich wegen des groBflachigen Einzelhandels an der Eppel-.

Vgl Baéisbéricht:VZwe‘ites Kapitel, S. 82 bis S. 86, Drittes Kapitel, S. 149 bis S. 196 sowie S. 505
bis S. 858. '

Zum Kaufkraftpotential Kap. 2.4.3.
% vgl. Kap. 7.2.
Vgl. zur Betriebsausstattung Kap 3.1.
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heimer StraBe weist auch Pfaffengrund einen Anteil von 7 % an der gesamten
Verkaufsflache Heidelbergs auf.

Tab. 22: Verkaufsflachen nach Stadtteilen 1996

Verkaufsflachen
Stadtteil ' insgesamt davon
Lebensmittel Nichtlebensmittel
ingm in% ingm in% | ingm in %

Schlierbach 155 0,1 - 30 0,1 125 0,1
Altstadt 61.170 28,6 3.140 7,5 | 58.030 33,7
Bergheim 27.160 12,7 2.280 5,4 | 24.880 14,5
Weststadt 27.630 12,9 7.790 18,6 | 19.840 11,5
Slidstadt 320 0,2 250 0,6 70 0,0
Rohrbach 46.595 21,8 7.825 18,6 | 38.770 22,5
Kirchheim ' 7.135 3,3 3.430 8,2 3.705. 2,2
Pfaffengrund 14.975 7.0 3.525 84| 11.450 | 6,7
Wieblingen 9.140 4,3 3.380 '8,0 5.760 3.4
Handschuhsheim 7.315 3,4 4,190 10,0 3.125 1,8
Neuenheim 7.000 3,3 2.805 6,7 |- 4.195 2,4
Boxberg 1.360 0,6 790 1,9 570 0,3
Emmertsgrund 980 0,5 870 2,1 110 |~ 0,1
Ziegelhausen 3.095 1,5 1.685. 4,0 1.410 0,8
Stadt Heidelberg insgesamt | 214.030 100 | 41.990 100 | 172.040 100

Quelle: Concepta-Erhebungen April/ Mai 1996 -

- Einen ersten Hinweis auf die Versorgungssituation in einem Staditeil gibt die Ver-
kaufsflachenausstattung je Einwohner. (im weiteren "Versorgungskennziffer', wo-
bei diese die Verkaufsfliche/ 1000 Einwohner angibt).

Im Strukturvergleich mit Vergleichsétéidten'(vgl. Tab. 23) wird deutlich, daB die
Stadt Heidelberg insgesamt in bezug auf die Versorgungskennziffer iber dem
Durchschnitt vergleichbarer Oberzentren liegt.”

Unterdurchschnittliche Werte ergeben sich zum Teil beim Betriebs- und Verkaufs-
flachenanteil der Innenstadt. Die ihsge;sa'mt"l‘]berdurchschnittliche Einzelhandels-
ausstattung des Oberzentrums Heidelberg hat offensichtlich in den letzten Jahren

eine Dezentralisierung in der Standortgliederung erfahren.
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Tab. 23: Strukturvergleich Heidelberg

Gegenstand Heidelberg Vergleichsstadte)
Versorgungskennziffer (qm VKF/ 1000 Einwohner) 16212 1530
Betriebsanteil Innenstadt in % _ 39 51
Verkaufsflachenanteil Innenstadt in % 40 55
Verkaufsflache je Betrieb in gm 165 180

1) Concepta GmbH, Strukturuntersuchung in drei Oberzentren.
2) Bei Verwendung der amtlichen Einwohnerzahl wiirde die Kennziffer nur 1540 betragen.
Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

In Relation zur Gesamtstadt (Versorgungskennziffer von 1621) ist die Einzelhan-
delsversorgung in den Stadtteilen Schiierbach, Stdstadt, Emmertsgrund, Boxberg
sowie Ziegélhausen schwach ausgepragt (vgl. Tab. 24). Die geringe Versorgungs-
dichte dieser Staditeile Heidelbergs spiegelt sich auch in den Ergebnissen der
Konsumentenbefragungen wider®®. Die oberzentralen Versorgungsfunktionen sind

im wesentlichen auf die Einzelhandelsausstattung der Innenstadt konzentriert.

Tab. 24: Versorgungskennziffern nach Stad_tteilen 1996
- Angaben in gqm Verkaufsfléche je 1000 Einwohner?) -

Staditeil Lebensmittel Nichtlebensmittel insgesamt
Schlierbach 10 -4 51
Alistadt 294 5.426 - 5720
Bergheim - 373. 4,065 4.438
Weststadt 669 1.704 2.373
Siidstadt 61 17 78
Rohrbach 575 2.851 3.426 B
Kirchheim 220 238 458
Pfaffengrund 453 1.472 1.925
Wieblingen 353 602 955
Handschuhsheim 268 200 468
Neuenheim 212 : 317 529
Boxberg 175 126 301
Emmertsgrund 120 Ll 15 135
Ziegelhausen 183 153. 336
Stadt Heidelberg ‘
insgesamt 318 1.303 1.621

1) Vgl. zu den Einwohnerzahlen der Stadt Heidelberg, Amt fir Stadtentwicklung und Statistik, Hei-
delberg 1996.
Bei Verwendung der amtlichen Einwohnerzahl wiirden die Kennziffern niedriger liegen.

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

*® Vgl. Basisbericht: Drittes Kapitel, Abschnitt G.IIl. (S. 621 bis S. 648) und G.IV. (S. 649 bis
S. 711) sowie Abschnitt C (S. 228 bis S. 275).
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Ebenfalls deutlich Gber dem gesamtstadtischen Dufchschnitt liegen die Versor-
gungskennziffern in den Stadtteilen mit SB-Warenhausern und Fachmarktansied-
lungen, in Rohrbach (3.426) und in Pfaffengrund (1.925). In beiden Staditeilen tritt
neben die lokale Nahversorgungsfunktion ein breites Angebot im mittel- und lang-

fristigen Bedarfsbereich.

Neben der Versorgungsdichte geben auch die Bindungsquoten, das Verhéltnis ’
von Einzelhandelsumsatz zu Nachfragepotential, Hinweise auf die Versorgungs-
qualitat der Stadtteile®.

5.1.2 Einzelhandelsumsitze

Der nach Concepta-Berechnungen in Heidelberg erzielte Einzelhandelsumsatz’®
von 1,69 Mrd. DM - 0,49 Mrd. DM 'mit Lebensmitteln und 1,21 Mrd. DM mit Nicht-
lebensmitteln - verteilt sich auf die Stadtteile, wie in der folgenden Tabelle darge-
stellt.

Tab. 25: Einzelhandelsumsatz nach Stadtteilen 1996 - Angaben in Mio. DM -

Stadtteil Lebensmittel Nichtlebensmittel  insgesamt
Schiierbach 0,2 ' 0,5 0,7
Altstadt . 61,2 545,9 607,1
Bergheim 28,9 193,2 222,2
Weststadt - 76,2 - 132,3 208,5
Sidstadt - 3,8 0,8 46
Rohrbach 75,6 , 144,0 219,6
Kirchheim ‘ 47,0 24,8 71,9
Pfaffengrund 36,2 69,5 105,7
Wieblingen 28,8 25,7 54,5
Handschuhsheim 63,7 28,8 92,6
Neuenheim 38,3 7,2 65,5
Boxberg 5,1 4,4 9,5
Emmertsgrund © 6,2 0,8 7,0
Ziegelhausen 17,8 7,8 25,6
Stadt Heidelberg ’
insgesamt = 489,0 1205,7 1694,7

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

/

% ygl. Kap. 5.1.3.
" ygl. Kap. 3.2..
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Entsprechend dem Verkaufsflachenbesatz sind die Altstadt, Bergheim und die
Weststadt die Stadtteile mit den héchsten Umsatzwerten, wenn die peripheren
Angebote in Rohrbach-Siid und Pfaffengrund nicht beriicksichtigt werden.

5.1.3 Bindungsquoten - Angebot und Nachfrage

Auf Stadtteilebene ergeben sich aus den Bindungsquoten,71 weitere Hinweise auf
die Versorgungssituation. Allerdings ist dabei zu beachtén, daf3 die Vielféltigen Le-
bensmittelanbieter und Discouriter.in den Gewerbegebieten die Bindungsquote
der jeweiligen Stadtteile rechnerisch erhéhen. Eine funktionale Bedeutung im
Sinne einer Magnetfunktion fiir andere Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe
in den Stadtteilzgntren kommt diesen Betrieben allerdings nicht zu, da nur solche
Betriebe eine funktionale Bedeutung haben, die auch in den Stadtteilzentren an-

gesiedelt sind.

Tab. 26: Bindungsquoten nach Stadtteilen 1996 in Prozent

Stadtteil Lebensmittel Nichtlebensmittel  insgesamt
Schlierbach 2,2 2,7 25
Altstadt 148,1 792,6 550,9
Bergheim 133,7- 535,9 385,0
Weststadt 185,3 192,9 190,1
Sidstadt - 31,5 4,1 14,4
Rohrbach : 189,7 217,0 206,7
Kirchheim » 105,5 33,4 60,4
Pfaffengrund 166,1 191,5 182,0
Wieblingen 107.4 57,4 76,2
‘Handschuhsheim 116,0 . 31,5 63,2
Neuenheim 69,6 29,7 44,7
Boxberg 38,6 19,8 26,8
Emmertsgrund 29,1 2,2 12,3
Ziegelhausen 53,3 14,0 28,7
Stadt Heidelberg ) ,
insgesamt o 1114,7 165,2 145,2

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Hinsichtlich des flr die Nahversorgung bedeutsamen Lebensmittelbereichs ist ins-
besondere in Schlierbach, in Emmertsgrund, in der Siidstadt sowie in Boxberg

eine weit unterdurchschnittliche Bindu’ngsq'uote zu konstatieren. Aber auch in den

™ Die Bindungsquote ist das Verhéltnis zwischen Umsatz und Kaufkraftpotential in einem Gebiet.
Vgl. hierzu die methodischen Ausfiihrungen in Kap. 3.3.
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Stadtteilen Ziegelhausen und Neuenheim sind deutliche Kaufkraftabflisse festzu-
stellen. Alle Gbrigen Stadtteile weisen dagegen per Saldo Kaufkraftzufiisse auf,
die in Rohrbach, Weststadt, Pfaffengrund und in der Altstadt deutlich tiber dem
gesamtstéatischen Durchschnitt liegen. Dies kann als Beleg fir die gute Versor-

gungsqualitat im Stadtteil und Uber die Stadtteilgrenzen hinaus gewertet werden.

Ein &hnliches Bild zeigt sich bei den Bindungsquoten im Nichtlebensmittelbereich,
wobei mehr Stadtteile eine deutlich unterdurchschnittliche Quote aufweisen. Dies
tiberrascht nicht, da die Versorgungsfunktion bei Nichtlebensmitteln - meist Giter
des héherwertigen Bedarfs - klar auf die Innenstadtstadtteile Alistadt, Bergheim
und Weststadt sowie die peripheren Einzelhandelsagglomerationen Rohrbach-
Siid und Pfaffengrund konzentriert ist.

Insoweit entspricht dies der klassischen Aufgabentéilung: Stadtteilzentren sichern
die Nahversorgung der Bevélkerung, Innenstadt bzw. Stadtrandagglomerationen
nehmen vor allem oberzentrale Funktionen wahr (z.B. Vertrieb von héherwertigen

Waren).

5.1.4 Kaufkraftverflechtungen

Die Aufschlisselung der Kaufkraftstrome in Kaufkraftzu- und -abfliisse ergibt we-
sentliche Erkenntnisse (ber die Starken urymd? Séhwéichen im Einzelhandel der
Stadtteile Heidelbergs. Die Basis fir die Ermittlung der Kaufkraftverflechtungen
bildeten Fragen Gber die Einkaufsgewohnheiten im Rahmen der Konsumenten-
befragung (Ausgabenverteilung der Haushalte nach Wéfengruppen und nach Ein-

kaufsorten)”,

Auf dieser Basis lassen sich Kaufkraftbewegungen allerdings lediglich naherungs-

weise ableiten’.

2 \gl. Basisbericht: Drittes Kapitel, S. 149 bis S. 160.
@ vgl. auch ECON-Studie, Strukturuntersuchung Heidelberg, 1986, S. 74.
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Bei einem ersten Vergleich der berechneten Umsatze™ einerseits mit den aus der

Konsumentenbefragung ermittelten Kaufkraftstromen zwischen den Stadtteilen

sowie zwischen diesen und dem Umland andererseits zeigten sich - zum Teil er-

hebliche - Unterschiede. Insgesamt lag das ermittelte Nachfrageniveau um rd.

12 % unter den berechneten EinzélhandelsumSétzen, wobei bei Nichtlebensmit-

teln gréBere Abweichungen auftraten als bei Lebensmitteln.

Diese Abweichungen sind u.E. im wesentlichen auf folgende Faktoren zuriickzu-

fuhren:
1.

Durch die Béfragung wurden zwar Abfliisse in Gebiete auBerhalb des Untersu-
chuhgsraums erfaBt, Zuflisse aus diesem Bereich sind dagegen nicht ermittelt
worden. Auch wenn der gesamte ZufluB von auBerhalb auf etwa 5 % des be-
rechneten Umsatzes eingeschrankt werden kann, ist dieser in einigen Stadttei-
len doch héher. So werden insbesondere in der Altstadt und in Bergheim zT.
betrachtliche Umsétze mit dort Arbeitenden und Touristen erzielt.

Lebensmittel werden haufiger eingekauft als andere Waren. Entsprechend wer-
den Einkaufsbetrige bei Nichtlebensmitteln im allgemeinen zu niedrig einge-
sc.“.hétzt.Dieser Effekt konnte durch geringfligige Korrekturen des Modells aller-
dings weitgehend eliminiert werden. | |

. Auch ist hier mit dem aus 'der‘HandeIsforschung bekannten "Aldi-Effekt" zu

rechnen: Mancher Befragte wird nicht bei allen Angaben zum Einkaufsort alle

-aufgesuchten Einkaufsorte angegeben haben.

. Werden die aus der Nachfrage emittelten Kaufkraftverflechtungen mit den in;

stitutionellen Einzelhandelsumsatzen zusammengefiihrt, ist zu beachten, daB
Unterschiede bestehen. In einigen Branchen des Einzelhandels werden in er-
heblichem Umfange Waren auch an Nichtkonsumentinnen und -konsumenten
abgesetzt, z. B. im Heimwerker-Einzelhandel oder im Birobedarfs- und Biro-
maschinenhandel.

. Wie bei jeder statistischen Vorgehensweise ist mit Fehlem zu rechnen. Abwei-

chungen von bis zu 10 % sind der vertretbaren statistischen Fehlerquote zuzu-
rechnen.

74

Vgl. Kap. 5.1.2.
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Hinsichtlich der in Heidelberg vorhandenen Kaufkraft liegt eine weitere Verzerrung
auf Grund der in Heidelberg mit Zweitwohnsitz gemeldeten Einwohner vor. Dabei
handelt es sich zu einem groBen Teil um Studierende, deren Anteil an der Wohn-
‘bevélkerung je nach Stadtteil zwischen 2,4 % (Boxberg) uhd'19;6 % (Neuenheim)
liegt. Ferner ist die Nachfrage der Berufseinpendler zu berticksichtigen (Tagesbe-
volkerung). | ’

{

All diese Faktoren wurden im Verflechtungsmodell berticksichtigt. Das Kaufkraft-
potential von Einwohnern mit Zweitwohnsitz in Heidelberg ist allerdings nicht expli-
zit einbezogen worden: Nach der gesamten Systematik der Ermittiung des Kauf-
kraftpotentials - alle- Bundesburgerinnen und Bundesbirger werden, unabhéngig
von der Anzahl ihrer Wohnsitze, je einmal gerechnet - wé"lre dies ein Systembruch.
Entsprechend | sind "Kaufkraftzufliisse von auBerhalb des Untersuchungsraumes"

z.T. den Einwohnern mit Zweitwohnsitz in Heidelberg zuzurechnen.
Sonderfaktoren werden in Kap. 5.2 fiir die Stadtteile einzeln dargestellt.

In den nachfolgenden Tabellen sind neben den Kaufkraftverflechtungen die wich-
tigsten Kennzahlen der Stadtteile im Uberblick nochmals zusammenfassend dar-
gestellt, um bei der Einzelhandelsanalyse in Kap. 5.2 eine einzige Tabelle mit al-
len wichtigen Daten des Staditeils als Grundlage zu haben, die wiederum einen
direkten Stadtteilvergleich erméglicht'.{ Entsprechend werden diese Tabellen in
Kapitel 5.2 kommentiert.
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Tab. 27: Wichtige Kennzahlen der Stadtteile und Kaljfkraftverﬂechtungen @)

Gegenstand Schlierbach Altstadt. Bergheim Weststadt Sidstadt
Einwohner!) 3.027 10.694 6.120 11.640 4.069
Kaufkraftkennziffer?) 110,8 A 118,4 108,2 108,2 89,7
Kaufkraft in Mio. DM?) 29,2 110,2 57,7 109,7 31,8
davon- Lebensmittel 11,0 413 21,6 411 11,9
- Nichtlebensmittel 18,2 .68,9 36,1 - 68,6 19,9
Umsatz in Mio. DM?) 0,7 607,1 2222 208,5 46
davon - Lebensmittel 02 . 61,2 28,9 76,2 3,8
- Nichtlebensmittel 0,5 545,9 193,2 132,3 0,8
Versorgungskennziffer® 51 ' 5.720 4.438 2373 78
davon- Lebensmittel 10 204 373 669 61
“~ Nichtlebensmittel 41 5.426 4,065 1.704 17
Bindungsquote in %% 5) 2,5 550,9 385,0 190,1 14,4
- Lebensmittel 2,2 148,1 133,7 185,3 31,5
- Nichtlebensmitte! 2,7 792,6 535,9 192,9 4,1
Kaufkraftverflechtung
- in Mio. DM
Verbleib 0,7 51,4 15,0 39,2 1,7
AbfluB 28,5 58,8 42,7 70,5 30,1
ZufluB 0,0 555,7 207,2 1693 - 29
- in % der jew. Kaufkraft
Verbleibquote®) 2,4 46,6 26,0 35,7 54
Abfluf3quote 97,6 53,4 74,0 64,3 94,6
ZufluBquote®) 0,1 504,3 359,0 1544 9,0
HauptabfluBorte -
1. in das Stadtgebiet Altstadt Weststadt =~ Weststadt Altstadt Rohrbach
2. in das Stadtgebiet Weststadt  Bergheim Altstadt Bergheim  Altstadt
3. in das Stadtgebiet Bergheim Rohrbach Pfaffengrund - Weststadt
'Hauptherkunftsorte
1. aus dem Stadtgebiet Schlierbach Altstadt Weststadt Weststadt Rohrbach

2. aus dem Stadtgebiet
3. aus dem Stadtgebiet

4. aus dem Umland/
Hauptregion

Neuenheim Neuenheim Altstadt Sidstadt
Handschuhs- Bergheim Bergheim
heim

Region Siid Region Sitd Region Sud

1 vgl. Kap. 2.4.3 Tab. 2 (S. 19).
2) vgl. Kap. 5.1.2 Tab. 25 (S. 76). , }
3 Angaben in gm VKF je 1000 Einwohner; vgl. Kap. 5.1.1 Tab. 24 (S. 75)
4) vgl. Kap. 5.1.3 Tab. 26 (S. 77). . _ _
5 Die Bindungsquote ist gleich der Summe aus Verbleib- und ZufluBquote.

Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Zahlen, Erhebung April/ Mai 1996
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Tab. 28: Wiéhtige Kennzahlen der Stadtteile und Kaufkraftverflechtungen (2)

' Gegenstand Rohrbach  Kirchheim Pfaffen- Wieb- Handschuhs-
) grund lingen heim -
Einwohner?) 13.598 15.599 7.780 9.570 15.622
Kaufkraftkennziffer!) 89,7 87,6 85,8 85,8 107,7
Kaufkraft in Mio. DM 106,2 118,9 58,1 71,5 146,5
davon - Lebensmittel - 39,8 446 21,8 26,8 54,9
" - Nichtlebensmittel 66,4 74,3 36,3 44,7 91,6
Umsatz in Mio. DM2) 219,6 71,9 105,7 54,5 92,6
davon - Lebensmittel 75,6 47,0 36,2 28,8 63,7
. - Nichtlebensmittel 144,0 24,8 69,5 25,7 28,8
Versorgungskennzifferd  3.426 458 1.925 955 468
davon- Lebensmittel 575 220 453 353 268
- Nichtlebensmittel 2.851 238 1.472 602 200
Bindungsquote in %4)1,‘5) 206,7 60,4 182,0 76,2 63,2
- Lebensmittel - 189,7 105,5 166,1 107,4 116,0
- Nichtlebensmittel 217,0 33,4 191,5 57,4 31,5
Kaufkraftverflechtung
- in Mio. DM A
Verbleib 47,7 54,8 23,7 34,2 61,7
AbfluB 58,5 64,1 34,4 37,3 84,8
Zuflu3 171,9 17,1 82,0 20,3 30,9
- in % der jew. Kaufkraft
Verbleibquote) 44,9 48,1 40,8 47,8 42,1
AbfluBquote 55,1 53,9 59,2 52,2 57,9
ZufluBquote®) 161,8 14,3 141,2 28,3 21,1 .
HauptabfluBorte :
1. in das Stadtgebiet Altstadt Altstadt  Altstadt Altstadt Altstadt
2. in das Stadtgebiet Weststadt  Rohrbach Bergheim Pfaffen- Bergheim
grund '
3. in das Stadtgebiet Bergheim Weststadt Weststadt
Hauptherkunftsorte , ‘
1. aus dem Stadtgebiet Rohrbach Kirchheim Pfaffengrund Wieblingen Handschuhs-
heim
2. aus dem Stadtgebiet Emmerts- Wieblingen Pfaffen- Neuenheim
grund grund
3. aus dem Stadtgebiet Sidstadt Kirchheim Altstadt
4. aus dem Umland/ Region Sud Region West -’Region Nord

Hauptregion

1) vgl. Kap. 2.4.3 Tab. 2 (S. 19).

2} vgl. Kap. 5.1.2 Tab. 25 (S. 76).

3) Angaben in gm VKF je 1000 Einwohner; vgl. Kap. 5.1.1 Tab. 24 (S. 75)

4) Vgl. Kap. 5.1.3 Tab. 26 (S. 77).

5) Die Bindungsquote ist gleich der Summe aus Verbleib- und ZufluBguote.

Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Zahlen, Erhebung April/ Mai 1996
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Tab. 29: Wichtige Kennzahlen der Stadtteile und Kaufkraftverflechtungen (3)

~ AGENDA

Gegenstand HD Neuenheim Boxberg Emmerts- Ziegel- -
: grund * hausen
Einwohner) 137, 942 13.220 4.515 7.268 9.220
Kaufkraftkennziffer!) 07,6 127,3 89,7 89,7 110,8
Kaufkraft in Mio. DM") 146,5 35,3 56,8 89,0
davon - Lebensmittel 54,9 13,2 21,3 33,4
- = Nichtlebensmittel 91,6 22,1 35,5 55,6
Umsatz in Mio. DM?) 65,5 9,5 7,0 25,6
davon - Lebensmittel 38,3 5,1 6,2 17,8
- Nichtlebensmittel 27,2 4,4 0,8 7.8
Versorgungskennziffer3) 529 301- 135 336
davon~ Lebensmittel 212 175 120 183
- Nichtlebensmittel 317 126 15 153
Bindungsquote in %4 5) 44,7 26,8 12,3 28,7
- Lebensmittel 69,6 38,6 29,1 53,3
- Nichtlebensmittel 29,7 19,8 2,2 14,0
Kaufkraftverflechtung
- in Mio. DM
Verbleib 45,4 7.8 4,9 22,9
AbfluB - 101,1 27,5 51,9 66,1
ZufluB 20,1 1,7 21 2,7
- in % der jew. Kaufkraft
Verbleibquote®) 31,0 22,1 8,6 25,7
AbfluBquote 69,0 77.9 91,4 74,3
ZufluBquote®) 13,7 4,7 37 3,0
HauptabfiuBorte
1. in das Stadtgebiet Altstadt Rohrbach  Rohrbach Altstadt
2. in das Stadtgebiet Bergheim Altstadt’ Altstadt  Weststadt
3. in das Stadtgebiet Weststadt  Bergheim Weststadt Bergheim
Hauptherkunftsorte
1. aus dem Stadtgebiet Neuenheim Boxberg Emmerts- Ziegelhausen
‘ E _ grund
2. aus dem Stadtgebiet Handschuhs- Boxberg
heim

3. aus dem Stadtgebiet
4. aus dem Umland/
Hauptregion

1) Vgl. Kap. 2.4.3 Tab. 2 (S. 19).
2) vgl. Kap. 5.1.2 Tab. 25 (S. 76). -
3) Angaben in gm VKF je 1000 Einwohner; vgl. Kap 5.1.1 Tab. 24 (S. 75).
4) vgl. Kap. 5.1.3 Tab. 26 (S. 77).
5) Die Bindungsquote ist gleich der Summe aus Verbleib- und ZufluBquote.
Quelle: AGENDA-Berechnungen auf Basis Concepta-Zahlen, Erhebung April/ Mai 1996
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5.2 Einzelhandelsanalyse und stidtebauliche Situation

5.2.1 Innenstadi

5.2.1.1 Abegrenzung

Die Innenstadt umfaBt nur den westlichen Teil der Altstadt sowie den Sstlichen
Teil Bergheims und den norddstlichen Teil der Weststadit.

In der Befragung der Konsumentinnen und Konsumenten wurde in vielen Féllen
nach Merkmalen der Altstadt, Bergheims oder der Weststadt geffagt. Eine weitere
Differenzierung nach bestimmten Teilen dieser Stadtteile erfolgte weitgehend
nicht. Auch die Differenzierung nach"'AItstadt, HauptstraBBe" und "sonstige Alt-
stadt" beinhaltet gewisse Unschérfen, da nicht die gesamte Hauptstraf3e stati-

stisch der Innenstadt zugerechnet wird.

Im Rahmen einer Befragung kénnen diese Differenzierungen ohnehin nie so kon-
sequent durchgehalten werden, da.die Befragten-u.U. nur die Innenstadt als Gan-
zes fir sich selbst definieren, ohne eine tatsachliche Abgrenzung vormehmen zu

kénnen.

Fir die nachfolgende Einzelhandelsanalyse und Darstellung der stadtebaulichen
Situation bedeutet dies, daB die Stadtteile einzeln untersucht werden. Die funktio-
nalen Besonderheiten, insbesondere die von Bergheim und der Weststadt, wer-
den ebenfalls aufgezeigt. Die Bezeichnungen Innenstadt und Altstadt werden
demzufolge in der weiteren Bearbeituhg synonym verwendet. Die der City zuzu-
ordnenden Stadtteile werden im Rahmen der Stadtteilzentrenbewertung entspre-

chend gekennzeichnet.
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5.2.1.2 Altstadt

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz’® .

Die Altstadt ist nach Einwohnem der sechstgroBte Staditeil der Stadt Heidelberg
und verfigte 1995 Uber ein Kaufkraftpotential von 110 Mio. DM. Diesem steht ein
Einzelhandelsumsatz von rd. 607 Mio. DM gegeniiber, davon entfallen auf Le-
bensmittel 61 Mio. DM und auf Nichtlebensmittel 546 Mio. DM. Mit einem Anteil
von 35,8 % am Gesamtumsatz der Stadt Heidelberg”® ist die Altstadt der bedeu-

tendste Einzelhandelsstandort Heidelbergs.

Tab. 30: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in der Altstadt nach Hauptwarengruppen 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz
Hauptwarengruppe _ Anzahl % qm % Mio.DM %
Lebensmittel : 56 13,4 3.140 5,1 61,2 10,1
Gesundheits- und Kérperpflege 12 2,9 1.200 2,0 21,0 3,5
pharmazeut., kosmet. u. med. Erzeugnisse 1 . 0,2 - 35 0,1 0.8 0,1,
Bekleidung 111 26,5 19.235 '31,4 1711 28,2
Schuhe 19 4,5 2.930 4,8 32,2 53
Mébel/ Einrichtungsgegenstinde, Teppiche,

Heimtextilien, Haushaltswésche 25 60 5375 88 255 4.2
Heimwerkerbedarf ' 3 0,7. 100 0,2 1,5 0,2
Beleuchtung/ Eleiiroinstallation 12 2,9 2.840 4,6 35,7 5,9
Glas/ Porzellan/ Keramik,

sonstige Haushaltswaren 9 2,1 -1.895% 3,1 16,9 2,8
Schreib-/ Biromaterial, Blicher, Zeitungen,

Zeitschriften 28 6,7 2.245 3,7 34,9 5,8

.. Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 39 9,3 1.845 3,0 35,1 5,8
sonstige Waren verschiedener Art 104 248 20.330 33,2 171,4 28,2
insgesamt .’ 419 100,0 61.170 100,0 607,1 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Die Verteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen verdeutlicht

die oberzentrale Funktion der Altstadt. Diese kann insbesondere aus der grofien

™ Vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 27 (S. 81). -

" Im Gegensatz dazu weist die Handels- und Gaststattenzahlung 1993 fir die Altstadt einen Um-
satzanteil von 37,2 % aus. Die Ausweisung des hoheren Umsatzanteils 1483t sich u. a. dadurch
erklaren, daB die HGZ das Ladenhandwerk unberiicksichtigt 14Bt, das im wesentlichen in den
anderen Stadtteilen angesiedelt ist.
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Anzahl an Bekleidungsbetrieben und aus der sehr differenzierten Angebotsstruk-
tur mit Angeboten in allen Warengruppen abgeleitet werden. Besonders aufféllig
sind die typisch oberzentralen Angebote im Bereich der Giter des langfristigen

Bedarfs wie z.B. Mébel oder Schmuck.

Kaufkraftzu- und -abfliisse ,

Bei einem AbfluB von 59 Mio. DM - Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind
neben der Weststadt die Stadtteile Bergheim und Rohrbach - verbleiben 46,6 %
der stadtteilansassigen Einzelhandelsnachfrage in der Altstadt. Daneben flieBen
der Altstadt insgesamt rd. 556 Mio. DM zu.

Aus den anderen Stadtteilen Heidelbergs flieBen 230 Mio. DM an Nachfrage in die
Altstadt. Die grdBten Strdme kommen dabei aus den einwohnerstarken und
gleichzéitig mit Uberdurchschnittlicher Kaufkraft ausgestatteten Stadtteilen Neu-
enheim (34 Mio. DM) und Handschuhsheim (31 Mio. DM).

286 Mio. DM oder etwas weniger als die Hélfte des gesamten Umsatzes in der
~ Altstadt machen die Zuflisse aus dem Einzugsbereich der Stadt aus. Dabei

kommt der groBte KaufkraftzufiuB aus der Region Sud.

Der vergleichsweise hohe ZufluB in Héhe von 40 Mio. DM von auBerhalb des Un-
tersuchungsraumes resultiert - neben den tatsachlich zum Einkauf anreisenden
Konsumentinnen und Konsumenten - aus der Einzelhandelsnachfrage von Touri-
sten, Umsétzen mit gewerblichen Abnehmemn sowie Einwohnern mit Zweitwohn-
sitz in Heidelberg. '

Versorgungssituation

Die Altstadt verfiigt im Lebensmittelbereich tiber eine leicht unter dem Heidelber-
ger Durchschnitt liegende Wohnortnahversorgung. Hierbei ist jedoch zd ‘berﬁck.-
sichtigen, daB die Geschéfte in der Altstadt, mit Ausnahme einiger Supermérkte in
der westlichen Altstadt, eher kleinflachig strukturiert sind. Insgesamt sind in der
Altstadt jedoch eine Vielfalt an Fa_chgeéch'afften’ mit auslandischen Spezialitéten,

Feinkost und Frischwaren sowie zwei Wochenmaérkte vorzufinden, die die Nahver-
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,éorgung\ der Altstadtbewohner sicherstellen. Die fuBlaufige Erreichbarkeit dieser
Geschaéfte ist fir die Altstadtbewohner sehr gut. Die Versorgung der Altstadtbe- '
wohner mit Gitern des taglichen Bedarfs ist im Vergleich mit den anderen Stadt-
teilen am besten. Leichte Ve'rsorgungslijcken ergeben sich allenfalls fiir die Be-
wohner der dstlichen Altstadt.

Die Altstadt in Heidelberg unterscheidet sich damit ganz wesentlich von den In-
nenstédten anderer GroBstadte, in denen die Lebensmittelgeschifte weitgehend
verdrangt wurden und dieses Sortiment fast nur noch in den Warenhausern ange-

L4

boten wird.

Auch die Bindungsquote von 148 % zeigt die Attraktivitit des Lebensmittelange-
botes in der Altstadt. Der Umsatz mit Lebensmitteln liegt um fast die Hélfte Giber
der ir; der Altstadt vorhandenen  Kaufkraft fir Lebensmittel. Starke Zufliisse aus
den anderen Stadtteilen (31 Mio. DM) und dem Umland (gut 10 Mio. DM) sind da-
fiir verantwortlich.

Im Nichtlebensmittelbereich zeigen sowohl Versorgungsdichte wie auch die Bin-
dungsquote - jeweils die hdchsten: Ziffern unter allen Heidelberger Stadtteilen -,
daB die Altstadt ihrer oberzentralen Funktion und Rolle ais wichtigster Einzelhan-
delsstandort in der Stadt Heidelberg und fir die Region gerecht wird. Diese wird
auch durch die Vielfalt des Warenangebotes, der Betriebstypen und der stadte-
baullchen Ausgestaltung (vgl. Abschnitt Stadtebauliche Sltuatlon) des Einkaufsbe-
, relchs unterstrichen.

Beurteilung des Warenangebotes

Die Akzeptanz des bestehenden Warenangebotes bzw. der vorhandenen Einzel-
handelsbetriebe ist damit stark ausgepragt, wie dariiber hinaus die hohe Besuchs-
und Kaufquote belegen. So schneidet die Altstadt (HauptstraBe) hinsichtlich der.
Reichhaltigkeit des Warenangebotes aus Konsumentensicht als einem Kiriterium
zur Wahl des Einkaufsortes mit einem Mittelwert- von 2,3 zusammen mit
Bergheim, Bismarckplatz und Handschuhsheim, Hans-Thoma-Platz, am besten

ab. Auch die Einzelhandler beurteilen das reichhaltige Warenangebot als gut, nur
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die bequeme Erreichbarkeit der Geschafte weist aus ihrer Sicht Schwachpunkte
auf (Mittelwert 3,9).

Von der Wohnbevélkerung der Altstadt werden sowohl in der Altstadt, Hauptstra-
Be als auch in der sonstigen Altstadt die Warengruppen Fleisch und Wurstwaren
sowie sonstige Frischwaren und Lebensmittel als gut, das. Angebot an Brot und
Backwaren als sehr gut beurteilt”.

Kritisiert werden dagegen die aus der Sicht der befragten Konsumentinnen -und
Konsumenten hohen Preise der ang%botenen Lebensmittel verbunden mit dem
Wunsch nach preiswerteren Lebensmitteln.

Der Nichtlebensmittélbereich in der Altstadt wird gut bis sehr gut bewertet. Diese
Bewertung unterstreicht die herausgehobene Bedeutung der Altstadt als Einzel-
handelsstandort. VermiBt werden die typischen Baumarktartikel und Mabel. Dies
wird jedoch in der Wgststadt angeboten (Vgl._ 5.2.4).

Stddtebauliche Situation ‘
Die Altstadt als historischer Kern der Stadt Heidelberg weist eine hohe stadtebau-
liche Verdichtung auf. Enisprechend ihrer Position als Innenstadt ist hier eine
hohe Funktionsdichte mit &ffentlichen und privaten Dienstleistungen, Bildung,
Kultur, Wohnen sowie 'branchenbezogen sehr\differehziéi‘t'emEinzelhandel vor-
‘handen. | |
" Auffallig ist, daB der Einzelhandelsbesatz ab der Graben-/ MarstallstraBe in Rich-
tung Osten zum einen sichtbar abnimmt, zum anderen eine touristische Orientie-
rung zeigt und teilweise durch Gastronomiebetriebe substituiert wird. In diesem
Bereich kénnte dies als erstes Anzeichen eines "Drosselgasseneffektes” interpre-
tiert werden. _ | .
Dennoch darf die stliche Altstadt nicht unterbewertet werden, da in ihr wichtige
offentliche Einrichtungen wie das Rathaus und der Marktplatz liegen, die gemein-

sam mit der Heiliggeistkirche eine wichtige Orientierungs- und Identifikationswir-

™ Vgl. Basisbericht: Drittes Kapitel, Ubersicht 42 (S. 477) sowie Tabellen 236f. (S. 483.).
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kung haben. Dariiber hinaus zeichnet sich gerade dieser Bereich - auch im Ver-
gleich zu anderen Bereichen in der Altstadt - mit der Platzsituation und den.umlie-
genden Gastronomiebetrieben durch eine hohe Aufenthaltsqualitit aus.

Der funktionale Besatz nimmt insbesondere in den SeitenstraBen deutlich éb, ‘Wwo-
bei dies nach Norden stérker festzustellen ist ‘als nach Siden. Dieser fehlende
funktionale Besatz in der nérdlichen Altstadt und insbesondere die StraBe Nek-
karstaden verhindemn, daB der Neckar als wi‘chtiges strukturierendes Element der
Gesamtstadt‘(\_/gl. Kap. 2.3) in der Altstadt wahrgenommen wird. Die Stadt am
FluB wird nicht erlebt.

Weitere wichtige stédtebauliche und funktionale Merkmale der Altstédt sind die
zahlreichen universitaren Einrichtungen, die sich sowoh! durch ihre Geb&ude als
auch durch die in der Altstadt wohnenden Studierenden im Stadtbild bemerkbar
machen.

In der Pléck wirkt sich die enge Situation unglinstig aus: Beim Verlassen der Ge-
schéfte tritt man nahezu direkt auf die StraBe mit schmalen Gehwegen, die trotz
der Verkehrsberuhigung eine hohe Belastung aufweist.

Die Altstadt nimmt auf Grund ihres stadtebaulichen Charakters und der Vielfalt der
Funktionen ihre oberzentrale Funktion wahr. Die (iberregionale Bedeutung der Alt-.

stadt ist auch an der Vielzahl der (Tages-)Touristen ablesbar.

5.2.2 Schlierbach

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz'®

Schlierbach ist nach Einwohnem der kleinste Stadtteil der Stadt Heidelberg.-: Ei-
nem Kaufkraftpotential von rd. 29 Mio. DM stand 1995 ein Einzelhandelsumsatz
von 0,7 Mio. DM ge‘geni.'l'bér. Von .diesem entfallen 0,2 Mio. DM auf Lebensmittel
und 0,5 Mio. DM auf Nichtlebensmittel. Die Verteilung der Einzelhandelsbetriebe

nach Hauptwarengruppen ist der nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

" Vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 27 (S. 81).
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Tab. 31: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Schlierbach nach Hauptwarengruppen 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache ‘Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl % gm % Mio.DM %
Lebensmittel 1 25,0 30 194
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 1 250 25 16,1
sonstige Waren verschiedener Art 2 50,0 100 64,5

insgesamt , 4 100,0 155 100,0 0,7 100,0

Quelle: Conéepta—Berechnungen auf Basis Erhebﬁng April/ Mai 1996

Kaufkraftzu- und -abfliisse
‘Bei einem AbfluB von 28,5 Mio. DM verbleiben nur 2,4 % des ortsanséssigen
Kaufkraftpotentials in Schlierbach. Hauptzielorte des Abflusses sind die drei City-

Stadtteile. Dem Staditeil flieBt keine Kaufkraft in meBbarer GréBenordnung zu.

Zunéchst Uberrascht es, daB flir Lebensmittel nicht in erster Linie das nahegele-
gene Ziegelhausen 'aufgesucht wird, sondem vor allem die auf derselben Neckar-
seite liegenden Stadtteile Weststadt, Altstadt und Bergheim. Hinzu kommt, daB
die Bewohner Schlierbachs auch in den am Ortsrand gelegenen Discountern des
Nachbarortes Kleingemiind einkaufen. "

Nichtlebensmittel werden bévorzugt' in der Innenstadt Heidelbergs gekauft.

Versorgungssituation

Schlierbach weist im Lebensmittelbereich sowohl bei der Versorgungsdichte als
auch bei der Bindungsquote den niedrigsten Wert aller Heidelberger Stadtteile
auf. Damit ist Schlierbach der am schlechtesten versorgte Stadtteil: Die Einwoh-
ner Schlierbachs miissen ganz Gberwiegend auch ihre Waren des taglichen Be-
darfs in anderen Stadtteilen kaufen. Hier kommen die gegenseitigen. Abhangig-
keiten besonders deutlich zum tragen: Auf Grund der geringen Nachfrage ist das
Angebot beschrankt. Das geringe Angebot veranlaBt die Konsumentinnen und
Konsumenten woanders einzukaufen. Weil dies so ist, kann sich ein zusétzliches
Angebot wirtschatftlich nicht etablieren.

90



Concepta AGENDA

Beurteilung des Warenangebotes .
Die Akzeptanz des bestehenden Warenangebotes bzw. der vorhandenen Einzel-
handelsbetriebe ist nur gering ausgepragt, wie die relativ niedrige Bindungsquote,
aber auch die im Vergleich zu anderen Stadtteilen niedrige Besuchs- und Kauf-
quote belegen. Die Reichhaltigkeit des Warenangebotes wird mit einem Mittelwert
'von 3,8 zusammen mit Boxberg am schlechtesten von den jeweiligen Stadtteilbe-
wohnern beurteilt.

. Staddtebauliche Situation

Die stidtebauliche Situation Schlierbachs wird durch den Kénigstuhl im Sltden
und den Neckar im Norden geprégt. Die langgestreckt am Neckar entlang entwik-
kelte Bebauung weist keinen stadtebaulichen Mittelpunkt auf.

Mit der geringen Einwohnerzahl hangt eine niedrige Nachfrage sowohl nach Ein-\
zelhandels- wie auch nach Dienstleistungsangeboten direkt zusammen. Entspre-
chend haben sich nur vereinzelte Angebote entwickelt, die ein funktionales Zen-
trum kaum vermitteln kénnen. Insgesamt gibt es in Schlierbach deshalb keinen
Standort, dem die Bedeutung eines Stadtteilzentrums zukommt. Eine deutliche
Verbesserung der Nahversorgung der Einwohner Schlierbachs ist deshalb auch

kinftig nicht durch stationére Einzelhandelseinrichtungen zu erwarten.

5.2.3 Bergheim

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz’®

Bergheim verfigte 1995 als nach Einwohnern viertkleinster Stadtteil Heidelbergs
zwar nur Gber ein Kaufkraftpotential von rd. 58 Mio. DM. Mit einem Einzelhandels-
umsatz von rd. 222 Mio. DM ist es nach der Altstadt jedoch der bedeutendste Ein-
zelhandelsstandort. Bei Nichtlebensmitteln liegt der Umsatz von rd. 193 Mio. DM
mit einem Anteil von 16 % am gesamten Umsatz in Heidelberg an zweiter Stelle
nach der Altstadt. Der Lebensmittel-Umsatz betragt rd. 29 Mio. DM.

" Vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 27 (S. 81).
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Die Verteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der nach-

folgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 32: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung 'und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Bergheim nach Hauptwarengruppen 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz

Hauptwarengruppe Anzahl % am % Mio.DM %
Lebensmittel 33 237 2.280 8,4 28,9 13,0
Gesundheits- und Kérperpflege 4 2,9 615 2,3 8,2 3,7
Bekleidung : 21 151 3.205 11,8 27,3 12,3
Schuhe . 5 3,6 490 1,8 4,6 2,0
Mébel/ Einrichtungsgegensténde, Teppiche, p

Heimtextilien, Haushaltswésche 8 58 1.040 3,8 3,9 1,7
Heimwerkerbedarf - 4 2,9 320 1,2 4,0 1,8
Beleuchtung/ Elektroinstallation 12 8,6 890 3,3 12,9 5.8
Glas/ Porzellan/ Keramik,

sonstige Haushaltswaren 5 3,6 425 1,6 3,3 1,5
Schreib-/ Baromaterial, Biicher, Zeitungen, b

Zeitschriften 6 4,3 790 29 8,6 3,9
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 6 4,3 345 1,3 4,3 1,9
sonstige Waren verschiedener Art 35 252 16.760 61,7 1162 52,3
insgesamt 139 100,0 27.160 100,0 222,2 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Der hohe Anteil an Angeboten des mittel-/ langfristigen Bedarfsbereichs sowie der
weit Uberdurchschnittliche Anteil der Waren verschiedener Art unterstreichen den
Beitrag von Bergheim zur oberzentralen Funktion der Stadt Heidelberg. Auffé‘xflig
ist zum eineri daé hohe Angebot bei Mdbeln und Einrichtungsgegenstanden, zum
anderen der Uberdurchschnittliche Besatz mit Betrieben der Warengruppen Be-

leuchtung/ Elektroinstallation sowie Glas/ Porzellan/ Keramik.

Kaufkraftzu- und -abflisse

Bei eimrem AbfluB von rd. 43 Mio. DM verbleiben 26 % der stadtteilansassigen
Nachfrage in Bergheim. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind die benach-
barten Stadtteile Weststadt und Altstadt. Daneben flieBen dem Einzelhandel in
Bergheim rd. 207 -Mio. DM zu, darunter 101 Mio. DM aus den anderen Stadtteilen
- Hauptherkunftsorte sind die Weststadt (20 Mio. DM) und Neuenheim (16 Mio.
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DM) - und rd. 90 Mio. DM aus dem Umland, davon etwa 38 % aus der Region
Stid.

Von auBerhalb des Untersuchungsraumes flieBt dabei mit rd. 16 Mio. DM UGber-
durchschnittlich viel Kaufkraft zu. Dies resultiert wie in der Altstadt aus der Nach-
frage von Touristen, Umséatzen mit gewerblichen Abnehmern, Arbeitnehmern

(Einpendlern) sowie Einwohnern mit ZWeitwohnsitz in Heidelberg.
Damit liegt auch hier die typische Situation eines City-Standortes vor.

Versorgungssituation

Wie in der Altstadt reicht das Warenangebot weit tber. die Nahversorgungsfunk-
tion fiir die Stadtteilbevélkerung hinaus. Bei Beréheim handelt es sich um einen
klassischen City-Stadtteil mit attraktiven Anbietern und differenziertem Angebot an
Sortimenten. Diese Bewertung bezieht sich vor allem auf den Bereich des Bis-
marckplatzes, der eindeutig Teil der City ist.

Die Bindungsquote bei Lebensmitteln ist mit rd. 134 % zwar nicht ganz so hoch
wie in der Altstadt, weist aber auf deutliche Zufllisse aus anderen Stadtteilen auf
Grund der Attraktivitit des Warenangebotes insgesamt (Kopplungskaufe) .und
Kéaufen von in Bergheim Beschaftigten hin.

In Bergheim ist bei der Versorgungskennziffer im Lebensmittelbereich rein rechne-
risch eine deutlich bessere wohnortnahe Versorgung festzustellen als in der Alt-
stadt. Allerdings gibt es in Bergheim starke raumliche Unterschiede hinsichtlich
der wohnortnahen Versorgung. Im &stlichen Bereich des Staditteils ist die Versor-

gungssituation gut, dagegen weist sie im Westen erhebliche Defizite auf.

Im Nichtlebensmittelbereich verfligt Bergheim nach der Altstadt tber die zweit-
héchste Versorgungskennziffer, was ebenfails Ausdruck seiner oberzentralen
Funktion ist.
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Beurteilung des Warenangebotes

Die Akzeptanz des bestehenden Warenangebotes bzw. der vorhandenen Einzel-
handelsbetriebe ist stark ausgeprégt, wie die Bindungsquoten sowie indirekt auch
die hohe Besuchs- und Kaufquote belegen. Entsprechend wird Bergheim (Bis-
marckplatz) hinsichtlich der Reichhaltigkeit und Vollstandigkeit des Warenange-
botes von der Wohnbevélkerung mit einem Mittelwert von 2,2 am besten im Ver-
gleich aller Stadtteile beurteilt. Die antwortenden Einzelhandler Bergheims beurtei-
len dagegen sowohl die Reichhaltigkeit des Warenangebotes als auch die beque-
me Erreichbarkeit eher kritisch. Dies deutet auf ein nicht ausgewogenes bzw. nicht
als ausgewogen wahrgenommenes Angebot hin. Hier miissen auch MaBnahmen

greifen, die zu einer nachhaltigen Stérkung der Zentralitat flhren.

Stadtebauliche Situation _

Die stadtebauliche Situation Bergheims wird sehr stark von den vorhandenen
StraBen, den dazu gehérenden StraBenrdumen, den offentlichen Einrichtungen
und Einzelhandelseinrichtungen gepragt. Insbesondere die Einzelhandelssituation
dokumentiert eine Zweiteilung Bergheims. Dariber hinaus ist durch die iangge-
streckte Ausrichtung dieses Staditeils zwar keine stadtebaulich-funktionale Mitte

erkennbar, das Staditeilzentrum allerdings ist der Bereich um den Bismarckplatz.

Am Bismarckplatz - unmittelbar an die Altstadt angrenzend - ist durch die Zusam-
menfithrung verschiedener StraBenbahnlinien und der Bergheimer Strae mit der
BismarckstraBe/ SofienstraBe der wichtigste Verkehrsknoten im Herzen der Stadt
Heidelberg entstanden. Der Bismarckplatz ist.seit (ber 100 Jahren die Stadtmitte
Heidelbergs. »

Durch die wichtige ErschlieBungsfunktion‘ des Bismarckplatzes fir die Altstadt in
Verbindung mit den umliegenden Kaufhausern und sonstigen Einzelhandelsein-
richtungen ist dieser Teil Bergheims funktional Teil der City geWOrden.-Dies‘e funk-
tionale Bewertung wird durch die sichtbar hohe’ Frequenz im Urhfeld dés Bis-
marckplatzes unterstiitzt. Die Positionierung dieses Bereiches als Teil der City hat
wahrscheinlich zur Schwerpunkiverlagerung der Einzelhandelsdichte in der AIt-'.
stadt in Richtung Westen gefihrt.
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Unmittelbar westlich des Bismarckplatzes schlieBen sich auf der Nordseite die
Universitatskliniken und sonstige 6ffentliche Gebaude an, welche eine einzelhan-
delsbezogene Nutzung ausschlieBen. Selbst wenn hier architektonisch-funktional
die Mbglichkeit gegeben wire, ist eine Entwicklung nahezu auszuschlieBen. Der
breite und vielbefahrene StraBenraum der Bergheimer StraBe erschwert eine
Querung, so daB sich daraus die Iogisbhe Konsequenz eines einseitigen Besatzes
mit Einzelhandel ergeben hat. Dabei sind die hier vorzufindenden Einrichtungen

sowohl als City-Ergén;ung als auch als Nahversorgung zu bewetten.

Westlich der Universitétskliniken sind noch einige éffentliche Einrichtungen zu fin-
" den, doch gewinnt hier das Wohnen immer mehr an Bedeutung bei reduziertem"
Funktionsbesatz. Auf Grund der gegebenen Bebauungsstruktur und der in Nahe
befindlichen Versorgungseinrichtungen ist nicht davon Qauszugehen‘,- daf sich ein
weiteres Stadtteilzentrum entwickeln kann. Die vorhandenen Bauliicken kénnten
zwar Versorgungseinrichtungen aufnehmen, jedoch ist kein ausreichender Kon-
zentrationseffekt zu erwarten.

Zusammenfassend bewenrtet Ubemimmt das Stadtteilzentrum in Bergheim - der
Bereich um den Bismarckplatz und der 8stliche  Teil Bergheims zwischen
BergheimerstraBe und Kurfiirstenanlage - sowohl eine gesamtstadtische - also
auch oberzentrale - Funktion als auch eine Nahversorgunsgfunktion fur den
Stadtteil. Durch die Dominanz der groBflachigen Einrichtungen ist diese Funktion
untergeordnet.

5.2.4 Weststadt

Kautkraft und Einzelhandelsumsatz™
Als einwohnerstérkster Heidelberger Innenstadt-Stadtteil verfiigte die Weststadt
1995 Gber ein Kaufkraftpotential von rd. 110 Mio. DM. Als Einzelhandelsumsatz
* . wurden rd. 208 Mio. DM errechnet, davon rd. 76 Mio. DM mit Lebensmitteln und

% vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 27 (S. 81).
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rd. 132 Mio. DM mit Nichtlebensmitteln. Mit rd. 16 % des gesamten Lebensmittel-

Umsatzes in Heidelberg erzielt die Weststadt den héchsten Anteil.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der

nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 33: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels nach Hauptwarengruppen in der Weststadt 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsfléche Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl = % gm % Mio.DM %
Lebensmittel 49 33,1 7.790 28,2 76,2 36,6
Gesundheits- und Korperpflege ) 1,4 290 1,0 3,4 1,6
Bekleidung - 9 6,1 695 25 4,1 2,0
Schuhe 2 1,4 95 0,3 0,7 0,3
Mabel/ Einrichtungsgegenstande, Teppiche,
Heimtextilien, Haushaltswéasche ‘ 13 8,8 5755 20,8 20,9 10,0

Heimwerkerbedarf 10 6,8 3.785 13,7 21,0 10,1
Beleuchtung/ Elektroinstallation 12 8,1 3.460 125 425 20,4
Glas/ Porzellan/ Keramik,

sonstige Haushaltswaren 4 2,7 315 1,1 1,9 0,9
Schreib-/ Baromaterial, Bicher, Zeitungen,

Zeitschriften B - 54 385 1,4 3,9 1,9
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 2 1,4 160 06 1,00 05
sonstige Waren verschiedener Art 37 250 4900 17,7 329 158
insgesamt 148 100,0 27.630 100,0 208,5 100,0

Quelle: Concepta-Berech'nungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Ahnlich wie in Bergheim deutet hier dié Vielfalt des Angebotes bei den Waren des
mittel-/ langfristigen Bedarfs auf die City-Ergénz'ungsfunktion dieses Stadtteils hin..
Besonders auffllig fiir einen Innenstadtstandort ist das vorhandene Angebot an
- Mébeln und Heimwerkerbedarf.

Kaufkraftzu- und -abfliisse

Bei einem AbfluB von rd. 71 Mio. DM verbleiben 35,7 % der stadtteilanséssigen
Einzelhandelsnachfrage in Weststadt. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind
die benachbarten Stadtteile Altstadt und Bergheim. Daneben flieBen der West-
stadt rd. 169 Mio. DM zu.
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97 Mio. DM flieBen aus den brigen Stadtteilen zu, wobei jeweils 15 Mio. DM den
Stadtteilen Altstadt und Bergheim entstammen, sowie 14 Mio. DM aus Neuen-
heim. Aus dem Umland flieBen insgesamt rd. 70 Mio. DM zu, die'zu Uber einem

Drittel aus den Gemeinden der Region Siid stammen.

'Damit erzielt der Einzelhandel in der Weststadt seinen Umsatz zu tiber 80 % mit
Kundinnen und Kunden von auBerhalb des Stadtteils. Dies gilt insbesondere fiir
die Geschéfte, die mittel-/ l_angfri‘stige Giter anbiefen, und weniger fir die Nahver-
sorgungsgeschéfte, obwohl beispielsweise bei Lebensmitteln auch noch ein Zu-
fluB in Héhe von mehr als 100 % des in der Weststadt fir Lebensmittel vorhande-

nen Nachfragepotentials zuflieBen.

Das zum Teil sehr spezifische Angebot in der Weststadt ist eine wichtige Kompo-

nente, die die oberzentrale Stellung des Heidelberger Einzelhandels ergéanzt.

Versorgungssituation \

Die Weststadt als einer der drei City-Stadtteile weist im Lebensmittelbereich vor
Rohrbach und Pfaffengrund die héchste Versorgungskennziffer sowie nach Rohr-
bach die zweithéchste Bindungsquote aller Heidelberger Stadtteile auf. Neben
den klassischen Lebensmittelanbietern, wie Supermarkte, Verbrauéhermérkte und
Discounter, sind in der Weststadt auch kleine Feinkost- und Naturkostladen sowie
tirkische Spezialititengeschafte angesiedelt. Durch die raumlich ungleiche Ver-
teilung der Versorgunsgeinrichtungen in der Weststadt sind rdumlich betrachtet

auch bei der Nahversorgung Liicken auszumachen.

Auch im Bereich der Nichtlebensmittel reicht das Warenangebot weit Gber die
Nahvers’orgung des eigenen Stadtteils hinaus.

Damit ist der Weststadt insgesamt ein sehr. gutes Einze,lhéndelsang,ebot zur Nah-
versorgung zuzuschreiben. '
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Beurteilung des Warenangebotes

Die Akzeptanz des bestehenden Warenangebotes bzw. der vorhandenen Einzel-
handelsbetriebe ist sehr hoch. Das Warenangebot im Bereich Lebensmittel wird
von den StadtteilbeWohnerh als gut,beurteilt. Vermif3t wird lediglich ein gréBeres
Angebot an Frischwaren. Als maBgebliche Einkaufskriterien der Weststadt fithren
die Bewohner vor allem die bequeme Erreichbarkeit und die Méglichkeif des
schnellen Einkaufs an.

Bei Nichtlebensmitteln vermissen die Bewohner insbesondere Bekleidurig und
Textilien. Diese Sortimente sind jedoch in der - von der Weststadt aus leicht und

gut erreichbaren - Altstadt zahlreich vorhanden.

Die Einzelhdndler der Weststadt beurteilen die Reichhaltigkeit das Warenangebo-
tes eher indifferent. Die bequeme Erreichbarkeit ihrer Geschéfte wird - im Gegen-
- satz zu den Konsumentinh_en und Konsumenten, die diese als sehr gut einschét-
zen und in ihr den maBgeblichen Grund fiir den Einkauf in der Weststadt erken-
nen - ebenfalls zurlickhaltend beurteilt.

Stidtebauliche Situation
Die Weststadt kann funktional grundsétzlich in zwei Bereiche geteilt werden, den
gewerblichen Teil im Westen mit dem Haupt- und Guterbahnhof und den t'flbrigen

Ostlichen Teil.

Im weniger durch Gewerbenutzungen gepragten Teil der Weststadt (im folgenden
nur noch mit Weststadt bezeichnet) sind ebenfalls noch oberzentrale &ffentliche
Einrichtungen (Gerichte, Justizverwaltung, Finanzamt etc.) und groBflachige inte-
grierte Einzelhandelsbetriebe vorhanden. Durch diese ist der nérdliche Teil der
Weststadt funktional der City zuzuordnen, auch wenn die Funktion dieses Teils
der Weststadt nicht die Bedeutung des Bismarckplatzes und das funktionspragen-
de Stadtbild aufweist. Des weiteren ist durch die Kuﬁufstenanlage und den Ade-
nauerplatz eine gewisse raumliche Trennung zum Bisrharckplatz festzustellen, die
den unmittelbaren stadtebaulichen Zusammenhang zum bisher beschriebenen
Teil der City erst bei genauerer Betrachtung erkennen l1aBt.
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Die Weststadt besitzt ebensowenig wie Bergheim eine stadtebaulich-funktionale
Mitte, obwohl am'WiIhelmSpIatz ei'né '_s'tédteba'_uliche Situation vor!']andeh ist, die
Ansatze einer Stadtteil-Mitte  aufweist®. Diese stadtebauliche Stadtteilzentren-
funktion wird durch einen gewiSsen Einzelhandelsbesatz'entlang‘der Rdmer Stra-
- Be und vor allem durch den Wochenmarkt am Wilhelmsplatz - der ein wichtiger
Bestandteil der Stadtteilkommunikation ist - unterstitzt.

Die groBte Funktionsdichte, Uber den an der BahnhofstraBe/ Kurflistenanlage/
Adenauerplatz hinaus, ist an der Rohrbacher StraBe festzustellen. Dabei ist - an-
ders als in Bergheim - mit zunehmender Entfernung zum Adenauerplatz eine Zu-
nahme des Einzelhandelsbesatzes erkennbar. Dieser Umstand weist darauf hin,
daf3 hier die Stadtteilzentrenfunktion wesentlich starker ausgepragt ist als ver-
gleichsweise in der Bergheimer StraBe, in der mit zunehmender Entfemung zum
Bismarckplatz der Einzelhandelsbesatz abnimmt. Der EinfluB der City ist funktio-
nal demnach weniger zu splren. Auch die stadtebauliche Umfeldsituation ver-
starkt den Eindruck eines Stadtteilzentrums. Die in &stlicher Randlage zum
Stadtteil liegende Rohrbacher StraBe verstérkt u.U. sogar positiv die Orientierung
nach Westen in den Staditeil.

5.2.5 Sidstadt

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz®

Die Sudstadt, gemessen an den Einwohnern der neben Schlierbach kleinste
Stadtteil der Stadt Heidelberg, verfligte 1995 ber ein Kaufkraftpotential von rd. 32
Mio. DM. Auf Grund der sehr geringen Anzahl an Einzelhandelsgeschéften in der
Sldstadt wurden nur rd. 4,6 Mio. DM insgesamt, davon rd. 3,8 Mio. DM mit Le-
bensmitteln und auf 0,8 Mio. DM im Nichtlebensmittelbereich, umgesetzt.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der
nachfolgenden Tabelie zu entnehmen.

e Vgl. Stadt Heidelberg: Stadtteilrahmenplan Weststadt/ Stidstadt, April 1995, S. 126
# Vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 27 (S. 81).
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Tab. 34: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung und Umsafzstrukiur des Einzel-
handels nach Hauptwarengruppen in der Stidstadt 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache ‘Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl % gm %  Mio.DM %
Lebensmittel 5 714 250 78,1 38 823
Beleuchtung/ Elektroinstallation 1 143 45 14,1 0,7 144
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 1 14,3 . 25 7,8 0,2 3,3
insgesamt- . ) 7 100,0 320 100,0 4,6 1000

Al

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Der eindeutige Angebotsschwerpunkt liegt im Bereich der Nahversorgung mit Le-
bensmitteln. Dariiber hinaus liegen in der Stdstadt noch zwei kleine Betriebe mit
deutlich unterdurchschnittlichen Verkaufsflaichen mit Waren des langfristigen Be-
darfs.'

Kaufkraftzu- und -abfliisse

Nur 5,4 % der ortsansassigen Einzelhandelsnachfrage verbleiben in der Sidstadt,
rd. 30 Mio. DM flieBen ab. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind neben
Rohrbach die Altstadt und die Weststadt. Der KaufkraftiuﬂuB betragt rd. 3 Mio.
DM. '

Versorgungssituation

Sowohi V’ersorgungskennziffér als auch Bindungsquote weisen auf eine deutliche
Unterversorgung des Staditteils Stdstadt im Lebensmittelbereich hin. Auf Grund
des geringen Angebotes an Waren des téglichen Bedarfs kaufen die Einwohner
ihre Waren in den'benachbarten Stadtteilen Weststadt oder Rohrbach ein.

Gleiches gilt fir Nichtlebensmittel, die bevorzugt in der Innenstadt Heidelbergs ge-

kauft werden.

Beurteilung des Warenangebotes
Die Akzeptanz des vorhandenen Einzelhandeléangebotesv ist nur gering ausge-

pragt, wie die niedrige Bindungsquote, aber auch die im Vergleich zu anderen
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Stadtteilen niedrige Besuchs- und Kaufquote belegen. Entsprechend wird die
Reichhaltigkeit des Warenangebotes von den Konsumentinnen und Konsumenten
mit am schlechtesten beurteilt. Die Erreichbarkeit der Geschafte ist auf Grund der

stark befahrenen Rohrbacher StraBe teilweise problematisch.

Stadtebauliche Situation

Die Siidstadt erstreckt sich weitgehend in Nord-Siid-Richtung entlang der Rohrba-
cher und der RomerstraBe. Diese stark belasteten StraBen trennen die Siidstadt
in drei Teile, so daB eine funktionale Verbindung zwischen der 6stlichen Seite und
der "Insel" zwischen den beiden StraBen kaum zu erwarten ist. Die westliche Seite
ist mit NATO- und US-Streitkraften belegt.

Ein Stadtteilzentrum hat sich an keiner Stelle gebildet, wobei dafiir sowohl die
stadtebaulichen als auch die funktionalen Ansétze fehlen. Die Nahversorgungsbe-
triebe, welche als Ausgangspunkt fiir ein - auch ‘séhr kleines Stadtteilzentrum -
dienen kénnten, sind dispers entlang der westlichen Seite der Rohrbacher StraBe

verteilt.

1

Das funktionale Defizit ist in bezug auf den Einzelhandel auf die starken Konkur-
renzstandorte zurlickzufiihren. Mit der guten Erreichbarkeit des Famila-Centers in
Rohrbach-Sud ist dort eine Wettbewerbssituation aufgebaut worden, welche sich
splrbar auch auf die Stdstadt auswirkt. Hinzu kommt die relative Ndhe zu den
Versorgungsstandorten in der Weststadt, die weitere-Versorgungseinrichtungen
fir die rd. 4.000 Einwohner unrentabel werden lassen. Zudem gibt es keine Platz-
situation, an der sich ein Stadtteilzentrum mit einer éntsprechender Funktionsmi-

schung entwickeln kénnte.
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5.2.6 Rohrbach

Kautkraft und Einzelhandelsumsatz*® S

Rohrbach ist nach Kirchheim und Handschuhsheim beziiglich- der Eiﬁwohner der
drittgréBte Stadtteil Heidelbergs und verfiigte 1995 Ober ein Kaufkraftpotential von
rd. 106 Mio. DM. In Rohrbach erzielt der Einzelhandel einen Umsatz von rd. 220
Mio. DM, davon rd. 76 Mio. DM mit Lebensmitteln und rd. 144 Mio. DM mit Nicht-

lebensmitteln.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der

nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 35: Anzahl der Betriebe, Verkaufsfléichenausstatttmg und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Rohrbach nach Hauptwarengruppen 1996 bzw. 1995

.Betriebe Verkaufsflache Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl - % qm % Mio.DM %
Lebensmittel 38 345 7.825 16,8 75,55 34,4
Gesundheits- und Koérperpflege 2 .18 310 0,7 323 15
pharmazeut., kosmet. u. med. Erzeugnisse 1 0,9 45 0,1 1,0 0,5
Bekleidung 12 10,9 955 2,0 5,68 2,6
Schuhe . 4 3,6 630 1,4 3,48 1,6
Mobel/ Einrichtungsgegenstande, Teppiche,.

Heimtextilien, Haushaltswéasche 10 9.1 26.340 56,5 70,96. 32,3
Heimwerkerbedarf 2 1,8 5,550 11,9 24,09 11,0
Beleuchtung/ Elektroinstallation 9 82" 750 1,6 519- 24

Schreib-/ Buromaterial, Blcher, Zeitungen,

Zeitschriften : ’ 3 2,7 195 0,4 3,43 1,6
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 2 1,8 .70 0,2 0,69 0,3
sonstige Waren verschiedener Art 27 245 . 3925 84 26,27 12,0
insgesamt . 110 100,0 46.595 100,0 219,6 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Die Betriebsstatten Rohrbachs sind mit einer durchschnittlichen Verkaufsflache
von Uber 400 gm die groBten in allen Stadtteilen. Dies ist vor allem auf das SB-
Warenhaus sowie die angrenzenden Fachmarkte zuriickzufiihren. Wegen der Be-

deutung von geplanten Erweiterungsvorhaben im Gewerbegebiet Rohrbach-Siid,

8 vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 28 (S. 82).

102 '



Concepta . _ AGENDA

wird auf diese in einem gesonderten Kapitel unter Berlicksichtigung des in diesem

Gutachten entwickelten Zentrenkonzeptes eingegangen®.

Im Stadtteil Rohrbach wird der Einzelhandelsbesatz stark durch die Angebote in
Rohrbach-Sud dominiert. Besonders'aufféillig ist dies bei Lebensmitteln, Mébeln,
und Heimwerkerbedarf. Diese drei Warengruppen _machen auf rd. 85 % der in

Rohrbach vorhandenen Verkaufsflache rd. 78 % des Umsatzes.

Kaufkraftzu- und -abfliisse "

Bei einer AbfluBquote von 55,1 % verbleiben rd. 48 Mio. DM der stadtteilansassi-
gen Einzelhandelsnachfrage in Rohrbach. Hauptzielorte ‘des NaChfrégeabflu'sses
sind die Stadtteile Alistadt und Weststadt. Neben der im Stadtteil verbleibenden
Kaufkraft flieBen Rohrbach rd. 172 Mio. DM zu.

Nur rd. 70 Mio. DM flieBen dabei aus den Gbrigen Stadtteilen Heidelbergs zu, wo-
bei Emmertsgrund, die Sidstadt und Boxberg mit 18 bzw. 11 bzw. 8 Mio. DM
mehr als die Halfte hierzu beitragen.

Aus den Gemeinden im Umland flieBen weitere 85 Mio. DM zu, wobei hier mehr

als die Hélfte den Gemeinden in der Region Sid entstammt.

"Von auBerhalb des Untersuchungsraumes” flieBen weitere 17 Mio. DM zu, was
fast 8 % des Umsatzes in Rohrbach entspricht. Dabei ist 2u beachten, daB ein be-
tréchtlicher Anteil des Einzelhandelsumsatzes in Rohrbach mit Mdbeln erzielt wird
und bei dieser Warengruppe von einem Einzugsgebiet mit einem Radius von min-
destens 50 km auszugehen ist. Diese Konsumentinnen und Konsumenten kaufen
erfahrungsgeman bei ihren Besuchen auch in den angrenzenden Einzelhandels-

betrieben, so im Famila-SB-Warenhaus und den angrenzenden Fachmarkten, ein.

8 vgl. Kap. 9.
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Versorgungssituation

Der Stadtteil Rohrbach weist im Lebensmittelbereich zwar die zweithdchste, im
Nichtlebensmittelbereich nach der Altstadt und Bergheim die dritthéchste Versor-
gungskennziffer Heidelbergs auf; die Bindungsquoten sowohl fiir Lebensmittel wie.
auch fir Nichtlebensmittel liegen knapp unter bzw. knapp Uber dem Faktor 2 (190
bzw. 217 %). Allerdings sind diese Werte nicht besonders aussagekraftig: Der
groBflachige, stadtebaulich nicht integrierte Einzelhandel im Gewerbegebiet Rohr-
bach-Std ist zu wesentlichen Teilen firr diese hohen Werte verantwortlich. Das
Einzelhandelsangebot im Stadtteilzentrum von Rohrbach wird dabei von dem in
Rohrbach-Suid gelegenen Famila-Center dominiert. Das Einzelhandelsangebot im
traditionellen Stadtteilzentrum Rohrbachs ist ahf die Nahversorgung begrenzt.
Wenngleich die Nahversorgung in Rohrbach rein quantitativ ausreichend ist, gibt
es stadtviertelspezifisch qualitative Versorgungsliicken, so im Neubaugebiet Ge-

wann See.

Dennoch ist dem Stadtteil Rohrbach insgesamt eine {berdurchschnittliche gute
Nahversorgung der Wohnbevélkerung zu bescheinigen, wenngleich die Standort-
lage einzelner Einzelhandelsbetriebe hinsichtlich ihrer Erreichbarkeit kritisch an-

zumerken ist.

Versorgungskennziffer und Bindungsquote fir Nichtlebensmittel belegen, daB
Rohrbach dhnlich wie die City-Stadtteile Altstadt, Bergheim und Weststadt Uber
die Stadtteilgrenzen hinweg bedeutende Anziehungskraft auf andere Stadtteile
Heidelbergs und das Umland austbt. -

Beurteilung des Warenangebotes
Das vergleichsweise groBe Lebensmittelangebot wird auch von der Rohrbacher
Bevélkerung als gut beurteilt. Vermift werden Bekleidung, Buicher, Schuhe sowie

Hausrat und Glas, Porzellan, Keramik.

Insgesamt beurteilen die in Rohrbach Befragten die Reichhaltigkeit des Warenan-
gebotes in Rohrbach eher gut, die bequeme Erreichbarkeit der Angebote wird von

den Konsumentinnen und Konsumenten als sehr gut beurteilt. Die Einzelhandle-
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rinnen und Einzelhandler aus Rohrbach beurteilen die Reichhaltigkeit des Waren-
angebotes besser als die Bevélkerung, hingegen &uBem sie sich wesentlich kriti-

scher hinsichtlich der Erreichbarkeit ihrer Standorte.

/

Stadtebauliche Situation ‘

Rohrbach hat sich-ausgehend von einem kleinen Winzer- und Bauemdorf am Ab-
hang des kleinen Odenwaldes in die Rheinebene hinaus entwickelt. In mehreren
Stufen wurde dabei der Siedlungsbereich nach Norden und Siiden erweitert. Das
Nahversorgungsangebot ist auf mehrere Standorte verteilt, was zur Folge hat, daf3
insgesamt die M&glichkeiten zur funktionalen Ausgestaltung eines Stadtteilzen-
trums sinken. Das Stadtteilzentrum, welches sich am Marktplatz entwickelt hat, ist

im wesentlichen mit Versorgungsangeboten des'ku’rzfristigen Bedarfs besetzt.

Ein Stadtteil wie Rohrbach mit anndhernd 14.000 Einwohnern kénnte auch an-
hand der vorhandenen stadtebaulichen Struktur - geschlossene Blockrandbebau-
ung entlang der Rohrbacher St-raBe, ErschlieBung durch den OPNV - auf Grund
seines Kaufkraftpotentials Giber eine gute Ausstattung mit verschiedenen Funktio-
nen verfiigen, die einen Teil der Siidstadt mit versorgen kénnten. Im Einzelhan-
delsbereich maBten sich auch eine Reihe von Anbietern im Nichtlebensmittel-Be-
reich halten, so daf3 insgesamt ein relativ gut ausgestattetes Stadtteilzentfum
méglich sein mifte. )
DaB dieses nicht so ist, muB auf die zahlreichen groBflachigen Einzelhandelsan-
bieter im Gewerbegebiet Rohrbach-Siid zurﬁckgéfi]hrt werden. Der Lebensmittel-
einzelhandel .in Rohrbach ist einem derart étarken Wettbewerb ausgesetzt, daB
dieser sich langfristig im Staditteil Rohrbach nur in geringem Umfang halten kann.
"Mit dem Fehlen dieses Frequenzbringers sind andere Betriebe im Stadtteilzen-
trum Rohrbach ebenfalls gefdhrdet bzw. kaum zu etablieren. | ‘

Der Erweiterungswunsch des Famila-Centers und die Ansiedlungsanfrage eines
weiteren' SB-Warenhauses in Rohrbach-Siid kénnten die wohnortnahe Versor-
gung im Stadtteilzentrum Rohrbach weiter gefahrden bzw. weitgehend unméglich
machen. Im abschlieBenden Kapitel 9 werden die méglichen Kohse'quenzén die-

ser beiden Vorhaben dargelegt und anhand der noch zu entwickelnden Grundsat-
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"ze zur zukinftigen, raumlichen Einzelhandelsentwicklung in Heidelberg (Kap. 7)
bewertet.

5.2.7 Kirchheim

5.2.7.1. Einzelhandel und stidtebauliche Situation

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz®®

Als derzeit nach Handschuhsheim gemessen an den Einwohnern noch zweitgréB-
ter Stadtteil verfiigte Kirchheim 1995 {ber ein Kaufkraftpotential von rd. 119 Mio. .
DM. Der Einzelhandel realisierte einen Umsatz von rd. 72 -Mio. DM, rd. 47 Mio.
DM mit Lebensmitteln, rd. 25 Mio. DM mit Nichtlebensmitteln.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der

nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 36: Anzahl der Betriebe, Verkaufsfl'a'chenadsstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Kirchheim nach Hauptwarengruppen 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl % - gm % Mio. DM %
Lebensmittel 28 36,8 3.430 48,1 47,00 654
Gesundheits- und Korperpflege 4 53 390 5,5 35 48
Bekleidung | 12 15,8 780 10,9 40 .56
Schuhe - 2 2,6 100 1,4 0,7 1,0
Mébel/ Einrichtungsgegensténde, Teppiche, )

Heimtextilien, Haushaltswasche 5 6,6 900 126 4,5 6,3
Heimwerkerbedarf. = - 3 39 75 1,1 05 07
Beleuchtung/ Elektroinstallation 4 5,3 270 3,8 2,3 3,2
Glas/ Porzellan/ Keramik,

sonstige Haushaltswaren 1 1,3 45 0,6 0,4 0,5
Schreib-/ Buromaterial, Biicher, Zeitungen,

Zeitschriften ‘ 5 686 250 35 23 3.2
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 3 39 90 1,3 19 26
sonstige Waren verschiedener Art 9 11,8 805 11,3 4,8 6,7
insgesamt 76 100,0 7.135 100,0 71,9 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

8 vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 28 (S. 82).
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Das Angebot in Kirchheim ist zwar vollstandig besetzt, jedoch féllt die im Verhait-
nis zur Einwohnerzahl geringe Anzahl der Betriebe auf. Besonders deutlich wird
die geringe Bedeutung der Nichtlebensmittel an dem mit 65 % hohen Umsatzan-
teil der Lebensmittel. Aus der Tabelle wird ersichtlich, daB rd. 83 % des Umsatzes

mit nur wenigen Warengruppen gemacht werden.

Kaufkraftzu- und -abflisse

Bei einer AbfluBquote von 54 % verbleiben rd. 55 Mio. DM der stadtteilanséssigen
Einzelhandelsnachfrage in Kirchheim. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind
die Stadtteile Altstadt und Rohrbach. Kirchheim flieBen rd. 16 Mio. DM aus dem
Untersuchungsraum und eine Mio. DM von auBerhalb zu.-

Beim ZufluB aus den anderen Stadtteilen Heidelbergs in Hohe von rd. 10 Mio. DM
erreichen nur die Siidstadt und die Weststadt Werte zwischen einer und zwei Mio.
DM, aus den Gbrigen Staditeilen flieBt Kaufkraft Iedlgllch in der GroBenordnung
von je unter einer Mio. DM zu.

Die 6 Mio. DM aus dem Umland stammen zu mehr als der Haifte aus der Region
Sad.

Versorgungssituation

Kirchheim verfligt Gber eine fir die Stadt Heidelberg leicht unterdurchschnittliche
Lebenémittel_-Ausstatfung,’die Nichtlebensmittel-Ausstattung ist sogar stark unter-
durchschnittlich. Dies spiegelt sich auch in den Bindungsquoten wider. Wesentli-
che Ursachen stellen ,die'nahegeleg'ene City und das Famila-Center in Rohrbach-
Sid dar..

Insgesamt geht das Einzelhandelsangebot derzeit schon auf Grund der Bevélke-

rungsgréBe Uber das Angebot eines reinen Wohnstaditeils hinaus.

Beurteilung des Warenangebotes
Die Akzeptanz des bestehenden Warenangebotes bzw. der vorhandenen Einzel-

handelsbetriebe ist stark ausgepragt. Bei der Beurteilung der Warengruppen

107



AGENDA : Concepta

durch die Kirchheimer Bevdlkerung zeigt sich, daB3 das Angebot an Lebensmitteln
sowie Kosmetik, Drogeriewaren und Schreibwaren in der Schwetzinger StraBe
sehr gut beurteilt wird. Im sonstigen Kirchheim wurde das Angebot dieser Waren-
gruppen ebenfalls vergleichsweise gut beurteilt. Insgesamt ist daraus zu schlie-
Ben, daR die Bevolkerung die Versorgung mit Waren des téglichen Bedarfs in’
Kirchheim als tberaus gut empfindét. Die Einzelhandler Kirchheims beurteilen ih-

ren Standort durchaus positiv und selbstbewuft.

Bei den tbrigen Warengruppen féllt die Bewertung durch die Konsumentinnen
und Konsumenten mit Werten von 3,5 und héher (1= sehr gut bis 5= sehr
schlecht) eher schlecht aus. Explizit vermiBt werden von einem Teil der befragten
Konsumentinnen und Konsumenten mit Wohnsitz in Kirchheim die Warengruppen
B‘ekleidung_sowie}Glas, Porzellan und Keramik.

Stadtebauliche Situation _

In Kirchheim ist die Ortsmitte sowohl funktional als auch stadtebaulich an der
Schwetzinger StraBe zu identifizieren. Auf Grund der bestehenden stadtebauli-
chen Substanz - sichtbar kleine Grundstiicke mit entsprechend kleinteiligem f;Jnk-
tionalem Besatz - und der Enge des StraBBenraumes-sind in-diesem Bereich der-
zeit keine raumlichen und funktionalen Entwicklungsméglichkeiten zu erkennen.
Allerdings kann durch MaBnahmen zur stidtebaulichen Aufwertung, z.B. durch
gestal_terisChé Veranderungen im StraBenraum bzw. an den Geb&auden und in den

Geschéften, ein Entwicklungsimpuls gesetzt werden.

In bezug auf die Aufenthaltsqualitét im Stadtteilzentrum sind vor allem durch die
hohe Verkehrsbelastung in der Schwetzinger StraBe, die schmalen Gehsteige und
die teilweise schlechte Bausubstanz erhebliche Defizite festzustellen. Ein attrakti-
ver Platz am Rand des Stadtteilzentrums kénnte zwar dieses Defizit ausgleichen,
dieser ist aber nicht vorhanden.

Mit der relativ neuen Einrichtung eines Wohn- und Geschéftshauses an der westli-
chen Seite der Schwetzinger StraBe im Bereich der. "Kirchheimer Spinne" wird
eine mogliche zukiinftige Entwicklungsrichtung markiert. ‘
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Der Einzelhandelsbesatz in Kirchheim unterliegt ebenfalls dem EinfluB des grof3-
flachigen Einzelhandels in Rohrbach-Stid, so daB das Einzelhandelsangebot
weitgehend auf die Nahversorgung beschrénkt ist. Der Besatz mit Gitern des
mittel-/ langfristigen Bedarfs ist zwar zahlenmaBig ausreichend vorhanden, jedoch
sind die durchschnittlichen Verkaufsflachen sehr niedrig, so daB davon auch nur

eine begrenzte zentralortliche Wirkung ausgehen kann.

Auf Grund der stadtebaulichen Entwicklung Kirchheims - iberwiegend in nérdli-
cher und westlicher Richtung - sind die Entfern_ungen von den Wohnstandorten
zum Stadtteilzentrum teilweise relativ groB geworden, so daB unter Nahversor-
gungsgesichtspunkten Versorgungsliicken in den duBeren Stadtteilbereichen auf-
treten. Dieses Problem wird sich bei einer weiteren Nordentwicklung Kirchheims
weiter verstdrken (vgl. Kap. 5.2.7.2), wenn die notwendige Infrastruktur bei der

Planung nicht mitberiicksichtigt wird.

- Insgesamt hat sich' Kirchheim - trotz seiner betrachtlichen Einwohnerentwicklung -
stadtebaulich und funktional seinen dérflichen Charakter erhalten. Das Staditeil-
zentrum Gbernimmt auf Grund seiner vielfaltigen Angebote eine erweiterte Nah-
versorgungsfunktion. Selbstandige Gemeinden in vergleichbarer GréBe haben ein
deutlich ausgeprigtere Versorgungsstruktur. Durch die hohe Attraktivitat der In-
‘nenstadt und die im Stiden gelegenen SB-Warenhauser ist jedoch eine starke
Konkurrenzsituation gegeben. Dennoch, im Gesamtvergleich zu den anderen
Staditeilen ist Kirchheim gut versorgt. Zukiinftig ist allerdings nur durch eine raum-
liche Entwicklung des vorhandenen Stadtteilzentrums an der Schwetzinger StraBe

ein.zusétzlicher Entwicklungsimpuls mdoglich.

5.2.7.2 Exkurs: Stidtebauliche Erweiterung Kirchheims

Die - raumlich betrachtet - bereits bestehenden Verso‘rgungslﬂqken‘ verstarken
sich noch, wenn das Neubaugebiet beiderseits des Kirchheimer Weges bis zum
Jahr 2005 entwickelt wird und mit iber 700 neuen Wohneinheiten 2.000 Einwoh-
nemn Wohnraum zur Verfigung stellt. Der Bevélkerungszuwachs erhéht jedoch

das Kaufkraftpotential, womit neue Einzelhandelsstandorte in den Wohngebieten
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rentabel zu betreiben waren. Allerdings ist zu beriicksichtigen, daB die Entwick-
lung eines Baugebiets das bestehende Stadtteilzentrum in' seiner jetzigen Funk-

tion nicht gefahrdet.

Im neuen Baugebiet sollte zur Sicherung der Nahversorgung ein moderater funk-
tionaler Besatz mit Versorgungseinrichtungen vorgesehen werden. Bez(lglich der
Dimensionierung des Einzelhandelsbesatzes sollte ausschlieBlich der Ergén-
zungsbedarf unter Berlcksichtigung vorhandener raumlicher Versorgungsliicken
gedeckt werden..

Uberschlagig. betrachtet, sollte ein Lebensmittelmarkt als Vollsortimenter mit sei-
nem Nichtlebensmittelsortiment auf einer Verkaufsflache von rd. 700 gm weitge-
hend den zusitzlichen Bedarf decken kdnnen. Dieser wére zentral im neuen Bau-

gebiet anzusiedeln.

Uﬁabhé‘mgig davon muB das vorhandene Stadtteilzentrum wieder stérker in den
Bevé!kerungsmittelpunkt geriickt werden. Ein stidtebaulicher Ansatz zur funktio-
‘nalen _Sférkung des Stadtteilzentrums besteht durch die Umgestaltung der Spinne. -
Dadurch kdénnten positive Impulse im Hinblick auf die funktionale und stadtebauli-

che Gestaltung in der Schwetzinger StraBe gesetzt werden.

5.2.8 Pfaffengrund

Kaufkraft und Einzelhandelsumsat®

Der Stadtteil Pfaffengrund verfiigte 1995 (ber ein Kaufkraftpotential von rd. 58
Mio. DM. Die 42 Einzelhandelsbetriebe realisierten einen Umsatz von rd. 106 Mio.
DM, davon rd. 36 Mio. DM mit Lebensmitteln (7,4 % des gesamteh Lebensmittel-
Umsatzes in Heidelberg) und rd. 70 Mio. DM mit Nichtlebensmitteln (5,8 % des
Heidelberger Umsatzes). Allerdings ist bei dieser zusammenfassende Darstellung

der Umsétze zu beachten, daB in Pfaffengrund das zweite groBflachige SB-Wa-

% vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 78 (S. 82).
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renhaus liegt, so daB die Werte die Nahversorgungsqualitat besser erscheinen
last als sie tatsachlich ist.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der

nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 37: Anzahl der Betriebe, Verkaufsfiichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Pfaffengrund nach Hauptwarengruppen 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl % am % Mio.DM %
Lebensmittel 17 40,5 3.525 23,5 36,2 34,2
Gesundheits- und Kérperpflege 2 4,8 170 1,1 1,3 1,2
Bekleidung ’ 4 9,5 800 5,3 3,8 3,6
Schuhe v \ 2 4.8 320 21 2,1 1,9
Mobel/ Einrichtungsgegenstande, Teppiche,
Heimtextilien, Haushaltswéasche 2 4,8 80 0,5 0,2 0,2
Heimwerkerbedarf - : 2 48 4810 32,1 21,0 19,8
Beleuchtung/ Elektroinstallation 1 24 1.950 13,0 19,4 18,3
Schreib-/ Buromaterial, Blcher, Zeitungen,
Zeitschriften ol s 24 50 0,3 0,5 0,5
“Uhren/ Schmuck, Lederwarer/ Taschen 2 4,8 75 0,5 0,9 0,9
sonstige Waren verschiedener Art 9 214 3.195 21,3 20,3 19,2
insgesamt 42 100,0 14.975 100,0 105,7 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Ahnlich wie in Rohrbach tauschen' die Ergebnisse der Tabelle. Die meisten Sorti-
mente werden in qen groBfléachigen Einzelhandelsbetrieben im Gewerbegebiet
angeboten. Allein die Warengruppen Lebensmittel, Heimwerkerbedarf, Beleuch-
tung/ Elektroinstallation und sonstige Waren verschiedener Art (z.B. Pro Markt)

erzielen mit einem Betriebsanteil von 69 % einen Umsatzanteil von rd. 81 %.

Kaufkraftzu- und -abflisse ,

Bei einem AbfluB von rd. 34 Mio. DM verbleiben 40,8 % der ortsanséssigen Ein-
‘zelhandelsnachfrage im Pfaffengrund. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses stel-
len neben der Altstadt Bergheim und die Weststadt dar. Dem Stadtteil flieBen ins-
gesamt rd. 82 Mio. DM zu, nahezu das Eineinhalbfache der im Pfaffengrund an-
sassigen Kaufkraft.

111



AGENDA g Concepta

Gut die Halfte des Zuflusses (44 Mio. DM) entstammt den anderen Staditeilen
Heidelbergs, wobei Wieblingen und Kirchheim mit 7 bzw. 6 Mio. DM die bedeu-
tendsten Einzelbeitrage liefern.

|

Weitere 30 Mio. DM flieBen aus den Gemeinden des Umlandes zu, wobei auf die
Region West hiervon ein gutes Drittel entfallt. ‘

Der relativ hohe Anteil des Zuflusses von auBerhalb des Untersuchungsraumes
(gut 8 Mio. DM) ist darauf zurtickzufithren, daB auf Grund des Gewerbegebietes
ein Teil der Nachfrage auf Konsumentinnen und Konsumenten zuriickgeht, die im
Pfaffengrund beschéftigt sind, jedoch auBerhalb des Untersuchungsraumes woh-

nen.

Versorgungssituation

Der Stadtteil Pfaffengrund vetfugt im Bereich Lebensmittel Gber die dritthéchste
Versorgungskennziffer Heidelbergs. Auch die Bindungsquote: liegt bei Lebensmit-
teln an dritter Stelle.

Bei Nichtlebensvmitterln verfigt Pfaffengrund nach der Altstadt, .Bergheim, Rohr-
bach und der Weststadt iber die funftbeste Versorgung sowié die funfthéchste
Bindungsquote.

Diese rein rechnerisch hohe Versorgungsqualitét in allen Bedarfsbereichen ist al-

lerdings weitgehend auf den groBflachigen, nicht integrierten Einzelhandel im

Norden des Pfaffengrunds am Rande des Gewerbe-/ Industriegebiets zuriickzu-
fGhren.

Das Einzelhandelsangebot im Pfaffengrund wird dabei vom Grosso-SB-Waren-
haus und den weiteren Einzelhandelsbetrieben dieser Agglomeration mit einer
Verkaufsflache von knapp 13.300 gm dominiert. Dies sind knapp 80 % der ge-
samten Verkaufsfliche des Einzelhandels im Pfaffengrund. Das Angebot im Ubri-

gen Stadtteil ist dagegen mit knapp 1.600 qm Verkaufsflache sehr begrenzt.
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Beurteilung des Warenangebotes

‘Die Bewohner von Pfaffengrund beurteilen das Angebot an Lebensmitteln eher
kritisch. So werden preiswerte Lebensmittel vermiBt. Diese Bewertung ist ange-
sichts des SB-Warenhauses jedoch nicht auf Anhieb nachvollziehbar. Bei der Be- .
urteilung der. Einkaufsortauswahlkriterien zeigt sich auch die schwache Beurtei-
lung hinsich}tlich der Reichhaltigkeit des Warenangebotes in Pfaffengrund. Ledig-
lich die bequeme Erreichbarkeit ist ein wesentliches Kriterium fiir den Einkauf im

Pfaffengrund.

Eher entgegengesetzt urteilen die Einzelhandler in Pfaffengrund. So sehen sie
das Warenangebot mit,einem Mittelwert von 1,8 durchaus als reichhaltig an, wah-
rend sie die bequeme Erreichbarkeit der Geschéfte mit einem Mittelwert von 3,1

eher kritisch einschatzen.

-Stddtebauliche Situation

Pfaffengrund weist eine rasterartige, der Gartenstadt-ldee verhaftete, stadtebauli-
che Struktur auf. Ein zentraler Platz mit einer - wenn auch kleinen - Konzentration
von Versorgungsfunktionen und mit einer ausreichenden Aufenthaltsqualitét ist
nich't mehr vorhanden. Die heutige stadtebauliche Situation 148t kaum eine nacﬁ-
trégliche Korrektur zu. Ausschlaggebend fiir eine - in bezug auf die Nahversor-
gung - problematische‘funktionale Situation 'ist einerseits das groBflachige, nicht
integrierte Einzelhandelsangebot im Norden von Pfaffengrund und andererseits
der kontinuierliche Bevélkerungsriickgang bei gleichzeitiger Uberalterung der Be-
volkerung®. Diese beiden Faktoren zusammengénommen, lassen - in Verbindung
mit der schwierigen Aufgabe, ein stadtebauliches Stadtteilzentrum zu entwickeln -
‘eine funktionale Stérkurig der,Versofgungssituation" mit stationdrem Einzelhandel
zuk(nftig in nur begrenztem Umfang erwarten.

& Stadt Heidelberg: Stadttéilrahmenplan Pfaffengrund, Februar 1995, 8. 7if
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5.2.9 Wieblingen

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz™®

Wieblingen verfugte 1995 Uber ein Kaufkraftpotential von rd. 71,5 Mio: DM. Die 50
anséassigen Einzelhandelsbetriebe setzten knapp 55 Mio. DM, davon rd. 29 Mio.
DM mit Lebensmitteln und knapp 26 Mio. DM mit Nichtlebensmitteln, um.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der
nachfolgenden Tabelle zu entnehmen..

Tab. 38: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflachenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Wieblingen nach Hauptwarengruppen im Jahre 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz

Hauptwarengruppe Anzahl % gm % Mio.DM %
Lebensmittel 12 24,0 3.380 37,0 28,8 52,9
Gesundheits- und Korperpflege 2 4,0 220 2,4 1,9 3,4
Bekleidung 4 8,0 120 1,3 1,1 2,1
Mobel/ Einrichtungsgegensténde, Teppiche, -

Heimtextilien, Haushaltswasche 6 12,0 3.675 40,2 12,7 23,3
Heimwerkerbedarf 4 8,0 . 585 6.4 29 54
Beleuchtung/ Elektroinstallation 1 2,0 40 0,4 0,3 0,5
Glas/ Porzellan/ Keramik, A ‘ ’

sonstige Haushaltswaren o 2,0 55 0,6 0,3 0,5
Schreib-/ Biromaterial, Biicher, Zeitungen, _ ‘

Zeitschriften 4 8,0 195 2,1 1,7 3,1
sonstige Waren verschiedener Art 16 32,0 870 9,5 49 9,0
insgesamt 50 100,0 9.140 100,0 54,5 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

In Wieblingen ist der Einzelhandelsbesatz relativ stark durch die Lebensmittel be-
stimmt. Wobei besonders die Umsatzstarke der Lebensmittel auffallt, denn auf nur
37 % der Flache wird rd. 53 % des Umsatzes erzielt. Dagegen wird im Sorti-
mentsbereich Moébel etc. auf 40 % der Flache nur rd. 23 % des Umsatzes erzielt.
Diese beiden Warengruppen zusammen erzielen jedoch mit einem Betriebsanteil
von 36 % einen Umsatzanteil von-rd. 76 %. Alle anderen Sortimente spielen nur

eine geringe Rolle.

8 yqgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 28 (S. 82).
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Kaufkraftzu- und -abfliisse A

Bei einer AbfluBquote von 52,2 % verbleiben rd. 34 Mio. DM der ortsanséssigen
Einze’lhandelsnacﬁfrage in Wieblingen. Hauptzielort des Nachfrageabflusses stellt
neben der Altstadt der Pféffengrund dar. Daneben flieBen dem Stadtteil gut 20
Mio. DM zu.

Drei Viertel dieses Zuflusses entfallen auf die anderen Heidelberger Stadtteile,
unter denen Pfaffengrund und die Altstadt mit je rd. 3 Mio. DM herausragen; die
Zufliisse aus den tbrigen Stadtteilen bewegen sich bei je rd. einer Mio. DM oder
darunter. Aus dem Umland flieBen Wieblingen rd. 4 Mio. DM zu, wobei kein ein-
deutiger Schwerpunkt auszumachen ist. Gut eine Mio. DM ist den Zufliissen von

auBerhalb zuzurechnen.

Versorgungssituation

Wieblin’gen verfiigt Gber eine fur die Stadt H.eicielberg durchschnittliche Lebens-
‘mittel-Ausstattung. Die Nichtlebensmittel-Ausstattung ‘st dagegen stark unter-
durchschnittlich. Dies spiegelt sich auch in den Bindungsquoten wider (fiir Le-
bensmittel gut 107 %, fiir Nichtlebensmittel 57,4 %). Ursache ist u. a. die Nahe zur

City Heidelbergs.

Flr Wieblingen ist insgesamt ein gutes Nahversorgungsangebot festzustellen, das
teilweise (iber das Angebot eines reinen Wohnstadtteils hinausgeht. Auch die Er-
reichbarkeit der Geschafte kann als gut bezeichnet werden, wobei insbesondere
far den Lebensmittelbereich eine starke Pkw-Orientierung durch die Lage der Be-

triebe im Gewerbegebiet gegeben ist.

| Beurteilung des Warénangebotes

Die Akzeptanz des bestehenden Warenangebotes bzw. der vorhandenen Einzel-
handelsbetriebe fallt bei den befragten Konsumentinnen und Konsumenten mit
Wohnsitz in Wieblingen befriedigen_d aus. Als 'g\ut wird das Angebot an Waren des
taglichen Bedarfs beurteilt, ausgenommen Kosmet‘ik und Drogeriewaren, das be-
friedigend eingestuft wird., )
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‘Explizit vermiBt wird von einem Teil der befragten Konsumentinnen und Konsu-

menten in Wieblingen ein Angebot an Schuhen und Bekleidung.

Die Einzelhdndler Wieblingens beurteilen die Reichhaltigkeit des Warenangebotes
vergleichsweise gut, kritischer stehen sie der bequemen Erreichbarkeit der Ge-
schéfte gegentber.

Stédtébauliche Situation

. Ausgehend von dem heute noch als Ortsmitte erkennbaren Bereich an der Mann-
heimer StrafBe hat sich Wieblingen insbesondere nach Norden und Westen ent-
wickelt. Der dorfliche Charakter in der Ortsmitte wird heute durch den Durch-
gangsverkehr'auf der Mannheimer Straf3e beeintrachtigt. Die vorhandene Gestal-
tung des StraBenraums dieser Hauptverkehréachse und die Verkehrsbelastung
mindern die Aufenthaltsqualitat erheblich.

Trotz der relativ groBéh Bevblkerungszahl von knapp 10.000 Einwohnern hat sich
nur ein relativ geringer Besatz an zentrumsprigenden Versorgungseinrichtungén
entwickelt. Dies kann auch auf die Teilung des Stadtteils zurlickgefiihrt werden,
die eine - im Hinblick auf eine héhere Versorgungsdichte - Mindestanzahl an Ein-

wohnern im Nahbereich des Stadtteilzentrums nicht erméglicht.

Das Versorgungsniveau .im kurzfristigen Bedarfsbereich ist zwar rein réchneri'sch
zufriedenstellend, jedoch ist die Lage der Lebensmittelmarkte im Gewerbegebiet
im Hinblick auf eine starkere Entwicklung eines Stadtteilzentrums nicht dienlich.
Diese Mérkte hatten eine Frequenzbringerfunktion fiir andere Betriebe erfiillt, wo-
mit der funktionale Besatz im Stadtteilzentrum von Wieblingen hatte erhoht wer-
den kénnen. In Anbetracht der stadtebaulichen Situationv an der Mannheimer
StraBe ist diese Option jedoch nur schwierig oder in riickwartigen Arealen zu rea-

lisieren.

Insgesamt muB davon ausgégangen werden, daB das Stadtteilzentrum von Wieb-
lingen sich hinsichtlich seiner Funktionsdichte nur in moderatem Umfang entwik-

keln wird. Mégliche Impulsgebér missen sich an der Mannheimer StraBe etablie-
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ren. Ein Wochenmarkt, den es bislang im Stadfteil nicht gibt, kdnnte hier férderlich
sein.

5.2.10 Handschuhsheim

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz®®
Als nach Einwohnern grdBter Stadtteil verfligte Handschuhsheim 1995 lber ein .
Kaufkraftpotential von 146,5 Mio. DM. Dem steht ein Einzelhandelsumsatz in H6-
he von rd. 93 Mio. DM gegeniiber. Nach der Weststadt und Rohrbach (inkl. Rohr-
bach-8iid) werden in Handschuhsheim mit kﬁapp 64 Mio. DM die dritthdchsten
Lebensmittel-Umséatze aller Stadtteile erzielt. Auf Nichtlebensmittel-Sortimente
entfallen nur 28 Mio..DM.

Die Gesamtverteilung der Einze’lhandelsbetriébe nach Hauptwarengruppen ist der
nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 39: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflaichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Handschuhsheim nach Hauptwarengruppen im Jahre 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl % . gm % Mio.DM %
Lebensmittel 37 398 4190 57,3 63,7 68,8
Gesundheits- und Kérperpflege 4 3 3,2 260 3,6 2,7 2,9
pharmazeut., kosmet. u. med. Erzeugnisse 1 1,1 15 0,2 03 04
Bekleidung 10 10,8 690 94 9,2 10,0
Schuhe v 2 2,2 100 1,4 0,7 0,8
Méobel/ Einrichtungsgegenstande, Teppiche,
Heimtextilien, Haushaltswasche - 6 6,5 395 5,4 1,8 2,0
Heimwerkerbedarf : 4 4,3 170 2,3 1,3 1,4
Beleuchtung/ Elektroinstallation 7 7,5 310 4,2 2,4 2,6
Schreib-/ Buromaterial, Blicher, Zeitungen,
Zeitschriften 4 4,3 295 4,0 3,2 3,5
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 3 3,2 100 1,4 2,1 23
sonstige Waren verschiedener Art 16 17,2 790 10,8 5,1 55
insgesamt 93 100,0 7.315 100,0 92,6 100,0

Quelle:‘ Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

8 ygl. zu allen Zahlenangaben Tab. 28 (S. 82).
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Der Einzelhandel in Handschuhsheim ist sehr vielfaltig besetzt. Allerdings domi-
niert auch hier der Lebensmittelbereich mit einem Anteil von rd. 69 % am gesam-
ten Umsatz. Positiv zu bemerken ist allerdings auch der.mit 10 % Umsatzantqil
doch relativ gut vertretene Bekleidungsbereich. Der ibrige Umsatz verteilt sich auf

alle anderen Sortimente.

Kaufkraftzu- und -abfliisse

Bei einem AbfluB von knapp 85 Mio. DM verbleiben 42,1 % der Stadtteilkaufkraft
in Handschuhsheim. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind die Altstadt,
Bergheim und die Weststadt. Neben den Verbleibgnden rd. 62 Mio. DM flieBen
Handschuhsheim gut 29 Mio. DM aus dem Unteréuchungsraum und knapp zwei

Mio. DM von auBerhalb des Untersuchungsraumes zu.

Hauptherkunftsorte sind insbesondere die Gemeinden aus der Region Nord, die
iiber 90 % des Zuflusses aus dem Umland in Hdhe von 18 Mio. DM ausmachen.
Von dem ZufluB aus den anderen Stadtteilen Heidelbergs in Héhe von 11 Mio.

DM entstammen allein aus Neuenheim rd. 7 Mio. DM.

Versorgungssituation ,

‘Handschuhsheim verflgt zwar (ber eine fir die Stadt Heidelbérg unterdurch-
schnittliche Versorgungskennziffer bei Lebensmitteln. Die trotzdem dritthéchsten
' Lebensmittelumsétze aller Stadtteile sind - neben der Einwohnerzahl - auf die ver-
gleichsweisé hohe Ausstattung mit Lebensmitteldiscountern zurlickzufihren: Die-

se erzielen betrachtliche Flachenproduktivitaten.

Bei Nichtlebensmitteln ist die Versorgungskennziffer stark. unterdurchschnittlich.
Die beschriebene Situation spiegelt sich auch in den Bindungsquoten wider (fir
Lebensmittel 116 %, fiir Nichtlebensmittel 31,5 %).

Insgesamt ist die wohnortnahe Versorgung mit Gutern des taglichen Bedarfs in
Handschuhsheim l']bleréus positiv. Auch die Erreichbarkeit der Geschéfte ist abge-
sehen von den Hanglagen fir die Biirgerinnen und Biirger weitgehend gewahrlei- |
stet.
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Beurteil&ng des Warenangebotes

Die Akzeptanz des bestehenden Elnzelhandelsangebots durch die befragten Kon-
sumentinnen und Konsumenten ist in Handschuhsheim mit einem Beurteilungs-
mittelwert von 1,9 vergleichsweise hoch. Vor allem das Angebot an Waren des
taglichen Bedarfs wird von den Bewohnem als Gberdurchschnittlich gut beurteiit.
Fehlende Warengruppen sind nach Meinung einiger Konsumentinnen und Konsu-
menten Frischwéren.

Auch wird Handschuhsheim: hinsichtlich der weiteren Kriterien zur Wahl des Ein-
kaufsortes, bis auf das Parkplatzangebot, durchweg als gut beurteilt. Die Einzel-
handler beurteilen die Reichhaltigkeit des Warenangebdtes gleichermaBen positiv

wie die bequeme Erreichbarkeit ihrer Geschafte.

Der relativ gute Versorgungsgrad und der damit verbundene Autonomiegrad des
Staditeils ist u. a. das \/ergleichsweise gute und vielféltige Angebot und auf die
insgesamt positiv zu bewertende‘—Stédtebauliche"Situation zurtckzufiihren (vgl.
nachsten Abschnitt). Gleichzeitig kann aber Handschuhsheim weder allein noch
zusammen mit Neuenheim geniigend Anziehungskraft entwickeln, um dem in
Heidelbei'g allgemein vorhandenen "Nord-Siid-Gefalle" entgegenzuwirken oder

bedeutende Besucher- und Kaufkraftstréme tiber den Neckar auf sich zu lenken.

Stadtebauliche Situation

Handschuhsheim ist mit rd 16.000 Einwohnern der groBte Stadtteil Heidelbergs.
Der Staditteil hat sich aus dem Dotfkern, der sich entlang der MihitaistraBe bzw.
Handschuhsheimer LandstraBe erstreckte, nahezu gleichméBig in alle Himmels-
richtungen - auBer nach Osten - entwickelt. Trotz dieser stadtebauhchen Ausdeh-
nung ist der ehemalige Dorfkern heute noch zu identifizieren. Als. Orientierungs-
punkte dienen dabei einerseits die Tiefburg und die weitgehend dérflich geblie-
bene stadtebauliche Struktur in der MihltalstraBe, wodurch.in diesem Bereich

eine annehmbare Aufenthaltsqualitat entsteht.

Funktional wirkt die Tiefburg jedoch eher als Bruch zwischen dem dichten funktio-

nalen Besatz in der MUhItalstr'aBe;-und den Versorgungsstrukturen im Bereich
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Handschuhsheimer LandstraBe/ Hans-Thoma-Platz und denen an der B 3. Diese
Dreiteilung des Stadtteilzentrums verhindert die starkere Wahmehmung des viel-

faltigen funktionalen Besatzes im Stadtteilzentrum Handschuhsheims.

Die weitgehend kleinteilige Angebotsstruktur dient vor allem der Nahversorgung in
Handschuhsheim, wobei die Entfernungen zum Stadtteilzentrum - unter Nahver-
sorgungsaspekten - bereits recht groB sind. Die B 3 ist auf Grund ihrer starken
verkehrlichen Belastung zusétzlich eine Zasur zwischen dem westlichen Teil
Handschuhsheims und dem Stadtteilzentrum.

Die raumliche und funktionale Weiterentwicklung des Stadtteilzentrums ist auf der
ostlichen Seite der B 3 kaum méglich. Eine étédteb’auliche Verbindung zwischen
den Bereichen MiihistraBe und Hans-Thoma-Platz ist nur durch die starkere Ein-
bindung der Tiefburg - z.B. durch Umgestaltung des Parkplatzes - in das Ortsbild
méglich. Eine splirbare raumliche Ausdehnung-des Stadtteilzentrums scheint nur
westlich der B 3 auf dem Hans-Thoma-Platz méglich.. Der Entwicklung hinderlich
kénnten die Lebensmittelmarkte im nérdlich angrenzenden'Gewerb'egebiet sein,
da diese einen Teil der Kaufkraft fur diese Warengrup‘pe’ b_;inden, 6_hne einen funk-
~ tionalen ‘Beitrag zur Stadtteilzentrenentwicklung zu leisten, wie dies auch schon in
anderen Stadtteilen Heidelbergs der Fall ist. '

5.2.11 Neuenheim

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz™ |

In Neuenheim waren 1995 13.220 Einwohner mit Erstwohnsitz gemeldet. Der
Stadtteil verfiigte damit Uber ein Kaufkraftpotential von 146,5 Mio. DM. Die 107
Einzelhandelsbetriebe realisierten einen Umsatz von gut 65 Mio. DM, davon rd. 38
Mio. DM mit Lebensmitteln und rd. 27 Mio. DM mit Nichtlebensmittein.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der
nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

® Vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 29 (S. 83).
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Tab. 40: Anzahl der Bétriebe, Verkaufsﬂéchénausstat_tung ﬁnd Umsatzstruktur des Einzel-
“handels in Neuenheim nach Hauptwarengruppen im Jahre 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsfliche '@ Umsatz

Hauptwarengruppe Anzahl % gm % Mio. DM . %
Lebensmittel 35 327  2.805 40,1 38,3 584
Gesundheits- und Kérperpflege '3 28 210 3,0 2,2 3,4
pharmazeut., kosmet. u. med. Erzeugnisse 1 0,9 45 0,6 0,9 1,4
Bekleidung 12 11,2 725 104 6,4 9,7
Schuhe 4 37 180 2,6 0,7 1,0
Mébel/ Einrichtungsgegensténde, Teppiche,

Heimtextilien, Haushaltswésche 10 9,3 600 8,6 2,5 3,8
Heimwerkerbedarf 2 1,9 20 1,3 0,4 0,6
Beleuchtung/ Elektroinstallation 7 6,5 510 7,3 32 49
Glas/ Porzellan/ Keramik,

sonstige Haushaltswaren 1 0,9 210 3,0 1,0 1,5
Schreib-/ Buromaterial, Blicher, Zeitungen,

Zeitschriften . 5 47 270 3,9 2,2 33
Uhren/ Schmuck, Lederwaren/ Taschen 6 5,6 225 3,2 2,4 3,6
sonstige Waren verschiedener Art 21 196 - 1130 16,1 55 8,4
insgesamt 107 100,0 7.000 100,0 55,5 100,0

Quelle: ‘Concepta-Bei'echnu'ngen auf Basis Erhebung April/ Mai 1986

Das Lebensmittelangebot dominiert unter dem Aspekt der Umsatzverteilung das
Angebot in Neuenheim. Allerdings zeigt die Tabelle ‘eine relativ ausgeglichene
Bandbreite im Einzelhandelsangebot. Ein Vergleich der Betriebszahlen mit den

Verkaufsfléachen zeigt, daB die Einzelhandel in Neuenheim sehr kleinteilig ist.

Kaufkraftzu- und -abfliisse

Bei einem AbfluB von rd. 101 Mio. DM verbleiben 31 % der ansassigen Einzelhan-
delsnachfrage in Neuenheim. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind die Alt-
stadt, Bergheim und die Weststadt. Neben den verbleibenden rd. 45 Mio. DM flie-
Ben Neuenheim rd. 20 Mio. DM zu, davon rd. 12 Mio. DM aus den anderen Stadt-
teilen, ein Drittel davon aus Handschuhsheim, und je rd. 4 Mio. DM aus den Um-
landgemeinden und von auBerhalb des Untersuchungsraumes. | '

Der ZufluB von auBerhalb ist in erster Linie auf Studierende, die in Heidelberg nur

ihren Zweitwohnsitz haben, zurlickzufihren.

!
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Versorgungssituation

Neuenheim verfiigt tiber eine fir die Stadt Heidelberg unterdurchschnittliche Le-
bensmittel-Ausstattung. Die Nichtlebensmittel-Ausstattung ist sogar -stark unter-
durchschnittlich. Dies spiegelt sich auch in den Bindungsquoten wider. Dagegen
ist Zahl der Betriebe in Neuenheim vergleichsweise hoch (an 5..S_telle‘in' Heidel-

berg). Dies weist auf die sehr kleinteilige Struktur des Stadtteilzentrums hin.

Beurteilung des Warenangebotes |

Das_bestehénde.Warenangebot an Lebensmitteln beurteilen die befragten Be-
wohner Neuenheims in der BriickenstraBe und Ladenburger StraBe als Gberaus
gut, im sonstigen Neuenheim- als gut. Von einem Teil der Konsumentinnen und.

Konsumenten werden jedoch Frischwaren und preiswerte Lebensmittel vermift.

Bei den weiteren: Kriterien zur Wahl des Einkaufsortes beurteilen die Neuenhei-
mer Béfragten die Vielfaltigkeit des Warenangebotes in allen Warengruppen und
die niedrigen Preise eher gut und sehen die Méglichkeit des schnellen Einkaufs
und der bequemen Erreichbarkeit, wie in den meisten Stadtteilen éls entscheiden-

des Auswahlkriterium fir den Einkaufsort im Vordergrund.

Auch die Einzelhandler beurteilen ihren Standort mit Ausnahme der Preisgiinstig-
keit positiv und selbstbewuft.

Stadtebauliche Situation ‘

Der Stadtteil Neuenheim ist aus einem Bauemn- und Fischerdorf nérdlich des Nek-
kars entstanden und hat sich im Lauf der Zeit hauptsachlich nach Westen und
Norden ausgedéhnt91. Die westliche Begrenzung der Wohnbebauung stellt die
Berliner StraBe dar. Daran schlief3t sich der umfangreiche Universitétsbereich an.
Der Stadtteil Neuenheim - die Universitit ausgenommen - ist im wesentlichen von
der B 3 im Osten und der Berliner StraBe im Westen begrenzt. Innerhalb dieses
Siedlungskérpers sind keine groBen zusammenhéngende bauliche Entwicklungs-

moglichkeiten vorhanden. Die Aufenthaltsqualitat in der BriickenstraBe wird durch

° vgl. Stadt Heidelberg: Stadtteilrahmenplan Neuenheim, September 1995, S. 3
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die erhebliche Verkehrsbelastung auf der B 3 spiirbar beeintrachtigt. Dagegen ist
im verkehrlich wenig belasteten Bereich der Ladenburger StraBe eine: angemes-
sene'Auf’enthaltsqualitét zu verspiiren, welche durch das dortige Marktgeschehen
zusatzlich aufgewertet wird.

Das funktionale Zentrum Neuenheims liegt - péripher zum Bevdlkerungsschwer-
punkt - an der-BriickenstraBe und reicht in die LadenburgstraBe bis zum Markt-
platz hinein. In Teilbereichen kann dieses Stadtteilzentrum - insbesondere die
BrickenstraB3e - auch als eine funktionale Fortsetzung des Ci_tybereichs verstan-
den werden. Das Angebotsniveau ist, verglichen mit den anderen Staditteilen Hei-
delbergs; tiberdurchschnittlich. Die hodhwer_tigen Geschéfte (Antiquitaten,
Schmuck, Kunst) ziehen auch eine zahlungskraftige Klientel umliegender Stadt-

teile nach Neuenheim.

Insgesamt jedoch wird auf Grund der Kleinteiligkeit des Geschéftsbesatzes und
des vorhandenen Angebotes deutliéh, daB es sich hierbei vor allem um ein gut
ausgestattetes Stadtteilzentrum handelt, welches die Nahversorgung des Uber-
wiegenden Teils der Staditeilbewohner. sicherstellt. Di'e‘Err.eichbarkeit der Ge-
schéfte zur wohnortnahen Versorgung ist fir die Bewohner aller Neuenheimer
Stadtviertel mit Ausnahme punktueller Schwéachen im Norden bzw. Nordwesten
akzeptabel. |

5.2.12 Boxberg

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz®

Boxberg verfiigte als nach Schlierbach drittkleinster Stadtteil 1995 Uber ein Kauf-
kraftpotential von 35,3 Mio. DM. Die elf ansassigen Einzelhandelsbetriebe realisie-
ren einen Umsatz vo‘n' gut 9 Mio. DM, davon rd. 5 Mio. DM mit Lebensmitteln und
rd. 4 Mio. DM mit Nichtlebensmitteln. |

%2 vgl. zu allen Zahlenangaben Tab. 29 (S. 83).
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Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der
nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 41: Apzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Boxberg nach Hauptwarengruppen im Jahre 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl % am % Mio.DM %
Lebensmittel 6 545 790 58,1 ‘5,1 53,9
Gesundheits- und Koérperpflege 2 181 235 . 17,3 1,9 195
‘Beleuchtung/ Elektroinstallation - 1 9,1 ; 65 4,8 0,5 55
Schreib-/ Biromaterial, Blicher, Zeitungen, ' ,
Zeitschriften 1 9,1 125 9,2 1,3 13,6
sonstige Waren verschiedener Art 1 9.1 145 10,7 0,7 75.
_insgesamt 11 100,0 1.360 100,0 9,5 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Das Einzelhandelsangebot im Boxberg ist - mit Ausnahme dér. Beleuchtung/ Elek-

troinstaliation - ausschlieBlich auf den kurzfristigen Bedarf beschrankt.

Kaufkraftzu- und -abfliisse

Bei einem Abfluf3 von 27,5 Mio. DM verbleiben nur 22,1 % der stadtteilanséssigen
Einzelhandelsnachfrage in Boxberg. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses sind
die Stadtteile Rohrbach, Altstadt und Bergheim. Neben den verbleibenden 8 Mio.
DM flieBen Boxberg weniger als 2 Mio. DM zu, fiir die kein Schwerpunkt auszu-

machen ist.

Versorgungssituation

Boxberg weist bei Lebensmitteln gegeniiber Heidelberg insgesamt eine unter-
durchschnittliche Versorgungskennziffer wie auch geringe Bindungsquoten ,(f'ﬁr
Lebensmittel nur 38,6 % und fur Nichtlebensmittel 19,8 %) auf.

Damit gehort Boxberg zu den unterversorgten Stadtteilen Heidelbergs. Ursachen
der schlechten wohnortnahen Versorgung bzw. des nicht ausreichenden Einzel--
handelsangebotes kénnen in der geringen Einwohnerzahl und dem in der Nahe
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gelegenen Famila-Center als massive Konkurrenz zum Staditeileinzelhandel ge-

sehen werden.

Beurteilung des Warenangebbtes
Die Anzahl der Antworten war zu gering, um eine qualifizierte Bewertung des An-

gebotes abzuleiten.

Staddtebauliche Situation

Der Staditeil Boxberg ist erst in den 60er Jahren entstanden und in diesem Zeit-
raum auch weitgehend. vollendet worden®™. Dieser Stadtteil weist die gleichen
strukturellen Probleme auf wie die meisten neuen Staditeile, die in diesér'Zeit éntr
standen sind. Die zun&chst anwachsende Bevdlkerungszahl stagnierte schnell,

war dann ricklaufig bei gleichzeitiger Verdnderung der Bevélkerungsstruktur.

Durch die nach innen orientierte stadtebauliche Anlage des Stadtteilzentrums
konnte dieses nicht nach auBen in den &ffentlichen Raum ausstrahlen; das St’ad't-
teilzentrum war integraler Bestandteil der vorhandenen Bebauung. Durch diese
Platziésung wurde’einerzunéchst positive - weil autofreie - Aufenthaltéqualitét'ge-
..schaffen. Diese stadtebauliche Aufenthaltsqualitit kann aber nur schwerlich funk-
tional aufrecht erhalten werden, da die Nachfrage - auf Grund der niedrigen Bevoél-
kerungszahl - nur einen beschrénkten funktionalen Besatz zulaBt. Eine stadtebau-
liche Entwicklung ist bei diesen geschlossenen Lésungen ebenfalls kaum moglich.
Dariiber hinaus stellt das Famila-Center eine nahezu uniiberwindbare Konkurrenz
fir die Angebote im Einkaufszentrum Boxberg dar. Problematisch wird die Situati-
on vor allem dann, wenn die vorhandenen Dién’stléistungen auch abwandern bzw.
die Geldinstitute Kleine Filialen in Selbstbedienungszentren umwandeln, wie dies

vielerorts der Fall ist.

% Stadt Heidelberg: Stadtteilrahmenplan Boxberg, April 1996
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5.2.13 Emmertsgrund

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz™*

Der Stadtteil Emmentsgrund verfligte 1995 iber ein Kaufkraftpotentiél von knapp
57 Mio. DM. Die neun ortsansassigen Einzelhandelsbetriebe in Emmertsgrund er-
zielen einen Umsatz von rd. 7 Mio. DM, davon 6 Mio. DM mit Lebensmitteln und

A\

eine Mio. DM mit Nichtlebensmittein.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der

nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 42: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Emmertsgrund nach Hauptwarengruppen im Jahre 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkaufsflache Umsatz
Hauptwarengruppe Anzahl % gm % Mio.DM . %
Lebensmitte! : 7 778 870 888 62 886
Schreib-/ Biiromaterial, Blcher, Zeitungen, -
Zeitschriften ' 1 111 60 6,1 0,6 8,9
sonstige Waren verschiedener Art 1 111 50 5.1 0,2 2,6
insgesamnt ' 9 100,0 980 100,0 7,06 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Wie im Boxberg ist auch das Angebot im Emmértsgrund auf die Waren des kurz-

fristigen Bedarfs beschrénkt.

Kaufkraftzu- und -abfliisse

Bei einer AbfluBquote von 91,4 % verbleiben nur 5 Mio. DM der staditeilanséssi-
gen Einzelhandelsnéchfrage in Emmertsgrund. Hauptzielorte des Nachfrageab-
flusses sind die Stadtteile Rohrbach, Altstadt und Weststadt. Daneben flieBen
Emmertsgrund rd. 2 Mio. DM aus dem Untersuchungsraum zu, der groBte Teil da-

von aus dem Stadtteil Boxberg.

% Vgl 2u allen Zahlenangaben Tab. 29 (S. 83).
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Versorgungssituation

Der Stadtteil Emmertsgrund weist gegeniiber der Stadt Heidelberg insgesamt
stark unterdurchschnittliche Versorgungskennziffern und Bindungsquoten (fiir Le-
bensmittel nur 29,1 % und fir Nichtlebensmittel 2,2 %) auf.-

Das Einzelhandelsangebot ist auf den kurzfristigen Bedarf beschrénkt. Damit ge-
“hért auch der Emmertsgrund zu den massiv unterversorgten Stadtteilen Heidel-
bergs. Ursachen der schlechten wohnortnahen Versorgung bzw. des nicht ausrei-
chenden Einzelhahdelsangebotes sind die nur begrenzten stidtebaulichen Mog-
lichkeiten zur Schafong eines flexiblen, erweiterbaren Staditeilzentrums, das in
der Néhe gelegene Famila-Center als massive Konkurrenz zum Stadtteileinzel-

handel und die relativ niedrige Einwohnerzahl.

Beurteilung des Warenangebotes

Die im Emmertsgrund befragten Konsumentinnen und Konsumenten beurteilen
das Warenangebot an Lebensmitteln wesentlich besser als die Befragten aus
Boxberg. Vermif3t werden jedoch preiswerte Lebensmittel. Trotz der guten Bewer-
tung des ortlichen Angebotes weist der Stadtteil eine der héchsten AbfluBquoten

auf.

Stadtebauliche Situation

Der Staditeil Emmertsgrund ist eine stadtebauliche Entwicklung aus der Zeit Ende
'dér_ 60er/ Anfahg der 70er Jahre®. Im Gegensatz zur Entwicklung im Boxberg war
im'Emmertsgrund ein nahezu kontinuierliches Bevélkerungswachstum festzustel-
len. Vergleichbar dagegen ist die stadtebauliche Situation des Staditeilzentrums.
Eine autofreie Einkaufspassage soll die Versorgungsfunktion fir die Bevélkerung
wahmehmen, was aber deutlich zu wenig ist. Problematisch ist, daB eine stédte-
bauliche Weiterentwicklung des Staditeilzentrums vor allem auf Grund der starken
Konkurrenz durch das Famila-Center nicht méglich ist. Das geringe Kaufkraftpo-

tential reicht auch nicht aus, um durch eine gezielte planeriséhe Férderung von

/

% Stadt Heidelberg: Stadtteilrahmenplan Emmertsgrund, November 1994, S.5
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Einzelhandelsansiedlungen eine wirksame Konkurrenz zum Famila-Center aufzu-

bauen.

5.2.14 Ziegelhausen

Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz™ |
Ziegelhausen verfligte 1995 Uiber ein Kaufkraftpotential von 89 Mio. DM. Die 48
Einzelhandelsbetriebe realisierten einen Umsatz von knapp 26 Mio. DM, davon
18 Mio. DM mit Lebensmitteln und 8 Mio. DM mit Nichtlebensmitteln.

Die Gesamtverteilung der Einzelhandelsbetriebe nach Hauptwarengruppen ist der
nachfolgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 43: Anzahl der Betriebe, Verkaufsflichenausstattung und Umsatzstruktur des Einzel-
handels in Ziegelhausen nach Hauptwarengruppen im Jahre 1996 bzw. 1995

Betriebe Verkauisflache Umsaiz
Hauptwarengruppe Anzahl % am % Mio.DM %
Lebensmittel 21 438 1685 54,4 17,8 69,6
Gesundheits- und Korperpflege 3 6,3 180 5,8 1,4 54
Bekleidung 5 104 345 11,1 1,4 5,6
Schuhe 1 2,1 30 1,0 0,2 0,7
Mobel/ Einrichtungsgegensténde, Teppiche,
Heimtextilien, Haushaltswésche 2 4,2 75 2,4 02 09
Heimwerkerbedarf 2 4,2 110 3,6 0,7 2,7
Beleuchtung/ Elektroinstallation . 3 6,3 110. 3,6 0,6 2,2
Schreib~/ Biiromaterial, Blicher, Zeitungen, ]
Zeitschriften . . 2 4,2 160 52 1,1 4,2
Uhren/ Schmuck, L.ederwaren/ Taschen 1 2,1 30 1,0 0,3 1,3
sonstige Waren verschiedener Art 8 16,7 370 12,0 1,9 7.4
insgesamt 48 100,0 3.095 100,0 25,6 100,0

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Die Anzahl der Betriebe in Ziegelhausen ist ebenso wie die durchschnittlichen Be-
triebsgréBen vergleichsweise klein. Die meisten Waren sind jedoch mit wenig-
stens einem Betrieb vorhanden. '

% \gl. zu allen Zahlenangaben Tab. 29 (S. 83).
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Kaufkraftzu- und -abflisse

Bei einem AbfluB von rd. 66 Mio. DM verbleiben 25,7 % der stadtteilansassigen
Einzelhandelsnachfrage in Ziegelhausen. Hauptzielorte des Nachfrageabflusses
sind die Stadtteile Altstadt, Weststadt und Bergheim. Neben den verbleibenden
knapp 23 Mio. DM flieBen Ziegelhausen knapp 3 Mio. DM aus dem Untersu-
-chungsraum zu, zu zwei Dritteln aus den anderen Stadtteilen Heidelbergs, wobei
Schlierbach den héchsten Beitrag liefert.

Versorgungssituation

Ziegelhausen weist gegeniiber der Stadt Heidelberg insgesamt sowohi stark un-
terdurchschnittliche Versorgungskennziﬁern wie auch -niedrige Bindungsquoten
(fiir Lebensmittel nur 53,3 % und fiir Nichtlebensmittel 14,0 %) auf.

Die im Gegensatz zu Boxberg und Emmertsgrund groBe Entfemung Ziegelhau-
sens zu Einzelhandelskonkurrenzzentren, ermdglichte es den dort anséssig'en'
Einzelhandelsbetrieben zu tiberleben.

-

Beurteilung des Warenangebotes

Die Beurteilung des Warenangebotes durch die Bewohner Ziegelhausens ist bei .
Lebensmitteln recht gut. Vermit werden Bekleidung und Textilien sowie preis-
werte Lebensmittel.

Die Reichhaltigkeit des Warenangebotes in Ziegelhausen wird von den Befragten
im-Rahmen der EinkaufsoﬂéUsWahIkriferien eher als schwach beurteilt, ebenso
die niedrigen Preise. Im Vordergrund stehen vielmehr die bequeme Erreichbarkeit
und die Méglichkeit des schnellen Einkaufs.

Ganz anders die Sichtweise der antwortenden Einzelhandler Ziegelhausens, die

sowohl ‘die Reichhaltigkeit ihres Warenangebotes als auch die bequeme Erreich-
barkeit inrer Geschafte gut beurteilen.
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Stadtebauliche Situation

Der Stadtteil Ziegelhausen, der sich vom Neckar ausgehend nérdlich ins Stein-
bachtal entwickelt hat, konnte seinen doérflichen Charakter im Ortskern erhalten.

Die FuBgéngerzbne in der Kléingémﬂnder StraBe wurde durch Aufpflasterungen

weiter in seiner stédtebaulichen Qualitit aufgewertet, so daB sich insgesamt eine
angenehme Aufenthaltsqualitit entwickeln konnte. Wichtige Funktionen wie Post

oder Apotheke sind in diesem Bereich angesiedelt und sorgen fuir eih Mindestmaf3

an Frequenz. Dariiber hinaus haben sich auch kleinere Dienstleistungsbetriebe

angesiedelt, so daf3 dieser Bereich durchaus die Funktion eines Stadtteilzentrums

erfullen kann. Problematisch ist die Erreichbarkeit der Geschéfte auf Grund:der

Nord-Siid-Ausdehnung des Ortes sowie der teilweise extremen Hanglagen. Insge-

samt ist die Nahversorgungssi’tuation'in Ziegelhausen zwar zufriedenstellend, je-

doch fiihrt auch hier die mehrfach beschriebene Wechselbeziehung zwischen ge-

ringer: Nachfrage und geringem Ange‘bbt‘zu' einer eher unterdurchschnittlichen

Versorgung.

Damit gehdrt neben Schlierbach, Boxberg und Emmertsgrund auch Ziegelhausen

zu den rechnerisch eher unterversorgten Stadtteilen Heidelbergs.

5.3 Hierarchisierung der Stadtteilzentren in Heidelberg
5.3.1 Grundiiberlegungen zur Zentrenhierarchie

Entscheidend fiir die hierarchische Einstufung dér Stadtteile. in eine Zentren-
struktur ist das qualitative und quantitativé integrierte Versorgungsangebot fiir die
‘Bewohner eines Stadtteils. Denn nur die rdumlich méglichst nahe Zuordnung der
Versorgungseinrichtungen zum Bevélkerungsschwerpunkt gewahrleistet eine
Nahversorgung fur alle Bevilkerungsgruppen. Es kommt bei einer Zentrenstruktur
: alsd nicht auf die nominale Zahl der Einzelhandelsbetriebe an, sondern vielmehr
darauf, ob diese sich in einem Stadtteil kleinrdumig konzentrieren und durch ent-

sprechende Dienstleistungen ergénzt sind.
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Ein besonderes Problem bei der Bewertung der Stadtteilzentren stellen die Ver-
sorgungsangebote in den Gewerbegebieten und anderen stadtebaulich nicht inte-
grierten Lagen dar. Diese Angebote tragen zwar zur Nahversorgung bei, verhin-
dern bzw. erschweren aber - zumindest dort wo dies stadtebaulich méglich wére -
eine integrierte Entwicklung. In dieser Untersuchung werden die nicht integrierten
Angebote bei der hierarchischen Einstufung C-nicﬁt beriicksichtigt, um einerseits
Verzerrungen bei der funktionalen Bewertung der Stadtteilzentren zu vermeiden,
und um andererseits auch das funktionale Entwicklungs- bzw. Risikopotential fiir

ein Stadtteilzentrum identifizieren zu kdnnen.

Darliber hinaus ist die stadtebauliche Situation bei der hierarchischen Zuordnung
von Bedeutung, denn diese sadt aus, ob es Gberhaupt ein stédtebauliches Stadt-

teilzentrum gibt, das zur Identifikation der Bewohner mit ihrem Stadtteil beitragt.

Die Einwohnerzahl ist im Hinblick auf die Bewertung der Entwicklungsméglichkeit
bzw. auf die Bestandssicherheit des vorhandenen Angebotes bei der Einstufung
zu bertcksichtigen.

Am Ende des folgenden Kapitels 5.3.2 sind die Zentrentypen der Stadtteile Hei-
delbergs auf einer Karte dargestellt (S. 135).

5.3.2 Hierarchisierdng der Zentren in Heidelberg

5.3.2.1 Stadtteilzentrum Tvyp A

Die Altstadt von Heidelberg ist mit ihren herausragenden oberzentralen und ge-
samtstadtischen Funktionen, insbesondere in den Bereichen Einzelhandel, éffent-
liche und private Dienstleistungen, Bildung und Kultur inld'er Hierarchie der Stadt-
teilzentren an die oberste Stelle zu setzen (Typ A). Dies bedeutet zunachst, daB
alle geéamtstédtisch und regional bedeutsamen Ansiedlungen hier unterzubringen
sind. Auf Grund der stadtebaulichen Situation in der Altstadt muB jedoch auf
Standorte in der unmittelbaren Umgebung der Altstadt oder, wenn dies vertraglich

ist, auf andere geeignete Standorte ausgewichen werden.
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5.3.2.2 Stadtteilzentren Typ B

Der City nachgeordnet sind die Stadtteilzentren 'l"yp B. Diese weisen vor allem fol-

gende Merkmale auf:

* vollstédndiges Einzelhandelsangebot im kurzfristigen Bedarfsbereich - auch mit
Wettbewerbssituationen,

+ Einzelhandelsangebote im mittel-/ langfristigen Bedarfsbereich,

* Erganzungsstandorte flr gesamtstadtisch relevante/ spezielle Angebote,

* breit gefdchertes, in Wettbewerbssituationen befindliches einzelhandelsnahes

Dienstleistungsangebot (Apotheken, Reisebiiros etc.).

Auf Grund der in den Kap. 5.2.3 und 5.2.4 beschriebenen Merkmale der Stadtteile
Bergheim und Weststadt sind diese dem Typ B zuzuordnen; sie sind in ihrer At-
_ traktivitat zu erhalten und weiter zu starken. Als Teile der Heidelberger City neh-
men sie flr diese wichtige funktionale und stadtebauliche Aufgaben wahr und lei-
sten damit einen wesentlichen Beitrag zur gesamtstadtischen Attraktivitdt Heidel-

bergs.

Diese City-Ergénzungsbereiche nehmen fir einen Teil der Bevélkerung in
Bergheim bzw. der Weststadt auch die Nahversorgung wahr. Fiir den Westeén von
Bergheim gibt es zwar Versorgungsangebote, ein Stadtteilzentrum ist allerdings
nicht auszumachen.

Die Weststadt hat neben dem Bereich, der der City zuzuordnen ist, weitere Berei-
che, die als Stadtteilzentrum bezeichnet werden kénnen - den Wilhelmsplatz bzw.
die Rohrbacher StraBe, Diese beiden Bereiche zusammengenommen sind jedoch
dem Zentrentyp C zuzuordnen.
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5.3.2.3 Stadtteilzentren Typ C

Die néchste Ebene der derzeitigen Stadtstruktur in Heideiberg stellen die lokalen

Versorgungszentren dar. Diese zeichnen sich aus durch

* ein weitgehend ‘voIIst‘éndiges Einzelhandelsangebot im kurzfristigen Bedarfsbe-
reich - nur teilweise Wettbewerbssituationen,

+ geringen Umfang an Glitern des mittel-/ langfristigen Bereichs,

* wenige einzelhandelsnahe Dienstleistungseinrichtungen.

Die Stadtteilzentren vom Typ C sind vor allem im Hinblick auf die tagliche Versor-
~gung fir weniger mobile 'Bevélkerungsgruppen wichtig. Besonderes Augenmerk
ist deshalb auf die Versorgungsdichte im kurzfristigen Bedarfsbereich zu legen.
Diese Zentrentypen miissen langfristig in ihrer Ausstattungsqualitit gesichert bzw.
ausgebaut werden, da-mit einer ausreichenden Versorgungsméglichkeit im kurz-
fristigen Bedarfsbereich auch eine Standortbindung erreicht werden kann, die

wiederum zur Sicherung anderer,vorhandenerjAngebbte notwendig ist.

Dieser Stadtteilzentrentyp stellt das wesentliche Rickgrat fiir eine wohnortnahe
Versorgung dar und unterstitzt vor allem das Ziel der Verringerung der Verkehrs-
wege innérhalb der Stadt.

Als Typ C sind die Stadtteile Rohrbach, Kirchheim, Handschuhsheim, Neuen-
heim und Ziegelhausen einzustufen. Darliber hinaus ist in der Weststadt der Be-
reich Rohrbacher StraBe/ Wilhelmsplatz diesem. Typ zuzuordnen. Diese Stadt-
teilzentren unterscheiden sich - wie in den entsprechenden Abschnitten im Kapitel
5.2 bereits ausgefiihrt - in ihrer qualitativen und quantitativen Versorgungsstruktur
sowie in ihrer stadtebaulichen Qualitat z.T. erheblich. Ziegelhausen ist vor allem
wegen seines --mit einer FuBgéngerzone stidtebaulich aufgewerteten - ausge-

prégten Stadtteilzentrums in diese Hierarchiestufe eingeordnet worden.

133



AGENDA Concepta

. 5.3.2.4 Stadtteilzentren Tvp D

Die Stadtteile Pfaffengrund, Wieblingen, Boxberg und Emmertsgrund sind die-
sem Zentrentyp zuzuordnen.
Gemeinsam ist diesen Stadtteilen - mit Ausnahme von Wieblingen - die niedrige
Bevblkerungszahl, welche -auch zukiinftig keine wesentliche Verbesserung der
Nahversorgungssituation erwarten IaBt. Wieblingen hat lediglich auf Grund seiner
beiden Lebensmittelméarkte im Gewerbegebiet eine hohes Versorgungsniveau
aufzuweisen, im eigéntliche’n Stadtteilzentrum ist die,Ve‘rsorgungsd'ichte-insge-
“samt gering, so daB nicht fur alle Bevolkerungsgruppen eine ausreichende Ver-
sorgungsqualitét vorhanden ist. Gleiches gilt - allerdings in noch starkerem MaB -
fir Pfaffengrund, wobei hier die Versorgungseinrichtungen starker raumlich ver-
streut liegen, was zwar einer Zentrenbildung abtréiglich, daflir der Nahversorgung

generell aber zutréglich ist.

Die Stadtteile Boxberg und Emmertsgrund haben dagegen ausgeprégte Staditeil-
zentren, die jedoch aus stédtebaulichen Griinden, wegen der starken Konkurrenz
des Famila-Centers und auf Grund der niedrigen Bevolkerungszahlen kaum ent-
wicklungsféhig sind.

5.3.2.5 Stadtteile ohne Zentrumsfunktion

In den Staditteilen Schlierbach und Siidstadt sind keine Stadtteilzentren definier-
bar. In der Stidstadt sind jedoch - im Gegensatz zu Schlierbach - noch vereinzelte
Nahversorgungsbetriebe in Streulagen vorhanden. In Schiierbach reduziert sich
der Nahversorgungsbesatz auf ein sehr kleines Lebensmittelgeschaft.
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Abbildung 16: Zentrentypen
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6. EINZELHANDELSENTWICKLUNGSKONZEPT FUR DIE STADT
HEIDELBERG '

6.1 Stadtentwicklung und Einzelhandel

Der Einzelhandel hat gesellschaftlich die Aufgabe, die Bevélkerung mit Giitern zu
versorgen. In- einem Oberzentrum wie Heidelberg erstreckt sich diese Aufgabe
nicht nur auf die Versorgung mit Glitern des taglichen Bedarfs, sondern dariiber
hinaus auf Giter des mittel-/ langfristigen Bedarfs. Ein Oberzentrum hat auch fiir

sein Umland die Versorgung insbesondere mit diesen Gitern sicherzustellen.

Neben dieser eigentlichen Aufgabe des Einzelhandels erzeugt bzw. férdert dieser
stadtische Bedingungen wie Dichte, Frequenz und Mischung. Dem Einzelhandel
werden deshalb “stadtbildende Funktionen" zugesprochen: Stadtisches Leben, ur-
bane Attraktivitat und Multifunktionalitat sind ohne Einzelhandel nur schwer vor-
stellbar. Im Zuge des Strukturwandels und hier insbesondere der Suburbanisie-
rung der Einzelhandelsstandorte seit Mitte der siebziger Jahre hat die Handels-

" funktion jedoch viel von ihrer stédtbildenden Kraft verloren.

Das Verhéltnis von Stadt und Einzelhandel hat sich verdndert. Die im folgenden
aufgeflhrten Verdnderungen sind dabei als Situationsbeschreibung und nicht als
Beschreibung eiher'notwendigerweise so stattfindenden Entwicklung zu verste-
hen. Neben den 6konomiéchen und gesellschaftlichen Rahmenbedingungen wie
zunehmende Mobilitdt, Konkurrenzdruck etc. sind diese Andelrung'en durchaus
auch autonomem Handeln des Einzelhandels zuzuschreiben.
1. Standortdualitit der Einzelhandelsagglomerationen:
Die Anzahl der Einzelhandelsunternehmen an nicht integrierten Standorten
und in Industrie- bzw. Gewerbegebieten steigt. Diese Betriebe tragen zur Auf-
I6sung der bestehenden stadtischen Handelsstrukturen bei. Zudem ist dies ei-

ne Ursache fir die Zunahme des motorisierten Einkaufsverkehrs.
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2. Uniformitat des Warenangebotes:
Die weitere Verbreitung von Filialsystemen- mit bundesweit einheitlichem
Marktauftritt macht eine Beriicksichtigung regionaler bzw. lokaler Wiinsche

- der Konsumentinnen und Kohsumenten,r)ahezu unmdglich.

3. Zunehmende Eigenzentralitat: | |
S_hoppihg-Center bzw. gemeinsame GroBinvestitionen der Wirtschaftsberei-
cﬁe Handel, Freizeit und Gastronomie treten als autarke Versorgungszentren
mit hohem Erlebniswert in Konkurrenz zu den gewachsenen stéadtischen Wirt-
schaftsstrukturen.

4. Betriebstypendynamik:.
Vergleichbar mit den Produkten der Konsumgiterindustrie unterliegen die Be-
triebstypen des Handels einem in immer kiirzeren Zeitabschnitten stattfinden-
den Wandel. Die Lebenszyklen der Betriebsformen verkiirzen sich, ‘immer
schneller kommen innovative ,Betriebstypenkbr]zepte auf und setzen sich
durch.

Aus stadtebaulicher und raumplanerischer Sicht kam es auf Grund der Lésung
des Einzelhandels von klassischen Standortfaktoren wie "Einwohnerdichte im Na-
heinzugsbereich" oder "hohe Passantendichte” zu einer Entwertung traditioneller
Einkaufsstandorte und der auf diese Standorte gerichteten infrastrukturelien Ein-
richtungen. Im AuBenbereich der Stadte entwickelten sich neue, zum Teil erhebli-
che Nutzungskonflikte (gewerbliche Nutzung, industrielle Nutzung, Sportstatten,
Einzelhandelsnutzung) und 6kologische Probleme (Verkehrsaufkommen, Oberfla-
chenversiegelung). Bei systematischer Betrachtung | ist insbesondere auf die
nachfolgenden Faktoren hinzuweisen: I
1. Die Suburbanisierung der Handelsstandorte ’geféhrdet die Rentabilitit von
s‘tadtzentrenbéiogenen Entwicklungskonzepten bzw. Investitionen der 6ffentli-
chen Hand und der privaten Wirtschaft. Die fehlende wirtschaftliche Perspekti-
ve fihrt zum Rickzug weiterer Einzelhandélsunternehmen aus-den Innen-
stadten.
2. Die.aus betriebswirtschaftlichen Effizienzgrinden fiir erforderlich erachtete

Mindestverkaufsflache steigt in allen Einzelhandelsbranchen an und erschwert
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in Kombination mit der vorherrschenden eingeschossigen Bauweise die Inte-
gration der Betriebe in die gewachsenen Strukturen der Innenstadte. Die Mul-
tifunktionalitdt des Handels und die kleinteiligen Strukturen in den Kerngebie-
ten drohen abhanden zu kommen. ,,

3. Die stadtische Verkehrssituation gegrét in ein Spannungsfeld. Das Flachen- |
wachstum im Handel reduziert die Moglichkeiten, die stadtischen Funktionen
"Wohnen und Versorgung zu mischen und damit das Individualve}kehrsauf-
kommen zu begrenzen. Die schwindende Attraktivitdt der Innenstadt als Ein-
kaufsort hemmt die Bereitschaft, in verbesserte innerstadtische OPNV-Kon-
zepte-zu' investieren. Es ist die Ausnahme, ’daB die autokundenorientierten
EinzelhandelsgroBbetriebe im Umland der Stadte an &ffentliche Verkehrsmit-
tel angebunden werden wollen. Die GréBe des Einzugsgebietes des suburba-
nen Einzelhandels flihrt zu einem zusétzlichen Anstieg des Individualverkehrs.

4. Die wohnungsnahe Grundversorgung ist nicht mehr garantiert. Der als Folge
der Suburbanisierung eintretende Rickzug des Handels und anderer Infra-
struktureinrichtungeh' (z. B. Poststellen, Bankzweigstellen) aus. den Wohnge-
biéten und dem landlichen Raum erschwert einem wachsenden Teil der Be-
volkerung das Erreichen der Geschafte. Die Entwicklung verlauft entgegen
dem fiir die Nahversorgung wichtigen Ziel einer "Stadt der kurzen Wege".

5. Der Flachenverbrauch der modemen Betriebsformen fir groBfiachige, einge-
“ schossige Verkaufsrdéume und komfortable PkW-SteleIatzaniégé’n sowie die
Fokussierung dieser Betriebstypen auf motorisierte Konsumentinnen und Kon-
sumenten aus einem méglichst groBen Einzugsgebiet flihren zu zpsétzliéhe’n
Umweltbelastungen.

Die aufgezeigten typischen Problemen von Oberzentren beeintréchtigen den in-
nerstédtischen Einzelhandel immer haufiger. Dabei weisen die Einzelhandler auf
die Abhangigkeit des Standortes Innenstadt von seiner Erreichbarkeit hin. Gleich-
zeitig muB sich der Handel jedoch der Konkurrenz optimal 'geplanter Shop-
pingcenter mit guter Verkehrsanbindung, mit Flanierambiente, mit hochwertigen
Anbiefern und mit Angeboten zur Freizeitgestaltung stellen. Dies erfordert wie-

derum an innerstadtischen Standorten eine bauliche Aufwertung des Ambiente'
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z.B. durch FuBgingerzonen und eine vielféltige Funktionsmischung, um einen in-

nerstadtischen "Erlebnisraum” zu schaffen.

Eine gleichgewichtete Berﬁcksiéhtigung a_ller»stédtiéchen Interessen (Vitalitat, Le-
bensqualitat, Versorgungsqualitét, Erreichbarkeit, Wohnen und Arbeiten) stellt ei-

ne der schwierigsten planerischen Aufgaben dar.

6.2 Entwicklung der Rahmenbedingungen fiir den Einzelhandel

" Der Einzelhandel wird sich in den nachsten Jahren veranderten Rahmenbedin-
gungen ausgesetzt sehen. Dies betrifft insbesondere Werte- und Betriebstypendy-
namik, Medien- und Standortdynamik sowie die soziodemographische Entwick-

lung. (Diese werden bei den Szenarien bericksichtigt.)

6.2.1 Wertedynamik

Die Wertedynamik auf Seiten der Konsumentinnen und Konsumenten hat bedeu-
tende Auswirkungen auf das Einkaufsverhalten. Aus heutiger Sicht dominierende
Trends sind:

- die zunehmende Anspruchshaltung der Konsumentinnen und Konsumenten
an die Vielfalt des Warenangebotes und das Preis-Leistungsverhéltnis,

- die zunehmende Freizeitorientierung,

- der damit einhergehende Riickgang der Konsumorientierung, d.h. der Anteil
deriKohsumausgaben am Einkommen geht zu Gunsten der Freizeitausgaben
zurtick”.

Insgesamt lassen sich daraus folgende Konsequenien ableiten:

- zunehmende Anforderungen an die Bequemlichkeit des Einkaufs von Gitem
des taglichen Bedarfs, |

- Verbindung von Freizeitaktivititen, Gastronomieangeboten und Einkauf,

% vql. ifo Institut: ifo Wirtschaftskonjunktur 5/ 95, S. A2
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- nur gering steigende Budgets fir den Wareneinkauf, aber weiter steigende
Ausgaben fur Freizeit und Reisen.

Die unverandert hohe Mobilitdtsbereitschaft und Information tber alternative Ein-
kaufsstatten der Konsumentinnen und Konsumenten 148t weiterhin deren Anspri-

che an das Einzelhandelsangebot eines Zentrums wie Heidelberg wachsen.

6.2.2 Betriebstypendynamik

Die weitere Auffacherung der Sortimente sowie die zunehmende Polarisierung der
Nachfrage zwischen preis- und serviceorientietem Teil fihrt zu einer entspre-
chenden Betriebstypenentwicklung. So fachert sich speziell der niedrigpreisige /
Bereich weiter auf in Off-Price-Anbiéter, insbesondere Factory Outlets und Son-

derpostenmarkte, und Discounter.

Die Fachmarkte, insbesondere die Baumérkte, aber auch die SB-Warenhiuser,
werden sich ebenfalls differenzieren in -
- Spezialfachmérkte mit deutlichen Sortimentsschwerpunkten und Generalisten

mit breiten Sortimenten sowie

- preis- und leistungsorientierte Fachmarkte.

Zusammenfassend sind. hinsichtlich des  Betriebstypenspektrums folgende Ent-
wicklungen zu' erwarten:
- Fachmarkte und Fachdiscounter bedrangen Warenhéuser, Verbrauchermérk-
te, SB-Warenh&user und Fachgeschafte;
- Fachgeschéfte werden weiter bedroht durch
- verbesserte Sortimentskompetenz der SB-Warenhduser und der Fach-
méarkte,
- weitere Differenzierung der Versandhandelssortimente;
- im wohhortnahen Bereich bedréngen vor allem Lebensmitteldiscounter wie

Aldi und Lidl die Supermarkte, aber auch mittelstandische Nichtlebensmittel-
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Einzelhandler. Aldi ist heute bereits der achtgroBte Textilanbieter in Deutsch-
land, vor NKD, Breuringer, Wéhrl, Hennes & Mauritz oder Hettlage™.

Diesen Entwicklungen wurde im Rahmen der Umsatzabschatzung in den Szenari-

en Rechnung getragen.

6.2.3 Standortdynamik

Die Betriebstypendynamik sowie die Trends auf Seiten der Konsumentinnen und
Konsumenten fihren zu Standortumwertungen. Wahrend die Innenstédte in den
sechziger Jahren als Vollversorgungszentren fungierten, wéhlen Konsumentinnen
und Konsumenten heute bedarfsorientiert vermehrt spezifische Betriebstypen und
Standorte. So werden die Innenstédte heute primar zum Kauf von Bekleidung,
Hartwaren, Elektronik sowie Uhren und Schmuck aufgesucht, weniger fiir Mébel-

einkaufe und Heimwerkerbedatrf.

Weiterhin ist die Herausbildung einer Funktionsteilung der“ Betriebstypen der un-
terschiedlichen Einzelhandelsnetze weitgehend abgeschlossen. Wahrend hdher-
weﬁige und damit primér von Fachgeschéften angebotene Waren vornehmlich in
den Innenstédten zu finden sind, werden preisgi‘mstige Waren an den stadtrand-

orientierten Lagen eingekauft.

In jlingerer Zeit sind allerdings Tendenzen zu beobachten, die auf eine Renais-
sance der Innenstédte hindeuten.

6.2.4 Mediendynamik

Die Verbrei_tung der "neuen Medien" wird nicht in dem MaBe erfolgen, wie die heu-
te z.T. zu beobachtende- Euphorie erwarten 1aBt. Signifikante Konsequenzen fir
den Einzelhandel durch zunehmenden Wettbewerb des elektronischen Distanz-

verkaufs sind nicht vor dem Jahr 2005 zu erwarten.

% EuroHandelsinstitut e.V. (EHI): Handel aktuell '96, Kéin S. 125,
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Daher wird in der vorliegenden Studie davon ausgegangen, daB Teleworking und
Online-Shopping im Betrachtungszeitraum keine gravierenden Anderungen in der
Einzelhandelslandschaft verursachen werden.

6.2.5 Soziodemographische Entwicklung

Die bisherigen Ausfiihrungen machen deutlich, daB die etablierten Betriebstypen
im Betrachtungszeitraum kaum mit deutlichen Umsatzzuwéchsen rechnen kon-
nen. Lediglich das absehbare Bevélkerungswachstum gibt Impulse, die sich je-

doch auf immer mehr Betriebstypen des Einzelhandels verteilen werden.

6.3 Szenarien zur Entwicklung des Einzelhandels in Heidelberg
6.3.1 Ableitung der Annahmen

6.3.1.1 Entwicklung der Nachfrage™

Die Nachfrage der privaten Haushalte in Ladengeschéﬁen im Untersuchungsraum

bis zum Jahre 2010 ergibt sich als Produkt aus

- der kinftig erwarteten Einwohnerzahl in der Stadt Heidelberg und in deren
Einzugsgebiet (vgl. Kap. 2.4.1) und

- der kl‘thtig erwarteten Kaufkraft je Einwohner in der Stadt Heidelberg und de-
ren Einzuésgebiet.

Angesiéhts der auf absehbare Zeit restriktiv wirkenden makro6konomischen Rah-
menbedingungen (anhaltend hohe Arbeitslosigkeit, stagnierende bzw. sinkende
Realldhne, angespannte Lage der &ffentlichen Haushalte, mit der Verschiebung
der Altersstruktur der Bevélkerung einher gehende steigende Soziallasten, Frei-
zeitorientierung der Bevodlkerung) wird den Szenarien zunéchst ein durchschnittli-
ches reales Wachstum der einzelhandelsrelevanten Nachfrage in Héhe von gut ei-
nem Prozent j&hrlich zugrunde gelegt.

® vgl. Basisbericht, S. 964 bis S. 968.
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Es wird unterstellt, daB der 1995 im engeren Einzugsgebiet ermittelte Kaufkraft-
vorsprung gegentiiber dem Bundesdurchschnitt (Kaufkraftkennziffer von 101,6 %

in Heidelberg, 100,5 % im gesamten Untersuchungsraum) nicht weiter ansteigt.

Unter Berlcksichtigung der Hypothesen zur Bevédlkerungsentwicklung und zur
Entwicklung der Kaufkraft je Einwohner ergibt sich im Untersuchungsraum 2000
(bzw. 2010) zu Preisen von 1995 ein ladenrelevantes Kaufkraftpotential von rd.
4,13 (5,24) Mrd. DM. Davon entfallen auf

- die Stadt Heidelberg rd. 1,31 (1,66) Mrd. DM,

- das Umland rd. 2,82 (3,58) Mrd. DM.

Von 1995 bis 2000 (bzw. 2010) ist im gesamten Untersuchungsraum ein preisbe-
reinigter Naclhfrag_ezuwachs von 0,3 (1,31) Mrd. DM zu erwarten, dies entspricht
einer Zunahme um rd. 8 % (34 %)%, A

6.3.1.2 Umsatzentwicklung

Zur Abschétzung der kinftigen Entwicklung des Einzelhandels in Heidelberg nach
Betriebstypen wurden die von Concepta erhobenen Flachen des Einzelhandels in
Heidelberg zugrunde gelegt. Die Flachenzuweisung auf Warengruppen bzw. Bran-
chen erfolgt - im Gegensatz zur Darstellung'in Kap. 3 - nach dem Schwerpunkt-
prinzip. D.h., daB hier nun der.SB-Warenhaus-Umsatz (rd. 84 Mio. DM) dem Le-
bensmittelbereich zugerechnet wird, wahrend zuvor 37 % des SB-Warenhaus-
Umsatzes (rd. 31 Mio. DM) dem Nichtlebensmittelbereich zugerechnet wurden. Es
ergibt sich in diesem Kapitel mithin ein um 31 Mio. DM héherer Lebensmittelum-

satz; der Nichtlebensmittelumsatz reduziert sich entsprechend.

Alle folgenden Rechnungen zur Entwicklung der Umsétze des Einzelhandels in
Heidelberg werden auf Basis dieser Erhebung und der Kaufkraftentwickiung vor-
genommen. Weiter wurden Ergebnisse der Einzelhdndlerbefragung sowie sekun-
darstatistische Informationen zur Flachenproduktivitdt nach Branchen und Be-

triebstypen herangezogen.

19 7y Einzelheiten fir die Stadtteile Basisbericht, Tab. 500 (S. 9671.).
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1995 realisierte der Ladeneinzelhandel in der Stadt Heidelberg einen Umsatz von
rd. 1,695 Mrd. DM. Der Lebensmitteleinzelhandel trug mit rd. 0,52 Mrd. DM und
_ der Nichtlebensmitteleinzelhandel mit rd. 1,175 Mrd. DM zum Gesamtumsatz bei.

Unter der Annahme, daB3 keine struktur- und a{traktivifétsveréindernde,n MafBnah-
men von Seiten der Stadtverwaltung sowie des Einzelhandels ergriffen wﬁrden,
_ergaben sich auf der Grundlage von Bevolkerungswachstum und Kaufkraftent-
~ wicklung folgende Umsatzzuwéchse zu Preisen von 1995:
- - Lebensmittel : '
1995 bis 2000: rd. 33 Mio. DM auf rd. 553 Mio. DM (; 6,3 %),
1995 bis 2010: rd. 157 Mio. DM auf rd. 677 Mio. DM (30,2 %),
- Nichtlebensmittel | |
1995 bis 2000: rd. 92 Mio. DM auf rd. 1.267 Mio. DM ( 7,8 %),
1995 bis 2010: rd. 402 Mio. DM auf rd. 1.577 Mio. DM (34,2 %),
- insgesamt
1995 bis 2000: rd. 125 Mio. DM auf rd. 1.820 Mio. DM ( 7,4 %),
1995 bis 2010: rd. 559 Mio. DM auf rd. 2.254 Mio. DM (33,0 %).

1

In Abhéngigkeit von'den in den Szenarien diskutierten MaBnahmen ergibt sich ein
leicht héheres Wachstum. Dies wird in Kap. 6.3.2 im Detail dargestelit.

6.3.1.3 Flichenentwicklung

Bei allen Szenarien wird eine deutliche Verdnderung sowohl im Betriebstypen- als

auch im Warengruppenmix fiir die Jahre 2000 und 2010 angenommen.

Zur Ermittlung des zusétzlichen Bedarfs an Einzelhandelsflachen in der Stadt Hei-
delberg im Planungszeitraum von 1996 bis 2000 bzw. 2010 wird vom Umsatz im
Jahre 2000 bzw. 2010 und den fiir diese Jahre zu erwartenden Flachenproduktivi-

taten ausgegangen, um den kiinftig benétigten Flachenbestand zu erhalten.
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~Tab. 44: Verkaufsflichen des Einzelhandels in Heidelberg 1996 nach Branchen und
Betriebstypen - Angaben in gm und Anteile an der Gesamtverkaufsflache -

Branche/ Betriebstyp ‘ VKF in gm Anteil an Gesamt-VKF in %
Lebensmittel -
Ladenhandwerk 5.070 2,4
Getriénkefachmarkt 1.850 0,9
Fachdiscounter - A 10.485 i 4,9
Nachbarschaftsgeschafte) 7.445 3,5
SB-Warenhaus 2) . 10.250 4,8
Supermarkt 10.215. 4.8
Verbrauchermarkt 1.800 0,8
Lebensmittel insgesamt 47.115 . 22,0
Nichtlebensmittel | ’
Kauf- und Warenhduser 35.155 i} 16,4
Fachgeschafte 99.350 46,4
Fachmarkte 32.410 15,1
Nichtlebensmittel insgesamt - 166.915 78,0
Ladeneinzelhandel . 214.030 100,0

1) EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschéfte.

2) Grosso und Famila werden hier-mit ihren gesamten Verkaufsflachen dem Lebensmittelbereich
zugerechnet. Eine Differenzierung in 50 % Lebensmittel und 50 % Nichtlebensmittel entféllt so-
mit im Rahmen der Szenario-Technik.

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Unter der Annahme konstanter Fléchenproduktivititen, einer gleich bleibenden
Betriebstypenstruktur sowie des o.g. Umsatzwachstums ergeben sich folgende
Verkaufsflachenzuwéchse fur Heidelberg: |
- Lebensmittel |

1996 bis 2000: rd. 3.000 gm auf rd. 50.100 gm (6,4 %),

1996 bis 2010: rd. 14.200 gm auf rd. 61.300 gm (30,1 %),
- Nichtlebensmittel |

1996 bis 2000: rd. 13.000 gm auf rd. 179.900 gm ( 7,8 %),

1996 bis 2010: rd. 57.000 gm auf rd. 223.900 qm (34,2 %),
- insgesamt )

1996 bis 2000: rd. 16.000 gm auf rd. 230.000 gm ( 7,5 %),

1996 bis 2010: rd. 71.200 gm auf rd. 285.200 qm (33,3 %).
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Da jedoch fiir den Betrachtungszeitraum mit einem Zuwachs der Flachenprodukti-
vitdten zu rechnen ist - der allerdings deutlich - unter dem angenommenen Umsatz-

wachstum verl&uft - kann von einem deutlich geringeren Netto-Flachenzusatzbe-
darf ausgegangen werden.

Fir die weiteren Berechnungen wird die Zunahme der Flachenproduktivitaten be-
"' ‘Wird dies fur die oben dargestelite Entwicklung beriicksichtigt, so
wirde der Verkaufsflachenbedarf in Heidelberg von 1996 bis 2010 um rd. 38.400
gm auf 252.300 gm anwachsen. Dies zeigt die Bedeutung von Effizienzsteigerun-
gen flir den kinftigen Flachenbedarf.

ricksichtigt

Zusammenfassend ergibt sich folgendes Rechenmodell:

: Einzelhandelsfldchen je Betriebstyp und
| Warengruppe der Stadt im Erhebung

Umsatzprognhose

2 Wachstumsrate je Betriebstyp und
. Warengruppe bis zum Projektionsjahr L

A — __,._,.__.:._Ep:;;:.:,_________.._‘_..____.,._._..‘._

Flachenbedarf je Betriebstyp und -
Warengruppe bis zum Projektionsjahr

Quelle: Concepta-Darstellung.

101 Cdncepta-Berechnungen.
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6.3.2 Szenarien

Es kann davon ausgegangen werden, daB bei unverdndertem Beibehalten der
heutigen Eiqzelhandelsstruktur,ohne Anpassung an die zukiinftigen Trends die

Zentralitat Heidelbergs abnehmen wird.

Verschiebungen im Betriebstypenmuster werden sich iﬁsbesondere bei Betriebs-
typen mit einer GeschoBflache von weniger a‘l‘s 1.200 gm ergeben. Auf Grund der
beschriebenen -Betriebstypendynami-k' wird és kiinftig zu weiteren Abschmelzun-
gen bei Superméarkten und leichten Umsatzgewinnen bei Discountem kommen.
Das heute zu beobachtende Ungleichgewicht hinsichtlich der Struktur der wohn-
ortnahen VerSorgU'ng mit einem (iberdurchschnittlichen Besatz an Discountem
und unterdurchschnittlicher Supermarktdich_fe wird sich weiter verschérfen.

Tab. 45: Discounter- und Supermarktdichte in Heidelberg im westdeutschen Vergleich
im Jahre 1995

Versorgungsdichte in gm je 1 000 Einwohner

Stadt )
Discounter sonst. Lebensmitte!
‘SB-Betriebe!)
Heidelberg ’ 72,2 111,8
Alte Bundeslander . 55,1 167,2

1) Supermaérkte ab 400 gm, SB-Geschéfte, Nachbarschaftsléden, Fachanbieter; ohne SB-Waren-
* héuser und Verbrauchermarkte. '

Quelle: EHI, Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Die Anzahl der Betriebe des Ladenhandwerks wird sich entsprechend dem bun-

desweiten Trend entwickeln und somit stagnieren.

) In einer solchen Situation wiirde die Umsatzentwicklung des Einzelhandels in Hei-
delberg unterhalb des westdeutschen »’DL'I‘rchschni.tts verlaufen. Diese Beurteilung

wird von den-antwortenden Einzelhdndlern geteilt.

 Die zukiinftige Entwicklung des Einzelhandels wird jedoch wesentlich von Be-
stimmungsfaktoren gepragt, auf die die lokalen Akteure in Politik, Stadtverwaltung
und Einzelhandel EinfluB haben. Um die unterschiedlichen Handlungsméglich-

keiten zu bérﬂckéichtigep, wurden fiir die Entwicklung des Einzelhandelsangebo-
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tes in Heidelberg drei unterschiedliche Szenarien entwickelt, die die mégliche
kiinftige Dynamik in Abhangigkeit von den Aktivititen des Einzelhandels in der
Stadt sowie der Genehmigungspolitik der Stadt Heidelberg widerspiegeln.

Ausgehend von der Annahme, daB‘aIie Akteure eine aktive Einzelhandelspolitik
betreiben, werden nachfolgend drei Szenarien beschrieben, die signifikante Ande-
rungen des Betriebstypenmixes, insbesondere hinsichtlich groBflachiger Einzel-
handelsbetriebe, 'und der sich daraus ergebenden Entwicklungsperspektiven des
Einzelhandels in Heidelberg beleuchten. Allen drei im folgenden skizzierten Sze-

narien liegen die dargestellten Annahmen zugrunde (vgl. Kap. 6.3.1).

6.3.2.1 Szenario I: Innenstadtprofilierungsszenario

* In der Heidelberger City findet eine gesteuerte Veranderung in der Einzelhandels-
landschaft statt. Instrumente hierzu sind zum einen kooperative, attraktivitatsstei-
gernde MaBnahmen des bestehenden Einzelhandels und der Stadt Heidelberg,
zum anderen die Erweiterung des Warenangebotes durch mindestens einen neu
anzusiedelnden EinzelhandelsgroRbetrieb.

Als Konsequenz aus den Untersuchungsergebnissen werden in Heidelberg erheb-

liche Anstrengungen getatigt, um die Attraktivitat der City zu erh6hen. Ansatz-

punkte hierzu liefert die Konsumentenbefragung: _

1. Auswahl: Verbesserung der Vielfalt und Qualitat des Warenangebotes in den
Innenstadtwarengruppen; -
Persdnal: mehr Freundlichkeit und Fachkompetenz;
Preis-i_eistungsverhéltnis: statt trading-down des Einzelhandels verstérkte Do-
kumentation eines angemessenen Preis-Leistungsverhiltnisses;

4. Atmosphére: Vérbesserung der Sauberkeit, Verschénerung von "Hausfassa-
den, z.B. von Woolworth;

5. OPNV: gezielte Férderung durch den Einzelhandel, z. B. durch ein Shopping-
Ticket; »

6. MIV: Verbesserung der Information (iber dié Erreichbarkeit der City mit dem
Pkw und des fir Kundinnen und Kunden des Einzelhandels zur Verfugung
stehenden Parkplatzangebotes.
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Ansiedlung eines neuen innerstadtischen Magnetbetriebs

Zur Verbesserung des Angebotes bei dem innerstiadtischen Leitsortiment Oberbe-

kleidung, das stark durch Mannheim konkurrenziert wird, erfolgt die Ansiediung

eines groBflachigen Textilanbieters mit positivem Eigenimage und hohem Be-

kanntheitsgrad:

- Schaffung eines zusétzlichen innerstadtischen Magnetbetriebs im mittleren bis
gehobenen Preisgenre, |

- Erhéhung und Starkung des Einzelhandelsimages der Stadt Heidelberg ge-
geniber benachbarten Einzelhandelszentren,

-  Stabilisierung der vorhandenen und Generieren zu§étzlicher Kaufkraft in der
Innenstadt,

- ArilaB fur Profilierungsstrategien des vorhandenen Einzelhandels.

Aus der Analyse der Kaufkraftstrome hat sich ergeben, daB3 knapp 100 Mio. DM
der Bekleidungskaufkraft der Einwohner Heidelbergs sowie des Umlands in Mann-
heim ausgegeben werden. Unter der Annahme, daB der KaufkraftabfluB der Ein-
wohner Heidelbergs halbiert und rd. 25 % des durch die Konsumentinnen und
- Konsumenten des Umlandes in Mannheim getétigten Textilumsatzes nach Heidel-
berg umgelenkt werden kénnen, ergibt sich fiir die Innenstadt ein zusatzlicher Um-
satz von knapp 40 Mio. DM mit Bekieidung. Davon werden bei einer Verkaufsfla-
che von rd. 3.500 gm etwa 30 Mio. DM auf einen neuen Anbieter entfallen kon-
nen, weitere 10 Mio. DM auf den ansassigen Einzelhandel.

Neben positiven Ausstrahlungseffekten auf andere Warengruppen ist davon aus-
zugehen, daB das neue Textilkaufhaus auch Umsétze bestehender Anbieter in
der Innenstadt an sich ziehen wird; durch die Ansiedlung werden profilierte ansés-
sige Fachgeschéfte (berproportional gewinnen, unprofilierte dagegen Umsatze
abgeben missen. Uber alle Textilfachgeschéfte in der Innenstadt ist mit einem
Mehrumsatz von insgesamt rd. 4 Mio. DM zu rechnen, auf die Warenhauser und

die tbrigen Kaufh&user entfallen rd. 6 Mio. DM.
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Die durch diese MaBnahme zusétzlich geschaffene Kundenfrequenz erfordert die

Schaffung von 70 bis 120 zusétzlichen Parkplatzen in der Innenstadt'®,

City-Management

Als (ibergeordnete MaBnahme zur Attraktivitits- und Frequenzsteigerung auf Ein-

zelhandelsebene kommt ein City-Management zum Einsatz als Koordinations-

stelle' und Impulsgeber fiir Aktivitéten zur Steigerung der Attraktivitat der Innéh-
stadt mit den Schwerpunktaufgaben:

- Koordination einer verstarkten Kommunikation dér’ Leistungsfahigkeit des be-
stehénden Einzelhandels; hier gilt: gemeinsame MaBnahmen bringen mehr
als die Summe von Einzelaktivitaten: _

- EinﬂuBnahrﬁe auf das Mietermix in Form der Durchsetzung"eines auf das Ziel-
Image abgestimmten Konzeptes, d.h. Reduktion des Anteils discountierender
Nichtlebensmittel-Anbieter, insbesondere Sonderpostenhéndler;

- beratende EinfluBnahme auf das Branchenmix des Einzelhandels in der Alt-
stadt; ’

- Koordination eines Sortimentskontaktprogramms zur Profilierung des beste-
henden Einzelhandels gegenﬁber der wahrgenommenen Konsumentenmei-
nung; .

- aufeinander abgestimmte Einkaufserlebnisse.

Erhéhung der Kundenoriéntierung

Auf der Grundlage der Ergebnisse der Befragung erfolgt eine Erhéhung der Kun-
denorientierung im innerstadtischen Einzelhandel durch eine konsequente Bedie-
nungs- und Leistungsoffensive ("Wir lassen uns an den Anspriichen unserer Kun-
den messen! "),

"% Berechnungsbasis: Innerstadtische Betriebstypen benstigen je 30 bis 50 gm Verkaufsflache ei-
nen Pkw-Stellplatz fir Kunden.
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Schaffung eines City-Informationssystems
Nach dem Vorbild von Oldenburg wird ein City-Informationssystem ftir Warenan-
gebote im innerstédtischen Einzelhandel mit an gut frequentieren Punkten der In-

nenstadt plazierten informationsstellen (POI-Kiosks) eingefiihrt.

Weiter ist die Einrichtung einer entsprechenden Internet-Homepage denkbar. Da-
zu sollten die Erfahrungen aus den Pilotprojekten nordrhein-westfalischer GroB-

stadte sowie von Mannheim genutzt werden.

MaBnahmen seitens der Stadiverwaltung
MaBnahmen zur Verbesserung der Rahmenbedigungen fiir den Einzelhandel sei-
tens der Stadtverwaltung sind:
1. aktive Unterstiitzung des City-Managements
2. Schaffung einer' héheren Akzeptanz des ;(")PNV durch -
¢ die Optimierung von Streckenft':lhrung und Zeittakt,
e ein attraktiveres Tarifsystem sowie:
« eine neben Okologieaspekten auch auf Nutzenaspekte abzielende Wer-
bung k
3. Verbesserung der Rahmenbedingungen fiir den MIV z.B. durch ein Parkleitsy-

stem

Insgesamt suchen Stadt und Einzelhandel nach gemeinsamen Aktivitdten und von
beiden Institutionen getragenen Konzepten zur Attraktivitatssteigerung der Innen-
stadt. .

Umsatzentwicklung

Im wesentlichen werden durch die Ansiedlung eines weiteren Kaufhauses in der
City Heidelbergs, das\spétestens im Jahr 2000 erdffnet ist, die Innenstadtwaren-
gruppen, insbesondere Oberbekleidung Ljnd Schuhe, in Heidelberg besonders for-

ciert.
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Der Einzelhandelsumsatz in Heidelberg steigt geméan den Annahmen des Szena-
rio | von 1,695 Mrd. DM 1995 um rd. 10,9 % auf 1,88 Mrd. DM 2000 bzw. um rd.
36,4 % auf 2,31 Mrd. DM 2010.

Tab. 46: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Heidelberg nach Branchen und
Betriebstypen im Szenario | von 1995 bis 2010 - Angaben in Mio. DM -

1995 2000 2010
\ absolut  absolut 1995 = absolut 1995 = 2000 =
Warengruppe/ Betriebstyp - 100 100,0 100
Lebensmittte! - .
Ladenhandwerk . 89,0 91,5 1028° 995 111,8 108,8
Getrankefachmarkt 16,8 185 1095 21,9 130,0 1188
Fachdiscounter . ‘ " 32,1 1545 116,9 186,7 141,3 1209
Nachbarschaftsgeschafte!) 88,5 100,1 113,1. 1258 142,1 1257
SB-Warenhaus 2) 83,9 922 110,0 1095 130,6 1187
Supermarkt - _ 89,8 946 1053 113,3 126,2 119,8
Verbrauchermarkt 19,8 21,5 108,6 258 130,5 120,1
Lebensmittel insgesamt 520,0 5728 110,2 6826 131,3 1192
Nichtlebensmittel
Kauf- und Warenhéuser 265,0 3009 1136 358,1 1351 119,0
Fachgeschafte . 687,2 725,7 1056 8738 1271 1204
Fachmaérkte : 222,5 280,0 1258 3976 1 78,7 142,0
Nichtlebensmittel insgesamt 1.174,7 1.306,6 111 2 1.629,4 138,7 124,7
Ladeneinzelhandel ' ' 1 .694,7‘ 1.879,4 110,9 2.312,0 136,4 123,0

1) EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschafte.

2) Die gesamten Umsétze von Grosso und Famila werden dem Lebensmittelbereich zugerechnet.
Eine Differenzierung in 63 % Lebensmittel und 37 % Nichtlebensmittel entféllt somit im Rahmen
der Szenario-Technik.

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Die Umsatzsteigerungen zeigen von 1995 bis 2010 einen Uberproportionalen An-
stieg bei Nichtlebensmitteln (38,7 % auf rd. 1,63 Mrd. DM) gegeniber Lebensmit-
teln (31,3 % -auf rd. 683 Mio. DM). Dies ist zum einen Folge der attraktivitatsstei-
gemden MaBnahmen in der Innenstadt, zum anderen geht -mit zunéhmender
Kaufkraft der Anteil der Ausgaben fiir Lebensmittel zuriick.
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Verkaufsfléchenenfwicklung.

Bei Kauf- und Warenhausemn erhéht sich im Vergleich zu 1996 der Flachenbedarf
um 6.700 gm auf 41.800 gm 2010. Die.Frequenzsteigerung erhoht den Flachen-
bedarf der Fachgeschfte um 10.300 qm auf 109.500 qm 2010.

Die Fachmarkte werden ihre Verkaufsflache am stérksten ausdehnen. Sie wachst
um rd. 54 % auf 49.800 gm 2010. Auf Grund der in diesem Szenario unterstellten
eher restriktiven Genehmigungspolitik der Stadtverwaltung hinsichtlich GroB3fla-
chen am Stadtrand entsteht dieses Flichenwachstum insbesondere durch eher
kleinflachige (Spezial-)Fachmarkte, z.B. Schuh- und Bekleidungsfachmaérkte,

Computer- und Telekommunikationsfac‘hmérkte aber auch Drogeriemarkte.

Tab. 47: Entwicklung der Verkaufsflichen des Einzelhandels in Heidelberg nach
Branchen und Betriebstypen im Szenario | von-1996 bis 2010 - Angaben in qm -

1996 2000 ‘ 2010
absolut  absolut 1996= absolut 1996 = 2000 =
Warengruppe 100,0 100,0 100,0
Lebensmittel .
Ladenhandwerk : 5.070 5.070 100,0 5.219 102,9 102,9
Getrankefachmarkt 1.850 1.902 102,8 1.991 107,6 104,7
Fachdiscounter 10.485 12.014 1146 13.955 133,1 116,2
Nachbarschaftsgeschafte) 7.445 8.118 109,0 - 9481 1275 1169
SB-Warenhaus - 10.250 10.604 103,55 11.140 108,7 105,1
Supermarkt - 10.215 10.313 101,0 11.371 111,3° 110,3
Verbrauchermarkt _ . - 1.800 -1.839 102,2 1.955 108,6 106,3
Lebensmittel insgesamt 47.115 49,859 105,8 55.122 117,0 110,6
Nichtlebensmittel _
Kauf- und Warenhéuser 35.1565  38.279 -108,9 41.818 119,0 109,2
Fachgeschéfte 99.350 100.107 100,8 109.682 110,4 109,6
Fachmarkte , 32.410 38.800 119,7 49.845 153,8 128,5
Nichtlebensmittel insgesamt 166.915 177.186 106,2 201.345 120,6 113,6
Ladeneinzelhandel 214.030 227.045 106,1 256.467 119,8 113,0

A

1) EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschifte.
Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996
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Nettofldchenzusatzbedarf von 1996 bis 2010 ,

Der Nettoflichenzusatzbedarf fiir Ladengeschéfte des Einzelhandels in Heidel-
berg von 1996 bis 2010 betrégt unter den Bedingungen des Szenario | rd. 42.400
gm. Die Venteilung der Zusatzflaichen auf Lebensmittel und Nichtlebensmittel ist
der folgenden Tabelle zu entnehmen.

Tab. 48: Nettoflichenzusatzbedarf 1996 bis 2010 fiir Ladengeschiifte des Emzelhandels m
Heidelberg nach Branchen und Betriebstypen im Szenario | - Angaben in qm -

Zuwachs der Verkaufsflachen gegeniber 1996

Gegenstand 2000 2010
Lebensmittel v . .

Ladenhandwerk . - 149
Getrénkefachmarkt 52 141
Fachdiscounter : 1.529 3.470
Nachbarschaftsgeschafte!) . 673 '2.046
SB-Warenhaus 354 .- 890
Supermarkt ' 98 . 1186
Verbrauchermarkt ' 39 -155
Lebensmittel insgesamt 2.744 8.007

Nichtlebensmittel .

Kauf- und Warenh&user - 3124 ' 6.663
Fachgeschéfte - 757 10.332
Fachmarkte 6.390 . 17.435
Nichtlebensmittel insgesamt 10.271 34.430
Ladeneinzelhandel ' 13.015 42.437

1) EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z B. Feinkostgeschafte.
Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

6.3.2.2 Szenario II: Stadtrandszen_ario

Entscheidende Rahmenbedlngung dleses Szenarios ist, daB die Stadt Heidelberg
dem Wunsch von Investoren nachkommt und ein welteres SB-Warenhaus am
Stadtrand genehmigt. Gleichzeitig erfolgen keine S|gn|f|kanten Verénderungen der
Einzelhandelsstruktur in der Innenstadt.
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- Damit néahert sich der Besatz 'groBfléchige\r Lebensmittelanbieter dem Wert ver-
gleichbarer Stadte in Westdeutschland. So wilrde die SB-Warenhausdichte bei
Genehmigung eines Betriebes mit rd. 5.000 qm Verkaufsflache und einem Um-
satz von rd. 50 Mio. DM auf rd. 103 qm Verkaufsflache je 1000 Einwohner anstei-

gen.

Tab. 49: SB-Warenhausdichte?) in ausgewahiten Stidten Westdeutschlands?) 1995

Stadt SB-Warenhausdichte <

in gm je 1 000 Einwohner
Heidelberg 69,44
Mannheim 140,85
Aachen 129,87
Darmstadt 92,59

1) SB-Warenhéuser ab 3 000 gm Verkaufsflache.

2) Westdeutscher Vergleichswert nicht sinnvoll, da dieser Betriebstyp nahezu ausschlieBlich im
Einzugsgebiet von Mittel- und GroBstadten zu finden ist.’In l&ndlichen Gebieten ist der Besatz
deutlich geringer. B _

Quelle: EHI, Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Dabei werden bei der Ansiedlung Betreiber bevorzugt, deren SB-Warenhauskon-

zept eine klare Dominanz im Lebensmittelbereich vorsieht.

Der als Fo-lge zu erwartende Riickgang des Einkaufs von Waren des téglichen

Bedarfs in der Altstadt, insbesondere durch Bewohner benachbarter Stadtteile,

wird dabei bewuBt in Kauf genommen. Weitere Verdrangungseffekte im Lebens-

mittelbereich sind zu erwarten degeniiber

- Ladenhandwerk, |

- Supermarkten.

Geringfiigige Verdrangungseffekte ergeben sich fir

- unprofilierte Fachgeschafte mit eher niedrigpreisigem Nichtlebensmittel-Sorti-
ment in Streulagen, bedingt auch-in der Innenstadt;

- Eingangspreislagen der Kauf- und Warenhauser primar in den Warengruppen
Hausrat, Wéasche, Strimpfe;

- Partievermarkter und Nichtlebensmittel-Discounter (z. B. Rudi's Resterampe);

- Niedrigpreiswarenhauser (Woolworth, Kaufhalle).
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'Zusammenfassend kann erwartet werden, dal3 Iediglic’h den eher niedrigpreisigen
Nichtlebensmittel-Anbietem in der Innenstadt mit dem SB-Warenhaus ein Wettbe-
werber erwiachst, wodurch eine Verlagerung preisorientierter Einkdufe an den
Stadtrand erwartet werden kann und somit mittelfristig Fléchen ﬁ']r leistungsorien-
tierte Anbieter in der Innenstadt frei werden konnten. Die Ansiedlung eines weite-

ren SB-Warenhauses ist somit nicht generell als innenstadtfeindlich einzustufen.:

Dies wird durch die Ergebnisse der Konsumentenbefragung belegt. So kauft heute
der weitaus groBte Anteil der SB-Warenhauskunden Giiter des l&ngerfristigen Be-

darfs in der Altstadt, in Bergheim sowie in der Weststadt ein.

Umsatzentw:cklung |

Bei Szenario Il ergibt sich ein Umsatzwachstum von 1,695 Mrd. DM im Jahr 1995
auf 1,85 Mrd. DM _2000. Bis 2010 steigt der Einzelhandelsumsatz um 546 Mio. DM
auf 2,24 Mrd. DM, das entspricht einer Steigerung um rd. 32 %.

Von den Entwicklungen des Szenarios Il profitieren die Betriebstypen desin Hel-

delberg ansaSS|gen stationdren Einzelhandels sehr unterschiedlich.

- Waéhrend die groBflachigen Einzelhandelsbetriebe, die bevorzugt in peripheren
Lagen zu finden sind, das grdBte Umsatzwachstum zu .verzeichnen haben,
schneiden insbesondere Fachgeschéfte in Innenstadtlagen und Kauf- und Wa-
renhduser deutlich unterdurchschnittlich ab.

Die Betrachtung der Umsatzentwicklung in Heidelberg nach-Warengruppen fiir
den Zeitraum von 1995 bis 2010 (vgl. Tab. 50) zeigt bei Lebensmitteln einen An-
stieg von 32 8 % auf 691 Mio. DM und von 32 % auf 1,55 Mrd. DM bei Nichtle-
bensritteln. Damit entwickelt sich der Umsatz fur Lebensmlttel leicht starker.als
bei nichtlebensmittel-orientierten Betriebstypen. '

Diese Entwickluﬁg resultiert maBgeblich aus dem stérkeren Wachstum bei den le-

bensmittel-orientierten Betriebstypen ; SB-Warenhaus und Nachbarschaftsiaden,
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ist aber auch der vollstandigen ZureChnung von SB-Warenhausern zum Lebens-

mittelbereich zuzuschreiben.

Tab. 50: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Heidelberg nach Branchen und
Betriebstypen im Szenario Il von 1995 bis 2010 - Angaben in Mio. DM -

1995 2000 : 2010
absolut absolut. 1995=  absolut 1995= 2000 =
Warengruppe 100,0 100,0 100,0

Lebensmittel ’
Ladenhandwerk 89,0 91,5 102,8 94,3 105,9 103,0
Getrankefachmarkt 16,9 17,2 101,7 17,3 102,7 101,0
Fachdiscounter 132,1 144,8 109,6 166,7 126,1 115,1
Nachbarschaftsgeschaft!) 88,5 94,3 106,5 130,6 147,5 1385
SB-Warenhaus? ) 83,9 125,7 1498 154,3 183,9 1228
Supermarkt 89,8 92,6 103,1 106,2 118,3 114,7
Verbrauchermarkt 19,8 20,6 1_04,1 21,5 108,6 104,3
Lebensmittel insgesamt 520,0 586,7 112,8 690,8 132,8 117,8
Nichtlebensmittel ‘
Kauf- und Warenhduser 265,0 272,4 102,8 307,2 116,0 112,8
Fachgeschéfte - 687,2 712,0 103,6 8263 120,2 116,1
Fachmarkte 3 222,5 280,7 126,1 416,6 1872 1484
Nichtlebensmittel insgesamt 1.174,7 12651 107,7 1.550,1 132,0 122,5
Ladeneinzelhandel 1.694,7 1.851,7 109,3 2.240,9 1322 121,0

1) EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschéfte.

2) Die gesamten Umsétze von Grosso und Famila werden dem Lebensmittelbereich zugerechnet.
Eine Differenzierung in 63 % Lebensmittel und 37 % Nlchtlebensmlttel entfallt somit im Rahmen
der Szenario-Technik.

Quelle Concepta- Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Fldchenbedarf bis 2000 und 2010
Von der Starkung des Stadtrands und der nicht erfolgten Ansiedlung eines weite-
ren GroBflachenbetriebes in der Innenstadt profitieren insbesondere die Betriebs-

typen des sekundéren Einzelhandelsnetzes. D.H. die oberzentrale Funktion der

innenstadt wird gefahrdet; der Einkauf erfolgt zunehmend mit dem MIV.

Im ‘Jahr 2010 entfallen rd. 21 % der Verkaufsflache in Heidelberg auf Fachmarkte
(1996: 15 %), wahrend nur rd. 14 % der Flache von Kauf- und Warenhéusern be-

ansprucht werden (1996: 16 %). Auch die Fachgeschéfte leiden unter einer feh-
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lenden Starkung der Einzelhandelsattraktivitat der City: Ihr Anteil an der gesamten
Verkaufsflache in Heidelberg geht auf rd. 42 % zuriick (1996: 46 %).

Tab. 51: Entwicklung der Verkaufsflachen des Einzelhandels in Heidelberg nach Branchen
und Betriebstypen im Szenario Il von 1996 bis 2010 - Angaben in qm -

1996 2000 2010
absolut absolut 1996 = absolut 1996 = 2000 =
Warengruppe 100,0 100,0 100,0
Lebensmittel
Ladenhandwerk 5.070 5.071 100,0 4.942 97,5 975
Getrankefachmarkt 1.850 1.767 955 1,574 851 89,1
Fachdiscounter 10.485 11.266 107,4 12.460 118,8 110,6
Nachbarschaftsgeschafte!) 7.445 7.646 102,7 9.851 132,3 128,8
SB-Warenhaus 10.250 . 14.446 140,9 15692 153,1 108,6
Supermarkt 10.215 10.097 98,8 10.660 104,4 105,6
Verbrauchermarkt 1.800 1763 97,9 1.627 904 923
Lebensmittel insgesamt 47.115 52.056 110,5 56.806 120,6 109,1
Nichtlebensmittel
Kauf- und Warenhéauser 35.155 34.6489 98,6 35.879 102,1 103,5
Fachgeschafte 99.350 98.214 98,9 103.728 104,4 1056 .
Fachmarkte 32.410  38.901 120,0 52.228 161,1 134,3
Nichtlebensmittel insgesamt 166.915 171.764 102,9 191.835 114,9 111,7
‘Ladeneinzelhandel 214.030 223.820 104,6 248.641 1162 1111

1) 'EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschéfte.
Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Nettoflichenzusatzbedarf von 1996 bis 2010
Der Nettoflachenzusatzbedarf fiir Ladengeschéfte des Einzelhandels in Heidel-
berg kann von 1996 bis 2010 mit rd. 34.600 gm Verkaufsfliche angegeben wer-

den.

Die Verteilung der Zusatzflache auf Betriebstypen kann fir die Jahre 2000 und

2010 der-nachfolgenden Tabelle entnommen werden.
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Tab. 52: Nettofléichenzusatzbédaﬁ'1_996 bis 2010 fiir Ladengeschéfte des Einzelhandels in
Heidelberg nach Branchen und Betriebstypen im Szenario Il - Angaben in gm -

Zunahme der Verkaufsflachen gegehiiber 1996

Gegenstand 2000 2010
Lebensmittel

Ladenhandwerk ' 1 - 128
Getrankefachmarkt - 83 - 276
Fachdiscounter 781 1.975
Nachbarschaftsgeschafte’) 201 2.406
SB-Warenhaus - 4,196 5.442
Supermarkt ' : - 118 445
Verbrauchermarkt - 87 - - 173
Lebensmittel insgesamt 4.941 9.691
Nichtlebensmittel

‘Kauf- und Warenhauser - 506 724
Fachgeschéfte - -1.136 4.378
Fachmarkte 6.491 19.818
Nichtlebensmittel insgesamt 4.849 24.920
Ladeneinzethandel- ' 9.790 34.611

1). EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschéfte. ,

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebﬂng April/ Mtai 1996

6.3.2.3 Szenario III: Mischszenario

Bei diesem Szenario werden die beiden zuvor dargelegten Szenarien kombiniert,
d.h. in der Innenstadt wird ein neuer Magnetbetrieb angesiedelt, die weiteren in
Szenario | beschriebenen MaBnahmen zur 'Steigeru‘nvg der Attraktivitat der Innen- -
stadt werden ergriffen und in einem Stadtteil wird ein neues SB-Warenhaus ge-
nehmigt. | |

Umsatzentwicklung

Der Einzelhandelsumsatz in Heidelberg steigt bei diesem Szenario von 1,695 Mrd.
DM 1995 um 11,7 % auf 1,893 Mrd. DM 2000 bzw. um rd. 37,1 % éuf 2,323 Mill.
DM im Jahr 2010'.‘ Damit wird ein groBeres Umsatzwachstum erreicht als bei Ver-

folgen nur einer Strategie.
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Tab. 53: Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Heidelberg nach Branchen und
Betriebstypen im Szenario Ill von 1995 bis 2010 - Angaben in Mio. DM -

1995 - 2000 2010

absolut absolut 1995= absolut 1995 = 2000 =
Warengruppe 100,0 100,0 - 100,0
Lebensmittel .
Ladenhandwerk 89,0 91,5 1028 943 1059 103,0
Getrankefachmarkt 16,9 17,2 101,7 17,3 102,7 101,0
Fachdiscounter 132,1 ‘144,8 1096 166,7 126,1 115,1
Nachbarschaftsgeschafte!) 88,5 94,3 106,5 130,6 147,5 1385
SB-Warenhaus? 83,9 1257 1498 1543 1839 122,8
Supermarkt 89,8 92,6 103,1 106,2 118,3 114,7
Verbrauchermarkt 19,8 20,6 1041 21,5 108,6 104,3
‘Lebensmittel insgesamt - 520,0. 586,7 1128 690,8 132,8 117,8
Nichtlebensmittel
Kauf- und Warenhauser 265,0 300,9 113,6 360,1 1351 119,0
Fachgeschéfte 687,2 725,7 1056 8738 127,1 1204
Fachmarkte 222,5 280,0 1258 398,6 178,7 142,0
Nichtleb_ensmittel insgesamt 1.174,7 1.306,6 111,2 1.632,4 139,0 124,9
Ladeneinzelhandel ' 1.694,7 1.893,3 111,7 23232 137,1 1227

) EinschlieBlich kleinflichiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschafte.

2) Die gesamten Umsatze von Grosso und Famila werden dem Lebensmittelbereich zugerechnet.
Eine Differenzierung in 63 % Lebensmittel und 37 % Nichtlebensmittel entfallt somit im Rahmen
der Szenario-Technik. '

Quelie: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

' Die Umsatzsteigerungen des Ladeneinzelhandels h'ach Warengruppen in der
Stadt Heidelberg zeigen ein' leicht (iberproportionales Wachstum alier Nichtle-
bensmittel-Anbieter von 1995 bis 2010 gegeniiber dem o‘rt'sanséssigen Lebens-
mitteleinzelhandel. Wahrend der Lebensmittelumsatz um 32,8 % auf rd. 691 Mio.
- DM ansteigt, -ist bei Nichtlebensmitteln einen Umsatzanstieg urh 39 % bis. 2010
auf 1,632 Mrd. DM zu verzeictinen, |

Im Szenario il wird das insgesamt gréBte Umsatzwachstum erzielt. Im wesentli-
chen'14Bt sich dies auf eine stirkere Steigerung der Kaufkraftzufliisse bzw. einen
deutlicheren Riickgang der Abfliisse im Vergleich zu den (brigen Szenarien zu-

rickfihren. Die oberzentrale Funktion von Heidelberg wird durch die Ansiedlung
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leistungsfahiger innenstadtorientierter und stadtrandorientierter GroBflachenbe-

triebe gegenilber den angrenzenden Nachbarzentren gestarkt.

Flachenbedarf bis 2000 bzw. 2010
Von den Entwicklungen in Szenario Il profitieren sowohl die Betriebstypen des
priméren als auch die des sekundéren Einzelhandelsnetzes. Daher tritt hier der

vergleichsweise hichste Flachenbedarf auf.

Der Anteil der SB-Warenhauser steigt bis 2010 von knapp 5 % auf rd. 6 % der ge-
samten Verkaufsflache in Heidélberg, derjenige der Fachmérkte von rd. 15 % auf
tber 19 %. Gleichzeitig nimmt der Anteil des Ladenhandwerks sowie der Fachge-

schéfte leicht ab.

Tab. 54: Entwicklung der Verka'ufsﬂé.ichen~ aes Einzelhandels in Heidelberg nach Branchen
und Betriebstypen im Szenario Il von 1996 bis 2010 - Angaben in gm -

1996 2000 ] 2010
absolut absolut 1996 = absolut 1996 = 2000 =
Warengruppe 100,0 100,0 100,0

Lebensmittel -
Ladenhandwerk 5.070 5.071 100,0 4942 975 975
Getrankefachmarkt ; 1.850 1767 955 1574 851 89,1
Fachdiscounter - : 10.485 11.266 107,4 12.460 118,8 110,6
Nachbarschaftsgeschéfte?) . 7.445 7.646 102,7 .9.851 132,3 1288
SB-Warenhaus -~ 10.250 14.446 140,9 15.692 153,1 108,6
Supermarkt - 10.215 10.097 98,8 10.660 104,4 105,6
Verbrauchermarit 1.800 1763 97,9 1.627 904 92,3
Lebensmittel insgesamt 47.115 52.056 110,5 56.806 120,6 109,1
Nichtlebensmittel ' .
Kauf- und Warenhauser 35.155 38.279 108,9 42.052 119,6 109,9
Fachgeschafte 89.350 100.107 100,8 109.682 110,4 109,6
Fachmarkte 32.410 38.800 119,7 49.871 153,9 1285
Nichtlebensmittel insgesamt 166.915 177.186 106,2 201.605 120,8 11 3,8
Ladeneinzelhandel 214,030 229.242 107,1 258.411 1 20,7 1127

1) EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschéfte.
Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996
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Nettofldchenzusatzbedarf von 1996 bis 2010 ‘

Der Nettoflachenzusatzbedarf fir Ladengeschéfte des Einzelhandels in der Stadt
Heidelberg von 1996 bis 2010 betragt rd. 44.400 gm Verkaufsfliche. Die Vertei-
lung dieser zusétzlichen Flache nach Branchen und Betriebstypen fur die Jahre
2000 und 2010 kann der nachfolgenden Tabelle entnommen werden.

Tab. 55: Nettoﬂﬁchénzusatzbedarf‘ 1996 bis 2010 fiir Ladengeschiifte des Einzelhandels in
Heidelberg nach Branchen und Betriebstypen im Szenario il - Angaben in gm -

Zuwachs der Verkaufsflachen gegentiber 1996

Gegenstand 2000 2010
Lebensmittel ‘

Ladenhandwerk 1 - - 128
Getrankefachmarkt - 83 - 276
Fachdiscounter 781 1.975
Nachbarschaftsgeschafte?) 201 2.406
SB-Warenhaus y 4.196 5.442
Supermarkt ‘ - 118 445
Verbrauchermarkt - 37 - 173
Lebensmittel insgesamt 4.941 9.691
Nichtlebensmittel

Kauf- und Warenhauser 3.124 6.897
Fachgeschéfte E 757 10.332
Fachmaérkie - 6.390 17.461
Nichtlebensmittel insgesamt 10.271 34.690
Ladeneinzelhandel - 15.212 44.381

1) EinschlieBlich kleinflachiger Spezialanbieter, z. B. Feinkostgeschéfte.
Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

6.3.3 Fazit

'

Vor dem Hintergrund der durch die Konsumentinnen und Konsumenten geéuBer-
ten Defizite im Textilangebot der Innenstadt sowie der vergleichsweise geringen
SB-Warenhausausstattung in Heidelberg wird von den Gutachtern Szenario Il als
Strategie empfohlen. |

Daher wird dieses Szenario der Entwicklung des Einzelhandelszentrenkonzeptes:

zugrunde gelegt. Die Wirkungen der Umsetzung dieses Szenarios auf die Ent-
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wicklung der oberzentralen Bedeutung der Stadt Heidelberg.im Untersuchungs-

raum sowie auf die Entwicklung der Stadtteile werden in Kap. 7.3.2 dargestellt.

6.4 stammenfassende Darstellung der Ziele

Fir die untersuchten Szenarien wurden jeweils entsprechende Zielsysteme ent-
wickelt. Die erarbeitete Konzeption 14Bt sich von dem Modell "Die Stadt dér ko-
operierenden Einzelhandelszentren" leiten. Die Ziele lassen sich wie folgt zusam-
menfassen: '

1. Die Innenstadt Heidelbergs bleibt wichtigster Einkaufsbereich der Stadt, der
Ausbau ihrer Attraktivitit wird durch stadtebauliche und stadtplanerische
MaBnahmen unterstitzt.

2. Zuséitzliéhe Einzelhandelskapazititen im Nichtlebensmittel-Bereich sollen
kiinftig primar der Innenstadt zugute kommen. Insbesondere dem bestehen-
-den Einzelhandel am Bismarckplatz féllt die Rolle der Magnetfunktion zu.
Weitere groBfléachige Einzelhandelsbetriebe soliten diese Funktion nachhaltig
fordern.’

3. Die In‘nenstadt Heidelbergs bleibt multifunktional und weiterhin far alle Ver-
kehrsmittel erreichbar. - :

4. Die Konkurrenzfahigkeit der Innenstadt Heidelbergs mit. Mannheim und den
benachbarten: Einzelhandelszentren muB durch gezieltes ' Stadtmarketing,
durch den Ausbau der oberzentralen Einzelhandelse_inric_bhtUngen und durch
die Modemisierung der innerstadtischen Einzelhandelsbetriebe gestarkt wer-
den.

5. Die Stadt Heidelberg forciert das Leitbild "Die Stadt der kurzen Wege" durch

. die Sicherung der Nahversorgungsfunktion der Stadttéile.

6. Die Stadt Heidelberg starkt das Betriebstypenspektrum, dies auch durch
grof3flachige Einzelhandelsanbieter.

7. Der innerstadtische Einzelhandel Heidelbergs sowie der Stadtteileinzelhandel
und die E_inzelhandelsagglomerati_onen am Stadtrand positionieren sich als
komplementére Anbieter. |

8. Die intrastadtische Einzelhandelkonkurrenz (City vs. grline Wiese) weicht ei-

ner interstadtischen Konkurrenz (Heidelberg vs. Mannheim).
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7. KONZEPT ZUR EINZELHANDELSENTWICKLUNG IN HEIDEL-
BERG

Bei der Standort- und Flachenstrategie fur den Einzelhandel der Stadt Heidelberg
solite eine kombinierte Innenstadt-/ Staditteil-Strategie verfolgt werden. Dabei las-
sen sich auch zukinftig auch Ansiedlungen einiger Sortimentsbereiche am Stadit-
rand nicht vermeiden. Die Zuléssigkeit solcher Ansiedlungen sollte sich an dem
davon ausgehenden Gefahrenpotential fir die Innenstadt- und Stadtteilzen-
trenentwicklung orientieren (vgl. Kap. 7.1).

Der als notwendig prognostizierte Flachenzuwachs von 44.400 gm bis zum Jahr
2010 bezieht sich dabei auf alle Einzelhandelslagen. Im Kap. 7.2 werden die
stadtteilbezogenen Flachenentwicklungspotentiale dargestellt.

Ausgangspunkt fur eine Steigerung der. einzelhandelsbezogenen Attraktivitit der
Innenstadt und fir die Verbesserung der wohnortnahen Versorgung ist die Fla-
chenerweiterung auf der Basis der jeweils dafir erforderlichen Sortimente. Dabei
ist vor allem von-Bedeutung, welcher Flachenbedarf in welchem stadtebaulichen
Kontext entsteht. Planerisch kdnnen nur bestimmte Sortimente an stédtebaulich
und funktional une'rwi.'ms.chten Standorten verhindert werden, eine aktive Sorti-
mentspolitik ist - wenn Uberhaupt - seitens der Stadt nur im Rahmen der Ansied-
lungsberatung als Bestandteil der Wirtschaftsforderung méglich.

Da eine sortimentsbezogene rdumliche Fléchénzhbrdnung erfolgen soll, die keine
negativen Wirkungen auf die Stadtteilzentren- und insbesondere auf die Innen-
stadtentwicklung prajudiziert, ist zu definieren, welche Sortimente

= zentrenrelevant bzw.

= nicht zentrenrelevant sind.
7.1 Sortimentszuordnung'

Bei der Abgrenzung zwischen zentrenrelevanten und nicht zentrenrelevanten Sor-
timenten gilt, daB Sortimente des kurzfristigen Bedarfs ausnahmslos zentrenrele-

vant sind. Guter des mittel-/ langfristigen Bedarfs sind zunachst ebenfalls als zen-
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)

trenrelevant einzustufen, wobei sich aus betriebswirtschaftlichen und stadtebauli-
chen Griinden Sortimente als Ausnahmen herausgebildet haben, die als nicht

zentrenrelevant einzustufen sind.

Um diese Ausnahmen zu definieren,"haben sich in vergleichbaren Untersuchun-
gen'® nachfolgende Kriterien zur Abgrenzung als sinnvoll erwiesen, wobei die
Reihenfolge bei der Aufzihlung keine Rangfolge zum Ausdruck bringt. Dabei
missen nicht alle Kriterien zur Einstufung in die eine oder andere Gruppe erflllt
sein - was letztlich auch zu Diskussionen hinsichtlich der richtigen Zuordnung von
Sortimenten fuhrt. Einige Beispiele, die die Zuordnungsproblematik verdeutlichen,

sind im AnschluB an die Tabelle der Sortimentszuordnung aufgefiihrt. .

Zentrenrelevant sind Sortimente, die

= taglich oder wochentlich nachgef,raQt werden;

- = als Frequenzbringer in der Innenstadt oder im Stadtteilzentrum eine wichtige
zentrenbildende Funktion am Standort erfiillen;

= einer zentralen Lage bediirfen und auf einen Frequenzbringer angewiesen sind;’

= im- Hinblick auf die zentralértlich?a Funktion flr einen attraktiven Branchenmix
notwendig sind;

= in der Innenstadt und den Stadtteilzentren am starksten vertreten sind;

= Konkurrenz benétigen, um ein entsprechendes Absatzpotential zu erreichen;

= meist in der Tasche transportiert werden kénnen ("Handtaschensortiment©).

Nicht zentrenrelevant dagegen sind vor allem Sortimente, die

= die zentralen Standorte nicht pragen;

= auf Grund ihrer GréBe und Beschaffenheit Uberwiegend an nicht integrierten
Standorten angeboten werden (z.B. Baustoffe);

= auf Grund ihres hohen Flachenbedarfs nicht fiir zentrale Lagen geeignet sind
(z.B. Mébel);

= eine geringe Flachenproduktivitat aufweisen.

193 vgl. AGENDA: Markte- und Zentrenkonzept Freiburg 2. Stufe, Dez. 1994
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Fur die zukinftige Genehmigungspraxis _solltle nachfolgende Sonimentsgliéderung
zu Grunde gelegt werden. Diese Zuordnung ist - sofern die Sortimente vorhanden

waren - auf der Basis der Begehung vorgenommen worden. Die Gbrigen Sorti-

mente wurden mit Hilfe der oben genannten Kriterien klassifiziert.

Tab. 56: Sortimentszuordnung

zentrenrelevante Sortimente

nicht zentrenrelevante Sortimente

Bastel-, Geschenkartikel und Kunstgewerbe
Bekleidung aller Art

Beschlage, Eisenwaren

Blumen

Bucher, Zeitschriften

Computer

Drogeriewaren, Reinigungsmittel
Elektroartikel

Foto, Video

Gardinen und Zubehér

Gilas, Porzellan, Keramik

Haus-, Heimtextilien, Stoffe
Hohl- und Stahlwaren

Hausrat, Kiichenkleingeréte
Kosmetika

Kurzwaren, Handarbeiten, Wolle
Lederwaren.

Musikalien

Nahrungs- und GenuBmittel
Optik und Akustik

Papier-, Schreibwaren, Schulbedarf
Pharmazeutika

Reformwaren

Schuhe und Zubehér

Spielwaren

Sportartikel, Sportgerate

‘Uhren, Schmuck
Unterhaltungselektronik, Tontrager
Waffen, Jagdbedarf

Zooartikel ‘

{

Bade-, Sanitareinrichtungen und -zubehor
Bauelemente, Baustoffe
Beleuchtungskérper
Bodenbelage, Teppiche
Boote und Zubehdr
Campingartikel

Farben, Lacke

Fliesen

Gartenbedarf

Gartenhauser, -gerte
(Elektro-)Installationsmaterial
Zweirdder, Kfz und Zubehor
Kiichen

Mébel

Pflanzen

Rolladen, Markisen
Werkzeuge

AGENDA-Darstellung

Die Betriebstypen- und Sortimentsdynamik im Einzelhandel fihren zu veranderten

Standortanforderungen seitens der Betreiber. In vergleichbaren Untersuchungen
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wurden einige Sortimente immer wieder hinsichtlich ihrer "richtigen" Zuordnung |
hinterfragt. Da ahnliche Diskussionen auch in Heidelberg nicht auszuschlieBen
sind, werden im folgenden die erfahrungsgeman strittigen Sortimente im Hinblick
-auf ihre Z‘uordnun‘g diskutiert.

?

Lebensmittel werden in gréBerem Umfang auf Vorrat eingekauft. Neue Technik
. und erhéhte Mobilitat haben,éinefseits heué Betriebsformen erméglicht, anderer-
seits das Kundenverhalten teilweise verandent. Wegen dieses veranderten Kauf-
verhaltens; wird haufig von den Betreibern - vorrangig groBflachiger Einzelhan-
delsbetriebe - die Zentrenrelevanz der Lebensmittel in Frage gestelit.

Zur Erhaltur{g der Nahversorgung und als Frequenzbringer fiir. andere Angebote
ist allerdings das Vorhandensein von Lebensmitteln in zentralen, wohnortnahen
Bereichen unabdingbar. Insofern ist die Standortwahl hierfir weiter auf die zen-
tralen Bereiche zu beschrénken.

‘Dariiber hinaus ist durch die Verénderung der Altersstruktur (Erhéhung des An-
teils alter Menschen) und der Haushaltsstruktur (Single-Gesellschaft) davon aus-
zugehen, daf3 der Vorratseinkauf ‘Zuruckgehen wird. Inwieweit dies zu einer riick-
laufigen-Tendenz bei den groBflachigen Anbietern fiihrt, bleibt abzuwarten. '
In Heidelberg ist ein nicht unerheblicher Anteil an Lebensmittelflachen in Gewer-
begebieten und sonstigen nicht integrierten Lagen zu finden. Im Hinblick auf die
Nahversorgung fiir alle Bevélkerungsgruppen ist die Sicherung des wohnortnahen
Angebotes weiterhin_unerléBI}ich, weshalb zukiinftig die Ansiedlung von Lebens-
mittelbetrieben in unmittelbarer Nahe der zentralen Bereiche erfolgen sollte.
Lebensmittel als nicht zentrenrelevantes Sortiment einzustufen, widerspricht also

dem wichtigen Ziel der Sicherung der Nahversorgung far die ganze Bevélkerung.

Getrinke werden ebenfalls haufig nicht mehr als zentrenrelevant angesehen, da
diese in der Regel in Kisten und gréBeren Mengen eingekauft werden. In diesem
Fall ware eine Herauslésung nachvollziehbar, da mit dem Betrieb eines Getrénke-
marktes eine Reihe storender Faktoren einher gehen (An- und Ablieferverkehr mit
Lkws, Be- und Entladen im Kundenverkehr etc.). Eine Definition als' nicht zentren-

relevantes Sortiment ist dennoch problematisch, da damit eine Artikelgruppe und
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nicht mehr das Sortiment bewertet wird. Es ist deshalb eine planungsrechtliche
Méglichkeit zu suchen, die der Besonderheit dieses Artikels Rechnung tréagt, die

Gesamtkonzeption aber nicht in Frage stellt (z.B. durch eine Ausnahmeregelun”g).

Im Freizeit- und Sportbereich haben sich in den letzten Jahren Sportarten mit
SportgroBgeréaten wie Surfen, Drachenfliegen, Tauchen etc. immer weiter ver-
breitet, so daB der Nachfrage entsprechende Einzelhandelsangebote gégenﬂber
stehen. Die Einzelhandelsbetriebe mit diesen Teilsortimenten erzielen nur eine
verhéltnisméBig geringe Verkaufsflachenproduktivitat und sind auf Grund der Be-
schaffenheit ihrer Waren auf die Pkw-Kunden angewiesen, womit die verstarkte
Nachfrage nach preisglinstigen und MIV-orientierten Standorten haufig begriindet
wird. Im allgemeinen sind Spbrtgeschéifte jedoch durch einen erheblichen Umfang
'ah Bekleidung gekennzeichnet.

Die Besonderheit von SportgroBgeréten im Hinblick auf -ihre Transportfahigkeit
bleibt unbestritten. Diese Besonderheit allein begriindet eine Einordnung als nicht
zentrenrelevant jedoch nicht. Der Tatsache Rechnung tragend, daB Sportartikel
und -bekleidung eindeutig ‘zentrenrelevant sind und mit. diesen weiterhin der
Hauptanteil des Umsatzes erzielt wird, sollte das gesamte Sortiment als zentren-
relevant eingestuft bleiben.

Die Fachmaérkte im Unterh'altungselektrénikbereich bevorzugen meistens MIV-
orientierte Standorte auf3erhalb integrierter Lagen. Im vom Einzelhandelsverband
herausgegebenen Fachmagazin wird zu diesem Sortiment folgende Auffassung
vertreten: “Fur den Fachhandel gilt hier wie flr nahezu alle anderen Produktberei-
che der Branche: Das Gerategeschaft wird tendenziell weiter zu den Groffiliali-
sten abwandern, wahrend Einbau, Beratung, Service und Reparatur eine Fach-'
handelsdoméne 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. Da die Unterhaltungselektronikbranche je-

doch auch weiterhin ein attraktives Sortiment darstellt, welches zur Vielfalt in den

'* BBE-Verlag: einzelhandelsberater, Magazin fiir das Management im Einzelhandel, 39.Jg. Nr. 4/
96, S.15 : : .
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Zentren beitragt, ist aus stadtebaulicher Sicht weiterhin die Einstufung als zentren-

relevantes Sortiment zu empfehlen.

Die Computerbranche ist hohen Veranderungszyklen unterworfen. Vor allem ist
hier zunehmend eine Veréndei'ﬁhg der_ Zielkunden festzustellen. Wéhrend es
lange Zeit ausschlieBlich eine be{ruflich orientierte Nutzung gab, erschlieBt diese
Branche immer mehr den privaten Bereich.

Bezeichnend hierfiir ist die Entwicklung und Verbreitung von Co'mputerspiel'en:
Eine Grenze zwischen den Branchen Spielwaren und Computer ist kaum noch zu -
ziehen. Dariiber hinaus wird aus heutiger Sicht zukiinftig eine Trennung zwischen
Unterhaltungselektronik und Computerbranche ebenfalls zunehmend schwieriger.
Damit eine definitorische Ungenauigkeit vermieden wird bzw. Einzelhandelsbe-
triebe nicht Uber die "Hintertir Computer" Sortimente wie Spielwaren oder Unter-
haltungselektronik an nicht integrierten Standorten an'bieten, sollte das Sortiment

Computer ebenfalls als zentrenrelevant eingestuft werden.

Auf der Grundlage der Aufteilung des Einzelhandelssortimentes werden den ein-

zelnen Stadtteilen der Stadt Heidelberg in Abhangigkeit von der jeweils bestehen-

den Situation, der spezifischen Funktion und den tatsachlich realisierbaren Még-

lichkeiten sowie der Aufgabénteilung,der Stadtteile untereinander zusatzliche Ein-

zelhandelsflichen zugewiesen.

Konkret finden dabei unter anderem Berlicksichtigung:

. = der aktuelle Bestand an Verkaufsflachen,

= heutiges und kunftiges Kaufkraftpotential,

= Attraktivitat eines Stadtteils fir die Ansiedlung von Einzelhandelsanbietern,

= Realisierbarkeit von Verkaufsflaichen bei Lebensmittein von mindestens 200 gm
und bei Nichtlebensmitteln von mindestens 300 gm, .

= die Verfolgung der auf der Grundlage der Starken und Schwéchen Heidelbergs
entwickelten Ziele, "Heidelberg - Die Stadt der kooperierenden Einzelhandels-

zentren".
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7.2 Entwicklungskonzept fiir die Gesamtstadt Heidelberg

Die Stadt Heidelberg tibemnimmt weitreichende oberzentrale Versorgungsfunktio-
nen flr einen erweiterten Verflechtungsbereich. Dies gilt 50wohl»i1insichtlich der
Angebotsvielfalt als auch der Verschiedenartigkeit der Betriebsformen des Einzel-
handels. Die Stadt Heidelberg ist derzeit als ein voll funktionsféhiges Oberzentrum
anzusehen. Die herausgehobene Stellung Heidelbergs als Einkaufsstadt wird
durch die vorliegende Strukturuntersuchung eindeutig belegt.

Die Analyse der Kaufkraftbewegungen zwischen der Stadt Heidelberg' uhd' dem
Umland zeigt, daB bereitslhe_ute ein hoher Anteil der im Einzugsgebiet vorhande-
nen Kaufkraft nach Heidelberg flieft. |

Die Entwicklungsméglichkeiten der Stadt Héidelbérg‘im Einzelhandel werden ins-
besondere durch die Konkurrenzsituation zu dem benachbarten Oberzentrum
Mannheim sowie zu den umliegenden Mittelzentren gepragt.

Folglich sind die Moglichkeiten zur réumlichen Erweiterung des Einzugsbereichs
der Stadt Heidelberg begrenzt. Ziel muB es daher sein, die oberzentrale Funktion
Heidelbergs als Einzelhandelsstandort stérker zu profilieren und die vorhandene

Kundschaft dauerhaft an diesen Einkaufsoit zu binden.

Auf Grund der bestehenden relativ guten Einzelhandelsausstattung der Stadt Hei-
delberg liegen die Entwicklungschancen tiberwiegend in qualitativeh Verbésserunf
gen des Einzelhandels insgesamt und der- Verbesserung der Iokalén und regio-
nalen Rahmenbedingungen fir die Innenstadt Heidelbergs. Dies bedeutet, daB
vor allem eine. weitere Entwickiung der zentrenrelevanten Sortimente im Stadt-

randbereich nicht erfolgen darf. | |

Insgesaht hangt die einzelhandelsbezogene Attraktivitat von Heidelberg wesent-
lich vom Image des Einzelhandels in der Innenstadt ab. D.h., daB von einer ge-
starkten Einzelhandelsinnenstadt durch die erhéhte Kundenfrequenz auch we-
sentliche Impulse filr andere Dienstleistungsbereiche (z.B. Reisebiros, Gastro- |
nomie aber auch kulturelle Einrichtungen) ausgehen kénnen. Der Einzelhandel
kann seiner Doppelfunktion als Versorgungsdienstleistung einerseits und als Im-

pulsgeber fir frequenzabhangige Einrichtungen andererseits noch starker gerecht
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werden. Durch das Wechselspiel der verschiedenen Angebote entstehen fiir alle

Beteiligten notwendige und sinnvolle Synergien.

Die quantitativen Aussagen zu den Entwicklungsméglichkeiten in der Innenstadt
werden im Rahmen der Darstellung der stadtteilbezogenen Entwicklungspoten-
tiale in den folgenden Kapiteln vorgenommen. .

7.2.1 Stadtteilbezogene Entwicklungsméglichkeiten

In Sinne eines abgestuften Zentrensystems in Heidelberg kommt der Altstadt als
Zentrentyp A zunachst besondere Bedelutung im Hinblick auf die gesamtstadtisch
orientierte Entwicklung des Einzelhandels zu. Auf Grund der bereits beschriebe-
hen stadtebaulichen Situation der Altstadt wird die innerstadtische, oberzentrale
Einzelhandelsfunktion ergdnzenden von den . Stadtteilzentren des Typs B,
Bergheim und Weststadt, wahrgenommen. Mit der ergénzenden Wahmehmung
der oberzentralen Versorgungsfunktion dienen diese Stadtzentren auch der Nah-
versorgung in den jeweiligen Stadtteilen, wobei die |nnenstadtfunktion der Altstadt

auf hohem Niveau erhalten bleibt.

Den Stadtteilzentren der Typen C+D kommt eine wichtige Nahversorgungsfunk-

tion zu. Der Umfang des zukiinftigen Nahversorgungsangebotes soll dazu geeig-

net sein,

= den einzelhandelsbezogenen Gfuhdbedi]rfnissen der umliegenden Wohnbevdél-
kerung gerecht zu werden, | |

= die wichtigen Kaufkraftzuflisse aus den Stadtteilen in die Innenstadt nicht zu
unterbinden. '

Demnach stehen die Stadtteilzentren vor allem mit _de‘nperipheren Anbietern von
klassischen Nahversorgungsangebcjten (alle kurzfristigen Bedarfsgiter) im Wett-
bewerb.
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Tab. 57: Verteilung der Verkaufsflichenpotentiale nach Stadtteilen bis 2010

AGENDA

Stadtteile oL Sl zentr:;iz;:evant S_umme
Lobeneritel | Netebers | mam | inam
Zentrentyp A+B
Altstadt 400 2.000 - 2.400
Bergheim 1.000 11.000 - 12.000
Weststadt 1.200 2.500 3.000 6.700
Zentrentyp C
Rohrbach 1.000 - 6.200 © 7.200
Kirchheim 800 800 - 1.600
Handschuhsheim 4.000 1.700 900 6.600
Neuenheim 1.200 1.600 - 2.800
Ziegelhausen 200 - 400 600
Zentrentyp D
Pfaffengrund < = 2.500 2.500
Wieblingen 200 500 1.000 1.700
Boxberg - - e -
Emmertsgrund - - - -
Stadtteile ohne Zentrum
Schlierbach - = - .
Stdstadt - 300 - -300
Stadt Heidelberg insgesamt
Summe .. 10.000 20.400 14.000 44.400

Quelle: Concepta-Berechnungen

Zur Starkung bzw. Modemisierung der vorhandenen Einzelhandelsstrukturen ist

es erforderlich, da3 ein Teil der zuséatzlichen Flachenpotentiale zur Absicherung

des bestehenden Betriebe abgeschopft wird, denn diese miissen bestrebt sein,

den qualitativén und quantitativen Kundenanforderungen gerecht zu werden. Dies

kann allerdings nur durch die Einzelhandler selbst erfilllt werden. Dariiber hinaus
" sind insbesondere in der Innenstadt Neuansiedlungen zur Starkung der oberzen-
tralen Funktion einerseits und zur Erhaltung eines attraktivitatsférdernden Wett-
bewerbs notwendig.
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Die StadtVenNaltung kann nur den ungleichen Wettbewerb zwischen Peripherie
und Stadtteilzentren einerseits und die infrastrukturellen Rahmenbedingungen an-

dererseits beeinflussen.

Die im folgenden dargestellten Flachenzuweisungen beriicksichtigen die Zuord-
nung nach zentren- und nicht zentrenrelevanten Sortimenten. Dabei sind fiir alle
nicht zentrenrelevanten Sortimente Flachennachweise auBerhalb der Zentren
ausreichend, da sich die meisten dieser Sortimente auf Grund ihrer Verkaufskon-
zeption (z.B. Reifenhandel, Baumarkte) stadtebaulich nur schwer in zentrale Be-
reiche eingliedem lassen. Andere Sortimente dieser Gruppe, z.B. Mébel, Leuch-
ten sind auch z._uk.t']nfti'g in zentralen Bereichen existenzfahig.

Die differenzierte Flachenausweisung in den folgenden Kapiteln hat nur einen in-
formativen Charakter, da die Méglichkeiten zur aktiven, sortimentsgenauen, raum-

lichen Steuerung - wie in-der Einleitung zu Kap. 7 beschrieben - beschrénkt sind.

Fur die zentrenrelevanten Sortimente miissen die notwendigen Gesamtflachen in
den dafiir vorgesehenen Bereichen nachgewiesen werden. Eine sortimentsbezo-
gene Stederuhg bei den nicht groBflachigen Einzelhandelsbetrieben in zentralen
Bereichen, in denen sich der zentrenrelevante Einzelhandel entwickeln soll, ist
aus Gutachtersicht unnétig, so dafl auch die quantitativen Aussagen in diesem
Sortimentsbereich ebenfalls eher informativen Charakter haben.

Insgesamt kénnen sich die sortimentsbezogenen Aussagen - sowohl fiir den nicht
zentrenrelevanten als auch fir den zentrenrelevanten Sortimentsbereich - im Rah-
men der Wirtschaftsférderung als nitzliche Informationen bei Ansiedlungsfragen
erweisen, _

Zu den planungsrechtlichen Méglichkeiten der raumlichen Lenkung der Einzelhan-
delsentwicklung werden im Rahmen der Darstellung der Umsetzungsstrategie des

Einzelhandelskonzeptes in Kapitel 8.2 vertiefende Aussagen gemacht.

Im Zusammenhang mit der. Darstellung der Entwickiungspotentiale ist entschei-
dend, daf3 sowohl flir zentrenrelevante als auc;h far nicht zentrenrelevante Sorti-

" mente - stadtebaulich begriindet - geeignete Flachen in ausreichendem Umfang
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tatséchlich zur Verf(]gung stehen. Ein grundstiicksbezogener Nachweis daﬁ]r dai3
die ermlttelte Flachenprognose auch tatsachlich umsetzbar ist, kann auf Grund
des flexnblen Grundsticksmarktes an dieser Stelle nicht erfolgen. Im Zuge der
Umsetzung sollte neben der Ermittlung der Grundstiicksverfiigbarkeit auch eine
mégliche Wettbewerbssituation bei der Standortnachfi'age zwischen dem nicht
zentrenrelevanten Einzelhandel einerseits und dem Produzierenden Gewerbe so-

wie dem Handwerk andererseits erfolgen.

Zunéchst erfolgt die Darstellung zusatzlicher Verkaufsflachen auf der Grundlage
der Kemelemente des Szenario Il in den Staditeilen Altstadt, Bergheim, und
Weststadt. '

Die Zuweisung von zusétzlichen Verkaufsflachen in den Stadtteilen Handschuhs-
heim, Rohrbach, Pfaffeng'rund, Kirchheim, Wieblingen, Neuenheim und Ziegel-
hausen erfolgte unter dem Gesichtspunkt der Sicherun'g und Starkung der ge-
wachsenen Versorgungszentren in den Stadtteilen.

Die Stadtteile, in denen auch zukinftig nicht mit nennenswerten Verkaufsfla-
chenentwicklungen zu rechnen ist, werden abschlieBend genannt.

7.2.1.1 Flichenentwicklungspotentiale fiir die Stadtteile Altstadt, Bergheim und
Weststadt (Zentrentyp A und B) ;

Altstadt ,

 Auf Grund der geringen Fléchenverﬁjgbarke'it‘in der Altstadt fallt hier der Fiachen-
zuwachs - zu Gunsten von Bergheim - gering aus. In der Altstadt, dem klassi-
schen Hauptgeschaftszentrum Heidelbergs, entsteht demnach bis zum Jahre
2010 lediglich ein zusatzlicher Flachenbedarf von rd. 2.400 gm. Dieser sollte ei-
nerseits durch zusatzliche Verkaufsflachen mit Lebensmitteln (rd. 400 gm) zur
Verbesserung der Versorgungssituation in der dstlichen Altstadt und andererseits
der Absicherung des Einzelhandelsangebotes in.der Altstadt insgesamt dienen.
Winschenswert wéren kleinteilige Einzelhandelsansiedlungen in der dstliche Alt-

stadt, um einem "Drosselgassen-Effekt" entgegen zu wirken.
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Der zusétzliche Bedarf an Textilien im gesamten Innenstadtbereich - also ein-
schlieBlich der zur City gehérenden Stadtteile Bergheim und Weststadt - kann auf
Grund der stadtebaulichen Situation in der notwendigen GréBenordnung (vgl. Ab-
schnitt Bergheim) in der Altstadt nicht zusatzlich angesiedelt werden. Es gibt in
der Altstadt keine Bauliicken, die zur Einzelhandelsnutzung genutzt werden
kénnten. Die Umnutzung: bestehender Gebaude in gréBerem Umfang zur Einzel-
handelsnutzung und die damit verbundene Verdrangung anderer Nutzungen, wie
z.B. das Wohnen, ist stéddtebaulich nicht wiinschenswert.

Bergheim

Fir den Stadtteil Bergheim werden bis zum Jahre 2010 rd. 12.000 qm zusétzliche
Verkaufsflache fir realisierbar gehalten, davon rd. 1.000 gm Lebensmittel zur Ab-
sicherung der Nahversorgung und 11.000 gm Nichtlebensmittel. So wird als
Haupttrager dieser Verkaufsflachen ein Textilkaufhaus empfohlen, dessen
Stammsortiment im wesentlichen Bekleidung fiir Damen und Herreh im mittleren

bis gehobenen, teilweise im exklusiven Preisbereich angesiedelt ist.

Als Erweiterung der Einzelhandelsagglomeration ist die Ansiedlung von weiteren
Facheinzelhandlern mit ergdnzenden und arrondierenden Sortimenten anzustre-
ben, z.B. Kinderbekleidu,hg, Schljhe, Lederwaren, Schmuck, Hite, Parfiimerie,
Glas, Porzellan, Keramik und Heimtextilien;Dgrt‘]ber hinaus sollen Sportartikel,
Fotoartikel und optische Geréte vertreten sein. Zur Ergénzung des Warenangebo-
tes sind ebenso Gastronomie sowie Service- und Dienstleistungsangebote mit
Bank, Reisebliro etc. vorstellbar.

Ein denkbarer Standort:fir diese neu zu schaffenden Einzelhandelsflachen, z.B.
als stadtebaulich integriertes Shopping-Center in einer GréBenordnung von 8.000
gm bis 10.000 gm Verkaufsflache, ware das Areal Ecke Rohrbacher StraBe,
Bergheimer StraBe, PoststraBe. i

Eine solche zusatzliche Einzelhandelsflachenkonzentration im weiteren Umfeld
des Bismarckplatzes brachte der Innenstadt einen zusétzlichen Einzelhandels-

schwerpunkt, der sowohl innenstadtbezogene als auch gesamtstadtische Entwick-
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lungsimpulse auslésen wiirde. Zu berlicksichtigen ist allerdings, daB damit eine
weitere Schwerpunktverlagerung des Einzelhandels von der HauptstraBe weg in
Richtung Westen eintreten wird. Dies erfordert verstirkte funktionale Nutzungs-

Uberlegungen fiir den 6stlichen Altstadtbereich.

Die Kleinteiligkeit des Einzelhandelsbesatzes auf der gegehﬁberliegenden Stré-
Benseite im Bereich Pléck, Rohrbacher StraBe, SofienstraBe sollte im Hinblick auf
eine zukiinftige Tragfahigkeit in bezug'auf'Ve‘rkauf‘sﬂéchenausstattung Uberprift
werden. Eine moderate Flachenexpansion im Bestand sollte hier zur Bestandssi-

cherung erfolgen.

Diese Einschatzung und Empfehlung folgt dem entwickelten Einzelhandelszen-
trenkonzept und geht von dér ‘Annahme aus, dafB3 die oberzentralen Versor-
gungsfunktionen sich mit klarem Schwerpunkt in den Stadtteilen der Heidelberger

City weiterentwickeln sollen.

Die mit einem solchen Vorhaben verbundene Impulswirkung auf den innerstadti-
schen Einzelhandel - auch als Gegenpol zur Einzelhandelsentwicklung am Heidel-
berger Stadtrand - bietet fiir den innerstadtischen Einzelhande! insgesamt eine er-
hebliche Belebung der Frequenz. Die Verstarkung des innerstadtischen Wettbe-
werbs zwischen einzelnen Anbietern wiirde mehr als ausgeglichén, da die Heidel-
berger Innenstadt insgesamt in ihrer Anziehungskraft fir die Bevélkerung der
Stadt und des Umlandes gestérkt wilrde.

Die zusétzlichen 1.000 qm Lebensmittelverkaufsflachen fiir einen Supermarkt
(kein Discounter) werden als Verbesserungspotential zur Nahversorgung insbe-
sondere im westlichen Bergheim angesehen. Denkbare Standorte wéren

e im Berelch Alte Eppelheimer StraBe, Mittermaier StraB3e, Karl-Metz-StraBe,

o im Bereich RomerstraBBe, Bergheimer Strafle,
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. Weststadt
Die zusatzlichen Verkaufsflachen in der Weststadt erfilllen eine Doppelfunktion,
zum einen die Arrondierung des innerstadtischen Hauptgeschaftsbereiches, zum

anderen die Sicherung und den Ausbau als Stadtteilversorgungszentrum.

Insgesamt werden aus Gutachtersicht fd, 6.700 gm zusétzliche Verkaufsflache fir
die Weststadt gesehen, davon 1.200 qm fir Lebensmittel und 5.500 gm fir Nicht-
lebensmittel. ‘

Der Sortimentsschwerpunkt liegt mit rd. 2.500 qm" Verkaufsflache auf zentrenrele-
vanten Sortimenten, beschrinkt auf Glas, Porzellan, Keramik, Heimtextilien,

Haushaltswasche, Computer und -zubehor.

Fir die Flachennachfrage der nicht zentrenrelevanten Sortimente (Mébel und
Teppiche) sollten zunéchst die bestehenden Standorten Kurfiirstenanlage und
BahnhofstraBe sinnvollerweise weiter ausgebaut werden. Dariiber hinaus kénnen
die nicht zentrenrelevanter Sortimente an folgenden Standorten angesiedelt wer-
den:

e Areal Bahninsel (ausschlieBlich nicht zentrenrelevante Sortimente)

o Areal Gleisdreieck, HebelstraBe, Carl-Bosch-StraBe, Eppelheimer StraBe

(ausschlieBlich nicht zentrenrelevante Sortimente).

7.2.1.2 FEichenentwicklungspotentiale fiir die Stadtteile Rohrbach, Kirchheim,
Handschuhsheim, Neuenheim, Ziegelhausen (Zentrentyp C)

Rohrbach
Fir den Standort Rohrbach bzw. Rohrbach-Siid werden als zusétzliche Verkaufs-

flachen rd. 7.200 gm empfohlen, davon 1.000 gm Lebensmittel und 6.200 gm
Nichtlebensmittel. |

Die berechneten 1.000 gm Verkaufsflache fir Lebensmittel dienen zur Starkung
der Nahversorgungssituation.
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Der Sortimentsschwerpunkt bei den zusatzlichen Flachen wird dabei eindeutig bei
den nicht zentrenrelevanten Soﬁimenten liegen. Diese sollten sich; wenn sie au-
Berhalb des Stadtteilzentrums Flachen nachfragen, im Bereich der bestehenden
Einzelhandelsbetriebe ansiedeln. Die Konzentration von Einzelhandelsahgeboten
in Rohrbach-Siid ist vor allem untér zwei Gesichtspunkten einer anderen Vertei-
lung vorzuziehen: ,

1. Rohrbach-Sud ist als Einzelhandelsstandort bekannt und sollte, wenn sich eine
solche Entwickiung an peripheren Standorten nicht vermeiden 14Bt, als ober-
zentraler Standort fir den nicht zentrenrelevanten Einzelhandel positioniert
werden.

2. Eine Konzentration des nicht zentrenrelevanten Einzelhandels auf einen bereits
mit Einzelhandel belegten Bereich begrenzt die Preisspirale an anderen poten-
tiellen Standorten, so daB die Grundstiicke in diesen Bereichen - meist Gewer-
begebiete (§ 8 BauNVO) - fur dés Produzierende Gewerbe und das Handwerk
wieder bezahlbar werden.. k

Kirchheim ‘

In Kirchheim werden aus Gutachtersicht rd. 1.600 qm zusatzliche Verkaufsfliche
notwendig. Das Erweiterungspotential umfaBt rd. 800 gm Verkaufsflache fiir Le-
bensmittel und rd. 800 gm fiir Nichtlebensmittel im zentrenrelevanten Bereich. Als
‘Standorte flr diese zuséatzlichen Verkaufsflachen denkbar wéren - je nach stéadte-
baulicher Entwicklungsrichtung - entweder der Bereich "Kirchheimer Spinne"’, im
Verlauf der Schwetzinger Straf3e oder im geplanten Neubaugebiét beiderseits des
Kirchheimer Weges als Quartiersversorgung. Hier sollten die Verkaufsflichen je-
doch auf rd. 700 gm begrenzt bleiben (s. dazu Kap. 5.2.7.2).

4

Handschuhsheim
Im Staditeil Handschuhsheim wird eine Ausweitung der Verkaufsflache von insge-

'samt 6.600 gm empfohlen, davon 4.000 gm Lebensmittel und 2.600 gm Nichtle-
bensmittel.
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Zur Reduzierung des Einkaufsverkehrs in Richtung Famila-SB-Warenhaus ist eine
Ansiedlung eines solchen Betriebstyps in Handschuhsheim denkbar. Wenn mit
diesem zusétzlichen Angebot der modal split nicht veréndert wird, so verkirzen
sich zumindest die Fahrtwege. Damit wéaren vom Verkaufsfléchenp'oten'tial schon
rd. 4.000 gm fir Lebensmittel und rd. 1.000 gm far Nichtlebensmittel aufge-
braucht. Fiir eine kleinteilige Weiterentwicklung wéare dann nur noch ein Verkaufs-
flachenpotential von rd. 1.600 gm vorhanden, wovon allerdings wiederum 900 ‘gm
dem nicht zentrenrelevanten Einzelhandel zuzuordnen sind, die sich selten im
Stadtteilzentrum ansiedeln.

!

+

Insgesamt bedeutet dies, daB das SB-Warenhaus nahezu das gesamte Entwick-
lungspotential fiir Handschuhsheim verbraucht. Weiterhin ist als Nachteil eines
SB-Warenhauses zu sehen, daB in einem Bereich, der wesentlich durch einen
kl_einteilig‘en Einzelhandel gepréagt ist, die fur ein SB-Warenhaus notwendige Ge-
schéftsflaiche funktional und stadtebaulich wie ein Fremdkérper wirken kann. Au- -
Berdem muB die stadtebaulich-architektonische Anpassung an die Umfeldbedin-
gungen‘gelingen.

Dem gegeniiber werden vom Gutachter werden folgende Vorteile der Ansiedlung

eines SB-Warenhauses in Handschuhsheim gesehen:

e qualitative und quantitative Verbesserung der wohnortnahen Versorgung der
Stadtteile Handschuhsheim, Neuenheim und Ziegelhausen,

. RedUZierung des Du'rchgangsverk‘ehrs im Bereich Innenstadt vom Norden
Heidelbergs einschlieBlich nérdlich gelegener Umlandgemeinden nach Stden

zu den SB-Warenh&usern bei gleichzeitiger Verkiirzung der Zugangswege.

Die Standortbedingungen fir ein weiteres SB-Warenhaus sind folgendermaBen
zus_ammenzufasseﬁ. Dieses soll

e den bisherigen Einzelhandelsbesatz am Standort ergénzen und zur Verbesse-
rung bzw. Sicherung der Nahversorgungssituation beitragen, '
e an einem integrierten Standort angesiedelt werden,

o mit allen Verkehrstragern gut erreichbar sein und
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e einen Beitrag zur Stadt der kurzen Wege leisten.

Anhand dieser Kriterien bietet sich - nach grober Ubersicht - nur ein Standort an

der B 3 in Handschuhsheim im Bereich des Hans-Thoma-Platzes an, da hier -

o die Anbindung an die StraBenbahn (OEG, 1,3 und 4) und an eine leistungsfa-
hige StraBe gegeben ist;

- o die StraBenbahn und die B 3 in unmittelbarer Nahe des Stadtteilzentrums ent-
lang fihren;

e eine gleichzeitige Verbesserung der Versorgungssituation flr die Stadtteile
Handschuhsheim, Neuenheim und Ziegelhausen mit Waren des taglichen Be-

darfs gleichzeitig erreicht werden kann.

Fir nicht zentrenrelevanter Sortimente ist ein Verkaufsflachenpotential von
900 gm vorhanden, die vor allem folgende Warengruppen betreffen: Fahrrad- und
Autozubehdr, Reifenhandel, Beleuchtung und Mdbel. Als Standort kommt fir

diese Betriebe auch das Gewerbegebiet Fritz-Frey-StraBe in Betracht.

Neuenheim

In Neuenheim werden bis zum JaHre 2010 rd. 2.800 gm zuséatzliche Verkaufsfla-
che notwendig, davon rd. 1.200 gm Lebensmittel sowie rd. 1.600 gm Nichtlebens-
mittel.” Dieses Flachenpotential kann sich nur im stadtebaulichen Bestand des
Stadtteilzentrums entwickeln, da nur wenig verfiigbare Flachen fiir Neubauten er-
kennbar sind. Eine Gefahrdung der City kann von Neuenheim auch durch die zu-

sétzlichen Flachen nicht ausgehen.

Ziegelhausen

Fir den Stadtteil Ziegelhausen stellt sich die Situation vor dem Hintergrund der
unginstigen stadtebaulichen Gesamtsituation - langgestreckter Staditteil mit ent-
sprechend langen Zugangswegen zum Stadttéilzentrum, die Uberwiegend mit dem
Pkw zuriickgelegt werden - auch zukiinftig eher schwierig dar. Auf Grund der ho-
hen Bevdlkerungszahl in Ziegelhausen ist zwar rein rechnerisch ein. umfangrei-

ches nicht abgeschopftes Nachfragepotential vorhanden, eine deutliche Erhéhung
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der Verbleibquote wiirde aber eine umfangreichere Ansiedlung an Einzelhahdéls-
flachen erford'erﬁ. Diese wiederum kann auf Grund der rdumlichen Gegebenhei-
ten nicht unmittelbar im oder am Stadtteilzentrum angesiedelt werden. Eine zu
groBe Attraktivitit der zusétzlichen Verkaufsflachen kdnnte den bestehenden, sich
positiv ‘darstellenden dérflichen Charakter Gberpragen. Deshalb bezieht sich die
Flachenprognose auf die Sicherung und nicht auf den Ausbau der Versorgungs-
qualitat. Unter diesen Bedingungen ist von einem Entwicklungspotential von ins-
gesamt 600 qm zusétzlicher Verkaufsflaiche auszugehen, davon 200 gm fir Le-
bensmittel und 400 gm fiir Nichtlebensmittel. Diese Flachen sollen im Hauptge-
schaftszentrum Ziegelhausens im Bereich Peterstaler StraBe, Kleingemiinder

StraBe vorgesehen werden, um das dortige Geschéftszentrum zu starken.

7.2.1.3 Fliichenentwicklungspotentiale fiir die Stadtteile Pfaffengrund,

Wieblingen, Emmertsgrund und Boxberg (Zentrentyp D)

Pfaffengrund

Ahnlich wie fir Rohrbach-Siid werden fiir den Stadtteil Pfaffengrund als zusétzli-
che Verkaufsflachen nur nicht zentrenrelevante Sortimente empfohlen. Auf Grund
des bereits in Pfaffengrund vorhandenen SB-Warenhauses sind hier keine zu-
sitzlichen Verkaufsflachen in nennenswertem Umfang im zentrenrelevanten Be-

reich zu erwarten.

Das zusatzliche Verkaufsflachenpotential von 2.500 gm bezieht sich ausschlieB3-
lich auf nicht zentrenrelevante Sortimente, die analog zu Rohrbach-Stid im Be-

reich des bestehenden SB-Warenhauses angeboten werden kdnnten.

Wieblingen

In Wieblingen werden bis zum Jahre 2010 rd. 1.700 gm Verkaufsflache hinzukom-
men. Davon entfallen rd. 2oo‘qm auf Lebensmittel und rd. 500 gm auf zentrenrele-
vante Nichtlebensmittel. Zur Ansiedlung dieser Flachen sind Standorte in unmittel-
barer Ndhe des bestehenden Stadtteilzentrums an der Mannheimer StraBe zu

entwickeln. Keinesfalls dirfen diese Flachen im Gewerbegebiet angesiedelt wer-
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den, da sonst das funktional bereits schwach ausgepragte Stadtteilzentrum weiter
an Bedeutung verlient.

Weitere rd. 1.000 gm sollten far nicht zentrenrelevante Sortimeﬁt__e vorgesehen

werden. Als potentieller Standort kommt auch das Gewerbegebiet in Frage.

Boxberg und Emmertsgrund
Fir diese beiden Stadtteile werden vor allem auf Grund der starken Konkurrenz in

Rohrbach-Siid keine zusétzlichen Entwicklungspotentiale gesehen.

7.2.1.4 Flichenentwicklungspotentiale fiir die Stadtteile Schlierbach und
Siidstadt 4

Schlierbach .

In bezug auf den Lebensmittelhandel wird in Schlierbach das Dilemma der derzei-
tigen betrieblichen Standortentscheidungen deutlich. Winschenswert wére zwar
die Schaffung weiterer Verkaufsflachen zum Aufbau der wohnortnahen Versor-
gung, jedoch liegen die derzeit Ublichen Verkaufsflachen fiir Lebensmittel bei min-
destens 600 gm, die auf Grund der geringen Bevélkerungszahl in Schlierbach
nicht rentabel betrieben werden kénnen. Erst durch neue Convenience-Konzepte
(7-Eleven, Flinck), mit rd. 200 gm Verkaufsfliche, kénnen kiinftig neue Chancen
zur Ansiediung entstehen. Fir Nichtlebensmittel ist Schlierbach aus den gleichen

Griinden ebenfalls nicht geeignet.

Sidstadt

Die Nahversorgung mit Lebensmitteln wird in der Stdstadt vom Ladenhandwerk
wahrgenommen. Hier besteht kein Erweiterungsbedarf. Fir einen zusétzlichen Le-
bensmittelanbieter reicht das Kaufkraftpotential nicht aus. GréBere Entwicklungs-
spriinge sind auch auf Grund der Lage der Siidstadt zwischen der Weststadt und
Rohrbach, vor allem auch wegen der geringen Distanz zu Rohrbach-Siid, nicht
moglich. Potential und Bedarf wird dagegen fiir einen Nahversorger im Nichtle-

bensmittelbereich mit rd. 300 gm Verkaufsflache, insbesondere fiir Drogeriewa-
ren, gesehen. !
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7.3 Zusammenfassung
' 7.3.1 Zentrenkonzept fiir Heidélberg

Das vorgeschiagene Zentrenkonzept fir Heidelberg mit seinen dargestellten Ein-
zelhandelspotentialen zeigt eine klare Gliederung der zukiinftigen funktionalen
Entwicklung der Innenstadt, der Stadtteilzentren und der Gewerbegebiete im Hin-

blick auf deren Funktion als Einzelhandelsstandort.

Die City-Stadtteile - Zentren Typ A und B - werden durch die ausgewiesenen Fla-
chénpotentiale in ihrer funktionalen oberzentralen- Entwicklung gestérkt. Insge-
samt wurden auf der Basis des Szenario lll rd. 48 % des gesamten Heidelberger
FIé‘tchenentwick'lungs‘potentials fir diese Stadtteile ermittelt. Gleichzeitig wird damit
die Nahversorgungssituation in diesen Stadtteilen aufgewertet. . -

Wichtig ist allerdings, daB nicht nur das rein quantitative Angebot erreicht wird. Ein
‘Trading down der Innenstadt darf nicht erfolgen, vielmehr sollie das Angebot auch
durch seine qualitative Struktur eine breite Kundenschicht ansprechen. Gleichzei-
tig muB eine,fﬁrHeidelberg angemessene stddtebauliche Qualitdt am Standort

der Neuentwicklung erreicht werden.

Fur die Zentren des Typs C wurde eine Verkaufsflachenentwicklung ermittelt, wel-
che vor allem auf die Erhaltung ihrer vielfaltigen und umfassenden Nahversor-
gungsfunktion ausgerichtet ist; eine Ausnahme stellt hier Handschuhsheim dar.
Die groBe Bevolkerungszahl, die erheblichen, nicht zielkonformen Nord-Sid-Ver-
kehre fiir den Lebensmitteleinkauf zu den SB-Warenhausern in Rohrbach-Siid
oder nach Pfaffengrund rechtfertigen eine deutlichere Ausweitung des Nahversor-
gungsangebotes und des SB-Warenhaus-Angebotes, das von bestimmten Kun-
dengruppen eindeutig gegem’iber anderen Betriebsformen bevorzugt wird. Damit
ergibt sich auch fur die Bewohner aus Neuenheim und méglicherweise auch aus
Ziegelhausen ein zusétzliches Versorgungsangebot, welches dort auf Grund der
stadtebaulichen Situation oder wirtschatftlichen Rahmenbedingungen nicht ge-
schaffen wérden kann.

;
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Entscheidend dabei ist, daB diese zusatzliche Verkaufsfliche an einem integrier-
ten Standort realisiert werden kann und somit keine weitere Konkurrenz zwischen
den Stadltteilzentren und der Peripherie entsteht. Auch hier muB. eine mdgliche
Ausweitung des Stadtteilzentrums in den Bereich des Hans-Thoma-Platzes in
Handschuhsheim stadtebaulich vertraglich gestaltet werden.

Mit den vorgeschlagenen Verkaufsflachenerweiterungen besteht fiir die Staditteil-
zentren des Typs D die Méglichkeit, die schwache, aber vorhandene integrierte

Nahversorgungssituation in ihrem Bestand zu schiitzen.
).

Fir einen funktionalen Ausbaﬁ ist

» keine ausreichende stadtebauliche Situation vorhanden oder

e das vorhandene Nachfragevolumen auf Grund der niedrigen Bevélkerungszahl
zZu géring oder

o die Konkurrenzsituation zu groBfl&chigen nicht integrierten Anbietern bereits
heute so groB, daf3 diese keine weitere Entwicklung mehr zulassen.

Begleitend zu dieser funktionalen Absicherung sollten die stadtebaulichen Még-

lichkeiten zum Erhalt der Stadtteilzentren ausgeschopft werden, wie dies im‘ Box-

berg oder im Emmertsgrund bereits vollzogen wurde.

Die Stadtteile ohne Stadtteilzentrumsfunktion bzw. mit nur einem geringen Be-
satz (Schlierbach, Stidstadt) an Funktion werden - vor dem Hintergrund der bishe-
rigen Einzelhandelsentwicklung - zukinftig erst recht nicht funktional weiter ent-

wickelbar sein.

In bezug auf die Ansiedlungsméglichkeiten fir den nicht zentrenrelevanten Ein-
zelhandel ist eine Konzentration auf méglichst wenige Standorte vorzusehen.
Dabei ist zu beachten, daB auch der nicht zentrenrelevante Einzelhandel sich
weiterhin - wenn méglich und sinnvoll - in den Stadtteilzentren ansiedeln kann. Die

Standortpréferenzen dieser Betriebe in der Vergangenheit und die Stédtébaulich-

- architektonische Qualitat ihrer Geb&ude hat jedoch gezeigt, daB dies zunehmend

weniger der Fall sein wird.
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7.3.2 Auswirkungen der Prognoseergebnisse auf die Zentralitét
Heidelbergs

Die Erhdhung der oberzentralen Bedeutung im Einzugsbereich ist das stadtent-
wicklungsplanerische Ziel fir die zukiinftige - Einzelhandelsentwicklung in Heidel-
berg. Dieses soll quantitativ mit der Entwicklung zusétzlicher Verkaufsflachen er-

reicht werden.

Die regiohale Zentralitat Heidelbergs wird aus dem Verhaltnis zwischen dem in
Heidelberg erzielten Umsatz und dem im Untersuchungsraum verfigbaren Kauf-
kraftpotential ermittelt; dieser Wert betragt 44,3, d.h. 44,3 % der gesamten im
Untersuchungsraum verfligbaren ladeneinzelhandelsrelevanten Kaufkraft wird in
Heidelberg gebunden. Nach Lebensmittel und Nichtlebensmittel differenziert er-

gibt far die Lebensmittel einen Wert von 34,1 und fur Nichtlebensmittel von 50,4.

Bei QIéiChbleibender Verkaufsflache in Heidelberg, steigender Flachenproduktivi-
tat, steigender Bevolkerungszahl und steigender Kaufkraft je Einwohner wiirde die
regionale Zentralitat He'id'elbe:rgs von 44,3 auf 37,7 im Jahre 2010 sinken.

Es ist deshalb grundsétzlich richtig, die regionale Zentralitat durch einen Zuwachs
an Verkaufsflachen und - damit einhergehend - an Umsatz zu erreichen. Parallel
dazu ist davon auszugehen, daB3 die umliegenden Gemeinden bestrebt sein wer-
den, vor allem ihre Nahversorgungsqualitét, aber auch die Versorgung mit Nicht-
lebensmitteln; zu steigern. Auch aus der Sicht von Heidelberg diirfte einer Steige-
rung der Nahversorgungsqualitat in den anderen Gemeinden als sinnvoll erachtet
werden, weil damit in den Gemeinden ebenfalls die Wege verkiirzt werden. In be-
zug auf die Nichtlebensmittel hat die Stadt Heidelberg allerdings eine oberzentrale
Funktion zu erfiillen, womit auch eine Bindung'der Kaufkraft aus dem Untersu-
chungsraum verbunden ist. Deshalb muB zur Starkung der oberzehtralen Funktion
vor allem die Kaufkraftbindung bei den Nichtlebensmitteln erreicht werden.

Durch den in der Prognose ermittelten Zuwachs an Verkaufsflachen erreicht die

Stadt Heidelberg bei den Nichtlebensmitteln eine Steigerung der regionalen Zen-
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tralitat von 50,4 auf 51,3; d.h. es werden rechnérisch statt der heutigen 50,4 % im
Jahr 2010 51,3 % der ladeneinzelhandelsrelevanten Kaufkraft im Bereich der
Nichtlebensmittel gebunden, so daB mit der Entwicklung der Verkaufsflachen in
Heidelberg eine Erhéhung der regionalen Zentralitdt im Untersuchungsraum er-
reicht wi[d. |

im Lebensmittelbereich sinkt die regionale Zentralitdt in Bezug auf den Untersu-
chungsraum von 34,1 auf 32,6, was jedoch auf Grund der Bemiihungen zur Ver-
besserung Nahversorgung in den Umlandgemeinden nachvollziehbar ist. Uber
den gesamten Einzelhandel betrachtet steigt die regionale Zentralitit deshalb nur
leicht von 44,3 auf 44,4 an.

In der Stadt Heidelberg wird die hohe Attraktivitdt der Innenstadt weiter erhéht und
die Nahversorgungsqualitat in den Staditeilen weitgehend erhalten. Insgesamt
betrachtét; werden lediglich die Kaufkréffverﬂechtungen bei den Nichtlebensmit-
teln spiirbar - zielkonform - in Richtung Innenstadt beeinflufBt.

'In den Stadtteilen, in denen kein Verkaufsflachenzuwachs zu erwarten ist, wird die
Versorgungsqualitét der Stadtteilzentren sinken. Dies sind die Langzeitfolgen der

- peripher angesiedelten Einzelhandelsbetriebe mit Nahversorgungssortimenten.

Im Fall der Ansiedlung eines SB-Warenhauses in Handschuhsheim wifd die Ver-
sorgungssituation mit Waren des téglichen Bedarfs nérdlich des Neckars deutlich
verbessert. Die Kaufkraftabflisse aus diesem nérdlichen Stadtbereich in andere
Stadtbereiche betragen rd. 44,5 Mio. DM. Davon flieBen allein den SB-Warenhéu-
sern in Rohrbach-Siid und im Pfafféngrund insggséfnt rd. 7,5 Mio. DM zu. Darliber
hinaus wird ein erheblicher Teil der Kaufkraft-im Lebensmittelbereich auBerhalb
des Stadtteilzentrums von Handschuhsheim im Gewerbegebiet Fritz-Frey-StraBe
gebunden. Diese Einkaufe werden ebenfalls weitgehend mit dem Pkw getétigt.

In Anbetracht dieser erheblichen Kaufkraﬂs'tréme bei den Waren des kurzfristigen
Bedarfs ist eine Ansiedlung von 4.000 gm Lebensmittel mit einem Umsatz von rd.
40 Mio. DM an einem integrierten Standort vertretbar. Allerdings kénnte dies die
Entwicklung des vorhandenen. Lebensmittelangebots in Neuenheim und Ziegel-

hausen erschweren.
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8. MASSNAHMEN UND STRATEGIEN

8.1 MaBnahmen zur Starkung des Einzelhandels

Der Einzelhandel in Heidelberg ist in erster Linie zu starken, indem er sich selbst
positiv positioniert. Allerdings kénnen die Aktivitaten des Einzelhandels durch un-
zureichende lokale Rahmenbedingungeh' in ihrer Wirksamkeit beeintrachtigt wer-
den. Es ist deshalb darauf zu achten, daB, unter Beriicksichtigung der auf lokaler
und regionaler Ebene nicht beeinfluBbaren Entwicklungen und Rahmenbedingun-
gen, ein Handlungsgleichklang bei den Akteuren erreicht wird. Nur mit Hilfe einer

abgestimmten MaBnahmenkonzeption ist eine hohe Wirksamkeit erreichbar.

8.1.1 EinfluBfakioren auf den Heidelberger Einzelhandel

8.1.1.1 EinfluBfaktoren auf den Einzelhandel

Die Entwicklung des Einzelhandels in Heidelberg unterliegt zunéchst den ma-
kroékonomischén Rahmenbedingungen, die sich weitgehend der Beeinflussung
durch Akteure in der Stadt Heidelberg entziehen.

Darilber hinaus ist die zukiinftige Zusammensetzung der Bevélkerungsstruktur
(Alter, HaushaltsgroBe, Einkommenssituation etc.) im Untersuchungsraum ein
weiterer wichtiger Faktor fur die Einzelhandelsentwicklung. Heidelberg weist be-
reits heute einen iberdurchschnitilichen Anteil an Ein-Personen-Haushalten auf,
der in den kommenden Jahren wahrscheinlich ‘noch‘wachsen wird. Dies ist vor al-
lem im Hinblick auf das zukinftige Einkaufsverhalten der Konsumentinnen und

Konsumenten - z.B. beim taglichen (periodiéchen) Bedarf - zu beriicksichtigen.

Auch die Anstrengungen der konkurrierenden Einzelhandelszentren in deh Innen-
stadten und in der Peripherie im Einzugsbereich Heidelbergs fiihren zwangslaufig
zu einem verschériten Wettbewerb um die Kundinnen und Kunden (vgl. Kap.
4.1.1). Die Gestaltung eines konstruktiven Wettbewerbs z‘wischerf den Innen-
stadten in der Region sollte das Ziel aller Stadte und Gemeinden in diesem Be-

reich sein.
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Dariiber hinaus verlagert sich der Anteil der Verbrauchsausgaben zu Lasten des
Einzelhandels und zu Gunsten der Freizeitindustrie'®, Der Einzelhandel und die
Stadtverwaltung missen deshalb bestrebt sein, den verbleibenen Teil der Ver-
brauchsausgaben dort zu binden, wo er den gréBten‘Nutzen far.eine gesamtstad-
tische Entwicklung bringt, also in den Innenstadten.

Im Hinblick auf die Méglichkeiten der Umsatzentwicklung spielen auch die Stand-
ortfaktoren flr die jeweiligen Einzelhandelszentren eine wichtige Rolle. Die mei-
sten Betriebe in Heidelberg befinden sich in der City. Zwei groBflachige Einzelhan-

delsagglomerationen befinden sich in Rohrbach und Pfaffengrund.

Das jeweils angebotene Sortiment muB sich der Makrolage des Geschéftsstand-
ortes anpassen. In Heidelberg sind es in den verschiedenen Stadtteilen, abgese-
hen von Schlierbach, Boxberg und Emmertsgrund mit ihrem geringen Umsatzpo-
tential, vor allem Anbieter von Lebensmitteln. Sie dienen priméar der Nahversor;
gung und besitzen somit in den Stadtteilen eine gute Standortlage. |

In der City Heidelbergs wiederum ist der Mikrostahdbrt von besonderer Bedeu-
tung. In 1a-Einkaufsiagen sollten sich die Anbieter mit typisch zentrenrelevanten
Sortimenten ansiedeln. In erster Linie sind dies die Branchen Bekleidung, Schuhe,
Schmuck und Lederwaren in mittlerer bis gehobener Preislage. Die Einzelhandels-
analyse hat hier punktuelle Méngel aufzeigen kénnen. Diese beziehen sich be-
sonders auf fehlende Sortimentsbreite und -tiefe der bereits anséssi‘géh Betriebe
und zum Teil auf Ubertriebenes Trading Down einzelner Anbieter.

Die Sicherung der Standortqualitat (Investitionssicherheit, Erreichbarkeit, Aufent-
haltsqualitat) fir den Einzelhandel im Interesse der Betriebe und der Entwicklung
‘der Stadt Heidelberg insgesamt ist einer der wenigen EinfluBfaktoren, auf die die
Stadtverwaltung EinfluB hat.

Neben den Standortfaktoren ist die Selbstvermarktung des Einzelhandels von be-
sonderer Bedeutung. Im richtigen Positionieren und Prasentieren des jeweiligen

Angebotes liegt die unternehmerische Leistung des Einzelhandels. Die Werbe-

1% vgl, ifo Institut: ifo Wirtschaftskonjunktur 5/ 95, S. A2.
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strategie muf3 somit auf die (vorhandenen) Starken des;eigenen Standortes bzw.
des eigenen Betriebes abgestimmt sein. Fir eine effiziente Vermarktung sind ge-
meinsame Straie’gieh der innerstadtischen Einzelhandler unabdingbar. In Heidel-
berg bestehen verschiedene Gemeinschaften und Verbénde mit Zustandigkeit far
die Innenstadt, die es jedoch aus Sicht des Gutachters bisher versdumt haben, in
einer einheitlichen, aufeinander abgestimmten Kommunikationsstrategie die In-
nenstadt Heidelbergs zu bewerben. Dariiber hinaus mu3 es dem Einzelhande!
gelingen, die besondere Starke der'Einkaufszehtren, namlich die einheitlichen

Offnungszeiten, auch in der Innenstadt umzusetzen. -

8.1.1.2 Rahmenbedingungen

GroBflachige Betriebseinheiten wirken auf den Verbraucher tendenziell attraktiver
und konkurrieren damit massiv mit dem traditionellen Handel.

In der Stadt Heidelberg existieren viele kleinflachige Betriebseinheiten, die - auch
als Gesamtes betrachtet - vor allem in der Innenstadt insgesamt zu wenig Attrakti-
vitat auf das Einzugsgebiet ausstrahlen. An diesen Standorten sind: groBflachige
Betriebé ansassig, die zum Teil vom vergleichbaren Angebotstyp sind (z.B. zwei
Warenhauser, zwei Kleinpreiskaufhéuser). Dariiber hinaus sind weitere groB3fla-
chige Betriebe (ein Verbrauchermarkt, ein Elektrofachmarkt, ein Baumarkt) vor-
handen, die andernorts kaum mehr in diesen Standortlagen zu finden sind. -

‘In Rohrbach-Siid sind weitere groBflachige und nicht groBflachige Einzelhandels-
betriebe konzentriert angesiedelt. Besonders auffallig sind hierbei das SB-Waren-
haus und das angrenzende Mébelhaus. Des weiteren ist im Gewerbegebiet Pfaf-

fengrund ein weiteres SB-Warenhaus angesiedelt.

Die auf kommunaler Ebene méglichen MaBnahmen zur Stérkung des Einzelhan-
dels, die durch die Einzelhandler selbst und durch die Stadtverwaltung zur Star-
kung der Einzelhandelssituation ergriffen werden ké‘)nneﬁ; sollen in den foigenden
Kapiteln beschrieben werden. Die Ansatzméglichkeiten dieser beiden Wich’gigsten
Akteure unterscheiden sich jedo:ch grundséatzlich: die Stadtverwaltung hat nur
rahmengebehde Handlungsmaglichkeiten, die Leistungsverbesserung des Einzel-
handels obliegt diesem selbst.
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8.1.2 Handlungsempfehlungen an die Stadt Heidelberg

Die Siadtvewvaltung hat - wie bereits erwihnt - nur die Méglichkeit, den Rahmen

fur eine positive Einzelhandelsentwicklung zu schaffen. Dieser Rahmen umfaBt

vor allem

e die Sicherung der Erreichbarkeit der integrierten Einzelhandelsstandorte, und
hier insbesondere der Innenstadt, sowie

e die planungsrechtliche raumliche Lenkung des Einzelhandels unter Bertiicksich-

tigung der funktionalen und wirtschaftlichen Ziele der Stadt Heidelberg.

Konkret bedeutet dies, daR

o der OPNV weiter auszubauen ist, denn dort, wo ein attraktives Angebot be-
steht, wird dieses auch angenommen;

o die Parkplatzsituation angemessen 2u gestalten ist: Was zunéchst bedeutet,
daB die Besucher Hejdelbe'rgs dariber informiert werden, wo wie viele Park-
platze vorhanden sind. Ein elektronisches Parkleitsystem nach dem Vorbild von
Dortmund oder Mannheim kann auf Grund des technischen Aufwandes nicht
zeitnah umgesetzt werden und ist sehr kostenintensiv. Schneller - und als er-
ster Schritt akzeptabel - ist das Aufstellen von entsprechenden Hinweisschil-

" dern.

e parallel zu den verkehrlichen MaBnahmen in gemeinsamen Aktionen mit dem
Einzelhandel die Offentlichkeitsarbeit forciert werden muB, 'die die - auch von
den Konsumentinnen und Konsumenten als gut beschriebene - Erreichbarkeit
darstelit.

e Sicherheit fUr die Innenstadtinvestitionen (nicht Renditesicherheit) durch den
Ausschluf3 ’von zentrenrelevantem Einzelhandel an nicht integrierten Standor-
ten geschaffen wird;

. Entwicklungsméglichkeiten an stadtebaulich und strukturell richtigen Standorten

*.zu férdern sind. Z.B. durch entsprechende planerische Ausweisungen in der In--
‘nenstadt (z.B. das Shopping-Center in Bergheim).

o Aktivitdten - sei es als Stadtmarketlng oder anders bezeichnet - im Rahmen ei-

ner fruhzeltlgen Informatlon und Diskussion die Stadt unterstltzt.
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8.1.3 Handlungsempfehlungen an den Einzelhandel

\

Auch wenn die MaBnahmen der Stadtverwaltung als wichtiger Rahmen»notw'endig
sind, allein wiirden diese nicht zwangsléiufig zu einer Verbesseruné der Einzel-
handelssituation in* Heidelberg fithren. Deshalb sind Beitrige des Einzelhandels
zur Attraktivitétssteigerung des Einzelhandelsstandortes Heidelberg unerlaBlich.
Nur die Einzelhéndler selbst haben direkten EinfluB auf betriebsinterne MaBnah-
men. Daher sollte jeder ansassige Betrieb die im folgenden aufgezeigten MaB3-

" nahmen auf ihre Relevanz hin (iberpriifen und gegebenenfalls umsetzen.

Prioritét 1

Die Analyse hat teilweise Méangel in der Heidelberger Sortimentsstruktur aufge-.
zeigt. Somit miissen die Einzelhandler als erstes das eigene Sortiment sowie die
Art und Weise der Warenprasentation berprifen. Die im Vergleich zu-peripheren
\Anbie,t‘em schlechte Beurteildng des Images, des Warenangebotes und der Viel-
falt signalisiert besonders hier einen Handlungsbedarf auf.

Die Spézialisierung bzw. Vertiefung des Sortimentes ist notwendig, um eine effek-
tive (.Aufwertung der betroffenen Betriebe zu erréichen und das’ Einzelhandels-
image der Innenstadt zu stérken. Der Verkaufsschwerpunkt muf3 in vielen Fallen
verbessert werden. -

GroBiflachige Geschéfte (Kauf- bzw. Warenhéuser) im Konkurrenzzentrum Mann-
heim bieten gleichféll_s ein breites Sortiment an. Der zum Teil kleinflachige Einzel-
handel in der Heidelberger"ln_nenstadt setzt sich somit nicht positiv von dieser
Konkurrenz ab, sondem fallt: eher durch ein flaichenbedingt- begrenztes, wenig
tiefes Sortiment ab. Mit der. Spezialisierung kénnen die Einzelhdndler den fla-
chenmaBigen Vorteil Mannheims teilweise kompensieren. Ein Umstrukturierungs-
prozeB ist in Heidelberg moglich, denn bereits jetzt planen 17,4 % (31 Betriebe)
der antwortenden Handler, die sowohl fir die Jahre 1993 und 1995 als auch fur
das Jahr 2000 Flachenangaben machten, eine Erweiterung ihrer Verkaufsflachen.
Jedoch féllt die hohe Rate von 79,8 % (142 Betriebe) auf, die an ihren Verkaufs-

~ raumen keine weiteren Anderungen vornehmen werden und damit eher eine ab-
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wartende Grundhaltung zum Ausdruck bringen. Nur 5 Betriebe planen eine Redu-
zierung der Verkaufsflache. - _

Die Geschéfte sollten eine eindeutige Zielgruppenorientierung aufweisen. Gerade
auf kleinen Verkaufsflachen ist eine Zielgruppenansprache unbedingt notwendig,
da ein ausreichendes Vollsortiment nicht angeboten werden kann. So kann z. B.
eine besondere Ansprache junger Kundinnen und Kunden zu einem nachhaltigen
Imagegewinn des Heidelberger Einzelhandels beitragen, da diese heute im Ver-
gleich zu den Ubrigen Altersgruppen eher negativ hinsichtlich Image und

Preisstellung des Einzelhandels der Heidelberger Innenstadt eingestellt sind.

Ebenso wichtig ist die erkennbare Absatzorien’tierung an der die Konsumentinnen
und Konsumenten erkennen sollen, ob es sich um ein qualitatsorientiertes, mar-
kenbetontes oder ein preisbetontes Geschaft handelt.

Prioritét 2

Die Liberalisierung der Ladenéffnungszeiten seit dem 1. November 1996 kann
Probleme fiir die kleineren Selbsténdigen mit sich bringen, da diese einen flexible-
ren Personaleinsatz schwerer umzusetzen kdnnen als groBere Betriebe. Dennoch
sind die z.T. sehr unterschiedlichen Offnungszeiten inzwischen eine der auffallig-
sten Schwiachen des innerstadtischen Einzelhandels gegeniiber den Einkaufs-
zentren an der Peripherie. Hier mussen sich die Mieter an die vorgegebenen Off-
nungszeiten halten, womit fir die Kundinnen und Kunden eine
"Einkaufssicherheit' entsteht. Unabhéngig von der konkreten Ausfihrung muB

eine Vereinheitlichung erreicht werden, um den Kundinnen und Kunden eine Ori-
entierung zu geben.

Prioritét 3

Wichtig ist auch die geschlosséne und positive Selbstdarstellung des Einzelhan-
dels. Die bestehenden Werbegemeinschaften bzw. der Arbeitskreis "Pro Einzel-
handel" sind geeignete Zusammenschliisse, um die Werbung als wichtiges Mar-
keting-Instrument zu vertiefen und zu Vereinheitlichen. Haufig werden WerbemaB-
nahmen kurzfristig, spontan, konzeptlos und ohne Zielgruppenansprache durch-

gefuhrt. Gerade die Werbung aber ist ein wichtiges Marketing-Instrument, um

3
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Kunde und Verkaufer in Kontakt treten zu lassen Und die Kompetenz der inner-
stadtischen Einzelhandelsagglomeration zu. unterstreichen. Das betrifft Einzelwer-
bung ebenso wie Gemeinschaftswerbung. Uber die Werbung IaBt sich auch ein
" unternehmensspezifisches Profil erarbeiten. Grundlage dafir ist, stets in einheitli-
cher Gestaltung aufzutreten, alle werblichen Instrumente des Unternehmens
- (Anzeigen, Plakate, Prospekte, Schaufenster, Firmenfahrzeuge etc.) aufeinander
abzustimmen, aber innerhalb dieser Gestaltungsbilder die Werbebotschaften zu
variieren. Fir Heidelberg heiBt dies, daB die WerbemaBnahmen auf das Waren-
angebot abgestimmt werden miissen. Allerdings darf man nur mit dem werben,
was wirklich vorhanden ist. Die Werbeansprache muB rechtzeitig vor wichtigen
Einkaufstagen und der Warenverfigbarkeit erfolgen. Zudem muB sich die Wer-
bung vor allem von den Slogans benachbarter Stadte, so Mannheim als gréBtem

Konkurrenten des Heidelberger Einzelhandels, positiv abheben.

Um die Innenstadtentwicklung transparenter zu gestalten, solite ein Informations-
und Diskussidnsgr‘emium 'eingerichtet werden, in dem alle Interessengruppen der
Innenstadt, also vor allem auch die Wohnbevélkerung, vertreten sein soliten. In
-dieser Arbeitsgruppe - z.B. als "Innenstadtplattform” definiert - kénnen gemein-
same L6sungsmdglichkeiten fir Probleme in (mit) der Innenstadtentwicklung dis-
kutiert und gefunden werden. Diese Lésungsméglichkeiten sollten dann &ffentlich
vorgestellt und diskutiert werden. Bei dieser Form der Interessen- und Biirgerbe-
teiligung hat sich eine externe Mode‘ratibn als vorteilhaft erwiesen. Positive Bei-
spiele fur dieses Vorgehen im Zusammenhang mit der Innenstadtentwicklung sind

z.B. Offenburg und Nordhausen (Harz).

Prioritét 4 _

Das Schaufenster ist die Visitenkarte des Betriebes. Es sollte Blickfangwirkung far
die Konsumentinnen und Konsumenten haben. Es ist darauf zu achten, daB die
Waren im Schaufenster die Zielgruppen- und Absatzorientierung deutlich machen.
In der Heidelberger Innenstadt lassen viele Betriebe keine klare Absatzorientie-
4rung oder Zielgruppenansprache erkennen. Damit fehlt den vorbeilaufenden Kun-
dinnen und Kuhden der Blickfang, der einen nachhaltigen Eindruck bewirkt und
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zum Betreten des Ladengeschéftes animiert. Der Heidelberger Einzélhand_eljmuB
darliber hinaus fir die Vielzahl von Seltenkunden (Tagestouristen) positive High-

lights schaffen.

Teil der Visitenkarte ist auch das Verkaufsverhalten im-Einzelhandel. Wahrend in
Discountbetrieben die Kunden keine Beratung bzw. Betreuung erwarten, stellt sich.
dieses vor allem im Fachhandel ganzlich anders dar. Die freundliche und kompe-
tente Kundenansprache iegt die Basis fir eine positive geschéftliche Beziehung.
Auch der Einzelhandelsverband selbst sieht in diesem Bereich noch deutlichen

Handlungsbedarf und Umsatzpotential' .

8.1.4 Handlungsempfehlungen fiir die Stadtteilentwicklung
/

8.1.4.1 MaBnahmen der Stadt Heidelberg

Die Stadtteilentwicklung bedarf letztlich dieselbe flankierende Unterstiitzung der
Stadtverwaltung wie die Innenstadt. Auch hier kann der Einzelhandel durch die
raumlich restriktive Genehmigungspolitik gegeniiber neuen, vor allem groBflachi-
gen zentrenrelevanten Einzelhandelsanbietern an der Peripherie in seiner Ent-
wicklungfahigkeit unterstiitzt werden. In den Stadtteilen selbst soliten ebentfalls,
keine groBflachigen Einzelhandelsanbieter (mdglicherweise mit Ausnahme von
Handschuhsheim im Lebensmittelbereich) angesiedelt werden, da sonst die fir

Stadtteile typischen kleinteiligen Strukturen verloren gehen kénnen.

Weiterhin kann die Stadt durch entsprechende stadtebauliche und stadtgestalteri-
sche MaBnahmen,f wie z.B. in Ziegelhausen, einen Beitrag zur Erhdhung der Auf-
enthaltsqualitat Ieiéten. Dies kann aber nur gelingen, wenn gleichzeitig die Grund-
stiicks- und Gebéaudeeigentiimer kooperieren. Konkrete Vorschlage zu den ein-
zelnen Stadtteilen sind in Kap. 7.2 angesprochen. Weitere Konkretisierungen und
stadtebauliche Planungen miissen in den weiteren folgenden Arbeitsschritten er-

arbeitet werden (z.B. in Stadtteilrahmenpléne und Bebauungsplane).

1% BBE-Verlag: einzelhandelsberater, Magazin fir das'Management im Einzelhandel, 40.Jg. Nr.
1/97, S. B6ff. ‘
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8.1.4.2 MaBnaHmen des Einzelhandels |

In den Staditeilen gelten firr die Einzelhandler im Grundsatz die gleichen Mas-
nahmenvorschlage wie fur den Einzelhandel in der Innenstadt. Dabéi kdmmt in
den Stadtteilen vor allem darauf an, die Bindung ihres unmittelbaren Kéuferpoten-
tials zu starken. Die Entwicklung bzw. Pflege eines hohen Stammkundenanteils
sichert den Bestand der Stadtteileinzelhandler. Zur Stammkundenpflege ist die
Servicebereitschaft der Einzelhandler auszubauen, auBerdem gelingt der Aufbau
einer perdnlichen Bindung zwischen Verkaufern und Kunden in den Staditeilen

leichter als in der Innenstadt.

Die Marketingansatze und -inhalte sind somit auch auf die Stadtteilbewohner ab-
zustimmen. Fir groBere Staditeile mit einem entsprechenden Entwicklungsbedarf
sind auch Ansétze fir ein Stadtteilmarkting vorhanden.

~ 8.2 Raumliche Lenkung der Einzelhandelsentwicklung

8.2.1 Planungsrechtlicher Rahmen

Einzelhandelsbetriebe sind bauplanungsrechtlich genehmigungspflichtige Einrich-
tungen. im allgemeinen héngt die Genehmigungsfahigkeit von zwei Faktoren ab:
« von der rdumlichen Lage in einer Stadt und

+ von der GroBe des Betriebes. .

Unter dem Aspekt der rdumlichen Lage ist insbesondere die planungsrechtliche
Bestimmung eines Stadtgebietes fiur die Genehmigungsféihigkeit ausschlagge-
bend. Wenn ein Bebauungsplan (§ 30 BauGB) vorliegt, regein die hierin enthalte-
nen Festsetzungen entsprechend den §§ 1-10 BauNVO die Genehmigunggféhig-
keit. AuBerhalb von Bebauungsplanen (§ 34 BauGB) ist fiir eine Genehmiguhg die
Struktur des Gebietes ausschlaggebend.

Eine Genehmigungsfihigkeit in Abhangigkeit von der GroBe des Einzelhandels-
betriebes wird durch § 11 (3) BauNVO, ergéanzt durch § 13 LplG (Baden-Wiirt-
temberg), geregelt. " :

Y
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Nach § 11 (3) BauNVO sind groBflachige Einzelhandelsbetriebé (Betriebe Uiber
700 gm Verkaufsflache'” bzw. 1.200-qm BGF) nur in Kemn- oder Sondergebieten
zulassig. In § 13 LplG wird eine GréBe von 5.000 gm Verkaufsflache und mehr als
potentiell stadtebaulich u'na raumordnerisch gefahrdend angesehen. Ist zu vermu-
ten, daB ein Betrieb mit einem bestimmteh.Sortiment und der entsprc—;ghenden
GréBenordnung negative Wirkungen erzeugt, muB ein Raumordnungsverfahren
durchgefiihrt werden.

In Sondergebieten (§ 11:(3) BauNVO) lassen sich - anders als in den anderen Ge-

bietstypen - auch sortimentsbezogene Flachenbegrenzungen festlegen.

8.2.2 Grundsitze der ridumlichen Einzelhandelsentwicklung

Im Hinblick auf die stadtplanerische Zielsetzung, die Innenstadt Heidelbergs durch
einen attraktiven Einzelhandélsbesatz zu starken und die Nahversorgungsfunktion
in den Stadtteilen :zu erhalten, ist sicherzustellen, daB keine innenstadt- bzw.
stadtteilschadlichen Einzelhandelseinrichtungen in peripheren Stadtlagen errichtet

werden kénnen.

Zur Vermeidung der Ansiedlung von groBflachigen Einzelhandelsbetrieben an
stadtebaulich unerwlnschten Standorten, sind die Bebauungsplédne im Hinblick
auf die einzelhandelsbezogenen Festsetzungen zu Uberprifen und gegebenen-
falls entsprechend mit einem AusschluB von Einzelhandel zu versehen. Dabei be-
steht die Méglichkeit, den Einzelhandel generell oder nur den zentrenrelevanten
Einzelhandel én bestimmten Standorten auszuschlieBen. .

Grundsétzlich gilt, daB zentrenrelevanter Einzelhandel nur an integrierten Stand-
orten zuldssig sein soll, wahrend nicht zentrenrelevanter Einzelhandel dariber
hinaus an definierten nicht integrierten Standorten erméglicht werden kann.

In den Stadtteilzentren auBerhalb der Innenstadt ist - mit Ausnahme von Hand-
schuhsheim - kein groBflachiger Einzelhandel zuzulassen, weshalb diese auch

nicht als Kerngebiet ausgewiesen werden sollten..

"% BVerwG: Urteil vom 22.5.87 - 4 C 19.85.
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Integrierte Standorte

Dies sind Standorte, die weitgehend von Wohnbebauung oder von wohnstandort-
typischen Nutzungen umgeben und haufig bauplanungsrechtlich als WA bzw. Ml
ausgewiesen sind. Darliber hinaus werden die Stadtteilzentren als integriert be-

zeichnet.

Als Konsequenz bedeutet dies, daB grundsatzlich an allen als integriert zu be-
zeichnenden Standorten jeder kleinteilige Einzelhandel, der der Nahversorgung
dient, bis zur Grenze unterhalb der GroBflachigkeit méglich ist, also auch an
Standorten auBerhalb der Stadtteilzentren.

In der praktischen Umsetzung bedeutet dies beispielsweise, daB3 ein Lebensmit-
telgeschéft, wenn es flr sich eine Nahversorgungsfunktion definiert, nur ein Min-
destmaB Parkplatze braucht, da die Nahversorgung einen Radius von rd.l 500 m
" umfaBt. Diese Entfernung kann weitgehend mit nicht motorisierten Verkehrsmit-
teln Uberbriickt werden.

Dariiber hinaus kann die tatsachliche Nahversorgungsqualitét sehr einfach Gber
den Vergleich des rechnerischen Umsatzes mit der. Kaufkraft im Nahbereich ge-

prift werden.

Nicht integrierte Standorte

Insbesondere Standorte in Gewerbegebieten sind als nicht integriert zu bezeich-
nen. Diese Standorte sollten vor allem dem Produzierenden Gewerbe und dem
Handwerk vorbehalten bleiben, so daB hier Einzelhandel nicht wiinschenswert ist.
Die nicht zentrenrelevanten Sortimente sind u.a. deshalb als solche zu bezeich-
nen, da diese sich bereits heute in nicht integrierten Lagen befinden und nicht da-
von auszugehen ist, daB sie zukinftig ihre Standortanforderungen zu Gunsten der
Innenstadte verandem. Dariber hinaus ist es stadtebaulich nicht unbedihgt win-
schenswert, diese Betriebe in zentralen Lagen anzusiedeln. Dennoch sollten auch
diese Betriebe nicht an jedem Standort zuldssig sein: Sofem sié sich auf gewerb-
lichen Bauflachen ahsied\eln wollen - und dies ist die Regel -, sind kleinere Hand-
werks- oder Produktionébetriebe in Bezug auf die Bodenpreise nicht mehr wett-
bewerbsfahig. '
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Im Grundsatz sollten Einzelhandelsbetriebe mit nicht zentrenrelevanten Sortimen-
ten einerseits nicht in Industriegebieten (§ 9 BauNVO) zuléssig sein, andererseits
sollten die Gewerbegebiete (§ 8 BauNVO) mdglichst stadtnah sein. Dartber hin-
aus sind Standorte in Gewerbegebieten vorzuziehen, die bereits mit Einzelhandel
besetzt sind. Es ware sinnvoll, die zukiinftige Einzelhandelsentwicklung im nicht
zentrenrelevanten Sortimentsbereich nur an wenigen Standorten zu konzentrie-
ren, z.B. Rohrbach-Sid und Gewerbegebiet Fritz-Frey-StraBe. Dies kann aber
erst im Zusammenhang mit dem grundstlicksbezogenen Fléchehnachweis end-
glltig bewertet werden.

AuBerdem sind die Standorte fiir den zentrenrelevanten Einzelhandel grundsatz-
lich auch potentielle Standorte_ fir den nicht zentrenrelevanten Einzelhandel, so-

fern dies betrieblich und stadtebaulich méglich und sinnvoll ist.

8.2.3 Randsortimente

In den meisten Einzelhandelsbetrieben mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten
werden Ergédnzungs- oder Randsortimente angeboten.

Dabei geht von den nicht zentrenrelevanten Randsortimenten definitionsgeman.
keine Gefahrdung fir die Innenstadtentwicklung aus. ;

Das Anbieten von zentrenrelevanten Randsortimenten dagegen widerspricht den
Zielen von Zentrenkonzepten. Da sich diese Angebotsform aber bereits durchge-
setzt hat (bei M6beln z.B. Glas/ Porzellan/ Keramik), ist ein vélliger AusschluB je-
doch unrealistisch. Diese zentrenrelevanten Randsortimente sollten aber nur in
sehr begrenztem Umfang und vor allem .nur dann, wenn ein direkter Bezug zum
Hauptsortiment vorhanden ist, iuléssiQ sein.

Bisher hat sich eine Begrenzung auf 10 % der Verkaufsfliche als praktikabel er-
wiesen, wobel jedoch eine absolute Obergrenze einzurichten ist. Eine eindeutige
Ableitung fur eine bestimmte GréBe in qm gibt'es nicht. Eine Begrenzung auf die
Flache des kleinstmdglichen Fachmarktés erscheint jedoch sinnvoll. Diese Flache
umfafBt 400 bis 500 gm Verkaufsflache. Dabei sollte allerdings sichergestellt wer-
den, daB diese Flache nicht von einem einzigen Sortiment belegt werden kann.

D.h., daB weiterhin angegeben sein sollte, wie groB die Flache fiir ein einzelnes
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Sortiment maximal sein darf. Es wird vorQeSchlageh hierfiir eine Obergrenze von-
100 bis 150 gm festzusetzen.

8.2.4 Umsetzung

8.2.4.1 Vorgehensweise zur Sicherung des Konzeptes

Damit im Zeitraum zwischen der Uberarbeitung der Bebauungspléne und dem In-
| krafttreten der Festsetzungen eine Weiterentwicklung des Einzelhandels erfolgen
kann, sollte in den gefahrdeten Gebieten eine Veranderungsspetre
(§ 14 (1) BauGB) festgesetzt werden. Ebenso ist die Zurlickstellung von Baugesu-

chen wéhrend der konzeptionellen Erarbeitung nach § 15 (1) BauGB moglich.

Aus dieser planungsrechtlichen Konstellation ergibt sich notwehdigérWeise folgen-

des Vorgehen:

1. Festlegen einer Sortimentsliste, die nach zentrenrelevanten und nicht zentren- -
relevanten Sortimenten aufgegliedert ist

2. Fvestlegenlk,von Gebieten, in denen nicht zentrenrelevante Sortimente bzw. alle
Sortimente zuléssig sein sollen - auch groBflachig

3. Uberpriifung der, im Sinne der Zielsetzung, geféhrdeten Bereiche

4. Uberpriifung der 'Festsetzu'ngen in bestehenden Bebauungsplanen im Hinblick
auf die Entwicklungsméglichkeit von bestehenden bzw. neuen Einzelhandels-
betrieben “

5. Belegen der geféhrdeten Bereiche mit Verédnderungssperren bei gleichzeitigem
BeschluB zur Bebauungsplananderung

6. AufstellungsbeschluB3 zur Erarbeitung von Bebauungsplénen in potentiell ge- ”
fahrdeten unbeplanten Bereichen (34er-Gebiete)

7. Ergdnzung der textlichen Festsetzungen der Bebauungsplane mit der Sorti-

mentsliste

zu 1.: Festlegen einer Sortimentsliste

Die in Kapitel 7.1 festgelegten Sortimente erfiillen diesen Teil der Anforderung.
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zu 2.: Festlegen von Gebieten fiir nicht zentrenrelevante Sortimente

Nicht zentrenrelevante Sortimente sind wichtiger Bestandteil des gesamtstadti-
schen Einzelhandelsangebotes, die auch zur Edillung der oberzentralen Funktion
Heidelbergs beitragen. Es sollten deshalb aus planerischer Sicht mégliche Stand-

orte im Stadtgebiet gesucht werden, die vor allem die Kriterien

tatséchliche Verfiigbarkeit

verkehrliche Erréichbarkeit

stadtebauliche Vertraglichkeit und

‘Vertraglichkeit mit den bereits vorhandenen Nutzungen

erfillen.

Insbesondere zur Konzentration der Verkehrsfliisse, aber auch im Hinblick auf die
Sicherung von Gewerbeflachen fiir das Produzierende Gewerbe bzw. fur Hand-
werksbetriebe sollten zunachst Standorte iiberpriift werden, in deren Umgebung

bereits Einzelhandel ansassig ist.

zu 3.-6.: planungsrechtliche MaBnahmen

Das aufgefiihrte Vorgehen muB nicht im Vorgriff auf potentielle Nutzungsénderun-
gen erfolgen. Es muf3 nur sichergestellt sein, daf3 bei entsprechenden Bauantra-
gen oder Antragen zur Nutzungsanderung eine Zurﬁckstellung des Baugesuchs
bzw. eine Verdnderungssperre mit,gleiéhzeitigem Beschluf3 zur Aufstellxungvbzw.
Anderung eine's'BebauungspIanes erfolgt. Insofern ist es auf jeden ',F'al'l ‘sinHVOIi;
die gefahrdeten Bereiche vorab zu defini'eren; um nicht Gefahr zu laufen, _daB
Entscheidungeh fur Bauantrage fallen, die dem Konzept abtr_églich sind. Es ist
deshalb ratsam, daB zumindest die Bebauungsplane fiir die Gewerbegebiete ent-
sprechend dem Konzept gedndert werden. Dies erfordert zwar zu Anfang eine er-
hebliche Planungsleistung, die aber in der Folgezeit etwaige Bebauungsplanver-
fahren vereinfacht; auBerdem kann der Wirtschaftsférderung damit ein geeignetes

Ver'marktungsin)strument zur Verfligung gestellt werden.
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zu 7.: Ergédnzung der textlichen Festsetzungen mit der Sortimentsliste
Dieser Schritt kann auf jeden Fall im "Konvoiverfahren" durchgefihrt werden, d.h.
der Gemeinderat kann alle betroffenen 'Bebauungspléne in einer BeschluBfassung

zusammen verabschieden, da es sich immer um dieselbe Sortimentsliste handeilt.

8.2.4.2 Bestandsschutz

In Heidelberg gibt es eine Reihe von Betrieben (vor allem Lebensmittel), die sich
in- der Vergangenheit an Standorten entwickelt haben, die aus heutiger Sicht
stédtebaulich unerwiinscht sind. Diesen Betrieben muB Bestandsschutz gewéahrt

werden.

Diese Konstellation - einerseits Verhinderung der Ansiedlung von zentrenrelevan-
ten Sortimenten an stadtebaulich unerwiinschten Standorten und andererseits die
Gewahrung von Bestandsschutz - fihrnt zu einem relativ aufwendigen Verfahren:
Die Bebauungsplane, in deren Geltungsbereich die betroffenen Betriebe angesie-
delt sind, missen geéndert werden. Die Standorte sc;llten - soweit méglich - als
Sondergebiete ausgewiesen werden, um die zulassigen Sortimente inhaltlich und

quantitativ festzulegen.

8.2.4.3 Mogliche regionale Wirkung des Konzeptes

Die lokale Umsetzung von -derartigen Zentrenkonzepten wirkt sich insgesamt po-
sitiv auf die zukiinftige Stadtentwicklung aus. Mit den Umlandgemeinden entste-

hen hierbei jedoch in der Regel Konkurrenzsituationen.

Wird eine Ansiedlungsanfrage flr einen groBflachigen Einzelhandelsbetrieb in
Heidelberg kritisch bewertet, kann es dazu fiihren, daf3 die potentiellen Investoren
darauf verweisen, daB die Nachbargemeinde eine entsprechende Fliche zur
Verfugung stellt. Tatsachlich ist diese Situation fiir Heidelberg nur bedingt ein
wirkliches Problem, da der Regionalplan eindeutig zu den Ansiediungsméglich-
keiten von groBflachigen Einzelhandelsbetrieben Stellung nimmt: Danach ist

groBflachiger Einzelhandel nur in Mittel- und Oberzentren ‘mégliCh, so daf diesbe-
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z(iglich planungsrechtliéhe Eingriffsmoglichkeiten seitens der Stadt vorhanden
sind, sofern davon abgewichen werden soll. Dennoch ist auf Grund der Viglzahl
der Mittel- bzw. Oberzentren im Umland das Problem durchaus real. Deshalb ist
auch aus Eigeninteresse der Stadtentwicklung Heidelbergs die Konzeption und

Umsetzung eines regionalen Einzelhandelskonzeptes zu unterstiitzen.

Anders verhélt es sich beim nicht groBflichigen: Einzelhandel. In diesem Fall
kann den anderen Gemeinden eine Verbesserung ihrer Versorgungsqualitat nicht
. verwehrt werden, da auch sie eine ortliche bzw. zentraldrtliche Versorgungsfunk-
tion wahrnehmen miissen. Sollten sich in den Umlandgemeinden Betriebe entwik- '
keln, welche Kaufkraft aus Heidelberg binden,'ist dies vor allem auch ein betriebli-
ches. Problem: Deren Angebot ist anscheinend besser an die Nachfrage ange-
paft.
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9. EXKURS: STELLUNGNAHME ZU EINZELHANDELSVORHABEN
IN ROHRBACH-SUD UNTER BERUCKSICHTIGUNG DER ZIELE
DES ZENTRENKONZEPTS HEIDELBERG |

9.1 Aus dem Zentrenkonzept abgeleitete grundsatzliche Uberlegungen

Mit dém Zentrenkonzept Heidelberg sollen stadtebauliche, funktionale und soziale

Ziele der Stadtentwicklung erreicht werden. Im Zusammenhang mit dem Planvor-

haben sind folgende Ziele von besonderer Bedeutung: .

e Erhaltung der oberzentralen Einzelhandelsfunktion der Innenstadt Heidelbergs,

o Stadt der kurzen Wege als Synonym fiir die Sicherung-der Nahversorgung fur
alle Bevolkerungsgruppen,

e Sicherung der Stadtteilzentrenfunktion und

e Sicherung der Gewerbeflachen fiir Produzierendes Gewerbe und Handwerk.

Hieraus wurden fiir eine - im Sinne des Zentrenkonzeptes - zielorientierte Einzel-

handelsentwicklung‘fqlgende grundsétzliche Strategien entwickelt:

= Zentrenrelevante Sortimente sind nur noch'in integrierten Lagen der Stadt Hei-
delberg zuzulassen, womit gleichzeitig die Ansiedlung dieser Sortimentsgruppe
in Gewerbe- und Industriegebieten ausgeschlossen ist. Die begrenzte Ansied-
lung von zentrenrelevanten Randsortimenten als Teil eines. Einzelhandelsbe-
triebes mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten ist als Ausnahme zu verstehen.

= Nicht Zentrenr_elevante Sortiméntedi]rfevn dagegen grundsétzlich in jeder GréBe
an jedem Standort - soweit nicht andere stadtebauliche oder regionalplaneri-

sche Griinde dagegen sprechen - angesiedelt werden.

9.2 Planfallbezogene Begriindung fiir den AusschluB zentrenrelevanter

Sortimente

Der AusschluB zentrenrelevanter Sortimente schlie3t Waren des taglichen Be-
darfs ein. Insbesondere in diesem Bereich ist eine weitere Kaufkraftbindung durch
das Planvorhaben zu befiirchten, so daf3 den wohnungsnahen, stadtebaulich ein-

gebundenen Einzelhandelsbetrieben in der Innenstadt Heidelbergs sowie in den
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benachbarten Stadtteilen zumindest die Entwicklungsméglichkeiten oder sogar die
Existenzgrundlage entzogen‘ wird. Dies hat zwangsléufig eine Ve’rschlechterdng
der wohnortnahen Versorgung der Bevolkerung - insbesondere in. den benachbar-
ten Stadtteilen Rohrbach, Emmertsgrund, Boxberg ‘iJnd Kirchheim - zur Folge.

Tab. 58: Netzdichte im Lebensmitteleinzelhandel in Heidelberg nach Betriebstypen und
Stadtteilen ohne SB-Warenhauser und Verbrauchermirkte

- Quadratmeter Verkaufsfléche je 1000 Einwohner

Super- Discounter Laden- sonstiger insgesamt

Stadtteile markte handwerk  Einzelhandel

‘Schlierbach - - - 9 9
Altstadt 64 30 56 104 254
Bergheim 13 99 35 186 333
Waeststadt 118 174 36 122 450
Stidstadt - - 34 19 - 54
Rohrbach 120 126 24 89 358
Kirchheim . 61 75 30 38 205
Pfaffengrund Co- 28 29 49 106
Wieblingen 116 141 18 34 310
Handschuhsheim 74 115 43 36 268
Neuenheim . 44 28 42 66 180
Boxberg: 113 - 8 44 165
Emmertsgrund 88 - 19 7 115
Ziegelhausen 62 - 39 66 167
insgésamt 70 72 33 66 - 241

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996

Die Netzdichte im Lebensmittelbereich liegt in den Staditteilen Boxberg und Em-
mertsgrund unter dem Durchschnitt Heidelbekgs. Die wenigen Versorgungse’in-
richtungen konzentrieren sich im Stadtteil Emmertsgrund auf das Forum und die
erst kirzlich fertiggestellte’ Eihzelhandelseihrichtung am Eingang der Emmerts-

grundpassage und im Stadtteil Boxberg auf das Idunazentrum.

Allein das Famila-Center zieht Gber 25 % der Kaufkraft aus Emmertsgrund und
Boxberg ab. Nach Kaufkraftanteilen hat damit Rohrbach-Siid eine gréBere Be-

deutung als die Altstadt, denn dorthin flieBen nur knapp rd. 20 % der Kaufkraft.

Bereits heute sehen rd. 80 % der befragten Einwohner in Boxberg das Angebot an
Lebensmitteln als nicht ausreichend an. Dies gilt insbesondere fiir &ltere Konsu-

menten. Dagegen sind die Einwohner in Emmertsgrund mit dem Lebensmittelan-
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gebot vergleichsweise zufrieden. Jedoch vermift auch hier rd. ein Drittel der Be-
fragten ein ausreichendes Angebot an prei'éWerten Lebensmitteln. -

Damit -gehdren Boxberg und Emmertsgrund zu den unterversorgten Stadtteilen
Heidelbergs. Ursachen der schlechten wohnortnahen Versorgung bzw. dem nicht
ausreichenden Einzelhandelsangebot kénnen in der nur geringen Einwohnerzahl
und dem in der Ndhe gelegenen Famila-Center als massive Konkurrenz zum
Stadtteileinzelhandel gesehen werden.

Die Ansiedlung weiterer Lebensmittelanbieter in Rohrbach-Si}d wirde die Attrakti-
vitat dieses Einzelhandelsstandortes weiter stiarken. Dann ist davon auszugehen,
daB sich die AbfluBquoten erhéhen und damit den Einzelhandel in den Nachbar-
stadtteilen nachhaltig negativ beeinflussen wiirden. |

Boxberg und Emmertsgrund sind auch ohne eine Erweiterung des Angebots an
Waren des téglichen Bedarfs in Rohrbach-Siid bei der derzeit 'feStzustellenden
~ Nachfragesituation schwierige Einzelhandelsstandorte. Mit einer Erweiterung hét-

ten diese Standorte voraussichtlich gar keine Chance mehr.

Nachteilige Folgen ergédben sich auch fiir die begonnene Umgestaltung der Em-
mertsgrundpassage, deren stadtebauliche Attraktivitit in einem sozial belasteten
Staditeil dann gefahrdet ist, wenn ein Verdden durch evtl. eintrefenden Leerstand

das Niveau des Stadtteilzentrums als sozial wichtige Erlebniszone absinken 1a8t.

Mit den Festsetzungen des Bebauungsplanes solite daher der Konkurrenzdruck
auf die wenigen mittelstdndischen Einzelhandelsbetriebe in Boxberg, Emrherts-'
grund sowie auf das noch bestehende Staditteilzentrum von Rohrbach begrenzt
werden, um die Belange der Wirtschaft, auch ihrer mittelstandischen Strukturen
im Interesse einer verbrauchernahen Versorgung der Bevélkerung zu berlicksich-
tigen. Auch aus stadtebaulichen Griinden sollten diese mittelstandischen Struktu-
ren erhalten werden, wgil sie zur Belebung der Stadtteile, zur Steigerung ihrer
Wohnstandortquélitét und zur Minimierung des Pkw-Verkehrs im Sinne einer Stadt
der kurzen Wege beitragen.

Der Attraktivitat der Innenstadt als Hauptgeschéftszentrum kommt groe Bedeu-

tung bei der Funktion Heidelbergs als Oberzentrum zu. Eine Suburbanisierung der
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Handelsstandorte, besonders mit zentrenrelevanten Sortimenten, wiirde die Ma-
gnetfunktion der Innenstadt beeintrichtigen, zu einer Schwachung des Einzelhan-
dels in der FuBgéngerzone beitragen und so das urbane Leben in der City schwé-

chen.

Auch wenn aus heutiger Sicht die Einkaufszentren Innenstadt und Rohrbach-Siid
(famila-center) als komplementér angesehen werden konnen - was die Ergeb-
nisse der KonSu»mentenbefragung aussagen - kann dieser Umstand nicht als posi-

tives Merkmal eines SB-Warenhauses definiert werden.

Schon.heute gibt es in der Innenstadt bzw. FuBgéngerzone (HauptstraBe) leerste-
hende Geschéftsflachen, obwohl Heidelberg bisher lediglich zwei GroBbetriebe an
der Peripherie aufweist. Neue stadtrandorientierte Anbieter werden die heute vor-
zufindende Situation in der Innenstadt verstirken, wenn in den peripheren Ein-

kaufszentren gleiche Sortimente wie in der Innenstadt angeboten werden.

Tab. 59: Ausgewihlite Einkaufsorte der SB-Warenhauskunden” in Heidelberg nach Waren-
gruppen - Angaben in %32) -

Einkaufsorte

SB-Warenhduser

Warengruppe Altstadt Bergheim Weststadt Rohrbach Pfaffengrund
Fleisch und Wurstwaren 8,7 1,0 5,3 27,9 23,6
Brot und Backwaren 57 1,3 7,5 21,1 19,8
sonstige Frischwaren 9,2 1,8 7.8 . 31,8 26,7
sonstige Lebensmittel 2,7 1,3 9,3 C 37,2 34,5 ¢
Kosmetik u. Drogeriewaren 16,6 10,6 14,6 22,6 28,6
Damen- u. Herrenbekleidung 84,7 46,9 1,7 4,5 1,1
Kinder- u. Babybekleidung 73,6 37,5 2,8 5,6 5,6
Schuhe , 71,3 22,8 - 7,6 4,7
Hausrat, GPK - 65,2 25,0 3,6 18,8 6,3
Do-it-yourself-Artikel 47 3,1 34,1 411 38,8
Haus- und Heimtextilien 57,5 21,8 8,0 12,6 9,2
Mobel - , - - 15,9 56,5 -
Teppiche, Bodenbelage - - 30,5 29,5 45,3
Elektrogeréte, .-
Unterhaltungselektronik 42,9 1,9 53,2 5,8 18,2
Spielwaren W 21,2 41,4 65,7 12,1 2,0
Sportartikel B 83,2 26,7 - 2,0 -
Schreibwaren und Biicher. 37,2 427 - ‘9,8 ' 9,1
Uhren und Schmuck = 58,0 27,2 - - 6,2

) Der Begriff SB-Warenhauskunde umfaBt alle Befragten, die bei mindestens einer Warengruppe
eines der zwei SB-Warenh&user in Heidelberg nannten.

2) Die Werte addieren sich nicht auf 100 %, da je Warengruppe drei Nennungen mogllch waren.

Quelle: Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996
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Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung nach Warengruppen deuten zwar
darauf hin, daB das bestehende Famila SB-Warenhaus nur beschrénkte Auswir-
kungen auf die Entwicklung und Attraktivitat der Innenstadt hat, eine andere Situa-
tion ergébe sich jedoch dann, wenn der Umfang der in Rohrbach-Siid angebote-
nen zentrenrelevanten Sortimente ausgeweitet wiirde. In einem solchen Falle wé-
ren Konkurrenzwirkungen nicht nur auf die Stadtteile, sondem zusatzlich auf die
Innenstadt Heidelbergs anzunehmen.

Um weitere zentrengefahrdende Ansiedlungen in Rohrbach-Sid in Zukunft zu
vermeiden, sind daher die Planvorhaben nach den Grundsétzen des Zentrenkon-
zepteé (vgl. Kap. 9_.'1) Zu bewerten und dementsprechend das Baurecht fir den
Planstandort zu formulieren.

9.3 Planvorhaben ,,Multicenter” (Kriegbaum)
9.3.1 Ausgangslage

Die Firma Kriegbaum plant im Gewerbegebiet Rohrbach-Std die Ansiedlung ei-
nes Einzelhandelsobjektes mit einer Verkaufsflache von rd. 12.800 gm. Vorgese-
hen sind neben dem SB-Warenhaus, auf das rd. 8.900 gm entfallen, weitere Ein-
zelhandelsanbieter mit rd. 3900 gm Verkaufsflache. Die hier vorgesehenen Wa-

ren sind weitgehend den zentrenrelevanten Sortimenten zuzuordnen.

Das vorgesehene Bebauungsgebiet befindet sich unmittelbar neben dem Famila-
Center angrenzend an die B3 und ist im bestehenden Bebauungsplan der Stadt
Heidelberg als Kerngebiet ausgewiesen. Damit sind zunéchst nach § 7 BauNVO
grundsatzlich alle Einzelhandelsnutzungen ohne Beschrinkungen hinsichtlich

GroBe und Sortiment zulassig. \

In diesem Bereich sind bereits Einzelhandelsbetriebe mit vergleichbaren Sorti-
menten ansassig, die eine spirbare Anziehungskraft in Richtung Heidelberg und
der benachbarten Gemeinden ausiiben. Zum einen sind deutliche Auswirkungen
auf die Stadtteilzentren der benachbarten Stadtteile Rohrbach, Emmer‘tsgru»‘nd,
Boxberg und Kirchheim nachgewiesen worden: Der KaufkraftabfluB aus diesen

‘Stadtteilen gefahrdet die Entwicklungspotentiale dieser Stadtteilzentren. Zum an-
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. | ;
deren wird die Innenstadt Heidelbergs als Standort des oberzentralen Einzelhan-

dels beeintrachtigt.

9.3.2 Beurteilung des Planvorhabens und Méglichkeiten an diesem Stand-
ort ‘

Unter Berticksichtigung der unter Kap. 9.1 und Kap. 9.2 aufgefiihrten Uberlegun-
gen bedeutet dies, daB das Planvorhaben - soweit es sich um zentrenrelevante
Sortimente handelt - nach den oben dargestellten Grundsatzen an diesem Plan:

standort nicht vertretbar ist. Das entsprechende Baurecht ist zu schaffen.

Das Gewerbegebiet Rohrbaéh-Sﬁd ist und bleibt auch zukiinftig ein wichtiger Wirt-
schaftsstandort Heidelbergs. In bezug auf den Einzelhandel ist dieser Standort be-
reits profiliert, so daB weitere Einzelhandelsflichen mit nicht zentrenrelevanten
Sortimenten - vorbehaltlich einer regionalplanerischen Relevanz - in jeder GréBe
zuldssig sein sollten. Des weiteren kdnnten ausnahmsweise branchenibliche,

zentrenrelevante Randsortimente bis zur festgesetzten Obergrenze méglich sein.

9.3.3 Zur Ansiedlung eines weiteren SB-Warenhauses in Heidelberg

Die Ablehnung eines weiteren SB-Warenhauses in Rohrbach-Sid bedeutet nicht,
daf3 grundsatzlich kein weiteresﬂSB-Wa'renhaus in Heidelberg angesiedelt werden
sollte. Eine Begriindung fiir die Ansiedlung eines weiteren SB-Warenhauses ist

die vergleichsweise geringe Ausstattung von Heidelberg mit diesem Betriebstyp.

Tab. 60: SB-Warenhausdichte') in ausgewihlten Stidten Westdeutschiands? 1995

Stadt ' SB-Warenhausdichte
in gm je 1 000 Einwohner

Heidelberg .69,4

Mannheim 140,8

Aachen ‘ 129,9

Darmstadt 92,6

1) SB-Warenhauser ab 3 000 gm Verkaufsfliche.

2) Westdeutscher Vergleichswert nicht sinnvoll, da dieser Betriebstyp nahezu ausschlieBlich im
Einzugsgebiet von Mittel- und GroBstédten zu finden ist.

Quelle: EHI, Concepta-Berechnungen auf Basis Erhebung April/ Mai 1996
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. Das wichtigste Kriterium sollte die bisherige Versorgungssituation in den Stadttei-
len sein. Denn allein die geringe Besatzdichte mit einem bestimmten Betriebstyp
kann keine Begriindung flr weitere Verkaufsflachen sein. Ohne ein entsprechen-
des Nachfragepotential wilrde die zusétzliche Verkaufsflache zu Verdrangungs-

“effekten gegen den bisherigen Einzelhandel am jeweiligen Standort filhren.

Vor de’m,'Hintergrund der bisherigen Versorgungssituation und der Geographie
Heidelbergs ist jedoch der Standort fir ein zusétzliches SB-Warenhaus kritisch zu

pri]fen.

Die Standortbedingungen fiir ein weiteres SB-Warenhaus lassen sich folgender-

maBen zusammenfassen. Das Planvorhaben soll ‘

¢ den bisherigen Einzelhandelsbesatz am Standort ergénzen und zur Verbesse-
rung bzw. Sicherung der Nahversorgung beitragen, 7‘

e an eihem weitgehend integrierten Standort angesiedelt werden,

e ‘mit allen Verkehrsmitteln gut erreichbar sein und

s einen Beitrég zur Stadt der kurzen Wege leisten.

Anhand dieser Kriterien schlagt der Gutachter als Standort fur ein weiteres SB-

Warenhaus, vorbehaltlich einer gesonderten Uberpriifung eines konkreten Sorti-

mentskonzeptes, den Norden Heidelbergs vor. Auch die Dimensioﬁierung sollte.

anhand eines konkreten Vorhabens bestimmt werden, wobei die MindeéfgréBe far

SB-Warenhéauser zur Zeit bei etwa 4.000 gm Verkaufsflache liegt. Hierfir bietet

‘sich nach grober Ubersicht nur ein Standort an der B 3 in Handschuhsheim an, da

hier .

« die Anbindung an die StraBenbahn (OEG, 1, 3 und 4) und an eine leistungsfa-
hige StraBBe gegeben ist;

» die StraBenbahn und die B 3 in unmittelbarer Nahe des Stadtteilzentrums ent-
lang fuhren;

* eine Verbesserung der Versorgungssituation mit Waren des taglichen Bedarfs
fUr die Stadtteile Handschuhsheim, Neuenheim und Ziegelhausen erreicht wer-
den kann. '
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Dariiber hinaus wird der bisher stattfindende Einkaufsverkehr.aus den Bereichen
nérdlich des Neckars nach Rohrbach-Siid verringert.

9.3.4 Zusammenfassung der Ergebnisse

Bezogen auf das vorgeschlagene Zentrenkonzept fiir die Stadt Heidelberg mit
seinen Grundséatzen und Lenkungsmechnismen, das im wesentlichen auf die
oberzentrale Starkung der Innenstadt und die Erhaltung der Nahversorgungsmég- .
lichkeiten abzielt, ist das Planprojekt “Multicenter" am Planstandort nicht geneh-

migungsféhig.

Neben der grundséatzlichen Unvereinbarkeit des Planvorhabens mit den Zielen
des Zentrenkonzeptes sind die negativen AuSwirkungen des Planvorhabens in
Rohrbach-Siid insbesondere in folgenden Punkten zu sehen:: '

1. Das gegenwartig bestehende Verhaltnis zwischen-der Heidelberger Innenstadt
und dem Gewerbegebiet Rohrbach-Siid in puncto Betriebs- und Verkaufsfla-
chenbesatz wiirde sich zu Lasten der Innenstadt verschlechtern.

2. Die starke Konz_entratioh zusétzlicher Einzelhandelsbetriebe unter Einbezie--
hung groBflachiger Betriebsformen des Einzelhandels mit zentrenrelevanten
Sortimenten wirde mit den bereits vorhandenen Einzelhandelsbetrieben zu
starken Synergieeffekten flihren, so daB die Sogwirkung auf die Konsumenten
des Stadt- und Umlandbereichs erheblich verstarkt wiirde.

3. Angesichts eines dkonomisch begrenzten Entwicklungspotentials der Stadt Hei-
delberg ist es nicht moglich, gleichzeitig eine Flachenexpansion in dem vorge-
sehenen Umfang im Bereich Rohrbach-Siid sowie eine Sicherung und Kom-

plettierung der innerstadtischen Einzelhandelsangebote vorzunehmen.

Das Planvorhaben *Multicenter" ist sowohl aus formalen Griinden - Berlicksichti-
gung der Grundsétze des Zentrenkonzepts - als auch aus strukturellen Griinden -
Sicherung der EntwiCkIungsféhigkeii der Innenstadt und der Staditteilzentren - ab-
zulehnen. Der Stadt Heidelberg wird daher empfohlen,"die planungsrechtlichen

Voraussetzungen im Gewerbegebiet Rohrbach-Siid zu schaffen, um die ange-
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strebte Starkung des innerstadtischen Einzelhandels sowie der Stadtteilversor-

gungszentren zu sichern.

9.4 Planv‘orhabe‘r\lv "Famila-Center"
9.4.1" Ausgangslage

- Die Stadt Hei_délberg hat der Famila Warenhandels-Gesellschaft mbH & Co.KG -
Stdwest mit Beschluf3 vom 20.06.95 die beantragte Erweiterung von 14.000 gm
auf ca. 19.300 gm genehmigt'®. Diesem Bauantrag auf Erweiterung liegt eine
Aufschliisselung der zu erweiternden Betriebe und Flachen zu Grunde, aus denen
ersichtlich wird, daB die Erweiterungen nicht das SBeWarenhaus betreffen.

Neben der Erweiterung der Verkaufsflachen ist eine grundsétzliche Renovierung

und Modernisierung mit Umbauten des Famila-Centers vorgesehen.

Im Gegensatz zur geplanten Ansiedlung des Multicenters handelt es sich hierbei
um eine Veréinderung im Bestand. Auch wenn die Erweiterung noch nicht erfolgt
ist, muB diese auf Grund des Bauvorbescheides ebenfalls als Bestand unterstellt
werden. Im folgenden ist deshalb zu prufen, ob eine weitere Ehtwicklung des nun
vorliegenden Bestandes

 den Grundsatzen des Zentrenkonzepts entspricht und

* zu negativen Wirkungen im Hinblick auf die Ziele des Zentrenkonzepts fdhrt.

9.4.2 Vereinbarkeit der Erweiterung des Famila-Centers

Grundsatzlich ist die Notwendigkeit einer Modernisierung des‘ Famila-Centers, das
Anfang der 70er Jahre errichtet wurde, nachvollziehbar. Die Ausgestaltung des
Famila4Center und der dort ansissigen Einzelhandelsbettiebe entspricht vielfach

nicht mehr den heutigen Wettbewerbsanforderungen.

198 Stadt Heidelberg: BeschiuBvorlage zum Antrag Umbau und Erweiterung des Famila-Center
Heidelberg; Drucksache 403/95, AZ 6120, 31.05.95
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Mit dem Zentrenkonzept und seinen Lenkungsinstrumenten kann keine Moderni-
sierungsblockadé fur an stadtebaulich nicht erwiinschten Standorten ansassige
Einzelhandelsbetriebe ahg”estrébt werden. Deshalb steht aus Sicht des Zentren-
konzepts einer verkaufsflichenneutralen Modernisierung des Famila-Centers

nichts entgegen.

Eine Verkaufsflachenerweiterung tiber den Bestand hinaus widerspricht den Vor-
gaben des Zentrenkonzeptes, da.es sich dann voraussichtlich weitgéhend um
Flachen fir zentrenrelevante Sortimente handelt. Es muB deshalb sichergestelit
werden, daB zukinftige Verdnderungen im Famila Center

e mit den Vorgaben und Zielen der Stadtentwicklung im Einklang stehen und

o die Betriebskonzeption des Famila-Centers nicht wesentlich verandert wird.

Dieses kann dadurch erreicht werden, daf
¢ eine Obergrenze flir zentrenrelevante Sortimente insgesamt und

 eine Obergrenze fir einzelne Sortimentsgruppen festgélegt wird.

Die Obergrenze fir die zentrenrelevanten Sortimente insgesamt ist bei dem jetzi-
gen Bestand - also inklusive der bereits genehmigten Erweiterung - anzusetzen.

Flr die einzelnen Sortiménte; ist eine Obergrenze so zu gestalten, daB einerseits
eine gewisse Flexibilitat eréffnet andererseits aber ein Rahmen geschaffen wird,
der im Hinblick auf die grundsatzlichen Ziele kaum zusétzliche, negative Auswir-

“kungen erwarten 1aBt.
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Tab. 61: Gutachtervorschlag fiir Festsetzungen im B-Plan Rohrbach-Stid

So'r.timent Bestand| Obergrenze |Obergrenze je

ingm |[insgesamtin gm| Betrieb in gm

Bekleidung 1.581 1.700 "1.000
Schuhe/ Lederwaren/ Sport 1.461 1.600 600
Spielwaren 900 1.000 1.000
Biicher/Zeitschriften/ Tabak/ Waffen/ 554 600 200
Schreibwaren
Gesundheits- und Kérperpflege/ Optik 696 750 300
Elekirische Gerate/ Unterhaltungselektronik/ 1.285 1.400 1.000
Computer ‘ ' \
Zooartikel 650 700 700
Blumen/ Geschenkartikel/ Ku;wstgewerbe 684 750 200
Lebensmittel 1.147 1.150 550

Die Obergrenzen je Betrieb orientieren sich an den bestehenden BetriebsgréBen,

so daB auch fiir die groBten Betriebe ein Mindestmaf3 an Flexibilitat gewahrt ist.

Ein besonderes Augenmerk sollte auf das Lebensmittelangebot gerichtet werden.

Die beschriebenen Auswirkungen auf die Nahversorgung soliten deshalb dazu

fuhren, daB in diesem Bereich keine zusatzlichen Flachen genehmigt werden.

Dies gilt sowohl fiir das SB-Warenhaus als auch fir die Verkaufsflachen im (bri-

gen Famila-Center.

Die Flachen fiir den nicht zentrenrelevanten Einzelhandel wurden nicht in die Ta-

belle aufgenommen, da nach den Grundséatzen des vorgeschlagenen. Konzepts

eine Begrenzung dieser Sortimentsgruppe nicht notwendig ist.

Dariiber hinaus wurden die Di_enstleistung_sbetriebe\nicht beriicksichtigt, da deren

Ansiedlungen nicht mit den beschriebenen Instrumenten gesteuert werden kén-

nen.
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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 zuflieBt (Quote gro-
Ber als 100 %) oder abstrdmt (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, aber

unter EinschluB3 von Béckereien und Metzgereien (Lebensmittelhandwerk).

Der Fachdiscounter ist ein meist klein- bis mittelflachiger Einzelhandelsbetrieb,
der ein an der Bedarfsmenge je Haushalt orientiertes schmales und flaches Sorti-
ment, insbesondere von Waren des taglichen Bedarfs in Selbstbedienung und oh-
ne Service (Kundendienst), gegen Barzahlung oft zu den niedrigsten fiir diese

Waren im Einzelhandel geforderten Preisen anbietet.

Das Fachgeschift ist ein Einzelhahdelsbetrieb, der ein branchenspezifisches
oder bedarfsgruppenorientiertes Sortiment in groBer Auswahl und in unterschied]i-
chen Qualitaten und Preislagen mit erganzenden Dienstleistungen (z.B. Kunden-
dienst) anbietet. | |

Der Fachmarkt ist ein meist groBflachiger und im allgemeinen ebéne'rdiger Einzel-
handelsbetrieb, der ein breites und oft auch tiefes Sortiment aus einem Warenbe-
reich, z.B. Bekleidungsfachmarkt, Schuhfachmarkt, einem Bedarfsbereich, z.B.
Sportfachmarkt, Baufachmarkt oder einem Zielgruppenbereich, z.B. Mébel- und
Haushaltswarenfachmarkt fir design-orientierte Kunden, in tbersichtlicher Waren-
prasentation bei tendenziell niedrigem bis mittlerem Preisniveau anbietet. Der
Standort ist in der Regel autokundenorientiert, entwedei' isoliert oder in gewachse-
nen und geplanten Zentren. Bei einigen Sortimenten, z.B. Drogeriemarkt, werden
iberwiegend Innenstadilagen gewahit. Die Verkaufsverfahren sind Selbstbedie-
nung und Vorwahl, meist mit der Méglichkeit einer fachlichen und sortimentsspezi-
fischen Beratung guf Wunsch der Kundinnen und Kunden.
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Als Innenstadtlagen des Untersuchungsraumes Heidelberg werden die gesamte
Altstadt, Bergheim Bismarckblatz bis zum Adenauerplatz und PoststraBe unab-
héngig vom jéweiligen Verkehrsberuhigungsgrad (Innenstadt, FuBgéangerbereich,
Innenstadt, verkehrsberuhigt, sonstige Innenstadt) angesehen. Es handelt sich

somit priméar um 1a- und 1b-Lagen. Der Bereich ist damit enger gefafBt als die

- klassische Abgrenzung der Heidelberger City.

Ein Kaufhaus ist ein gréBerer Einzelhandelsbetrieb, der tiberwiegend 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 (nominale) Geldsumme, die einem privaten Haushalt
. in einem bestimmten Zeitraum zum Verbrauch zur Verfiigung steht. Die Kaufkraft

wird auf Basis der Lohn- und Einkommenssteuerstatistiken ermittelt'®.

Die Kaufkraftkennziffern stellen Indexzahlen dar, mit deren Hilfe regionale Teil-
markte hinsichtlich ihrer Kaufkraft bewertet werden. Sie ergeben sich aus dem
Quotienten der Kaufkraft einer Region und dem entsprechenden gesamtdeut-
schen Wert'". Die GfK, Nirnberg, prognostiziert auf der Grundlage von Lohn-
und Einkommenssteuerstatisiken die Kaufkraft der Einwohner nach regionalen
Gliederungen bis zu Stadten mit 5 000 und mehr Einwohnern. Die Kaufkraftkenn-
ziffer je Einwohner zeigt, welche Gebietseinheit im Pro-Kopf-Einkommen dber
oder unter dem Bundesdurchschnitt (= 100) liegt.

Der Kaufkraftverbleib bezeichnet den Teil der Kaufkraft in einer Region, der in
dieser ausgegeben wird. Der KaufkraftabfluB kennzeichnet den Teil der Kaufkraft

in einer Region, der auBerhalb dieser Region ausgegeben wird. Der Kaufkraftzu-

1% Tietz, Bruno; Kéhler, Richard; Zentes, Joachim (Hrsg.): Handwérterbuch des Marketing, Enzy-
klopadie der Betriebswirtschaft Band 4, 2. Auflage, (Schaeffer-Poeschel) Stuttgart 1995,
S. 1116. ; =

"% Tietz, Bruno; Khler, Richard; Zentes, Joachim (Hrsg.): Handwdrterbuch des Marketing, Enzy-
klopadie der Betriebswirtschaft Band 4, 2. Auflage, (Schaeffer-Poeschel) Stuttgart 1995,
S. 1117, ’
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fluB entspricht der Summe aller Kaufkraftanteile, die aus Fremdregionen einem
Marktgebiet zuflieBen.
Die entsprechenden Quoten ergeben sich dadurch, daB Verbleib, AbfluB bzw. Zu-
fiuB in Relation zur Kaufkraft in dem Gebiet gesetzt werden, in dem sie verbleiben,
aus dem sie abflieBen bzw. in das sie zuflieBen.
Der Umsatz in einem Gebiet (U) ergibt sich aus der Kaufkraft in diesem Gebiet
(KK), vermindert um Abfliisse in andere Regionen (A), vermehrt um Zufliisse von
auBerhalb (Z)

U=KK-A+Z
Die am Ort verbleibende Kaufkraft (V) ist die Differenz zwischen vorhandener
Kaufkraft und Kaufkraftabfllissen in andere Gebiete

- V=KK-A.

Entsprechend ergibt sich der Umsatz auch als Summe aus am Ort verbleibender
Kaufkraft und Kaufkraftzuflissen von auBerhalb

U=V+Z
Aus diesen Zusammenhangen ergibt sich eine enge Relation _zwischeh den in die-
‘'sem Bericht véwvendeten Q.uotén: Die Bindungsquote, das Verhaltnis von Um-
satz zu Kaufkraft in einem Gebiet, ist gleichzeitig die Summe von Verbleibquote

und ZufluBquote.

Der Begriff Lebensmittel wurde in diesem Bericht zusammenfassend fir Nah-

rungs- und GenuBmittel verwendet.

Markeriartikéldis_counter (Off-Price-Stores) filhren {iberwiegend Markenartikel.
Handelsmarkendiscounter stitzen sich Gberwiegend auf Handelsmarken, vor al-
lem bei Lebensmitteln.

Der Nachbarschaftsladen (Convenience Store) ist ein kleinflachiger Einzelhan-
delsbetrieb, der ein begrenztes Sortiment an Lebensmitteln sowie géngigen Haus-
haltswaren zu einem eher hohen Preisniveau anbietet. In der Bundesrepublik
Deutschland sind Nachbarschaftsladen kleinflachige Lebensmittel- oder Ge-

mischtwarengeschéfte mit wohnungsnahem, frequenzintensivem Standort. Teil-
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weise kénnen eine Tankstelle und Dienstleistungsangebote (z: B. Schnellrestau-
rant, Reinigung) angeschlossen sein. -

In Folge der VergréBerung der Verkaufsflaichen der Tankstellenshops und der
‘Ausweitung, insbesondere des Lebensmittelsortiments, entwickeln sich die Tank-

stellen in Wohnortlagen zunehmend zu Nachbairschaftﬁélédeh‘.

Die einzelhandelsrelevante Nachfrage entspricht dem Teil der Verbrauchsaus-
gaben der privaten Haushalte, der im Einzelhandel ausgegeben wird, d. h. die
Nachfrage nach Dienstlei\s‘t,ungen wird nicht beri]cksichivigt.

Die ladenrelevante Nachfrage entspricht der einzelhandelsrelevanten Nachfrage

abzlglich der nicht ladenrelevanten Nachfrage (z. B. Versandhandel).

Das Netz des Ladeneinzelhandels gliedert sich in

- das innerdritliche Zentren- und Streulagennetz, das (klassische) primire
Ladeneinzelhandelsnetz in Innenstddten und Wohnvierteln, ergénzt um in-
nenstadtorientierte Shoppingr-Cen'ter,

- das auBerdrtliche Zentren- und Streulagennetz, das (neue) sekundare La-
dennetz an autokundenorientierten Standorten am Rande oder auBerhalb von
Siedlungsgebieten. Dazu gehéren vor allem- Verbrauchermérkte, SB-Waren-
hauser und Fachmarkte sowie die geplanten Einkaufszentren am Stadtrand
und auf der griinen Wiese.

Das primire Netz gliedert sich in das Innenstadt- oder Citynétz, das Vorstadtnetz

und das dezentrale Netz. | \

Partievermarkter bieten keivn So'rtiment, sondern - solange der Vorrat reicht -
gﬁnSiige Gelegenheiten oft guter Qualitat zu extrem niedrigen Preisen. Die Partie-
ve_rmarktung ist ein Betriebstyp, der praktisch ausschlieBlich Partien vermarktet,
oder ein Vertriebskonzept, bei dem mehr oder minder systematisch Partien ange-
boten werden. Beispiele sind das Gebrauchsartikelgeschéft von Tchibo und Edu-

scho oder das Nichtlebensmittelgeschaft von Aldi.

t

Das SB-Warenhaus ist ein groBflichiger, meist ebenerdiger Einzelhandelsbetrieb

(Einzelhandel im institutionellen Sinne), der ein umfassendes Sortiment mit einem
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Schwerpunkt bei Lebensmitteln ganz oder berwiegend in Selbstbedienung ohne
kostenintensiven Kundendienst mit hoher Werbeaktivitat in Dauerniedrigpreispoli-
tik oder Sonderangebotspolitik. (Sonderangebot, Sonderangebotspreis) anbietet.
Der Standort ist grundséatzlich autokundenorientiert, entweder isoliert odér in ge-
wachsenen und geplanten Zentren. Die Verkaufsfliche liegt nach der amtlichen
Statistik bei mindestens 3.000 gm, nach der Abgrenzung des Européischen Han-

delsinstituts bei 4.000 gm, nach internationalen Vereinbarungen bei 5.000 gm.

Stadtteilzentrenlagen definieren si.ch durch das Funktionsmix von Einzelhandel,
privaten und/ oder &ffentlichen Dienstleistungen und Wohnen in einer stidtebau-
lich verdichteten Situation. Das Stadtteilzentrum kann aus sich heraus oder im
Verbund mit anderen Betrieben liber das ndhere Umfeld und zum Teil Giber den

eigenen Stadtteil hinaus eine Anziehungskraft zum Einkauf erzeugen.

Unter Streulagen sind periphere, abseits von Stadtteilzentren oder Einzelhan-
delsagglomerationen gelegene Standorte zu verstehen. Bei Standorten in Streu-
lagen tfeten immer nur vereinzelte Betriebe auf, die keine Magnetwirkung entwik-
keln und damit nicht frequenzstarkend sind. Die Betriebe in Streulagen dienen

damit ausschiieBlich der Nahversorgung der Wohnortbevélkerung eines Staditteils.

Der Supermarkt ist ein’ Einzelhandelsbetrieb, denl auf einer Verkaufsflache von
mindestens 400 gm Lebensmittel einschlieBlich Frischwaren (z. B. Obst, Gemiise, |
Sldfrichte, Fleisch) und ergdnzend Waren deé taglichen Bedarfs anderer Bran-
chen vorwiegend in Selbstb,ed.ienung anbietet. Nach der amtlichen Statistik hat
der Supermarkt hochstens eine Verkaufsflache von 1 000 gm, nac¢h internationa-
len Panelinstituten von 800 gm und nach der Abgrenzung des Europaischen Han-

delsinstituts von 1 500 gm.

Als Szenario wird hier die Datenkonstellation zu einem zukinftigen Zeitpunkt ver-

standen, die sich ergibt, wenn unterschiedliche MaBnahmen ergriffen werden.

Verbleibquote (s. Kautkraftverbleib).
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Der Verbrauchermarkt ist ein groBfachiger Einzelhandelsbetrieb, der ein breites
und tiefes Sortiment an Lebensmitteln und an Ge- und Verbrauchsgiitern des
kurz- und mittelfristigen Bedarfs (iberwiegend in Selbstbedienung anbietet. Haufig
wird entweder auf eine Dauerniedrigpreispolitik oder auf eine Sonderangebotspoli-
tik abgestellt. Die Verkaufsflache liegt nach der amtlichen Statistik bei mindestens
1.000 gm, nach der Abgrenzung des Europaischen Handelsinstituts bei 1.500 qm,
nach internationalen Erhebungsverfahren von Panelinstituten bei 800 qm. Der
Standort ist in der Regel autokundenorientiert, entweder in Alleinlage oder inner-
halb von Einzelhandelszentren. | |

Die Versorgungskennziffer gibt an, wieviel qm Verkaufsﬂéche je Einwohner in

einem bestimmten Gebiet vorhanden sind.

Das Warenhaus ist ein groBflachiger Einzelhandelsbetrieb, der in der R'egeli auf
mehreren Etagen breite und (iberwiegend tiefe Sortimente mehrerer Branchen mit
tendenziell hoher Serviceintensitat und eher hohem Preisniveau an Standorten in
der Innenstadt oder in Einkaufszentren anbietet. Die Warensortimente umfassen
uberwiegend Nichtlebensmittel der Bereiche Bekleidung, Heimtextilien, Sport,
Hausrat, Mébel, Einrichtung, Kosmetik, Drogeriewaren, Schmuckj Unterhaltung,
sowie oft auch Lebensmittel. Dazu kommen Dienstleistungssortimente der Berei-
che Gastronomie, Reisevermittlung und Finanzdienstleistungen. Die ,Verkauf.s4
methode reicht von der Bedienung (z. B. im Radio- und Fernsehbereich) tiber das
Vorwahlsystem (z. B. bei Bekleidung) bis zur Selbstbedienung (z. B. bei Lebens-
mittein). Nach der amtlichen Statistik ist eine Verkaufsflache von mindestens
3 000 gm erforderlich.

Die regionale Zentralitiit ist das Verhéltnis zwischen Umsatz in einer Stadt und

dem Kaufkraftpotential in ihrem Einzugsbereich.

Die Zentralititskennziffer einer Region wird hier synonym mit Kaufkraftbin-

dungsquote verwendet.
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