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Vorbemerkung

Die GroRRe Kreisstadt Sinsheim (Rhein-Neckar-Kreis) liegt im Nordwesten Baden-Wrttembergs
im Stadtedreieck zwischen Heilbronn, Heidelberg und Karlsruhe unmittelbar an der BAB A6
(Mannheim — Heilbronn). Bekannt ist Sinsheim v.a. durch das Auto- und Technikmuseum, die
Messe Sinsheim sowie die sportlichen Erfolge der TSG 1899 Hoffenheim bzw. deren neues
Stadion, der Rhein-Neckar-Arena. Landesplanerisch ist Sinsheim als Mittelzentrum im Bereich

des Oberzentrums Heidelberg festgelegt.

Nachdem — u.a. auch bedingt durch den zunehmenden Wettbewerb im Messewesen — diverse
Veranstaltungen der Messe Sinsheim an andere Standorte abgewandert sind, bestehen Uber-
legungen die Messetatigkeit am Standort Sinsheim aufzugeben und die vorhandenen Hallenge-
baude einer neuen Nutzung zuzufihren. Als mégliche marktfdhige Nachnutzung hat sich — nicht
zuletzt auch aufgrund der Standortlage an einer hochfrequentierten Autobahn, der unmittelba-
ren Nachbarschaft zum Auto- und Technikmuseum sowie zur Rhein-Neckar-Arena — die Reali-
sierung eines Factory Outlet Centers (FOC) konkretisiert. Renommierte und international erfah-
rene FOC-Betreiber haben bereits ein konkretes Interesse an dem Standort gedufert. Die der-
zeitigen Planungen sehen die Realisierung eines FOC mit ca. 10.000 m? VK am Standort der

Messehallen in Sinsheim vor. Die genaue Konzeption des Projekts ist jedoch derzeit noch offen.

Als Bewertungs- und Entscheidungsgrundlage fir das anstehende Genehmigungsverfahren zur
Realisierung eines Factory Outlet Centers am Planstandort in Sinsheim wurde ecéstra im De-
zember 2009 durch die Neuland GmbH & Co. KG beauftragt, eine Auswirkungsanalyse fir ein

mogliches FOC zu erstellen.

Hierbei sind auf Grundlage der relevanten Rechtsvorschriften insbesondere die mdglichen
Auswirkungen des konkreten Vorhabens auf die Wirtschaftsstruktur, Raumordnung, Stadtebau

und Verkehr zu analysieren.

Zur Bearbeitung der Untersuchung wurde im Marz / April 2010 durch ecéstra-Mitarbeiter eine
aktuelle Bestandsaufnahme des gesamten Einzelhandels in sdmtlichen héherrangigen Zentra-
len Orten — d.h. Oberzentren und Mittelzentren — innerhalb eines Einzugsbereiches von ca. 30
PKW-Fahrminuten um den Standort in Sinsheim vorgenommen. Die Unterzentren in diesem
Raum wurden im Rahmen einer qualifizierten Begehung bewertet. Darliber hinaus wurde, auf-
grund der raumlichen N&he zum Planstandort, auRerdem der Einzelhandel in den Kernstadten
der Unterzentren Eppingen und Bad Rappenau erhoben. Aulierhalb des Naheinzugsgebietes
wurde zusatzlich der Einzelhandel der Innenstadt des Oberzentrums Mannheim erhoben sowie

eine intensive Standortbesichtigung weiterer Bezirkszentren in den Mannheimer Stadtteilen
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vorgenommen. Weiterhin wurden wesentliche Einzelhandelslagen in der Region ebenfalls im

Rahmen einer qualifizierten Begehung bewertet.

Aulerdem wurden im Rahmen von Expertengesprachen Informationen u.a. zu spezifischen
Problemlagen des d&rtlichen und regionalen Einzelhandels, den relevanten Kaufkraftstromen
sowie zu erkennbaren Trends in der Entwicklung der Einzelhandelsstruktur im Untersuchungs-

raum erfasst, wobei u.a. folgende lokale Experten befragt wurden:’

= KLAUS MANDEL, Verbandsdirektor Regionalverband Heilbronn-Franken

= JORG PLIESCHKE, Citymanager, Stadtinitiative Heilbronn e.V.

= HERBERT FEILER, Berater Handel, IHK Heilbronn-Franken

= STEFAN WIDDER, Rechtsanwalt und Teamkoordinator Recht, Umwelt und Raumordnung,
IHK Heilbronn-Franken

= CORNELIA SCHNEIDER, Wirtschaftsférderung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Stadt
Wiesloch

= CARL-E. THIEL, Geschéftsfuhrer, IHK Rhein-Neckar

= STEPHAN HAGER, Geschaftsbereich Handel, Stadtentwicklung, Bauleitplanung, IHK
Rhein-Neckar

= Vertreter der Stadte Schifferstadt und Neckarsulm

Dariiber hinaus standen ecéstra u.a. Daten und Informationen des Auftraggebers, Daten des
Statistischen Bundesamtes, der Statistischen Landesémter, von verschiedenen Tourismusein-
richtungen sowie ecdstra-interne Analysen und Datenbesténde zur Vertriebsform FOC zur Ver-

figung. Dartber hinaus konnte u.a. auf folgende Untersuchungen und Studien zurlickgegriffen

werden:

= CIMA (Hrsg.): Einzelhandelskonzeption fir die Stadt Mosbach. Stuttgart, 2008

. GMA — GESELLSCHAFT FUR MARKT- UND ABSATZFORSCHUNG MBH (Hrsg.): Masterplan
Innenstadt Heilbronn. Entwurf, Stand 09.07.2008. Ludwigsburg, 2008

. GMA — GESELLSCHAFT FUR MARKT- UND ABSATZFORSCHUNG MBH (Hrsg.): Zentrenkonzept
fur die Universitatsstadt Heidelberg. Ludwigsburg, 2006

" GMA — GESELLSCHAFT FUR MARKT- UND ABSATZFORSCHUNG MBH (Hrsg.): Einzelhandels-
konzept fir das Mittelzentrum Bruchsal. Ludwigsburg, 2006

. GMA — GESELLSCHAFT FUR MARKT- UND ABSATZFORSCHUNG MBH (Hrsg.): Aktualisierung
des GMA-Einzelhandelsgutachtens fiir die Stadt Speyer. Ludwigsburg, 2007

" GMA — GESELLSCHAFT FUR MARKT- UND ABSATZFORSCHUNG MBH (Hrsg.): Mérkte- und

Zentrenkonzept fir den Einzelhandel und das Ladenhandwerk sowie ausgewahlte Kom-
plementérnutzungen im Oberzentrum Heilbronn. Ludwigsburg, 2003

Gesprachstermine mit Vertretern der Stédte Heidelberg und Mannheim kamen trotz mehrfacher Terminanfra-
gen wahrend der mehrwdéchigen Erhebungszeit nicht zustande.
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. GMA — GESELLSCHAFT FUR MARKT- UND ABSATZFORSCHUNG mbH (Hrsg.): Auswirkungs-
analyse zur Ansiedlung mehrerer Fachmarkte in Wiesloch. Ludwigsburg, 2009
" IMAKOMM AKADEMIE GMBH (Hrsg.): Potenzial- und Standortanalyse Einzelhandels-

standort Sinsheim (Entwurfsfassung). Aalen, 2009
= STADT MANNHEIM (Hrsg.): Fortschreibung Zentrenkonzept Mannheim. Mannheim, 2009

Alle fur diese Untersuchung verwendeten Daten und Angaben wurden nach bestem Wissen
erfasst, aufbereitet und ausgewertet. Die vorliegende ecéstra-Untersuchung dient dem Auftrag-
geber als Entscheidungs- und Bewertungsgrundlage im Rahmen des anstehenden Genehmi-

gungsverfahrens.

Wiesbaden, den 11. November 2010

ecOstra
L Sovx C_QLV

Dr. Joachim Will Dipl.-Geogr. Jan Schwarze
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1 ALLGEMEINE GRUNDLAGEN UND RAHMENBEDINGUNGEN

11 Die Vertriebsform Factory Outlet Center — neue Erkenntnisse zu Standortanfor-
derungen, Merkmalen und Entwicklungstendenzen

1.1.1  Definitionen und Abgrenzungen

Factory Outlet Center (FOC) stellen eine Weiterentwicklung der klassischen Fabrikverkaufsla-
den in ein modernes Vertriebskonzept dar. FOC sind eine Agglomeration vieler Ladeneinheiten
innerhalb eines gemeinsam geplanten Gebdudekomplexes oder einer rdumlich zusammenhan-
genden Anlage mit mehr als 5.000 m? VK, in der Hersteller und vertikal integrierte Einzelhdndler
Auslaufmodelle, 2. Wahl-Produkte, Uberschussproduktionen etc. unter Umgehung des Einzel-
handels an Endverbraucher absetzen. Die Koordination, Organisation und das Marketing erfolgt
durch ein Centermanagement. Bei Designer Outlet Center (DOC) handelt es sich um FOC, wel-
che den Anspruch erheben einen besonders hohen Anteil von Outlet Stores mit Marken aus
dem Premiumsegment zu besitzen; haufig wird diese Bezeichnung aber auch nur aus Marke-

tinggrinden verwendet.

Von FOC sind sog. Off-Price-Center abzugrenzen. Bei Off-Price-Center erfolgt der Verkauf
durch Dritte (klassische Einzelhandelstatigkeit), wobei das Sortiment in der Vergangenheit aus
nicht reguldren Markenwaren bestand (z.B. Uberschussware, Auslaufmodelle, Saisonendware,
Reklamationsware, 2. Wahl oder Konkurswaren) und — bedingt u.a. durch das Problem der Wa-
renverflugbarkeit - ein haufiger Sortimentswechsel erfolgte. In den letzten Jahren ist bei Off-
Price-Center eine deutliche Tendenz des Trading Up festzustellen, was sich nicht nur durch
eine Attraktivierung der Geb&ude, des Ladenlayouts und der Warenprasentation bemerkbar
macht, sondern auch durch eine starkere Sortimentsplanung mit einer erhéhten Qualitatsorien-

tierung und Markenauswahl.’

Eine Weiterentwicklung der FOC stellen die sog. Value Center dar. Bei Value Center findet eine
Vermischung zwischen den Konzepten eines FOC und eines klassischen Shopping Centers
statt indem der Mietermix neben Outlet Stores diverse andere Betriebstypen umfasst (z.B.
Fachmarkte, Boutiquen, Supermaérkte).? In den bisher v.a. in den USA vertretenen Value Center

werden durchschnittlich 34% der Mietflache von Outlet Stores (Herstellerdirektverkauf) belegt,

vgl. IFH (Hrsg.): Katalog E. Begriffsdefinitionen aus der Handels- und Absatzwirtschaft. 4. Ausg., KéIn, 1995,
S. 49; vgl. TiETZ, B.: Off-Price Stores und Factory Outlets. Neue Betriebstypen in den USA. In: Marketing,
ZFP, Heft 2, Mai 1985, S. 77; vgl. LANG, K.: Off-Price-Retailing. In Wirtschaftswissenschaftliches Studium
(WiSt), Heft 8, 1985; vgl. LIEBMANN, H.-P. & ZENTES, J.: Handelsmanagement. Minchen, 2001, S. 391

vgl. HAHN, B. & PUDEMAT, P.: Strukturwandel der Factory Outlet Center in den USA. In: BBR (Hrsg.): Informati-
onen zur Raumentwicklung. Heft 2/3, 1998, S. 99ff; vgl. LAUSBERG, |.: Factory Outlet Center (FOC) als neue
Angebotsform in Deutschland — eine institutionenorientierte Analyse. Arbeitspapiere des Leerstuhls fir Marke-
ting und Handel an der Universitadt GH Essen. Nr. 3. Essen, 1999, S. 18
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ca. 66% entfallen auf traditionellen Einzelhandel, Dienstleistungen und Freizeitnutzungen." In-
sofern ist bei der Analyse und Bewertung von FOC das Auftreten verschiedener méglicher

Mischformen oder verwandter Konzepte zu beachten.

1.1.2 Entwicklung des Betriebstyps FOC in Europa

Ausgehend von den USA wurden ab dem Jahr 1984 in Frankreich und ab 1988 in Grof3britanni-
en die ersten FOC entwickelt. Zwischenzeitlich sind in nahezu s&mtlichen westeuropaischen
Landern FOC in Betrieb. Die ersten Versuche dieses Vertriebsformat in GroRbritannien zu etab-
lieren waren — beeinflusst durch die Erfahrungen in den USA - zun&chst v.a. durch Hersteller-
firmen getragen. Der eigentliche Aufschwung der Betriebsform FOC setzte jedoch erst ein, als
Betreiberfirmen aus den USA in den britischen Markt eintraten. Die FOC-Entwicklung im Verei-
nigtem Konigreich ist trotz des bereits hohen Besatzes von derzeit 40 in Betrieb befindlichen
FOC noch langst nicht zum Stillstand gekommen, weitere FOC-Projekte befinden sich im Bau
oder in der Planung. Insgesamt ist davon auszugehen, dass verschiedene der FOC-Projekte
nicht mehr realisiert werden, da der britische Markt bereits deutliche Sattigungstendenzen zeigt
bzw. zumindest manche Teilrdume ,Uberséattigt* sind und der Wettbewerb zwischen den FOC-

Standorten an Schérfe deutlich zugenommen hat.

Neben Grolbritannien hat sich die Vertriebsform FOC auch bereits in anderen europdischen
Landern und hier v.a. in ltalien, Spanien und Frankreich etabliert. Ein Blick auf die Landkarte mit
FOC-Standorten zeigt, dass in den einzelnen Landern z.T. deutliche Unterschiede im Besatz

mit dem Betriebstyp FOC zu erkennen sind.

Neben natirlichen Gemeinsamkeiten (z.B. Sprache), welche den Einstieg v.a. US-
amerikanischer Betreiber in einen nationalen Markt beférdert haben dirften, hat neben den
Marktpotentialen (Bevoélkerung, Kaufkraft etc.) bei dieser unterschiedlichen Entwicklung mit Si-
cherheit auch die jeweilig mehr oder weniger restriktive planungsrechtliche Situation in den ein-
zelnen Landern eine nicht unwesentliche Rolle gespielt. Zunehmend geraten nun auch die ost-
europdischen Reformstaaten in den Focus der FOC-Entwickler, wobei sich die Standorte hier
im wesentlichen auf die bevdlkerungs- und vergleichsweise kaufkraftstarken Metropolen kon-

zentrieren.

vgl. VALUE RETAIL NEWS (Hrsg.): Factory Outlet Industry Ressource Guide. Clearwater/Fl., 2002
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Tabelle 1: Standortdaten, Kennziffern und Entwicklungstrends bei Factory Outlet Center in
den Landern Europas in 2003 und 2010
Sgﬁzda:rlte S A e 2 V(It(eir\ntt:]2 o V:- I1n0n(;; - Anzahl Mittel-
Land® inwohner Star!dorte fri§tiger Ent-
in Betrieb in wicklungs-
Planung trend
2003 | 2010 2003 2010 2003 2010 2003 2010
Vereinigtes 36 40 438.530 600.330 | 12.180 | 15.010 | 83 10,0 5 N
Kénigreich
Italien 4 25 74.700 | 488.300 | 18.680 | 19.530 1,4 83 14 ()
Spanien 9 18 93.850 266.350 | 10.430 | 14.780 2,5 59 4 ?
Frankreich 12 15 198.400 | 232.150 | 16.530 | 15.480 | 3,6 3,6 10 ()
Schweiz 4 7 37.530 91.500 | 9.380 | 13.070 | 57 12,1 2 >
Polen 1 6 8.100 91.840 | 8.100 | 15.310 | 0.2 2,4 5 ”
Deutschland 3 6 31.230 71.800 | 10.410 | 11.970 04 0.9 22 ()
Portugal 1 4 22.500 83.500 | 22.500 | 20.880 2.4 7.6 2 >
Niederlande 2 3 24.320 62.100 | 12.160 | 20.700 1,7 37 - >
Belgien 2 8 23.670 43.220 | 11.840 | 14.410 | 2,6 4,1 - >
IMand - 3 - 25.000 - 8.330 - 59 2 >
Tschechische - 2 - 46.400 - | 23.200 - 4,5 3 ”
Republik
Ungarn - 2 - 33.540 - | 16.770 - 3.3 - >
Kroatien - 2 - 28.050 - | 14.030 - 6,2 ] >
Schweden 3 2 37.550 29.000 | 12.520 | 14.500 4,7 3.2 - >
Osterreich 1 2 18.000 65.300 | 18.000 | 32.650 | 2.5 7.8 2 >
Griechenland - 2 - 26.000 - | 13.000 - 2,3 2 ”
Rumdnien - 1 - 16.000 - | 16.000 - 0,7 4 ()
Danemark - 1 - 12.580 - | 12.580 - 2,3 1 >
Litauen - 1 - 12.000 - | 12.000 - 3,6 - >
Bulgarien - 1 - 13.000 - | 13.000 - 1.7 - 2
Lettland - - - - - - - - ] ”
Luxemburg - - - - - - - - 1 2
Norwegen - - - - - - - - ] ”
Russland - - - - - - - - 2 ()
Slowenien - - - - - - - - 1 2
Serbien - - - - - - - - 2 2
Summe 78 145 |1.008.380 | 2.324.960 | 12.930 | 16.030 | 2,5 87 2
"'=" Reihung nach Anzahl der aktuell in Betrieb befindlichen Standorte
@ = Einstufung des mittelfristigen Trends der Entwicklung der FOC-Standorte und FOC-

Verkaufsflachenausstattung in den jeweiligen Landern von # (= stark steigend) bis ¥ (=stark riicklaufig)

Quelle: ecostra-Grundlagenforschung, Stand: Mai 2010
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Abb. 1: Die Anzahl der in Betrieb befindli- Abb. 2: Die Anzahl der geplanten FOC in
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1.1.3 Standortanforderungen

Die Standortanforderungen von Factory Outlet Center sind einerseits teilweise deckungsgleich
mit jenen anderer grofflachiger Einzelhandelsbetriebe (z.B. Shopping Center), andererseits
sind aber auch deutliche Unterschiede erkennbar. Deckungsgleich sind z.B. grundlegende
Standortfaktoren wie verkehrliche Erreichbarkeit, Einsehbarkeit, erschlielbares Einzugsgebiet,
Kaufkraftpotential, Wettbewerbssituation, Flachengréfte und -zuschnitt des Areals. Unterschie-
de bestehen bei FOC dahingehend, als rdumlich von gréfReren Ballungszentren abgeriickt wird
und die Potentiale aus gréReren Distanzen erschlossen werden sollen, wéhrend z.B. Shopping
Center Standorte an den AusfallstralRen direkt in den Ballungszentren suchen. Anders als sons-
tige groRflachige Einzelhandelsbetriebe suchen FOC auch nicht die Nahe bestehender Einzel-
handelsagglomerationen (dagegen aber durchaus die Néhe von Freizeitzentren), um an den
dort vorhandenen Kundenstromen zu partizipieren, die Umfeldsituation stellt sich bei FOC han-
delsbezogen zumeist als Solitédrlage dar. Allgemein kénnen die Standortanforderungen von

FOC wie folgt beschrieben werden:’

e Die direkte Auseinandersetzung mit dem Facheinzelhandel in gréReren Stadten bzw.
Agglomerationen wird vermieden, da sie auch nicht im Interesse der Hersteller (als po-
tentielle Mieter in einem FOC) liegt.2 Deshalb kommen vorzugsweise kleinere und mittle-
re Stadte im weiteren Umfeld von Ballungsrdumen in Betracht, wobei von diesen Stand-

orten aus die Potentiale aus gréReren Distanzen erschlossen werden sollen.

e Sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit, da sich das Einzugsgebiet gegenliber anderen
Einzelhandelsbetrieben auf deutlich gréRere Distanzen erstreckt und das Besucherver-

halten in hohem Malle autoorientiert ist.

e Schaffung eines ausreichenden, weitgehend ebenerdigen Stellplatzangebotes (aufgrund

eines sehr hohen PKW-Kundenanteils).

¢ Als Standortlage werden Gewerbegebiete bevorzugt; haufig werden auch teilintegrierte

und in Einzelféllen sogar stadtebaulich integrierte Standortlagen realisiert, sofern dort

vgl. VOGELS, P. & WiLL, J.: Raumordnerische und stadtebauliche Auswirkungen von Factory-Outlet-Center.
Grundlagenuntersuchung im Rahmen des Forschungsfeldes ,Zentren des experimentellen Wohnungs- und
Stadtebau. Basel / Boston / Berlin, 1999, S. 23f; vgl. LAUSBERG, |.: op.cit., S. 9ff; vgl. SCHMUDE, J.: Factory Out-
let Center (FOC). Neues Element in der Handelslandschaft. In: WESTDEUTSCHE IMMOBILIENBANK (Hrsg.): Ein-
zelhandel in Europa 2000. Marktbericht X. Mainz, 2000, S. 161; vgl. IMMOCONSULT LEASING (Hrsg.): Factory
Outlet Center in Europa. Marktbericht. Wien, 2006

Im Vorfeld der Entwicklung eines moglichen FOC-Standortes priifen Betreiber aus diesem Grunde die sog.
,Retail Sensitivity“ v.a. durch Gesprache mit den Ankermietern; bestehen Vorbehalte bzw. Bedenken dieser
wichtigen Mieter gegen einen méglichen Standort, wird dieser nicht weiterverfolgt. Es ist allerdings darauf hin-
zuweisen, dass es in jingerer Zeit eine erkennbare Tendenz gibt, dass diese ,Retail Sensitivity“ bei den Mar-
kenherstellern abnimmt; dies ermdglicht die Entwicklung von FOC-Standorten in weniger grof3er Distanz von
Ballungszentren.
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die verkehrlichen und flachenméaRigen Anspriche befriedigt werden kénnen; zentrale

Innenstadtlagen kommen dagegen kaum in Betracht.

e In zumutbarer Entfernung muss ein ausreichendes Bevolkerungspotential erschliel3bar
sein. Lange Zeit galt diesbezlglich als Faustregel, dass innerhalb einer PKW-
Fahrdistanz von ca. 1 Stunde ein Potential von ca. 3 Millionen Einwohnern mit einem
zumindest durchschnittlichen Kaufkraftniveau vorhanden sein sollte; ein Wert, welcher

vor dem Hintergrund neuer Erkenntnisse deutlich nach unten zu korrigieren ist.’

e Nutzung des touristischen Potentials bestehender Freizeiteinrichtungen am Standort
oder im naheren Umfeld bzw. Abschépfung der Touristenstrdome auf den Verkehrsach-
sen in die Feriengebiete. Aus diesem Grund suchen Factory Outlet Center die Néhe
stark frequentierter touristischer Einrichtungen (z.B. Freizeitparks) bzw. Rdume mit aus-

gepragter touristischer Positionierung.

Nur wenige der bislang in Europa realisierten FOC-Standorte erfiillen gleichzeitig samtliche die-
ser Standortbedingungen. Wahrend die gute verkehrliche Erreichbarkeit bei nahezu allen die-
sen Standorten gegeben ist, sind an verschiedenen Standorten keine wesentlichen touristi-
schen Potentiale zu erkennen. Darliber hinaus kann festgestellt werden, dass eine Standortlage
unmittelbar an oder zumindest in der Nahe einer Autobahnabfahrt unzweifelhaft die Marktbear-
beitung erleichtert. Auf der anderen Seite belegen aber mehrere 6konomisch sehr erfolgreiche
FOC in Europa aufgrund bereits nicht geringer Distanzen (ca. 5 bis 30 km) zu den nachstgele-
genen Autobahnanschlissen, dass bei einem guten Ausbauzustand der zuflihrenden Ver-
kehrswege und ansonsten geeigneten Standortfaktoren auch solche, von den Hauptverkehrs-

achsen raumlich etwas abgesetzten Standorte erfolgreich betrieben werden kénnen.

Wie Erfahrungen der letzten Jahre belegen kdnnen auch bei einer deutlich niedrigeren Einwohnerzahl inner-
halb eines solchen Raumes FOC 6konomisch erfolgreich betrieben werden. Darlber hinaus gilt, dass bei
Standorten, welche z.B. Uber attraktive Freizeiteinrichtungen im néheren Umfeld bzw. Uber eine besondere
touristische Positionierung verfugen, hier auch deutlich geringere Einwohnerpotentiale angesetzt werden kén-
nen.
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1.1.4 Einzugsgebiet und Marktdurchdringung

Nicht zuletzt aufgrund des Umstandes, dass der Einkauf in FOC nicht allein unter Versorgungs-
gesichtspunkten zu sehen, sondern wesentlich auch von einkaufstouristischen Elementen ge-
pragt ist, kbnnen FOC raumlich sehr weitgefasste Einzugsgebiete erschliefen. Erst die Bereit-
schaft der Verbraucher zum Einkauf in FOC auch gréRere Distanzen zurlickzulegen (geringere
Distanzempfindlichkeit) erméglicht eine Standortwahl und 6konomische Tragfahigkeit von FOC
abseits von grof3en Ballungszentren. Factory Outlet Center kénnen je nach Standort-, Wettbe-

werbssituation und Mieterbesatz Einzugsgebiete bis zu ca. 90 PKW-Fahrminuten erschlieRen.’

Die vorliegenden empirischen Ergebnisse aus Untersuchungen von in Betrieb befindlichen FOC
illustrieren auch bei Berucksichtigung der in diesen Studien dargestellten Streubreiten, dass
FOC

e einerseits gegenlber anderen Einzelhandelsbetriebstypen eine deutlich héhere Absatz-
reichweite, entsprechend rdaumlich deutlich weiter gefasste Einzugsgebiete und damit

eine gréRere Raumwirkung haben

e andererseits fur eine 6konomische Tragféhigkeit doch wesentlich auch auf Einwohner-
und damit Kaufkraftpotentiale angewiesen sind, welche zumindest innerhalb einer PKW-

Fahrdistanz von ca. 1 Stunde lokalisiert sein missen.?

Die fur eine 6konomische Tragfahigkeit erforderliche weitrdumige Ausstrahlung wird als be-
grenzender Faktor auf die Zahl der mdglichen FOC in Deutschland wirken; hier gilt wie bei an-
deren Einzelhandelsobjekten auch: bei zunehmender Wettbewerbsdichte werden sich leis-
tungsfahige Betreiber an geeigneten Standorten gegenlber weniger leistungsfahige Betreiber

an weniger geeigneten Standorten durchsetzen.

Teilweise werden in Untersuchungen auch Einzugsgebiete bis zu ca. 120 PKW-Fahrminuten abgegrenzt. Die
bislang vorliegenden empirischen Ergebnisse zur rdumlichen Kundenherkunft von FOC deuten jedoch an,
dass ab ca. 60 PKW-Fahrminuten die Anbindungsintensitdt deutlich nachldsst und ab ca. 90 PKW-
Fahrminuten eine solche kaum mehr nachweisbar ist; vgl. VOGELS, P. & WILL, J.: op.cit., S. 26; vgl. GMA: Die
Auswirkungen des Designer Outlet Center (DOC) in Parndorf (Bezirk Neusiedl am See) auf die regionale Ein-
zelhandelsstruktur, die Tourismuswirtschaft und den Arbeitsmarkt. Wien, 2000, S. 53; vgl. FURST, D. & KUJAHT,
H.-J. (Hrsg.): Raumplanerische Herausforderungen durch Verdnderungen in Handel, Logistik und Tourismus.
Forschungs- und Sitzungsberichte der Akademie fiir Raumforschung und Landesplanung. Bd. 222, Hannover,
2004, S. 61f; vgl. GMA (Hrsg.): Die Auswirkungen des McArthurGlen Designer Outlet Center (DOC) in Parn-
dorf (Bezirk Neusiedl am See) auf die regionale Einzelhandelsstruktur, die Tourismuswirtschaft und den Ar-
beitsmarkt. Wien, 2005

Dies ist nur dann nicht erforderlich, wenn im direkten Standortumfeld eines FOC eine hochfrequentierte touris-
tische Einrichtung lokalisiert ist (Beispiel: La Vallée Shopping Village bei Eurodisney Paris)
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1.1.5 Besonderheiten der Flachenkonzeption und des Betriebstypenmix eines FOC

In der baulichen Struktur eines FOC haben sich in den vergangenen Jahren v.a. 3 unterschied-

liche Center-Typen herausgebildet:

e das ,Strip-Center”. Bei dieser Form sind die Ladeneinheit linear, in L-Form oder auch in

der Form eines Hufeisen an oder um einen Parkplatz angeordnet

e das ,Mall-Center®. Bei dieser Konzeption handelt es sich um eine geschlossene Bebau-
ung, die mehrere Etagen (zumeist jedoch maximal 2 Etagen) haben kann und einem

klassischen Shopping Center ahnelt

e das ,Outlet-Village“. Der Village-Stil kopiert die Form eines gewachsenen Dorfes (oder
Marktplatzes), indem die Ladenlokale um zusammenhangende kleinere Plétze oder
nachgebaute Dorfstralden gruppiert werden. In diesem Zusammenhang werden architek-

tonisch zumeist regionale und landestypische Merkmale in den Baustil einbezogen.

Wahrend die gesamte Flachendimensionierung sowie die einheitliche Planung (Architektur,
Funktionskonzept, etc.) eines FOC im wesentlichen anderen Shopping Center entspricht, wird
allerdings bereits aus der Flachenkonzeption der verschiedenen Centertypen von FOC ein be-
deutendes Unterscheidungsmerkmal erkennbar. Anders als bei Shopping Center fehlen bei
einem FOC Betriebseinheiten, welche innerhalb der Anlage eines FOC selbst das Merkmal der
Grol¥flachigkeit erflllen. Bei einem Shopping Center besitzen diese sog. Anker- oder Magnetbe-
triebe im Rahmen des Betriebstypenmix eine wesentliche Bedeutung fir die Funktionsfahigkeit
des gesamten Centers; in einem FOC findet sich demgegeniber zumeist nur ein Betriebstyp:
das herstellerbetriebene Fachgeschéaft. Die (Kunden-) Attraktivitdt eines FOC und damit dessen
raumliche Ausstrahlung basiert auf der sog. ,collective pulling power” der Biindelung vieler La-
deneinheiten innerhalb der Anlage, wobei dem Markenangebot und der Markenqualitat und hier
einzelnen Premiummarken (bzw. Top- oder A-Marken) eine besondere Bedeutung zukommt.
Die kleinteilige Ladenstruktur eines FOC schrankt die Drittverwendungsfahigkeit dieser Handel-
simmobilie allerdings deutlich ein; eine Umwandlung z.B. in ein klassisches Shopping Center

wirde massive Eingriffe in die bestehende Baustruktur eines FOC erfordern.

Von Bedeutung fir die Funktionsfahigkeit eines FOC ist (neben den Standortfaktoren) weiter-
hin, dass die Gesamtverkaufsflache wie auch die Anzahl der einzelnen Ladeneinheiten eine
gewisse ,kritische Masse® besitzt. Aufgrund bislang vorliegender Erfahrungen ist hierbei davon

auszugehen, dass diese ,kritische Masse® als Mindestgréf3e in etwa eine gesamte Verkaufsfla-

! In verschiedenen FOC in Europa finden sich auch einzelne Ladeneinheiten, welche Uber der Schwelle zur

Grol¥flachigkeit liegen. Dies @ndert jedoch nichts an dem Umstand, dass solche grof3flachigen Ladeneinheiten
fur die betriebliche Funktionsfahigkeit eines (konzepttreuen) FOC grundsatzlich nicht erforderlich sind.

10
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chendimensionierung in einer Grélkenordnung von ca. 8.000 — 9.000 m? bzw. eine Gesamtzahl

von ca. 35 - 40 Outlet Stores umfasst.’

Ublicherweise wird ein FOC in verschiedenen, zeitlich versetzten Bauphasen realisiert, wobei
bereits die 1. Phase die o.g. ,kritische Masse" umfassen muss. Entsprechend der genehmigten
Gesamtflache sowie der Mieternachfrage? erfolgt dann in diesen Phasen ein weiterer Ausbau
des Angebotes; in diesen zeitlich nachgelagerten Bauphasen finden dann verstarkt auch Frei-

zeit- und Gastronomieangebote Beriicksichtigung.’

1.1.6 Besonderheiten der Sortimentskonzeption und der Preisgestaltung in FOC

Abgesehen von gewissen standort- und betreiberspezifischen Abweichungen ist die Sorti-
mentskonzeption von FOC weitgehend identisch; ca. 60 — 70 % der Verkaufsflachen sind mit
Bekleidungssortimenten (inkl. Sportartikel) belegt, ca. 10 — 20 % entfallen auf Schuhe und Le-
derwaren wahrend die restlichen Flachen zumeist mit Heimtextilien, Glas/Porzellan/Keramik,
Spielwaren, Schmuck, Haushalts- und Drogeriewaren belegt sind. Flachenmé&Rig kleinere FOC
haben Ublicherweise einen héheren Sortimentsanteil im Bereich Bekleidung / Sportartikel, wah-
rend mit zunehmender Flachengrélie dieser Anteil zuriickgeht. Allgemein ist bei FOC ein Trend
zur Ausweitung des Branchenmix erkennbar, wobei zwar nach wie vor der Sortimentsschwer-
punkt im Bekleidungsbereich liegt, jedoch zunehmend auch andere Sortimente — u.a. auch Le-

bensmittel* — aufgenommen werden.

Bei den in einem FOC angebotenen Waren handelt es sich v.a. um
e Produkte des Vorjahres bzw. der vorigen Saison (,past season®)
o 2.-Wahl-Produkte mit kleinen Fehlern (,irregular” oder ,factory seconds®)
e Produkte mit gréieren Fahlern (,damaged®)
e Produkte zu Markttestzwecken (,sample®)

e exklusiv fur den Fabrikverkauf hergestellte Produkte (,compare at®)

Bei einem besonders hohen Anteil von Premiummarken (bzw. Top- oder A-Marken) kann die GréRenordnung
dieser ,kritische Masse® auch in gewissem Umfang niedriger liegen.

Anders als vielfach behauptet, ist der Umstand, dass bei der Eréffnung eines FOC noch nicht samtliche La-
deneinheiten belegt sind, kein Indiz fir eine mangelnde Mieternachfrage. Eine Belegungsquote von ca. 70 %
bei Er6ffnung ist als durchaus marktiiblich zu sehen, da erfahrene FOC-Betreiber bewusst Flachen vorhalten,
um diese kurzfristig attraktiven Markenherstellern (als potentielle Mieter) anbieten zu kénnen

8 vgl. MINTEL: Factory Outlet Centres. London, 2001, S. 58

Hierbei handelt es sich allerdings um spezialisierte Sortimente, wie z.B. regionale Lebensmittelspezialitéten,
Feinkost oder &hnliches.

11
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e Restposten oder Auslaufmodelle (,discontinued®)

e Artikel aus Uberschussproduktionen (,over run®).

Weiterhin werden in einem FOC regelmaRig nicht die ganze oder auch nur die Uberwiegende
Sortimentspalette der Hersteller angeboten. Die Sortimentszusammensetzung unterliegt v.a.
auch hinsichtlich der verfligbaren Gréfen, Farben etc. einem hohen Mal} an Zufalligkeit. Inso-
fern ist bei einem Outlet Store eines FOC die Sortimentsstruktur weder breit noch tief. Diese
spezifische Absatzpolitik der Mieter in den FOC wird zumeist durch Hinweisschilder in den Out-
let-Stores kommuniziert. Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass in verschiedenen Outlet-Stores
bzw. an verschiedenen FOC-Standorten eine Aufweichung dieses Konzeptes dahingehend zu
erkennen ist, als auch aktuelle Kollektionen sowie in einzelnen Segmenten breite und tiefe Sor-
timente angeboten werden; d.h. es gibt Hersteller (als Mieter im FOC) sowie Betreiber von
FOC, welche ein solches Fabrikverkaufskonzept sehr konsequent umsetzen — und es gibt an-

dere, bei denen die Grenzen zu anderen Handelsformen sehr stark verwischt sind.

Samtliche Artikel werden mit einem Preisabschlag von mindestens 25 — 30 % auf den Ublichen
Ladenverkaufspreis angeboten; dieser Preisabschlag ist mietvertraglich festgelegt und muss
vom Mieter eingehalten werden. Sdmtliche Waren werden gleichzeitig mit dem (empfohlenen)
Ladenverkaufspreis und dem ,Outlet-Preis“ ausgezeichnet, damit dem Kunden der Preisab-
stand transparent wird. Diese Preisreduktionen bilden den Kern des Marketingkonzeptes eines
FOC (Markendiscount), wobei auch hier Erfahrungen aus der Praxis — u.a. in Europa — zeigen,
dass zumindest bei einzelnen Herstellern (als Mietern) bzw. Outlet Stores kein realer Preisvor-

teil gegeniiber anderen Anbietern im traditionellen Einzelhandel gegeben ist.’

1.1.7 Der Markencharakter und die Darstellung der Sortimente in einem FOC

Zundachst ist festzustellen, dass die Darstellung der Sortimente in den Ladeneinheiten (Outlet

Stores) eines FOC in zwei verschiedenen Formen erfolgt:

e im Rahmen von sog. ,Markendachern®, d.h. innerhalb eines Outlet-Stores erfolgt die

Prasentation und der Verkauf der Waren von nur einer Marke bzw. eines Herstellers.

v.a. grofdere Einzelhandelsfilialisten erzielen durch ein entsprechendes Einkaufsvolumen giinstigere Einkaufs-
konditionen, welche dann — auch auRerhalb der Schlussverkaufszeiten — an die Kunden weitergegeben wer-
den. Der Glaube des Verbrauchers an die Preiswirdigkeit stellt das wesentliche Positionierungsmerkmal von
FOC dar — insofern ist der Umstand, dass in verschiedenen Fallen kein wirklicher Preisabstand gegeben ist,
fur FOC in héchstem Mafe problematisch.
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Entsprechend ist auch die Firmierung (Namen und Logo) des jeweiligen Outlet Stores

sowie die Ladengestaltung analog zum Corporate Identity der Marke gehalten

e im Rahmen von sog. ,Sortimentsdachern®, d.h. innerhalb eines Outlet-Stores erfolgt die
Présentation und der Verkauf von Waren einer Art (z.B. Schuhe) verschiedener Marken
oder Hersteller unter einem nicht mit einer Marke verbundenen Namen (z.B. Designer
Shoes).

Nahezu samtliche FOC bzw. Betreiber von FOC erheben den Anspruch, ein méglichst hohes
Markenangebot an Fabrikverkaufswaren anzubieten. Definitionsgemal’ handelt es sich bei Mar-

kenartikeln um Waren,

»(--.) die unter einem besonderen, die Waren oder Dienstleistung kennzeichnenden
Merkmal und als Ausdruck eines bestimmten Marketingkonzeptes allgemeine Verbrei-
tung gefunden haben und die folgende Kennzeichen aufweisen: Einheitliche Aufma-
chung, gleichbleibende bzw. verbesserte Qualitdt, Markierung, intensive Verwenderwer-
bung auch am Point of Sale, hoher Bekanntheitsgrad und weite Verbreitung im Absatz-
markt. Die Markierung gibt Aufschlul3 (iber die Herkunft einer Ware und trégt so zur Dif-
ferenzierung und Profilierung bei. Aus Verwendersicht erleichtert der Markenartikel die
Identifikation und Beurteilung einer Ware.*'

Hinsichtlich der Preisstellung und Marktbedeutung kénnen Markenartikel dahingehend differen-
ziert werden, als von A-, B- oder C-Marken bzw. von starken, mittelstarken und schwachen
Marken gesprochen werden kann, wobei allerdings in der Beurteilung des Markencharakters die
Markendynamik (z.B. Verdrédngung ,alter* Marken durch ,junge“ Marken, Polarisierung, Le-
bensdauer) zu beachten ist.? Wahrend sog. Designer- oder Premiummarken als Teil der A-
Marken verschiedene, aber zahlenmafig stark begrenzte Hersteller umfassen (z.B. Versace,
Armani, Gucci, Prada, Escada, Boss) ist eine exakte Zuordnung der meisten anderen Marken in
die Kategorien A, B und C mit einer gewissen Problematik verbunden, gerade auch vor dem
Hintergrund der anhaltenden Markendynamik sowie z.T. sehr spezifischer Zielgruppen einer
Marke. Das Image einer Marke beim Verbraucher ist in hohem Male auch von der jeweiligen

Perzeption bzw. dem jeweiligen Lebensstil abhangig.

Allgemein ist zu konstatieren, ,dass es bislang nur wenigen Betreibern gelingt, eine Anlage na-
hezu ausschlie3lich mit Herstellern bzw. Markenwaren aus dem Premium-Segment zu bele-

gen"“.” Darlber hinaus finden sich in FOC nicht nur Herstellermarken, sondern — in steigendem

Male — auch Handelsmarken. Grundsatzlich gibt auch die h&ufig vorgenommene Benennung

! IFH: op.cit., S. 73
vgl. TIETZ, B.: Der Handelsbetrieb. Grundlagen der Unternehmenspolitik. 2. Aufl., Minchen, 1993, S. 313
8 VOGELS, P. & WILL, J.: op.cit., S. 19
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einer Anlage als ,Designer Outlet Center” (DOC) keinen Anhaltspunkt Gber das tatsachliche
Markenniveau des Angebotes eines solchen FOC und ist eher unter Marketingaspekten zu se-
hen. In der Praxis haben sich hier insgesamt 5 qualitativ unterscheidbare Typen von FOC her-

ausgebildet:’

e upper level schemes” — hoher Anteil von Designermarken als Mieter der Outlet-Stores
bei gleichzeitig geringer Bedeutung von Freizeitnutzungen. Die Darstellung erfolgt nahe-

zu ausschlieRlich im Rahmen von Markendé&chern

e upper / middle schemes” — vergleichbar zu den ,upper level schemes®, aber nicht mit

einem ahnlich hohen Anteil von Designermarken

e ,middle ground schemes® — Anlagen mit einem ausgewogenen Mix aus A-, B- und C-
Marken sowie Handelsmarken, aber nur wenig Designermarken, bei gleichzeitig hoher
Bedeutung von Freizeitnutzungen. Die Darstellung erfolgt in etwa zu gleichen Teilen im

Rahmen von Markend&chern und von Sortimentsdachern

e ,middle / lower schemes” — Anlagen, welche tendenziell bereits deutlich in Richtung ei-
nes Off-Price-Centers gehen. Die Darstellung erfolgt nur in geringem Umfang im Rah-

men von Markendachern

o lower schemes” — hoher Anteil von ,discount retailers®, d.h. eigentlich bereits den Off-
Price-Center zuzurechnen. Die Darstellung erfolgt nahezu ausschlie3lich im Rahmen

von Sortimentsdachern.

Insgesamt besteht kein Zweifel, dass eine direkte Korrelation zwischen dem Markenartikelan-
gebot und der Kundenattraktivitat eines FOC dahingehend besteht, dass je héher die Zahl der
in einem FOC vertretenen A-Marken ist, desto héher ist dessen raumliche Ausstrahlung und
damit in der Folge der 6konomische Erfolg eines FOC.? Insofern ist — ausgehend von einer ge-
wissen kritischen Masse” und geeigneten Standortfaktoren — nicht die gesamte Verkaufsfla-
chendimensionierung eines FOC und weniger der Branchenmix innerhalb des FOC, sondern
v.a. das (Fabrikverkaufs-) Angebot mit A-Marken fir die Attraktivitat und raumliche Ausstrahlung
eines FOC verantwortlich. Damit sinkt — entsprechend der oben dargestellten qualitativen Ab-
stufung von FOC — ausgehend von den ,upper level schemes® mit der héchsten rdumlichen
Ausstrahlung die Kundenattraktivitat ab, wobei die ,lower schemes® nur noch ein rdumlich sehr
stark begrenztes Einzugsgebiet erschliefien kénnen, das z.T. nur jenem von Havarie- oder

Schndppchenmarkten entspricht.

vgl. MINTEL: op.cit., S. 1
2 vgl. VOGELS, P. & WILL, J.: op.cit., S. 56f; vgl. MINTEL: op.cit., S. 56f
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Im Vorfeld einer FOC-Planung kann ein solches Projekt kaum serids in eine der dargestellten
qualitativen Ebenen eingeordnet werden. Die einzige Mdglichkeit Hinweise tber eine mdgliche
qualitative Einordnung zu erhalten besteht darin, bereits in Betrieb befindliche Anlagen exakt

desselben Betreibers fur eine Bewertung heranzuziehen.

1.2 Der Rechtsrahmen fiir die Standortentwicklung im Einzelhandel
1.21 Bundesrechtliche Regelungen (BauGB, BauNVO)

Wesentliche Rechtsgrundlage fiir die Standortentwicklung im Einzelhandel stellen die Regelun-
gen des Baugesetzbuchs (BauGB) und der Baunutzungsverordnung (BauNVO) dar. Im BauGB
werden formliche Verfahren zur Aufstellung verschiedener Plane geregelt. Die BauNVO be-
stimmt Art und MafR} der baulichen Nutzung eines Grundstiicks, die Bauweise und die tberbau-

bare Grundstiicksflache. Die zentrale Norm des § 11 Abs. 3 BauNVO flihrt hierzu aus:

J(3) 1. Einkaufszentren,

2. grol3fidchige Einzelhandelsbetriebe, die sich nach Art, Lage oder Umfang auf die
Verwirklichung der Ziele der Raumordnung und Landesplanung oder auf die stad-
tebauliche Entwicklung und Ordnung nicht nur unwesentlich auswirken kénnen,

3. sonstige gro3flachige Handelsbetriebe, die im Hinblick auf den Verkauf an letzte
Verbraucher und auf die Auswirkungen den in Nummer 2 bezeichneten Einzel-
handelsbetrieben vergleichbar sind,

sind aul3er in Kerngebieten nur in fiir sie festgesetzten Sondergebieten zuldssig. Auswirkungen
im Sinne des Satzes 1 Nr. 2 und 3 sind insbesondere schédliche Umwelteinwirkungen im Sin-
ne des § 3 des Bundes-Immissionsschutzgesetzes sowie Auswirkungen auf die infrastrukturel-
le Ausstattung, auf den Verkehr, auf die Versorgung der Bevélkerung im Einzugsbereich der in
Satz 1 bezeichneten Betriebe, auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der Ge-
meinde oder in anderen Gemeinden, auf das Orts- und Landschaftsbild und auf den Natur-
haushalt. Auswirkungen im Sinne des Satzes 2 sind bei Betrieben nach Satz 1 Nr. 2 und 3 in
der Regel anzunehmen, wenn die Geschol3fldche 1.200 qm (liberschreitet. Die Regel des Sat-
zes 3 gilt nicht, wenn Anhaltspunkte dafiir bestehen, dal3 Auswirkungen bereits bei weniger als
1.200 gm Geschol3fldache vorliegen oder bei mehr als 1.200 gqm GeschoB3fldche nicht vorliegen;
dabei sind in bezug auf die in Satz 2 bezeichneten Auswirkungen insbesondere die Gliederung
und GréBe der Gemeinde und ihrer Ortsteile, die Sicherung der verbrauchernahen Versorgung
der Bevélkerung und das Warenangebot des Betriebs zu beriicksichtigen.”

Entsprechend der BauNVO greift die Regelvermutung des § 11 Abs. 3 Satz 3, wonach Auswir-
kungen im Sinne des Satzes 2 in der Regel anzunehmen sind, wenn die Geschossflache 1.200
gm Uberschreitet. Erganzend hat das Bundesverwaltungsgericht geurteilt, dass Einzelhandels-

betriebe groRflachig sind, wenn sie eine Verkaufsflache von 800 gm tberschreiten.” In diesem

In seinem Urteil vom 24. November 2005 fuhrt das Bundesverwaltungsgericht aus, dass Einzelhandelsbetrie-
be grof3flachig im Sinne des § 11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 BauNVO sind, ,wenn sie eine Verkaufsflache mit 800 m?
liberschreiten”. Damit wurde die Schwelle zur Grof¥flachigkeit etwas angehoben (vorher 700 m? VK). Als Ver-
kaufsflache gilt der gesamte Teil der Geschaftsflache, auf welcher der Verkauf abgewickelt wird und der dem
Kunden zugénglich ist (einschlieRlich Kassenzonen, Standflachen fiir Warentrager, Génge, Stellflachen fur
Einrichtungsgegensténde, Treppen innerhalb der Verkaufsrdume). Zu der Verkaufsflache zahlen auch Freifla-
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Fall wird von den Genehmigungs- und Planungsbehdrden zunéchst vermutet, dass der Betrieb
nicht nur unwesentliche Auswirkungen auf die stadtebauliche Entwicklung und Ordnung sowie
auf die Verwirklichung der Ziele der Raumordnung hat, so dass der Betrieb nur in bestimmten

Gebieten zulassig ist (Kerngebiete, bestimmte Sondergebiete).’

Neben den bundesrechtlichen Gesetzen und Verordnungen sind weiterhin die Raumordnungs-
gesetze, Landesentwicklungspléne sowie ggf. ergdnzende Verordnungen der jeweiligen Bun-
deslander von Bedeutung. Die Zuweisung der allgemeinen Raumordnungsangelegenheiten in
die Gesetzgebungskompetenz der Lander hat zur Folge, dass je nach Bundesland z.T. unter-

schiedliche gesetzliche Regelungen zu beachten sind.

1.2.2 Gesetzliche Rahmenbedingungen in Baden-Wiirttemberg (Landesentwicklungs-
plan 2002, Einzelhandelserlass 2001, Teilregionalplan Einzelhandel des Regio-
nalplans fiir die Region Rhein-Neckar-Odenwald)

Der aktuell giiltige Landesentwicklungsplan fiir Baden-Wiirttemberg? vom September 2002
(LEP 2002) beinhaltet u.a. Grundsatze und Ziele, die fur die Standortentwicklung im Einzelhan-
del von Bedeutung sind. So werden im Kapitel 3 ,Siedlungsentwicklung und Fldchenvorsorge*
des LEP 2002 unter Punkt 3.3 ,Wirtschaftsentwicklung, Standortbedingungen® u.a. folgende

Ziele ausgefihrt:

~Einkaufszentren, grol3flachige Einzelhandelsbetriebe und sonstige grol3flachige Handelsbe-
triebe flir Endverbraucher (Einzelhandelsgrol3projekte) sollen sich in das zentraldrtliche Ver-
sorgungssystem einftigen, sie dlirfen in der Regel nur in Ober-, Mittel- und Unterzentren aus-
gewiesen, errichtet oder erweitert werden. Hiervon abweichend kommen auch Standorte in
Kleinzentren und Gemeinden ohne zentralértliche Funktion in Betracht, wenn

— dies nach den raumstrukturellen Gegebenheiten zur Sicherung der Grundversorgung ge-
boten ist oder

— diese in Verdichtungsrdumen liegen und mit Siedlungsbereichen benachbarter Ober-,
Mittel- oder Unterzentren zusammengewachsen sind.

Hersteller-Direktverkaufszentren als besondere Form des grol3fldchigen Einzelhandels sind
grundsétzlich nur in Oberzentren zuléssig.

Die Verkaufsflache der Einzelhandelsgrol3projekte soll so bemessen sein, dass deren Ein-
zugsbereich den zentralértlichen Verflechtungsbereich nicht wesentlich (iberschreitet. Die

chen, die nicht nur voribergehend fur Verkaufszwecke genutzt werden sowie Lagerrdume, die gleichzeitig
dem Verkauf dienen. Nicht zur Verkaufsflache gehoéren Lagerflachen und Flachen, die der Vorbereitung der
Waren dienen, die verkauft werden (z.B. Fleisch- oder K&seportionierung, Backstube); ebenfalls nicht zur Ver-
kaufsflache z&hlen auch die Kundensozialrdume (WC, Wickelraum, Kinderspielecke); vgl. hierzu HANS-JORG
BirRk: Der Einzelhandel im Bebauungsplanrecht — zugleich: Besprechung der Urteile des Bundesverwaltungs-
gerichtes vom 24.11.2005. In VERWALTUNGSBLATTER FUR BADEN-WURTTEMBERG, 01.08.2006, S. 289ff

Diese Vermutung kann beispielsweise durch ein Gutachten widerlegt werden (widerlegbare Regelvermutung).

vgl. WIRTSCHAFTSMINISTERIUM BADEN-WURTTEMBERG (Hrsg.): Landesentwicklungsprogramm 2002 (LEP 2002).
Stuttgart, 2002.
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verbrauchernahe Versorgung der Bevélkerung im Einzugsbereich und die Funktionsfahigkeit
anderer zentraler Orte dlirfen nicht wesentlich beeintréchtigt werden.

Einzelhandelsgro3projekte diirfen weder durch ihre Lage und Gré8e noch durch ihre Folge-
wirkungen die Funktionsféhigkeit der Stadt- und Ortskerne der Standortgemeinde wesentlich
beeintréchtigen. Einzelhandelsgro3projekte sollen vorrangig an stédtebaulich integrierten
Standorten ausgewiesen, errichtet oder erweitert werden. Flr nicht zentrenrelevante Waren-
sortimente kommen auch stédtebauliche Randlagen in Frage.

Weiterhin nennt der Landesentwicklungsplan die nachfolgenden Grundséatze:

Neue Einzelhandelsgro3projekte sollen nur an Standorten realisiert werden, wo sie zeitnah an
den &ffentlichen Personennahverkehr angeschlossen werden kénnen.

Die Festlegung von Standorten fiir regionalbedeutsame Einzelhandelsgro3projekte in den
Regionalplénen soll vor allem auf Grund eines regionalen Entwicklungskonzepts vorgenom-
men werden. Als Teil einer integrierten stddtebaulichen Gesamtplanung soll auf der Grundlage
von regional abgestimmten Einzelhandelskonzepten eine ausgewogene Einzelhandelsstruktur
erhalten oder angestrebt werden.”

Damit trifft der LEP Baden-Wirttemberg neben den Feststellungen zu Einkaufszentren und
grol¥flachigen Einzelhandelsbetrieben nochmals dezidierte Aussagen flir Hersteller-

Direktverkaufszentren als eine spezifische Vertriebsform des Einzelhandels.

Weitere Vorgaben zur Ansiedlung von Einzelhandelsgroliprojekten finden sich dartiber hinaus
auch im sog. ,Einzelhandelserlass Baden-Wiirttemberg* vom Februar 2001." Der Zweck dieser
Verwaltungsvorschrift ist es, die Ziele und Grundséatze der Raumordnung fir das Verwaltungs-
handeln zu erlautern. Neben Definitionen und Abgrenzungen (u.a. zu Betriebsformen — u.a.
auch Hersteller-Direktverkaufszentren — oder dem Begriff der Verkaufsflache) werden auch die
in der Regel zentrenrelevanten Sortimente bestimmt. Dartber hinaus werden die landesplaneri-
schen Vorgaben zum Einzelhandel auch in den Regionalplanen aufgegriffen — mafRgeblich ist in
diesem Fall die Fortschreibung des Teilregionalplans 2.2.5 ,Einzelhandel“ des Regionalplans

fur die Region Rhein-Neckar-Odenwald — und fur die regionale Ebene weiter konkretisiert.

Die zentral6rtliche Hierarchie mit ihrer jeweils abgestuften Versorgungsfunktion ist ebenfalls im
aktuell giiltigen Landesentwicklungsplan Baden-Wiirttemberg festgehalten.? Wahrend der LEP
2002 die hoherrangigen zentralen Orte definiert, obliegt es der Regionalplanung, Unter- und
Kleinzentren in den jeweiligen Regionalplanen auszuweisen. Danach halten die Ober- und Mit-
telzentren héherwertige Giter und Dienstleistungen flir den spezialisierten, mittel- und langfris-

tigen Bedarf vor, wahrend die Unter- und Grundzentren den qualifizierten, periodischen Bedarf

vgl. WIRTSCHAFTSMINISTERIUM BADEN-WURTTEMBERG (Hrsg.): Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsministeriums
zur Ansiedlung von Einzelhandelsgrof3projekten — Raumordnung, Bauleitplanung und Genehmigung von Vor-
haben (Einzelhandelserlass) vom 21. Februar 2001. Stuttgart, 2001

vgl. WIRTSCHAFTSMINISTERIUM BADEN-WURTTEMBERG (Hrsg.): Landesentwicklungsprogramm 2002 (LEP 2002).
Stuttgart, 2002, S. 20 ff.
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decken bzw. die Grundversorgung sicherstellen sollen. Jeder Zentrale Ort Gbernimmt innerhalb
der hierarchischen Struktur und der flichendeckenden Funktionsteilung im Raum fur einen ent-
sprechenden Verflechtungsbereich auch Funktionen der niedrigeren Zentralitatsstufe(n). Fol-
gende zentrale Orte mit entsprechenden Versorgungsfunktionen werden in den verschiedenen
Planwerken (LEP 2002 und Regionalplane) definiert:’

e Oberzentren sollen als Standorte grof3stadtischer Pragung die Versorgung eines Verflech-
tungsbereiches von mehreren hunderttausend Einwohnern (in der Regel die Region) mit
hoch qualifizierten und spezialisierten Einrichtungen und Arbeitsplétzen gewahrleisten.
Oberzentrum im Untersuchungsraum sind die Stadte Heilbronn in der Region Heilbronn-
Franken sowie Heidelberg und Mannheim (Doppelzentrum mit der rheinland-pfalzischen
Stadt Ludwigshafen) in der Region Unterer Neckar bzw. Rhein-Neckar.?

¢ Mittelzentren sollen als Standorte eines vielfaltigen Angebots an héherwertigen Einrichtun-
gen und Arbeitsplatzen so entwickelt werden, dass sie den gehobenen, spezialisierten Be-
darf decken kénnen. Mittelbereiche sollen im landlichen Raum mindestens 35.000 Einwoh-
ner umfassen. Als Mittelzentren im Untersuchungsraum sind definiert: Mosbach, Schwetzin-
gen, Sinsheim und Wiesloch/Walldorf in der Region Unterer Neckar, Neckarsulm in der Re-
gion Franken und Bruchsal in der Region Mittlerer Oberrhein.

¢ Unterzentren sollen als Standorte von Einrichtungen und Arbeitsplatzen so entwickelt wer-
den, dass sie auch den qualifizierten, haufig widerkehrenden Bedarf eines Verflechtungsbe-
reichs der Grundversorgung decken kénnen. Die Verflechtungsbereiche sollen im Landli-
chen Raum mindestens 10.000 Einwohner umfassen. Im Untersuchungsraum sind folgende
Unterzentren definiert: In der Region Unterer Neckar die Stadte Hockenheim, Leimen und
Neckargemiind, in der Region Mittlerer Oberrhein die Stadte Bad Schénborn/Ostringen, Phi-
lippsburg, und Waghdausel und in der Region Heilbronn-Franken die Kommunen Bad Fried-
richshall, Weinsberg, Bad Rappenau und Eppingen?®.

¢ Kileinzentren sollen als Standorte von zentralértlichen Einrichtungen der Grundversorgung
so entwickelt werden, dass sie den haufig wiederkehrenden Uberdrtlichen Bedarf ihres Ver-
flechtungsbereiches decken kdnnen. Die Verflechtungsbereiche sollen in der Regel mindes-
tens 8.000 Einwohner umfassen.

Die bundes- und landesrechtlichen Regelungen zur Steuerung der Standortentwicklung im
grol¥flachigen Einzelhandel beinhalten somit eine Reihe von Vorgaben, welche bei einer Pru-
fung und Bewertung eines Projektes zu beachten sind. Zusammengefasst sind hier v.a. folgen-

de Punkte von Bedeutung:

Neben dem LEP 2002 sind hier folgende Regionalpldne mafRgebliche: Regionalplan Heilbronn-Franken 2020,
Regionalplan Mittlerer Oberrhein und Regionalplan Unterer Neckar

Im LEP 2002 wird die Planungsregion noch als ,Region Unterer Neckar® bezeichnet. Derzeit ist der Verband
Rhein-Neckar mit der Aufstellung eines ,Einheitlichen Regionalplans Rhein-Neckar 2020“ betraut, der grenz-
Ubergreifend (Teile der Lander Baden-Wirttemberg, Hessen und Rheinland-Pfalz) fur die Region Rhein-
Neckar gelten soll. Nach derzeitigem Stand soll der Plan 2010 in Kraft treten.

Die Stadt Eppingen ist im Regionalplan Heilbronn-Franken 2020 als Mittelzentrum vorgeschlagen. Vgl. REGIO-
NALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN (Hrsg.): Regionalplan Heilbronn-Franken 2020. Heilbronn, 2006, S. 32f. Der
Regionalplan ist als Download verfligbar unter:
www.regionalverband-franken.de/regionalplan/regionalplan_uebersicht.html
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Konzentrationsgebot. Dieses beinhaltet die Zuordnung grof¥flachiger Einzelhandelsbetrie-
be zu zentralen Orten einer bestimmten Zentralitatsstufe (z.B. Mittel- oder Oberzentren),
wahrend eine entsprechende Ansiedlung z.B. in Gemeinden ohne jede landesplanerisch
festgelegte Zentralitdt nur in Ausnahmeféllen — zur Sicherung der Grundversorgung oder bei

Lage in Verdichtungsrdumen zwischen zentralen Orten — zulassig ist.’

Kongruenzgebot. Demnach sollen grof3flachige Einzelhandelsbetriebe nach Umfang und
Zweckbestimmung der zentralértlichen Gliederung entsprechen. Sie sollen so bemessen
sein, dass der Einzugsbereich den zentralértlichen Verflechtungsbereich der Standortge-

meinde nicht wesentlich tiberschreitet.?

Beeintrachtigungsverbot. Ein grof¥flachiges Einzelhandelsprojekt darf weder die Funkti-
onsfahigkeit der Stadt- und Ortskerne der Standortgemeinde, noch die Funktionsfahigkeit
benachbarter zentraler Orte wesentlich beeintrachtigen.® Auch eine verbrauchernahe Ver-
sorgung d.h. Standorte mit einem im Wesentlichen fuRlaufigen Einzugsgebiet, die der Nah-
versorgung dienen — dirfen in ihrer Funktionsfahigkeit nicht wesentlich beeintrachtigt wer-

den.

Integrationsgebot. GrofR¥flachige Einzelhandelsprojekte sollen vorrangig an stadtebaulich
integrierten Standorten — d.h. in engem rdumlichem und funktionalem Zusammenhang mit
den zentralen Einkaufsbereichen — realisiert werden. Bei gro¥flachigen Einzelhandelsprojek-
ten mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten kdnnen auch stadtebauliche Randlagen in Be-

tracht kommen.

Im Rahmen der vorliegenden Vertraglichkeitsanalyse sind fir das Vorhaben in Sinsheim die

0.9. Punkte entsprechend zu untersuchen und zu bewerten.

Sofern eine grof¥flachige Einzelhandelsansiedlung sich nicht in das zentraldrtliche System einfiigt, ist dessen
Realisierung zwar nicht per se unmdéglich, ggf. ist jedoch ein Zielabweichungsverfahren erforderlich. Zu be-
achten ist hier auch, dass die jeweiligen Landesentwicklungsplane diese Vorgabe vielfach durch entspre-
chende Angaben (,in der Regel®, ,soll) relativieren bzw. ob nach diesen Ausnahmen hinreichend bestimmbar
sind. Im vorliegenden Fall wird die ,Soll-Regel“ des LEP 2002 durch eine ,Ist-Regel” im Regionalplan ergénzt,
wobei diese Vorgabe des Regionalplans nicht verbindlich ist. Vgl. VERBAND REGION RHEIN-NECKAR (Hrsg.):
Teilregionalplan Plankapitel 2.2.5 Einzelhandel des Regionalplans fur die Region Rhein-Neckar-Odenwald.
Mannheim, 2006, S. 9

Auch hier wird die ,Soll-Regel“ des LEP 2002 durch eine (nicht verbindliche) ,Ist-Regel“ im Regionalplan er-
ganzt. Vgl. VERBAND REGION RHEIN-NECKAR (Hrsg.): opt. cit, S. 9

Eine wesentliche Beeintrachtigung wird dann vermutet, wenn durch das geplante grof3fldchige Einzelhandels-
projekt bei den betroffenen Einzelhandelsbetrieben in den Stadt- und Ortszentren bzw. den Nahversorgungs-
lagen (sortimentsbezogene) Umsatzriickgdnge von mehr als ca. 10 % zu erwarten sind, wobei diese Schwelle
der Umsatzumverteilung nicht statisch zu bewerten ist. So wére z.B. zwischen einem Umsatzriickgang von ca.
9,9 % und 10,1 % kein nennenswerter qualitativer Unterschied in den tatsadchlichen Auswirkungen feststellbar.
Nach der aktuellen Rechtssprechung besteht die Méglichkeit von negativen Auswirkungen auf die geschitzte
Planungshoheit der Nachbargemeinde und damit eine Abwagungspflicht dann, wenn eine Umsatzverteilung
zu Lasten der Nachbarkommunen durch das angegriffene Vorhaben von etwa 10 % zu erwarten ist, weil die
damit verbundenen primarwirtschaftlichen Folgen, insbesondere Betriebsschliefungen, zu einer Veranderung
der stadtebaulichen Gestaltung filhren und damit die Nachbargemeinde zu einer Anderung ihrer bisherigen
Planung zwingen kann (vgl. OVG Rheinland-Pfalz, Urt. v. 25.04.2001, OVG Rheinland-Pfalz, Beschluss v.
08.01.1999, OVG Minster, Urt. v. 06.06.2005, 10 D 148/04)
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2 STANDORTBESCHREIBUNG UND —-BEWERTUNG

Im Folgenden werden einige Daten zum Makrostandort aufbereitet, die im Hinblick auf eine
maogliche Projektrealisierung von Bedeutung sind. Neben den Einzelthemen Tourismus, Verkehr
und Wirtschaftsstruktur — mit besonderem Fokus auf die Metropolregion Rhein-Neckar — wer-
den die wichtigsten soziobkonomischen Rahmendaten flr den gesamten Untersuchungsraum,

eingeteilt in drei Intensitdtszonen der Kundenanbindung, dargestellt.

21 Der Makrostandort Metropolregion Rhein-Neckar

Die Region Rhein-Neckar ist seit 2005 européaische Metropolregion. Sie setzt sich aus sieben
Landkreisen und acht kreisfreien Stadten zusammen und liegt an der Schnittstelle zwischen
den Bundeslandern Rheinland-Pfalz, Hessen und Baden-Wirttemberg sowie gleichzeitig zwi-
schen den beiden bedeutenden GroRiraumen Rhein-Main und Stuttgart. Insgesamt leben rund
2,4 Millionen Menschen in der Region, von denen ein Grolfiteil auf die Grol3stadte Ludwigshafen
(ca. 163.380 Einwohner), Mannheim (ca. 312.400 Einwohner) und Heidelberg (ca. 146.670
Einwohner) entféllt. Die Belegenheitskommune Sinsheim liegt im Stdosten der Metropolregion

Rhein-Neckar.

Abb. 7:  Die Metropolregion Rhein-Neckar
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Quelle: METROPOLREGION RHEIN-NECKAR GMBH & ZUKUNFT METROPOLREGION RHEIN-NECKAR E.V.
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21.1 Die Wirtschaftsstruktur in der Metropolregion Rhein-Neckar

Die Region Rhein-Neckar ist ein bedeutender Wirtschaftsstandort. Uber 134.000 Unternehmen
haben ihren Sitz in der Region, etwa 790.000 sozialversicherungspflichtige Beschéftigte arbei-
ten in der Region1, die insbesondere in den Branchen ,Life Science®, Chemie, Maschinenbau
und Informationstechnologie eine Fihrungsposition einnimmt. Neben dem Dienstleistungsbe-
reich (ca. 65,5 % der Beschéftigten) spielt auch das produzierende Gewerbe (ca. 33,7 % der
Beschéftigten) eine vergleichsweise wichtige Rolle fir die Wirtschaft der Region.? Daneben
kommt dem Bereich Wissenschaft und Forschung mit 21 Hochschulen mit mehr als 83.000
Studierenden in der Region Rhein-Neckar eine besondere Bedeutung zu. So sind in der Metro-
polregion Rhein-Neckar zahlreiche international agierende Unternehmen angesiedelt. Zu den

gréten zahlen u.a. die folgenden:

Tabelle 3: Bedeutende Unternehmen in der Metropolregion Rhein-Neckar (MRN)

Zahl der Mitarbeiter
Ort Unternehmen in der MRN ca.
Ludwigshafen BASF 32.700
Walldorf SAP 14.700
Mannheim ABB Deutschland 4.000
Bilfinger Berger AG 2.000
Daimler AG 5.100
Engelhorn 1.200
John Deer 3.400
Universitatsklinikum Mannheim 4.400
Roche Deutschland Holding 7.300
Siemens 1.280
Neustadt Hornbach Holding AG 1.600
Eppelheim Rudolf WILD GmbH & Co. KG 1.400

Quelle: METROPOLREGION RHEIN-NECKAR GMBH & ZUKUNFT METROPOLREGION RHEIN-NECKARE. V. (Hrsg.): Daten &
Fakten 2008. Mannheim, 2008, S. 7ff.

21.2 Die Verkehrsinfrastruktur in der Metropolregion Rhein-Neckar

Die Metropolregion Rhein-Neckar nimmt eine zentrale Lage zwischen den GroRrdumen Frank-
furt/Rhein-Main im Norden und Stuttgart im Siiden ein und verfigt Uber eine gut ausgebaute
Verkehrsinfrastruktur mit einem Strallennetz mit einer Gesamtlange von ca. 1.257 km. Im
Durchschnitt kann in der Region innerhalb von etwa 8 Minuten die ndchste Autobahnanschluss-

stelle erreicht werden. Zu den wichtigsten Verkehrsachsen zahlen die Bundesautobahn BAB A6

vgl. METROPOLREGION RHEIN-NECKAR GMBH & ZUKUNFT METROPOLREGION RHEIN-NECKAR E.V. (Hrsg.): Das Jahr
2009. Mannheim, 2010, S. 9

Auf Bundesebene sind lediglich ca. 25,4 % der Beschéftigen im produzieren Gewerbe (sekundarer Sektor)
tatig
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in Ost-West-Richtung sowie die nord-stid-gerichteten BAB A5, A67, A61 und A65. Sinsheim
liegt an der BAB A6, die auf diesem Abschnitt taglich von durchschnittlich ca. 90.860 KFZ fre-
quentiert wird (vgl. Abbildung 9)." Dariiber hinaus wird die Region durch weitere leistungsfahige

BundesstralRen erschlossen.

Abb. 8:  Die StralReninfrastruktur der Metropolregion Rhein-Neckar

Frankfurt

Wiirzburg
«

A

Stuttgart

Stutegart
Karlsruhe

Worth
» Karlsruhe

Quelle: METROPOLREGION RHEIN-NECKAR GMBH & ZUKUNFT METROPOLREGION RHEIN-NECKAR E.V.

Auch an den &ffentlichen Schienenverkehr ist die Region gut angeschlossen. Neben Mannheim,
als bedeutender Knotenpunkt des Bahnverkehrs dessen Hauptbahnhof mit rund 160 Abfahrten
pro Tag den zweitgrofdten Fernbahnhof Deutschlands darstellt, sind aul’erdem Heidelberg,
Neustadt an der Weinstral’e und Worms weitere ICE-Haltepunkte. Ein gut ausgebautes System
von Regional- und S-Bahnen ergénzt das Angebot und schafft dartiber hinaus die Anbindung

an benachbarte Regionen.

Die Metropolregion verfigt Uber keinen eigenen relevanten Flughafen. In Mannheim, Speyer
und Worms existieren lediglich kleinere Regionalflughafen. Allerdings ist der 85 km nérdlich
gelegene Rhein-Main Flughafen in Frankfurt sowohl mit dem PKW als auch mit der Bahn gut zu
erreichen. Der Stuttgarter Flughafen befindet sich demgegeniber bereits deutlich weiter ent-

fernt.

Nach Angaben der automatischen StralRenverkehrszdhlungen wird die A6 bei Walldorf in Fahrtrichtung Osten
taglich von ca. 43.584 KFZ passiert. Die Zahlstelle Neckarsulm wird téglich im Schnitt von ca. 47.278 KFZ in
Fahrtrichtung Westen passiert. Vgl. Regierungsprasidium Tubingen — Landesstelle fir Stralentechnik (Hrsg.):
Automatische Straflenverkehrszéhlung in Baden-Wirttemberg. Ergebnisse Jahr 2009. Tubingen, 0.J., S. 5
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Verkehrsmengenkarte des Jahres 2009 (Durchschnittliche tagliche Verkehrsmengen

(DTV) 2009 sowie die Verdnderung gegeniiber 2008)
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Quelle: REGIERUNGSPRASIDIUM TUBINGEN — LANDESSTELLE FUR STRARENTECHNIK (Hrsg.): Automatische StralRenver-

kehrszahlungen in Baden-Wirttemberg. Ergebnisse Jahr 2009. Tibingen, 2010, S. 4

Durch die Lage an den Flussen Rhein und Neckar kommt auch dem Schiffsverkehr — beson-
ders fir den Gutertransport — eine wirtschaftliche Bedeutung zu. Mit einem jahrlichen Giterum-
schlag (2008) von rund 8,7 Mio. Tonnen (Hafen Mannheim) und 7,6 Mio. Tonnen (Hafen Lud-

wigshafen) gehéren diese Stadte mit zu den wichtigsten Binnenhafen Deutschlands.
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Insgesamt besitzt die Metropolregion Rhein-Neckar somit eine gute Verkehrsinfrastruktur, wel-
che die Anbindung an den internationalen Transport- und Transitverkehr gewéhrleistet. Insbe-
sondere das gut ausgebaute Strallen- und Schienennetz stellt einen wichtigen Standortfaktor

dar.

21.3 Der Tourismus in der Metropolregion Rhein-Neckar

Unter touristischen Aspekten wird der Untersuchungsraum v.a. durch den Stadtetourismus in
den GroRstadten Heidelberg und Mannheim sowie in weiteren kleineren Stadten mit histori-
schen Sehenswirdigkeiten gepragt. Darliber hinaus besitzt die Region eine au3ergewdhnlich
hohe Zahl von gut erhaltenen Burgen, Schiéssern und Festungen sowie attraktive Naturland-
schaften fur den Outdoor- und Wandertourismus. Unter anderem verlaufen als ,touristische
StraRen® die Burgenstralte, die Deutsche Weinstralle, die Deutsche Fachwerkstrale und die

Deutsche Limes-Stral3e durch die Rhein-Neckar-Region.

Im Bereich des Stadtetourismus ist v.a. auf Heidelberg und Mannheim hinzuweisen:

o Bedeutendste Sehenswirdigkeit und gleichzeitig Wahrzeichen Heidelbergs ist die oberhalb
der Stadt gelegene Schlossruine, welche die wohl meist besuchte Attraktion Heidelbergs
darstellt und besonders auch bei auslandischen Touristen beliebt ist. Weitere wichtige Se-
henswirdigkeiten sind die historische Altstadt mit der Heiliggeistkirche sowie die als ,Alte
Bricke® bekannte Karl-Theodor-Briicke. Aufderdem ist Heidelberg Standort der &ltesten
deutschen Universitat (Ruprecht-Karls-Universitat; gegriindet 1386). Im Jahr 2009 konnte
Heidelberg (Stadtkreis) insgesamt etwa eine halbe Million Besucher und ca. 920.000 Uber-
nachtungen verzeichnen, was die touristische Bedeutung der Stadt unterstreicht." Im Ver-
gleich zum Jahr 2000 ist die Zahl der Gasteanklnfte leicht (ca. -3,5 %) zurlickgegangen,
wohingegen die Anzahl der Ubernachtungen um ca. +8,0 % gestiegen ist. Die durchschnitt-
liche Aufenthaltsdauer der Gaste in Heidelberg betrug 2009 ca. 1,9 Tage (vgl. Tab. 5).

e Mannheim ist architekturhistorisch v.a. durch den Absolutismus des 17. und 18 Jahrhun-
derts gepragt, welcher in Form des barocken Residenzschlosses und des quadratisch ange-
legten historischen Zentrums der Stadt seine Spuren hinterlassen hat. Neben dem Wasser-
turm auf dem vom Jugendstil gepragten Friedrichsplatz, welcher das Wahrzeichen Mann-
heims darstellt, zahlt besonders das Barockschloss zu den bekanntesten Sehenswirdigkei-
ten der Stadt. Heute beherbergt das Schloss ein Museum sowie die Universitat Mannheim.

Dariiber hinaus existieren zahlreiche Museen und Theater wie z.B. das Mannheimer Natio-

! Statistisches Landesamt Baden-W rttemberg, Stand 2009.
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naltheater. Mit rund 400.000 Gésteankiinften und ca. 830.000 Ubernachtungen im Jahr

2009 weist Mannheim ebenfalls ein hohes touristisches Potential auf (vgl. Tab. 5). Im Ge-
gensatz zu Heidelberg entfallt jedoch ein nicht unwesentlicher Teil der Gaste auf den Ge-

schaftstourismus.

Daneben verfigt die Region aber auch das Umland Uber zahlreiche weitere touristische Se-
henswurdigkeiten und Attraktionen, die jahrlich zahlreiche Besucher anziehen. Die nachfolgen-
de Tabelle gibt einen Uberblick Uber touristische Sehenswiirdigkeiten und Attraktionen in der

Rhein-Neckar-Region und im nahen Umland.

Tabelle 4: Touristische Attraktionen und Sehenswirdigkeit in der Metropolregion Rhein-
Neckar und im Umland (Auswahl)

Ort Attraktionen
Buchen Eberstadter Tropfsteinhdhle
Cleebronn/Tripstrill | Erlebnispark und Wildpark Tripstrill
Erbach* GEO Park Odenwald
Hassloch Holiday Park
Hockenheim Hockenheimring
Lorsch UNESCO-Weltkulturerbe Kloster Lorsch
Maulbronn UNESCO-Weltkulturerbe Kloster Maulbronn
Neckarsulm Deutsches Zweirad- und NSU-Museum, Aquatoll, Audi-Forum
Schwetzingen Schwetzinger Schloss
Sinsheim Auto- und Technikmuseum, Rhein-Neckar Arena
Speyer Sealife, Aquadrom, UNESCO-Weltkulturerbe Speyerer Dom, Technik Mu-
seum Speyer
Worms Nibelungenstadt, Wormser Dom

* Insgesamt liegen tiber 100 Kommunen im GEO Park Odenwald
Quelle: ecostra-Grundlagenforschung

Da bei einem FOC von einem Einzugsgebiet von bis zu 90 PKW-Fahrminuten ausgegangen
wird (vgl. Kapitel 1.1.4), zeigt die nachfolgende Tabelle 6 die wichtigsten soziobkonomischen
Rahmendaten fur den Untersuchungsraum um den Planstandort in Sinsheim, aufgeschlisselt

nach drei Intensitatszonen der Kundenanbindung.

26




LC

Bunjieqieag-el1s00o (UassaH ‘zjejd-pue|uisyy ‘Biaquisiunpz-uspeq Jejwesspue ayosnsiels 9j1end

"'6002Z SI9 900Z UOA WNeJ)Ia7 usp Jne Jayep yois Jysizeq ajeisbuniepueiap aig "uspiem Uynebyoinp exosN-uieyy uoibaijodonsyy aip

N} us|yezuuay| Jep Bunuyodalag auley WNe}I97Z Uasalp Inj ajuuoy ‘uaiem JegbnyuaA 900z JOA 8lyer alp Jnj uslepsnwisiiNo| auley agelisblag siaspue] uayosissay uap Jnj eq =
(Buniepueis aaebau =) g (Buniopuelap aAnisod=) ¥ = 4
€ z'c z'c z'z vy v v usebe] uijses af
Janeps)eyuainy @ L JENOON-UIBYY
% €C- Z¢v8'088'9 19G°/€L°L 169°Lv0° L VA VA VA usbuniyoeuisqn | uoibasjodoija |\
% 6°0- cl8'v0L°€ ¥61°09¢°¢ PATAAY NS VA VA VA 8ise9
g ; ] g . 5 uabe] ulises) af
v 61 8l 8l L'l Ll Ll JenepsyEyusINY g
. Biaqjapie
% 0 8+ 198°0¢6 GG1'296 901°'2S6 L6¥°006 102’698 808'¢S8 usbumyoeulaqq) QISpteH
% 9°¢- LEE°S6Y 60S°.2S €CL'9es acyLes 680°L0S €LLELS slse9
. . . . . . uabe] uiiseo) af
© 0¢c 6l 0¢ 0¢ 0¢ 61 JonepsyequaNY g
‘ . . . . . . wisayuue
% 0'GL+ 089'6¢8 ¥81°¢€8 9.€°¢¥8 YSy'es. 0v¥'969 1.€712L usbunjyoeulaqn ey W
% 2’8+ 6¢.'80% S¥6'8¢Y (AYAVRR 4 0.6'18¢ 89¢'LS¢E 6G8'L.€ 8ise9
— 600¢C 800¢ 900¢ 002 [A1[114 000¢
mmmmw 0002 uoifay / stanjpue ~jpejs
pueiap
Jyeliapusiey

El}S009
X

JexoaN-uleyy uolbaijodons|y aip Jny 8IMos a)pels a)jyemabsne Jny usiepsnWsLINOG |

G 9|1oqe]




8¢

uabunuyoalag

-eN)s009 ‘Blaquislunpn-uspeyg ‘uisheg ‘zZieid-pueluiayy ‘usssel JejwesepueT ayosnsnels ‘uegly Jny Jnuebesepung (SILYLSIA) dnSHeLIS Jni jwesepung ssyosined :8||end

agebuy auley =YY
800¢¢lL'LE = xxx
abejpuniBsbunuyoalag sie (00 =) PUByoSINag Xapulljesjiney| Jajueas|ais|opueyd@zui] = x
(Bunyotemqy aanebau =) g\ ((Bunyolemay aAlIsod=) W JUYoSyYoINQg usyosiNapsepung WoA bunyoemay =,

€61 €« 68l €« €6l € €6l G9 Jegn

0‘0C N v'8l N G'8l N 08l g9 - 08

9'6¢ © Z'Le © G'o¢ © 10¢ 67 — 0¢€

ad €« 6cl €« 6Cl © €6l 6C — 8l

191 © oLl © 8/l €« L9l 8l J8jun
(6002) % Ul Ja)y yoeu Jnpinissbuniayorag
10S 7 €eg 7 9€g \7 185 (8002) 4euyomuig 000" af Y2IQ-MMd
€GY'6¢ 7 6€0°0¥ € v€ZCE ¢ 198'GE {N3 Ul 200z ul jdoy-oid pinpoidjeuoibaionnig
9'0+ €« 80+ €« 60+ €« 80+ (ewnduszoid) @) JIOS S)BIUBSOISHBGIY Jop Bunpyjoimus
18 A GG N 0‘S N LY tuesiona) (600Z) % Ul 9}euaso|s)iagly
0'00L © 9'/01 © S0l © Z'vol «+(8002) Jdoy-01d xepuneyjney| Jejueas|ais|spuey|szuly
12 €« 12 €« 2c € 2'c dlleysneH Jsp 8yQJ9 aydiiuydsyading
000'9.0°0% V' 11Gv29°¢C V' LLzelyl V' 71€189 (6002) 8¥EYSNEH JOp |yezuy
2o © 90+ © 90+ 7 v+ % Ul GLOZ sIg Bunpjoimjussbuniayioreg
0'LS € 6'0G € 1'0S € L'1G (6002) % ut yolgiam bunieyioneg
9G6€°¢00°¢8 VA 986°CES’S VA G80°€90°¢ V' 6C9°LLC| (6002) bunieyjoneg

« uyos « Huyos ~HAluyos
 puep -:u..s__w_ww,ucsm uejeq -:o..:.ﬂ”ﬂu:_._m uojeq -:o._:—_w_wﬂv::m uejeq
-yasinag Bunyolamqy Bunyolamqy Bunyolamqy
(3o1g9bsbnzuiauiay) | (3a19gabsbnzuig saiapiw) (3@1g9bsbnzuiayen)
|l @UOZ || @UoZ | @U0Z
uajep
-syolia|Biap Bunpuiquapunyj Jap je}isuajuj Jajdweled
WwIaysuIS ul yopuelsue|d uap

wn Bunpuiquapuny| Jop UBUOZSIBISUSIU| YoeU Ldizualayip ‘swneisbunyonsiajun sep uajepuswiyey ayosIuouoyQoIzos ayyemabsny 19 9j1oqeL

El}S009
X




*
ecostra

2.2 Der Mikrostandort des Planobjektes

Die grof3e Kreisstadt Sinsheim (Rhein-Neckar-Kreis) liegt ca. 28 km stidéstlich von Heidelberg
und ca. 36 km nordwestlich von Heilbronn, zu beiden Seiten der in Ost-West-Richtung verlau-
fenden Bundesautobahn BAB A6 (Mannheim — Heilbronn). Derzeit zahlt die Stadt ca. 35.570
Einwohner, das Kaufkraftniveau der Wohnbevdlkerung liegt mit ca. 102,6 unter dem Landes-
durchschnitt von Baden-Wurttemberg von ca. 107,1, aber Uber dem Bundesdurchschnitt

(100,0). Von der Landesplanung ist der Stadt die Funktion eines Mittelzentrums zugewiesen.

Die Bevdlkerung Sinsheims ist zwischen 1990 (ca. 29.310 Einwohner) und 2009 deutlich stéar-
ker gewachsen als jene des Landkreises Rhein-Neckar oder des Bundeslandes Baden-
Wiirttemberg. Wahrend die Einwohnerzahl in Sinsheim um knapp 6.260 Personen oder um ca.
+21,4 % zugenommen hat, stieg die des Landkreises Rhein-Neckar von ca. 488.020 (1990) um
ca. 48.150 (ca. +9,9 %) auf ca. 536.170 (2009). Das Land Baden-Wirttemberg insgesamt ver-
zeichnete im gleichen Zeitraum eine Bevélkerungszunahme von ca. + 9,4 % auf aktuell ca.
10.748.210 Einwohner. Die amtlichen Prognosen zur weiteren Einwohnerentwicklung gehen

von einer weiteren Bevdlkerungszunahme in den nachsten Jahren aus.

Das Stadtgebiet von Sinsheim liegt naturgeograpisch in der Higellandschaft des Kraichgau,
zwischen dem Odenwald im Norden, Schwarzwald im Stdden und der Oberrheinischen Tiefebe-
ne im Westen. Die Sinsheimer Bevolkerung verteilt sich auf insgesamt dreizehn Ortsteile, von
denen die Kernstadt den Bevélkerungsschwerpunkt bildet." Die Kernstadt grenzt unmittelbar
nérdlich an die Bundesautobahn BAB A6 und ist Gber zwei Anschlussstellen an das Fernstra-
Rennetz angebunden ist. Der unmittelbar &stlich gelegene Stadtteil Steinsfurt verfigt tber eine
weitere Autobahnanschlussstelle. Im Westen, ca. 20 km entfernt, befindet sich das ,Kreuz
Walldorf“ (A6/A5), im Osten ca. 35 km entfernt das ,Kreuz Weinsberg® (A6/A81). Darlber hin-
aus kreuzen sich die drei Bundesstralen B39 (Speyer — Heilbronn), B45 (Sinsheim — Hanau)
und B292 (Bad Schénborn — Kénigshofen) im Bereich der Kernstadt. Die Stadt Sinsheim verfiigt
Uber eine zentrale Lage zwischen den Oberzentren Heidelberg, Mannheim und Ludwigshafen
im Westen und Heilbronn im Osten, die Uber das Fernstrallennetz mittels motorisierten Indivi-

dualverkehr schnell erreicht werden konnen.

Neben der Kernstadt Sinsheim gehdren die Stadtteile Adersbach, Duhren, Ehrstédt, Eschelbach, Hasselbach,
Hilsbach, Hoffenheim, Reihen, Rohrbach, Steinsfurt, Waldangelloch und Weiler zur Gesamtstadt.
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2.21 Standortbeschreibung

Der Mikrostandort des geplanten FOC liegt im stdéstlichen Stadtgebiet von Sinsheim unmittel-
bar nérdlich der 6-spurig ausgebauten BAB A6 und 6stlich der ,Sidlichen Randstrale“ bzw.
,Dietmar-Hopp-Stralle“ die lber die Bundesautobahn zur stdlich gelegenen Rhein-Neckar-

Arena fuhrt. Das Planareal wird begrenzt:

e im Norden durch die unmittelbar an das Planareal angrenzende ,Neulandstraflie®, welche als

Haupterschlielungsstral3e fur das dortige Industrie- und Gewerbegebietes fungiert

e im Westen schliel3en sich weitere Industrie- und Gewerbebetriebe an sowie der Rastplatz
Kraichgau auf der nérdlichen Seite der BAB A6 (aus Fahrtrichtung Heilbronn kommend)

e im Suden durch die unmittelbar angrenzende Trasse der BAB AG, die in einer Distanz von
nur ca. 20 m zum Planobjekt verlauft

e im Osten durch die ,Sudliche Randstralle“ bzw. ,Dietmar-Hopp-Strale” welche mittels einer
Bricke am sudlichen Rand des Planareals die Autobahn A6 Gberspannt. Die Stral3e verbin-

det zum einen die Kernstadt mit der sudlich der Autobahn gelegenen Rhein-Neckar-Arena

zum anderen besteht hier Uber die neu eingerichtete Anschlussstelle ,Sinsheim Sud“ eine
Anbindung an die BAB AG.

Die Standortlage des Untersuchungsobjektes ,Messe Sinsheim* in einem gemischt genutzten Industrie- u
begebiet im Studosten der Kernstadt Sinsheim. Das Areal befindet sich zwischen der Bundesautobahn A6 im Suden

und der Bahnlinie im Norden. Die neu errichtete Rhein-Neckar-Arena jenseits der Autobahn sowie der neu eingerich-
tete Autobahnanschluss sind auf diesem Luftbild noch nicht sichtbar.

Quelle: GoogleEarth; ecostra-Bearbeitung
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Kartographische Ansicht des Planstandortes mlt der neu geschaffenen Autobahnanschlussstelle Slnshelm Sud

sowie der neu errichteten Rhein-Neckar-Arena. AuBerdem ist das derzeit im Bau befindliche Gewerbegeblet ver-
zeichnet, in dem auch ein Hallen- und Wellnessbad gebaut werden soll.

———

Quelle: Stadteverlag; ecostra-Bearbeitung

Der Planstandort befindet sich inmitten eines Gber Jahrzehnte gewachsenen und wenig geord-
neten Industrie- und Gewerbegebietes, dass sich in Ost-West-Richtung parallel zur Bundesau-
tobahn A6 erstreckt. Innerhalb dieses Areals findet sich ein Mix unterschiedlichster Nutzungsar-
ten. Von Gewerbe- und Industriebetrieben verschiedenster Art — u.a. der Branchen Férdertech-
nik, Datentechnik, Mediendesign, technische Kunststoffe und Spritzgussverfahren — Uber
Dienstleistungsbetriebe (z.B. Hotel Sinsheim), Einzelhandel (u.a. Roller, Hammer, Tedi, Penny)
und Gastronomie (z.B. Subway) befindet sich hier auch das Auto & Technik Museum Sinsheim.

Die Umfeldsituation des Planareals ist wie folgt zu charakterisieren:

e Nordlich des Planstandortes befindet sich zunachst das Areal der neuen Halle der Messe
Sinsheim, dem Hauptsitz des Unternehmens ,Messe Sinsheim®. Das Areal wird nach Nor-
den begrenzt von einem dort verlaufenden Gleiskdrper der Bahn sowie dem ,Froschwie-
senweg“ bzw. ,Schwimmbadweg®, der in die Innenstadt von Sinsheim fiihrt. An diesen
schliel3t sich zunachst der Segelflugplatz Sinsheim an, umgeben von landwirtschaftlich ge-
nutzten Flache, bevor die Bundesstralle B39 sowie der norddstliche Siedlungskdrper von

Sinsheim mit Gberwiegend aufgelockerter Wohnbebauung erreicht wird.

Auswirkungsanalyse zur méglichen Realisierung eines Factory Outlet Center in Sinsheim 2010 31
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e Westlich befinden sich zahlreiche Industrie- und Gewerbebetriebe, durchsetzt mit zumeist
grol¥flachigen Einzelhandelsbetrieben (u.a. Media Markt, REWE, Roller) sowie der Rastplatz
,=Kraichgau® im Sudwesten angrenzend an die A6. Die Schwarzwaldstrale (L550) begrenzt
dieses gemischt genutzte Areal nach Westen und dem dort befindlichen Siedlungskérper mit

dominierender Wohnbebauung.

e Ostlich des Planareals befinden sich weitere Gewerbebetriebe, das Hotel Sinsheim sowie
das Auto & Technikmuseum Sinsheim, dessen ungewdhnliche Exponate im Aufienbereich
des Museums einen hohen Aufmerksamkeitswert besitzen. Weiter nach Osten schliel3t sich

unmittelbar der zu Sinsheim gehérende Ortsteil Steinsfurt an.

e Sidlich der Autobahn befindet sich das Areal des im Januar 2009 eréffneten FulRballstadi-
ons Rhein-Neckar-Arena mit den dazugehdérigen, ebenerdig vorgelagerten Parkierungsfla-
chen. Hier befindet sich auRerdem ein neues Gewerbegebiet im Bau, die Errichtung eines
Hallen- und Wellnessbades' wird derzeit projektiert. Weiter nach Stiden geht das Gelande in
eine offene, Uberwiegend landwirtschaftlich genutzte Landschaft Gber. Wahrend das Umfeld

des Planstandortes im Osten, Westen und Norden topographisch relativ flach ist, steigt das

Gelande nach Stden hin leicht an.

Blick von der Bricke Uber die BAB A6 in Richtun Wes-  Blick von der Bricke in Ric.htung Norden. Links befindet

ten. Rechts befindet sich das Planobjekt, dass unmittel- sich das Planareal, auf der gegenlberliegenden Stra-
bar an die 6-spurige A6 grenzt, die auf Hohe des Renseite befindet sich Autobahnauffahrt in Richtung
Planareals Uber zwei zuséatzliche Fahrstreifen verfugt Mannheim. In der Bildmitte ist der Einmuindungsbereich
(Abfahrt Rastplatz und Autobahnauffahrt Richtung der Sudlichen RandstralRe auf die Neulandstral3e er-
Mannheim / Karlsruhe) kennbar

! Im Industriegebiet Siid soll eines der dann groRten Freizeitbdder Deutschlands entstehen mit einem Sportbad

auf einer Grundstlcksflache von ca. 2.850 m? und einem Wellnessbad auf einer Grundstlicksflache von ca.
18.000 m2. Der kinftige Betreiber kalkuliert mit einem Einzugsgebiet des Baderparks von rund 200 km.
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Blick entlang der Briicke Uber die Autobahn BAB A6 in Blick von der Briicke Uber die Autobahn in dstliche Rich-
Richtung Stden auf die Rhein-Neckar-Arena tung. Links befindet sich das Auto & Technikmuseum
Sinsheim mit auffélligen Exponaten im Auflenbereich

Quelle: ecostra

Die verkehrliche ErschlieBung des Planstandortes erfolgt im Wesentlichen Uber die unmittelbar
am Standort vorbeifiihrende 6-spurige BAB A6 und die neu eingerichtete Autobahnanschluss-
stelle ,Sinsheim-Sud“. Der Verkehr zum Planareal wird Uber diese Anschlussstelle auf die
,Dietmar-Hopp-Strale“ bzw. die ,Sidliche Randstral’e” gefiihrt, welche die Autobahn mittels
einer Briicke Gberspannt und entlang der &stlichen Grundstlicksgrenze des Planareals verlauft.
Die ,Stdliche RandstralRe” miindet in die ,Neulandstrale®, die entlang der nérdlichen Grund-
stiicksgrenze des Planareals verlauft und weiter in die Innenstadt von Sinsheim fihrt. Die
,Dietmar-Hopp-Stralle“ bzw. die ,Sidliche Randstralle sind 1-spurig ausgebaut mit zusatzli-
chen Abbiegespuren. Die Kreuzungssituationen sind mit Ampeln geregelt, die sich zum Teil in
kirzeren Abstanden befinden. Wahrend die kleinrdumige Zuwegung Uberwiegend eine nur sehr
geringe Verkehrsfrequenz aufweist, bilden sich bei publikumsstarken Veranstaltungen in der
Rhein-Neckar-Arena (z.B. BundesligafuBBballspielen) teilweise Rickstaus bei der Zu- und Ab-
fahrt zur BAB AG. Im Zuge einer Projektrealisierung wéare ggf. eine L6sung zum Umgang mit
diesen Verkehrsspitzen zu erarbeiten. Darliber hinaus befindet sich ca. 750 m nordéstlich des
Planareals die S-Bahn-Haltestelle ,Sinsheim Museum/Arena“ die von S-Bahnen des Verkehrs-
verbundes Rhein-Neckar aus Richtung Eppingen bzw. Heidelberg (S5) angefahren wird. Zu-
satzlich verkehren Linienbusse entlang der ,Neulandstral’e“; die Messe besitzt hier eine eigene

Haltestelle. Eine Erreichbarkeit des Planstandortes ist somit auch mit dem OPNV gegeben.

Eine Einsehbarkeit des Planstandortes ist von der BAB A6 uneingeschrankt gegeben. Sowohl
aus Fahrtrichtung Osten wie auch aus Westen kommend l&duft die Autobahn leicht bergab, so
dass sich bei einer Anfahrt Uber die Autobahn eine sehr gute Sichtbeziehung zum Planobjekt
ergibt. Auch unmittelbar auf Héhe des Planstandortes ist das derzeitige Messegebdude auf-

grund seiner H6he von der Autobahn gut sichtbar. Bedingt durch die &rtliche Topographie liegt
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die Rhein-Neckar-Arena gegeniber dem Messegeldnde etwas erhoht, so dass auch von der
Arena bzw. den vorgelagerten Parkplatzanlagen aus eine sehr gute Einsehbarkeit des Areals
besteht. Trotz der sehr guten Sichtbeziehungen ist der Aufmerksamkeitswert des Planobjektes
derzeit eher gering. Ursachlich hierfir ist zum einen die eher unscheinbare, schlichte, weille
Fassadengestaltung der Hallen, zum anderen ziehen sowohl die Exponate des Technikmuse-
ums als auch die exponiert liegende Rhein-Neckar-Arena einen grof3en Teil der Aufmerksam-
keit auf sich. Es ist jedoch davon auszugehen, dass der Aufmerksamkeitswert des Planstand-
orts im Rahmen einer mdglichen Projektrealisierung durch Mallnahmen der Fassadengestal-

tung etc. verbessert wird.

2.2.2 Standortbewertung

Die spezifischen Eigenschaften und Entwicklungsmdglichkeiten eines Einzelhandelsstandortes
kénnen durch eine Analyse der Starken (,Strenghts®), Schwachen (,Weaknesses*), Chancen
(,Opportunities®) und Gefahren (,Threats“) — d.h. durch eine sog. SWOT-Analyse — transparent
gemacht werden. Diese Merkmale (ben einen entscheidenden Einfluss auf die Ausstrahlung
und damit die Umsatzerwartung und Marktpositionierung eines Einzelhandelsobjektes aus. Bei
der nachfolgenden Standortbewertung werden im Speziellen auch die fir die Vertriebsform

FOC relevanten Standortfaktoren berticksichtigt (vgl. Tabelle 7).

In einem Fazit aus der Standortbewertung ist aus betrieblicher Sicht festzustellen, dass der
Untersuchungsstandort in Sinsheim v.a. aufgrund der Erreichbarkeitsfaktoren, des gro3en und
kaufkraftigen erschlieBbaren Einwohnerpotentials im Einzugsgebiet sowie des Uberregionalen
Bekanntheitsgrads des Standortes Sinsheim eine insgesamt ausgezeichnete Standorteignung
fur ein Outlet Center aufweist. Weiterhin besteht hier ein Synergiepotential mit touristischen
Einrichtungen sowie die Mdglichkeit Tourismusstréme auf der hoch frequentierten BAB A6 ab-
zuschoépfen. Es ist davon auszugehen, dass die rdumliche Entfernung zu den markenorientier-
ten Angeboten in den innerstadtischen Haupteinkaufslagen (v.a. Mannheim und Stuttgart) bzw.
in den Top-Shopping-Centern (v.a. Rhein-Neckar Zentrum in Viernheim, Breuninger Land in
Ludwigsburg, Ettlinger Tor in Karlsruhe) kaum zu Konflikten mit den bestehenden Vertriebsli-
nien von Markenherstellern fihren wird (sog. ,Retail Sensitivity“). Allerdings kénnten sich auf-
grund der raumlichen N&he zur Zentrale des Sporthandelsverbundes ,Intersport® Schwierigkei-
ten bei der Vermietung im Sportartikelsegment ergeben. Einschrankend ist auRerdem auf die
bereits etablierten Wettbewerber in der Region hinzuweisen, die eine mogliche Ausstrahlung
des Planobjektes nach Sidwesten und Nordosten einschranken. Eine Gefahr stellt dartiber hin-
aus auch die mdgliche Entwicklung von weiteren Wettbewerbsstandorten im regionalen Umfeld

dar, wobei aktuell u.a. auf die Planungen in Montabaur und Herrieden hinzuweisen ist.
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Aus stadtebaulicher Sicht handelt es sich um einen dezentralen, stadtebaulich nicht integrier-
ten Standort’ in einem Industrie- und Gewerbegebiet in der Kernstadt von Sinsheim. Bei dem
grol¥flachig bebauten Areal des Planstandortes handelt es sich um einen Konversionsstandort,
der bisher durch die Messe Sinsheim genutzt wird und zukinftig einer neuen Nutzung zugefihrt
werden soll. In der Potenzial- und Standortanalyse Einzelhandelsstandort Sinsheim ist der Be-
reich der derzeit ungenutzten Messehallen als Einzelhandelsstandort, insbesondere mit
Schwerpunkt Sportartikel vorgesehen, wobei dies insbesondere auch durch die Standortnach-
barschaft zur Rhein-Neckar-Arena begriindet ist.? Aufgrund seiner Lage unmittelbar an der Au-
tobahn BAB A6 und rdumlich abgesetzt von baulich verdichteten Siedlungszusammenhang be-
sitzt der Standort keinen fuBldufigen Einzugsbereich und ist deutlich autokundenorientiert. Auf-
grund der bestehenden Nutzungen — insbesondere mit Arena, Museum und Messe — besitzt der

Standort eine wesentliche Gberdrtliche Ausstrahlung.

Aus raumordnerischer Sicht ist festzustellen, dass die vorgesehene Realisierung eines Facto-
ry Outlet Centers zunachst nicht im Einklang mit den zentralértlichen Funktionen der Stadt
Sinsheim als Mittelzentrum steht. Einzelhandelsgro3projekte sollen so bemessen sein, dass
deren Einzugsbereich den zentralértlichen Verflechtungsbereich der Belegenheitskommune
nicht wesentlich Gberschreitet (Kongruenzgebot). Bei einem Factory Outlet Center handelt es
sich jedoch um einen grof¥flachigen Einzelhandelsbetrieb, dessen Einzugsgebiet auch den

zentralortlichen Verflechtungsbereich jedes Oberzentrums deutlich iberschreitet.> Auf der ande-

Zur Frage der stadtebaulichen Integration liegen verschiedene Definitionen vor. Nach Definition z.B. der Bay-
rischen Landesregierung gelten Einzelhandelsstandorte als stadtebaulich integriert, die ,in einem — insbeson-
dere baulich verdichteten — Siedlungszusammenhang mit wesentlichen Wohnanteilen, die Bestandteil eines
planerischen Gesamtkonzepts mit besonderer Berticksichtigung der Aspekte Stadtebau, Verkehr sowie Ein-
zelhandel und Dienstleistungen sind. Ein wesentliches Kennzeichen der stéddtebaulichen Integration eines
Standortes ist neben einer den értlichen Gegebenheiten entsprechenden Anbindung an den &ffentlichen Per-
sonennahverkehr (OPNV) auch ein anteiliger fulBldufiger Einzugsbereich* (vgl. BAYRISCHE LANDESREGIERUNG
(Hrsg.): Landesentwicklungsprogramm 2006, S. 128ff.) Im Einzelfall kbnnen entsprechend der Regelungen in
Bayern auch Standorte, die unmittelbar an den im Zusammenhang bebauten Ortsteil des Hauptortes der Ge-
meinde anschlielen, stadtebaulich integriert sein, sofern sie Bestandteil eines planerischen Gesamtkonzeptes
sind. In geeigneten Einzelfdllen kdnnen dies auch Ortsrandlagen sein; insbesondere im Falle eines anteiligen
fullaufigen Einzugsbereiches.

vgl. iImakomm AKADEMIE GwmBH (Hrsg.): Potenzial- und Standortanalyse Einzelhandelsstandort Sinsheim
(Entwurfsfassung). Aalen, 2009, S. 98ff. An dieser Stelle ist darauf hinzuweisen, dass das in Sinsheim geplan-
te DOC nicht Teil der Untersuchung der Potenzialanalyse der imakomm AKADEMIE war und die Vertriebs-
form FOC auch Ublicherweise im Rahmen der Erarbeitung eines Einzelhandelskonzeptes nicht behandelt
wird. Bei einem Factory Outlet Center handelt es sich um eine Sonderform im Einzelhandel, die nur an weni-
gen Standorten in Betracht kommt und dessen Einzugsgebiet wesentlich weiter gefasst ist als jenes eines Mit-
telzentrums bzw. sogar eines Oberzentrums.

3 Nach den planungsrechtlichen Vorgaben des Landes Baden-Wirttemberg sind Hersteller-
Direktverkaufszentren als eine besondere Form des grof¥flachigen Einzelhandels grundsétzlich nur in Ober-
zentren zuldssig. Nur bei einer Geschossflache von weniger als 5.000 m? kommen auch Standorte in Mittel-
zentren in Betracht. Zu beachten ist jedoch, dass die Vertriebsform Factory Outlet Center fir eine ékonomi-
sche Betriebsfiihrung eine sog. ,kritische Masse“ von mindestens ca. 8.000 m? VK benétigt. Vgl. WIRT-
SCHAFTSMINISTERIUM BADEN-WURTTEMBERG (Hrsg.): Verwaltungsvorschrift des Wirtschaftsministeriums zur An-
siedlung von EinzelhandelsgroRprojekten — Raumordnung, Bauleitplanung und Genehmigung von Vorhaben
(Einzelhandelserlass). Stuttgart, 2001, S.13
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ren Seite besitzt das Mittelzentrum Sinsheim bereits heute in verschiedenen Aspekten Uberre-
gionale Versorgungsfunktionen. Sowohl das Auto- und Technikmuseum als auch die Rhein-
Neckar-Arena sind Uberregional bedeutsame Einrichtungen mit einer entsprechend weitrdumi-
gen Strahlkraft. Mit der geplanten Realisierung eines groRdimensionierten Hallen- und Well-
nessbades im Bereich der Rhein-Neckar-Arena wird diese Uberregionale Versorgungsfunktion

noch einmal verstarkt.
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SWOT-Analyse der Standorteigenschaften und Entwicklungsmdglichkeiten

Starken (,,Strenghts®)

Schwichen (,,Weaknesses*)

Sehr gute Erreichbarkeitsfaktoren aus dem ge-
samten Einzugsgebiet durch Lage unmittelbar an
der Autobahnausfahrt ,Sinsheim-Stud“ der stark
frequentierten BAB A6

Standort ermdglicht die ErschlieBung eines gro-
3en Einwohnerpotentials im Einzugsgebiet

Uberregional bzw. auch national bekannter
Standort durch das Auto- und Technikmuseum
Sinsheim und die neu errichtete Rhein-Neckar-
Arena

Synergien mit touristischen Potentialen im Umfeld
(v.a. Auto- und Technikmuseum Sinsheim, Erleb-
nispark Tripsdrill, Holiday Park Hassloch, Stadte-
tourismus Heidelberg) vorhanden

Durch Lage unmittelbar an einer hochfrequentier-
ten Tourismusachse ist eine Abschdpfung von
Tourismusstrémen auf der BAB A6 mdglich

Planstandort ist von der BAB A6 sehr gut einseh-
bar

Uberdurchschnittlich hohes Kaufkraftniveau im
Einzugsgebiet

Vergleichsweise dynamische Wirtschaftsentwick-
lung mit positiven 6konomischen Parametern (u.a.
hohes Innovationspotential) in Baden-
Wirttemberg

Flachenverfugbarkeit erméglicht die Schaffung
einer ausreichenden ,kritischen Masse® flr ein
FOC

Bereits intensive Wettbewerbssituation in der
Region. Mdgliche Ausstrahlung des Projektes wird
durch weitere Wettbewerber im Nordosten und
Sudwesten begrenzt.

Standort bisher nicht als Einkaufsdestination
(uberregional) positioniert

Wettbewerber in Wertheim und Zweibriicken sind
bereits erfolgreich im Markt etabliert; ggf. sind bei
der Vermietungen Konflikte durch Radiusklauseln
in den Mietvertradgen dort bereits vertretener Mar-
ken mdéglich

Verschiedene moderne und attraktive Shopping
Center im weiteren Umfeld (z.B. Rhein-Neckar
Zentrum Viernheim, Breuninger Land in Ludwigs-
burg); aufgrund ihrer freizeitorientierten Gestal-
tung und Angebote erflillen diese bereits gewisse
Funktionen des Erlebnisshoppings

Die Zeit der Bundesligaspiele in der Rhein-Neckar
Arena (Samstagnachmittag) Uberschneidet sich
mit der Haupteinkaufszeit in einem FOC, ggf.
maogliches Konfliktpotential (Parkplatze, Zufahrten,
Zielgruppenkonflikte)

Kleinrdumige Verkehrssituation mit Ruckstaus und
Uberlastungserscheinungen zu Spitzenzeiten der-
zeit nicht optimal

Bisher eingeschrénkter  Aufmerksamkeitswert
durch unscheinbare Gebaudegestaltung und Ab-
lenkung der Aufmerksamkeit durch die Rhein-
Neckar-Arena und das Auto- und Technikmuseum

Stadt Sinsheim ist als Mittelzentrum landesplane-
risch zunachst nicht als Standort fir ein FOC vor-
gesehen

Begrenzte Flachenverfigbarkeit durch Lage in
einem bereits entwickelten Industrie- und Gewer-
begebiet

Chancen (,,Opportunities®)

Gefahren (,,Threats®)

Deutlich erleichterte Positionierung eines FOC
durch das Image und den Bekanntheitsgrad der
Stadt Sinsheim

Weitere Steigerung des Bekanntheitsgrades und
der Ausstrahlung des Standorts Sinsheim (Syner-
giepotential) durch Realisierung des geplanten
Hallen- und Wellnessbades — eines der gréften
Freizeitbdder Deutschlands — im Bereich der
Rhein-Neckar-Arena

Entwicklung eines touristischen Clusters ,Freizeit
— Erlebnis — Erholung®; Nutzung des Synergiepo-
tentials mit bereits bestehenden Angeboten sowie
die Moglichkeit die Produkte als Paketangebote
zu vermarkten

Prognostizierte positive Bevdlkerungs- und Kauf-
kraftentwicklung im Einzugsgebiet bis zum Jahr
2015

Weitere Realisierung von FOC im naheren Umfeld
aufgrund der hohen Einwohner- und Kaufkraftpo-
tentiale méglich

Heilbronn ist Standort der Grof3handelszentrale
des Sporthandelsverbundes ,Intersport®; ggf. Ein-
flussnahme und Ausnutzung der Marktmacht ge-
genilber potentiellen Mietern im FOC im Sportarti-
kelsegment méglich

Quelle: ecostra
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3 PROJEKTBESCHREIBUNG UND PROJEKTDATEN

Die Verlagerung von Messeveranstaltungen von Sinsheim u.a. zur Neuen Messe in Stuttgart
hat dazu geflihrt, dass fir inzwischen ungenutzte Teilflaichen des bisherigen Messeareals in
Sinsheim eine addquate Nachnutzung gefunden werden muss. Nachdem diverse Nutzungsop-
tionen (z.B. Logistikzentrum) aufgrund der Wertigkeit des Areals bzw. der regionalen Marktsitu-
ation auszuschlieflen waren, ist als mdgliche Entwicklungsoption ein Factory Outlet Center in

den Fokus getreten.’

Auf einer Grundflache von ca. 16.000 m? ist derzeit die Realisierung eines Centers mit ca.
10.000 m? Verkaufsflache vorgesehen. Die momentane Projektkonzeption sieht die Errichtung
eines Mallcenters in den bestehenden Messehallen in Sinsheim vor. Dabei erlauben sowohl die
Hohe der Messehallen als auch die Rasterweiten der inneren Stahlstiitzen die Integration von
Shopeinheiten in den Hallenkérper. Die Parkierungsflachen sollen zum einen ebenerdig vorge-

lagert ausgefihrt werden, zum anderen ist die Errichtung eines Parkhauses auf der gegenliber-

liegenden Stralenseite der Neulandstralie geplant.

— * alls
|

. I‘
l

Blick von der die BAB A6 Uberspannendn Bricke auf  Innenansicht eines Teils der Shedhalle aus demj Baujahr
das Planobjekt 1972

Quelle: ecostra

Fur die Zwecke dieser Untersuchung wird zunachst davon ausgegangen, dass das Planobjekt
durch einen leistungsfahigen und erfahrenen Betreiber gefiihrt wird. Weiterhin wird davon aus-
gegangen, dass bezogen auf die qualitativ unterscheidbaren Typen von FOC das Planobjekt
nicht als sog. ,upper level scheme” (vgl. Kapitel 1.1.7) — d.h. im Premium-Markensegment —
positioniert werden wird, sondern es wird eine Positionierung als sog. ,upper / middle scheme*

zugrunde gelegt.

Zum Zeitpunkt der Ausarbeitung stand die exakte Projektkonzeption noch nicht endgliltig fest. Die weiteren
Ausfuhrungen geben den aktuellen Planungsstand wieder.
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Unter dieser Voraussetzung ist beim Planobjekt von einer FOC-typischen Sortimentskonzeption
auszugehen, wobei ca. 60 — 70 % der Verkaufsflichen auf Bekleidungssortimente (inkl. Sport-
artikel), ca. 10 — 20 % auf Schuhe und Lederwaren und die restlichen Verkaufsflachen auf sons-
tige Sortimente (Heimtextilien, GPK, Spielwaren etc.) entfallen.” Damit ergibt sich in etwa fol-

gende Flachen- und Nutzungskonzeption:

Mittelwerte
Bekleidung (inkl. Sportartikel) = ca. 6.000 — 7.000 m? VK 6.500 m? VK
Schuhe & Lederwaren = ca. 1.000 — 2.000 m? VK 1.500 m? VK
Sonstige Sortimente = ca. 1.000 — 3.000 m* VK 2.000 m? VK
Planobjekt insgesamt = - 10.000 m? VK

Fur die weiteren Untersuchungsschritte im Rahmen dieser Analyse wird diese Grobkonzeption

des Planobjektes zugrunde gelegt.

Eine solche typische Sortimentskonzeption liegt auch anderen Untersuchungen sowie Raumordnungsverfah-
ren zugrunde und ist auch in der mal3geblichen Literatur so belegt. Vgl. VOGELS, P. &. WiLL, J.: Raumordneri-
sche und stadtebauliche Auswirkungen von Factory-Outlet-Center. Basel / Boston / Berlin, 1999, S. 14: ,Die
Sortimentsstruktur ist von Standort zu Standort bzw. von Betreiber zu Betreiber von geringen Abweichungen
abgesehen weitgehend identisch. Als gemeinsames Charakteristikum kann festgehalten werden, dal3 ca. 60
bis 70 % auf Bekleidungssortimente, ca. 10 bis 20 % auf Schuhe und Lederwaren entfallen. In untergeordne-
tem Rahmen werden dariiber hinaus Sortimente wie Glas/Porzellan/Keramik, Haushaltswaren, Heimtextilien,
Blicher, Elektrowaren, Tontrdger, etc. angeboten. Sortimente aus dem kurzfristigen Bedarfsbereich mit Aus-
nahme von Parfiim und anderen Drogeriewaren finden sich demgegentiber (iberhaupt nicht bzw. dullerst sel-
ten.”
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4 EINZUGSGEBIET, BEVOLKERUNG UND KAUFKRAFT
4.1 Methodische Grundlagen

Fur das Untersuchungsobjekt wurde ein Einzugsgebiet abgegrenzt, das einen Raum abbildet,
aus welchem der Standort in Sinsheim mit einem Zeitaufwand von bis zu ca. 90-PKW-
Fahrminuten erreicht werden kann. Bei der Abgrenzung des Einzugsgebietes haben weiterhin

folgende Punkte Berlicksichtigung gefunden:

e die verkehrlichen, topographischen und naturrdumlichen Gegebenheiten im Untersu-

chungsgebiet

e die Wettbewerbssituation zu in Betrieb oder im Bau befindlichen Hersteller-

Direktvertriebszentren

¢ administrative Gliederungen innerhalb des Untersuchungsraumes

Die bisher vorliegenden empirischen Ergebnisse zur rdumlichen Ausdehnung der Einzugsge-
biete und zur Kundenherkunft bei verschiedenen in Betrieb befindlichen FOC in Europa bestati-
gen eine entsprechend weitrdumige Ausstrahlung und Kundenherkunft (vgl. Kapitel 1.1.4). Bei
der Ausdehnung des Einzugsgebietes nach Westen und Nordosten wurden die beiden in Be-
trieb befindlichen FOC in Zweibriicken und Wertheim sowie das in Bau befindliche FOC in Rop-
penheim (Frankreich) berlcksichtigt, die jeweils eine Stauchung des Einzugsgebietes bedin-
gen.' Als wesentliche Faktoren zur Bestimmung der raumlichen Ausdehnung des Einzugsgebie-
tes werden somit Zeit-Distanzwerte unter Berilicksichtigung von Wettbewerbsverflechtungen

herangezogen.

4.2 Abgrenzung und Zonierung des Einzugsgebietes

Das abgegrenzte Einzugsgebiet des Planobjektes umfasst einen Raum, welcher wesentliche
Teile der Bundeslénder Baden-Wirttemberg, Hessen und Rheinland-Pfalz beinhaltet und dar-

Uber hinaus auch Teilrdume des Bundeslandes Bayern umfasst (vgl. Karte 1):

¢ Im Norden dehnt sich das Marktgebiet des Planobjekts aufgrund der guten Verkehrsinf-

rastruktur weit aus. Das Einzugsgebiet verlauft entlang der BAB A5 bis etwa auf die H6-

Bei der Outlet City Metzingen handelt es sich definitionsmaRig nicht um eine Factory Outlet Center, sondern
um eine Agglomeration von Fabrikverkaufsladen. Fiur ein FOC fehlen das Merkmal des gemeinsamen bauli-
chen Konzeptes sowie des einheitlichen Managements.
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he des Autobahnkreuzes ,Gambacher Kreuz* (A5/A45) und entlang der BAB A3 bis et-

wa auf die H6he von Bad Camberg (Hessen) und umfasst damit einen grof3en Teil des
Rhein-Main-Gebietes. Hier liegen u. a. die Stadte Frankfurt a. M. (ca. 670.000 Einwoh-
ner), Offenbach (ca. 119.500 Einwohner) sowie die Landeshauptstddte Wiesbaden (ca.
277.800) und Mainz (ca. 197.000 Einwohner). Im Nordosten wird die Ausdehnung des
Einzugsgebietes von dem FOC Wertheim Village beeinflusst und reicht entlang der BAB
A3 bis vor Aschaffenburg (Bayern) und entlang der BAB A81 bis etwa auf die Hohe der
Stadt Buchen. Im Nordwesten dehnt sich das Einzugsgebiet entlang der BAB AG60 und
der BAB A61 bis tber Bad Kreuznach hinaus aus.

Im Osten folgt das Einzugsgebiet der direkt am Planstandort verlaufenden BAB A6 bis
etwa zur Stadt Ansbach (Bayern). Hier liegen u. a. die Stadte Heilbronn (ca. 122.400

Einwohner), Schwabisch Hall und Ansbach im Einzugsgebiet.

Im Stdosten reicht das Einzugsgebiet entlang der BAB A81 Uber die Landeshauptstadt
Stuttgart (ca. 602.300 Einwohner) bis nach Tibingen und Reutlingen (ca. 112.200 Ein-
wohner) sowie entlang der BAB A8 bis etwa nach Nirtingen. Im Sidwesten wird das
Einzugsgebiet aufgrund von Wettbewerbsverflechtungen mit dem in Bau befindlichen
FOC in Roppenheim gestaucht. Das Einzugsgebiet umfasst hier noch die Stadt Bruch-
sal, wahrend die Stadte Karlsruhe und Pforzheim bereits aufderhalb des Einzugsgebie-

tes liegen.

Die westliche Ausdehnung des Einzugsgebietes des Planobjektes wird durch das in Be-
trieb befindliche FOC in Zweibriicken beeinflusst. Die Grenze des Einzugsgebietes ver-
l&uft hier westlich von Bad Kreuznach tber Grunstadt und Neustadt an der Weinstralle

bis nach Landau i. d. P.

Dieses Einzugsgebiet wurde in Intensitatszonen einer abgestuften Kundenanbindung (Zone |

bis Zone Ill) unterteilt. Uber dieses Einzugsgebiet hinausreichende Einkaufsverflechtungen mit

dem Untersuchungsobjekt werden bei den spateren Umsatzberechnungen und der Analyse der

Kaufkraftstréme in Form von Streuumsatzen bericksichtigt.

Aktuelle Einwohnerzahl und zukiinftige Einwohnerentwicklung

Das abgegrenzte Einzugsgebiet des in Sinsheim geplanten FOC weist derzeit eine gesamte

Zahl von
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ca. 9.813.710 Einwohnern

auf. Hiervon entfallen

e ca.1.217.630 Einwohner =ca. 12,4 % auf die Zone | (Naheinzugsgebiet)
e ca. 3.063.090 Einwohner =ca.31,2% auf die Zone Il (mittleres Einzugsgebiet)
e ca.5.532.990 Einwohner  =ca. 56,4% auf die Zone Il (Ferneinzugsgebiet)

Auf das Bundesland Baden-Wirttemberg entfallen ca. 5.210.410 Einwohner bzw. ca. 53,1 %
aller Einwohner im abgegrenzten Marktgebiet, auf Rheinland-Pfalz ca. 1.521.070 (= ca. 15,5
%), auf Hessen ca. 3.018.620 (= ca. 30,7 %) und auf Bayern ca. 63.600 Einwohner (= ca. 0,6
%).

Auf Grundlage der Prognosen der statistischen Landesamter von Baden-Wiirttemberg, Rhein-
land-Pfalz, Hessen und Bayern zur zukinftigen Einwohnerentwicklung ist davon auszugehen,
dass die Bevolkerungszahl innerhalb des abgegrenzten Einzugsgebietes bis zum Jahr 2015 auf

insgesamt
ca. 9.884.420 Einwohner (= ca. +0,7 %)
geringfiigig steigen wird, wobei gewisse Toleranzen zu beriicksichtigen sind." Differenziert nach

den einzelnen Zonen des abgegrenzten Einzugsgebietes ergibt sich folgende Entwicklung der
Einwohnerzahlen bis zum Jahr 2015:

e Zone | (Naheinzugsgebiet) = ca. 1.234.150 Einwohner (=ca.+1,4 %)
e Zone Il (mittleres Einzugsgebiet) = ca. 3.082.070 Einwohner (=ca. +0,6 %)
e auf die Zone lll (Ferneinzugsgebiet) = ca. 5.568.200 Einwohner (= ca. +0,6 %)

Entsprechend den Einwohnerprognosen der statistischen Landesdmter schwankt die Einwohnerentwicklung
zwischen den Jahren 2009 und 2015 auf Ebene der Stadt- und Landkreise zwischen einem Einwohnerriick-
gang von ca. —4,4 % (kreisfreie Stadt Ludwigshafen) und einem Einwohnerzuwachs von ca. +2,6 % (Land-
kreis Heilbronn).
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Das abgegrenzte Einzugsgebiet eines FOC am Standort Sinsheim 2010

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen von Rheinland-Pfalz):

e  Speyer (krfr. Stadt) e Rhein-Pfalz-Kreis

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen Hessens):

e Bergstralle

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen Baden-Wirttembergs):

e Heilbronn (SKR + LKR) e Neckar-Odenwald-Kreis °
e Heidelberg (SKR) e Karlsruhe (LKR)

Rhein-Neckar-Kreis

als Zone | (Naheinzugsgebiet / bis 30 PKW-Fahrminuten)

ca. 1.217.630 Einwohner

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen Hessens):

e Bergstrale e GroR-Gerau

e Darmstadt-Dieburg e  Odenwaldkreis

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen von Rheinland-Pfalz):

o Frankenthal (krfr. Stadt) e  Worms (krfr. Stadt)

e Landau (krfr. Stadt) e Alzey-Worms °
e Ludwigshafen (krfr. Stadt) e Bad Dirkheim

e Neustadt a.d.W. (krfr. Stadt) e Donnerbergskreis

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen Baden-Wirttembergs):

e Boblingen e Karlsruhe (LKR)

e  Enzkreis e Ludwigsburg

e Heilbronn e Neckar-Odenwald Kreis .
e Hohenlohekreis e Rems-Murr-Kreis

Germersheim
Rhein-Pfalz-Kreis
Sidliche Weinstralie

Rhein-Neckar Kreis
Schwébisch Hall
Mannheim (SKR)

als Zone Il ( mittleres Einzugsgebiet / 30 — 60 PKW-Fahrminuten)

ca. 3.063.090 Einwohner

Zonen | + Il insgesamt (Kerneinzugsgebiet / bis 60 PKW-
Fahrminuten)

ca. 4.280.720 Einwohner

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen Bayerns):

e Ansbach (LKR) e Miltenberg

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen von Rheinland-Pfalz):

e Alzey- Worms e Bad Kreuznach °
e Mainz-Bingen e  Mainz (krfr. Stadt) °
Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen Hessens):

e  Frankfurt (krfr. Stadt) e Darmstadt-Dieburg

e Offenbach (krfr. Stadt + LKR) e GroRR-Gerau °
o  Wiesbaden (krfr. Stadt) e Hochtaunuskreis

e Bergstrale e Main-Taunus-Kreis

Stadte und Gemeinden (in den Landkreisen Baden-Wiirttembergs):

e Boblingen e Hohenlohekreis °
o Calw e Ludwigsburg °
e Enzkreis e Main-Tauber-Kreis °
e Esslingen e  Ostalbkreis °
e  (GOppingen o Rems-Murr-Kreis

Donnerbergskreis
Stdwestpfalz

Odenwald
Rheingau-Taunus Kreis
Wetteraukreis

Reutlingen
Schwabisch Hall
Tdbingen

Stuttgart (krfr. Stadt)

als Zone lll (Ferneinzugsgebiet / 60 — 90 PKW-Fahrminuten)

ca. 5.532.990 Einwohner

Zonen | - lll (Einzugsgebiet insgesamt / bis 90 PKW-Fahrminuten)

ca. 9.813.710 Einwohner

Quelle:
Rheinland-Pfalz (Juni 2009); ecostra-Zusammenstellung

Statistische Landesdmter Baden-Wrttemberg (Nov. 2009), Bayern (Sep. 2009), Hessen (Sep. 2009) und
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Das abgegrenzte Einzugsgebiet eines FOC am Planstandort Sinsheim
- unter Bericksichtigung von in Betrieb oder im Bau befindlichen FOC-Wettbewerbsstandorten -

roppenhelm
thestyleoutiets

,,,,,,

Untergliederung des Einzugsgebietes:

- Zone | (Naheinzugsgebiet) === Autobahn
B Zone Il (mittleres Einzugsgeblety = Bundesstratien
[ ] Zone lll (Femneinzugsgebiet) — Landesstrafien

® Planstandont
A FOC-Wettbewerbsstandorte (in Betrieb oder im Bau)
@  Factory Outlet Stores Agglomeration (in Betrieb)

Stand: Juni 2010
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4.4 Einzelhandels- und projektrelevante Kaufkraft
441 Methodische Grundlagen

Basis fir die Berechnung der Nachfrage der Konsumenten nach Waren und Dienstleistungen
ist das Nettosozialprodukt zu Faktorkosten. Hierbei handelt es sich um die Summe aller Er-
werbs- und Vermdgenseinkommen, die Inlédndern letztlich zugeflossen sind. Bei dem Privaten
Verbrauch handelt es sich um jenen Teil des verfiigbaren Einkommens, der nicht gespart wird.

Dieser berechnet sich wie folgt:

Bruttoeinkommen aus unselbstandiger Tatigkeit

Bruttoeinkommen aus Unternehmertéatigkeit und Vermdégen

Einkommen aus Einkommensibertragungen (Renten, Kindergeld etc.) und Vermietungen
Bruttoeinkommen der Haushalte

- Einkommens- und Vermdgenssteuern

- Pflichtbeitrédge zur Sozialversicherung

= Nettoeinkommen der Haushalte

+ sonstige Einnahmen

= Ausgabefihiges Einkommen

- Ubrige Ausgaben (Kfz-Steuern, freiwillige Beitrédge zur gesetzlichen Kranken- und Rentenversicherung etc.)
- Ersparnis

= Ausgaben fiir den Privaten Verbrauch (Nachfrage der Konsumenten nach Waren und Dienstleistungen)

+ o+

Nach eedstra-Berechnungen betrug im Jahr 2008 die ladeneinzelhandelsrelevante Kaufkraft
(ohne Kraftfahrzeuge, Mineral6lerzeugnisse und der konsumnahen Dienste, aber inklusive der
Apothekenumsétze und der Umsatze des Lebensmittelhandwerks) pro Kopf der Wohnbevélke-
rung in Deutschland insgesamt ca. 5.553,-- €. Eine nahere Differenzierung der sog. FOC-
relevanten Sortimentsbereiche' ergibt einen Ausgabewert pro Kopf der Wohnbevélkerung von

insgesamt ca. 1.252,-- €. Hiervon entfallen auf die Sortimentsbereiche

e Bekleidung & Sportartikel : 625,-- €
e Schuhe & Lederwaren ; 132,-- €
e Sonstiges ; 495,-- €

Die in einem FOC Ublicherweise angebotenen Sortimentsbereiche lassen sich wie folgt aufschliisseln:
e Bekleidung & Sportartikel; dazu z&hlen im Einzelnen
o Damenbekleidung
o Herrenbekleidung
o Kinderbekleidung
o  Wasche, Kurzwaren
o Sportartikel
e Schuhe & Lederwaren
e Sonstiges; dazu zahlen im Einzelnen
o Spielwaren
Haushaltswaren
Glas, Porzellan, Keramik (GPK)
Korperpflegemittel, Kosmetik
Haus- und Tischwéasche
Bettwaren, Gardinen
Uhren / Schmuck, Brillen

O O O O O O

45



*
ecostra

Bei der Berechnung der Kaufkraftvolumina in den jeweiligen Zonen des Einzugsgebietes wurde
die entsprechende Kaufkraftkennziffer der jeweiligen Stadt oder Gemeinde bzw. Landkreises
herangezogen.' Diese Kaufkraftkennziffer gibt das jeweilige Kaufkraftniveau pro Einwohner im
Vergleich zum nationalen Durchschnitt (= 100,0) an. Im Untersuchungsraum schwankt das
Kaufkraftniveau zwischen einem Wert von ca. 94,5 fir den Landkreis Ansbach (Zone IIl) und

einem Wert von ca. 152,4 fir den Hochtaunuskreis (Zonen ).

In der Berechnung der Kaufkraftvolumina wurde weiterhin beriicksichtigt, dass ein Uber- bzw.
unterdurchschnittlicher Kaufkraftkoeffizient insbesondere bei ,Luxusgttern zum Tragen kommt,
bei den Ausgaben fir Waren des taglichen Bedarfs (Grundbedurfnisse) dagegen weniger stark
ins Gewicht féllt. Dieser Tatsache wurde durch eine entsprechende Gewichtung des Kaufkraft-

koeffizienten bezogen auf Lebensmittel und Non-Food-Waren Rechnung getragen.

4.4.2 Die aktuelle einzelhandels- und projektrelevante Kaufkraft

Das gesamte einzelhandelsrelevante Kaufkraftpotential im abgegrenzten Einzugsgebiet des

Planobjektes belduft sich auf
ca. 57.857,3 Mio. €.

Hiervon entfallen

e ca.7.043,1 Mio. € bzw. ca. 12,2 % auf die Zone | (Naheinzugsgebiet)

e ca.17.743,5Mio. € bzw. ca. 30,7 % auf die Zone Il (mittleres Einzugsgebiet)
e ca. 33.070,7 Mio. € bzw. ca. 57,2 % auf die Zone Il (Ferneinzugsgebiet)

Das FOC-relevante Kaufkraftvolumen im abgegrenzten Einzugsgebiet (Zonen | — lll) belauft

sich auf ca. 13.215,9 Mio. € bzw. ca. 22,8 % des gesamten einzelhandelsrelevanten Kaufkraft-
volumens. Von dem FOC-relevanten Kaufkraftvolumen entfallen ca. 6.597,4 Mio. € oder ca.
49,9 % auf Bekleidung & Sportartikel, ca. 1.393,4 Mio. € oder ca. 10,5 % auf Schuhe & Leder-

waren sowie ca. 5.225,1 Mio. € oder ca. 39,5 % auf sonstige Sortimente.

ecostra verwendet hierbei die aktuellen Kaufkraftkennziffern des Instituts MB-Research, Nirnberg.
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Tabelle 9: Die einzelhandelsrelevanten sowie die FOC-relevanten Kaufkraftvolumina im
Einzugsgebiet eines Factory Outlet Centers am Standort Sinsheim nach Waren-
gruppen

Einzugsgebietszonen Zone | Zone ll Zonen |+l Zone lll Zonen I-lll
(Naheinzugs- (mittleres (Kerneinzugs- | (Ferneinzugs- | (Einzugsgebiet
gebiet) Einzugs- gebiet) gebiet) insgesamt)
gebiet)

Warengruppen Angaben in Mio. €

e Nahrungs- und Genussmittel 2.516,5 6.336,1 8.852,6 11.668,7 20.521,3

e Gesundheit, Kérperpflege 950,9 2.396,3 3.347,2 4.495.8 7.843,0

* Blumen, Pflanzen,  zoolog. 111,3 280,6 391,9 526,4 918,4

Bedarf

* fﬁgﬁnge"’ Zeitschriften, BU- 171,5 432,2 603,7 810,8 1.414,5

Kurzfristiger Bedarf 3.750,2 9.445,2 13.195,4 17.501,8 30.697,2

* PBS, Hobby, Bastelbedart, 2534 638,6 892,0 1.198,1 2.090,1

Spielwaren

e Bekleidung, Schuhe, Sport 968,8 2.441.4 3.410,3 4.580,5 7.990,8

" ori Hausrat, Geschenkarti 198,4 499,9 698,3 937,9 1,636,2

Mittelfristiger Bedarf 1.420,6 3.579,9 5.000,5 6.716,5 11.717,0

e Elektrowaren 540,1 1.361,0 1.901,1 2.553,5 4.454,6

e Einrichtung, Mébel 536,2 1.351,3 1.887,6 2.535,3 4.422,9

e Sonstiger Einzelhandel 796,0 2.006,0 2.802,1 3.763,6 6.565,7

Langfristiger Bedarf 1.872,3 4.718,4 6.590,7 8.852,4 15.443,2

Einzelhandelswaren insgesamt 7.043,1 17.743,5 24.786,6 33.070,7 57.857,3

Davon FOC-relevante Warenbe-

reiche:

e Bekleidung & Sportartikel 799,9 2.015,7 2.815,6 3.781,8 6.597,4

e Schuhe & Lederwaren 168,9 425,7 594,7 798,7 1.393,4

e Sonstiges 633,5 1.596,5 2.230,0 2.995,2 5.225,1

:gﬁt're'e"a"te TN TS 1.602,3|  4.037,9 5.640,2 7.575,7 13.215,9

Quelle: ecostra-Berechnungen; ggf. Rundungsdifferenzen

Differenziert nach den abgegrenzten Zonen des Einzugsgebietes kénnen nachfolgend darge-

stellte einzelhandelsrelevante Pro-Kopf-Ausgaben (Durchschnittswerte) errechnet werden:

e Zonel

e Zonell

e Zone lll

ca
ca

ca
ca

ca
ca

. 1.316,--€ p.c.
.5.784,-- € p.c.

. 1.318,--€ p.c.
.5.793,-- € p.c.

. 1.369,-- € p.c.
.5.977,—-€p.c.

fur FOC-relevante Sortimente
fir Einzelhandelswaren insgesamt

fir FOC-relevante Sortimente
fur Einzelhandelswaren insgesamt

fur FOC-relevante Sortimente
fur Einzelhandelswaren insgesamt

Damit liegen die Pro-Kopf-Ausgaben fiir FOC-relevante Sortimente ebenso wie fir alle Einzel-

handelswaren in sdmtlichen Zonen des abgegrenzten Einzugsgebietes deutlich Gber dem Bun-

desdurchschnitt von ca. 1.252,-- € p.c. fir FOC-relevante Sortimente bzw. ca. 5.553,-- € p.c. fur

alle Einzelhandelswaren.
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4.4.3 Die einzelhandels- und projektrelevante Kaufkraft im Jahr 2015 (Kaufkraftprog-
nose)

Die Entwicklung des Kaufkraftvolumens im Marktgebiet des Planobjektes bis zum Prognosejahr
2015 ist einerseits abhangig von der zukiinftigen Entwicklung des Verbraucherverhaltens sowie
von konjunkturellen Einflissen andererseits. Weiterhin ist die soziodemographische Entwick-
lung im Untersuchungsraum zu beachten, wobei auf Grundlage der amtlichen Prognosen der
statistischen Landesémter bis zum Jahr 2015 fur das abgegrenzte Einzugsgebiet eine leichte

Einwohnerzunahme in H6he von ca. +0,7 % zu erwarten ist.

In der Differenzierung nach einzelnen Zonen des Einzugsgebietes zeigt sich, dass die héchste
relative Bevolkerungszunahme in diesem Zeitraum auf das Naheinzugsgebiet (Zone 1) mit ca.
1,4 % entfallt, wahrend fir das mittlere und Ferneinzugsgebiet (Zone II+1ll) eine Zunahme von

ca. 0,6 % zu erwarten ist (vgl. Kapitel 4.3).

Nach eedstra-Berechnungen kann fiir das Prognosejahr 2015 von einer ladeneinzelhandelsre-
levante Kaufkraft pro Kopf der Wohnbevélkerung in Deutschland in Hohe von insgesamt ca.
5.894,-- € ausgegangen werden. Fir die sog. FOC-relevanten Sortimentsbereiche ist fiir das
Jahr 2015 ein Wert von insgesamt ca. 1.317,-- € p.c. anzusetzen. Hiervon entfallen auf die ein-

zelnen Sortimentsbereiche

e Bekleidung & Sportartikel : 656,-- €
e Schuhe & Lederwaren ; 138,-- €
e Sonstiges ; 523,-- €

Unter Ansatz der genannten Parameter errechnet sich fir das Prognosejahr 2015 im abge-
grenzten Einzugsgebiet ein gesamtes einzelhandelsrelevantes Kaufkraftvolumen in H&he von
ca. 61.856,8 Mio. €, was einer realen Kaufkraftzunahme von ca. +3.999,5 Mio. € bzw. von ca.
+6,9 % entspricht.

Bei den FOC-relevanten Sortimentsbereichen ist bis zum Jahr 2015 von einem realen Zuwachs
der im abgegrenzten Einzugsgebiet verfligbaren Kaufkraftvolumina um ca. +787,5 Mio. € bzw.
um ca. +6,0 % auf ca. 14.003,4 Mio. € auszugehen. Die Kaufkraftzuwachse sind bedingt durch
die leicht positive Bevdlkerungsentwicklung im Marktgebiet, aber auch durch die bis zum Jahr
2015 insgesamt steigenden einzelhandelsrelevanten Pro-Kopf-Ausgaben und verteilen sich

tiber alle drei Zonen des Einzugsgebietes."

Die aktuell noch vorherrschenden Unwégbarkeiten der Auswirkungen der Finanzkrise und der rezessiven
Wirtschaftssituation auf das mittel- bis langfristige Konsumverhalten der Bevélkerung sind bei den Prognose-
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Die einzelhandelsrelevanten sowie die FOC-relevanten Kaufkraftvolumina im

Einzugsgebiet eines Factory Outlet Centers am Standort Sinsheim nach Waren-

gruppen im Jahr 2015 (Kaufkraftprognose)

samt

Einzugsgebietszonen Zone | Zone ll Zonen |+l Zone lll Zonen I-lll
(Naheinzugs- (mittleres (Kerneinzugs- | (Ferneinzugs- | (Einzugsgebiet
gebiet) Einzugs- gebiet) gebiet) insgesamt)
gebiet)

Warengruppen Angaben in Mio. €
e Nahrungs- und Genussmittel 2.708,8 6.772,1 9.480,9 12.470,9 21.951,8
e Gesundheit, Kérperpflege 1.090,9 2.730,3 3.821,2 5.121,0 8.942,2
* Blumen, Pflanzen, zoolog. 125,8 314,9 4407 590,6 1.031,4

Bedarf

Zeit Zeitschrift Bu-
Ty ooy cesenren, B 173,8 435,0 608,9 815,9 1.424,8
Kurzfristiger Bedarf 4.099,3 10.252,4 14.351,7 18.998,5 33.350,2
* PBS, Hobby, Bastelbedarf, 262,0 655,8 917,8 1.230,0 21478

Spielwaren
e Bekleidung, Schuhe, Sport 1.030,0 2.577,7 3.607,7 4.834,8 8.442,5
" ori Hausrat, Geschenkarti 207,5 519,4 727,0 974,3 1.701,3
Mittelfristiger Bedarf 1.499,5 3.753,0 5.252,5 7.039,1 12.291,6
e Elektrowaren 579,8 1.451,2 2.031,0 2.721,9 4.752,9
e Einrichtung, Mébel 561,7 1.405,7 1.967,4 2.636,6 4.604,0
e Sonstiger Einzelhandel 836,7 2.094,0 2.930,7 3.927,5 6.858,2
Langfristiger Bedarf 1.978,2 4.950,9 6.929,1 9.286,0 16.215,1
Einzelhandelswaren insgesamt 7.577,0 18.956,3 26.533,3 35.323,5 61.856,8
Davon FOC-relevante Warenbe-
reiche:
e Bekleidung & Sportartikel 850,9 2.129,7 2.980,7 3.994,5 6.975,1
e Schuhe & Lederwaren 179,0 448,0 627,0 840,3 1.467,3
e Sonstiges 678,4 1.697,9 2.376,3 3.184,6 5.561,0
AUGIEETERLD LEM TE1 MEE0s 1.708,4| 42757 5.984,0 8.019,4 14.003,4

Quelle: ecostra-Berechnungen; ggf. Rundungsdifferenzen; reale Entwicklung zu Preisen von 2009

Die zu erwartenden FOC-relevanten Kaufkraftzuwachse gegliedert nach Einzugsgebietszonen

stellen sich wie folgt dar:

° eine Zunahme von ca. +106,1 Mio. € bzw. ca. +6,6 % auf dann ca. 1.708,4 Mio. € auf das

Naheinzugsgebiet (Zone 1)

° ein Zuwachs von ca. +237,8 Mio. € bzw. ca. +5,9 % auf dann ca. Mio. 4.275,7 € auf das

mittlere Einzugsgebiet (Zone II)

° ein Zuwachs von ca. +443,7 Mio. € bzw. ca. +5,9 % auf dann ca. 8.019,4 Mio. € auf das

Ferneinzugsgebiet (Zone Il1)

werten noch zu bericksichtigen. Insofern kann nicht erwartet werden, dass sich die vergleichsweise hohen
Kaufkraftzuwachse im Einzugsgebiet der vergangenen Jahre auch zukinftig unvermindert fortsetzen.
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5 DIE ANGEBOTS- UND WETTBEWERBSSITUATION IM UNTERSUCHUNGSRAUM

Dieses Kapitel beschéftigt sich mit der Darstellung der relevanten Angebots- und Wettbewerbs-
situation im Untersuchungsraum. Hierbei wurde insbesondere der Einzelhandel in den Ober-
zentren Heidelberg und Heilbronn sowie der Mittelzentren Bruchsal, Mosbach, Neckarsulm,
Schifferstadt, Schwetzingen, Sinsheim, Speyer, Walldorf und Wiesloch innerhalb des Nahein-
zugsgebietes (bis ca. 30 PKW-Fahrminuten) einer detaillierten Analyse unterzogen. Hierzu
wurde im Mé&rz 2010 durch qualifizierte ecdstra-Mitarbeiter eine Vollerhebung samtlicher Ein-
zelhandelsbetriebe im Standortraum durchgefiihrt, wobei jeder einzelne Betrieb u.a. nach
Standortlage und Branche sowie mit Verkaufsflache und einer Einschatzung der betrieblichen
Leistungsfahigkeit erfasst wurde. Anhand dieser Daten wurde anschlie3end eine einzelbetrieb-
liche Umsatzschatzung durchgefihrt. Aufgrund der rdumlichen Nahe wurde aul’erdem der Ein-
zelhandel in den Unterzentren Bad Rappenau und Eppingen erfasst, jedoch nur in den Kern-
stadten (d.h. ohne auRenliegende Ortsteile)." Hintergrund ist, dass davon ausgegangen werden
kann, dass — sofern in diesen Unterzentren ein projektrelevantes Einzelhandelsangebot in nen-
nenswertem Umfang vorhanden ist — sich dieses in den Kernstadten konzentriert. Beim bereits
aullerhalb des Naheinzugsgebietes des Planobjektes gelegenen Oberzentrum Mannheim wur-
de der gesamte innerstadtische Einzelhandel erhoben sowie eine intensive Standortbesichti-
gung weiterer Bezirkszentren in den Stadtteilen vorgenommen. Zwar verfigen auch andere
Mannheimer Stadtbezirke Uber eine vergleichsweise hohe Ausstattung an Einzelhandelsbetrie-
ben und Verkaufsflachen (z.B. Sandhofen oder Vogelstang), jedoch sind diese durch Angebote
im kurz- bzw. langfristigen Bedarfsbereich gepragt, wéhrend die innerstadtische Angebotsstruk-
tur deutlich durch Anbieter des mittelfristigen Bedarfsbereich dominiert wird.> Dariiber hinaus
erfolgte auch eine Einschatzung und Bewertung der Bestands- und Leistungsdaten im Einzel-
handel der Unter- bzw. Grundzentren innerhalb des Naheinzugsgebietes sowie weiterer bedeu-

tender Einkaufsdestinationen in der Region.?

5.1 Der Einzelhandelsstandort Speyer

Die kreisfreie Stadt Speyer liegt im Sitidosten des Bundeslandes Rheinland-Pfalz, am westli-

chen Ufer des Oberrheins. Die Entfernung zu den beiden nérdlich gelegenen Oberzentren

Die Stadt Eppingen ist im Regionalplan Heilbronn-Franken 2020 als Mittelzentrum vorgeschlagen. Vgl. REGIO-
NALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN (Hrsg.): Regionalplan Heilbronn-Franken 2020. Heilbronn, 2006, S. 32f. Der
Regionalplan ist als Download verfiigbar unter:
www.regionalverband-franken.de/regionalplan/regionalplan_uebersicht.html

vgl. auch STADT MANNHEIM (Hrsg.): Fortschreibung Zentrenkonzept Mannheim. Mannheim, 2009, S. 11

Die Auswahl der bedeutenden Einkaufsdestinationen erfolgte auf Grundlage der gefiihrten Expertengespré-
che zur Uberregionalen Einkaufsorientierung der Bevélkerung in der Region.
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Mannheim und Heidelberg betragt ca. 22 km bzw. ca. 27 km. Speyer ist eine der dltesten Stad-
te Deutschlands und umfasst derzeit ca. 49.860 Einwohner, die sich auf vier Stadtteile vertei-
len." Die Stadt gehort zur Metropolregion Rhein-Neckar und ist landesplanerisch als Mittelzent-
rum mit Teilfunktion eines Oberzentrums ausgewiesen. Das Kaufkraftniveau der stadtischen

Bevolkerung liegt bei ca. 102,0 und damit leicht iber dem Bundesdurchschnitt.

Im nérdlichen Stadtgebiet verlauft die Bundesautobahn A61 (Ménchengladbach — Hockenheim),
die in ihrem weiteren 6stlichen Verlauf den Rhein Gberquert. Darliber hinaus verlaufen mehrere
Bundesstrallen — die Bundesstralle B39 (Neustadt a.d. Weinstralle — Heilbronn), die B9 (Kleve
— StralRburg) sowie die B272 (Landau — Schwegenheim) — radial auf die Stadt zu. Dabei werden
die B9/B39 als Umgehungsstralle im Siiden und Westen um die Stadt gefiihrt. Der Bahnhof in
Speyer ist Haltepunkt im Netz der S-Bahn RheinNeckar und wird darliber hinaus von Regional-
bahnen der Deutschen Bahn bedient. Zusatzlich verflgt die Stadt Uber einen Verkehrslande-

platz fir Geschaftsflugzeuge, der zukiinftig ausgebaut werden soll.2

Speyer besitzt eine vergleichsweise kompakte Stadtstruktur. Das Siedlungsgebiet grenzt unmit-
telbar an die Umgehungsstrale im Stiden und Westen bzw. an die Autobahn im Norden. Im
Osten erstreckt sich das bebaute Stadtgebiet bis an das Ufer des Rheins, das durch zahlreiche
Altrheinarme geprégt ist. Ausgedehnte Industrie- und Gewerbegebiete sind im Stidosten und im
Norden der Kernstadt lokalisiert. Zu den gréRten Arbeitgebern der Stadt zahlen neben ver-
schiedenen kirchlichen Organisationen (u.a. Bischéfliches Ordinariat, Diakonissenanstalt) Un-
ternehmen des Elektro-, Flugzeug- und Maschinenbaus. Dartber hinaus spielt der Tourismus
eine bedeutende Rolle fir die Stadt Speyer, deren Kaiserdom zum UNESCO-Weltkulturerbe
gehért. So konnte die Zahl der Gaste und Ubernachtungen in den letzten Jahren kontinuierlich
gesteigert werden. Wahrend im Jahr 1995 etwa 51.670 Gaste die Stadt besuchten, waren es
2009 bereits ca. 145.920 Gaste.

Mit Bezug auf das aktuelle Einzelhandelskonzept der Stadt Speyer kann der innerstadtische
Haupteinkaufsbereich wie folgt abgegrenzt werden.® Die Haupteinkaufsachse wird durch die
Maximilianstralle sowie die parallel verlaufende Korngasse zwischen der Gilgenstrafe im Wes-
ten und dem Bischéflichen Palais im Osten gebildet. Dariiber hinaus kénnen die zahlreichen

schmalen Gassen zum Haupteinkaufsbereich hinzugezahlt werden, die nach Siden von der

Speyer-Ost (Kernstadt), Speyer-Nord, Speyer-Stid und Speyer-West

Der Planfeststellungsbeschluss zum Ausbau des Flughafens liegt vor. Vgl. IHK PrALz (Hrsg.): Weg frei fir den
Ausbau des Flugplatzes Speyer. Pressemitteilung der IHK Pfalz vom 4 Juni 2010.

vgl. GMA (Hrsg.): Aktualisierung des GMA-Einzelhandelsgutachtens fur die Stadt Speyer. Ludwigsburg, 2007,
S. 11

51



*
ecostra

Maximilianstralle abzweigen, sowie nach Norden ein Abschnitt der Wormser Stralle sowie das

Kornmarktcenter.

Dominierende Hauptachse ist die verkehrsberuhigte Maximilianstralle. Die Stral3e ist gesdumt
von einem als attraktiv zu bewertenden, weitgehend geschlossenem Gebaudebestand. In Kom-
bination mit der einheitlichen Gestaltung des 6&ffentlichen Raums sowie der Sichtbeziehung zwi-
schen den historischen Sehenswirdigkeiten Altpdrtel und Dom ergibt sich eine sehr hohe Auf-
enthaltsqualitat. Das Einzelhandelsangebot wird dominiert von den innerstadtischen Leitsorti-
menten Bekleidung und Schuhe. Der Anteil an Filialbetrieben ist hoch, insbesondere im westli-
chen Abschnitt der Maximilianstra3e. Aufgrund der historischen Stadtstruktur wird der inner-
stédtische Einzelhandel von kleinflachigen Betriebseinheiten dominiert. Als Magnetbetriebe sind
das grol¥flachige Kaufhof Kauf- und Warenhaus sowie das ebenfalls gro3flachige Textilkauf-
haus C&A zu nennen. Eine wichtige Frequenzfunktion geht dartiber hinaus von einem Tengel-
mann Supermarkt aus. Leerstdnde waren zum Zeitpunkt der Erhebung in der Innenstadt nicht
auffallig; einzig das ,Kornmarktcenter” zeigt deutliche Schwéachen, die u.a. durch seine Konzep-
tion und die etwas abseitige Lage bedingt sind. Hinzuweisen ist auf das Projekt ,Postgalerie®.
Am westlichen Ende der Maximilianstralle soll ein Shopping Center mit insgesamt ca. 24.000
m? GLA auf vier Verkaufsebenen entstehen. Damit wirde sich das Flachenangebot in der In-
nenstadt nahezu verdoppeln. Zukiinftige Mieter sollen u.a. H&M, Deichmann, s.Oliver und Das
Depot sein. Die Realisierung des Projektes hat sich in der Vergangenheit jedoch immer wieder
verzdgert; Eréffnungstermin soll derzeit Ende 2011 sein. Insgesamt ist die Situation des inner-
stadtischen Einzelhandels in Speyer als stabil zu bewerten. Mit Realisierung der ,Postgalerie” in

zentraler Lage diirfte sich die Attraktivitat der Innenstadt als Einkaufsdestination nochmals deut-

lich erhéhen.

Die gradlinig verlaufende Maximilianstrale zwischen Dom (linkes Bild) und Altpértel (rechtes Bild) verfiigt tiber eine
sehr hohe Aufenthaltsqualitat

52



*
ecostra

Die Realisierung der ,Postgalerie” hat sich immer wieder
verzogert. Eréffnung soll im 4.Quartal 2011 sein

Quelle: ecostra

Aulierhalb des innerstadtischen Haupteinkaufsbereichs ist auf den dezentralen, deutlich Pkw-
orientierten Standortbereich AuestraBe/Wormser Landstrale in Speyer-Ost hinzuweisen. Bei
der Wormser Landstrale handelt es sich um eine der Hauptausfallstrallen der Stadt, die Au-
estralle ist die zentrale ErschlieRungsstralie eines als Gewerbegebiet ausgewiesenen Areals.
Beide Standortbereiche sind miteinander verbunden und kénnen als Einheit betrachtet werden.
Hier finden sich zahlreiche grof¥flachige Anbieter der verschiedenen Bedarfsbereiche. Im kurz-
fristigen Bedarfsbereich ist insbesondere auf die Anbieter Kaufland, Lidl, Marktkauf, Netto, dm
hinzuweisen, im mittelfristigen Bedarfsbereich finden sich u.a. Fachmarkte von Kik, Rofu, Baby
One, K&L Ruppert und Deichmann und im langfristigen Bedarfsbereich sind u.a. Dehner und

Media Markt vertreten.

Auswirkungsanalyse zur méglichen Realisierung eines Factory Outlet Center in Sinsheim 2010 53
www.ecostra.com
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Tabelle 11: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Speyer 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in Mio.

stitten flichen in m? €?

1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 120 28.330 115,5
Lebensmittel, Reformwaren 41 25.360 101,6
Getranke; Spirituosen; Tabak 28 2.430 54
Brot, Back- & Konditorwaren 41 445 6,7
Fleisch & Wurstwaren 10 90 1,9

2. Gesundheit, Korperpflege insgesamt 30 3.480 40,5
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 15 305 25,0
Sanitatswaren * * *

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 15 2.850 7,6

4, Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 23 1.415 5,3
Zeitungen, Zeitschriften 13 165 1,0
Biicher 10 1.250 4.4

1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 188 36.075 168,9

5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 1 2.160 8,0
Papier-, Biro-, Schreibwaren 4 300 1.1
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien * * *
Spielwaren * * *

6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 81 23.065 91,7
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 31 15.585 61,5
Damenbekleidung 31 2.680 12,1
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren * * *
Schuhe 10 3.055 10,9
Lederwaren * * *
Sportartikel 4 1.010 4,1

7. GPK?*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 22 4.755 13,3
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 16 4.165 11,5
Haus-, Tisch- und Bettwésche 6 590 1,7

5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 114 29.985 112,9

8. Elektrowaren insgesamt 19 3.785 25,1
Weilke Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) 6 3.090 21,7
Tontrager, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 6 195 1,0
Biromaschinen, Computer und Zubehor 5 180 0,8

9. Einrichtung insgesamt 27 7.695 18,5
Mobel 9 4.430 10,2
Kicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst * * *
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke 8 2.260 54

10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 53 22.425 54,3
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 6 19.650 37,2
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 14 680 6,4
Uhren, Schmuck 16 410 5,9
Autozubehor * * *
Sportgerate 7 705 21
Sonstige Einzelhandelswaren 8 365 1,1

8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 99 33.905 97,9

2.-10. Non-Food insgesamt 281 71.635 264,2

1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 401 99.970 379,8

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschéatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3
4
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Im Mé&rz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Speyer durch ecéstra-Mitarbeiter

vollstédndig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

o 401 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 99.970 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 379,8 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 189 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 47,1 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 25.350 m? (= ca. 25,4 %) und einer gesamten Umsatzleistung von
ca. 121,9 Mio. € (= ca. 32,1 %) ihren Standort in der Innenstadt von Speyer. Die Einzelhandels-
zentralitdt von Speyer belduft sich auf einen Wert von ca. 135,7; damit verflugt die Stadt per

Saldo Uber deutliche Kaufkraftzuflisse aus den umliegenden Gemeinden.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Speyer insgesamt ca. 134 Betrie-
be (= ca. 33,4 % aller Betriebe der Stadt Speyer) mit einer Verkaufsflache von ca. 32.585 m? (=

ca. 32,6 %) und einer Umsatzleistung von ca. 131,1 Mio. € (= ca. 34,5 %). Die Detailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 70 Betriebe ca. 19.985 m* VK  ca. 80,5 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 11 Betriebe ca. 3.080 m?*VK ca. 11,1 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 53 Betriebe ca. 9.520 m?2 VK ca. 39,5 Mio. € Umsatz

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Speyer insgesamt
ca. 93 Betriebe (= ca. 23,2 % aller Betriebe der Stadt Speyer) mit einer Verkaufsflache von ca.
19.705 m? (= ca. 19,7 %) und einer Umsatzleistung von ca. 89,1 Mio. € (= ca. 23,5 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 55 Betriebe  ca. 15.025 m* VK  ca. 64,6 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 7 Betriebe ca. 1.680 m? VK ca. 6,5 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 31 Betriebe ca. 3.000 m* VK ca. 18,0 Mio. € Umsatz

5.2 Der Einzelhandelsstandort Schifferstadt

Die in der Vorderpfalz in Rheinland-Pfalz gelegene Stadt Schifferstadt liegt zwischen Speyer
(ca. 9 km) und Ludwigshafen (ca. 15 km), ca. 17 km sudwestlich von Mannheim. Sie ist Teil der
Metropolregion Rhein-Neckar und als einzige Stadt des Rhein-Pfalz-Kreises landesplanerisch

als Mittelzentrum ausgewiesen. Die Stadt zahlt derzeit ca. 19.450 Einwohner. Mit einem Kauf-
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kraftniveau von ca. 108,8 liegt Schifferstadt ca. 8,8 % — und damit deutlich — Gber dem bundes-

deutschen Durchschnitt.

Schifferstadt besitzt eine als gut zu bewertende Uberregionale Verkehrsanbindung. Das Stadt-
gebiet wird im Suden und Westen von der bogenférmig verlaufenden Bundesautobahn A61
(M6nchengladbach — Hockenheim) umschlossen. Westlich der Stadt verlauft die Bundesstralie
B9 (Ludwigshafen — Speyer) als wichtige regionale Verkehrsachse. Darliber hinaus ist Schif-
ferstadt mit zwei Haltepunkten (Hauptbahnhof und Siddbahnhof) im Stadtgebiet an die Bahn-
strecken zwischen Ludwigshafen/Mannheim und Neustadt a.d. WeinstralRe bzw. Speyer ange-

schlossen, die von der Deutschen Bahn sowie der S-Bahn bedient werden.

Die Stadtstruktur von Schifferstadt lasst, ausgehend vom historischen Ortskern, umfangreiche,
planmaRige Erweiterungen mit ausgedehnten Wohngebieten erkennen. Derzeit entsteht auf
einer Flache von ca. 34 ha im Osten der Stadt ein neues Wohngebiet mit ca. 480 Grundsti-
cken. Bezogen auf die drtliche Einzelhandelsstruktur beschrénkt sich das Angebot im Wesentli-
chen auf zwei Standortlagen. Neben dem Innenstadtbereich ist als dominierender Einzelhan-

delsstandort das Gewerbegebiet Ost im Bereich Waldspitzweg/Waldseer Stralde zu nennen.

Anhand der stadtebaulichen Struktur sowie des Einzelhandelsbesatzes kann der innerstadti-
sche Haupteinkaufsbereich von Schifferstadt wie folgt abgegrenzt werden. Es handelt sich um
die Kirchenstralte sowie die Bahnhofstralle sidlich des Kreuzungsbereichs mit der Zeppelin-
bzw. FrederickstralRe sowie der ndérdliche Abschnitt der Hauptstrale als Verlangerung der
Bahnhofstrale. Aulerdem ein kurzer Abschnitt entlang der Waldseer Stralle sowie die Stral3en
zwischen Markt- und Schillerplatz. Wahrend der Bereich zwischen Markt- und Schillerplatz ver-
kehrsberuhigt ist, sind die Haupt- bzw. Bahnhofstra3e sowie die Kirchenstralle wichtige Durch-
gangsstrallen mit teils schmalen Gehsteigen, weshalb die Aufenthaltsqualitdt der Lage insge-

samt deutlich beeintrachtigt wird.

Das innerstédtische Einzelhandelsangebot von Schifferstadt ist insgesamt gering. Zum Zeit-
punkt der Erhebung konnten 32 Geschéfte erfasst werden. Dabei handelt es sich nahezu aus-
schlie3lich um L&den lokaler bzw. regionaler Einzelhandler. Ein Drogeriemarkt der Firma Schle-
cker ist das einzige Filialgeschéft einer bundesweit agierenden Handelskette. Als innerstadti-
sche Leitbetriebe fungieren das Modehaus F40, F40 Fashion for Kids sowie zwei Buchhandlun-
gen. Die innerstadtische Gebdudestruktur bedingt kleinteilig strukturierte Ladenflachen. Eine
groliere Ladeneinheit mit 2 Verkaufsebenen am zentral gelegenen Schillerplatz stand zum Zeit-
punkt der Erhebung leer. Daruber hinaus fielen weitere Leerstdnde innerhalb des Innenstadtbe-
reichs auf, so dass dem Bereich durchaus eine gewisse Leerstandsproblematik zu attestieren

ist. Insgesamt ist die Situation des innerstadtischen Einzelhandels in Schifferstadt als wenig

56



*
ecostra

stabil zu bewerten. Eine Uberdrtliche Versorgungsfunktion des Haupteinkaufsbereichs von
Schifferstadt ist nicht erkennbar. Das ohnehin begrenzte Angebot mit einer schon heute stark

begrenzten Ausstrahlung droht zukinftig tendenziell weiter auszudiinnen.

Der Schillerplatz liegt zentral innerhalb des innerstadtischen Haupteinkaufsbereichs von Schifferstadt. Das Ge-
schaftshaus in der Bildmitte mit 2 Verkaufsebenen steht derzeit leer

Die Kirchenstrale im Bereich des Rathauses

Die Bahnhofstraf3e in ihrem nérdlichen Verlauf

Quelle: ecostra

Eine wesentliche Bedeutung fir die Versorgung der 6értlichen Bevélkerung kommt demgegen-

Uber der Einzelhandelsagglomeration im Gewerbegebiet ,Ost“ im Bereich Waldspitz-
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weg/Waldseer Stralde der Stadt zu. Hier haben sich mit u.a. Kaufland, REWE, Aldi einige grof3-

flachige Filialbetriebe angesiedelt, deren Angebote insbesondere den kurzfristigen Bedarf ab-
decken. Die Entwicklung dieses dezentralen Standortbereichs ist noch nicht abgeschlossen.
Derzeit befindet sich ein Fachmarktzentrum in Planung, dessen Gré3e und Mieterbesatz jedoch

noch nicht abschlieRend feststehen.’

Tabelle 12: Die Arbeitsstétten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Schifferstadt 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
titten ' flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 38 5.735 27,6
Lebensmittel, Reformwaren 10 5.315 22,7
Getranke; Spirituosen; Tabak 6 225 0,6
Brot, Back- & Konditorwaren 14 130 2,4
Fleisch & Wurstwaren 8 65 1,8
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 7 885 10,6
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 4 50 6,0
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 10 3.080 4,8
4, Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 10 295 1,3
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 65 9.995 44,2
5. PBS°, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 9 855 2,9
7. GPK?’, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt * * *
5.-7 Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 16 1.100 3,8
8. Elektrowaren insgesamt * * *
9. Einrichtung insgesamt * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 11 1.740 4,4
8.-10.  Uberwiegend langfristiger Bedarf 15 1.975 5,4
2.-10. Non-Food insgesamt 58 7.335 25,8
1.-10.  Einzelhandelswaren insgesamt 96 13.070 53,4
' = Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2= ecostra-Umsatzschatzungen
i = Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik
* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

Im Mé&rz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Schifferstadt durch ecéstra-

Mitarbeiter vollstandig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

o 96 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 13.070 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 53,4 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 32 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 33,3 %) mit einer gesam-

ten Verkaufsflache von ca. 1.660 m? (= ca. 12,7 %) und einer gesamten Umsatzleistung von ca.

Gesprach mit Vertretern der Stadt Schifferstadt, vom 22.03.2010
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12,0 Mio. € (= ca. 22,5 %) ihren Standort in der Innenstadt von Schifferstadt. Die Einzelhan-

delszentralitat von Schifferstadt belduft sich auf einen Wert von ca. 45,8; d.h. per Saldo flief3t
ein erheblicher Teil der Kaufkraft der Bevdlkerung von Schifferstadt ab; insbesondere die nahe
gelegenen Stadte Mannheim und Speyer, aber auch Neustadt a.d. WeinstralRe dirften hiervon

profitieren.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Schifferstadt insgesamt ca. 20
Betriebe (= ca. 20,8 % aller Betriebe der Stadt Schifferstadt) mit einer Verkaufsflache von ca.
1.900 m? (= ca. 14,5 %) und einer Umsatzleistung von ca. 8,8 Mio. € (= ca. 16,5 %). Die Detail-

werte:
e Bekleidung & Sportartikel ca. 7 Betriebe ca. 685 m* VK ca. 2,3 Mio. € Umsatz

Im Sortimentsbereich Schuhe und Lederwaren finden sich in ganz Schifferstadt ca. 2 Betriebe
mit zusammen ca. 170 m? VK und ca. 11 Betriebe mit einer Verkaufsflache von insgesamt ca.

1.045 m? VK mit Waren des sonstigen FOC-relevanten Sortimentsbereichs.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Schifferstadt insge-
samt ca. 11 Betriebe (= ca. 11,5 % aller Betriebe der Stadt Schifferstadt) mit einer Verkaufsfla-

che von ca. 990 m? (= ca. 7,6 %) und einer Umsatzleistung von ca. 3,9 Mio. € (= ca. 7,3 %).
e Bekleidung & Sportartikel ca. 5 Betriebe ca. 460 m* VK ca. 1,6 Mio. € Umsatz

Im Sortimentsbereich Schuhe und Lederwaren findet sich in der Innenstadt von Schifferstadt ca.
1 Betrieb mit ca. 160 m?* VK. Etwa 5 Betriebe mit einer Verkaufsflache von insgesamt ca. 370

m? VK bieten Waren des sonstigen FOC-relevanten Sortimentsbereichs an.

5.3 Der Einzelhandelsstandort Schwetzingen

Die zum Rhein-Neckar-Kreis gehdérende Grole Kreisstadt Schwetzingen liegt im Nordwesten
Baden-Wdarttembergs, ca. 9 km westlich von Heidelberg und ca. 15 km sUd&stlich von Mann-
heim. Neben der Kernstadt besitzt Schwetzingen mit Hirschacker einen weiteren Stadtteil nord-
westlich der Kernstadt, wobei beide Stadtteile eine raumliche Einheit bilden. Zu dem in Nord-
Siid-Richtung langgestreckten Stadtgebiet gehéren auch zwei abgesonderte Gemarkungsteile
(Exklaven) im Stiden und im Westen. Derzeit weist Schwetzingen eine Bevélkerungszahl von

ca. 21.830 Personen auf. Das Kaufkraftniveau der im Landesentwicklungsplan als Mittelzent-
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rum ausgewiesenen Stadt liegt bei ca. 112,1 und damit deutlich Gber dem bundesweiten Durch-

schnittswert.

Schwetzingen verfugt mit den Anschlussstellen ,Schwetzingen/Hockenheim® im Stidwesten und
.,Mannheim/Schwetzingen“ im Nordwesten Uber zwei direkte Anbindungen an die Bundesau-
tobahn A6 (Mannheim — Heilbronn), die im Westen der verlduft. Uber die A6 besteht ein direkter
Anschluss an die BAB A61 (Ménchengladbach — Hockenheim) im Stden und die A656 (Mann-
heim — Heidelberg) im Norden. Zusétzlich verlauft im Osten, unweit der Stadt, die Autobahn A5
(Frankfurt — Basel). Uber die BundesstraRen B36, (Mannheim — Lahr/Schwarzwald) B535 (nach
Heidelberg) und B291 (zur BAB A5) bestehen weitere Anbindungen an das Uberértliche Stra-
Rennetz. Der zentral gelegene Bahnhof ist Haltepunkt an der DB-Bahnstrecke zwischen Mann-

heim und Karlsruhe. Ein Anschluss an das Netz der S-Bahn RheinNeckar besteht bisher nicht.

Der Tourismus ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fur die Stadt Schwetzingen. Mit dem Schloss
Schwetzingen mit seinen zahlreichen Bauwerken und dem Schlosspark besitzt die Stadt eine
vielbesuchte Sehenswirdigkeit. Im Jahr 2008 besuchten ca. 553.600 Gaste das Schloss bzw.
den Schlossgarten. In der Stadt hat sich eine entsprechende Infrastruktur mit Gastronomie und
Hotellerie gebildet. Neben einigen GroRunternehmen — z.B. M&bel Héffner, Pfaudler Europe —

ist die o6rtliche Wirtschaft vor allem von klein- bis mittelstdndischen Unternehmen gepragt.

Bemerkenswert ist die Siedlungsstruktur der Stadt. Der Siedlungskérper der beiden miteinander
verbundenen Stadtteile ist an mehreren Stellen mit dem bebauten Gebiet der umliegenden
Stadte und Gemeinden verbunden. Insbesondere im Siden geht das stadtische Siedlungsge-
biet nahtlos in das Siedlungsgebiet der Gemeinde Oftersheim Uber. Im Nordosten grenzt die
Ortsbebauung von Plankstadt direkt an die Kernstadt und im Nordwesten geht der Stadtteil
Hirschacker in das bebaute Stadtgebiet von Brihl und Mannheim Uber. Bezogen auf den ortli-
chen Einzelhandel sind in Schwetzingen vier Standortbereiche zu nennen. Neben der Innen-
stadt handelt es sich dabei um das Gewerbegebiet Ziundholzstralle an der Anschlussstelle
.,Mannheim/Schwetzingen“ der A6 sowie das Industrie- und Gewerbegebiet Scheffelstralle und

das Gewerbegebiet Hockenheimer Landstralle.

Der innerstadtische Haupteinkaufsbereich der Stadt liegt in fuRlaufiger Entfernung &stlich des
Schlosses. Er wird durch die Dreikdnigstrale und den sidlichen Abschnitt der Mannheimer
Stralte gebildet sowie durch den Schlossplatz und die sich anschlieliende Carl-Theodor-Stralie
bis zum Kreuzungsbereich mit der NadlerstralRe. Mit der Mannheimer Stralle besitzt Schwetzin-
gen eine FulRgéngerzone, die in ihrem sudlichen Verlauf durch eine kompakte, kleinteilige Be-
bauungsstruktur gekennzeichnet ist und einen in Teilen engen Querschnitt aufweist. Jenseits

der kreuzenden Dreikonigstral’e weitet sich der Strallenraum auf. Die Einzelhandelsdichte
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nimmt deutlich ab und auch die Passantenfrequenz reildt hier ab. Das innerstadtische Einzel-
handelsangebot setzt sich aus klein- bis mittelfldchigen Ladenlokalen zusammen. Neben eini-
gen wenigen Filialbetrieben wie Drogerie Muller, Fielmann, Esprit und Bonita wird das Angebot
von Fachgeschaften lokaler und regionaler Einzelhdndler dominiert. Das innerstadtische Ein-
zelhandelsangebot zeigt einen Schwerpunkt im mittelfristigen Bedarfsbereich wobei hier die

innenstadttypischen Leitsortimente Bekleidung, Schuhe, Sport dominieren.

S i "‘

i la E@ O

In Teilen weist die als FuRgangerzone gestaltete Mann- Im nordlichen Bereich der Mannheimer Stral’e weitete
heimer Stral3e einen engen StralRenquerschnitt auf sich der Straflenraum auf

Quelle: ecostra

Als Magnetbetriebe kdnnen ein Drogeriemarkt Mualler am nérdlichen Ende der Mannheimer
Stralle, die beiden nebeneinander liegenden Filialen des Modeanbieters Esprit/Esprit man im
Kreuzungsbereich Mannheimer Stral3e/Carl-Theodor-Stra’e sowie das Modehaus Brauningen
in der DreikénigstraRe genannt werden. Die FulRgéngerzone zeigt eine einheitliche, neuwertige
und ansprechende Gestaltung. Leersténde fielen — abgesehen von der Kurpfalz-Passage — zum

Zeitpunkt der Erhebung nicht auf. Negativ ist jedoch die sehr hohe Verkehrsbelastung der Carl-
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Theodor-Stralde zu vermerken. Insgesamt stellt sich die Situation des innerstadtischen Einzel-

handels in Schwetzingen als stabil dar.’

Das im Nordwesten der Stadt gelegene Gewerbegebiet ZiindholzstraBe grenzt unmittelbar an
das Stadtgebiet von Bruhl und Mannheim. Auf Schwetzinger Seite befindet sich hier ein Mdbel-
und Einrichtungshaus Héffner mit 5 Verkaufsebenen sowie ein Hornbach Bau- und Garten-
markt. Erganzt wird dieses Angebot durch weiteren Einzelhandel u.a. Penny, Aldi, real und
Deichmann auf dem angrenzenden Brihler Stadtgebiet. Hervorzuheben ist hier insbesondere
die ,Trendfabrik®, ein regionaler Fashionanbieter hochwertiger Modelabels wie Guess, D&G
oder Ed Hardy.

Die Trendfabrik liegt bereits auf der Gemarkung der Gemeinde Briihl

Quelle: ecostra

Sowohl das Industrie- und Gewerbegebiet ScheffelstraBe als auch das Gewerbegebiet Ho-
ckenheimer LandstraBe sind gepragt durch grof¥flachige Einzelhandelsangebote mit Schwer-
punkt im Bereich Nahrungs- und Genussmittel, erganzt um weitere Angebote des mittel- und

langfristigen Bedarfs. Das Angebot beider Standortlagen dient der Versorgung der Bevdlkerung

Hinzuweisen ist auf den derzeitigen Neubau eines Kaufland SB-Warenhauses am &stlichen Ende der Carl-
Theodor-StralRe (Bahnhof). Aufgrund der N&he zur Innenstadt kénnten sich hierdurch zukinftig auch Verénde-
rungen fur die Innenstadt ergeben z.B. im Hinblick auf geanderte Passantenstrémen.
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von Schwetzingen sowie der Nachbarorte Ketsch bzw. Oftersheim. In dezentraler, verkehrs-
gunstiger Lage entlang der Hockenheimer Landstralle haben sich u.a., Aldi, Lidl, Prodotti, Ge-
trankecenter, dm und ein Raiffeisenmarkt angesiedelt. Im Industrie- und Gewerbegebiet Schef-
felstrale im Sudosten der Stadt finden sich u.a. Discounter der Unternehmen Netto, Norma,

Penny, ein REWE Supermarkt sowie ein toom Bau- und Gartenmarkt.

Tabelle 13: Die Arbeitsstétten, die Verkaufsflichen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Schwetzingen 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in

stitten ' flachen in m? Mio. €

1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 57 14.400 60,2
Lebensmittel, Reformwaren 26 12.695 51,8
Getranke; Spirituosen; Tabak 8 1.305 3,0

Brot, Back- & Konditorwaren 19 310 41

Fleisch & Wurstwaren 4 95 1,3

2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 14 1.315 19,8
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik 6 1.100 6,8
Apothekerware 8 215 13,0
Sanitatswaren * * *

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4, Zeitungen, Zeitschriften, Biicher * * *
1.-4 Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 77 16.135 81,7
5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 4 210 0,8
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 28 2.905 11,8
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 9 1.415 5,5
Damenbekleidung 10 830 3,4
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *

Wasche, Kurzwaren * * *

Schuhe * * *
Lederwaren * * *
Sportartikel * * *

7. GPK?, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 7 435 1,6
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 39 3.750 14,2
8. Elektrowaren insgesamt 5 135 0,9
9. Einrichtung insgesamt 8 38.930 59,4
Mobel 4 38.750 58,5
Kicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst * * *

Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *

10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 27 17.565 35,2
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *

Foto * * *

Optik, Horgerate-Akustik 7 315 2,5

Uhren, Schmuck 7 160 2,1
Autozubehdr * * *
Sportgerate 4 140 0,7

Sonstige Einzelhandelswaren 4 195 0,6

8.-10. Uberwiegend Ilangfristiger Bedarf 40 56.630 95,5
2.-10.  Non-Food insgesamt 99 61.915 131,2
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 156 76.315 191,4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschéatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3
4
*
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Im Mé&rz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Schwetzingen durch ecéstra-

Mitarbeiter vollstandig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

e 156 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 76.315 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 191,4 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 64 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 41,0 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 4.375 m? (= ca. 5,7 %) und einer gesamten Umsatzleistung von ca.
26,2 Mio. € (= ca. 13,7 %) ihren Standort in der Innenstadt von Schwetzingen. Die Einzelhan-
delszentralitat von Schwetzingen belauft sich auf einen Wert von ca. 149,5; damit verfigt die
Stadt Uber deutliche Kaufkraftzuflisse. Diese vergleichsweise hohe Einzelhandelszentralitat
ergibt sich insbesondere aus dem 6rtlichen Einzelhandelsangebot im Sortiment Mébel und Ein-

richtungsbedarf.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Schwetzingen insgesamt ca. 48
Betriebe (= ca. 30,8 % aller Betriebe der Stadt Schwetzingen) mit einer Verkaufsflache von ca.
4.595 m? (= ca. 6,0 %) und einer Umsatzleistung von ca. 22,3 Mio. € (= ca. 11,7 %). Die Detail-

werte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 23 Betriebe ca. 2.505 m*VK ca. 10,1 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 5 Betriebe ca. 400 m? VK ca. 1,7 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 20 Betriebe ca. 1.690 m?2 VK ca. 10,5 Mio. € Umsatz

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Schwetzingen ins-
gesamt ca. 32 Betriebe (= ca. 20,5 % aller Betriebe der Stadt Schwetzingen) mit einer Verkaufs-
flache von ca. 2.920 m? (= ca. 3,8 %) und einer Umsatzleistung von ca. 14,6 Mio. € (= ca. 7,6
%).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 18 Betriebe ca. 1.810 m? VK ca. 8,0 Mio. € Umsatz

e Schuhe & Lederwaren ca. 5 Betriebe ca. 400 m? VK ca. 1,7 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 9 Betriebe ca. 710 m?* VK ca. 4,9 Mio. € Umsatz

64



*
ecostra

54 Der Einzelhandelsstandort Bruchsal

Die GroRe Kreisstadt Bruchsal liegt im Nordwesten Baden-Wirttembergs, zwischen Heidelberg
im Norden (ca. 36 km) und Karlsruhe im Sitidwesten (ca. 23 km). Bruchsal ist die gréfite Stadt
des Landkreises Karlsruhe und im Landesentwicklungsplan als Mittelzentrum ausgewiesen. Die
Stadt am westlichen Rand des Kraichgau umfasst derzeit ca. 43.200 Einwohner, die sich auf
sechs Stadtteile verteilen. Neben der Kernstadt Bruchsal gehoéren die Stadtteile Biichenau, Un-
tergrombach, Obergrombach, Helmsheim und Heidelsheim zur Gesamtstadt, die sich bogen-
férmig sudlich der Kernstadt befinden. Dariiber hinaus gehért eine unbewohnte Exklave (Ne-
bengemarkung) im Nordwesten zum Stadtgebiet." Mit einer Kaufkraftkennziffer von ca. 105,8

liegt Bruchsal leicht Uber dem bundesweiten Durchschnitt.

Bruchsal verfugt Gber eine gute Anbindung an das regionale und Uberregionale Stral3enver-
kehrsnetz. Das westliche Stadtgebiet wird von der Bundesautobahn A5 (Frankfurt — Basel)
durchzogen. Die Anschlussstelle Bruchsal liegt unweit der Stadtgrenze. AulRerdem kreuzen sich
im Siedlungsgebiet der Kernstadt die Bundesstrallen B35 (Germersheim — lllingen) und B3
(Heidelberg — Karlsruhe). Der Bahnhof Bruchsal wird von der Deutschen Bahn auf der Strecke
zwischen Karlsruhe und Heidelberg sowie zwischen Mihlacker und Germersheim angefahren.
Daruber hinaus ist Bruchsal in das S-Bahn-Netz RheinNeckar sowie in das Netz der Stadtbahn

Karlsruhe eingebunden.

Zu den touristischen Sehenswurdigkeiten der Stadt gehoért das im barocken Stil errichtete
Bruchsaler Schloss. Die im Wesentlichen dreifliigelige Schlossanlage umfasst zahlreiche Ge-
baudeteile und liegt unmittelbar nérdlich der Innenstadt. Die Wirtschaftsstruktur der Stadt weist
einen hohen Anteil Beschéftigter im produzierenden Gewerbe auf (ca. 33 %).? Zu den wohl be-
kanntesten Unternehmen der Stadt gehért der Land- und Baumaschinenhersteller John Deere,
dessen Werksareal im Westen der Stadt sehr gut von der angrenzenden Autobahn BAB A5
einsehbar ist. Daneben ist Bruchsal aber auch Sitz weiterer Unternehmen wie u.a. Nokia Sie-

mens Networks oder SWE-Eurodrive.

Die wesentlichen Einzelhandelslagen Bruchsals befinden sich in der Kernstadt. Neben der In-
nenstadt ist hier insbesondere auf die Gewerbegebiete Wendelrot, sidlich der Bahnlinie nach

Germersheim und das Gewerbegebiet West im Kreuzungsbereich der L558 und Grabener

Hierbei handelt es sich um eine Waldflache zwischen den Orten Forst und Karlsdorf-Neuthard. Lt. telefoni-
scher Auskupft des Katasteramtes der Stadt Bruchsal vom 15.04.2010 besteht hier seitens der Stadt kein
Recht einer Uberplanung.

vgl. STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG (Hrsg.): Sozialversicherungspflichtig beschéaftigte Arbeit-
nehmer am Arbeitsort nach Wirtschaftsbereichen im Jahr 2008. Online unter: www.statistik.baden-
wuerttemberg.de
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Stral’e hinzuweisen. Unter den umgebenden Stadtteilen ist dartiber hinaus auf den Stadtteil
Heidelsheim mit dem Gewerbegebiet Stuttgarter Stral’e hinzuweisen. In den Ubrigen Ortsteilen
ist der Einzelhandel nur wenig ausgepragt und Uberwiegend auf die Nahversorgung der Bevdl-

kerung ausgerichtet.

Als innerstadtischer Haupteinkaufsbereich wird analog des aktuellen Einzelhandelskonzepts der
Stadt Bruchsal das gesamte Gebiet innerhalb des Innenstadtrings sowie der Bereich nérdlich
der KaiserstraRe zwischen Friedrich und SchlossstraRe definiert." Der als FuRgéngerzone aus-
gewiesene Bereich der Kaiserstralle sowie die kreuzende Friedrichstral’e stellen hier die
Hauptlage mit einem entsprechend dichten Einzelhandelsbesatz dar. Innerhalb dieser Hauptla-
ge bestehen Unterschiede hinsichtlich der Einzelhandelsstruktur. So besteht im Bereich der
FriedrichstralRe und der Kaiserstralle in ihrem Verlauf bis zum Rathausplatz ein recht ausgewo-
gener Mix aus Filialbetrieben und inhabergefiihrten Fachgeschéften. In der Kaiserstral3e finden
sich u.a. die Geschéafte von AS Mode, Street One, Douglas, Schuhhaus Berg und dm sowie in
der FriedrichstralRe u.a. die Anbieter Barle City, C&A, Reno und Catwalk. Hinzuweisen ist hier
auf das grofRflachige, derzeit leerstehende, ehemalige Kaufhaus Schneider in zentraler Lage
am Schénbornplatz. AuBerdem weist auch die sog. ,Kaiserpassage® in der Innenstadt erhebli-
che Leerstdnde auf. Im weiteren Verlauf der Kaiserstra’e — zwischen Rathausplatz und Kiibel-
markt — nimmt die Anzahl an Filialbetrieben deutlich ab, ebenso wie die Passantenfrequenz.
Der ebenfalls klein- bis mittelflachige Einzelhandelsbesatz zeigt neben einigen Anbietern des
niedrigen Preisniveaus (1€ Shops) auch Um- oder Zwischennutzungen. Zudem waren hier zum
Zeitpunkt der Erhebung vermehrt Ladenleerstande auffallig. Unterschiede bestehen auch bei
der stadtebaulichen Situation. Wé&hrend der sidliche Bereich der Friedrichstrale neu und an-
sprechend gestaltet ist, weist der Bereich der Kiibelmarkt deutliche Mangel auf. Insgesamt ist
die derzeitige Situation des Einzelhandels im innerstadtischen Haupteinkaufsbereich von
Bruchsal nicht unkritisch zu sehen. Durch die SchlieBung des Kaufhauses Schneider fehlt im
nordlichen Abschnitt der FuRgangerzone ein wichtiger Magnetbetrieb. Dennoch macht dieser
Bereich einen stabilen Eindruck. Hingegen weist der siidliche Bereich der Kaiserstralle erste

Krisensymptome auf.

Die Situation kénnte sich jedoch mit Realisierung des Projektes Rathausgalerie &ndern. In zent-
raler Lage am Rathausplatz entstehen derzeit im EG des Rathauses sowie in zwei neu zu er-
richtenden Geschéftshausern insgesamt ca. 4.900 m? Verkaufsflache. Nach derzeitigem Stand
gehoéren zu den Mietern u.a. die Drogeriemarktkette Miller die Young-Fashion-Filialisten H&M
und S.Oliver sowie ein Tengelmann Supermarkt. Damit wiirden mit der geplanten Fertigstellung

Mitte November 2010 einige attraktive Anbieter in einer zentralen Position der Kaiserstral3e lo-

vgl. GMA (Hrsg.): Einzelhandelskonzept fir das Mittelzentrum Bruchsal. Ludwigsburg, 2006, S. 23
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kalisiert, von denen insbesondere auch ein positiver Effekt auf den stidlichen Bereich der Kai-

serstralle ausgehen kénnte.

Die als Fuligangerzone ausgewiesene Friedrichstraf3e. Blick vom Schénbornplatz im Norden (linkes Bild) und aus
der Gegenrichtung

Der &stliche Abschnitt der Kaiserstrafte zwischen K-
belmarkt und Rathausplatz derzeit im Umbau befindliche Rathaus ist am rechten
Bildrand

Die Kaiserstralte im Bereich des Rathausplatzes. Das

Die Kaiserstraflte im Kreuzungsbereich mit der Friedrich- Der Schénbornplatz mit dem ehemaligen Kaufhaus
stralBe. Am linken Bildrand das ehemalige Kaufhaus Schneider
Schneider
Auswirkungsanalyse zur méglichen Realisierung eines Factory Outlet Center in Sinsheim 2010 67
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Die Rathausgalerie soll das innerstadtische Einzelhandlsangebot der Stadt Bruchsal zukiinftig auf ca. 4.900 m? VK
erganzen

Quelle: ecostra

Aulerhalb der innerstddtischen Haupteinkaufslage ist insbesondere auf das dezentrale Gewer-
begebiet Wendelrot im Nordwesten der Stadt hinzuweisen. In verkehrsgiinstiger Lage befindet
sich hier eine Fachmarktagglomeration mit einem umfangreichen Angebot aller Bedarfsberei-
che. Teils in einer einheitlichen Fachmarkizeile, teils als sog. ,stand-alone®, teils im Standort-
verbund finden sich hier u.a. Filialen von Charles Vogele, Deichmann, Rofu Kinderland, Media
Markt, dm, Norma. Aufgrund des umfangreichen Angebots sowie der guten Erreichbarkeit des
Standortes unweit der Anschlussstelle ,Bruchsal“ der Autobahn A5 kommt dem Standort auch

eine Uberortliche Bedeutung als Einkaufsdestination zu.

Lang gezogene Fachmarktzeile entlang der Kammer- Filialen von Charles Végele und Deichmann
forststralRe

Quelle: ecostra

Ein weiterer wichtiger Einzelhandelsstandort ist die Fachmarktagglomeration im Gewerbege-
biet West. Nordlich und insbesondere sidlich der L558 findet sich mit u.a. Marktkauf, Lidl, Tak-
ko, toom Getrankemarkt, Fressnapf iberwiegend Anbieter des kurzfristigen Bedarfsbereichs,

insbesondere des Lebensmitteleinzelhandels.
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Tabelle 14: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Bruchsal 2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 93 22.085 95,9
Lebensmittel, Reformwaren 27 19.375 83,0
Getrénke; Spirituosen; Tabak 22 2.190 53
Brot, Back- & Konditorwaren 32 400 4.9
Fleisch & Wurstwaren 12 125 2,7
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 28 2.500 34,6
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 15 315 221
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 14 9.720 23,4
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 9 850 3,4
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 144 35.155 157,3
5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 9 2175 8,0
Papier-, Blro-, Schreibwaren * * *
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien 4 235 0,9
Spielwaren * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 51 11.355 46,2
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 15 5.180 19,5
Damenbekleidung 17 1.595 7,8
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Waésche, Kurzwaren * * *
Schuhe 6 1.700 6,1
Lederwaren * * *
Sportartikel 6 2.025 8,9
7. GPK?, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 14 2.980 9,1
5.-7 Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 74 16.510 63,2
8. Elektrowaren insgesamt 15 5.140 32,0
Weille Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) * * *
Tontrager, Bildtréager * * *
Telefon und Zubehor 8 355 2,0
Biromaschinen, Computer und Zubehor * * *
9. Einrichtung insgesamt 18 19.155 39,2
Mobel 10 13.240 271
Kicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst * * *
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 37 16.027 40,2
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 7 14.060 28,3
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 16 735 6,0
Uhren, Schmuck 6 305 3,4
Autozubehér * * *
Sportgerate * * *
Sonstige Einzelhandelswaren 4 215 0,6
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 70 40.325 111,5
2.-10.  Non-Food insgesamt 195 69.905 236,1
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 288 91.990 332,0

1
2
3

4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen
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Im Mérz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Bruchsal durch ecéstra-Mitarbeiter

vollstédndig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

e 288 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
o eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 91.990 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 332,0 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 143 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 49,6 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 17.575 m? (= ca. 19,1 %) und einer gesamten Umsatzleistung von
ca. 82,6 Mio. € (= ca. 24,9 %) ihren Standort in der Innenstadt von Bruchsal. Die Einzelhandels-
zentralitdt von Bruchsal belduft sich auf einen Wert von ca. 131,8; damit verfigt die Stadt per

Saldo Uber deutliche Kaufkraftzufliisse aus dem Umland.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Bruchsal insgesamt ca. 83 Be-
triebe (= ca. 28,8 % aller Betriebe der Stadt Bruchsal) mit einer Verkaufsflache von ca. 18.335

m? (= ca. 19,9 %) und einer Umsatzleistung von ca. 76,9 Mio. € (= ca. 23,2 %). Die Detailwerte:

¢ Bekleidung & Sportartikel ca. 44 Betriebe ca. 9.535 m*VK ca. 39,6 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 7 Betriebe ca. 1.820 m* VK ca. 6,6 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 32 Betriebe ca. 6.980 m*VK ca. 30,7 Mio. € Umsatz

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Bruchsal insgesamt
ca. 63 Betriebe (= ca. 21,9 % aller Betriebe der Stadt Bruchsal) mit einer Verkaufsflache von ca.

9.000 m? (= ca. 9,8 %) und einer Umsatzleistung von ca. 41,5 Mio. € (= ca. 12,5 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 35 Betriebe ca. 4510 m*VK ca. 20,8 Mio. € Umsatz

e Schuhe & Lederwaren ca. 5 Betriebe ca. 1.240 m? VK ca. 4,4 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 23 Betriebe ca. 3.250 m* VK ca. 16,3 Mio. € Umsatz
5.5 Der Einzelhandelsstandort Wiesloch

Die GroRRe Kreisstadt Wiesloch liegt ca. 13 km stidlich des Oberzentrums Heidelberg im Rhein-
Neckar-Kreis. Mit derzeit ca. 25.940 Einwohnern ist Wiesloch die viertgrofite Stadt des Kreises.
Neben der Kernstadt verteilt sich die Bevélkerung auf die vier Stadtteile Altwiesloch, Baiertal,

Schatthausen und Frauenweiler. Fir die stadtische Bevélkerung errechnet sich ein Kaufkraftni-
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veau von ca. 107,9, ein gegentber dem Bundesdurchschnitt leicht Gberdurchschnittlicher Wert.
Gemeinsam mit der Nachbarstadt Walldorf bildet Wiesloch ein Mittelzentrum innerhalb der Met-

ropolregion Rhein-Neckar.

Die Stadt Wiesloch verflgt tGber eine sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit mittels des motori-
sierten Individualverkehrs (MIV). Das Stadtgebiet grenzt im Suden unmittelbar an die in Ost-
West-Richtung verlaufende Bundesautobahn A6 (Mannheim — Heilbronn) mit der dortigen An-
schlussstelle ,Wiesloch/Rauenberg“. Daruber hinaus verlauft die Bundesstralle B39 (Speyer —
Heilbronn) im Stadtgebiet von Wiesloch. In Nord-Sid-Richtung wird das Stadtgebiet aulerdem
von der Bundesstralte B3 (Heidelberg — Bruchsal) durchzogen. Der Bahnhof Wiesloch-Walldorf
im Westen des Stadtgebietes, an der Grenze zur Nachbarstadt Walldorf, ist IC-Haltepunkt der
Deutschen Bahn mit Verbindungen nach Heidelberg, Stuttgart und Karlsruhe und ist zudem in

das Netz der S-Bahn RheinNeckar eingebunden.

Wiesloch ist Sitz mehrerer national bzw. international agierender GroRunternehmen. Gréfter
Arbeitgeber der Stadt ist die Heidelberger Druckmaschinen AG an der westlichen Stadtgrenze
in einem interkommunalen Gewerbegebiet mit der Nachbarstadt Walldorf. Dartiber hinaus ist
die Stadt Sitz der Zentralniederlassung Stdwest der REWE KG sowie des Finanzdienstleisters
MLP.

Als innerstadtischer Haupteinkaufsbereich wird der Altstadtbereich zwischen Heidelberger
StraRe im Osten, Adenauerplatz im Nordwesten und RingstraRe im Stiden definiert.” Innerstad-
tische Haupteinkaufslage ist die als Fuldigdngerzone ausgewiesene Hauptstrale, die von der
Heidelberger Stralle lUber den Adenauerplatz zur RingstralRe fiihrend einen etwa L-formigen
Verlauf beschreibt. Aulerdem — jedoch durch einen wesentlich geringeren Einzelhandelsbesatz
gekennzeichnet — die MarktstraRe sowie die Hesselgasse und die Blumenstrale. Zwischen
Adenauerplatz und Heidelberger Stralle lberwindet die Hauptstrale deutliche Héhenunter-
schiede. Eine einheitliche Ausfiihrung und eine ansprechende Gestaltung des Innenstadtbe-
reichs bedingen eine gute Aufenthaltsqualitat, die auch durch zahlreiche Gastronomiebetriebe
genutzt wird. Einschrédnkungen ergeben sich jedoch durch die Durchfahrt von Individual- und

Lieferverkehre.

vgl. GMA (Hrsg.): Auswirkungsanalyse zur Ansiedlung mehrerer Fachmarkte in Wiesloch. Ludwigsburg, 2009.
S. 7ff. Die GMA sieht firr die Stadt Wiesloch die Haupteinkaufslage ,Innerhalb der Altstadt v.a. entlang der
HauptstraRe und der MarktstralRe.”
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Durch eine einheitliche Ausfiihrung und eine ansprechende Gestaltung besitzt die Innenstadt von Wiesloch eine'u
gute Aufenthaltsqualitat, die jedoch durch Pkw-Verkehr eingeschrénkt wird

In der Innenstadt sind deutliche Niveauunterschiede zu  Das Woolworth Kauf- und Warenhaus markiert das 6stli-
Uberwinden che Ende der Haupteinkaufslage

Die Hauptstralte im Bereich zwischen Adenauerplatz und Ringstrafie

Quelle: ecostra

Der innerstédtische Geschaftsbesatz ist deutlich kleinteilig strukturiert mit zwei grof¥flachigen
Kauf- und Warenhduser an Eckpunkten der Hauptgeschaftslage — Woolworth im Kreuzungsbe-

reich HauptstraRe/Heidelberger Stralle sowie Dannheimer an der Ecke Hauptstra-
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Re/Adenauerplatz — die gleichzeitig als Magnetbetriebe fungieren." Es dominieren Angebote
des kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereichs, mit einem Schwerpunkt im Segment Bekleidung
und Schuhe wie z.B. Schuh Wolf, C&A Kids, Trend Stark, United Colours of Benetton und
Street One. Der Anteil an inhabergefihrten Fachgeschaften Uberwiegt gegentber Filialbetrie-
ben. Ladenleerstdnde in der Innenstadt waren zum Zeitpunkt der Erhebung nicht aufféllig. Nach
Ansicht der befragten Experten kann die Situation des innerstédtischen Einzelhandels in Wies-
loch — sowohl derzeit aber auch in den vergangenen Jahren — als stabil bezeichnet werden.?
Die Stadt wird nicht nur von der eigenen Bevélkerung frequentiert, sondern zieht auch Besucher
aus dem Umland an. Als Indikator hierfiir kann die WieslochCard?® gelten, die bei einer Bevolke-
rungszahl von derzeit ca. 25.940 bisher rund 40.000 mal ausgegeben wurde. Durch kostenfrei-
es Parken an Samstagen und einheitliche Offnungszeiten konnte die Attraktivitat der Einkauf-

sinnenstadt in der jingsten Vergangenheit noch einmal gesteigert werden.

Aulerhalb der Innenstadt ist auf das Gewerbegebiet zwischen Schwetzinger Stralle und Um-
gehungsstralle im Stidwesten der Stadt hinzuweisen. Hier haben sich mit u.a. toom Baumarkt,
Aldi und Rewe einige grof¥flachige Einzelhdndler angesiedelt. Dartiber hinaus wird derzeit die
Ansiedlung eines Fachmarktzentrums mit ca. 6.000 m? VK im Bereich Hauptstrale/Guterstralle
stdlich der Innenstadt projektiert. Auf dem ehemaligen EnBW-Geldnde sollen insgesamt finf
Ladeneinheiten entstehen, die nach derzeitigem Planungsstand u.a. durch REWE und dm so-

wie durch einen Sport- und einen Elektrofachmarkt belegt werden sollen.

Im Méarz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Wiesloch durch ecéstra-Mitarbeiter

vollstandig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

e 169 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 49.315 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 157,6 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 74 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 43,8 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 12.050 m? (= ca. 24,4 %) und einer gesamten Umsatzleistung von
ca. 57,9 Mio. € (= ca. 36,7 %) ihren Standort in der Innenstadt von Wiesloch. Die Einzelhan-
delszentralitidt von Wiesloch belauft sich auf einen Wert von ca. 103,6; damit halten sich Kauf-

kraftzu- und Kaufkraftabflisse in Wiesloch per Saldo etwa die Waage.

Beide Betriebe hatten in der Vergangenheit finanzielle Probleme, die jedoch abgewendet werden konnten.
2 Gesprach mit Vertretern der Stadt Wiesloch am 25.03.2010

Bei der WieslochCard handelt es sich um ein Bonussystem der Wieslocher Gewerbetreibenden aus Handel,
Dienstleistung und Handwerk.
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Tabelle 15: Die Arbeitsstéatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Wiesloch 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 53 9.215 37,0
Lebensmittel, Reformwaren 18 6.680 28,7
Getrénke; Spirituosen; Tabak 18 2.305 4.8
Brot, Back- & Konditorwaren 12 145 2,3
Fleisch & Wurstwaren 5 85 1,3
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 14 1.610 19,8
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 7 165 12,0
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 12 9.425 19,7
Blumen, Pflanzen 8 8.135 15,5
Zoo- und Heimtierbedarf 4 1.290 4.1
4, Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 8 470 1,7
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 87 20.720 78,2
5. PBS°, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 43 9.585 33,5
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 19 6.115 20,6
Damenbekleidung 12 800 3,3
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung 4 525 1,9
Waésche, Kurzwaren * * *
Schuhe * * *
Lederwaren * * *
Sportartikel * * *
7. GPK*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt * * *
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 50 10.720 37,5
8. Elektrowaren insgesamt * * *
9. Einrichtung insgesamt * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 23 10.375 25,0
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 8 450 3,9
Uhren, Schmuck 5 255 2,9
Autozubehdr * * *
Sportgerate 4 705 2,2
Sonstige Einzelhandelswaren * * *
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 32 17.875 41,9
2.-10. Non-Food insgesamt 116 40.100 120,6
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 169 49.315 157,6

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschéatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3
4
*

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Wiesloch insgesamt ca. 59 Be-
triebe (= ca. 34,9 % aller Betriebe der Stadt Wiesloch) mit einer Verkaufsflache von ca. 11.785

m? (= ca. 23,9 %) und einer Umsatzleistung von ca. 46,0 Mio. € (= ca. 29,2 %). Die Detailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 38 Betriebe ca.8.175m*2VK ca. 29,0 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 5 Betriebe ca. 1.410 m? VK ca. 4,5 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 16 Betriebe ca. 2.200 m?2VK ca. 12,5 Mio. € Umsatz
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Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Wiesloch insge-
samt ca. 40 Betriebe (= ca. 23,7 % aller Betriebe der Stadt Wiesloch) mit einer Verkaufsflache

von ca. 9.950 m? (= ca. 20,2 %) und einer Umsatzleistung von ca. 38,4 Mio. € (= ca. 24,4 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 23 Betriebe ca. 6.820 m* VK  ca. 23,0 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 4 Betriebe ca. 1.330 m* VK ca. 4,2 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 13 Betriebe ca. 1.800 m* VK ca. 11,2 Mio. € Umsatz

5.6 Der Einzelhandelsstandort Walldorf

Walldorf, die westliche Nachbarstadt von Wiesloch, liegt ebenfalls sidlich von Heidelberg, in ca.
14 km Entfernung. Mit ca. 20 km? besitzt die Stadt ein vergleichsweise kleines Stadtgebiet im
Siden des Rhein-Neckar-Kreises. Neben der Kernstadt gehéren keine weiteren Ortsteile zur
Stadt Walldorf mit derzeit ca. 14.700 Einwohnern. Nach den Vorgaben des Landesentwick-
lungsplans Ubernimmt Walldorf gemeinsam mit der Nachbarstadt Wiesloch eine mittelzentrale
Versorgungsfunktion. Mit einem Kaufkraftniveau von ca. 127,2 liegt die Stadt Walldorf weit Uber

dem bundesweiten Durchschnitt.

Wie die Nachbarstadt Wiesloch besitzt auch Walldorf eine ausgezeichnete Anbindung an das
regionale und Uberregionale Fernstralennetz. Im Siiden des Stadtgebietes kreuzen sich die
Bundesautobahnen A5 (Frankfurt — Basel) und A6 (Mannheim — Heilbronn) im ,Kreuz Walldorf*.
Aulerdem kreuzen sich im Stadtgebiet die Bundesstral’en B291 (Schwetzingen — BAB A5) und
B39 (Speyer — Heilbronn). Der von beiden Stadten genutzte Bahnhof Wiesloch-Walldorf befin-
det sich im Osten des Stadtgebietes.

Die Stadt Walldorf ist Sitz einiger internationaler GroRunternehmen. Zu den bekanntesten ge-
hort das Softwareunternehmen SAP, das seinen Hauptsitz in Walldorf hat. Die Bedeutung der
Stadt als wichtiger Arbeitsplatzstandort in der Region spiegelt sich auch in der Stadtstruktur
wider. So verfugt die Stadt neben dem eigentlichen Siedlungsgebiet nérdlich der Bundesstralle

B39 Uber ein ausgedehntes Gewerbegebiet sldlich der B39.

Als innerstadtischer Haupteinkaufsbereich der Stadt Walldorf kann der &stliche Abschnitt der
Hauptstralle sowie der jenseits des Kreuzungsbereichs mit der Schwetzinger Stralle bzw.
Bahnhofstral’e sich anschlieBende westliche Abschnitt der NuBlocher Stral’e definiert werden.

Wahrend die Hauptstralle als Spielstralle bzw. auf einem kurzen Abschnitt als FuRgangerzone
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ausgewiesen ist, fungieren die Nulllocher Stralle sowie die kreuzende Schwetzinger Stralle
bzw. Bahnhofstralie als innerstadtische Hauptverkehrsachsen und weisen eine entsprechende

Verkehrsfrequenz auf.

Der 6stliche Abschnitt der Hauptstral3e ist als Spielstra- Die Fufigangerzone von Walldorf zeichnet sich durch
Re ausgewiesen, dahinter beginnt die FuRgangerzone  eine einheitliche Ausfiihrung sowie eine neue und hoch-
wertige Mdblierung aus

Der westliche Abschnitt der NuBlocher StralRe. Ein Lidl-  Der Kreuzungsbereich der Bahnhofstralle mit der Nuf3-
Discounter markiert das Ende der innerstédtischen locher StralRe (rechts) und der Hauptstrale (links)
Haupteinkaufslage

Quelle: ecostra

Der Geschéftsbesatz innerhalb des so abgegrenzten, innerstadtischen Haupteinkaufsbereichs
ist insgesamt gering. Zum Zeitpunkt der Erhebung konnten hier 28 Geschéfte erfasst werden.
Uberwiegend handelt es sich dabei um inhabergefiihrte Fachgeschafte, der Anteil an Filialbe-
trieben — u.a. NKD und Schlecker — ist niedrig. Ein bestimmter Angebotsschwerpunkt ist auf-
grund des geringen Besatzes nicht erkennbar. Neben Einzelhandel sind die beiden Kirchen, die
Volkshochschule, die Sparkassenzentrale sowie mehrere gastronomischen Betriebe als struk-
turpragende Elemente der Lage zu sehen. Eine wichtige Frequenzfunktion geht von einem Lidl-
Lebensmitteldiscounter am &stlichen Ende der Lage aus. Dariiber hinaus tbernimmt der Tex-
tilanbieter Niebel eine Magnetfunktion fir den innerstddtischen Haupteinkaufsbereich. Zum

Zeitpunkt der Erhebung fielen einige wenige leerstehende Ladenlokale auf. Dies ist vor dem

Auswirkungsanalyse zur méglichen Realisierung eines Factory Outlet Center in Sinsheim 2010 76
www.ecostra.com



*
ecostra

Hintergrund des insgesamt eher geringen Einzelhandelsbesatzes in der Innenstadt zu bewer-
ten. Dennoch kann hier nicht von einer problematischen Situation gesprochen werden. Der Reiz
der Innenstadt ergibt sich aus der ansprechenden Gestaltung und hoher Aufenthaltsqualitat im
Bereich der Fullgéangerzone in Kombination mit gastronomischen Angeboten und weiteren er-

génzenden Nutzungen sowie einem gewissen Einzelhandelsbesatz.

Neben der innerstadtischen Haupteinkaufslage ist dariber hinaus auf einen dezentralen Stand-
ort am westlichen Stadtrand hinzuweisen. Im dortigen Gewerbegebiet West, unmittelbar an-
grenzend an die Bundesautobahn A5, befindet sich ein IKEA-Einrichtungshaus. Der ver-
kehrsglinstig gelegene Standort besitzt eine regionale Bedeutung als Einkaufsdestination fir
Mébel und Einrichtungsgegenstande. Neben IKEA haben sich hier mit Kohler Antik und Perplex
weitere Anbieter aus dem Bereich Mdébel und Einrichtungsbedarf angesiedelt. Insgesamt ist die

Anzahl an Einzelhandlern im Gewerbegebiet West jedoch sehr begrenzt.

Tabelle 16: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Walldorf 2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
stitten ' flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 28 5.890 27,4
Lebensmittel, Reformwaren 8 5.415 23,8
Getrénke; Spirituosen; Tabak 6 235 0,8
Brot, Back- & Konditorwaren 10 155 1,8
Fleisch & Wurstwaren 4 85 1,0
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 7 325 7,3
Drogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 4 95 6,3
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 5 645 1,9
4, Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 5 180 0,9
1.-4 Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 45 7.030 37,6
5. PBS°, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 13 2.570 9,1
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 5 1.760 5,8
Damenbekleidung 4 185 0,9
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Waésche, Kurzwaren * * *
Schuhe * * *
Lederwaren * * *
Sportartikel * * *
7. GPK?, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt * * *
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 17 2.710 9,7
8. Elektrowaren insgesamt * * *
9. Einrichtung insgesamt * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 9 900 3,0
8.-10. Uberwiegend Ilangfristiger Bedarf 13 20.835 105,8
2.-10.  Non-Food insgesamt 47 24.690 125,6
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 75 30.580 153,1
T= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2 = gcostra-Umsatzschatzungen
% = Papier-, Burobedarf und Schreibwaren
* = Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen
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Im Mé&rz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Walldorf durch ecéstra-Mitarbeiter

vollstédndig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

e 75 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 30.580 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 153,1 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 28 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 37,3 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 3.665 m? (= ca. 12,0 %) und einer gesamten Umsatzleistung von ca.
21,4 Mio. € (= ca. 14,0 %) ihren Standort in der Innenstadt von Walldorf. Die Einzelhandelszent-
ralitat von Walldorf belduft sich auf einen Wert von ca. 177,7; damit verfugt die Stadt tGber deut-
liche Kaufkraftzuflisse. Diese vergleichsweise hohen Kaufkraftzuflisse sind wesentlich durch

das weitrdumig strahlende IKEA-Einrichtungshaus begriindet.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Walldorf insgesamt ca. 20 Be-
triebe (= ca. 26,7 % aller Betriebe der Stadt Walldorf) mit einer Verkaufsflache von ca. 2.940 m?

(= ca. 9,6 %) und einer Umsatzleistung von ca. 10,9 Mio. € (= ca. 7,1 %). Die Detailwerte:
e Bekleidung & Sportartikel ca. 11 Betriebe ca. 2.065 m* VK ca. 7,2 Mio. € Umsatz

Im Sortimentsbereich Schuhe und Lederwaren finden sich in ganz Walldorf ca. 2 Betriebe mit
zusammen ca. 505 m? VK. Etwa 7 Betriebe mit einer Verkaufsflache von insgesamt ca. 370 m?

VK bieten Waren des sonstigen FOC-relevanten Sortimentsbereichs an.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Walldorf insgesamt
ca. 12 Betriebe (= ca. 16,0 % aller Betriebe der Stadt Walldorf) mit einer Verkaufsflache von ca.
2.135 m? (= ca. 7,0 %) und einer Umsatzleistung von ca. 8,1 Mio. € (= ca. 5,3 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 7 Betriebe ca. 1.395 m? VK ca. 5,1 Mio. € Umsatz
Im Sortimentsbereich Schuhe und Lederwaren finden sich in der Innenstadt von Walldorf ca. 2

Betriebe mit insgesamt ca. 505 m? VK. Etwa 3 Betriebe mit einer Verkaufsflache von insgesamt

ca. 235 m? VK bieten Waren des sonstigen FOC-relevanten Sortimentsbereichs an.
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5.7 Der Einzelhandelsstandort Sinsheim

Die zum Rhein-Neckar-Kreis gehérende Stadt Sinsheim liegt in der Hugellandschaft des Krai-
chgau im Nordwesten des Bundeslandes Baden-Wirttemberg. Die Stadt umfasst derzeit ca.
35.570 Einwohner, die sich auf insgesamt dreizehn Stadtteile verteilen.” Die nachst gelegenen
Oberzentren sind Heidelberg, ca. 28 km nordwestlich und Heilbronn ca. 36 km stdéstlich von
Sinsheim. Von der Landesplanung ist der Stadt die Funktion eines Mittelzentrums zugewiesen.
Das Kaufkraftniveau der stédtischen Bevdlkerung liegt mit ca. 102,6 geringfiigig tber dem Bun-

desdurchschnitt.

Die Kernstadt von Sinsheim liegt unmittelbar nérdlich der BAB A6 (Mannheim — Heilbronn), die
das Stadtgebiet in Ost-West-Richtung durchquert. Uber drei Anschlussstellen ist die Stadt an
das Fernstralennetz angebunden ist. Darliber hinaus verlaufen die drei Bundesstralten B39
(Speyer — Heilbronn), B45 (Sinsheim — Hanau) und B292 (Bad Schénborn — Kdénigshofen)
durch das Stadtgebiet. Die Stadt hat mehrere Haltepunkte an der Bahnstrecke zwischen Heil-
bronn und Heidelberg und ist in das Netz der S-Bahn RheinNeckar eingebunden. Uberregional
bekannt ist die Stadt Sinsheim durch das Technikmuseum Sinsheim sowie durch den Fulbal-
lerstligisten TSG Hoffenheim. Sowohl die ungewdhnlichen Exponate des Museums als auch

das Stadion sind sehr gut von der Autobahn A6 sichtbar.

Die innerstadtische Haupteinkaufslage der Stadt Sinsheim befindet sich nérdlich des Bachs
Elsenz und setzt sich im Wesentlichen aus drei Strallenziigen zusammen. Hierzu gehéren die
als Fulligangerzone gestaltete Bahnhofstralle zwischen Hauptstral’e und dem Bach Elsenz, die
Hauptstral3e im Bereich zwischen der Friedrichstralde und der Hadergasse sowie die ebenfalls
verkehrsberuhigte Rosengasse mit dem Karlsplatz. Damit ist der durch ecéstra definierte, in-
nerstadtische Haupteinkaufsbereich bewusst enger gefasst, als die in der Potenzial- und
Standortanalyse fiir den Einzelhandelsstandort Sinsheim getroffene Innenstadtabgrenzung, um
mégliche Auswirkungen durch das geplante DOC auf keinen Fall zu unterschatzen.? Die Auf-
enthaltsqualitat innerhalb der Innenstadt weist deutliche Unterschiede auf. Als innerstadtische
Hauptverkehrsachse mit einer hohen Verkehrsfrequenz und in Teilen schmalen Gehsteigen
besitzt die Hauptstral3e nur eine geringe Aufenthaltsqualitat. Bei den ansassigen Einzelhandlern
handelt es sich tGberwiegend um inhabergefiihrte Fachgeschéfte sowie wenige Filialbetriebe —
u.a. Vogele, Ernsting’s Family, lhr Platz. Hinzuweisen ist auf mehrere wenig belebte Passagen
(Rosenpassage, Kirchplatzpassage, Zentrum-Passage), die von der Hauptstralle abzweigen.

Hingegen ist die Aufenthaltsqualitdt im Bereich der verkehrsberuhigten Bahnhofstralle sowie

Neben der Kernstadt Sinsheim gehdren die Stadtteile Adersbach, Dihren, Ehrstadt, Eschelbach, Hasselbach,
Hilsbach, Hoffenheim, Reihen, Rohrbach, Steinsfurt, Waldangelloch und Weiler zur Gesamtstadt.

vgl. IMakomm AKADEMIE GMmBH (Hrsg.): Potenzial- und Standortanalyse Einzelhandelsstandort Sinsheim
(Entwurfsfassung). Aalen, 2009, S.45ff
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der Rosengasse deutlich héher. Der Einzelhandelsbesatz in der Bahnhofstral3e ist als gut zu
bewerten. Neben lokalen Einzelhdndlern finden sich hier u.a. Filialen von Street One, Bonita,
Reno und Wissmach Mode. H&M im Kreuzungsbereich mit der Rosengasse sowie Drogerie-
markt Miller am sidlichen Ende der Bahnhofstralde fungieren als Magnetbetriebe der Lage. Der
Karlsplatz, als Verbindungsglied der im rechten Winkel verlaufenden Rosengasse ist vom dorti-
gen Marktplatzcenter gepragt, einem gemischt genutzten Wohn- und Geschéftshaus mit insge-
samt 4 Verkaufsebenen. Das Marktplatzcenter weist mit z.B. einem dm Drogeriemarkt, dem
Textilanbieter C&A, dem Haushaltswarenfachgeschaft Stoll sowie dem Textilkaufhaus Hutter

einen attraktiven Mieterbesatz auf und stellt einen weiteren Innenstadtmagneten dar.

on

Die Hauptstral3e hat als Hauptortsdurchfahrt mit Einzelhandelsbesatz nur eine sehr geringe Aufenthaltsqualitat
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Das Marktplatzcenter am Karlsplatz, dem Bindeglied der Rosengasse, mit Hiitter, C&A, Quick Schuhe, dm-
Drogeriemarkt

Quelle: ecostra

Insgesamt besitzt die Stadt Sinsheim ein durchaus attraktives Einzelhandelsangebot mit einer
guten Mischung von inhabergefiihrten Fachgeschéaften und Filialbetrieben, das sowohl unter-
schiedliche Kundengruppen anspricht als auch verschiedene Preislagen umfasst. Zum Zeit-
punkt der Erhebung wurden einige leerstehende Geschafte im westlichen Verlauf der Haupt-
stralle bzw. in den von der HauptstraRe abzweigenden Passagen festgestellt, jedoch keine
Leerstande in der Hauptlage der Bahnhofstralle oder Rosengasse. Insgesamt ist somit von ei-

ner stabilen Situation in der Innenstadt von Sinsheim auszugehen.

Ein weiterer wesentlicher Einzelhandelsstandort befindet sich &stlich der Innenstadt entlang der
Neulandstralle. Im dortigen Industriegebiet haben sich verschiedene, z.T. grof3flachige Anbie-
ter mit einem Schwerpunkt im langfristigen Bedarfsbereich angesiedelt, wie u.a. Roller, Déni-
sches Bettenlager, Media Markt und ein Raiffeisen Markt ergénzt um Angebote im Bereich Nah-

rungs- und Genussmittel der Unternehmen REWE und Penny.

Im Industriegebiet entlang der NeulandstralRe konzentrie- Der Handelshof in der Duhrener Stral3e
ren sich Angebote des Langfristbedarfs

Quelle: ecostra
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Tabelle 17: Die Arbeitsstétten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Sinsheim 2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
stitten flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 92 16.395 66,7
Lebensmittel, Reformwaren 25 12.935 51,4
Getrénke; Spirituosen; Tabak 18 2.630 5,4
Brot, Back- & Konditorwaren 30 480 53
Fleisch & Wurstwaren 19 345 4.6
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 13 2115 23,6
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 7 205 12,4
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 11 1.370 4,3
4 Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 8 565 2,2
Zeitungen, Zeitschriften 4 45 0,4
Bilcher 4 520 1,8
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 124 20.445 96,8
5. PBS®, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 6 475 1,8
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 43 12.250 43,9
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 18 8.765 31,7
Damenbekleidung 7 315 1,3
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Waésche, Kurzwaren * * *
Schuhe 7 2.315 7,8
Lederwaren * * *
Sportartikel 6 555 1.960
7. GPK?*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 15 2.845 8,0
5.-7 Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 64 15.570 53,7
8. Elektrowaren insgesamt 14 2.460 15,8
Weilke Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) 4 2.120 14,0
Tontrager, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 7 260 1,4
Blromaschinen, Computer und Zubehor * * *
9. Einrichtung insgesamt 12 10.125 18,0
Mobel 5 8.025 12,8
Kicheneinrichtungen 4 580 1,8
Antiquitaten, Kunst * * *
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 25 10.190 24,7
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 5 260 2,5
Uhren, Schmuck 9 245 3,0
Autozubehdr * * *
Sportgerate 4 260 0,8
Sonstige Einzelhandelswaren * * *
8.-10. Uberwiegend Ilangfristiger Bedarf 51 22.770 58,5
2.-10.  Non-Food insgesamt 147 42.390 142,3
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 239 58.785 209,0
' = Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2= ecostra-Umsatzschatzungen
% = pPapier-, Burobedarf und Schreibwaren
* = Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen
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Weiterer grof¥flachiger Einzelhandel findet sich im Industriegebiet im Bereich der Dihrener
Stral’e. Auch hier werden im Schwerpunkt Waren des kurz- und langfristigen Bedarfsbereichs
angeboten. Zu den flachengréften Anbietern gehdren u.a. ein Handelshof SB-Warenhaus, ein
Hornbach Bau- und Gartenmarkt, ein TTL Fachmarkt sowie Discounter der Unternehmen Kik,
Aldi, Takko und Deichmann.

Im Marz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Sinsheim durch ecéstra-Mitarbeiter

vollstédndig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

o 239 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
o eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 58.785 m?

¢ eine Umsatzleistung von ca. 209,0 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 77 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 32,2 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 12.405 m? (= ca. 21,1 %) und einer gesamten Umsatzleistung von
ca. 58,9 Mio. € (= ca. 28,2 %) ihren Standort in der Innenstadt von Sinsheim. Die Einzelhan-
delszentralitat von Sinsheim belauft sich auf einen Wert von ca. 100,2. Per Saldo halten sich in

Sinsheim damit Kaufkraftzufliisse und Kaufkraftabfliisse die Waage.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Sinsheim insgesamt ca. 73 Be-
triebe (= ca. 30,5 % aller Betriebe der Stadt Sinsheim) mit einer Verkaufsflache von ca. 17.335

m? (= ca. 29,5 %) und einer Umsatzleistung von ca. 66,4 Mio. € (= ca. 31,8 %). Die Detailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 35 Betriebe ca. 9.855m*VK ca. 35,8 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 8 Betriebe ca. 2.395 m* VK ca. 8,1 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 30 Betriebe ca. 5.085 m*VK  ca. 22,5 Mio. € Umsatz

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Sinsheim insge-
samt ca. 41 Betriebe (= ca. 17,2 % aller Betriebe der Stadt Sinsheim) mit einer Verkaufsflache

von ca. 10.635 m? (= ca. 18,1 %) und einer Umsatzleistung von ca. 47,2 Mio. € (= ca. 22,6 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 19 Betriebe ca. 6.530 m*VK ca. 26,9 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 6 Betriebe ca. 1.035 m? VK ca. 3,6 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 16 Betriebe ca. 3.070 m?2 VK ca. 16,7 Mio. € Umsatz
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5.8 Der Einzelhandelsstandort Mosbach

Die Stadt Mosbach liegt im Norden des Bundeslandes Baden-Wirttemberg, rund 33 km nord-
lich der Stadt Heilbronn bzw. 46 km &stlich von Heidelberg und ist Teil der Metropolregion
Rhein-Neckar. Mosbach ist Kreisstadt des Neckar-Odenwald-Kreises und mit derzeit ca. 24.670
Einwohnern gleichzeitig die gréte Stadt des Kreises. Neben der Kernstadt gehéren die Ortstei-
le Diedesheim, Lohrbach, Neckarelz, Reichenbuch und Sattelbach zur Gesamtstadt. Landes-
planerisch ist Mosbach als Mittelzentrum ausgewiesen. Mit einem Kaufkraftniveau von ca. 95,6

liegt Mosbach unter dem Bundesdurchschnitt von 100,0.

Die Siedlungsstruktur von Mosbach ist wesentlich durch die Lage der Stadt im Tal der Elz ge-
prégt, einem rechten Nebenfluss des Neckar. Die Elz durchfliel3t das Stadtgebiet von Nordosten
nach Siddwesten und mindet bei Neckarelz, einem Stadtteil Mosbachs, in den Neckar. Ent-
sprechend erstreckt sich das Stadtgebiet von Mosbach im Wesentlichen beginnend am &stli-
chen Ufer des Neckar entlang der Elz in norddstliche Richtung. Ebenso folgt die Verkehrsinfra-
struktur der drtlichen Topographie. Wahrend die Bundesstrale B37 im Osten des Stadtgebietes
im Tal des Neckar verlauft, durchquert die B27/B292 den stadtischen Siedlungskérper von
Sudwest nach Nordost. Auch die Eisenbahnlinien orientieren sich am Verlauf der beiden Fluss-

taler.

Die Standortstruktur des Einzelhandels wird im Wesentlichen bestimmt von vier Einkaufslagen.
Neben der historischen Einkaufsinnenstadt ist hier als bedeutendster Einkaufsschwerpunkt der
Bereich zwischen ,Pfalz-Graf-Otto-Stral’e” und B27/B292 zu nennen, in dem sich das Neckar-
Odenwald-Zentrum sowie ein Kaufland Einkaufszentrum befindet. Weiterer grof¥flachiger Ein-
zelhandel ist im Bereich ,Alte Neckarelzer Stral3e/Industriestralle“ sowie im Gewerbegebiet

»Hohlweg® an der siidlichen Stadtausfahrt lokalisiert.

Die innerstadtische Hauptgeschéftslage von Mosbach befindet sich im norddstlichen Teil der
Kernstadt und grenzt unmittelbar an die Bundesstrale B27/B292 sowie die Bahnlinie. Entspre-
chend des aktuellen Einzelhandelskonzeptes der Stadt Mosbach kann der innerstéadtische
Haupteinkaufsbereich wie folgt begrenzt werden." Im Norden begrenzen die ,KistnerstraRe®
sowie die ,Alte Bergsteige“ den Innenstadtbereich, im Westen die Bundesstralle B27/B292.
Nach Osten wird der Bereich durch das Parkdeck ,Altstadt* zwischen ,Zwingerstralle® und
,Oberer Muhlweg“ begrenzt und im Siden markieren das ,City-Parkhaus” sowie die ,Neckarel-

zer StraRe” das Ende des Haupteinkaufsbereichs.?

! vgl. CIMA (Hrsg.): Einzelhandelskonzeption fur die Stadt Mosbach. Stuttgart, 2008, S. 26

2 Lt. telefonischer Auskunft durch Frau Zorn, Citymanagerin der Stadt Mosbach vom 24. Juni 2010 gehért —

entgegen dem im Einzelhandelskonzept fir die Stadt Mosbach ausgewiesenem Innenstadtbereich — noch ein
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Die sehr gut erhaltene historische Altstadt weist aufgrund ihrer dichten, Gberwiegend mittelalter-
lichen Bebauung und den schmalen Gassen einen deutlich kleinteilig strukturierten Geschafts-
besatz auf. Das Angebot an gréReren Handelsflachen in der Innenstadt von Mosbach ist ent-
sprechend stark limitiert. Aufgrund der Kombination historischer, stddtebaulicher Elemente mit
einer ansprechenden Gestaltung des 6ffentlichen Raums verfiigt die Innenstadt Gber eine sehr

hohe Aufenthaltsqualitét.

Dominierende Achse innerhalb des Hauptgeschéftsbereichs ist die vom ,Ludwigsplatz“ Gber
den ,Marktplatz® zum ,Chateau-Thierry-Platz* verlaufende Hauptstral3e, die als FulRgadngerzone
ausgewiesen ist und die héchste Einzelhandelsdichte aufweist, die aber kaum in die angren-
zenden Stralden der Altstadt ausstrahlt. Wahrend der Geschéftsbesatz im nérdlichen Bereich
der HauptstraBe eine sehr hohe Dichte aufweist nimmt er am sidlichen Ende allmahlich ab.
Auch findet sich nahe des ,Chateau-Thierry-Platz“ eine héhere Anzahl eher preisglinstiger An-
bieter. Insgesamt weist der innerstédtische Einzelhandelsbesatz einen hohen Anteil inhaberge-
fuhrter Fachgeschafte auf. Filialunternehmen — u.a. C&A, dm, AWG Modecenter, NKD — sind
dem gegenlber nur in einem begrenzten Umfang vertreten. Der Angebotsschwerpunkt liegt in
den innenstadttypischen Bereichen Bekleidung, Schuhe und Sportartikel, wobei das Ange-
botsspektrum von preisglinstiger (keine Billiganbieter!) bis zu hochwertiger Markenware reicht.
Als Magnetbetriebe fungieren die Textilanbieter Jacob und C&A sowie Schuh- und Lederwaren
Stadler. Eine gewisse Frequenzfunktion geht dariber hinaus von einem Handelshof SB-
Warenhaus aus, dass sich am Rand des innerstadtischen Haupteinkaufsbereichs befindet. Der
Marktauftritt der Geschafte ist insgesamt als gut zu bewerten, Ladenleerstdnde entlang der
HauptstralRe fallen nicht ins Auge. Vereinzelte Leerstédnde finden sich in den angrenzenden
Stralien, die jedoch insgesamt einen nur sehr eingeschrankten Geschéftsbesatz aufweisen.
Insgesamt besitzt der innerstadtische Haupteinkaufsbereich von Mosbach eine hohe Attraktivi-
tat die sich aus dem guten Einzelhandelsangebot in Kombination mit einem vergleichsweise
umfangreichen gastronomischen Angebot in einem sehr ansprechenden stadtebaulichen Um-
feld ergibt. Die aktuelle Situation sowie die zukunftige Entwicklungsperspektive sind als stabil zu

bewerten.

Abschnitt entlang der nach Osten flihrenden Hauptstrale zum Innenstadtbereich, der jenseits des Kreu-
zungsbereiches KistnerstralRe/Alte Bergsteige liegt.
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Der innerstadtische Haupteinkaufsbereich der Stadt Mosbach ist charakterisiert durch zahlreiche historische Fach-
werkgebaude, die mit ihren ansehnlichen Gebdudefassaden eine hohe Aufenthaltsqualitat bedingen
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Die dicht bebaute Hauptstrafte 6ffnet sich zum
Marktplatz hir]

Der Geschéftsbesatz im Innenstadtbereich ist
Marktplatz deutlich kleinteilig strukturiert

Blick entlang der Hauptstrale zwischen Ludwigsplatz und
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Die Hauptstral3e im slidwestlichen Verlauf mit geringem  Unmittelbar angrenzend an den innerstéadtischen Haupt-
Einzelhandelsbesatz und Kundenfrequenz einkaufsbereich befindet sich ein Kaufland SB-
Warenhaus an der ,Alten Bergsteige®

Quelle: ecostra

Aulerhalb der innerstadtischen Haupteinkaufslage ist auf drei grofiere, dezentrale Standortla-

gen in Mosbach hinzuweisen:

Zum einen ist auf die Einzelhandelsagglomeration im Bereich zwischen ,Pfalz-Graf-Otto-Stralle*
und B27/B292 hinzuweisen. In rdumlicher Folge entlang der beiden parallel verlaufenden Zu-
fahrstral’en befindet sich hier das Neckar-Odenwald-Zentrum zu dem u.a. REWE, Media
Markt, Reno und Kik gezahlt werden kénnen sowie ein Kaufland SB-Warenhaus mit weiteren
Mietern, wie Drogerie Miller, Deichmann, AWG Modecenter und Mister+Lady. Der Standortbe-
reich verfligt Gber ein umfangreiches Angebot der verschiedenen Bedarfsbereiche sowie — auf-
grund der guten Einsehbarkeit von der angrenzenden Bundesstralle sowie der guten verkehrli-

chen Erreichbarkeit — Gber eine gewisse Uberértliche Ausstrahlung.

Weitere jedoch kleinere Einzelhandelsagglomerationen befindet sich im Industriepark zwi-
schen ,Alte Neckarelzer Straf’e“ und ,Industriestral’e” nérdlich der Bundesstralle B27/B292
(u.a. Stdstern Mébel) sowie im Gewerbegebiet ,Hohlweg“ an der sidlichen Stadtausfahrt (u.a.

Hornbach Bau- und Gartenmarkt, TTL Fachmarkt, Raiffeisen Baucenter).

Im Mé&rz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Mosbach durch ecéstra-Mitarbeiter

vollstandig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

o 198 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflichenausstattung von ca. 61.325 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 237,8 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 85 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 42,9 %) mit einer gesam-
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ten Verkaufsflache von ca. 13.815 m? (= ca. 22,5 %) und einer gesamten Umsatzleistung von
ca. 65,5 Mio. € (= ca. 27,5 %) ihren Standort in der Innenstadt von Mosbach. Die Einzelhan-
delszentralitat von Mosbach belduft sich auf einen Wert von ca. 178,8; damit bindet der 6&rtliche
Einzelhandel deutlich mehr Kaufkraft, als der eigenen Bevélkerung zur Verfligung steht. Hinter-
grund ist v.a. die Lage der Stadt, die sich bereits weiter entfernt von den Wettbewerbsstandor-

ten Heilbronn und Heidelberg befindet.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Mosbach insgesamt ca. 63 Be-
triebe (= ca. 31,8 % aller Betriebe der Stadt Mosbach) mit einer Verkaufsflache von ca. 15.770

m? (= ca. 25,7 %) und einer Umsatzleistung von ca. 62,6 Mio. € (= ca. 26,3 %). Die Detailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 31 Betriebe ca. 8445 m*VK ca. 30,4 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 9 Betriebe ca. 2.785 m? VK ca. 9,6 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 23 Betriebe ca. 4540 m*VK ca. 22,6 Mio. € Umsatz

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Mosbach insge-
samt ca. 46 Betriebe (= ca. 23,2 % aller Betriebe der Stadt Mosbach) mit einer Verkaufsflache

von ca. 9.815 m? (= ca. 16,0 %) und einer Umsatzleistung von ca. 39,4 Mio. € (= ca. 16,6 %).

o Bekleidung & Sportartikel ca. 24 Betriebe ca. 6.105 m2VK ca. 23,0 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 6 Betriebe ca. 1.855 m? VK ca. 6,4 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 16 Betriebe ca. 1.855 m2 VK ca. 10,0 Mio. € Umsatz
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Tabelle 18: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Mosbach 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 58 20.875 90,8
Lebensmittel, Reformwaren 20 19.080 82,4
Getrénke; Spirituosen; Tabak 10 1.405 2,8
Brot, Back- & Konditorwaren 19 265 3,5
Fleisch & Wurstwaren 9 125 2,2
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 17 2.690 30,9
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 10 185 17,0
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 10 1.205 3,4
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 5 475 1,6
1.-4 Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 90 25.245 126,8
5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 3 400 1,3
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 40 11.230 40,0
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 16 6.530 22,0
Damenbekleidung 9 720 3,3
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Waésche, Kurzwaren * * *
Schuhe 8 2.725 9,4
Lederwaren * * *
Sportartikel * * *
7. GPK?, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 10 1.880 5,5
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 53 13.510 46,7
8. Elektrowaren insgesamt 15 3.830 22,0
WeilRe Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) * * *
Tontrager, Bildtréager * * *
Telefon und Zubehoér 8 230 1,4
Biromaschinen, Computer und Zubehor * * *
9. Einrichtung insgesamt 8 8.465 17,0
Mobel 6 6.950 13,8
Kicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst * * *
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 32 10.275 25,3
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 6 7.635 12,8
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 7 425 3,5
Uhren, Schmuck 6 225 3,3
Autozubehdr * * *
Sportgerate * * *
Sonstige Einzelhandelswaren 5 1.135 3,0
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 55 22.570 64,3
2.-10. Non-Food insgesamt 140 40.450 147,0
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 198 61.325 237,8

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3

4
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5.9 Der Einzelhandelsstandort Neckarsulm

Die Grolde Kreisstadt Neckarsulm liegt ca. 7 km nérdlich des Oberzentrums Heilbronn zu beiden
Seiten des Neckar. Das Stadtgebiet dehnt sich in Ost-West-Richtung aus und umfasst mit
Amorbach, Dahenfeld und Obereisesheim neben der Kernstadt noch drei weitere Stadtteile. Mit
derzeit ca. 26.660 Einwohnern ist sie die grofdte Stadt des Landkreises Heilbronn. Das Kauf-
kraftniveau der Stadt, die zur duReren Metropolregion Stuttgart gehdrt, liegt mit ca. 96,2 leicht

unter dem bundesdeutschen Mittelwert.

Uber die beiden Autobahnanschlussstellen der A6 (Mannheim — Heilbronn) ,Heil-
bronn/Untereisesheim“ und ,Heilbronn/Neckarsulm® ist die Stadt unmittelbar an das Fernstra-
Rennetz angebunden. Daneben fiihrt die Bundesstralie B27 (Wurzburg — Stuttgart) durch die
Stadt. Der Bahnhof von Neckarsulm ist Haltepunkt der Regionalziige auf der Strecke zwischen
Wiirzburg und Stuttgart. Derzeit erfolgt der Anschluss der Stadt an das Heilbronner Stadtbahn-

netz.

Die Stadt Neckarsulm ist ein wichtiger Industriestandort in der Region. So belauft sich die Zahl
der sozialversicherungspflichtigen Beschéftigten auf ca. 28.500 bei einer stadtischen Bevodlke-
rungszahl von ca. 26.660. Mit einem Anteil von ca. 64 % ist der deutlich Uberwiegende Teil der
Beschaftigten im produzierenden Gewerbe tatig.' Diese wirtschaftliche Kompetenz spiegelt sich
auch in der Stadtstruktur wider. So befindet sich im Westen der Kernstadt, zwischen Neckar
und Bahnkdrper ein ausgedehntes Industriegebiet, in dem sich das Werksgeldnde von Audi
befindet, dem wichtigsten Arbeitgeber der Stadt. Auflerdem ist die Stadt Unternehmenssitz der

Schwarz-Gruppe, zu der u.a. die beiden Handelsketten Kaufland und Lidl gehdéren.

Der innerstadtische Haupteinkaufsbereich der Stadt befindet sich in der Kernstadt mit dem
Marktplatz als zentralem Element. Nach Westen bilden die Urbanstral’e, die Neuenstadter
Stralte bis zum Deutschordensplatz und die verbindende Engelgasse die Grenze des Innen-
stadtbereichs. Im Norden gehdrt die Kolpingstral’e noch zur Innenstadt, im Osten ein kurzer
Abschnitt der Neutorgasse zwischen Kolping- und Rathausstrafte. Im Siden bildet die Neckar-
strale die Grenze des innerstadtischen Haupteinkaufsbereichs. Der dichteste Einzelhandelsbe-
satz befindet sich entlang der Marktstral3e, die in ihrem nérdlichen Verlauf als FuRgéngerzone
ausgewiesen und ansprechend gestaltet ist. Die Neubauten zwischen den historischen Gebau-
den fligen sich gut in das Stadtbild ein, die Aufenthaltsqualitdt im Bereich des Marktplatzes ist

hoch. Auch die Neuenstadter Stral’e zeigt noch einen vergleichsweise dichten Einzelhandels-

vgl. STATISTISCHES LANDESAMT BADEN-WURTTEMBERG (Hrsg.): Statistik Kommunal. Neckarsulm. Stuttgart, 2008,
S.13
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besatz, leidet aber unter der sehr hohen Verkehrsbelastung. Demgegenuber ist das Einzelhan-

delsangebot in den angrenzenden Stral3en wesentlich geringer.

Das innerstadtische Einzelhandelsangebot zeigt einen Schwerpunkt im kurzfristigen Bedarfsbe-
reich. Das Angebot in den innenstadttypischen Sortimentsbereichen Textilien, Lederwaren und
Schuhe ist wenig ausgeprégt und zeigt nur eine geringe Sortimentsbreite und -tiefe. Insbeson-
dere fehlt es an Anbietern im Bereich Herrenbekleidung und Young-Fashion. Auch ist der Anteil
an Filialbetrieben gering. Zu finden sind u.a. Witt Weiden, Wissmach, Bonita, Schlecker und
Tedi. Dem grofRflachigen Modehaus Diemer — in zentraler Lage am Marktplatz gelegen — kommt
die Funktion eines innerstadtischen Magnetbetriebs zu. Zum Zeitpunkt der Erhebung fanden
sich keine Leerstdnde in der Hauptlage, jedoch vereinzelt in den Nebenlagen wie z.B. in der
Neckarstral3e. Trotz dieser einzelnen Leerstédnde in den Nebenlagen kann die aktuelle Entwick-
lungstendenz im Einzelhandel in der Stadt Neckarsulm als stabil bewertet werden. Insbesonde-
re durch die Umgestaltung der Innenstadt u.a. in den Jahren 2004 und 2005 mit einer Sperrung

fur den Durchgangsverkehr und der Einrichtung einer Ful3gangerzone hat sich die Innenstadt

nach Ansicht der befragten lokalen Experten positiv entwickelt.”

Der Marktplatz von Neckarsulm

Quelle: ecostra

Gesprach mit Vertretern der Stadt Neckarsulm am 23.03.2010
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AuBerhalb der Innenstadt ist auf den deutlich PKW-orientierten Standortbereich im Industrie-
gebiet ,,Im Rotel“ im Sitiden von Neckarslum hinzuweisen. Hier befindet sich ein Kaufland SB-
Warenhaus mit zwei Ebenen, in dessen Umfeld sich weitere Einzelhandel angesiedelt hat mit
u.a. Filialbetrieben von Saturn, toom Baumarkt, Polo Motorradzubehér, MFO, Kik. Aufgrund der
Angebotsstruktur und des Angebotsumfangs kommt diesem Standortbereich — der nahtlos in
das Stadtgebiet von Heilbronn tbergeht — eine wesentliche, auch Uberértliche Versorgungs-
funktion zu, insbesondere im Lebensmittelsegment. Die Entwicklung dieses Standortbereichs ist
noch nicht abgeschlossen. Derzeit l14uft eine Erweiterung des Kaufland Centers um ca. 3.500

m2. Zukiinftig wird u.a. ein C&A mit einer Flache von ca. 1.500 m? VK im Center vertreten sein.’

Um das Kaufland Einkaufszentrum hat sich weitere Ein- Das Kaufland Einkaufszentrum wird derzeit modernisiert
zelhandel angesiedelt und erweitert

Das dezentral gelegene Kaufland Einkaufszentrum im Siiden der Stadt Neckarsulm grenzt direkt an das Stadtgebiet
von Heilbronn

Quelle: ecostra

Weiterhin ist auf eine Einzelhandelsagglomeration im Bereich der Hohenloher Stral3e hinzu-
weisen. Neben einem kleineren Shopping Center in dem u.a. die Unternehmen Adler, dm, mis-
ter + lady und Takko Flachen angemietet haben, haben sich im Umfeld u.a. die Unternehmen

REWE und Fressnapf mit Filialen angesiedelt. Die rdumliche Ausstrahlung beschrankt sich hier,

vgl. KISTNER B., STOCKBURGER M.: Kaufland erweitert Flache und Angebot. In: Heilbronner Stimme vom
18.03.2010.

Auswirkungsanalyse zur méglichen Realisierung eines Factory Outlet Center in Sinsheim 2010 92
www.ecostra.com
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anders als beim Standortbereich Industriegebiet ,Im Rétel®, auf die eigene Bevdlkerung der

Stadt Neckarsulm.

Tabelle 19: Die Arbeitsstétten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Neckarsulm 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in Mio.

stitten flichen in m? €?

1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 65 20.300 90,3
Lebensmittel, Reformwaren 22 18.450 79,2
Getranke; Spirituosen; Tabak 15 1.420 4,2
Brot, Back- & Konditorwaren 19 260 4,0
Fleisch & Wurstwaren 9 165 2,9

2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 18 2.045 23,8
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 10 340 16,4
Sanitatswaren * * *

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 9 1.645 3,7

4, Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 7 285 1,2

1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 99 24.270 118,9

5 PBSs, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 8 1.700 5,0
Papier-, Bliro-, Schreibwaren 4 220 0,9
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien * * *
Spielwaren * * *

6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 29 7.580 26,3
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 10 5.470 18,5
Damenbekleidung 9 840 3,3
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren * * *
Schuhe 6 1.125 3,9
Lederwaren * * *
Sportartikel * * *

7. GPK“, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 8 925 3,0

5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 45 10.205 34,3

8. Elektrowaren insgesamt 9 3.885 27,6

9. Einrichtung insgesamt 5 2.750 5,3

10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 16 12.140 26,7
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 4 11.135 21,4
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik * * *
Uhren, Schmuck 5 110 1,4
Autozubehdr * * *
Sportgerate * * *
Sonstige Einzelhandelswaren * * *

8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 30 18.775 59,7

2.-10. Non-Food insgesamt 109 32.950 122,5

1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 174 53.250 212,9

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschéatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3

4

Im Méarz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Neckarsulm durch ecdstra-

Mitarbeiter vollstédndig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei
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e 174 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 53.250 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 212,9 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 54 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 31,0 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 5.505 m? (= ca. 10,3 %) und einer gesamten Umsatzleistung von ca.
29,5 Mio. € (= ca. 13,8 %) ihren Standort in der Innenstadt von Neckarsulm. Die Einzelhandels-
zentralitdt von Neckarsulm belduft sich auf einen Wert von ca. 139,0; damit verfligt die Stadt
Uber Kaufkraftzuflisse, die sich insbesondere aus dem o&rtlichen Einzelhandelsangebot in der

Sortimentsbereichen Nahrungs- und Genussmittel ergeben.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in ganz Neckarsulm insgesamt ca. 51
Betriebe (= ca. 29,3 % aller Betriebe der Stadt Neckarsulm) mit einer Verkaufsflache von ca.
10.415 m? (= ca. 19,6 %) und einer Umsatzleistung von ca. 38,4 Mio. € (= ca. 18,0 %). Die De-

tailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 22 Betriebe ca.6.390 m*VK ca. 22,1 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 7 Betriebe ca. 1.195 m* VK ca. 4,2 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 22 Betriebe ca.2.835 m*VK  ca. 12,1 Mio. € Umsatz

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Neckarsulm insge-
samt ca. 24 Betriebe (= ca. 13,8 % aller Betriebe der Stadt Neckarsulm) mit einer Verkaufsfl&-

che von ca. 4.140 m? (= ca. 7,7 %) und einer Umsatzleistung von ca. 16,2 Mio. € (= ca. 7,6 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 10 Betriebe ca. 2.345 m* VK ca. 9,1 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 4 Betriebe ca. 355 m* VK ca. 1,4 Mio. € Umsatz

e Sonstiges ca. 10 Betriebe ca. 1.440 m? VK ca. 5,7 Mio. € Umsatz

5.10 Der Einzelhandelsstandort Heilbronn

Die kreisfreie Stadt Heilbronn liegt zu beiden Seiten des Neckar, im Norden von Baden-
Wirttemberg und umgeben vom Landkreis Heilbronn. Die Landesplanung weist der Stadt, die
zur dulReren Metropolregion Stuttgart gehért, die Funktion eines Oberzentrums zu. Die Entfer-
nung zur stdlich gelegenen Landeshauptstadt betragt ca. 62 km. Die derzeit ca. 122.430 Ein-
wohner verteilen sich auf insgesamt neun Stadtteile. Neben der Kernstadt sind dies Biberach,

Bdckingen, Frankenbach, Horkheim, Kirchhausen, Klingenberg, Neckargartach und Sontheim.
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Fur die Bevolkerung der Stadt Heilbronn errechnet sich eine Kaufkraftkennziffer von ca. 103,9,

die leicht iber dem Bundesdurchschnitt liegt.

Die Stadt verfugt Uber eine sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit mittels des motorisierten Indi-
vidualverkehrs (MIV). Durch das nérdliche Stadtgebiet verlauft die Bundesautobahn A6 (Mann-
heim — Heilbronn), die unweit der Stadtgrenze die in Nord-Suid-Richtung verlaufende Autobahn
A81 (Wirzburg — Schweiz) kreuzt. Darliber hinaus treffen im Stadtgebiet die Bundesstrallen
B39 (Speyer — Heilbronn), B293 (Heilbronn — Bretten) und B27 (Wurzburg — Stuttgart) aufei-
nander. Der Bahnhof von Heilbronn ist in das Streckennetz der Deutschen Bahn zwischen
Stuttgart und Wirzburg eingebunden. Dariiber hinaus wurde Heilbronn Ende der 1990er Jahre
an das Netz der Stadtbahn Karlsruhe angeschlossen. Derzeit l1auft der Ausbau des Heilbronner
Stadtbahnnetzes zur Anbindung der Region an die Heilbronner Innenstadt. Der Neckarhafen

Heilbronn ist ein bedeutender Binnenhafen.

Die Stadt verfugt Uber zwei grof3flachige Industrieareale im Norden der Stadt. Zum einen
schliel3en sich unmittelbar stdlich des Industriegebiets ,Im Rétel* der Nachbarstadt Neckarsulm
ausgedehnte Industrieflachen am Ostufer des Neckar an. Zum anderen befindet sich ein gré3e-
res Areal stdlich der Autobahn A6. Zu den bekannten Unternehmen, die ihren Sitz in Heilbronn
haben, gehért u.a. Campina, Knorr (Unilever), Baier & Schneider und ZEAG Energie AG. Da-

neben stellt der Weinanbau einen wichtigen Wirtschaftsfaktor dar.

Im Mé&rz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Heilbronn durch ecéstra-

Mitarbeiter vollstandig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

e 782 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 252.025 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 894,4 Mio. €

ermittelt werden. Der FOC-relevante Einzelhandelsbestand in der gesamten Stadt Heilbronn
kann mit ca. 281 Betrieben (= ca. 35,9 % aller Betriebe der Stadt Heilbronn) mit einer gesamten
Verkaufsflache von ca. 94.390 m? (= ca. 37,5 %) und einer Umsatzleistung von ca. 347,5 Mio. €
(= ca. 38,9 %) angegeben werden. Nach den relevanten Sortimentsbereichen verteilen sich

diese Bestands- und Leistungsdaten wie folgt:

e Bekleidung & Sportartikel  ca. 154 Betriebe ca. 71.590 m* VK ca. 253,5 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 36 Betriebe ca. 6.895 m* VK ca. 23,6 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 91 Betriebe ca. 15.906 m?* VK  ca. 70,4 Mio. € Umsatz

95



*
ecostra

Tabelle 20: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Heilbronn 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in Mio.
statten ' flichen in m? €?
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 257 40.815 177,6
Lebensmittel, Reformwaren 69 32.210 141,4
Getranke; Spirituosen; Tabak 67 6.320 14,5
Brot, Back- & Konditorwaren 93 1.610 14,4
Fleisch & Wurstwaren 28 675 7,3
2. Gesundheit, Korperpflege insgesamt 69 8.975 97,0
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik 28 7.740 37,7
Apothekerware 37 1.050 58,6
Sanitatswaren 4 185 0,7
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 24 11.080 29,3
4, Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 28 2.960 11,5
Zeitungen, Zeitschriften 20 425 2,1
Buicher 8 2.535 9,4
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 378 63.840 315,5
5. PBS?, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 27 5.065 18,3
Papier-, Biro-, Schreibwaren 12 1.845 6,5
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien 4 470 1,8
Spielwaren 1" 2.750 10,0
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 190 78.485 2771
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 65 60.650 208,1
Damenbekleidung 62 5.395 22,7
Herrenbekleidung 5 465 2,0
Kinderbekleidung 4 865 3.4
Wasche, Kurzwaren 11 890 3,6
Schuhe 32 6.695 22,8
Lederwaren 4 200 0,8
Sportartikel 7 3.325 13,8
7. GPK?*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 28 4.705 13,6
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 24 4.500 12,9
Haus-, Tisch- und Bettwasche 4 205 0,7
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 245 88.255 309,0
8. Elektrowaren insgesamt 43 8.645 51,1
Weille Ware 4 185 0,9
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) 7 6.375 38,9
Tontrager, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 22 875 4,7
Biromaschinen, Computer und Zubehor 5 480 3,1
9. Einrichtung insgesamt 37 59.230 133,4
Maébel 18 53.610 116,9
Kicheneinrichtungen 5 1.940 6,4
Antiquitaten, Kunst 6 280 0,9
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke 8 3.400 9,2
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 79 32.055 85,5
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik, Hérgerate-Akustik 24 1.245 9,5
Uhren, Schmuck 24 705 9,2
Autozubehor * * *
Sportgerate 9 5.410 16,0
Sonstige Einzelhandelswaren 15 1.225 4,0
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 159 99.930 270,0
2.-10. Non-Food insgesamt 525 211.205 716,8
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 782 252.025 894,4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3
4
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5.10.1 Das Einzelhandelsangebot in der abgegrenzten Innenstadt von Heilbronn

Zur Abgrenzung der als A-Zentrum definierten Innenstadt von Heilbronn wurde auf das Markte-
und Zentrenkonzept der GMA aus dem Jahr 2004 zuriickgegriffen. Die dort vorgenommene
Begrenzung unterscheidet sich geringfligig von der Abgrenzung der Innenstadt im ,Masterplan
Innenstadt Heilbronn“ aus dem Jahr 2008." So ist der Innenstadtbereich im Masterplan Innen-
stadt im Nordwesten und im Osten etwas enger gefasst als im Markte- und Zentrenkonzept.
Entsprechend wird die innerstadtische Haupteinkaufslage wie folgt abgegrenzt. Im Westen er-
streckt sich die Innenstadt bis an das Ufer des Neckar mit der dort verlaufenden Unteren bzw.
Oberen Neckarstraf3e. Im Norden begrenzt die Weinsberger Stral’e bzw. die parallel verlaufen-
de Dammstral’e den Innenstadtbereich, im Osten gehdrt die mehrspurig ausgebaute Allee so-
wie im Sldosten die Gymnasiumstrasse zur Innenstadt. Im Siden verlauft die Grenze des
Haupteinkaufsbereichs entlang der Stralle Am Wollhaus bzw. der Rollwagstrafie. Innerhalb
dieses etwa rechteckigen Innenstadtbereichs wird die Hauptlage im Wesentlichen durch die
Siulmer StralRe, die Fleiner Stralle sowie die kreuzende Kaiserstralle gebildet. Zur Hauptlage
sind auRerdem der Berliner, der Markt- und der Kiliansplatz, die Kilians- und Kirchbrunnenstra-

Re sowie Teile der Lohtorstral’e zu zahlen.

Die Fleiner StralRe sowie der Kiliansplatz bilden die konsumige Lage der Heilbronner Innen-
stadt. Hier findet sich eine hohe Zahl von frequenzstarken Filialbetrieben wie Drogerie Miller,
C&A, Maddison und New Yorker in dem sog. ,Klosterhof* am Kiliansplatz und Tengelmann,
Pimkie, H&M sowie Douglas entlang der Fleiner Stralle. Zudem befinden sich hier mit zwei
Kaufhausern der Galeria Kaufhof, der Buchhandlung Osiander, dem Modehaus Palm sowie den
beiden innerstadtischen Shopping Centern ,Stadtgalerie® und ,Wollhaus“ mehrere groflachige

Kundenmagneten.?

In der StlmerstralRe, nérdlich der Kaiserstrale, nehmen Qualitdt und Dichte des Einzelhandels-
besatzes ab. Der Anteil an Filialbetrieben ist wesentlich geringer, wahrend ergdnzenden Nut-
zungen wie Dienstleistungen (Reiseburo, Friseur etc.) und Gastronomie hier starker vertreten
sind. Ein weiterer Schnitt im Einzelhandelsbesatz ist ndrdlich des Hafenmarktes (Karlstral3e)
festzustellen. Hier sind vermehrt Ladenleerstdnde und Zwischennutzungen zu beobachten. Mit

dem Theaterforum K3 — in dem neben Einzelhandelsnutzungen wie u.a. Toys 'R’ Us, Schlecker

! vgl. GMA (Hrsg.): Masterplan Innenstadt Heilbronn. Entwurf, Stand 09.07.2008. 0.0.; vgl. GMA (Hrsg.): Mark-
te- und Zentrenkonzept fiir den Einzelhandel und das Ladenhandwerk sowie ausgewahlte Komplementarnut-
zungen im Oberzentrum Heilbronn. Ludwigsburg, 2004

Dem Shopping Center Wollhaus insgesamt kommt keine Magnetfunktion zu, wohl aber dem integrierten Gale-
ria Kaufhof Warenhaus
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und Plus auch Freizeit- und Kultureinrichtungen untergebracht sind — ist auch im nérdlichen
Bereich der FulRgéngerzone ein Anziehungspunkt vorhanden. Jedoch ist die Ausstrahlung des
Theaterforums gegeniber dem Standortbereich Fleiner Stral3e/Kiliansplatz wesentlich geringer.
Auf der anderen Seite profitiert die Stlmerstralle von den ansprechend gestalteten Spiel- und
Sitzméglichkeiten in Kombination mit gastronomischen Betrieben. Dennoch ist die Passanten-
frequenz nérdlich der KaiserstralRe und dann nochmals nérdlich der KarlstralRe deutlich geringer

als entlang der Fleiner Stral3e sidlich der Kaiserstral3e.

Die KaiserstraRRe fungiert als zentrale ErschlieRungsstrale fiir den OPNV, mit einem Haltestel-
lenknotenpunkt am Rathaus. Das Rathaus am Marktplatz sowie ein umfangreiches gastronomi-
sches Angebot pragen das StralRenbild. Intersport am 6stlichen Ende und C&A sowie der sog.
.Katchenhof‘ mit u.a. Charles Végele am westlichen Ende fungieren hier als Magnetbetriebe,
wobei die Passantenfrequenz auch hier deutlich geringer ist als entlang der Fleiner Stral3e. Der
Einzelhandelsbesatz entlang der Kaiserstralle besteht aus einem Mix zwischen Geschéften
lokaler bzw. regionaler Einzelh&ndler (u.a. Schuh Walch, Rosemarie Gutmann) sowie Filialbe-
trieben (z.B. dm und Peter Hahn).

Zusammenfassend ist die Situation des innerstédtischen Einzelhandels in Heilbronn differen-
ziert zu betrachten. Wahrend insbesondere die Fleiner StraRe und der Kiliansplatz als stabil zu
bewerten sind, sind im nordlichen Verlauf der Stlmerstralle gewisse Probleme erkennbar." Hin-

zu kommen vereinzelte punktuelle Problemstandorte, die Uber den innerstadtischen Hauptein-

kaufsbereich verteilt sind, wie insbesondere das Shopping Center Wollhaus.

Zu einer ahnlichen Einschatzung kommt auch der Stadtereport des Maklerhauses Comfort, der Heilbronn
insgesamt als eine attraktive Einkaufsstadt bewertet. Zum einen profitiert die Stadt von der neu gestalteten
FuRgéngerzone, kurzen Wegen in der Stadt sowie guten Parkmdglichkeiten, zum anderen von einem ausge-
wogenen Mix aus inhabergefiihrten Fachgeschaften, bekannten Filialunternehmen und neuen Einkaufszen-
tren. Vgl. Das Umland bringt Kunden. In: Immobilien Zeitung vom 01.07.2010
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@ A n
Die beiden innerstadtischen Shopping Center von Heilbronn. Links das markante Gebaude der Stadtgalerie von der
FuRRgédngerzone aus, rechts das bereits deutlich in die Jahre gekommene Wollhaus von der Riickseite aus

"l ’7 77- A-.-q z -
Im nérdlichen Abschnitt der StilmerstralRe nimmt die
Passantenfrequenz deutlich ab. Im Hintergrund das The-
aterforum K3

Die Kaiserstral3e ist die zentrale ErschlieBungsstrafl3e fir Der Marktplatz mit dem historischen Rathaus préae-n das
den OPNV StralRenbild der Kaiserstralle

Quelle: ecostra
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Tabelle 21:  Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflichen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Innenstadt von Heilbronn 2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeitsstatten Verkaufs- Umsatz in

! flichen in m? Mio. €

1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 59 4.320 19,8
Lebensmittel, Reformwaren 18 3.285 13,3
Getrénke; Spirituosen; Tabak * * *

Brot, Back- & Konditorwaren 22 425 3,5

Fleisch & Wurstwaren * * *

2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 27 5.525 43,7
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik 14 4.950 26,7
Apothekerware * * *
Sanitatswaren * * *

3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher * * *
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 100 12.510 73,5
5. PBS>, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 11 3.730 13,1
Papier-, Blro-, Schreibwaren * * *

Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien * * *
Spielwaren 5 2.485 8,9

6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 156 62.715 216,4
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 47 49.645 165,5
Damenbekleidung 57 5.225 22,0
Herrenbekleidung 5 465 2,0
Kinderbekleidung * * *

Wasche, Kurzwaren 11 890 3,6

Schuhe 25 4.770 16,3
Lederwaren * * *
Sportartikel 4 1.355 5,6

7. GPK?’, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 16 3.590 10,5
5.-7 Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 183 70.035 239,9
8. Elektrowaren insgesamt 25 1.400 7,9
Weille Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *

Braune Ware (Radio, TV) * * *
Tontrager, Bildtréager * * *

Telefon und Zubehor 18 760 4.1
Biromaschinen, Computer und Zubehor * * *

9. Einrichtung insgesamt 11 3.405 7,2
Mobel * * *
Kicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst 4 75 0,3

Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke 4 1.230 2,8

10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 49 2.055 18,1
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *

Foto * * *

Optik, Horgerate-Akustik 20 1.075 8,2

Uhren, Schmuck 23 680 8,9
Autozubehér * * *
Sportgerate * * *

Sonstige Einzelhandelswaren * * *

8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 85 6.860 33,2
2.-10.  Non-Food insgesamt 309 85.085 326,8
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 368 89.405 346,6

1
2
3

4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen
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In der abgegrenzten Innenstadt von Heilbronn konnten zum Zeitpunkt der Erhebungen insge-

samt

o 368 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
e eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 89.405 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 346,6 Mio. €

ermittelt werden.! Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen hiervon insgesamt ca.
214 Betriebe (= ca. 58,2 % aller Betriebe der Innenstadt von Heilbronn) mit einer Verkaufsflache
von ca. 74.420 m? (= ca. 83,2 %) und einer Umsatzleistung von ca. 271,4 Mio. € (= ca. 78,3 %).

Die Detailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 127 Betriebe  ca. 57.745 m* VK ca. 199,3 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 29 Betriebe ca. 4970 m*VK  ca. 17,1 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 58 Betriebe ca. 11.705 m*VK  ca. 55,0 Mio. € Umsatz

5.10.2 Die B-Zentren der Stadt Heilbronn

Die Stadt Heilbronn verfigt tber ein abgestuftes System von Einzelhandelslagen. Neben der
als A-Zentrum definierten Innenstadt weist das Markte- und Zentrenkonzept drei B-Zentren flr
die Stadt Heilbronn aus. Wahrend die Innenstadt als Einkaufsdestination auch von tGberdrtlicher
Bedeutung ist, kommt den untergeordneten Stadtteilzentren insbesondere eine Funktion zur
Versorgung der lokalen Bevdlkerung zu und nur in Teilen auch eine Uberértliche Versorgungs-
funktion. Das Einzelhandelsangebot eines B-Zentrums soll nach Vorgabe des Markte- und Zen-
trenkonzeptes etwa 30 Geschafte umfassen, davon bis zu drei Betriebe mit Gber 1.000 m? Fl&-
che. Der Angebotsschwerpunkt soll im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich liegen.”> Im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung werden nachfolgend die B-Zentren ,Bahnhofs-

vorstadt®, ,Innenstadt/Stdstadt und ,Béckingen® kurz analysiert.

Das B-Zentrum Bahnhofsvorstadt befindet sich unmittelbar westlich angrenzend an die In-
nenstadt von Heilbronn. Der Standortbereich befindet sich entlang der Bahnhofstralde und ist

von der Innenstadt durch die Friedrich-Ebert-Briicke, die Gber den Neckar fihrt, getrennt. Der

Aufgrund einiger, teils gro¥flachiger Neuentwicklungen in der Innenstadt von Heilbronn (Klosterhof, Stadtgale-
rie) weichen die aktuellen Erhebungsdaten deutlich von den im Masterplan Innenstadt Heilbronn ausgewiese-
nen Kennziffern ab. Vgl. GMA (Hrsg.): Masterplan Innenstadt Heilbronn. O.0., 2008

vgl. GMA (Hrsg.): Méarkte- und Zentrenkonzept fir den Einzelhandel und das Ladenhandwerk sowie ausge-
wahlte Komplementarnutzungen im Oberzentrum Heilbronn. Ludwigsburg, 2004, S.16
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Einzelhandelsbesatz entlang der Bahnhofstra3e ist nur rudimentar ausgepragt. Eine tUberge-
ordnete Versorgungsfunktion des Standortbereichs ist nicht erkennbar. Insgesamt konnten zum
Zeitpunkt der Erhebung 12 Geschéfte mit einer Verkaufsflache von ca. 640 m? erfasst werden,
wobei das Angebot im kurzfristigen Bedarfsbereich (Backer, Zeitschriften, Tabak) mit 7 Anbie-

tern dominiert.

Tabelle 22: Die Arbeitsstétten, die Verkaufsflichen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks im Bezirkszentrum Bahnhofsvorstadt der Stadt Heil-

bronn 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten flichen in m? Mio. €

1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 7 165 2,6
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf * * *
8.-10.  Uberwiegend langfristiger Bedarf * * *
2.-10. Non-Food insgesamt 8 555 4,0
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 12 635 4,6
' = Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

z = ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

* = Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen im B-Zentrum Bahnhofsvorstadt insge-
samt ca. 3 Betriebe (= ca. 25,0 % aller Betriebe des B-Zentrums) mit einer Verkaufsflache von
ca. 285 m? (= ca. 45,3 %). Dabei entféllt ca. 1 Betrieb mit ca. 100 m? VK auf den Sortimentsbe-
reich Bekleidung & Sportartikel sowie 2 Betriebe mit zusammen ca. 185 m? VK auf den Bereich

~oonstiges®.

Das B-Zentrum Innenstadt/Siidstadt grenzt im Norden und Osten unmittelbar an den inner-
stadtischen Haupteinkaufsbereich an und setzt sich weiter nach Siden fort. Im Norden erstreckt
sich der Bereich entlang der Paulinenstral’e bis zu den kreuzenden Bahngleisen, die 6stliche
Grenze wird durch die Karmeliterstralle gebildet. Im Siiden gehdéren die beiden in Nord-Sid-
Richtung parallel verlaufenden Strallen Wilhelmstrae und Urbanstralle zum B-Zentrum, dass
jenseits des Areals ,Stdbahnhof endet. Pragendes Element der gesamten Lage ist das sog.
,City-Center-Sud", ein einheitlich geplantes Fachmarktzentrum neueren Datums mit einigen

grol¥flachigen Anbietern, arrangiert um einen zentral gelegenen Parkplatz.

Der Einzelhandelsbesatz des B-Zentrums Innenstadt/Stdstadt zeigt einen Schwerpunkt im
kurz- und langfristigen Bedarfsbereich. Sowohl die Anzahl der Ladengeschéfte als auch die
Verkaufsflache Gberwiegen deutlich gegeniiber dem Angebot im mittelfristigen Sortimentsbe-
reich. Ausschlaggebend hierflir sind zum einen mehrere Lebensmittelanbieter (REWE, Penny,

Lidl) sowie zum anderen einige Einzelhandler aus dem Bereich M&bel und Einrichtungsbedarf
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sowie ein grol¥flachiger Fahrradfachmarkt. Aufgrund dieses Angebots im langfristigen Bedarfs-
bereich kommt dem Bezirkszentrum auch eine gewisse Versorgungsfunktion zu, die Uber den

eigenen Stadtbezirk hinaus geht.

Tabelle 23: Die Arbeitsstétten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks im Bezirkszentrum Innenstadt/Stid der Stadt Heil-
bronn 2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
stitten flichen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 20 4.755 19,8
Lebensmittel, Reformwaren 6 3.660 16,5
Getranke; Spirituosen; Tabak * * *
Brot, Back- & Konditorwaren 7 100 1,0
Fleisch & Wurstwaren * * *
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 6 390 6,7
Drogeriewaren, Parfumerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 4 70 57
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher * * *
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 28 5.180 26,6
5. PBS°, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 5 1.010 31
7. GPK?*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt * * *
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 9 1.135 3,5
8. Elektrowaren insgesamt 7 315 1,5
9. Einrichtung insgesamt 7 1.815 4,0
Mobel 4 1.355 2,6
Kucheneinrichtungen * * *
Antiquitdten, Kunst * * *
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 5 2.245 7,7
8.-10.  Uberwiegend langfristiger Bedarf 19 4.375 13,2
2.-10. Non-Food insgesamt 36 5.935 23,6
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 56 10.690 43,4

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschéatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3
4

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen im B-Zentrum Innenstadt/Stdstadt insge-
samt ca. 10 Betriebe (= ca. 17,9 % aller Betriebe des B-Zentrums) mit einer Verkaufsflache von
ca. 1.430 m? (= ca. 13,4 %) und einer Umsatzleistung von ca. 4,3 Mio. € (= ca. 9,9 %). Dabei
entfallen ca. 3 Betriebe mit zusammen ca. 475 m? VK auf den Sortimentsbereich Bekleidung &
Sportartikel, ca. 2 Betriebe mit ca. 535 m? VK auf das Segment Schuhe & Lederwaren sowie ca.

5 Betriebe mit insgesamt ca. 420 m? VK auf den Bereich ,Sonstiges®.

Das Bezirkszentrum Béckingen befindet sich im gleichnamigen Stadtteil im westlichen Stadt-
gebiet von Heilbronn. Im Norden umfasst das B-Zentrum den Kreuzungsbereich der Groligarta-

cher Stral’e mit der Heidelberger Stra’e und der Wilhelm-Leuschner-Straf’e und erstreckt sich
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entlang der Klingenberger Stral3e nach Stden bis etwa zur Seestral’e. Das vorhandene Einzel-
handelsangebot ist Uberwiegend kleinteilig strukturiert und zeigt einen deutlichen Angebots-
schwerpunkt im Segment Nahrungs- und Genussmittel. Die flachengréldten Einzelhandler ent-
fallen auf den Bereich Lebensmittel (Netto, Penny) sowie einen Fahrradfachmarkt. Fir das Be-
zirkszentrum Bdckingen ist eine Uber den Stadtteil herausgehende Versorgungsfunktion nicht

erkennbar.

Tabelle 24: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks im Bezirkszentrum Bdckingen der Stadt Heilbronn

2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' | flichen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 15 1.715 8,4
Lebensmittel, Reformwaren 5 1.425 6,6
Getranke; Spirituosen; Tabak * * *
Brot, Back- & Konditorwaren 5 70 0,7
Fleisch & Wurstwaren * * *
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher * * *
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 20 1.820 13,1
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 5 225 0,8
8. Elektrowaren insgesamt * * *
9. Einrichtung insgesamt * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 4 740 2,4
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 6 845 2,8
2.-10.  Non-Food insgesamt 16 1.170 8,3
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 31 2.885 16,7

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3
4

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen im B-Zentrum Béckingen insgesamt ca. 5
Betriebe (= ca. 16,1 % aller Betriebe des B-Zentrums) mit einer Verkaufsfliche von ca. 160 m?
(= ca. 5,5 %) und einer Umsatzleistung von ca. 0,7 Mio. € (= ca. 4,2 %). Davon entfallen ca. 3
Betriebe mit ca. 130 m? VK auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel sowie ca. 2

Betriebe mit ca. 30 m? VK auf den Bereich ,Sonstiges®.

5.10.3 Das Einzelhandelsangebot in den sonstigen Einkaufslagen von Heilbronn

AulRerhalb der Innenstadt ist auf die Einzelhandelsagglomeration im Bereich der Edisonstra-
Re/EtzelstraBe/WeipertstraBe hinzuweisen. Das hier beginnenden, weitldufige Industrie- und
Gewerbegebiet am Ostufer des Neckar liegt ca. 800 m von der Innenstadt entfernt. Hier haben

sich zahlreiche grof¥flachige Fachmarkte mit teils innenstadtrelevanten Sortimenten wie u.a.
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Modepark Réther, Intersport, K&L Ruppert, Media Markt, Kélle Zoo und Bike Arena angesiedelt.

Trotz der Nahe zur Innenstadt stellt der Standortbereich sowohl rdumlich als auch funktional

einen eigenen Handelsschwerpunkt dar, mit einer deutlichen Ausrichtung auf PKW-Kunden.

Der Standortverbund von Media Markt und Intersport entlang derWeipert Stralke

Quelle: ecostra

Eine weitere Einzelhandelsagglomeration befindet sich am westlichen Neckarufer im Gewerbe-
gebiet Béckingen-Nord. Neben diversen Angeboten im Bereich Nahrungs- und Genussmittel
(z.B. Handelshof, Lidl, Penny) sowie einigen Anbietern mit einem teils hochwertigen Angebot im
Bekleidungssegment (z.B. Modehaus Kohlfink) zeichnet sich dieser Standort durch seine Ange-
botskonzentration im Bereich Mébel und Einrichtungsbedarf mit u.a. XXXL Bierstorfer, Poco,

Mébelix, Vesta Kiichen, Tebo und Danisches Bettenlager aus.

5.10.4 Gesamtbewertung des Einzelhandelsstandortes Heilbronn

Insgesamt ist in der Stadt Heilbronn derzeit von einer Einzelhandelsverkaufsfliche in einer
Groflenordnung von ca. 252.025 m? auszugehen, was einer durchschnittlichen Pro-Kopf-
Ausstattung von ca. 2,06 m? VK entspricht. Der Gesamtumsatz des Einzelhandels kann auf ca.
894,4 Mio. € geschéatzt werden. Die Einzelhandelszentralitat belauft sich auf einen Wert von ca.
128,8; damit Gberwiegen die Kaufkraftzu- die Kaufkraftabflisse per Saldo um ca. 29 %. Die Si-
tuation des Einzelhandels v.a. in den zentralen Lagen der Innenstadt hat sich in den vergange-
nen Jahren stark veréndert. Wahrend einige Magnetbetriebe verschwunden sind (z.B. Kachel
Hausrat) oder ihren Standort verlagert haben (z.B. Drogerie Miller) sind insbesondere mit der
Stadtgalerie und dem Klosterhof grof3flachige Neuentwicklungen mit attraktivem Mieterbesatz
hinzugekommen. Der Umstrukturierungsprozess in der Innenstadt halt nach wie vor an. Insbe-
sondere die weitere Entwicklung des innerstadtischen Shopping Centers Wollhaus bleibt abzu-
warten. Unzweifelhaft aber hat der Einzelhandelsstandort Innenstadt jingst an Attraktivitat und
Bedeutung gewonnen, so dass insgesamt mit einer positiven kiinftigen Entwicklung der Innen-

stadt gerechnet werden kann.
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5.1 Der Einzelhandelsstandort Heidelberg

Im Nordwesten von Baden-Wirttemberg liegt die ca. 146.670 Einwohner umfassende kreisfreie
Stadt Heidelberg. Hinzu kommen noch einmal mehrere tausend amerikanische Staatsbirger —
Armeeangehérige und deren Familien." Die stadtische Bevélkerung verteilt sich auf insgesamt
14 Stadtteile,’ die sich zu beiden Seiten des Neckars befinden. Das Oberzentrum Mannheim,
mit ca. 314.400 Einwohner mehr als doppelt so gro® wie Heidelberg, befindet sich Neckarab-
warts, ca. 20 km entfernt. Die Landesplanung weist der Stadt die Funktion eines Oberzentrums
zu. Das Kaufkraftniveau der stadtischen Bevdlkerung liegt mit einem Wert von ca. 106,4 Uber
dem Bundesdurchschnitt. Im Westen der Stadt verlauft die A5 (Frankfurt — Basel), die im Kreuz
Heidelberg auf die A656 trifft, welche die beiden Oberzentren Heidelberg und Mannheim ver-
bindet und gleichzeitig die Verbindung zur weiter westlich verlaufenden BAB A6 (Mannheim —
Heilbronn) darstellt. Aulerdem kreuzen sich im Stadtgebiet die drei Bundesstralen B3 (Heidel-
berg — Bruchsal), B37 (Ludwigshafen — Mosbach) und B535 (Schwetzingen — Heidelberg). Der
Hauptbahnhof von Heidelberg wird im Fernverkehr von ICE- und IC-Ziigen der Deutschen Bahn

angefahren; zudem ist Heidelberg an das Netz der S-Bahn RheinNeckar angeschlossen.

Die stadtische Wirtschaft ist gepragt von einem hohen Anteil Beschéftigter im Dienstleistungs-
bereich. So sind ca. 67 % aller sozialversicherungspflichtigen Beschéaftigten im Dienstleistungs-
sektor tatig und nur 17 % bzw. 16 % im Produzierenden Gewerbe sowie im Bereich Handel,
Verkehr und Gastgewerbe. Zu den gréften Arbeitgebern gehéren die Ruprecht-Karls-
Universitat sowie die Universitatsklinik. Daneben spielt der Fremdenverkehr eine wichtige Rolle.
Neben Wissenschaftlern zieht es jahrlich zahlreiche Touristen in die Stadt am Neckar, mit ihrer

wahrend des 2. Weltkriegs kaum zerstdrten historischen Altstadt (vgl. auch Kap. 2.1.3).

Im Marz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der Stadt Heidelberg durch ecéstra-

Mitarbeiter vollstandig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

e 976 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
o eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 211.365 m?
¢ eine Umsatzleistung von ca. 850,8 Mio. €

ermittelt werden.?

Das bisher in Heidelberg ansdssige Hauptquartier der United States Army Europe sowie das V US Army
Corps werden 2012/2013 nach Wiesbaden verlegt.

Altstadt, Bergheim, Boxberg, Emmertsgrund, Handschuhsheim, Kirchheim, Neuenheim, Pfaffengrund, Rohr-
bach, Schlierbach, Stdstadt, Weststadt, Wieblingen und Ziegelhausen

Das Einzelhandelskonzept der Stadt Heidelberg aus dem Jahr 2006 weist eine Zahl von 1.245 Betrieben mit
einer Verkaufsflachenausstattung von 227.435 m? aus, wobei sich diese Unterschiede anhand der Daten des
vorliegenden Einzelhandelskonzeptes nicht nachvollziehen lassen.
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Tabelle 25: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Heidelberg 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in Mio.
stitten flichen in m? €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 280 46.520 2121
Lebensmittel, Reformwaren 109 39.155 178,8
Getranke; Spirituosen; Tabak 53 5.420 12,3
Brot, Back- & Konditorwaren 94 1.470 14,5
Fleisch & Wurstwaren 24 480 6,4
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 83 6.850 103,8
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik 32 5.370 29,4
Apothekerware 47 1.180 73,3
Sanitatswaren 4 300 1,1
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 35 3.955 13,0
Blumen, Pflanzen 31 2.380 7,4
Zoo- und Heimtierbedarf 4 1.575 5,7
4. Zeitungen, Zeitschriften, Biicher 61 4.005 18,7
Zeitungen, Zeitschriften 27 580 3,1
Bulicher 34 3.425 15,6
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 459 61.330 347,5
5. PBS®, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 32 4.325 15,9
Papier-, Buro-, Schreibwaren 13 735 2,8
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien 11 670 2,6
Spielwaren 8 2.920 10,5
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 177 56.555 224,4
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 62 44 .445 173,9
Damenbekleidung 59 3.725 16,9
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren 9 395 1,7
Schuhe 33 3.735 14,1
Lederwaren 7 445 1,7
Sportartikel * * *
7. GPK*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 57 5.085 17,5
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 46 4.485 15,4
Haus-, Tisch- und Bettwasche 11 600 2,1
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 266 65.965 257,7
8. Elektrowaren insgesamt 48 11.840 81,8
Weiflte Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor 5 620 2,9
Braune Ware (Radio, TV) 12 9.960 7,7
Tontréger, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 20 865 4.8
Blromaschinen, Computer und Zubehor 6 290 1,7
9. Einrichtung insgesamt 68 44.655 85,6
Méobel 16 37.805 67,5
Klcheneinrichtungen 8 1.775 6,2
Antiquitaten, Kunst 33 1.875 6,4
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke 11 3.200 5,6
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 135 27.580 78,1
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf 10 21.785 39,8
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 29 1.350 10,5
Uhren, Schmuck 52 1.410 17,0
Autozubehor * * *
Sportgerate 19 950 3,6
Sonstige Einzelhandelswaren 18 1.520 5,2
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 251 84.070 245,5
2.-10. Non-Food insgesamt 696 164.845 638,7
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 976 211.365 850,8
= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2 = gcostra-Umsatzschatzungen
i = Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik
* = weniger als 4 Arbeitsstéatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen
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Der FOC-relevante Einzelhandelsbestand in der gesamten Stadt Heidelberg kann mit ca. 326
Betrieben (= ca. 33,4 % aller Betriebe der Stadt Heidelberg) mit einer gesamten Verkaufsflache
von ca. 71.340 m? (= ca. 33,8 %) und einer Umsatzleistung von ca. 298,7 Mio. € (= ca. 35,1 %)
angegeben werden. Nach den relevanten Sortimentsbereichen verteilen sich diese Bestands-

und Leistungsdaten wie folgt:

e Bekleidung & Sportartikel  ca. 137 Betriebe ca. 52.370 m? VK ca. 208,5 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 40 Betriebe ca. 4.180 m* VK ca. 15,8 Mio. € Umsatz
o Sonstiges ca. 149 Betriebe ca. 14.790 m2 VK ca. 74,4 Mio. € Umsatz

5.11.1 Das Einzelhandelsangebot in der abgegrenzten Innenstadt von Heidelberg

Die Altstadt von Heidelberg befindet sich zwischen dem sudlichen Neckarufer und dem tber der
Stadt im Stden aufragenden Koénigstuhl. Neben zahlreichen historischen Gebauden ist auch die
alte Stadtstruktur mit einer Vielzahl von schmalen Gassen bis heute erhalten geblieben. Hier
befindet sich auch der innerstadtische Haupteinkaufsbereich der Stadt, der entsprechend des

Zentrenkonzeptes der Stadt Heidelberg abgegrenzt wurde.’

Kennzeichnend ist die ungewdhnlich Struktur der Haupteinkaufslage die im Wesentlichen durch
den westlichen Teil der Hauptstral3e gebildet wird. Die Hauptstral3e ist als FulRgéngerzone aus-
gewiesen und verlduft Gber mehrere hundert Meter nahezu geradlinig in ostwestliche Richtung.
Sie besitzt einen vergleichsweise schmalen Querschnitt und eine dichte Randbebauung mit nur
vereinzelten kleineren, platzartigen Aufweitungen, wodurch sich der Eindruck einer hohen Pas-
santenfrequenz ergibt. Auffallig ist dabei der grof3e Anteil an Touristen unter den Besuchern der
Innenstadt. Entsprechend der historischen Stadtstruktur ist der Gebaudebestand durch Uber-

wiegend kleinteilige Einheiten gekennzeichnet.

vgl. GMA (Hrsg.): Zentrenkonzept fir die Universitdtsstadt Heidelberg unter besonderer Berlicksichtigung
maoglicher grof¥flachiger Ansiedlungen sowie der Nahversorgung. Ludwigsburg, 2006, S. 49ff. Danach wird der
Haupteinkaufsbereich etwa im Siiden durch die Friedrich-Ebert-Strale, im Westen durch die BismarckstralRe
und im Norden durch die B37 entlang des Neckar begrenzt. Nach Osten dehnt sich der Haupteinkaufsbereich
etwa bis zur Ménchgasse aus.
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Ein schmaler Straenquerschnitt und eine dichte Randbebauung kennzeichnen die als FuRgéngerzone gestaltete
HauptstralRe

Der 6stliche Abschnitt der HauptstralBe zeigt eine deutliche touristische Pragung

Quelle: ecostra
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Im Verlauf der HauptstraBe ist eine deutliche Zweiteilung erkennbar. Der westliche Abschnitt
wird dominiert von einem umfangreichen Einzelhandelsangebot. Im Ubergangsbereich zwi-
schen Bismarckplatz und Hauptstral’e befinden sich zunachst einige groRflachige Magnetbe-
triebe (Galeria Kaufhof, Woolworth und H&M). Der weitere Verlauf der Hauptstral3e ist durch
namhafte Filialisten wie u.a. New Yorker, Butlers, Das Depot, Marc O’Polo, Mango, Esprit, Mus-
tang, Puma, Orsay sowie durch vereinzelte groRere Magnetbetriebe — Galeria Kaufhof, Sporta-
rena, Modehaus Kraus — gekennzeichnet. Lokale Anbieter (z.B. Kraus Modewaren, Hollenbach)
sind neben den dominierenden Filialbetrieben wenig vorhanden. Im westlichen Bereich der
HauptstralRe befindet sich auRerdem das Darmstadter Hof-Centrum, eine Passage die neben
Einzelhandel — eine Mischung aus lokalen Einzelhdndler und Filialisten wie u.a. H&M, Gortz,
dm, Escher Reformhaus, Chérot etc. — auch ergénzende Dienstleistungen (Bank, Arzte), Gast-
ronomie sowie ein Hallenbad umfasst." Der &stliche Bereich der HauptstraRe, jenseits der
TheaterstralBe, ist hingegen deutlich kleinteiliger strukturiert. Neben Einzelhandel treten hier
verstérkt touristische bzw. gastronomische Nutzungen sowie Freizeitangebote (Kino) in den
Vordergrund. Das Einzelhandelsangebot mit Souvenirladen sowie Geschéften der Branchen
Schmuck, Geschenkartikel und GPK? zeigt eine Ausrichtung auf touristische Kundengruppen.
Parallel zum 6&stlichen Abschnitt der HauptstraRe verlauft die Untere Strae die eindeutig als
Nebenlage zu klassifizieren ist und in der u.a. einige kleinere Modeldden angesiedelt sind. Zahl-
reiche Kneipen und Bars in der Unteren Stralde generieren insbesondere in den Abendstunden
eine hohe Besucherfrequenz. Ein weiterer Handelsschwerpunkt liegt auRerhalb der Fuldgénger-
zone in der Pléck, die parallel zum westlichen Abschnitt der HauptstraRe verlduft. Der Einzel-

handel besteht hier v.a. aus kleineren Spezialanbietern, mit einer spezifischen Zielkundschaft.

Die Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt von Heidelberg ist insbesondere wegen des attraktiven
historischen Stadtbildes unterhalb des Schlosses als hoch zu bewerten. Als gewisse Schwache
ist anzumerken, dass es — auch aufgrund der geringen Stralenquerschnitte — kaum Sitzgele-
genheiten im &ffentlichen Raum gibt. Weiterhin ist auf die schlechte verkehrliche Erreichbarkeit
der Innenstadt mittels MIV sowie hohe Parkierungskosten hinzuweisen. Zum Zeitpunkt der Be-
gehung fielen einige wenige umbaubedingte Ladenleerstdnde auf. Die Passantenfrequenz ist
hoch, jedoch stark durch Touristen beeinflusst. Die Situation der Einkaufslage ist als stabil zu
bewerten. Von den befragten Experten wurde jedoch angemerkt, dass Heidelberg in den letzten
Jahren kontinuierlich an Bedeutung als Einkaufsdestination verloren hat; aulerdem ist das

Kaufkraftniveau zuriickgegangen.®> Gewinner ist hier insbesondere das nahe gelegene Mann-

Das Darmstadter Hof-Zentrum wird derzeit bei laufendem Betrieb umgebaut. Im Herbst 2010 soll hier ein
Saturn Elektrofachmarkt eréffnen.

Glas, Porzellan, Keramik

Das Kaufkraftniveau in Heidelberg ist von 108,0 im Jahr 2003 kontinuierlich auf aktuell 106,4 zurlickgegan-
gen.
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heim mit einem wesentlich umfangreicheren Einzelhandelsangebot. Um einem weiteren Kauf-
kraftabfluss entgegenzuwirken wére ein innerstadtisches Shopping Center vorstellbar, wobei
sich die Suche nach einem geeigneten Standort aufgrund der historischen Stadtstruktur und der
topographischen Situation als problematisch darstellt.” Auf der anderen Seite sind die Mietprei-
se fur Ladenlokale in der Innenstadt in den letzten Jahren deutlich gestiegen, was auf eine ge-

wisse Flachennachfrage von Filialisten, Investoren und Projektentwicklern schlieRen lasst.?

In der abgegrenzten Innenstadt von Heidelberg konnten zum Zeitpunkt der Erhebungen insge-

samt

e 380 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
o eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 64.000 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 286,9 Mio. €

ermittelt werden. Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen hiervon insgesamt ca.
202 Betriebe (= ca. 20,7 % aller Betriebe der Stadt Heidelberg) mit einer Verkaufsflache von ca.
54.620 m? (= ca. 25,8 %) und einer Umsatzleistung von ca. 227,1 Mio. € (= ca. 26,7 %). Die

Detailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 89 Betriebe ca. 45.315 m? VK ca. 182,3 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 28 Betriebe ca. 2.820 m*VK ca. 10,9 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 85 Betriebe ca.6.485 m*VK ca. 33,9 Mio. € Umsatz

! Gesprach mit Vertretern der IHK Rhein-Neckar am 25.03.2010

vgl. Heidelberg/UIm — Zwei Oberzentren im Fokus des Einzelhandels. In: Immobilien Zeitung vom 13.05.2010,
S. 23
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Tabelle 26: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Innenstadt von Heidelberg 2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 61 2.160 12,0
Lebensmittel, Reformwaren 24 1.465 6,2
Getrénke; Spirituosen; Tabak * * *
Brot, Back- & Konditorwaren 19 355 3,4
Fleisch & Wurstwaren * * *
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 22 1.895 254
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik 11 1.465 8,8
Apothekerware * * *
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4, Zeitungen, Zeitschriften, Blicher * * *
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 107 6.630 49,1
5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 15 655 2,8
Papier-, Biro-, Schreibwaren * * *
Hobby-, Bastelbedarf, Musikalien 9 150 0,8
Spielwaren * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 117 48.135 193,2
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 41 39.075 154.,4
Damenbekleidung 37 2.410 11,5
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Waésche, Kurzwaren 6 305 1,3
Schuhe 22 2.450 2,5
Lederwaren 6 370 1,4
Sportartikel * * *
7. GPK®, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 39 4.175 14,4
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 33 3.860 13,3
Haus-, Tisch- und Bettwasche 6 315 1.1
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 171 52.965 210,3
8. Elektrowaren insgesamt 20 980 53
Weilte Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) * * *
Tontrager, Bildtrager * * *
Telefon und Zubehor 15 775 4,0
Blromaschinen, Computer und Zubehor * * *
9. Einrichtung insgesamt 23 865 2,8
Mobel * * *
Kicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst 19 565 2,0
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 59 2.555 19,3
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 9 590 4.6
Uhren, Schmuck 33 770 10,5
Autozubehdr * * *
Sportgerate * * *
Sonstige Einzelhandelswaren 11 1.000 3,4
8.-10. Uberwiegend Ilangfristiger Bedarf 102 4.400 27,5
2.-10.  Non-Food insgesamt 319 61.840 274,9
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 380 64.000 286,9
' = Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2= ecostra-Umsatzschatzungen
% = papier-, Burobedarf und Schreibwaren
* = Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen
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5.11.2 Die B-Zentren der Stadt Heidelberg

Das aktuelle Zentrenkonzept der Stadt Heidelberg weist neben der als A-Zentrum definierten
Einkaufsinnenstadt zwei Stadtteilzentren aus, die gegenlber der Innenstadt nachgeordnete
sind und entsprechend als B-Zentren bezeichnet werden. Die Heidelberger B-Zentren definie-
ren sich u.a. durch einen vollstdndigen Einzelhandelsbesatz im kurzfristigen Bedarfsbereich,
ergdnzt um Angebote des mittleren und langfristigen Bedarfs sowie Dienstleistungsangebote.
Die beiden B-Zentren befinden sich nahe der Innenstadt in den Stadtteilen Bergheim und West-
stadt, sind jedoch aufgrund ihrer Struktur und Funktion als eigene Standortbereiche zu sehen.’
Insgesamt verfigen beide B-Zentren nur Uber einen sehr eingeschrankten Einzelhandelsbe-

satz, dies gilt speziell fur die FOC-relevanten Sortimentsbereiche.

Als B-Zentrum Bergheim kann der stliche Abschnitt der Bergheimer Stralle definiert werden.
Hier finden sich ausschlie3lich kleinflachige Einzelhandelsbetriebe, die im Schwerpunkt auf die
Nahversorgung der Wohnbevdlkerung der umgebenden Stadtteile ausgerichtet sind. Als Mag-
netbetrieb der Lage fungiert ein Alnatura-Supermarkt sowie — bereits nachrangig — ein grof3eres
Fachgeschéaft fir Musikalien und Instrumente. Mit der entlang der Bergheimer Stral3e verlau-

fende StralRenbahn verfugt die Lage tiber einen OPNV-Anschluss.

Tabelle 27: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks im Bezirkszentrum Bergheim in der Stadt Heidelberg

2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' flichen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 9 410 21
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Biicher * * *
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 14 485 6,1
5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 4 120 0,4
7. GPK?*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt * * *
5.-7 Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 7 650 2,1
8. Elektrowaren insgesamt * * *
9. Einrichtung insgesamt * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 8 125 0,9
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 10 155 1,2
2.-10. Non-Food insgesamt 22 880 7,3
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 31 1.290 9,4
' = Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2= ecostra-Umsatzschatzungen
% = Papier-, Burobedarf und Schreibwaren
* = Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

vgl. GMA (Hrsg.): Zentrenkonzept fir die Universitatsstadt Heidelberg unter besonderer Berlcksichtigung
moglicher groRflachiger Ansiedlungen sowie der Nahversorgung. Ludwigsburg, 2006, S. 119f.
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Insgesamt konnten im B-Zentrum Bergheim 31 Betriebe mit einer Verkaufsflache von insgesamt
ca. 1.290 m? erfasst werden. Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen hiervon ins-
gesamt ca. 8 Betriebe (= ca. 25,8 % aller Betriebe des B-Zentrums) mit einer Verkaufsflache
von ca. 200 m? (= ca. 15,5 %) und einer Umsatzleistung von ca. 0,9 Mio. € (= ca. 9,6 %). Dabei
entfallen ca. 4 Betriebe mit zusammen ca. 120 m? VK auf den Sortimentsbereich Bekleidung &
Sportartikel sowie ebenfalls ca. 4 Betriebe mit insgesamt ca. 80 m? VK auf den Bereich ,Sonsti-

ges”.

Als B-Zentrum Weststadt wird im Zentrenkonzept der Standortbereich des Bauhaus Bau- und
Heimwerkermarktes benannt. Das Einzelhandelsangebot zeigt einen Schwerpunkt im kurzfristi-
gen Bedarfsbereich mit u.a. einem Penny Discounter, einem Drogeriemarkt Miller und einem
Fullhorn Biosupermarkt sowie im langfristigen Bedarfsbereich mit u.a. den Anbietern Bauhaus,
Sofa 3000 und Faszination Kiche. Aufgrund des Angebots im langfristigen Bedarfsbereich
kommt dem B-Zentrum Weststadt auch eine gewisse Bedeutung zu, die Uber den eigenen
Stadtteil hinaus geht.

Tabelle 28: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks im Bezirkszentrum Weststadt in der Stadt Heidelberg

2010
Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' flachen in m? Mio. €
1. Food 9 1.590 6,5
2.-10. Non-Food insgesamt 14 5.640 14,2
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 23 7.230 20,7

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschéatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

* = Glas, Porzellan, Keramik

* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen im B-Zentrum Weststadt insgesamt ca. 2
Betriebe (= ca. 8,7 % aller Betriebe) mit einer Verkaufsflache von ca. 375 m? (= ca. 5,2 %). Da-
bei entfallt auf die relevanten Sortimentsbereiche Schuhe & Lederwaren sowie ,Sonstiges” je
ein Betrieb mit ca. 25 m? VK bzw. ca. 350 m? VK.

5.11.3 Das Einzelhandelsangebot in den sonstigen Einkaufslagen von Heidelberg

Aulerhalb der Innenstadt von Heidelberg ist insbesondere auf die grofflachige Einzelhandels-

agglomeration im Industriegebiet Rohrbach-Siid im Stadtteil Rohrbach hinzuweisen. Neben
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dem Einkaufszentrum Famila-Center' mit u.a. einem Kaufland SB-Warenhaus und Media Markt
befindet sich hier das Mébel- und Einrichtungshaus Breitwieser sowie ein Praktiker Bau- und
Heimwerkermarkt als weitere grof¥flachige Anbieter. Darlber hinaus ist auf den Bereich Eppel-
heimer StraBe im Stadtteil Pfaffengrund hinzuweisen. Hier befindet sich ein Kaufland SB-
Warenhaus mit einigen Konzessionaren (u.a. Takko, Kik, dm) in der Vorkassenzone sowie ein

Hornbach Baumarkt als groR¥flachige Anbieter.

Aktuell wird in Heidelberg das Projekt ,Bahnstadt” realisiert. Auf einer ca. 116 ha grol3en Flache
entlang der Eppelheimer Stral’e und des Czernyring soll ein neues Stadtquartier entstehen mit
einem Mix aus Wohnen, Wissenschaft, Biro und Handel. Als eines der ersten Projekte wird

derzeit ein Bauhaus Bau- und Gartencenter mit ca. 20.000 m? VK realisiert.

5.11.4 Gesamtbewertung des Einzelhandelsstandortes Heidelberg

Insgesamt ist in der Stadt Heidelberg derzeit von einer Einzelhandelsverkaufsflache in einer
Groéllenordnung von ca. 211.365 m? auszugehen, was einer durchschnittlichen Pro-Kopf-
Ausstattung von ca. 1,44 m? VK entspricht. Der Gesamtumsatz des Einzelhandels kann auf ca.
850,6 Mio. € geschéatzt werden. Die Einzelhandelszentralitat belauft sich auf einen Wert von ca.
100,9. Kaufkraftzuflisse und Kaufkraftabfliisse halten sich per Saldo in Heidelberg damit die
Waage.

Die Situation des Einzelhandels v.a. in den zentralen Lagen der Innenstadt kann insgesamt als
stabil bewertet werden. Auch wenn Heidelberg — insbesondere gegenuber Mannheim — in den
letzten Jahren als Einkaufsdestination an Bedeutung verloren hat, ist die Nachfrage speziell
nach modernen Handelsflachen hoch. Hierauf deuten insbesondere die deutlich gestiegenen
Mietpreise der letzten Jahre sowie der geringe Leerstand in der Innenstadt hin. Auf der einen
Seite kann die Flachennachfrage in der historischen, lberwiegend kleinteilig strukturierten In-
nenstadt nicht befriedigt werden. Die Topographie und Stadtstruktur erschweren auch eine
Realisierung eines innerstadtischen Shopping Centers als weiteren Innenstadtmagneten. Auf
der anderen Seite ist es diese historische, kleinteilige Struktur, die den besonderen Reiz der

Stadt ausmacht.

! 12 Famila SB-Warenhauser in Baden-Wiirttemberg wurden Anfang des Jahres 2010 durch die Kaufland-

Gruppe ubernommen. Im Laufe des Jahres sollen die Mérkte sukzessiv auf das Kaufland-Konzept umgestellt
werden.
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5.12 Der Einzelhandelsstandort Bad Rappenau

Die Stadt Bad Rappenau liegt im nordéstlichen Kraichgau, ca. 46 km siidéstlich von Heidelberg
und ca. 18 km nordwestlich von Heilbronn. Die Stadt gehdrt zur Randzone der Metropolregion
Stuttgart und umfasst derzeit ca. 20.630 Einwohner. Neben der Kernstadt verteilt sich die Be-
volkerung auf acht weitere Stadtteile." Im Regionalplan Heilbronn-Franken ist Bad Rappenau
die Funktion eines Unterzentrums zugewiesen.2 Mit ca. 101,2 entspricht der Kaufkraftkoeffizient
der Stadt nahezu dem bundesdeutschen Mittelwert. Aufgrund der rdumlichen Nahe zum Plan-
standort in Sinsheim wurde auch das Unterzentrum Bad Rappenau — und hier die Kernstadt —

im Rahmen der vorliegenden Studie analysiert.

Die Autobahn A6 (Mannheim — Heilbronn) sowie die Bundesstrafle B39 (Neustadt a.d. Wein-
stral’e — Heilbronn) tangieren das sudliche Stadtgebiet von Bad Rappenau. Die Stadtteile Bon-
feld und Firfeld liegen unmittelbar nérdlich bzw. sidlich der Autobahnanschlussstelle ,Bad
Rappenau“. Der Bahnhof Bad Rappenau ist Haltepunkt an der Strecke zwischen Heidelberg
und Bad Friedrichshall.

Das Gesundheitswesen stellt einen wichtigen Wirtschaftszweig fur die Stadt dar, in der die 6rtli-
che Starksole als Heilmittel eingesetzt wird. Mehrere Fach- und Rehakliniken stehen den Kur-
gésten und Erholungssuchenden im Stadtgebiet zur Auswahl. Komplementéar hat sich eine ent-
sprechende Infrastruktur in Gastronomie und Hotellerie herausgebildet. Diese Funktion als
Kurstadt spiegelt sich auch im Stadtbild wider. So wird der &stliche Teil der Kernstadt von Ein-
richtungen dominiert, die mit dem Kur- und Gesundheitsbetrieb in Verbindung stehen wie u.a.

diverse Kliniken, Kurhaus, Kurpark, Solefreibad und Salinengarten.

Der innerstadtische Haupteinkaufsbereich der Stadt befindet sich im Stadtzentrum und umfasst
im Kern den stdlich der Babstadter Stralie gelegenen Kirchplatz sowie die sich anschlie3ende
Bahnhofstralie. Die Gestaltung des innerstadtischen Einkaufsbereichs mit Rathaus und Stadt-
kirche als strukturpragende Elemente ist ansprechend und die Aufenthaltsqualitat kann als gut
bewertet werden. Im stdlichen Abschnitt der Lage — Richtung Bahnhof — befindet sich das sog.
yotadt-Carrée”, ein moderner Neubaukomplex mit Einzelhandelsnutzungen im Erdgeschoss und
dariber liegenden Wohnungen. Dominiert wird die Einzelhandelslandschaft vom Modehaus
Bauer, dem gleichzeitig die Funktion als innerstadtischem Magnetbetrieb zukommt. Zu den wei-

teren gréReren Anbietern in der Innenstadt gehéren u.a. Rossmann, NKD, und Sport Freppan.

Neben Bad Rappenau sind dies die Stadtteile: Babstadt, Bonfeld, Furfeld, Grombach, Heinsheim, Obergim-
pern, Treschklingen, Wollenberg sowie der Wohnbezirk Zimmerhof

Vgl. REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN (Hrsg.): Regionalplan Heilbronn-Franken 2020. Heilbronn, 2006,
S. 33.

116



*
ecostra

Insgesamt ist das innerstadtische Einzelhandelsangebot in Bad Rappenau jedoch sehr be-
grenzt. Zum Zeitpunkt der Erhebung im Méarz 2010 konnten 24 Betriebe erfasst werden, wobei
der Angebotsschwerpunkt im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich liegt und hier im Segment
Bekleidung und Sportartikel. Die Geschéfte zeigen einen guten Marktauftritt mit einer anspre-
chenden Schaufenstergestaltung. Insgesamt ist die Situation des innerstadtischen Einzelhan-

dels in Bad Rappenau als stabil zu bewerten.

Hinzuweisen ist auf eine aktuelle Projektentwicklung in Bad Rappenau. Derzeit werden die sog.
~Schlossarkaden® mit ca. 7.500 m? Verkaufsflache projektiert. Das Areal befindet sich in der
Raiffeisenstral’e, stidwestlich der Innenstadt und von dieser durch den Bahnk&rper getrennt.
Als potentielle Mieter werden die Filialunternehmen REWE, Charles Végele, Lidl und Deich-
mann genannt. Aufgrund der Lage und des vorgesehenen Mieterbesatzes lasst diese Projekt-

entwicklung gewisse Wettbewerbsverflechtungen mit der Innenstadt erwarten.

Am sudlichen Ende des Kirchplatzes befindet sich ein Neubaukomplex mit Einzelhandelsnutzung im Erdgeschoss
und dartiiber liegenden Wohnungen

Quelle: ecostra

In Bad Rappenau wurde im Marz 2010 nur das Einzelhandelsangebot in der Kernstadt (ohne
Wohnbezirk Zimmerhof) durch ecéstra-Mitarbeiter erfasst und bewertet. Insgesamt konnten

hierbei
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ermittelt werden. Hiervon haben ca. 24 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 30,4 %) mit einer gesam-

ten Verkaufsflache von ca. 4.490 m? (= ca. 22,1 %) und einer gesamten Umsatzleistung von ca.
21,9 Mio. € (= ca. 27,5 %) ihren Standort in der Innenstadt von Bad Rappenau.

Tabelle 29:

Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Kernstadt von Bad Rappenau 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeitsstatten Verkaufs- Umsatz in
! flachen in m? Mio. €’
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 32 10.610 451
Lebensmittel, Reformwaren 9 9.295 39,3
Getrénke; Spirituosen; Tabak 7 1.100 2,4
Brot, Back- & Konditorwaren 12 160 2,3
Fleisch & Wurstwaren 4 60 1.1
2, Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 5 920 8,8
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Biicher * * *
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 42 11.845 55,0
5. PBS°, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 16 3.230 12,5
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment * * *
Damenbekleidung 4 280 1.1
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren 4 195 0,7
Schuhe * * *
Lederwaren * * *
Sportartikel * * *
7. GPK?*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt * * *
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 26 4.665 16,7
8. Elektrowaren insgesamt * * *
9. Einrichtung insgesamt * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 7 3.640 7,2
8.-10.  Uberwiegend langfristiger Bedarf 11 3.785 7,8
2.-10. Non-Food insgesamt 47 9.680 34,5
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 79 20.295 79,5
T= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2 = gcostra-Umsatzschatzungen
® = Papier-, Biirobedarf und Schreibwaren
4 = Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Méarz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Kernstadt Bad Rappenau insge-

samt ca. 27 Betriebe (= ca. 34,2 % aller Betriebe der Kernstadt von Bad Rappenau) mit einer

Verkaufsflache von ca. 5.380 m? (= ca. 26,5 %) und einer Umsatzleistung von ca. 20,6 Mio. € (=
ca. 25,9 %). Die Detailwerte:

118



*
ecostra

e Bekleidung & Sportartikel ca. 14 Betriebe ca. 3.110 m*VK ca. 12,0 Mio. € Umsatz

Im Sortimentsbereich Schuhe und Lederwaren finden sich in der Kernstadt von Bad Rappenau
ca. 2 Betriebe mit zusammen ca. 120 m? VK. Etwa 11 Betriebe mit einer Verkaufsflache von
insgesamt ca. 2.150 m? VK bieten Waren des sonstigen FOC-relevanten Sortimentsbereichs

an.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Bad Rappenau
insgesamt ca. 15 Betriebe (= ca. 19,0 % aller Betriebe der Kernstadt von Bad Rappenau) mit
einer Verkaufsflache von ca. 4.070 m? (= ca. 20,1 %) und einer Umsatzleistung von ca. 16,5
Mio. € (= ca. 20,7 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 9 Betriebe ca. 2920 m*VK  ca. 11,3 Mio. € Umsatz

Im Sortimentsbereich Schuhe und Lederwaren findet sich in der Innenstadt von Bad Rappenau
ca. 1 Betrieb mit ca. 80 m? VK. Im sonstigen FOC-relevanten Sortimentsbereich finden sich ca.

5 Betriebe mit einer Verkaufsflache von insgesamt ca. 1.070 m? VK.

5.13 Der Einzelhandelsstandort Eppingen

Die GroRRe Kreisstadt Eppingen liegt ca. 26 km westlich von Heilbronn und ca. 45 km stdéstlich
von Heidelberg. Eppingen gehért zum Landkreis Heilbronn und ist mit derzeit ca. 21.320 Ein-
wohnern die zweitgréfte Stadt des Kreises, nach Neckarsulm. Die stadtische Bevdlkerung ver-
teilt sich neben der Kernstadt auf sechs weitere Stadtteile.” Im aktuellen Regionalplan Heil-
bronn-Franken ist die Stadt Eppingen als Unterzentrum festgelegt und als Mittelzentrum vorge-
schlagen.? Das Kaufkraftniveau der stadtischen Bevélkerung liegt bei ca. 96,3 und damit leicht
unterhalb des bundesdeutschen Durchschnitts von 100,0. Aufgrund der rdumlichen Nahe zum
Planobjekt wurde auch fiir das Unterzentrum Eppingen — hier jedoch nur fir die Kernstadt —

einer detaillierten Analyse durchgefiihrt.

Eppingen liegt sldlich der Bundesautobahn A6 (Mannheim — Heilbronn), die in etwa 11 km Ent-

fernung verlauft. Das Stadtgebiet wird von der Bundesstrale B293 (Heilbronn- Pfinztal-

Adelshofen, Elsenz, Kleingartach, Mihlbach, Richen und Rohrbach

2 vgl. REGIONALVERBAND HEILBRONN-FRANKEN (Hrsg.): Regionalplan Heilbronn-Franken 2020. Heilbronn, 2006, S.
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Berghausen) durchschnitten, die als Umgehungsstralle in einem ndrdlichen Bogen um die
Kernstadt gefiihrt wird. Uber vier Abfahrten besteht eine Zufahrtsméglichkeit in die Kernstadt.
Mit zwei Haltepunkten ist die Kernstadt auBerdem an das regionale OPNV-Netz angeschlossen.
Die Stadtbahn Karlsruhe, die Stadtbahn Heilbronn sowie die S-Bahn RheinNeckar halten in
Eppingen.

Im historischen Stadtkern von Eppingen finden sich zahlreiche Baudenkmaler wie u.a. der Pfeif-
ferturm, die Alte Universitat, die Ratsschanke oder das Baumannsche Haus. Mit rund 120
Fachwerkhdusern aus verschiedenen Epochen stellt die Stadt einen Anziehungspunkt fir Tou-
risten dar. Im Bereich des historischen Stadtkerns befindet sich auch der innerstadtische
Haupteinkaufsbereich, der sich aus folgenden StralRenziigen zusammensetzt. Ein Teilabschnitt
der Brettener Stralke zwischen der Muhlbacher Stralle im Westen und der Bahnhofstral’e im
Osten, die ebenfalls beide zum Haupteinkaufsbereich gezahlt werden kénnen. Darlber hinaus
der westliche Abschnitt der Altstadtstralde bis etwa zur Zunfthausgasse als 6stliche Verlange-

rung der Brettener Stral3e.

Der innerstadtische Haupteinkaufsbereich ist gepragt von historischen Fachwerkgebduden ent-
lang der Brettener und Altstadtstrae und verfligt Uber eine entsprechend kleinteilige Ge-
schaftsstruktur. Neuerer Gebdudebestand findet sich entlang der Mihlbacher sowie der Bahn-
hofstral3e. Der Bereich um den Marktplatz ist neu und ansprechend gestaltet und als Spielstra-
Re ausgewiesen. Trotz der ansprechenden Fachwerkkulisse ist die Aufenthaltsqualitat — im Be-
reich des Haupteinkaufsbereichs insgesamt — aufgrund der Verkehrsbelastung sowie fehlender
Méblierung und Gestaltungselemente jenseits des Marktplatzes eher gering. Insgesamt konnten
zum Zeitpunkt der Erhebung ca. 60 Geschafte im innerstadtischen Haupteinkaufsbereich er-
fasst werden. Der Angebotsschwerpunkt liegt im kurz- und mittelfristigen Bedarfsbereich und
hier in einem niedrigen bis mittleren Preissegment. Als wichtige Frequenzbringer kénnen ein
Lidl-Discounter sowie ein Edeka Supermarkt (im Standortverbund mit u.a. Kik und Deichmann)
im Stdwesten der Haupteinkaufslage benannt werden. Zum Zeitpunkt der Erhebung standen
vereinzelte Ladenlokale in der Innenstadt — und hier in der Brettener Stral’e — leer. Bei den
Leerstdnden handelt es sich augenscheinlich um vergleichsweise gro3e Handelsflachen. Ins-
gesamt ist die Situation des innerstadtischen Einzelhandels von Eppingen ambivalent zu beur-
teilen. So gibt es zum einen attraktive Neuentwicklungen innerhalb der Innenstadt mit leistungs-
fahigen Anbietern, die einen modernen und ansprechenden Marktauftritt zeigen (z.B. Esprit).
Auf der anderen Seite stehen einige wenige, aber augenscheinlich vergleichsweise grof’e La-

deneinheiten leer.
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Die Brettener Strale im Bereich des Marktplatzes

Die Altstadtstraf3e in Eppingen weist einen nur sehr geringen  Die Brettener Straf3e weist die hdchste Einzelhan-
Einzelhandelsbesatz auf delsdichte auf

In der Muhlbacher Strafie befindet sich ein neuer Ge- Die Bahnhofstralle als Verbindung zwischen Marktplatz
baudekomplex mit einer Mischung aus Einzelhandels- und Bahnhof
und Wohnnutzung

Quelle: ecostra

Darliber hinaus ist auf zwei Standortbereiche in innenstadtnaher Lage hinzuweisen, denen eine
wichtige Funktion bei der Versorgung der Bevélkerung im kurzfristigen Bedarfsbereich zu-
kommt. Zum einen befindet sich ein gewisser Einzelhandelsbesatz mit u.a. zwei Discountern

(Penny, Aldi) sowie zwei Getrdnkemarkten (Trinkparadis, Getrénkeland) im Gewerbegebiet
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,Weststadt“. Aullerdem ist auf das Handelshof SB-Warenhaus in der EisenbahnstralRe unweit

der innerstadtischen Haupteinkaufslage hinzuweisen."

Tabelle 30: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-

dels und Ladenhandwerks in der Kernstadt von Eppingen 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten flichen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 29 7.430 31,5
Lebensmittel, Reformwaren * * *
Getranke; Spirituosen; Tabak 8 1.670 3,7
Brot, Back- & Konditorwaren 11 130 2,1
Fleisch & Wurstwaren * * *
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 9 590 9,4
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik * * *
Apothekerware 5 150 7,6
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt * * *
4. Zeitungen, Zeitschriften, Blicher * * *
1.-4 Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 44 8.365 421
5. PBS°, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt * * *
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 18 2.505 9,0
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 4 635 2,0
Damenbekleidung 4 770 29
Herrenbekleidung * * *
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren * * *
Schuhe * * *
Lederwaren * * *
Sportartikel * * *
7. GPK?, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt * * *
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 27 3.120 11,3
8. Elektrowaren insgesamt * * *
9. Einrichtung insgesamt * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 13 4.660 10,9
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 4 95 0,9
Uhren, Schmuck * * *
Autozubehér * * *
Sportgerate * * *
Sonstige Einzelhandelswaren * * *
8.-10. Uberwiegend langfristiger Bedarf 22 5.500 14,5
2.-10. Non-Food insgesamt 64 9.555 36,3
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 93 16.985 67,8
' = Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten
2= ecostra-Umsatzschatzungen
j = Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik
* = weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden
Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

In Eppingen wurde im Marz 2010 nur das Einzelhandelsangebot in der Kernstadt durch ecéstra-

Mitarbeiter erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

Derzeit wird angrenzend an das bestehende SB-Warenhaus ein Neubau errichtet. Durch den Neubau vergré-
Rert sich das Warenhaus auf dann voraussichtlich ca. 3.400 m2.
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e 93 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
o eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 16.985 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 67,8 Mio. €

ermittelt werden. Hiervon haben ca. 60 Einzelhandelsbetriebe (= ca. 64,5 %) mit einer gesam-
ten Verkaufsflache von ca. 6.160 m? (= ca. 36,3 %) und einer gesamten Umsatzleistung von ca.

30,1 Mio. € (= ca. 44,4 %) ihren Standort in der Innenstadt von Eppingen.

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Kernstadt Eppingen insgesamt ca.
32 Betriebe (= ca. 34,4 % aller Betriebe der Kernstadt von Eppingen) mit einer Verkaufsflache
von ca. 3.495 m? (= ca. 20,6 %) und einer Umsatzleistung von ca. 13,4 Mio. € (= ca. 19,8 %).

Die Detailwerte:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 14 Betriebe ca. 1.775 m* VK ca. 6,5 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 4 Betriebe ca. 730 m? VK ca. 2,5 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 14 Betriebe ca. 990 m? VK ca. 4,4 Mio. € Umsatz

Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen in der Innenstadt von Eppingen insge-
samt ca. 27 Betriebe (= ca. 29,0 % aller Betriebe der Kernstadt von Eppingen) mit einer Ver-
kaufsflache von ca. 3.275 m? (= ca. 19,3 %) und einer Umsatzleistung von ca. 12,6 Mio. € (= ca.
18,6 %).

e Bekleidung & Sportartikel ca. 13 Betriebe ca. 1.710 m* VK ca. 6,3 Mio. € Umsatz
e Schuhe & Lederwaren ca. 4 Betriebe ca. 730 m? VK ca. 2,5 Mio. € Umsatz
e Sonstiges ca. 10 Betriebe ca. 835 m?2 VK ca. 3,8 Mio. € Umsatz

5.14 Der Einzelhandelsstandort Mannheim

Die kreisfreie Stadt Mannheim liegt am 6stlichen Rheinufer zu beiden Seiten des Neckar, der im
Stadtgebiet von Mannheim in den Rhein mindet. Das Stadtgebiet setzt sich aus 17 Stadtteilen
zusammen, der Kaufkraftindex der Stadt liegt mit ca. 96,2 leicht unter dem Bundesdurchschnitt.
Die Landesplanung weist Mannheim die Funktion eines Oberzentrums zu. Auf der gegeniber-
liegenden Rheinseite befindet sich das Oberzentrum Ludwigshafen, das stddéstlich gelegene
Oberzentrum Heidelberg befindet sich ca. 20 km entfernt. Die Stadt umfasst derzeit ca. 312.400

Einwohner und bildet damit das Zentrum der Metropolregion Rhein-Neckar. Mannheim liegt
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bereits aulRerhalb des Naheinzugsgebietes des Planobjektes in Sinsheim, wird aber dennoch

aufgrund seiner (iberregionalen Bedeutung als Einkaufsdestination analysiert.’

Mannheim verfugt Gber eine sehr gute verkehrliche Erreichbarkeit. Das Stadtgebiet ist auf drei
Seiten von Autobahnen umgeben. Im Westen verlaufen die Bundesautobahnen A650 (Bad
Durkheim — Ludwigshafen), A61 (Ménchengladbach — Hockenheim) und A65 (Ludwigshafen —
Wérth am Rhein), im Norden die A6 (Mannheim — Heilbronn) und A67 (Viernheim — Russels-
heim) sowie im Osten die A659 (Kreuz Viernheim — Kreuz Weinheim), A5 (Frankfurt — Basel)
und A656 (Mannheim — Heidelberg). Daneben hat die Stadt Anschluss an mehrere Bundes-
strallen (u.a. B36, B37, B38 und B44). Der Mannheimer Hauptbahnhof ist ein wichtiger ICE-
Knotenpunkt und auch in das Netz der S-Bahn RheinNeckar eingebunden. AulRerdem verfligt
Mannheim aufgrund seiner Lage am Zusammenfluss von Rhein und Neckar Uber einen wichti-

gen Binnenhafen.

Das produzierende Gewerbe stellt nach wie vor einen wichtigen Wirtschaftszweig der Stadt dar.
Neben der Elektro- und Maschinenbauindustrie mit Unternehmen wie ABB, Alstrom, Daimler
und John Deer ist hier die chemische Industrie (u.a. Roche, SCA und Univler) zu nennen. Dar-
Uber hinaus haben weiter bundesweit bekannte Unternehmen anderer Branchen ihren Sitz in
Mannheim wie der Baukonzern Bilfinger Berger, der Lebensmittelproduzent Stidzucker oder die
Versicherungsgruppe Mannheimer Versicherung. Ausgedehnte Industrie- und Gewerbegebiete
befinden sich im Uferbereich des Neckar sowohl im Siiden (Rheinauhafen) als auch insbeson-

dere im Norden (Friesenheimer Insel).

5.14.1 Das Einzelhandelsangebot in der abgegrenzten Innenstadt von Mannheim

Die Innenstadt von Mannheim befindet sich zwischen dem Rhein im Westen und dem Neckar
im Norden und wird durch die hufeisenférmig umlaufenden Ringstralen klar begrenzt. Auffallig
ist das barocke, gitterférmige Strallennetz in der Innenstadt. Die rechtwinklig angelegten Stra-
Renziige bilden sie sog. 143 ,Mannheimer Quadrate®, die mit Buchstaben und Zahlen benannt
sind. Hauptachsen sind die vom Schloss im Stden zum Neckartor im Norden verlaufende Kur-
pfalzstral’e (auch Breite StralRe) sowie die am Paradeplatz kreuzenden Planken. Als innerstéd-
tischer Haupteinkaufsbereich kann entsprechend des aktuellen Zentrenkonzeptes der Stadt

Mannheim? die KurzpfalzstraRe mit der westlichen und &stlichen Parallelstrae zwischen K1/U1

Waéhrend die Innenstadt einer detaillierten Analyse unterzogen wurde, wurde bei weiteren Bezirkszentren in
den Stadtteilen eine intensive Standortbesichtigung vorgenommen (vgl. Kap. 5.14.2).

vgl. STADT MANNHEIM (Hrsg.): Fortschreibung Zentrenkonzept Mannheim. Mannheim, 2009, S. 34
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im Norden und C1/N1 im Siden sowie die Planken mit der nérdlichen und sudlichen Parallel-

stral’e zwischen C1/E1 im Westen und Q7/P7 im Osten definiert werden.

Die L-férmige Haupteinkaufslage ist als Fuligéngerzone ausgewiesen. Die Stadtbahn verlauft
mittig sowohl entlang der Kurpfalzstralle als auch entlang der Planken und gewabhrleistet eine
gute Erreichbarkeit. Aufgrund der gro3ziigigen Strafenbreite wird der Passantenstrom trotz des
Strallenbahnverkehrs nur unwesentlich beeintréachtigt. Neben der rechteckigen Grundstruktur
ist die Innenstadt charakterisiert durch eine kompakte, weitgehend geschlossene Bebauung,
aufgelockert durch die beiden unbebauten ,Quadrate” Paradeplatz und Marktplatz. Der Geb&u-
debestand ist durchsetzt mit modernen, architektonisch auffallend gestalteten Geb&uden, aber

auch einigen weniger attraktiven Nachkriegsbauten.

Die Planken koénnen als innerstédtische 1a-Lage bezeichnet werden. Sie sind durch einen teil-
weise sehr hochwertigen Einzelhandelsbesatz mit Flagshipstores (u. a. Boss, Tommy Hilfiger,
Svarowski), gro¥flachigen Kaufhdusern (Engelhorn, P&C Weltstadthaus) sowie mehrere kleinen
Passagen und Galerien wie z.B. die Kurfirsten-Passage, die Zirich-Passage oder die Planken-
hof-Passage charakterisiert. Das Einzelhandelsangebot, insbesondere im Bereich Textilien, ist
hier sehr umfangreich. Der Besatz mit Filialisten (u.a. Zara, S.Oliver, Goértz, Mexx, H&M) ist
hoch, wahrend unter den lokalen und regionalen Anbietern insbesondere das Kaufhaus Engel-
horn zu nennen ist. Die Planken weisen eine sehr gute Kundenfrequenz auf. Leerstandsprob-

leme sind hier nicht wahrnehmbar.

Ansprechende und auffallige Architektur im Bereich der Planken. Links das Kaufhaus Engelhorn, rechts Salamander
und Hugo Boss
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Das Weltstadthaus von P&C Die Planken verla'ufen auf den Wasserturm, der das
ostliche Ende der Lage markiert. In der Mitte verlauft die
StralRenbahn

Quelle: ecostra

Anders stellt sich der Einzelhandelsbesatz entlang der KurpfalzstraBe dar, die eine deutliche
Zweiteilung im Hinblick auf die Angebotsstruktur aufweist. Wahrend der slidliche Abschnitt der
Kurpfalzstrale durch einen hohen Anteil an Filialunternehmen insbesondere aus dem Sege-
ment Young-Fashion (u.a. Orsay, Pimkie, Tally Weijl, Promod, New Yorker und H&M) charakte-
risiert ist, andert sich etwa auf Hohe des Marktplatzes die Zusammensetzung deutlich. Hier do-
minieren Anbieter des glinstigen und niedrigen Preissegments (u.a. 1€ Shops), die Anzahl an
Filialunternehmen ist gering. In Teilen sind sog. ,trading-down“ Prozesse erkennbar, wobei die-
ser Eindruck insbesondere durch das derzeit leerstehende ehemalige Karstadt Kauf- und Wa-
renhaus sowie einen weiteren verfallenen Gebdudekomplex verstarkt wird. Auch die Passan-

tenfrequenz nimmt nérdlich des Marktplatzes deutlich ab.

Der sudliche Abschnitt der Kurpfalzstralle Im nérdlichen Abschnitt der KurpfalzstralRe éndert sich
das Einzelhandelsangebot deutlich

Auswirkungsanalyse zur méglichen Realisierung eines Factory Outlet Center in Sinsheim 2010 126
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Zwei leerstehende Gebaudekomplexe pragen den nérdlichen Abschnitt der Kurpfalzstralie

Quelle: ecostra

Hinzuweisen ist auf die Planungen zur Realisierung eines multifunktionalen Gebaudekomplexes
auf dem Quadrat Q6 und Q7 in der ,Fressgasse®, welche parallel zur Mannheimer Hauptein-
kaufslage ,Planken® verlauft. Hier soll ein neues Quartier mit einem attraktiven Nutzungsmix
entstehen, der neben Hotellerie, Gastronomie und Wohnen auch ca. 80 Einzelhandelsgeschéfte
mit insgesamt etwa 19.000 m? Verkaufsflache umfassen soll. Die Eréffnung des Einzelhandels-
bereiches ist fir Oktober 2013 vorgesehen. Weiterhin plant der Filialist Mébmax die Eréffnung
eines Einrichtungshauses mit fast 20.000 m? Flache in der Innenstadt von Mannheim. Plan-
standort ist ein ca. 4.100 m? groRes Grundstiick im Quadrat K1, an dem sich bisher ein Karstadt

Kauf- und Warenhaus befand. Die Eréffnung ist fir Frihsommer 2011 vorgesehen.
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Auf dem Quadrat Q6/Q7 soll ein neues innerstadtisches Quartier entstehen

Quelle: ecostra

Insgesamt offeriert die Innenstadt von Mannheim ein sehr umfangreiches, breites und attrakti-
ves Einzelhandelsangebot, insbesondere auch fir den héherwertigen Bedarf. Die Innenstadt ist
gut erreichbar und besitzt eine weitrdumige, Gberregionale Ausstrahlung als Einkaufsstandort,
deren Attraktivitdt sich v.a. aus der Kombination von groR¥flachigen Kauf- und Warenhausern,
Flagshipstores bekannter Markenhersteller sowie inhabergefiihrter Fachgeschéfte ergibt. Das
Angebot an Gastronomie und Dienstleistungen erganzt das Einzelhandelsangebot. Dartber

hinaus ist die Aufenthaltsqualitat Gberwiegend hoch, hierzu tragen insbesondere die einzelnen

127



*
ecostra

architektonischen Highlights bei. Dieser ausgesprochen positive Eindruck wurde nicht nur von
den befragten Experten bestatigt, sondern wurde jingst auch durch verschiedene Wirtschafts-
rankings bestatigt." Hinzu kommt, dass der Einzelhandelsstandort durch aktuelle groRflachige
Neuansiedlungen zukunftig weiter aufgewertet wird. Insbesondere fiir den momentan eher we-
nig attraktiven Bereich der ndérdlichen Kurpfalzstralde sind positive Impulse von der Projektent-

wicklung im Bereich des ehemaligen Karstadt Warenhauses zu erwarten.

Im Marz 2010 wurde das Einzelhandelsangebot in der abgegrenzten Innenstadt von Mannheim

durch ecéstra-Mitarbeiter vollsténdig erfasst und bewertet. Insgesamt konnten hierbei

o 408 Betriebe des Einzelhandels- und Ladenhandwerks
o eine Verkaufsflachenausstattung von ca. 162.390 m?

e eine Umsatzleistung von ca. 716,6 Mio. €

ermittelt werden.? Auf die FOC-relevanten Sortimentsbereiche entfallen hiervon insgesamt ca.
247 Betriebe (= ca. 60,5 % aller Betriebe in der Innenstadt von Mannheim) mit einer Verkaufs-
flache von ca. 133.065 m? (= ca. 81,9 %) und einer Umsatzleistung von ca. 566,2 Mio. € (= ca.
79,0 %). Die Detailwerte:

Bekleidung & Sportartikel ca. 122 Betriebe ca. 113.005 m* VK ca. 466,1 Mio. € Umsatz
Schuhe & Lederwaren ca. 42 Betriebe ca. 10.210 m*VK  ca. 37,6 Mio. € Umsatz
Sonstiges ca. 83 Betriebe ca. 9.850 m* VK ca. 62,5 Mio. € Umsatz

GfK Geomarketing ermittelte Mannheim als ,Uberraschungssieger® unter den 40 gréRten Handelsstédten

Deutschlands. Danach verflgt keine Stadt Uber eine bessere Zentralitdtskennziffer und keine Stadt konnte in

den letzten Jahren eine hohere Steigerung des Einzelhandelsumsatzes verzeichnen. Vgl. Trotz Wirtschafts-

krise prosperierend. In: ImmobilienReport Metropolregion Rhein-Neckar. Ausgabe 17 vom 9. Februar 2010, S.
ff.

Damit bestehen gewisse Abweichungen zu der im April 2009 erschienenen Fortschreibung des Zentrenkon-
zeptes Mannheim und den dort fiir die Innenstadt ausgewiesenen Werten (vgl. STADT MANNHEIM (Hrsg.): Fort-
schreibung Zentrenkonzept Mannheim. Mannheim, 2009). Dort heif3t es unter Punkt 1.2: ,Das Einzelhandels-
angebot wurde im Januar/Februar 2006 auf Basis einer flachendeckenden Begehung im gesamten Stadtge-
biet erfasst. (...) Seither erfolgte, gréBere Verdnderungen im Einzelhandelsangebot (Neuansiedlungen,
SchlieBungen, Erweiterungen), die nicht mehr bei den Berechnungen im Gutachten einbezogen werden konn-
ten, wurden bei der aktuellen Bearbeitung mitberiicksichtigt.” Die Daten im fortgeschriebenen Zentrenkonzept
sind jedoch identisch mit den Erhebungsdaten des Jahres 2006. Vgl. DR. DONATO ACOCELLA STADT- UND REGI-
ONALENTWICKLUNG (Hrsg.): Fortschreibung Zentrenkonzept fiir die Stadt Mannheim. Lérrach, 2007.
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Tabelle 31: Die Arbeitsstatten, die Verkaufsflachen und die Umsatzleistung des Einzelhan-
dels und Ladenhandwerks in der Stadt Mannheim 2010

Bedarfsbereiche / Warengruppen Arbeits- Verkaufs- Umsatz in
statten ' flachen in m? Mio. €
1. Nahrungs- und Genussmittel insgesamt 62 4.365 244
Lebensmittel, Reformwaren 21 3.545 17,0
Getrénke; Spirituosen; Tabak 12 305 1,5
Brot, Back- & Konditorwaren 25 410 47
Fleisch & Wurstwaren 4 110 1,2
2. Gesundheit, Kérperpflege insgesamt 24 5.335 45,5
Drogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik 14 4.780 27,3
Apothekerware * * *
Sanitatswaren * * *
3. Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf insgesamt 4 190 0,8
Zeitungen, Zeitschriften, Blicher 11 6.750 26,5
Zeitungen, Zeitschriften 6 90 0,6
Bicher 5 6.660 26,0
1.-4. Uberwiegend kurzfristiger Bedarf 101 16.640 97,2
5. PBS3, Hobby, Bastelbedarf, Spielwaren insgesamt 7 790 2,9
6. Bekleidung, Schuhe, Sport insgesamt 164 123.215 503,7
Oberbekleidung, gemischtes Sortiment 44 87.435 359,7
Damenbekleidung 54 11.660 50,7
Herrenbekleidung 7 1.040 4,9
Kinderbekleidung * * *
Wasche, Kurzwaren 10 2.750 10,8
Schuhe 32 9.115 33,3
Lederwaren 10 1.095 4,3
Sportartikel * * *
7. GPK?*, Hausrat, Geschenkartikel insgesamt 25 2.965 11,9
GPK, Haushaltswaren, Geschenkartikel 20 2.575 10,5
Haus-, Tisch- und Bettwasche 5 390 1,4
5.-7. Uberwiegend mittelfristiger Bedarf 196 126.975 518,5
8. Elektrowaren insgesamt 27 7.360 49,1
Weilke Ware * * *
Leuchten, Elektro-Installation, Zubehor * * *
Braune Ware (Radio, TV) * * *
Tontrager, Bildtrager * * *
Telefon und Zubeho6r 19 885 5,0
Blromaschinen, Computer und Zubehor * * *
9. Einrichtung insgesamt 13 5.235 14,2
Mobel 7 4.600 121
Kicheneinrichtungen * * *
Antiquitaten, Kunst * * *
Tapeten, Bodenbelage, Farben, Lacke * * *
10. Sonstiger Einzelhandel insgesamt 7 6.185 37,7
Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf * * *
Foto * * *
Optik, Horgerate-Akustik 18 1.080 7,9
Uhren, Schmuck 42 1.765 221
Autozubehdr 0 0 0
Sportgerate * * *
Sonstige Einzelhandelswaren 4 540 1,7
8.-10. Uberwiegend Ilangfristiger Bedarf 111 18,8 100,9
2.-10. Non-Food insgesamt 346 158.025 692,2
1.-10. Einzelhandelswaren insgesamt 408 162.390 716,6

= Zuordnung der Arbeitsstatten nach Umsatzschwerpunkten

= ecostra-Umsatzschéatzungen

= Papier-, Burobedarf und Schreibwaren

= Glas, Porzellan, Keramik

= weniger als 4 Arbeitsstatten, kein Ausweis aus Datenschutzgriinden

Quelle: ecostra-Einzelhandelserhebung, Stand: Marz 2010; ggf. Rundungsdifferenzen

1
2
3
4
*
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5.14.2 Weitere zentrale Versorgungsbereiche in Mannheim

Das Zentrenkonzept der Stadt Mannheim definiert eine hierarchische Zentrenstruktur fir die
Gesamtstadt. Neben der Innenstadt, die als Haupteinkaufsbereich mit Uberregionaler Bedeu-
tung als A-Zentrum definiert ist und in der Hierarchie an oberster Stelle steht, werden 12 B-
Zentren, 12 C-Zentren und 8 D-Zentren abgegrenzt. Der Zentrenhierarchie folgend sollen hier
exemplarisch mégliche Auswirkungen durch das Planobjekt in Sinsheim auf die Mannheimer B-

Zentren kurz diskutiert werden.

Allgemein kommt den Versorgungslagen in den Stadtteilen eine entsprechende Bedeutung fir
die Stadtentwicklung zu, da sie einer wohnortnahen, verkehrsvermeidenden und multifunktiona-
len Versorgung der Bevdlkerung — insbesondere mit Blick auf die Nahversorgung — dienen.
Wahrend die Innenstadt einen deutlichen Schwerpunkt bei Angeboten des mittelfristigen Be-
darfsbereichs aufweist, sind die weiteren Stadtbezirke von Sortimenten des kurz- bzw. langfris-

tigen Bedarfs gepragt.’

Die in Mannheim ausgewiesenen B-Zentren sind entgegen sonst Ublicher Zentrenabgrenzun-
gen nicht funktional der Innenstadt nachgeordnet, sondern ,vielmehr (bernehmen sie in der
Regel lediglich Versorgungsfunktion fiir den jeweiligen Stadtbezirk sowie zum Teil fiir benach-
barte Stadtbezirke.” Als Ziel definiert das Zentrenkonzept fir die kinftige Entwicklung der B-
Zentren, ein vielfaltiges Einzelhandels- und Dienstleistungsangebot sicherzustellen, wobei der
Hauptaugenmerk auf Lebensmittelbetrieben als Magnete fur weitere Einzelhandler und Dienst-

leister liegen soll.?

Entsprechend der Ausflihrungen des fortgeschriebenen Zentrenkonzeptes stellt sich die aktuel-
le Situation z.B. in den beiden B-Zentren MeerfeldstralRe und Seckenheimer Stral’e dar. Beide
Zentren verfligen Uber ein kleinteilig strukturiertes Einzelhandelsangebot, grokflachige Betriebe
fehlen. Das vorhandene Angebot zeigt einen Schwerpunkt im kurzfristigen Bedarfsbereich. In-
habergefiihrte Fachgeschafte dominieren deutlich gegenlber Filialbetrieben. Das Einzelhan-
delsangebot wird durch eine umfangreiche Ausstattung an Dienstleistungsbetrieben (u.a. Rei-
seburo, Frisér, Reinigung, Anderungsschneiderei, Nagelstudio, Kosmetikstudio, Bank, Video-

thek, Sonnenstudio) sowie gastronomische Angebote ergéanzt.

vgl. STADT MANNHEIM (Hrsg.): Fortschreibung Zentrenkonzept Mannheim. Mannheim, 2009, S. 11ff

vgl. STADT MANNHEIM (Hrsg.): op.cit., S. 16
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Das Mannheimer B-Zentrum Meerfeldstral3e (Lindenhof) verfligt Giber einen StralRenbahnanschluss. Der kleinteilige
Einzelhandelsbesatz zeigt einen deutlichen Schwerpunkt im kurzfristigen Bedarfsbereich (z.B. Schlecker, Blumen-
haus Bernauer, Kronenapotheke, Reformhaus Stamm, Tengelmann)

Das Mannheimer B-Zentrum Seckenheier StralRe (Schwetzingerstadt/Oststadt). Auch hier besteht ein direkter
OPNV-Anschluss. Das kleinteilig strukturierte Einzelhandelsangebot ist vergleichsweise umfangreich, mit u.a. Bou-
tique Rubens, Galerie Miq, Hochheimer Optik, Die Bohne, Be Sports, Nah&Gut, Kubler Elektronik, Backerei Kamps,
NKD, dm, Plus

Quelle: ecostra

5.14.3 Gesamtbewertung des Einzelhandelsstandortes Mannheim

Das fortgeschriebene Zentrenkonzept der Stadt Mannheim weist fur das Oberzentrum eine Ein-
zelhandelsverkaufsflache in einer GréRenordnung von insgesamt ca. 600.000 m? aus, was ei-
ner durchschnittlichen Pro-Kopf-Ausstattung von ca. 1,96 m? VK entspricht. Der Gesamtumsatz
des Einzelhandels wird auf ca. 1.949,7 Mio. € taxiert. Die Einzelhandelszentralitat belduft sich
demnach auf einen Wert von ca. 145 %; damit Uberwiegen die Kaufkraftzu- die Kaufkraftabflis-

se mit ca. 45 % sehr deutlich.’

! vgl. STADT MANNHEIM (Hrsg.): op.cit., S. 11. Die hier wiedergegebenen Daten des Zentrenkonzeptes stammen
aus dem Jahr 2006
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Speziell der innerstadtische Bereich hat sich in den letzten Jahren insgesamt sehr positiv entwi-
ckelt. Mannheim, die zweitgrofdte Stadt des Landes Baden-Wirttemberg, hat ihre Position als
bedeutende Einkaufsdestination kontinuierlich ausgebaut. Dazu hat auch eine deutliche qualita-
tive Aufwertung des Einzelhandelsangebots mit z.B. Flagshipstores verschiedener Anbieter
beigetragen. Als problematisch ist momentan jedoch der eher wenig attraktive Bereich der nérd-
lichen Kurpfalzstrale zu bewerten. Allerdings werden die beiden aktuell projektierten innerstad-
tischen Planungen (Q6/Q7 und M&max) sowohl das innerstédtische Flachenangebot deutlich

erhdhen als auch zu einer weiteren Starkung speziell der norddstlichen Innenstadt beitragen.

Insgesamt kann der FOC-relevante Einzelhandelsbestand in der Gesamtstadt Mannheim auf
ca. 430 Betriebe mit einer gesamten Verkaufsflache von ca. 191.000 m? und einer Umsatzleis-
tung von ca. 820 Mio. € geschatzt werden (Mittelwerte). Nach den relevanten Sortimentsberei-

chen verteilen sich diese Bestands- und Leistungsdaten wie folgt:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 200 Betriebe ca. 147.000 m* VK ca. 595 - 605 Mio. € Umsatz

e Schuhe & Lederwaren ca. 70 Betriebe ca. 17.000 m*VK  ca. 59 — 61 Mio. € Umsatz

e Sonstiges ca. 160 Betriebe ca. 27.000 m* VK ca. 155 - 165 Mio. € Umsatz

e FOC-relevant insg. (Mit- ca. 430 Betriebe ca. 191.000 m* VK ca. 820 Mio. € Umsatz
telwerte)

5.15 Sonstige bedeutende Einkaufslagen

Neben ausgewahlten zentralen Orten in den Bundeslédndern Baden-Wirttemberg und Rhein-
land-Pfalz wurden im Rahmen der vorliegenden Analyse aulerdem weitere weitrdumig strah-
lende Einzelhandelslagen erhoben. Die Auswahl erfolgte dabei auf Grundlage der durch die
befragten lokalen Experten aufgezeigten Einkaufsorientierungen der ortlichen Bevélkerung.
Aufgrund der Lagebeziehungen zum Planstandort sowie der jeweiligen Bedeutung als Ein-

kaufsdestination ist insbesondere auf folgende Standorte hinzuweisen:’

Neben den im folgenden aufgefihrten Standorten wurde auch die Stadt Weinheim begutachtet. Hier hat im
Marz 2010 das innerstadtische Shopping Center ,Weinheim Galerie* mit ca. 11.000 m? VK am Rande der
FuRgéngerzone eréffnet. Aufgrund der Lage der Stadt sowie des o6rtlichen Einzelhandelsangebots ist die Be-
deutung Weinheims als Einkaufsdestination fir die Ortliche Bevolkerung jedoch eher gering. Daher wird hier
auf eine genauere Analyse der Stadt Weinheim verzichtet.
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5.15.1 Das Rhein-Neckar-Zentrum in Viernheim

Das Rhein-Neckar-Zentrum im hessischen Viernheim grenzt direkt an das Stadtgebiet des
Oberzentrums Mannheim. Das Center befindet sich in einer verkehrsgiinstigen Lage im Kreu-
zungsbereich der Bundesautobahnen A6 (Mannheim — Heilbronn) und A659 als Verbindung
zum Kreuz Weinheim mit der A5 (Frankfurt — Basel), die im Westen und Siiden unmittelbar an

den Standortbereich grenzen. Das Stadtgebiet von Viernheim schlief3t sich im Norden an.

Das Rhein-Neckar-Zentrum umfasst eine Gesamtflache von ca. 65.000 m* GLA bei etwa 90
Geschaften mit einem hohen Anteil an Filialunternehmen. Das Angebot zeigt einen deutlichen
Schwerpunkt im Bereich Mode/Textilien und deckt unterschiedliche Preislagen ab. Neben
preisginstigen Anbietern finden sich auch einige renommierte Markenanbieter wie u.a. Tommy
Hilfiger, The Northface und Lacoste. Aulderdem spricht es verschiedene Zielgruppen an. Als
Kundenmagneten fungieren die grofRflachigen Anbieter Karstadt, C&A, Engelhorn activ town
sowie Toys’R’'us. Dem Center zugehérig aber raumlich getrennt befinden sich drei weitere Ge-
bdudekomplexe, in denen sich neben einem Adler Modemarkt und einem Bauhaus Baumarkt
ein Multiplex-Kino befindet. Dartber hinaus befindet sich der Gesamtkomplex des Rhein-
Neckar-Zentrums innerhalb eines Gewerbegebietes, in dem sich weiterer grof¥flachiger Einzel-

handel angesiedelt hat, wie z.B. Media Markt, Bike Maxx oder M&bel Boss.

Blick auf das Rhein-Neckar-Zentrum vom gegeniiberliegenden Multiplex Kinocenter

Auswirkungsanalyse zur méglichen Realisierung eines Factory Outlet Center in Sinsheim 2010 133
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Gegenuber des Einkaufszentrums befinden sich ein Multiplexkino

Quelle: ecostra

Das umfangreiche Einzelhandelsangebot sowohl des Centers als auch des umgebenden Ge-
werbegebietes bildet das gesamte Branchenspektrum ab. Die gute und schnelle verkehrliche
Erreichbarkeit, das umfangreiche, kostenfreie Parkplatzangebot sowie ein entsprechendes
Freizeitangebot machen das Einkaufszentrum zu einem weitrdumig strahlenden Magneten in

der Region Rhein-Neckar.

5.15.2 Fashion Park NuBloch

Die Gemeinde Nussloch liegt ca. 15 km sldlich des Oberzentrums Heidelberg an der Bundes-
stral’e B3. Im dortigen Gewerbegebiet Max-Berk-StralRe im Nordwesten der Stadt hat das Un-
ternehmen Pro Fashion GmbH seinen Sitz, das die Marken Betty Barclay, Vera Mont und Gil
Bret vertreibt. Seit dem Jahr 2004 befindet sich am Unternehmenssitz der sog. ,Fashionpark
Nussloch® in Betrieb. Hierbei handelt es sich um eine kleinere Agglomeration von sechs Fabrik-
verkaufsladen, die sich in einem Teil des Firmengebaudes sowie in einer angebauten Shopzeile
befinden und insgesamt Uber eine Verkaufsflache von ca. 2.700 m? verfugen. Das Angebot um-
fasst Damen- und Herrenmode, Schuhe, Wasche, Bettwdsche, Accessoires und Taschen. Ne-
ben den eigenen Marken Betty Barclay, Vera Mont und Gil Bret sind auRerdem die Marken Do-

ris Meyer, Felina, Egeria und Diegel im Fashionpark vertreten.
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Neben dem Werksgebaude wurde diese neuere Shop-  Ein Hinweisschild leitet die Besucher zu den verschiede-
zeile errichtet als Teil des Fashionparks errichtet nen Shops

Gesamtansicht des Fabrikverkaufs in NILIoch

Quelle: ecostra

5.15.3 Breuninger Land in Ludwigsburg

Das Einkaufszentrum Breuninger Land liegt in einem Gewerbegebiet im Nordwesten der Stadt
Ludwigsburg, unmittelbar an der Bundesautobahn A81 (Wirzburg — Schweiz) im Kreuzungsbe-
reich mit der Bundesstralte B27 (Wirzburg — Stuttgart).

Das Breuninger Land verfiigt bei einer Gesamtflache von ca. 41.500 m? GLA (ber drei Ver-
kaufsebenen mit ca. 95 Geschéfte, wobei der Angebotsschwerpunkt im Bekleidungsbereich
liegt. Zentrales Element des Centers ist das sich Gber drei Ebenen erstreckende Breuninger
Warenhaus, dass die mit Abstand grof3te Flache im Center belegt und Gber ein umfangreiches
und in Teilen hochwertiges Modeangebot verschiedener Designermarken verfiigt. Zu den weite-
ren Mietern im Center gehdren im Textilbereich u.a. die Filialisten Benetton, Esprit, Gant, H&M,
New Yorker und Zara sowie als weitere grol¥flachige Mieter Media Markt, Tengelmann und
Drogerie Miller. Das Einkaufszentrum Breuningerland ist sehr gut mit dem Pkw zu erreichen
und verfligt Uber ausreichend kostenfreie Parkierungsflachen. Es ist von den Zufahrtstraen gut

einsehbar und seit Jahrzehnten in der Region als Einkaufsdestination etabliert. Darliber hinaus
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profitiert das Center von dem benachbarten IKEA Einrichtungshaus, von dem ebenfalls eine

weitrdumig strahlende Magnetwirkung ausgeht.

b-—‘ g = ™
-

AuRenansicht des Breuninger Land in Ludwigsburg

Quelle: ecostra

5.16 Weitere als Unter- bzw. Grundzentren definierte Stadte und Gemeinden im Nah-
einzugsgebiet

Neben den detailliert erhobenen Ober- und Mittelzentren im Naheinzugsgebiet des Planobjek-
tes (bis 30 PKW-Fahrminuten) sowie der Innenstadt von Mannheim und die beiden nahe an
Sinsheim gelegenen Unterzentren Eppingen und Bad Rappenau wurden auch die Ubrigen lan-
desplanerisch als Unter- bzw. Grundzentren definierten Stadte im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung einer Bewertung unterzogen." Dabei zeigten sich insbesondere die folgenden

Unterschiede zwischen den Stadten:

e Deutliche Unterschiede bestehen hinsichtlich der Einwohnerzahl der als Unter- bzw. Grund-
zentren definierten Kommunen. Wahrend in Baden-Wirttemberg die Stadt Leimen mit ca.
27.000 Einwohnern landesplanerisch noch als Unterzentrum definiert ist, ist der rheinland-
pfalzischen Gemeinde Waldsee mit derzeit ca. 5.350 Einwohnern ebenfalls diese Funktion
zugewiesen. Die neun bewerteten Unterzentren in Baden-Wdirttemberg sind einwohnerméa-

Rig durchweg deutlich gréRer als die vier Grundzentren in Rheinland-Pfalz.

o Weitere wesentliche Unterschiede bestehen im Hinblick auf das jeweilige Kaufkraftniveau
der untersuchten Zentren. So liegt das Kaufkraftniveau der vier rheinland-pfalzischen

Grundzentren zwischen ca. 113,9 (Waldsee) und ca. 130,2 (Limburgerhof) und damit auf ei-

Konkret wurden die folgenden Unter- bzw. Grundzentren bewertet: Limburgerhof, R6merberg, Dudenhofen
und Waldsee in Rheinland-Pfalz sowie Bad Friedrichshall, Weinsberg, Ostringen (Unterzentrum mit Bad
Schénborn), Phillipsburg, Bad Schénborn (Unterzentrum mit Ostringen), Wagh&usel, Hockenheim, Leimen
und Neckargemiind in Baden-Wirttemberg
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nem hoheren Niveau als die Kaufkraftwerte der neun Grundzentren in Baden-Warttemberg,
die sich in einer Spanne zwischen ca. 93,3 (Bad Friedrichshall) und ca. 116,2 (Neckarge-

miind) bewegen.

Entsprechend stellt sich der Einzelhandelsbesatz in den jeweiligen Zentren héchst unter-

schiedlich dar:

o Waéhrend einige Gemeinden wie z.B. Waldsee oder Dudenhofen eine sehr begrenzte
Anzahl an Ladengeschéften aufweisen, verfigen andere Stadte, wie z.B. Hocken-
heim oder Waghausel mit den innerstadtischen Hauptgeschéftslagen in den Orts-
kernen der Stadtteile Wiesental und Kirrlach sowie dem umfangreichen Einzelhan-
delsbesatz im Bereich des. ,Globus-Einkaufszentrums® Uber mehrere Einkaufs-

schwerpunkte.

o Wahrend einige Stadte Uber einen zentral gelegenen Haupteinkaufsbereich verfi-
gen, wie z.B. Leimen oder Hockenheim, ist dieser bei anderen Kommunen nahezu

nicht ausgepragt, wie u.a. in Bad Schénborn oder in Rémerberg.

o Die in den Zentren vorhandenen Ladengeschéafte dienen im Wesentlichen der Nah-
versorgung der lokalen Bevdlkerung; der Sortimentsschwerpunkt liegt entsprechend
im kurzfristigen Bedarfsbereich. Im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich — und
hier insbesondere bei den FOC-relevanten Sortimenten — ist nur in einigen Kommu-
nen ein gewisses Angebot vorhanden. Neben zumeist kleinflachigen Anbietern fin-
den sich vereinzelt auch groR¥flachige Anbieter aus dem Textilbereich wie z.B. in

Leimen oder in Waghé&usel.

Sofern ein innerértlicher Hauptgeschaftsbereich ausgepragt ist, befindet sich dieser meist
entlang der innerdrtlichen Hauptdurchfahrstralle mit einer entsprechend hohen Verkehrsfre-
quenz. Dies geht — wie z.B. im Fall von Ostringen — erheblich zu Lasten der Aufenthaltsqua-
litat.

Eine Vielzahl der Unter- und Grundzentren verfugt Gber Einzelhandelseinrichtungen in de-
zentralen Lagen. Neben solitdr gelegenen Discountern als sog. ,stand alone® wie z.B. in
Rémerberg verfligen manche Zentren auch tber grof¥flachige, dezentrale Einzelhandelsag-
glomeration wie z.B. Ostringen (Kaufland mit angrenzendem Fachmarktzentrum), Waghé&u-

sel (EKZ Globus) oder Hockenheim (Hockenheim-Center).
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Innerstadtische Haupteinkaufsbereiche in Waghausel (OT Kirrlach) (links) und in der
Karlsruher StralRe in Hockenheim (rechts) mit vergleichsweise umfangreichem Angebot

Der innerstadtische Hauptgeschéftsbereich von Ostringen (links) und Leimen (rechts); geringe Aufenthaltsqualitat
entlang der innerstadtischen Hauptverkehrsachse
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Neues Fachmarktzentrum am Ortsrand von Ostringen in direkter Nachbarschaft zu einem Kaufland SB-Warenhaus

Quelle: ecostra

5.17 Planungen zur Ansiedlung gréBerer Einzelhandelsprojekte bzw. zur Realisierung
groBerer EntwicklungsmaBnahmen im Einzelhandel

Neben den genannten, laufenden Planungen zur Ansiedlung gréRerer Einzelhandelsobjekte
bzw. entsprechend groRRer EntwicklungsmafRnahmen innerhalb der bewerteten Zentralen Orte
bzw. Zentren (vgl. u.a. Mannheim, Heidelberg, Speyer) sind derzeit folgende Ansiedlungspla-

nungen im Einzelhandel im Untersuchungsraum bekannt:

¢ Ludwigshafen (Rheinland-Pfalz). In Ludwigshafen, ca. 50 km von Sinsheim entfernt, befin-
det sich seit Juni 2008 die sog. ,Rhein-Galerie* im Bau, die im Herbst 2010 eréffnet werden
soll. Betreiber des neuen Shopping Centers ist die ECE-Projektmanagement GmbH

(www.ece.com). Der Standort befindet sich unmittelbar am Rheinufer, im Osten der Lud-

wigshafener Innenstadt an der Ecke von BahnhofstraRe und Rheinuferstrae. Im Zusam-
menhang mit dem Center soll im Zuge einer Stadtumbaumalnahme dort ein neues Stadt-
quartier entstehen. Fir die Rhein-Galerie sind ca. 120 Geschafte auf zwei Ebenen mit einer
gesamten Einzelhandelsverkaufsflache von ca. 30.000 m? projektiert. AuRerdem entstehen

1.300 Parkplatze. Konzeptionell wird die Rhein-Galerie dem klassischen ,Knochenprinzip®
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folgen. Als potenzielle Mieter werden u.a. C&A, P&C, Theo Wormland, Tom Tailor, Gerry

Weber, Mustang, Triumph, Humanic, Deichmann, Thalia, Douglas, Christ und Swarovski
genannt. AuBerdem wird der Schweizer Lebensmittelhdndler Migros eine Filiale in der
Rhein-Galerie eréffnen. Insgesamt soll ungefahr die Halfte des Angebots auf den Modebe-

reich entfallen. Das Einzugsgebiet umfasst nach Angaben des Betreibers hauptséchlich Be-

reiche, die westlich und nérdlich von Ludwigshafen gelegen sind. Die &stliche Begrenzung
stellt in etwa die BAB A5 dar.

WAL

Standort der ,Rhein-Galerie” in Ludwigshafen

Potentielles Einzugsgebiet der ,Rhein-Galerie* laut Be-
treiber

Quelle: ECE

Aktueller Stand der Bauarbeiten Projektansicht ,Rhein-Galerie” Ludwigshafen

Quelle: ecostra Quelle: ECE

o Karlsruhe (Baden-Wurttemberg). In der ca. 60 km sudwestlich von Sinsheim gelegenen

Stadt Karlsruhe plant der Entwickler Newport (www.newporthh.de) mit dem sog. ,Kaiser

Karree® ein neues, dreistdckiges Buro- und Geschéaftshaus mit einer Bruttogeschossflache
von 8.600 m2. Fir Einzelhandel sind ca. 3.500 m? VK vorgesehen. Der Standort befindet
sich in zentraler Lage am Marktplatz in der Karlsruher Innenstadt. Beginn des Projektes war
Januar 2010, die Fertigstellung ist fir November 2011 geplant.
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Quelle: www.newporthh.de

Weinheim (Baden-Wdirttemberg, Rhein-Neckar-Kreis). In der ca. 55 km nordwestlich von
Sinsheim gelegenen Stadt Weinheim soll ein Fachmarktzentrum mit ca. 20.000 m? Ver-
kaufsflache entstehen. Auf dem ehemaligen Guterbahnhofsareal mit insgesamt ca. 6 ha am
nérdlichen Stadteingang sind u.a. ein Baumarkt, ein Mébelhaus, ein Elektrogromarkt sowie
ein Sportfachmarkt planungsrechtlich zuldssig; weiterer zentrenrelevanter Einzelhandel ist

jedoch ausgeschlossen.

5.18 Die spezifische Wettbewerbssituation im Bereich der Vertriebsform Factory Out-

let Center

Derzeit befinden sich im weiteren Umfeld des Untersuchungsraumes 2 FOC in Betrieb. Dartiber

hinaus ist auf die Agglomeration von Outletstores in Metzingen hinzuweisen. Im Einzelnen kann

hier die Wettbewerbssituation wie folgt beschrieben werden:

Zweibriicken (Rheinland-Pfalz). Etwa 160 km von Sinsheim entfernt befindet sich das ,The

Styles Outlets Zweibriicken® (www.thestyleoutlets.de) des Betreibers Neinver. Das im Vil-

lage-Stil konzipierte Center wurde seit seiner Eréffnung im Jahr 2001 bereits zweimal erwei-
tert (2006 um ca. 4.500 m? VK und 2008 um ca. 3.000 m? VK) und umfasst derzeit eine Ver-
kaufsflache von ca. 18.200 m?, die sich auf ca. 100 Shops verteilt. Bis Oktober 2010 soll die
dritte Erweiterungsphase auf dann ca. 21.000 m? VK abgeschlossen sein. Dem Center sind
ebenerdig ca. 1.700 PKW-Stellplatze zugeordnet. Der Markenbesatz des Centers befindet
sich im mittleren bis oberen Preissegment, darlber hinaus sind einzelne Premium- bzw. De-
signermarken vertreten (u.a. Armani, Bogner, Jette Joop, Van Laack, Versace). Laut Betrei-

ber zahlt das FOC in Zweibriicken derzeit etwa 1,6 Mio. Besucher pro Jahr.
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Geschéfte sind teilweise vom Parkplatz aus zugénglich
und mit einem durchgehenden Vordach versehen

Quelle: ecostra

e Wertheim (Baden-Wirttemberg, Main-Tauber-Kreis). Etwa 100 km von Sinsheim entfernt,
unmittelbar an der vielbefahrenen Bundesautobahn A3 zwischen Frankfurt/Main und Wiirz-

burg, befindet sich das ,Wertheim-Village® (www.wertheimvillage.com). Das Center, das

durch das Unternehmen Value Retail betrieben wird, wurde im November 2003 er6ffnet und
seitdem zweimal erweitert. Derzeit verfugt das Center Uber rund 110 Shops mit einer Ver-
kaufsflache von insgesamt ca. 13.500 m? sowie ca. 1.800 Parkplatzen. Laut Angaben der
Stadt Wertheim verzeichnete das Center im Jahr 2008 ca. 2,4 Mio. Besucher. Der insge-
samt attraktive Einzelhandelsbesatz umfasst auch diverse Premiummarken wie u.a. Aigner,
Bogner, Calvin Klein, Jette, René Lezard, Trussardi, Versace und Joop. Im April 2010 hat

der Gemeinderat die Erweiterung des Centers auf dann 19.500 m? VK beschlossen.
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Eines der Eingangsportale des Wertheim Village Kulissenarchitektur: Imitation einer historischen, franki-
schen Siedlung mit Giebeln und Tirmen

Quelle: ecostra

Luftbildaufnahme des Gewerbegebietes Almosenberg; links: Wertheim Village; rechts: Expocamp

Quelle: www.wertheim.de

e Metzingen (Baden-Wirttemberg, LK Reutlingen). Die Stadt Metzingen (ca. 22.000 Einwoh-
ner) liegt ca. 125 km von Sinsheim entfernt und etwa 34 km sidlich von Stuttgart. Die Stadt

vermarktet sich selbst als sog. ,Outlet City Metzingen® (www.outletcity-metzingen.com).

Ausgehend von einem Fabrikverkauf des in Metzingen ansassigen Herrenausstatters Hugo
Boss hat sich im Laufe der Zeit eine Agglomeration von Fabrikverkaufsldden im Umfeld von
Hugo Boss entwickelt. Derzeit gibt es mit der Location “Hugo Boss” und der “Samtfabrik” im
Wesentlichen zwei Standortbereiche in der Kernstadt von Metzingen. Hinzu kommen zahl-
reiche weitere Outletstores, die Uber das Stadtgebiet verteilt sind. In Metzingen finden sich
u.a. Monolabelstores von Hugo Boss, Esprit, Burberry, Ralph Lauren, Strellson, Lacoste und
Tommy Hilfiger, wobei das Angebot bestandig ausgebaut wird. Metzingen liegt nicht in direk-
ter Nahe einer Autobahn, was die verkehrliche Erreichbarkeit — insbesondere an Wochen-
ende und bei Sonderverkaufstagen — erschwert. Besuchern stehen tber 3.000 Parkplatze

im Stadtgebiet (teils kostenpflichtig) zur Verfiigung. Bei der ,Outlet City Metzingen“ handelt
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es sich definitionsmé&fRig jedoch nicht um ein Factory Outlet Center, sondern um eine Ag-
glomeration von Fabrikverkaufen." Dennoch ist vor dem Hintergrund der raumlichen Aus-
strahlung und der Uberregionalen Bekanntheit der ,Outlet City“ sowie wegen des hohen An-
teils an attraktiven und bekannten Marken davon auszugehen, dass es im sudlichen Teil des
potentiellen Einzugsgebietes zu gewissen Wettbewerbsverflechtungen mit dem Planobjekt

in Sinsheim kommen wird.
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Lageskizze der Outletstores in Metzingen: Standort “Hugo Boss” und Standort “Samtfabrik” (rechter Ausschnitt)

Quelle: OUTLETCITY METZINGEN Marketing GmbH,; ecostra-Bearbeitung

Insbesondere in der jingsten Vergangenheit sind im Untersuchungsraum immer wieder Pla-
nungen zur Ansiedlung von FOC bekannt geworden. Nur ein Teil dieser Projekte hat dabei ein
Stadium erreicht, bei dem von einer realen Chance auf eine Realisierung ausgegangen werden
kann. Zum Teil wurde nicht einmal ein Genehmigungsverfahren eingeleitet. Neben den oben
dargestellten, in Betrieb befindlichen FOC-Standorten in Zweibriicken und in Wertheim ist der-

zeit auf folgende Wettbewerbsplanungen hinzuweisen:

e Roppenheim (Elsass, Frankreich). Der Standort des ,The Style Outlets Roppenheim® bis-
her auch als ,Alscace International Outlet” bezeichnet, befindet sich ca. 100 km von Sins-
heim entfernt in der im franzésischen Elsass gelegenen Gemeinde Roppenheim. Im Juni
2008 haben dort die ersten vorbereitenden Erdarbeiten fir das ,The Style Outlets Roppen-
heim“ begonnen. Der Standort befindet sich direkt an der Grenze zu Baden-Wurttemberg,

ca. 20 km nordwestlich von Baden-Baden und etwa 45 km nérdlich von Stral3burg. Verkehr-

Fur ein FOC fehlen das Merkmal des gemeinsamen baulichen Konzeptes sowie des einheitlichen Manage-
ments.
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lich ist der Standort Uber die Autobahn A35 auf franzésischer Seite und Uber die A5 auf
deutscher Seite erreichbar. Allerdings sind von der A5 kommend zuné&chst noch etwa 10 km
auf der BundesstralRe B500 zuriickzulegen. Auch die (gering frequentierte) A35 liegt etwa 2
km vom Standort entfernt, somit ist das geplante Outlet Center von keiner der beiden Auto-
bahnen direkt einsehbar. Allerdings ist das Center direkt an der mautfreien Strale D4 lokali-
siert, welche als Verlangerung der B500 zur Autobahn A35 flihrt. Die bendtigten unmittelba-
ren Zu- und Abfahrtspuren existieren bereits. Der Betreiber Neinver' plant an dieser Stelle
auf einer Flache von 17 ha eine Verkaufsflache von gut 23.000 m? bei ca. 27.700 m? GLA
und rund 107 Geschéften. Es sollen 1.700 Parkplatze zur Verfugung stehen. Das Center
wird als Village Konzept in Kulissenarchitektur umgesetzt, welches sich an dem Stil eines
elsassischen Dorfes orientiert und in drei verschiedene Bereiche und Epochen (Barock, Re-
naissance und Mittelalter) eingeteilt wird. Trotz der Lage abseits der deutschen und franzé-
sischen Autobahnen und obwohl zum Markenbesatz sowie zur Aufenthaltsqualitat zu die-
sem Zeitpunkt noch keine Angaben vorliegen, handelt es sich wegen der Ausrichtung auf
das deutsche Einzugsgebiet, dem als leistungsfahig einzustufenden Betreiber Neinver und
v.a. wegen der geplanten Verkaufsflachendimensionierung aus Sicht von ecéstra um eine

sehr ernstzunehmende Wettbewerbsentwicklung.

- e ——

Bauvorbereitungen fur das FOC Roppenheim

Der Betreiber Neinver und der Entwickler MAB Develop-
(in deutscher Sprache) ments sind bereits am Standort vertreten

Hinweisschild auf das zukiinftige FOC in Roppeinheim

Quelle: ecostra

Urspriinglich war das Projekt vom Betreiber Freeport geplant, dann aber an NEINVER verkauft worden.
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Projektvisualisierung des im Bau befindlichen FOC Rop- Standort und Nutzungskonzept
penheim

Quelle: Betreiber

e Montabaur (Rheinland-Pfalz, Westerwaldkreis). Die etwa 190 km vom Planstandort in
Sinsheim entfernt liegende Stadt verflugt seit 2002 Uber eine ICE-Bahnhof an der Schnell-
strecke zwischen Frankfurt/Main — KéIn. Auf dem unmittelbar angrenzenden Areal plant der
Betreiber Stable Inernational (www.stable.nl) ein FOC mit einer Verkaufsflache von ca.
10.000 m* mit 60 bis 70 Outletstores. Der Standort befindet sich unmittelbar an der A3
(Frankfurt a. M. — KéIn), und dem ICE Bahnhof Montabaur. Das Raumordnungsverfahren
wurde 2006 positiv abgeschlossen, Klagen der Nachbarstadte Limburg, Koblenz und Diez
hat das Verwaltungsgericht Koblenz im September 2007 abgewiesen, im Oktober 2008
wurde die Revision beim BVG Leipzig vom Oberverwaltungsgericht Rheinland-Pfalz zuge-
lassen. Obwohl noch keine Entscheidung des Gerichts vorliegt, wurde die Baugenehmigung
im Marz 2009 erteilt. Die Stadt Limburg will weiter gegen das FOC klagen. Das BVG Leipzig
hat die Klage abgewiesen. Der Baubeginn steht noch nicht fest, die Eréffnung ist jedoch fir
2011 geplant. Nach Einschatzung von ecdstra handelt es sich um eine zu erwartende Wett-

bewerbsentwicklung fir das Projekt in Sinsheim.

Lage des geplanten FOC Montabaur; von der BAB A3 Skizze des geplanten FOC Montabaur
aus hinter dem ICE Bahnhof

Quelle: Betreiber
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o Herrieden (Bayern, LK Ansbach) liegt in etwa 135 km Entfernung zu Sinsheim. Der Ort mit
ca. 7.500 Einwohnern liegt wie Sinsheim an der BAB A6 (Mannheim — Nirnberg). In Herrie-
den hat der Modehersteller Carlo Colucci seinen Firmensitz. Neben einem Showroom und
einem Logistic Center betreibt das Unternehmen dort bereits einen Fabrikverkauf seiner
Textilien. Der bereits bestehende Fabrikverkauf von Carlo Colucci soll zu dem FOC (,Her-
rieden Outlet Village®) ausgebaut werden. Geplant ist ein Mall-Center mit einer Verkaufsfla-
che von ca. 8.100 m? und mit etwa 45 Outletstores. Architektonisch soll das Center im italie-
nischen Stil gehalten werden. Es sind etwa 700 Parkplédtze hauptsachlich ebenerdig vor
dem Eingang vorgesehen. Als Betreiber wird das niederlandische Unternehmen Stable In-
ternational (www.stable.nl) genannt. Der Antrag auf Einleitung eines Zielabweichungsver-
fahrens wurde gestellt, jedoch vor dem Hintergrund der anstehenden Novellierung des bay-
rischen LEP wieder ruhend gestellt. Nach Einsch&tzung von ecéstra handelt es sich um ei-
ne relativ konkrete, ernstzunehmende Wettbewerbsentwicklung, wenngleich der Ausgang

des mdglichen Zielabweichungsverfahrens noch offen ist.

HERRIEDEN
FASHION OUTLET -
Skizze zur moglichen architektonische Gestaltung des Luftbildaufnahme des bestehenden Fabrikverkaufs von
Herrieden Fashion Outlet Carlo Colucci
Quelle: openPR Quelle: Schwabische Zeitung

e Colmar (Elsas, Frankreich). Die franzdsische Gemeinde Sainte-Croix-en-Plaine, im Depar-
tement Haut-Rhin, liegt ca. 10 km sudlich von Colmar und rund 20 km von der Bundesgren-
ze entfernt. Die Entfernung zum Planstandort in Sinsheim betragt rund 210 km. Nach vorlie-
genden Informationen plant hier der Betreiber Concepts & Distribution ein Outlet Center mit
einer Verkaufsflache von ca. 25.000 m2. Das projektierte Center soll etwa 126 Outlet-Stores
umfassen und Uber 1.200 Parkplatze verfigen. Der Standort ist verkehrsgiinstig an der
mautfreien Autobahn A35 (Luxemburg — Basel) gelegen. Eine Genehmigung soll bereits
vorliegen, die Eroffnung ist fiir 2013 vorgesehen. Aus Sicht von ecéstra handelt es sich hier

um eine recht konkrete Planung, deren Realisierung mittelfristig zu erwarten ist.
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e Wadgassen (Saarland, LK Saarlouis). In Wadgassen, ca. 200 km von Sinsheim entfernt,
betreibt das Unternehmen Villeroy & Boch einen Fabrikverkauf auf ca. 8.660 m? VK. Es be-
stehen Planungen den Standort um weitere Outletstores auf dem Areal der ehemaligen
Glasmanufaktur ,Christallerie® zu erganzen. Eine Baugenehmigung liegt bereits vor, aller-
dings haben die Nachbarstadte Saarlouis und Vélkingen Widerstand gegen das Projekt an-
gekundigt. Im Mai 2009 wurde von Seiten des Entwicklers eine Umplanung angekiindigt,
sodass sich die Realisierung des Vorhabens auf unbestimmte Zeit verzégert. Aus Sicht von
ecostra handelt es sich um eine bisher eher vage Planung. Eine Realisierung ist auch mit-

telfristig als unwahrscheinlich anzusehen.

Weitere bekannte Planungen zur Ansiedlung von Factory Outlet Center, welche ggf. fir das
Planobjekt in Sinsheim eine gewisse Bedeutung haben kénnen, zeigen eine entweder nur ge-
ringe Realisierungswahrscheinlichkeit (z.B. Heilbronn, Leipheim, Idstein) oder sind erst am Be-

ginn eines schwierigen Genehmigungsverfahrens mit unsicherem Ausgang (z.B. Seligenstadt).

Die derzeit in Betrieb befindlichen FOC sind im Nordosten (,Wertheim Village“) und im Westen
(,The Styles Outlets”) des Planstandortes in Sinsheim lokalisiert. Beide Center sind bereits seit
einigen Jahren im Markt etabliert und zeigen einen ansprechenden Mieterbesatz mit u.a. auch
einigen Designer- und Premiummarken. Aufgrund ihrer Leistungsfahigkeit und Attraktivitat sind
diese Center als ernstzunehmende Wettbewerber einzustufen, deren Einzugsgebiete sich mit
denen des Projektes in Sinsheim zum Teil deutlich Gberschneiden. Selbiges gilt fir das derzeit
im Bau befindliche FOC in Roppenheim, dass aufgrund der geplanten Gré3e und des erfahre-
nen Betreibers zukiinftig ebenfalls einen bedeutenden Wettbewerber darstellen wird. Eine we-
sentliche Wettbewerbsverdnderung kénnte sich auflerdem ergeben, wenn das im naheren Um-
feld geplanten FOC in Herrieden realisiert werden sollte. Eines ist unzweifelhaft: die Zahl der
FOC-Standorte und damit die Wettbewerbsdichte unter der Vertriebsform FOC wird in Deutsch-

land in den néchsten Jahren deutlich zunehmen.
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6 ANALYSE UND BEWERTUNG DER MOGLICHEN AUSWIRKUNGEN DER GE-
PLANTEN REALISIERUNG EINES FACTORY OUTLET CENTERS IN DER STADT
SINSHEIM

6.1 Grundlagen, Kaufkraftabschépfung und Kaufkraftbewegungen

In der Analyse der potenziellen Auswirkungen des Planobjektes werden als Grundlage die Er-
gebnisse der Erhebungen und Einschatzungen u.a. zur Standortstruktur und Leistungsféahigkeit
des Einzelhandels im Untersuchungsraum herangezogen. Die aufgrund der Standortqualitaten,
der Flachendimensionierung, des Betreiberkonzeptes etc. erzielbare Marktdurchdringung des
Untersuchungsobjektes in Sinsheim findet durch eine abgestufte Kaufkraftabschépfung aus den

einzelnen abgegrenzten Zonen des Einzugsgebietes Berlicksichtigung.
In der Analyse finden hierzu u.a. zwei methodische Ansatze Verwendung:

- Ein erster Ansatz, das Marktanteilkonzept, stellt die voraussichtliche Kaufkraftabschop-

fung des Vorhabens aus dem Einzugsgebiet dar

- Mit einem zweiten Ansatz, dem der Kaufkraftbewegungsanalyse, werden die voraus-

sichtlichen Auswirkungen des Vorhabens auf bestehende Angebote ermittelt.

Das Marktanteilkonzept geht von einer Gegeniberstellung der Umsatzerwartung des Planob-
jektes mit den errechneten Kaufkraftvolumina fir das nach Zonen abgegrenzte Einzugsgebiet
aus. Die Kaufkraftbewegungsanalyse bericksichtigt dariber hinaus Verédnderungen durch das
Planobjekt auf bestehende Kaufkraftstrome (Kaufkraftbindung, Kaufkraftzuflisse etc.) im Unter-
suchungsraum und lasst Rickschlisse auf mégliche Umsatzverluste bestehender Anbieter zu.
Das Marktanteilkonzept ebenso wie die Analyse der Kaufkraftbewegungen sind seit Jahrzehn-
ten fester Bestandteil der Absatzplanung des Einzelhandels und ermdglichen eine sachgerech-
te und objektive Beurteilung von Umsatzerwartungen und rdumlicher Umsatzherkunft. Aus den
Ergebnissen der Kaufkraftbewegungsanalyse kénnen sich sowohl stddtebauliche und/oder

raumordnerische Auswirkungen ableiten.

Zur Analyse der moéglichen Auswirkungen des Planobjektes auf die Angebotsstrukturen im Un-

tersuchungsraum werden somit folgende Analyseschritte durchgefuhrt:

e auf Grundlage der Marktdaten (u.a. Kaufkraft, erhobene Bestandsdaten des Einzelhandels,
Wettbewerbssituation) wird der relevante derzeitige Einzelhandelsumsatz in den zu untersu-
chenden Stadten und Gemeinden, den Einkaufslagen oder anderen fiir das Vorhaben rele-

vanten Wettbewerbsstandorten eingeschatzt. Dieser Umsatz setzt sich zusammen aus Um-
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satzen mit der jeweiligen Wohnbevélkerung der zu untersuchenden Stadte und Gemeinden
sowie aus Umséatzen mit Kunden von auf3erhalb und kann in etwa wie folgt dargestellt wer-

den

Umsatz = ngir:gg%fg ?Sncéer J.  Kaufkraftabflisse + Kaufkraftzuflisse
e in einem zweiten Schritt wird fir jede einzelne zu untersuchende Stadt bzw. Gemeinde, Ein-
kaufslage etc. unter Berlicksichtigung der jeweiligen spezifischen Wettbewerbsverflechtun-
gen mit dem Planobjekt (u.a. bedingt durch die rdumliche Nahe oder Ferne, Angebotsstruk-
turen, vergleichbare oder weniger vergleichbare Betriebstypen) der durch dieses Planobjekt

ausgeltste Umsatzabzug analysiert.

D.h. durch eine Gegenuberstellung der Kaufkraftstrdome zu unterschiedlichen Zeitpunkten (z.B.
vor und nach dem fiktiven Markteintritt eines neuen Einzelhandelsprojektes) lassen sich im
Rahmen einer plausiblen Modellrechnung die fiir die raumordnerische Projektbewertung rele-
vanten prospektiven Veranderungen in den Kaufkraftstrémen darstellen und bewerten. Die
maoglichen Auswirkungen lassen sich hierbei anhand des Umsatzabzuges (oder -umverteilung)
gegeniber dem Bestand bewerten; bei dieser Umsatzumverteilung handelt es sich um jenen
Teil des Umsatzes des Planobjektes, der dem bereits vorhandenen relevanten Einzelhandel in
der jeweiligen Einkaufslage kinftig entzogen wird. Durch Gegenlberstellung des jeweiligen
Wertes der Umsatzumverteilung mit dem jeweiligen derzeitigen relevanten &rtlichen Umsatz

errechnet sich die Umsatzumverteilungsquote.

6.2 Marktanteile und Umsatzerwartung des in Sinsheim geplanten Factory Outlet
Centers

Hinsichtlich der Marktabschépfung in den Zonen des Einzugsgebietes kann auf vorhandene
Daten zu der Kundenherkunft und Umsatzzusammensetzung von FOC in Europa zurtickgegrif-
fen werden. Mit zunehmender Entfernung sinkt auch bei einem FOC der erzielbare Marktanteil.
Bei attraktiven und sehr gut im Markt positionierten FOC-Standorten in unmittelbarer Néhe zu
FreizeitgroReinrichtungen entféllt auf die touristische Nachfrage aus grof3en Distanzen von uber
90-PKW-Fahrminuten teilweise bis zu 30 % des Umsatzes (und liegt in einigen wenigen Fallen
sogar noch héher). Aufgrund der Standortqualititen des Planstandortes in Sinsheim wird ein
moglicher Anteil des Streuumsatzes am Gesamtumsatz in einer Gré3enordnung von ca. 20 %
als ein durchaus realistischer Wert angesehen. Um die méglichen Auswirkungen des Projektes

innerhalb des abgegrenzten Einzugsgebietes im Sinne eines ,worst-case“-Ansatzes aufzuzei-
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gen, wird fur die weiteren Berechnungen jedoch ein deutlich niedrigerer Wert von ca. 13 % als

Anteil der Streuumsétze am Gesamtumsatz angesetzt.

Unter Berlcksichtigung der Standorteigenschaften, der Marktsituation im Einzugsgebiet (Kauf-
kraft, Wettbewerbssituation etc.)', der Flachendimensionierung des Planobjektes sowie einer
mdglichen Positionierung zumindest als ,upper / middle scheme* (vgl. Kap. 1.1.7) ist davon

auszugehen, dass das in Sinsheim geplante FOC einen Einzelhandelsumsatz in Héhe von

ca. 76,3 Mio. €

erwirtschaftet, was bei einer geplanten Verkaufsflachendimensionierung von ca. 10.000 m? ei-

ner Flachenproduktivitdt von ca. 7.630,-- € / m? VK entspricht.

Hierbei handelt es sich um einen oberen Wertansatz, welcher umfangreiche Marketingaktivita-
ten — und hier v.a. auch eine Ansprache von Touristenstrémen auf der BAB A6 sowie beson-
ders der Bevolkerung im Rhein-Main-Gebiet und im Grofsraum Stuttgart etc. — voraussetzt. Mit
Kunden aus dem abgegrenzten Einzugsgebiet werden ca. 66,4 Mio. € bzw. ca. 87,0 % des Ein-
zelhandelsumsatzes getétigt und auf Kunden von aullerhalb des abgegrenzten Einzugsgebie-
tes entfallen ca. 10,0 Mio. € bzw. ca. 13,0 % der Umsatzerwartung (sog. Streuumséatze). Diese

Umsatzerwartung setzt sich nach raumlich differenzierten Kundengruppen wie folgt zusammen:

e Zone | (Naheinzugsgebiet) ca. 21,1 Mio. € bzw. ca. 27,7 % des Umsatzes
e Zone Il (mittleres Einzugsgebiet) ca. 23,1 Mio. € bzw. ca. 30,3 % des Umsatzes
e Zone lll (Ferneinzugsgebiet) ca. 22,1 Mio. € bzw. ca. 29,0 % des Umsatzes
e Streuumsatze ca. 10,0 Mio. € bzw. ca. 13,0 % des Umsatzes

Aufgegliedert nach den FOC-relevanten Sortimentsbereichen kénnen die nachfolgenden Um-

satzanteile sowie Flachenproduktivitaten ermittelt werden:

e Bekleidung & Sportartikel ca. 6.500 m* VK  ca. 52,5 Mio. € ca. 8.080,-- €/ m? VK

e Schuhe & Lederwaren ca. 1.500 m2VK ca. 13,1 Mio. € ca. 8.720,-- €/ m? VK
e Sonstiges ca. 2.000m2VK ca. 10,8 Mio. € ca. 5.380,-- €/ m? VK
e Insgesamt ca. 10.000 m*VK  ca. 76,3 Mio. € ca. 7.630,-- € / m? VK

-

Hierbei wurde auch davon ausgegangen, dass keines der anderen derzeit geplanten FOC in der naheren
Region (insbesondere das geplante FOC in Herrieden) vor dem Planobjekt in Sinsheim realisiert wird.
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Mit einer Flachenproduktivitat in Hohe von ca. 7.630,-- € / m?* VK liegt das Planobjekt im Ver-

gleich zu den in Deutschland bereits in Betrieb befindlichen FOC in einem deutlich tberdurch-
schnittlichen Bereich. Die hohe Flachenproduktivitat ergibt sich v.a. durch die gute Standorteig-
nung fur das Planobjekt, dessen Marktgebiet ein hohes Bevélkerungspotential mit einem ent-

sprechenden Kaufkraftvolumen umfasst.

6.3 Kaufkraftbewegungen

Vor dem Hintergrund der ermittelten Umsatzleistung sowie der rdumlichen Umsatzherkunft sind
die durch das Planobjekt ausgeldsten Kaufkraftbewegungen zu analysieren. Die Realisierung
des Vorhabens wird dazu fiihren, dass bestehende Kaufkraftstrome beeinflusst und in der Folge

Umsétze von anderen Standorten zum Planobjekt verlagert werden.

Fur den Einzelhandel und die wesentlichen Einkaufslagen in den zentralen Orten im Nahein-
zugsgebiet des Planobjektes ist aufgrund der Realisierung des Projektes in Sinsheim eine ge-
wisse Veranderung der Kaufkraftstrome zu erwarten, d.h. neue Kaufkraftstréme werden ge-
schaffen, bestehende Kaufkraftstrdome werden verdandert. Am Beispiel des Naheinzugsgebietes

(Zone I) werden nachfolgend die sich grundséatzlich ergebenden Wirkungen dargestellt:

e Umlenkung von bislang durch den értlichen Einzelhandel gebundener Kaufkraft der eigenen
Wohnbevdlkerung der jeweiligen Stadt und Gemeinde bzw. des Naheinzugsgebietes (Zone
[) insgesamt auf das Untersuchungsobjekt (= Umsatzriickgang des jeweiligen ortlichen Ein-

zelhandels in der Zone |)

e Umlenkung von Kaufkraft der eigenen Wohnbevdlkerung der jeweiligen Stadt und Gemein-
de bzw. des Naheinzugsgebietes (Zone I) insgesamt auf das Untersuchungsobjekt, welche
bislang an Standorte auf3erhalb des abgegrenzten Naheinzugsgebietes (z.B. Innenstadt von
Mannheim, Rhein-Neckar-Zentrum in Viernheim, Breuninger Land in Ludwigsburg) abge-
flossen ist (= Erhéhung der Kaufkraftbindung in der Zone |; Umsatzriickgang im Einzelhan-

del auderhalb der Zone 1)

e Umlenkung von Kaufkraft der Wohnbevélkerung des mittleren und des Ferneinzugsgebietes
(Zonen 1l + 1ll) sowie darliber hinaus (z.B. von Pendlern oder Touristen), welche bislang
durch den Einzelhandel in der Zone | gebunden war und zukiinftig im Untersuchungsobjekt
als Umsatz wirksam wird (= Umsatzriickgang des jeweiligen o6rtlichen Einzelhandels in der

Zone |)
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Im Sinne eines ,worst-case“-Ansatzes wird bei der Analyse der durch das Planobjekt in Sins-

heim ausgelésten Kaufkraftbewegungen davon ausgegangen, dass

e von dem Umsatz des Untersuchungsobjektes mit Kunden aus der Zone | (Naheinzugsge-
biet) etwa 90 % durch den Einzelhandel in den Stadten und Gemeinden der Zone | gebun-
den war und somit zu Lasten des Bestandes geht. Die Ubrigen ca. 10 % waren bereits durch
den Einzelhandel der Zone Il gebunden, wobei hier die Kaufkraftstréme v.a. auf den domi-
nierenden Einzelhandelsstandort Mannheim sowie die dezentralen Einkaufslagen in Viern-
heim und in Ludwigsburg gerichtet sind.! In Anbetracht der Einzelhandelsstrukturen in der
Zone | des Einzugsgebietes und der aktuell bestehenden Kaufkraftstréme ist eine Kaufkraft-
bindung von ca. 90 % im projektrelevanten Sortimentsbereich fur die Zone | ein sehr hoher

Wertansatz, welcher im Sinne des ,worst-case” so gewahlt wurde.

e von ca. 23,1 Mio. € des zu erwartenden Umsatzes mit Kunden aus der Zone Il (mittleres
Einzugsgebiet) ca. 2,3 Mio. € bzw. ca. 10 % bereits durch den Einzelhandel in der Zone |
gebunden waren und dort — im Sinne einer Kaufkraftumlenkung auf das Planobjekt — zukinf-
tig als Umsatzriickgang wirksam werden. Betroffen ist hiervon insbesondere der Einzelhan-
del der Stadt Heidelberg, der einen Teil seines Umsatzes durch Kunden aus dem Raum
nordlich der Stadt (Zone Il) generiert, die Stadt Heilbronn und hier speziell der Umsatz mit
Kunden aus dem &stlich und stidlich gelegenen Raum (Zone 1) sowie der Einzelhandel der
Stadt Speyer und dessen Umsatz mit Kunden aus dem Raum westlich der Stadt (ebenfalls
Zone Il). Auch hierbei handelt es sich in Anbetracht der aktuell erkennbaren Kaufkraftstréme

um einen oberen Werteansatz.

e von ca. 22,1 Mio. € des zu erwartenden Umsatzes mit Kunden aus der Zone lll (Fernein-
zugsgebiet) ca. 1,1 Mio. € bzw. ca. 5 % bereits durch den Einzelhandel in der Zone | ge-
bunden waren und dort — im Sinne einer Kaufkraftumlenkung auf das Planobjekt — zukunftig
als Umsatzrickgang wirksam werden. In Anbetracht der bereits hohen Entfernungen und
der Einzelhandelsstrukturen im Untersuchungsraum durfte es sich auch hier um einen abso-

lut oberen Ansatz handeln.

e von ca. 10,0 Mio. € des zu erwartenden Umsatzes mit Kunden von auBerhalb des abge-
grenzten Einzugsgebietes (sog. Streuumsaétze) ca. 0,5 Mio. € bzw. ca. 5 % bereits durch
den Einzelhandel in der Zone | gebunden waren und dort — im Sinne einer Kaufkraftumlen-

kung auf das Planobjekt — zuklinftig als Umsatzriickgang wirksam werden

Entsprechende Einkaufsorientierungen der Bevélkerung innerhalb der Zone | zu Einkaufsdestinationen au-
Rerhalb der Zone | wurden durch mehrere der befragten Experten aufgezeigt. (Gesprach IHK Heilbronn-
Franken, Stadtverwaltung Neckarsulm, Stadtverwaltung Schifferstadt, IHK Rhein-Neckar)
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Tabelle 33:  Ubersicht tiber die durch die mégliche Realisierung eines FOC in der geplanten
Dimensionierung in Sinsheim ausgeldsten Umsatzumverteilungen (Zonen | — 1l
und Streuumséatze) nach Sortimentsbereichen

Bekleidung & | Schuhe & Sonstige
Sportartikel | Lederwaren | Sortimente
in Mio. €
;Jamrstatzerwartung mit Kunden aus der Zone | insge- 14,4 35 3.2
Kaufkraftabfluss aus der Zone | in Zone Il (ca. 10 %) -1,4 -0,4 -0,3
Umsatz des EH in Zone | mit Kunden aus der Zone | 13,0 3.1 2,9
Umsatz des EH in Zone | mit Kunden aus der Zone I
@ (ca. 10 % der ausgewiesenen Sortimentsbereiche) 18 A -8
o Umsatz des EH in Zone | mit Kunden aus der Zone Il
N +0,8 +0,2 +0,2
(ca. 5 % der ausgewiesenen Sortimentsbereiche) ’ ’ ’
Umsatz des EH in Zone | mit Kunden von auf3erhalb
des Einzugsgebietes (Streuumsatze) (ca. 5 % der +0,3 +<0,1 +<0,1
ausgewiesenen Sortimentsbereiche)
Insgesamt 15,7 3,8 3,5
;Jamnf,tatzerwartung mit Kunden aus der Zone |l insge- 16.1 38 3.2
Umsatz mit Kunden aus Zone | in Zone Il 1.4 +0.4 +0,3
Umsatz des EH in Zone | mit Kunden aus der Zone || 16 04 03
i (ca. 10 % der ausgewiesenen Sortimentsbereiche) o - -
g Umsatzerwartung mit Kunden aus der Zone Il 15,9 3,8 3,2
N Umsatz des EH in Zone Il mit Kunden aus der Zone
[l (ca. 10 % der ausgewiesenen Sortimentsbereiche) +1.5 +0.4 +0.3
Umsatz des EH in Zone Il mit Kunden von aufRerhalb
des Einzugsgebietes (Streuumséatze) (ca. 5 % der +0,3 +<0,1 +<0,1
ausgewiesenen Sortimentsbereiche)
Insgesamt | 17,7 | 4,3 | 3,6
;Jamr:tatzerwartung mit Kunden aus der Zone Il insge- 151 40 3.0
Umsatz des EH in Zone | mit Kunden aus der Zone Il| 08 02 02
= (ca. 5 % der ausgewiesenen Sortimentsbereiche) ’ ’ ’
2 Umsatz des EH in Zone Il mit Kunden aus der Zone 15 04 03
,3 [l (ca. 10 % der ausgewiesenen Sortimentsbereiche) ’ ’ ’
Umsatz mit Kunden aus der Zone |lI 12,8 3.4 25
Insgesamt 12,8 34 2,5
Umsatzerwartung mit Kunden von aul3erhalb des
X . 4 6,8 1,7 1,4
Einzugsgebietes insgesamt
° Umsatz des EH in Zone | mit Kunden von aul3er-
N halb des Einzugsgebietes (ca. 5 % der ausge- -0,3 -<0,1 -<0,1
% Wwiesenen Sortimentsbereiche)
§ Umsatz des EH in Zone Il mit Kunden von au-
3 Rerhalb des Einzugsgebietes (ca. 5 % der aus- -0,3 -<0,1 -<0,1
5 gewiesenen Sortimentsbereiche)
Umsatzerwartung Planobjekt mit Kunden auf3er-
. . 6,2 1,6 1,3
halb des Einzugsgebietes
Insgesamt 6,2 1,6 1,3
Gesamt 52,4 13,1 10,9

Quelle: ecostra-Berechnungen; ggf. Rundungsdifferenzen
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Damit erzielt das Untersuchungsobjekt ca. 23,0 Mio. € des zu erwartenden Umsatzes zu Lasten
von Einzelhandelsbetrieben in den Stadten und Gemeinden innerhalb des Naheinzugsgebietes
(Zone 1). Damit wird an dieser Stelle noch einmal der ,worst-case“-Ansatz deutlich, da davon
ausgegangen wird, dass ca. 30,1 % des zu erwartenden Umsatzes des Planobjektes zu Lasten
des bestehenden Einzelhandels in einem bestimmten Raum umverteilt werden, in dem ,nur” ca.
12,4 % der Einwohner des gesamten Einzugsgebietes leben bzw. in dem ,nur” ca. 12,2 % der

projektrelevanten Kaufkraft lokalisiert sind.

Bezogen auf die, durch die mdgliche Realisierung eines FOC in Sinsheim innerhalb der Zone I
ausgeldsten Kaufkraftbewegungen wird davon ausgegangen, dass ca. 25 % des gesamten
projektrelevanten Umsatzes des Planobjektes mit Kunden aus der Zone Il durch den Ein-
zelhandel in der Stadt Mannheim gebunden war und dort — im Sinne einer Kaufkraftumlen-

kung auf das Planobjekt — zukiinftig als Umsatzriickgang wirksam wird.”

Eine detaillierte Darstellung der durch das Planobjekt in Sinsheim ausgelésten Umsatzumvertei-

lungen nach Zonen (I — Ill) sowie der Streuumsétze zeigt die nachfolgende Tabelle.

6.4 Mogliche Auswirkungen der Realisierung eines Factory Outlet Centers in Sinsheim
auf den Wettbewerb, die zentralen Orte und sonstige wesentliche Geschéftslagen
im Untersuchungsraum

Die durch die geplante Realisierung des Untersuchungsobjektes in Sinsheim ausgeldste Ver-
anderung der Kaufkraftstrome wird hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf den Einzelhandel im
Naheinzugsgebiet nachfolgend untersucht, wobei entsprechend der spezifischen Aufgabenstel-
lung v.a. die Oberzentren Heidelberg und Heilbronn sowie die Mittelzentren Schifferstadt,
Speyer, Schwetzingen, Bruchsal, Wiesloch, Walldorf, Sinsheim, Mosbach und Neckarsulm einer
detaillierten Analyse und Bewertung der mdglichen Auswirkungen unterzogen werden. Zusétz-
lich werden die beiden Unterzentren Bad Rappenau und Eppingen sowie die aulierhalb des
Naheinzugsgebietes gelegene Stadt Mannheim analysiert. Bei samtlichen der angefiihrten Um-
satzumverteilungswirkungen handelt es sich um obere Wertansatze, um so keinesfalls die még-

lichen Auswirkungen des Vorhabens zu unterschéatzen (,worst-case“-Ansatz).

Im Sinne des ,worst-case“-Ansatzes wird hier davon ausgegangen, dass ca. 25,0 % des zu erwartenden
Umsatzes des Planobjektes aus Zone Il zu Lasten des bestehenden Einzelhandels in Mannheim umverteilt
wird. In Mannheim leben ,nur® ca. 10,2 % aller Einwohner der gesamten Zone Il.
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In Tabelle 34 findet sich eine Uberblickshafte Darstellung des ermittelten absoluten und relati-
ven Umsatzriickganges in diesen zentralen Orten im Einzugsgebiet des Planobjektes in Sins-

heim.

6.4.1 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Speyer

Gegenlber dem Mittelzentrum Speyer (vgl. Kapitel 5.1) wird das Vorhaben in Sinsheim einen
Umsatzabzug von insgesamt ca. 2,0 — 2,1 Mio. € auslésen, was einer durchschnittlichen Um-
satzumverteilungsquote von ca. 1,6 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen er-

geben sich folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegeniiber dem Bestand:

e ca. 1,4 - 1,5 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegentiber dem Bestand in Speyer von ca.
1,7 % entspricht

e ca. 0,3 — 0,4 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 3,1 %)

e ca. 0,3 — 0,4 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Um-

satzumverteilungsquote = ca. 0,8 %)

Insgesamt sind in der Stadt Speyer nur geringe Wettbewerbswirkungen zu erwarten, die einzig
im Sortimentsbereich Schuhe und Lederwaren mit ca. 3,1 % in einem gewissen Male spurbar
sein werden, sich aber noch eindeutig im Rahmen Ublicher konjunktureller Schwankungen be-
wegen. In der nachfolgenden Detailanalyse werden die Auswirkungen auf die relevanten Ein-

kaufslagen der Stadt weiter analysiert und bewertet.

Gegeniber der Innenstadt Speyer wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von
insgesamt ca. 1,6 — 1,7 Mio. € auslésen, was einer durchschnittichen Umsatzumverteilungs-
quote von ca. 1,8 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen ergeben sich folgende

Umsatzumverteilungswirkungen gegentber dem Bestand:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 1,2 — 1,3 Mio. € bzw. von ca. 1,9 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € bzw. von ca. 3,4 %
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,1 - 0,2 Mio. € bzw. von ca. 1,0 %

Auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquoten sind damit in der Innenstadt von Speyer

— ahnlich wie auf Ebene der Gesamtstadt — im Segment Schuhe & Lederwaren die starksten
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Wettbewerbswirkungen zu erwarten. Die Umsatzumverteilungsquoten liegen jedoch auch fur
die Innenstadt noch deutlich unter einem raumordnerisch und stadtebaulich relevanten Schwel-
lenwert. In Anbetracht der stabilen Situation des Einzelhandels in der Innenstadt von Speyer mit
einem attraktiven Angebot, einer guten Passantenfrequenz und ohne nennenswerte Ladenleer-
stdnde kann eine negative Beeintrachtigung der Versorgungssituation in Speyer durch das Pla-

nobjekt in Sinsheim ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Speyer sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

Gegenliber den sonstigen Einzelhandelslagen in Speyer (u.a. Gewerbegebiet Auestra-
Re/Wormser Landstralle) wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt
ca. 0,4 — 0,5 Mio. € ausldsen, was einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca.
1,1 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Umsatzumvertei-

lungswirkungen gegenliber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € bzw. von ca. 1,3 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 2,7 %
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 0,6 %

Wie schon die Analysen fir die Innenstadt von Speyer gezeigt haben bewegen sich auch die
Umsatzumverteilungsquoten fir die sonstigen Einzelhandelslagen von Speyer weit unterhalb
eines raumordnerisch oder stadtebaulich relevanten Schwellenwertes, so dass auch hier eine
Schwachung der Angebotsattraktivitat und der Versorgungsleistung des Einzelhandels in den

sonstigen Einzelhandelsalgen der Stadt Speyer ausgeschlossen werden kann.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Speyer sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrdglich zu bewerten.

6.4.2 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Schifferstadt

Die in Sinsheim geplante Realisierung eines Factory Outlet Centers flihrt gegentiber dem Ein-
zelhandelsstandort Schifferstadt (vgl. Kap. 5.2) zu einem Umsatzriickgang in H6he von insge-
samt weniger als 0,1 Mio. €. Die Umsatzumverteilungsquote gegentiber dem relevanten Be-
stand liegt somit unterhalb einer rechnerischen Nachweisgrenze. Aufgegliedert nach den pro-

jektrelevanten Sortimentsbereichen liegt der Umsatzriickgang somit ebenfalls unterhalb einer
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rechnerischen Nachweisgrenze.

Damit sind am Einzelhandelsstandort Schifferstadt in keinem der relevanten Angebotssegmente
noch spurbare Auswirkungen zu erwarten. Nicht zuletzt bedingt durch die bereits hohe Distanz
zwischen dem Untersuchungsobjekt in Sinsheim und dem Mittelzentrum Schifferstadt und des-
sen Nahe zu den Handelsstandorten Mannheim, Speyer und Neustadt a.d. Weinstral3e sind die
zu erwartenden Wettbewerbsverflechtungen sehr gering. Hinzu kommt die insgesamt sehr be-
grenzte Sortimentsuberschneidung des Einzelhandels in Schifferstadt mit dem Planobjekt in
Sinsheim. Die bereits heute nur bedingt gegebene mittelzentrale Versorgungsfunktion — insbe-
sondere der zentralen Lagen von Schifferstadt — wird durch das Untersuchungsobjekt ebenso
wenig beeintrachtigt, wie mdgliche stadtplanerische Entwicklungsoptionen zur Stabilisierung

und Entwicklung des innerstadtischen Einkaufsbereichs.

Fazit: Bezogen auf séamtliche Einzelhandelslagen in Schifferstadt sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertréglich zu bewerten.

6.4.3 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Schwetzingen

Gegenlber dem Mittelzentrum Schwetzingen (vgl. Kapitel 5.3) wird das Vorhaben in Sinsheim
einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,2 — 0,3 Mio. € auslésen. Dies entspricht einer durch-
schnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 1,3 %. Aufgegliedert nach Sortimentsberei-

chen ergeben sich die folgenden Umsatzumverteilungswirkungen:

e ca. 0,2 - 0,3 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegeniiber dem Bestand in Schwetzingen

von ca. 2,0 % entspricht

e ca. <0,1 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote rechne-

risch nicht ausweisbar)

e ca. < 0,1 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Umsatzum-

verteilungsquote rechnerisch nicht ausweisbar)

Auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquoten sind damit zun&chst pauschal im Ein-
zelhandel in Schwetzingen in keinem der relevanten Angebotssegmente nennenswert spiirbare
Auswirkungen zu erwarten. Mégliche wettbewerbsbedingte Effekte im Segment Bekleidung und
Sportartikel bewegen sich im Rahmen Ublicher konjunktureller Schwankungen. Einen genaue-

ren Uberblick gibt die nachfolgenden Detailanalyse.

162



*
ecostra

Gegenuber der Innenstadt Schwetzingen wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug
von insgesamt ca. 0,2 — 0,3 Mio. € ausldsen, was einer durchschnittlichen Umsatzumvertei-
lungsquote von ca. 1,6 % entspricht. Fur die relevanten Sortimentsbereiche sind hier folgende

Umsatzumverteilungswirkungen gegentber dem Bestand zu erwarten:

Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 2,0 %
Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdéglich

Im Vergleich mit der Gesamtstadt ergeben sich fir die Innenstadt von Schwetzingen sehr ahnli-
che Umverteilungsquoten. Auch hier lasst sich einzig im Segment Bekleidung & Sportartikel ein
leichter Umsatzriickgang mit einer Umverteilungsquote von ca. 2,0 % ausweisen, wobei diese
Quote sehr deutlich unter einem raumordnerisch oder stadtebaulich relevanten Schwellenwert
liegt. Auch in Anbetracht eines absoluten Umsatzriickgangs in diesem Angebotssegment in
Hohe von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € sind keine negativen Auswirkungen in diesem Segment zu erwar-

ten.

Fazit: Bezogen auf die Einzelhandelslagen in der Innenstadt von Schwetzingen sind die
méglichen 6konomischen, stiddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkun-
gen des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu be-
werten.

Gegeniber den sonstigen Einzelhandelslagen in Schwetzingen wird das Vorhaben in Sins-
heim — aufgrund von nur sehr begrenzten Sortimentsiberschneidungen — einen Umsatzabzug
von insgesamt weniger als 0,1 Mio. € auslésen. Die Umsatzumverteilungsquote liegt unterhalb
einer rechnerischen Nachweisgrenze. Negative Auswirkungen auf den Einzelhandel in diesen
sonstigen Einzelhandelslagen und dessen Entwicklungsperspektiven durch das Projekt in Sins-

heim kénnen somit ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Schwetzingen sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

6.4.4 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Bruchsal

Gegeniuber dem Mittelzentrum Bruchsal (vgl. Kapitel 5.4) wird das Vorhaben in Sinsheim ei-
nen Umsatzabzug von insgesamt ca. 1,4 — 1,5 Mio. € auslésen, was einer durchschnittlichen

Umsatzumverteilungsquote von ca. 1,9 % entspricht. Fur die projektrelevanten Sortimentsberei-
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che stellt sich dieser Umsatzriickgang wie folgt dar:

e ca. 1,0 — 1,1 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegentiber dem Bestand in Bruchsal von

ca. 2,5 % entspricht

e ca. 0,2 — 0,3 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 4,1 %)

e ca. 0,2 — 0,3 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Um-

satzumverteilungsquote = ca. 0,7 %)

In der Gesamtstadt Bruchsal sind damit im projektrelevanten Sortimentsbereich Schuhe & Le-
derwaren splrbare Wettbewerbswirkungen durch das Vorhaben zu erwarten, wobei die Um-
satzumverteilungsquote mit ca. 4,1 % jedoch noch deutlich unterhalb eines stadtebaulich oder
raumordnerisch relevanten Schwellenwertes liegt. Der héchste absolute Umsatzabzug von ca.
1,0 — 1,1 Mio. € entféllt auf das Segment Bekleidung & Sportartikel, wobei sich die Umvertei-
lungsquote von ca. 2,5 % im Rahmen konjunkturbedingter Schwankungen bewegt. Die nachfol-
gende Detailanalyse zeigt die mdglichen Wettbewerbswirkungen des Planvorhabens in Sins-

heim auf die Innenstadt sowie die sonstigen Einzelhandelslagen von Bruchsal.

Gegenuber der Innenstadt Bruchsal wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von
insgesamt ca. 0,8 — 0,9 Mio. € auslésen, was einer durchschnittichen Umsatzumverteilungs-
quote von ca. 2,1 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind folgende Wirkun-

gen zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,5 — 0,6 Mio. € bzw. von ca. 2,7 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 4,5 %
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 0,8 %

Wahrend sich die Umsatzriickgange in den Bereichen Bekleidung & Sportartikel im Rahmen
Ublicher konjunktureller Schwankungen bewegen und die mdglichen wettbewerbsbedingten
Auswirkungen bei sonstigen FOC-Sortimenten kaum mehr spurbar sein werden, ist im Ange-
botssegment Schuhe & Lederwaren mit einem Umsatzriickgang von 0,1 — 0,2 Mio. € und einer
Umverteilungsquote von ca. 4,5 % mit merklichen Wettbewerbswirkungen zu rechnen. Aufgrund
eines insgesamt begrenzten Angebots in diesem Segment fuhrt ein relativ niedriger Umsatz-
rickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € hier zu einer vergleichsweise hohen Umverteilungsquote.
Diese liegen jedoch noch deutlich unterhalb eines stédtebaulich relevanten Schwellenwertes.

Betriebsaufgaben aufgrund von Wettbewerbswirkungen mit dem geplanten FOC in Sinsheim

164



*
ecostra

sind in Bruchsal nicht zu erwarten; ggf. kann durch das Ausscheiden eines sog. ,Grenzbetrie-
bes“' aus dem Markt ein gewisser beschleunigender Effekt auf den Strukturwandel in der In-
nenstadt von Bruchsal nicht ausgeschlossen werden. Zudem sind die zu erwartenden positiven
Effekte fur die Innenstadt von Bruchsal zu beriicksichtigen, welche die Realisierung der Rat-
hausgalerie erwarten lasst. Einschrédnkungen von stadtplanerischen Entwicklungsmdéglichkeiten

in Bruchsal ergeben sich indes durch die mégliche Projektrealisierung in Sinsheim nicht.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Bruchsal sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrdglich zu bewerten.

Gegenlber den sonstigen Einzelhandelslagen in Bruchsal (u.a. Gewerbegebiet Wendelrot)
wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,6 — 0,7 Mio. € ausl6-
sen, was einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 1,7 % entspricht. Aufge-
gliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegen-

Uber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,4 — 0,5 Mio. € bzw. von ca. 2,4 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich

Damit sind in diesen sonstigen Einzelhandelslagen in Bruchsal — v.a. auch im Gewerbegebiet
Wendelrot — insgesamt lediglich geringe Auswirkungen zu erwarten, die sich im Rahmen bli-
cher konjunktureller Schwankungen bewegen bzw. unterhalb einer rechnerischen Nachweis-
grenze liegen. Aufgrund des umfangreichen Einzelhandelsangebots in allen Bedarfsbereichen
und einer verkehrsglinstigen Lage ist der Standort eine wichtige Einkaufsdestination in der Re-
gion mit einem entsprechend positiven Kundenzuspruch, so dass negative stddtebauliche Aus-
wirkungen oder Effekte auf die Versorgungssituation in diesen Lagen ausgeschlossen werden
kédnnen. Dariiber hinaus handelt es sich hier um einen dezentralen, stadtebaulich nicht inte-
grierten Standort, welcher in einer marktwirtschaftlichen Ordnung Ublicher Weise nicht durch

das Bau- und Raumordnungsrecht geschutzt ist.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Bruchsal sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

Bei sog. Grenzbetrieben handelt es sich um Unternehmen, welche bereits heute eine mangelnde 6konomi-
sche Tragféhigkeit aufweisen und bei denen zumindest mittelfristig ein Ausscheiden aus dem Markt nicht aus-
geschlossen ist.
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6.4.5 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Wiesloch

Gegenuber dem Mittelzentrum Wiesloch (vgl. Kapitel 5.5) wird das Vorhaben in Sinsheim ei-
nen Umsatzabzug von insgesamt ca. 1,1 — 1,2 Mio. € auslésen, was einer durchschnittlichen
Umsatzumverteilungsquote von ca. 2,6 % entspricht. Aufgegliedert nach den projektrelevanten

Sortimentsbereichen stellt sich dieser Umsatzriickgang wie folgt dar:

e ca. 0,8 — 0,9 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegeniber dem Bestand in Wiesloch von

ca. 2,8 % entspricht

e ca. 0,1 — 0,2 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 4,4 %)

e ca. 0,1 — 0,2 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Um-

satzumverteilungsquote = ca. 1,4 %)

Aufgrund der geringen raumlichen Distanz des Mittelzentrums Wiesloch zum Planstandort in
Sinsheim sind in der Stadt z.T. spurbare Wettbewerbswirkungen durch das Vorhaben zu erwar-
ten, wobei die Umsatzumverteilungswerte jedoch noch deutlich unterhalb eines stadtebaulich
oder raumordnerisch relevanten Schwellenwertes liegen. Der héchste absolute Umsatzabzug
von ca. 0,8 — 0,9 Mio. € entfallt dabei auf das Segment Bekleidung und Sportartikel. Die hdchs-
te Umsatzumverteilungsquote errechnet sich fir das Segment Schuhe & Lederwaren mit ca. 4,4
%. Nachfolgend werden die mdglichen Wettbewerbswirkungen des Planvorhabens in Sinsheim
auf die Innenstadt sowie die sonstigen Einzelhandelslagen in Wiesloch dargestellt.

Gegenulber der Innenstadt Wiesloch wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von
insgesamt ca. 1,0 — 1,1 Mio. € auslésen, was einer durchschnittichen Umsatzumverteilungs-
quote von ca. 2,8 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Um-

satzumverteilungswirkungen gegeniber dem Bestand zu erwarten:

Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,7 — 0,8 Mio. € bzw. von ca. 3,1 %
Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 4,7 %
Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 1,5 %

Auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquote sind damit in der Innenstadt von Wies-
loch — ahnlich wie auf Ebene der Gesamtstadt — im Segment Schuhe und Lederwaren sowie
Bekleidung und Sportartikel die starksten Wettbewerbswirkungen zu erwarten. Die Umsatzum-
verteilungsquoten liegen jedoch auch fiir die Innenstadt von Wiesloch noch deutlich unter einem
raumordnerisch und stadtebaulich relevanten Schwellenwert. Auch kann in Anbetracht des ins-

gesamt stabilen Zustandes und des attraktiven Angebotsmix des innerstadtischen Einzelhan-
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dels eine nachhaltige negative Beeintrachtigung der Versorgungssituation in Wiesloch durch

das Planobjekt in Sinsheim ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Wiesloch sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

Gegenlber den sonstigen Einzelhandelslagen in Wiesloch wird das Vorhaben in Sinsheim
einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,1 — 0,2 Mio. € ausldsen, was einer durchschnittlichen
Umsatzumverteilungsquote von ca. 1,5 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen

sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegeniber dem Bestand zu erwarten:

Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,1 - 0,2 Mio. € bzw. von ca. 1,7 %
Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich

Gegenlber den sonstigen Einzelhandelslagen in Wiesloch liegt der zu erwartende Umsatzriick-
gang fir Bekleidung & Sportartikel im Rahmen Ublicher konjunktureller Schwankungen und an-
sonsten unterhalb einer rechnerischen Nachweisgrenze. Eine nachhaltige Schwachung der
Angebotsattraktivitdt und Versorgungsleistung in diesen sonstigen Einzelhandelslagen in Wies-

loch kann fur das Vorhaben in Sinsheim ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Wiesloch sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

6.4.6 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Walldorf

Das Vorhaben in Sinsheim wird gegeniiber dem Mittelzentrum Walldorf (vgl. Kapitel 5.6) einen
Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,4 — 0,5 Mio. € auslésen (= durchschnittiche Umsatzumver-
teilungsquote ca. 3,9 %). Aufgegliedert nach den projektrelevanten Sortimentsbereichen stellt

sich dieser Umsatzriickgang wie folgt dar:

e ca. 0,3 - 0,4 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegenliber dem Bestand in Walldorf von

ca. 4,2 % entspricht

e ca. < 0,1 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote nicht

ausweisbar)

e ca. < 0,1 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Umsatzum-
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verteilungsquote nicht ausweisbar)

Damit sind — bedingt durch die geringe Distanz zwischen dem Untersuchungsobjekt in Sinsheim
und der Stadt Walldorf aber auch der nur geringen Sortimentsiberschneidung zwischen dem
Einzelhandelsangebot der Stadt und dem geplanten FOC — durchaus splrbare Wettbewerbs-
wirkungen im Angebotssegment Bekleidung & Lederwaren zu erwarten. Dabei liegt die Um-
satzumverteilungsquote jedoch noch deutlich unterhalb eines stadtebaulich oder raumordne-
risch relevanten Schwellenwertes, so dass diesbeziglich keine negativen Auswirkungen zu

beflirchten waren. Im Detail:

Gegenulber der Innenstadt Walldorf wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von
insgesamt ca. 0,3 — 0,4 Mio. € auslésen, was einer durchschnittichen Umsatzumverteilungs-
quote von ca. 4,5 % entspricht. Nach Sortimentsbereichen sind folgende Umsatzumvertei-

lungswirkungen zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € bzw. von ca. 4,9 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdaglich
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich

Auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquoten sind damit in der Innenstadt von Wall-
dorf im innerstadtischen Leitsortiment Bekleidung & Sportartikel spirbare Wettbewerbswirkun-
gen zu erwarten. Der Umsatzabzug ist hinsichtlich der absoluten Werte von 0,2 — 0,3 Mio. €
zwar vergleichsweise niedrig, jedoch fiihrt der nur schwach ausgepragte Einzelhandelsbestand
in Walldorf zu einer bereits vergleichsweise hohen Umsatzumverteilungsquote von ca. 4,9 %.
Die Umverteilungsquote liegt aber noch deutlich unterhalb eines raumordnerisch und stadte-

baulich relevanten Schwellenwertes.

Fazit: Bezogen auf die Einzelhandelslagen in der Innenstadt von Walldorf sind die még-
lichen 6konomischen, stiddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen
des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertréaglich zu bewer-
ten.

Gegenlber den sonstigen Einzelhandelslagen in Walldorf wird das Vorhaben in Sinsheim
einen Umsatzabzug von insgesamt weniger als 0,1 Mio. € auslésen. Die durchschnittliche Um-
satzumverteilungsquote liegt sowohl insgesamt als auch fiir die relevanten Sortimentsbereiche
unterhalb einer rechnerischen Nachweisgrenze. Damit sind in den sonstigen Einzelhandelsla-
gen in Walldorf vor dem Hintergrund des geringen absoluten Umsatzriickgangs negative Aus-

wirkungen auszuschliefden.
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Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Walldorf sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrdglich zu bewerten.

6.4.7 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Sinsheim

Gegenliber dem Mittelzentrum Sinsheim (vgl. Kapitel 5.7) wird das dort geplante FOC einen
Umsatzabzug von insgesamt ca. 3,7 — 3,8 Mio. € auslésen. Dies entspricht einer durchschnittli-

chen Umsatzumverteilungsquote von ca. 5,6 %. Die Details stellen sich wie folgt dar:

e ca. 2,5- 2,6 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegeniiber dem Bestand in Sinsheim von

ca. 7,0 % entspricht

e ca. 0,6 — 0,7 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 7,9 %)

e ca. 0,5 - 0,6 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Um-

satzumverteilungsquote = ca. 2,5 %)

Auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquoten sind damit in Sinsheim in den Segmen-
ten Bekleidung & Sportartikel sowie Schuhe & Lederwaren deutlich spirbare Wettbewerbswir-
kungen zu erwarten. Die Umsatzumverteilungsquote liegt hier mit ca. 7,0 % bzw. ca. 7,9 % ver-
gleichsweise hoch, allerdings noch klar unterhalb eines raumordnerisch und stadtebaulich rele-
vanten Schwellenwertes. Ursachlich flir diese vergleichsweise hohen Umsatzumverteilungsquo-
ten ist die rdumliche Nahe des Planobjektes zum 6&rtlichen Einzelhandel durch die Lage im
Stadtgebiet von Sinsheim. Die raumlichen Detailanalysen zeigen die zu erwartenden Wettbe-
werbswirkungen fir die Innenstadt von Sinsheim sowie die sonstigen Einzelhandelslagen. Al-
lerdings wird Sinsheim aufgrund der rdumlichen N&he auch in besonderem Malie von mdgli-
chen Kundenzufuihreffekten durch das Projekt profitieren; mdégliche Kaufkraftzuflisse werden

die ermittelten Umsatzumverteilungswirkungen in gewissem Mal3e relativieren.

Gegenuber der Innenstadt Sinsheim (vgl. Kapitel 5.3.1) wird das Vorhaben einen Umsatzab-
zug von insgesamt ca. 2,7 — 2,8 Mio. € ausldsen, was einer durchschnittlichen Umsatzumvertei-
lungsquote von ca. 5,9 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende

Umsatzumverteilungswirkungen gegentiber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 2,0 — 2,1 Mio. € bzw. von ca. 7,5 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € bzw. von ca. 8,2 %
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,4 — 0,5 Mio. € bzw. von ca. 2,8 %
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Auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquoten sind damit in der Innenstadt von Sins-
heim im Segment Bekleidung & Sportartikel sowie Schuhe & Lederwaren deutlich spirbare
Wettbewerbswirkungen zu erwarten, die mit einer Umsatzumverteilungsquote von ca. 7,5%
bzw. ca. 8,2 % jedoch noch unterhalb eines raumordnerisch und stadtebaulich relevanten
Schwellenwertes liegen. Im Bekleidungs- und Sportartikeleinzelhandel kdénnen einzelne Be-
triebsaufgaben v.a. von 6konomischen Grenzbetrieben nicht ausgeschlossen werden. Die ver-
gleichsweise hohe Umverteilungsquote im Bereich Schuhe & Lederwaren von ca. 8,2 % ist vor
dem Hintergrund des absoluten Umsatzriickgangs von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € zu bewerten. Zu
berlicksichtigen ist die insgesamt stabile Situation des innerstadtischen Einzelhandels mit ei-
nem attraktiven Angebot fiir unterschiedliche Zielgruppen und einer guten Passantenfrequenz.
Bei den sonstige FOC-Sortimenten liegt der Umsatzriickgang im Rahmen Ublicher konjunkturel-
ler Schwankungen. Eine nachhaltige Beeintrdchtigung des innerstédtischen Einzelhandels von

Sinsheim durch das dort geplante FOC kann damit ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die Einzelhandelslagen in der Innenstadt von Sinsheim sind die
méglichen 6konomischen, stddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkun-
gen des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu be-
werten.

Gegenlber den sonstigen Einzelhandelslagen in Sinsheim (u.a. Dihrener Stralle, Breite
Seite, Strombergstralie) wird das geplante FOC einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,9 —
1,0 Mio. € ausl6sen. Dies entspricht einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von
ca. 5,0 %. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Umsatzumverteilungswir-

kungen gegenuber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,5 — 0,6 Mio. € bzw. von ca. 5,6 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,3 — 0,4 Mio. € bzw. von ca. 7,6 %
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 1,9 %

Wie die vorstehende Detailanalyse zeigt, liegen die zu erwartenden Umsatzumverteilungsquo-
ten auch fir die sonstigen Einzelhandelslagen des Mittelzentrums Sinsheim noch deutlich un-
terhalb eines raumordnerisch oder stadtebaulich relevanten Schwellenwertes. Die dezentralen,
autokundenorientierten Standorte sprechen eine vergleichbare Kundengruppe an wie das Plan-
objekt, wodurch sich hier vergleichsweise starke Wettbewerbswirkungen ergeben. Dennoch
kénnen negative Wettbewerbswirkungen auf den Einzelhandel in diesen sonstigen Lagen aus-

geschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Sinsheim sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.
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6.4.8 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Mosbach

Gegenuber dem Mittelzentrum Mosbach (vgl. Kapitel 5.8) wird das Vorhaben in Sinsheim ei-
nen Umsatzabzug von insgesamt ca. 1,3 — 1,4 Mio. € auslésen, was einer durchschnittlichen
Umsatzumverteilungsquote von ca. 2,2 % entspricht. Nach Sortimentsbereichen sind folgende

Umsatzumverteilungswirkungen gegeniiber dem Bestand zu erwarten:

e ca. 0,9 — 1,0 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegentiber dem Bestand in Mosbach von

ca. 3,0 % entspricht

e ca. 0,2 — 0,3 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 2,8 %)

e ca. 0,2 - 0,3 Mio. € entfallen auf sonstige relevante Sortimentsbereiche (Umsatzumver-

teilungsquote = ca. 1,0 %)

Damit lassen die errechneten Umverteilungsquoten zundchst pauschal im Einzelhandel von
Mosbach in keinem der relevanten Angebotssegmente nennenswert splrbare Auswirkungen
erwarten. Mégliche wettbewerbsbedingte Effekte bewegen sich im Rahmen Ublicher konjunktu-

reller Schwankungen. Einen genaueren Uberblick gibt die nachfolgende Detailanalyse.

Das Vorhaben in Sinsheim wird gegeniber der Innenstadt Mosbach einen Umsatzabzug von
insgesamt ca. 1,0 — 1,1 Mio. € auslésen (durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote = ca.
2,6 %). Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen ergeben sich folgenden Wettbewerbswirkun-

gen:

Bekleidung & Sportartikel
Schuhe & Lederwaren
Sonstige FOC-Sortimente

Umsatzriickgang von ca. 0,7 — 0,8 Mio. € bzw. von ca. 3,1 %

Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 3,1 %

Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 1,2 %

Die Umsatzumverteilungsquoten fur die Innenstadt von Mosbach liegen in allen untersuchten
Sortimentsbereichen deutlich unter einem raumordnerisch und stddtebaulich relevanten
Schwellenwert. Auch in Anbetracht des Besatzes mit einer Vielzahl inhabergeflihrter Fachge-
schéfte, der guten Passantenfrequenz in den zentralen Einkaufslagen sowie der attraktiven
stadtebaulichen Situation, kdnnen negative Auswirkungen des Planobjektes auf die Innenstadt

von Mosbach ausgeschlossen werden.
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Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Mosbach sind die mégli-
chen 6konomischen, stéddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrdglich zu bewerten.

Im Hinblick auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Mosbach wird das Vorhaben in Sins-
heim einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,3 — 0,4 Mio. € ausldsen, was einer durchschnitt-
lichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 1,6 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbe-
reichen sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegeniber dem Bestand zu erwar-

ten:

Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € bzw. von ca. 2,7 %
Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdéglich
Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdéglich

Wie auch im Bereich der Innenstadt von Mosbach sind auch in diesen sonstigen Einzelhandels-
lagen in keinem der relevanten Angebotssegmente deutlich spirbare Wettbewerbswirkungen
zu erwarten. Im Sortimentsbereich Schuhe & Lederwaren sowie bei sonstigen FOC-relevanten
Sortimenten liegt die zu erwartende Umsatzumverteilungsquote unterhalb einer rechnerischen
Nachweisgrenze bei einem absoluten Umsatzriickgang von jeweils unter 0,1 Mio. €. Eine nega-
tive Beeintrachtigung des Einzelhandels in diesen sonstigen Lagen von Mosbach kann daher

ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Mosbach sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

6.4.9 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Mittelzentrum Neckarsulm

Das geplante FOC in Sinsheim wird gegeniiber dem Mittelzentrum Neckarsulm (vgl. Kapitel
5.9) einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 1,0 — 1,1 Mio. € auslésen. Dies entspricht einer
durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 2,6 %. Fir die spezifischen Sortiments-

bereiche sind folgende Wirkungen zu erwarten:

e ca. 0,7 — 0,8 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegeniiber dem Bestand in Neckarsulm

von ca. 3,2 % entspricht

e ca. 0,1 — 0,2 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 3,5 %)
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e ca. 0,1 - 0,2 Mio. € entfallen auf sonstige relevante Sortimentsbereiche (Umsatzumver-

teilungsquote = ca. 1,3 %)

Insgesamt sind in der Stadt Neckarsulm nur geringe Wettbewerbeswirkungen zu erwarten.
Auch die sortimentsspezifische Gliederung zeigt, dass sich die errechneten Umverteilungsquo-
ten im Rahmen (blicher konjunktureller Schwankungen bewegen. Einen genaueren Uberblick

fur die Innenstadt bzw. die sonstigen Einzelhandelslagen gibt die nachfolgende Detailanalyse.

Gegenulber der Innenstadt Neckarsulm wird das geplante FOC in Sinsheim einen Umsatzab-
zug von insgesamt ca. 0,4 — 0,5 Mio. € ausldsen, was einer durchschnittlichen Umsatzumvertei-
lungsquote von ca. 2,6 % entspricht. Im Detail sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkun-

gen gegenlber dem Bestand zu erwarten:

Bekleidung & Sportartikel = Umsatzrickgang von ca. 0,3 — 0,4 Mio. € bzw. von ca. 3,3 %
Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich

Einzig fur das innerstadtische Leitsortiment Bekleidung und Sportartikel ist ein nennenswerter
Umsatzrickgang in H6he von ca. 0,3 — 0,4 Mio. € zu erwarten. Die Umsatzumverteilungsquote
liegt bei ca. 3,3 % und damit im Rahmen Ublicher konjunktureller Schwankungen. Zu beriick-
sichtigen ist dartber hinaus, dass der Innenstadtbereich von Neckarsulm in der jingsten Ver-
gangenheit deutlich aufgewertet wurde und sich heute als durchaus attraktive Lage prasentiert.
Stadtebauliche Auswirkungen oder negative Effekte auf die Innenstadt von Neckarsulm durch

das geplante FOC in Sinsheim kdnnen ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Neckarsulm sind die mégli-
chen 6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrdglich zu bewerten.

Gegenlber den sonstigen Einzelhandelslagen in Neckarsulm (u.a. Industriegebiet ,Im R&-
tel) wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,5 — 0,6 Mio. €
auslésen, was einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 2,6 % entspricht.
Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen

gegeniber dem Bestand zu erwarten:

Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,4 — 0,5 Mio. € bzw. von ca. 3,1 %
Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
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Ein insgesamt etwas héherer absoluter Umsatzriickgang errechnet sich fir die sonstigen Ein-
zelhandelslagen der Stadt Neckarsulm. Damit sind dezentrale Standorte in Neckarsulm — abso-
lut betrachtet — geringfligig starker von moéglichen Wettbewerbswirkungen betroffen als die In-
nenstadt. Hintergrund ist, dass sowohl| die dezentralen Standorte in Neckarsulm als auch das
Planobjekt in Sinsheim deutlich autokundenorientiert sind und damit eine vergleichbare Kun-
dengruppe angesprochen wird. Mit einer Umverteilungsquote von maximal 3,1 % bei Beklei-
dung und Sportartikeln bewegen sich die mdglichen Auswirkungen jedoch in einem sehr mode-
raten Rahmen. Hinzu kommt, dass insbesondere dem dezentral gelegene Standortbereich im
Industriegebiet ,Im Rétel“ eine wesentliche auch Uberértliche Bedeutung als Einkaufsdestination
zukommt mit einem entsprechend positiven Kundenzuspruch. Dariiber hinaus handelt es sich
hier um einen stadtebaulich nicht integrierte Standort. Diese sind in einer marktwirtschaftlichen

Ordnung Ublicher Weise nicht durch das Bau- und Raumordnungsrecht geschutzt.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Neckarsulm sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertréaglich zu bewerten.

6.4.10 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Oberzentrum Heilbronn

Die in Sinsheim geplante Realisierung eines Factory Outlet Centers fihrt gegentber dem Ein-
zelhandel in Heilbronn (vgl. Kap. 5.10) zu einem Umsatzriickgang in H6he von insgesamt ca.
5,3 — 5,4 Mio. €, was einer Umverteilungsquote gegeniiber dem relevanten Bestand von ca. 1,5
% entspricht. Aufgegliedert nach den projektrelevanten Sortimentsbereichen stellt sich dieser

Umsatzriickgang wie folgt dar:

e ca. 3,6 — 3,7 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegeniiber dem Bestand in Heilbronn von

ca. 1,5 % entspricht

e ca. 0,8 — 0,9 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 3,7 %)

e ca. 0,7 — 0,8 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Um-

satzumverteilungsquote = ca. 1,1 %)

Damit sind am Einzelhandelsstandort Heilbronn im Angebotssegment Schuhe & Lederwaren
noch spurbare Auswirkungen mdglich, die sich aber im Rahmen Ublicher konjunktureller
Schwankungen bewegen. Mégliche Auswirkungen im Bereich Bekleidung & Sportartikel sowie

sonstiger FOC-relevanter Sortimente liegen in einem nur sehr schwach wahrnehmbaren Be-
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reich. In einer rdumlichen Detailanalyse werden nachfolgend die Auswirkungen auf die relevan-
ten Einkaufslagen von Heilbronn (Innenstadt, B-Zentren Bahnhofsvorstadt, Innenstadt/Stdstadt
und Béckingen) naher analysiert und differenziert fur die einzelnen untersuchungsrelevanten

Angebotssegmente bewertet.

Gegeniber der Innenstadt Heilbronn (vgl. Kapitel 5.10.1) wird das Vorhaben in Sinsheim ei-
nen Umsatzabzug von insgesamt ca. 4,4 — 4,5 Mio. € ausldsen, was einer durchschnittlichen
Umsatzumverteilungsquote von ca. 1,6 % entspricht. Im Detail sind hier folgende Umsatzum-

verteilungswirkungen gegeniiber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 3,1 — 3,2 Mio. € bzw. von ca. 1,6 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,7 — 0,8 Mio. € bzw. von ca. 4,3 %
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,6 — 0,7 Mio. € bzw. von ca. 1,1 %

In der Innenstadt von Heilbronn ist damit auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquo-
ten im Schuh- & Lederwareneinzelhandel mit spirbaren Wettbewerbswirkungen zu rechnen, die
aber noch weit unterhalb eines stédtebaulich relevanten Schwellenwertes liegen. Das ggf. még-
liche Ausscheiden eines Grenzbetriebes aus dem Markt kénnte in gewissem Malde einen be-
schleunigenden Effekt auf den derzeitigen Strukturwandel im innerstadtischen Einzelhandel von
Heilbronn haben. In den Segmenten Bekleidung & Sportartikel sowie sonstige FOC-Sortimente
liegen die zu erwartenden Umsatzumverteilungsquoten in einem kaum spirbaren Bereich. Be-
triebsaufgaben aufgrund von Wettbewerbswirkungen des Planobjektes sind in diesen Ange-
botssegmenten in der Innenstadt von Heilbronn aufgrund des Planobjektes nicht zu erwarten.
Insgesamt kénnen auch in Anbetracht der deutlichen Ausweitung des innerstédtischen Ange-
bots und einer damit einhergehenden Attraktivitdtssteigerung in der jingsten Vergangenheit
negative stadtebauliche Auswirkungen weitgehend ausgeschlossen werden. Eine nachhaltige
Schwachung der Angebotsattraktivitdt und Versorgungsleistung des Einzelhandels in der In-
nenstadt von Heilbronn ebenso wie eine Einschrdnkung von stadtplanerischen Entwicklungs-
moglichkeiten fur diese Lagen kann somit fir das Vorhaben in Sinsheim weitestgehend ausge-

schlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Heilbronn sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

Gegenuber dem B-Zentrum Bahnhofsvorstadt westlich der Innenstadt (vgl. Kapitel 5.10.2)
liegen die Umsatzumverteilungswirkungen sowohl in den jeweiligen Sortimentsbereichen als
auch insgesamt unter 0,1 Mio. €. Damit liegen auch die Umsatzumverteilungsquote hier unter-

halb einer rechnerischen Nachweisgrenze. Insofern kénnen — trotz des sehr eingeschrankten
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Einzelhandelsangebotes im B-Zentrum Bahnhofsvorstadt insgesamt — negative Auswirkungen

auf die Versorgungssituation ausgeschlossen werden.

Gegenlber dem B-Zentrum Innenstadt/Siidstadt, dass sich unmittelbar an den Innenstadtbe-
reich anschliefl3t, wird das Vorhaben in Sinsheim ebenfalls insgesamt einen Umsatzabzug von
weniger als 0,1 Mio. € auslésen. Eine Umverteilungsquote I&sst sich hier weder insgesamt noch
fur die relevanten Sortimentsbereiche ausweisen. Vor dem Hintergrund des geringen absoluten
Umsatzrickgangs insgesamt als auch in den relevanten Sortimentsbereichen sind in keinem

Segment negative Auswirkungen fur das B-Zentrum Innenstadt/Stdstadt zu erwarten.

Gegenliber dem B-Zentrum Béckingen im Westen der Stadt Heilbronn wird das geplante FOC
in Sinsheim sowohl insgesamt als auch in den projektrelevanten Sortimentsbereichen einen
Umsatzabzug von unter 0,1 Mio. € auslésen. Die Umsatzumverteilungsquoten liegen jeweils
unterhalb einer rechnerischen Nachweisgrenze, insofern kdnnen mdégliche negative Auswirkun-

gen auf das B-Zentrum Béckingen durch das Planobjekt ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die drei B-Zentren Bahnhofsvorstadt, Innenstadt/Siidstadt und B6-
ckingen in Heilbronn sind die méglichen 6konomischen, stadtebaulichen und
raumordnerischen Auswirkungen des Untersuchungsobjektes aus gutachterli-
cher Sicht als vertréglich zu bewerten.

Gegenuber den sonstigen Einzelhandelslagen in Heilbronn (vgl. Kapitel 5.10.3) wird das
Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von ca. 0,7 — 0,8 Mio. € ausldsen. Dies entspricht
einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 1,1 %. Nach Sortimentsbereichen

sind folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegentiber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,5 — 0,6 Mio. € bzw. von ca. 1,1 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 1,0 %

Damit sind in den sonstigen Einzelhandelslagen in Heilbronn keine spirbaren Auswirkungen zu
erwarten. Eine nachhaltige Schwachung der Angebotsattraktivitdt und Versorgungsleistung des

Einzelhandels dieser Lagen kann so fur das Vorhaben in Sinsheim ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Heilbronn sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.
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6.4.11 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Oberzentrum Heidelberg

Die geplante Realisierung eines FOC in Sinsheim flihrt gegentber dem Einzelhandel in Heidel-
berg (vgl. Kapitel 5.11) zu einem Umsatzriickgang in H6he von insgesamt ca. 4,7 — 4,8 Mio. €,
was einer Umverteilungsquote gegeniiber dem relevanten Bestand von ca. 1,6 % entspricht.
Aufgegliedert nach den projektrelevanten Sortimentsbereichen stellt sich dieser Umsatzriick-

gang wie folgt dar:

e ca. 3,1 — 3,2 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegentber dem Bestand in Heidelberg von

ca. 1,5 % entspricht

e ca. 0,7 — 0,8 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 5,0 %)

e ca. 0,7 — 0,8 Mio. € entfallen auf sonstige relevante Sortimentsbereiche (Umsatzumver-

teilungsquote = ca. 1,0 %)

Wahrend sich die méglichen Auswirkungen bei einer Detailbetrachtung der relevanten Sorti-
mentsbereiche bei Bekleidung & Sportartikel sowie bei sonstigen FOC-relevanten Sortiments-
bereichen in einem relativ geringflgigen Bereich bewegen, sind im Sortimentsbereich Schuhe &
Lederwaren deutlich spurbare Wettbewerbswirkungen zu erwarten, die jedoch noch weit unter-
halb eines bedeutsamen Schwellenwertes der Umsatzumverteilung liegen. In der nachfolgen-
den rdumlichen Detailanalyse werden die Auswirkungen auf die relevanten Einkaufslagen von
Heidelberg — neben der Innenstadt sind dies die beiden B-Zentren Bergheim und Weststadt
sowie die sonstigen Einzelhandelslagen — ndher analysiert und differenziert flr die einzelnen

untersuchungsrelevanten Angebotssegmente bewertet.

Gegeniber der Innenstadt Heidelberg (vgl. Kap. 5.11.1) wird das Vorhaben in Sinsheim einen
Umsatzabzug von insgesamt ca. 4,0 — 4,1 Mio. € auslésen, was einer durchschnittichen Um-
satzumverteilungsquote von ca. 1,8 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind

hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegentiber dem Bestand zu erwarten:

Bekleidung & Sportartikel
Schuhe & Lederwaren
Sonstige FOC-Sortimente

Umsatzriickgang von ca. 2,9 — 3,0 Mio. € bzw. von ca. 1,6 %

Umsatzrickgang von ca. 0,6 — 0,7 Mio. € bzw. von ca. 5,8 %

Umsatzriickgang von ca. 0,4 — 0,5 Mio. € bzw. von ca. 1,3 %

Die Umsatzumverteilungsquoten fir die relevanten Sortimentsbereiche in der Innenstadt von

Heidelberg zeigen eine ganz dhnliche Verteilung wie auf Ebene der Gesamtstadt und bewegen
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sich mit maximal ca. 5,8 % im Sortimentsbereich Schuhe & Lederwaren noch weit unterhalb
eines stadtebaulich relevanten Schwellenwertes. In den beiden weiteren relevanten Sorti-
mentsbereichen sind die wettbewerbsbedingten Auswirkungen nur schwach ausgepragt. Die
mdglichen Auswirkungen sind vor dem Hintergrund des recht umfangreichen Geschéaftsbesat-
zes, der Attraktivitat der Heidelberger Innenstadt — insbesondere auch fir Touristen — sowie der
offensichtlich hohen Fladchennachfrage potentieller Mieter noch einmal zu relativieren. Vor die-
sem Hintergrund besteht nicht zu befurchten, dass der Umsatzabzug durch die Realisierung
eines FOC in Sinsheim zu einer nachhaltigen Schwéachung der Angebotsvielfalt und Versor-
gungsleistung des Einzelhandels in der Innenstadt von Heidelberg fihren wirde. Ebenso kann
eine mdgliche Einschrankung stadtplanerischer Entwicklungsméglichkeiten fir diese Lage

durch das Vorhaben in Sinsheim weitestgehend ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Heidelberg sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrdglich zu bewerten.

Gegenitber dem B-Zentrum Bergheim (vgl. Kapitel 5.11.2) westlich der Innenstadt wird das
Vorhaben in Sinsheim insgesamt als auch bezogen auf die projektrelevanten Sortimentsberei-
che einen Umsatzabzug von jeweils unter 0,1 Mio. € auslésen. Die Umsatzumverteilungsquoten
sind rechnerisch nicht mehr nachweisbar, so dass hier negative Auswirkungen auf die Versor-

gungsleistung und die Entwicklung des B-Zentrums Bergheim ausgeschlossen werden kénnen.

Gegenuber dem nahe gelegenen B-Zentrum Weststadt wird das geplante FOC ebenfalls ei-
nen Umsatzabzug von insgesamt weniger als 0,1 Mio. € auslésen. Wie schon beim B-Zentrum
Bergheim sind die mdglichen Umsatzumverteilungsquoten rechnerisch nicht mehr ausweisbar.
Negative Auswirkungen durch das Planvorhaben sind angesichts der nur geringen Wettbe-

werbswirkungen auszuschlief3en.

Fazit: Bezogen auf die beiden B-Zentren Bergheim und Weststadt in Heidelberg sind
die méglichen 6konomischen, stddtebaulichen und raumordnerischen Auswir-
kungen des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertréglich zu
bewerten.

Gegeniber den sonstigen Einzelhandelslagen in Heidelberg (vgl. Kapitel 5.11.3) wird das
Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,6 — 0,7 Mio. € ausldsen, was
einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 0,9 % entspricht. Aufgegliedert
nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegeniiber dem

Bestand zu erwarten:
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e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € bzw. von ca. 0,9 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. 0,1 — 0,2 Mio. € bzw. von ca. 3,1 %
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,2 — 0,3 Mio. € bzw. von ca. 0,6 %

Die Detailanalyse zeigt, dass der Umsatzrickgang fur die relevanten Segmenten einzig beim
Schuh- und Lederwareneinzelhandel mit ca. 3,1 % in einer noch spirbaren Gréfenordnung
liegt. In den beiden weiteren projektrelevanten Segmenten sind die Wettbewerbswirkungen des
Planobjektes in Sinsheim kaum mehr wahrnehmbar. Mdgliche negative Auswirkungen kénnen
aber ausgeschlossen werden, liegen die Umverteilungsquoten doch noch wesentlich unterhalb

eines relevanten Schwellenwertes.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Heidelberg sind die méglichen
6konomischen, stadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des Un-
tersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

6.4.12 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Unterzentrum Bad Rappenau

Gegenuber der Kernstadt des Unterzentrums Bad Rappenau (vgl. Kapitel 5.12) wird das Vor-
haben in Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,7 — 0,8 Mio. € auslésen. Dies ent-
spricht einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 3,7 %. Nach Sortimentsbe-
reichen aufgegliedert sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegeniiber dem Be-

stand zu erwarten:

e ca. 0,6 — 0,7 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegentiber dem Bestand in Bad Rappenau

von ca. 5,0 % entspricht

e ca. < 0,1 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote nicht

ausweisbar)

e ca. 0,1 — 0,2 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Um-

satzumverteilungsquote = ca. 1,6 %)

Auch bedingt durch die geringe rdumliche Distanz zwischen dem Untersuchungsobijekt in Sins-
heim und der nordéstlich gelegenen Stadt Bad Rappenau sind insbesondere im FOC relevan-
ten Kernsortiment Bekleidung und Sportartikel durchaus splirbare Wettbewerbswirkungen zu
erwarten, wobei die Umsatzumverteilungswerte jedoch noch deutlich unterhalb eines stadte-
baulich oder raumordnerische relevanten Schwellenwertes liegen. In der nachfolgenden De-

tailanalyse werden die Auswirkungen auf die relevanten Einkaufslagen der Stadt weiter analy-
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siert und bewertet.

Das geplante FOC wird gegeniiber der Innenstadt Bad Rappenau einen Umsatzabzug von
insgesamt ca. 0,6 — 0,7 Mio. € auslésen, was einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungs-
quote von ca. 4,0 % entspricht. Im Detail sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen

gegenuber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,5 — 0,6 Mio. € bzw. von ca. 5,0 %
e Schuhe & Lederwaren = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich
e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis moglich

Auf Basis der errechneten Umsatzumverteilungsquoten sind damit in der Innenstadt von Bad
Rappenau — ahnlich wie auf Ebene der gesamten Kernstadt — in den Segmenten Bekleidung &
Sportartikel die starksten Wettbewerbswirkungen zu erwarten. Die Umsatzumverteilungsquote
liegt jedoch auch fur die Innenstadt noch deutlich unter einem raumordnerisch und stadtebau-
lich relevanten Schwellenwert. Urs&chlich fiir diese vergleichsweise hohen Quoten ist die raum-

liche Nahe der Stadt zum Planobjekt in Sinsheim.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Bad Rappenau sind die
méglichen 6konomischen, stddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkun-
gen des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu be-
werten.

Im Hinblick auf die sonstigen Einzelhandelslagen in Bad Rappenau wird das Vorhaben in
Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt weniger als 0,1 Mio. € auslésen, die Umsatzum-
verteilungsquote liegt somit unterhalb einer rechnerischen Nachweisgrenze. Unter Berlicksich-
tigung dieses geringen absoluten Umsatzriickgangs sind negative Auswirkung auf den Einzel-
handel in diesen sonstigen Einzelhandelslagen und dessen Entwicklungsperspektiven auszu-

schliefken.’

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in der Kernstadt Bad Rappenau
sind die méglichen 6konomischen, stiddtebaulichen und raumordnerischen Aus-
wirkungen des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertréglich
zu bewerten.

So sind auch die in Bad Rappenau geplanten Schlossarkaden aus Sicht des Investors nicht durch eine mégli-
che Realisierung eines FOC in Sinsheim betroffen. Vgl. Keine Konkurrenz zum Factory-Outlet-Center. In:
Heilbronner Stimme vom 27.01.2010
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6.4.13 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Unterzentrum Eppingen

Gegenuber der Kernstadt des Unterzentrums Eppingen (vgl. Kapitel 5.13) wird das Vorhaben
in Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,5 — 0,6 Mio. € auslésen (Umsatzumvertei-
lungsquote ca. 3,9 %). Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Umsatzum-

verteilungswirkungen gegentber dem Bestand zu erwarten:

e ca. 0,3 - 0,4 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegeniiber dem Bestand in Eppingen von

ca. 5,3 % entspricht

e ca. < 0,1 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote nicht

ausweisbar)

e ca. < 0,1 Mio. € entfallen auf sonstige FOC-relevante Sortimentsbereiche (Umsatzum-

verteilungsquote nicht ausweisbar)

In den beiden Angebotssegmenten Schuhe & Lederwaren sowie sonstige FOC-Sortimente be-
laufen sich die errechneten Umsatzriickgédnge auf weniger als 0,1 Mio. €. Durchaus spirbare
Wettbewerbswirkungen sind hingegen im FOC relevanten Kernsortiment Bekleidung und Sport-
artikel zu erwarten, wobei die Umsatzumverteilungsquote jedoch noch deutlich unterhalb eines
stédtebaulich oder raumordnerische relevanten Schwellenwertes liegt. Im Rahmen einer rdum-
lichen Detailanalyse der relevanten Einkaufslagen errechnen sich folgende Auswirkungen in

den untersuchungsrelevanten Angebotssegmenten:

Gegeniber der Innenstadt Eppingen ist mit einem Umsatzabzug von insgesamt ca. 0,5 — 0,6
Mio. € zu rechnen, was einer durchschnittichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 4,2 % ent-
spricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind hier folgende Umsatzumverteilungswir-

kungen gegeniber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,3 — 0,4 Mio. € bzw. von ca. 5,4 %

e Schuhe & Lederwaren Umsatzrickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis moglich

e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. < 0,1 Mio. € kein Ausweis mdglich

Auf Basis der durchgeflihrten Analysen fiir die Innenstadt von Eppingen zeigt sich, dass der
Umsatzabzug durch das Planobjekt wesentlich gegeniber Betrieben in der Innenstadt von Ep-
pingen erfolgt. Wie in der gesamten Kernstadt ergeben sich fir die Innenstadt von Eppingen
sehr dhnliche Umverteilungsquoten mit ca. 5,4 % im Segment Bekleidung und Sportartikel. Die

Quote liegt jedoch noch klar unterhalb eines raumordnerisch und stadtebaulich relevanten
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Schwellenwertes.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Eppingen sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

Gegenlber den sonstigen Einzelhandelslagen in Eppingen liegen die Umsatzumvertei-
lungswirkungen jeweils unter 0,1 Mio. € und sonst unterhalb einer rechnerischen Nachweisbar-
keit. Aufgrund dieser geringen Wettbewerbswirkung kénnen negative stadtebauliche Auswir-
kungen auf die Versorgungssituation in den sonstigen Einzelhandelslagen der Kernstadt von

Eppingen ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in der Kernstadt Eppingen sind
die méglichen 6konomischen, stddtebaulichen und raumordnerischen Auswir-
kungen des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu
bewerten.

6.4.14 Die Auswirkungen des Vorhabens in dem Oberzentrum Mannheim

Die in Sinsheim geplante Realisierung eines Factory Outlet Centers fiihrt gegentiber dem Ein-
zelhandel in Mannheim (vgl. Kapitel 5.14) zu einem Umsatzriickgang in H6he von insgesamt
ca. 6,4 — 6,5 Mio. €, was einer Umverteilungsquote gegeniiber dem relevanten Bestand von ca.
0,8 % entspricht. Nach den projektrelevanten Sortimentsbereichen stellt sich dieser Umsatz-

rickgang wie folgt dar:

e ca. 4,4 - 4,5 Mio. € entfallen auf den Sortimentsbereich Bekleidung & Sportartikel, was
einer durchschnittlichen Umverteilungsquote gegeniiber dem Bestand in Mannheim von

ca. 0,7 % entspricht

e ca. 1,1 — 1,2 Mio. € entfallen auf Schuhe & Lederwaren (Umsatzumverteilungsquote =
ca. 1,9 %)

e ca. 0,8 — 0,9 Mio. € entfallen auf sonstige relevante Sortimentsbereiche (Umsatzumver-

teilungsquote = ca. 0,6 %)

Die errechneten Umsatzumverteilungsquoten lassen demnach in keinem der relevanten Ange-
botssegmente nennenswert spirbare Auswirkungen erwarten. Mégliche wettbewerbsbedingte
Effekte bewegen sich insgesamt als auch sortimentsspezifisch in einem kaum noch wahrnehm-
baren Bereich. Nachfolgend werden die zu erwartenden Auswirkungen fiir die Innenstadt von

Mannheim sowie die sonstigen Einzelhandelslagen im Detail analysiert.
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Gegenuber der Innenstadt Mannheim (vgl. Kap. 5.14.1) wird das Vorhaben in Sinsheim einen
Umsatzabzug von insgesamt ca. 5,1 — 5,2 Mio. € auslésen, was einer durchschnittlichen Um-
satzumverteilungsquote von ca. 0,9 % entspricht. Aufgegliedert nach Sortimentsbereichen sind

hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegentiber dem Bestand zu erwarten:

Bekleidung & Sportartikel = Umsatzrickgang von ca. 3,8 — 3,9 Mio. € bzw. von ca. 0,8 %
Schuhe & Lederwaren = Umsatzrickgang von ca. 0,7 — 0,8 Mio. € bzw. von ca. 2,0 %
Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzrickgang von ca. 0,5 — 0,6 Mio. € bzw. von ca. 0,8 %

In der Innenstadt von Mannheim findet sich ein umfangreiches und attraktives Angebot in samt-
lichen fir das Projekt relevanten Segmenten und hier v.a. auch in den Kernsortimenten Beklei-
dung und Sportartikel sowie Schuhe und Lederwaren. Vor diesem Hintergrund sind zwar durch-
aus beachtliche Wettbewerbswirkungen zu erwarten, welche sich jedoch bei ndherer Analyse
als nur bedingt bedeutsam herausstellen. Zwar belauft sich der gesamte Umsatzabzug mit ca.
5,1 — 5,2 Mio. € auf eine nicht geringe GréRenordnung, jedoch sind in keinem Segment deutlich
splrbare Wettbewerbswirkungen zu erwarten, da sich die berechneten Umverteilungsquoten im
Bereich Ublicher konjunktureller Schwankungen bewegen und noch weit unterhalb eines stad-
tebaulich relevanten Schwellenwertes liegen. Vor dem Hintergrund des umfangreichen Einzel-
handelangebots sowie der Attraktivitdt der Mannheimer Innenstadt als Einkaufsstandort besteht
in keiner Weise auch nur ansatzweise Anlass zu einer Beflirchtung, dass der Umsatzabzug
durch die Realisierung des Planobjektes in Sinsheim zu einer nachhaltigen Schwachung der
Angebotsvielfalt und Versorgungsleistung des Einzelhandels in der Innenstadt von Mannheim
fuhren wirde. Ebenso kann eine mdgliche Einschrénkung stadtplanerischer Entwicklungsmég-
lichkeiten fur diese Lage durch das Vorhaben in Sinsheim weitestgehend ausgeschlossen wer-

den.

Fazit: Bezogen auf die Einkaufslagen in der Innenstadt von Mannheim sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

Gegeniber den sonstigen Einzelhandelslagen in Mannheim (u.a. Sandhofen, Vogelsang)
wird das Vorhaben in Sinsheim einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 1,3 — 1,4 Mio. € ausl6-
sen, was einer durchschnittlichen Umsatzumverteilungsquote von ca. 0,5 % entspricht. Im De-

tail sind hier folgende Umsatzumverteilungswirkungen gegeniiber dem Bestand zu erwarten:

e Bekleidung & Sportartikel = Umsatzriickgang von ca. 0,6 — 0,7 Mio. € bzw. von ca. 0,5 %

e Schuhe & Lederwaren Umsatzriickgang von ca. 0,3 — 0,4 Mio. € bzw. von ca. 1,6 %

e Sonstige FOC-Sortimente = Umsatzriickgang von ca. 0,3 — 0,4 Mio. € bzw. von ca. 0,4 %
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Damit sind in diesen sonstigen Einzelhandelslagen in Mannheim sowohl insgesamt als auch
sortimentsspezifisch nur geringfiigige Auswirkungen durch das in Sinsheim geplante Factory

Outlet Center zu erwarten.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Einzelhandelslagen in der Mannheim sind die mégli-
chen 6konomischen, stiadtebaulichen und raumordnerischen Auswirkungen des
Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertrédglich zu bewerten.

6.4.15 Die Auswirkungen des Vorhabens auf sonstige Stadte und Gemeinden in der Zone
| (Naheinzugsgebiet)

Gegenuber den sonstigen Stadten und Gemeinden im Naheinzugsgebiet (u.a. die Unter- bzw.
Grundzentren Limburgerhof, Rémerberg, Dudenhofen, Waldsee, Bad Friedrichshall, Weinsberg,
(")stringen, Bad Schénborn, Waghausel, Hockenheim, Leimen und Neckargemiind) ist bei einer
Einzelbetrachtung kein nennenswerter Umsatzriickgang festzustellen. Der mdgliche Kaufkraft-
abzug durch das Planobjekt bewegt sich — in Anbetracht der haufig geringen Sortimentsiber-
schneidungen — unterhalb einer rechnerischen Nachweisgrenze. Sofern Uberschneidungen in
den relevanten Sortimenten in den Stadten und Gemeinden im Naheinzugsgebiet bestehen,
handelt es sich hierbei berwiegend um Angebote von Fachmarkten und/oder Discountern in
zumeist dezentralen Lagen. Diese stadtebaulich nicht integrierten Standorte sind in einer
marktwirtschaftlichen Ordnung Ublicherweise nicht durch das Bau- und Raumordnungsrecht
geschutzt. Weiterhin kénnen in geringem Malie auch innerértliche Anbieter betroffen sein, die
vereinzelt in den zentralen Lagen der Grund- bzw. Unterzentren lokalisiert sind. Hierbei handelt
es sich jedoch um einzelbetriebliche Auswirkungen, wie sie im Wettbewerb in einer marktwirt-
schaftlichen Wirtschaftsordnung Ublich sind. Vor diesem Hintergrund kénnen hier negative
Auswirkungen des Untersuchungsobjektes auf den Einzelhandel in den sonstigen Stadten und

Gemeinden des Naheinzugsgebietes ausgeschlossen werden.

Fazit: Bezogen auf die sonstigen Stddte und Gemeinden im Naheinzugsgebiet sind die
méglichen 6konomischen, stddtebaulichen und raumordnerischen Auswirkun-
gen des Untersuchungsobjektes aus gutachterlicher Sicht als vertréaglich zu be-
werten.

6.5 Auswirkungen auf die Nahversorgung

Unter dem Begriff ,Nahversorgung“ wird allgemein die Versorgung mit Giiter des kurzfristigen
bzw. des taglichen Bedarfs verstanden. Als nahversorgungsrelevante Giter gelten insbesonde-

re die Warengruppen
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e Nahrungs- und Genussmittel (d.h. Lebensmittel / Reformwaren, Getrénke / Spirituosen /

Tabak, Brot / Back- & Konditorwaren, Fleisch & Wurstwaren)

e Gesundheit, Korperpflege (d.h. Drogeriewaren / Parfimerie / Kosmetik, Apotheker-

waren, Sanitdtswaren)
e Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf

e Zeitungen, Zeitschriften, Blicher.

In diesem Sinne ist bei einer Uberprifung méglicher Auswirkungen von Einzelhandelsobjekten
auf die verbrauchernahe Versorgung in erster Linie auf die wohnortnahe Versorgung mit Gitern
des kurzfristigen Bedarfs einzugehen. Die Sortimentsstruktur eines Factory Outlet Centers um-
fasst nur in einem sehr geringen Umfang Waren, welche dem kurzfristigen Bedarf zuzurechnen
sind; der eindeutige Sortimentsschwerpunkt liegt im mittel- und langfristigen Bedarfsbereich. In
einzelnen Ladeneinheiten werden Sortimente aus dem Bereich Drogeriewaren / Parfimerie /
Kosmetik (z.B. Body Shop) angeboten; aufgrund der nur ausschnittsweisen Darstellung dieser
Sortimente in einem FOC ist diesbeziiglich nur von einer geringen Umsatzbedeutung und damit

Marktwirkung auszugehen.

Fazit: Eine Gefdhrdung der verbrauchernahen Versorgung im Sinne eines Ausdiinnens
von Nahversorgungsstandorten der kurzfristigen Bedarfsdeckung kann durch
das Untersuchungsobjekt in Sinsheim somit ausgeschlossen werden.

6.6 Auswirkungen auf die raumordnerische Konzeption

Der Stadt Sinsheim ist landesplanerisch die Funktion eines Mittelzentrums zugewiesen. Pla-
nungsrechtlich ist in Sinsheim damit zunachst kein Factory Outlet Center mit einer Verkaufsfla-
che von ca. 10.000 m? vorgesehen, da der Einzugsbereich eines solchen Centers den zentral-
ortlichen Verflechtungsbereich eines Mittelzentrums wesentlich tiberschreitet.” Aufgrund seiner
Uberdrtlichen Wirksamkeit entspricht das geplante FOC also zunachst nicht den Zielen und

Grundsatzen des aktuell giiltigen Landesentwicklungsplans 2002.2 Ein solcher Konflikt besteht

Dies wirde aber — wie bereits dargestellt — auch bei einer oberzentralen Versorgungsfunktion der Fall sein.

Zwar kommen fUr Hersteller-Direktverkaufszentren bzw. FOC mit einer Geschossfldche von weniger als 5.000
m? auch Mittelzentren als Standort in Betracht, diese verfiigen jedoch nicht Uiber eine ausreichende ,kritische
Masse“. Damit ist fUr solche Objekte entweder eine ausreichende konomische Tragféhigkeit in Frage zu stel-
len (vgl. z.B. SchlieRung des ,Center M" in Bodelshausen) oder aber diese verandern ihr Konzept in Richtung
eines Off-Price-Centers und besitzen entsprechend nur noch eine vergleichsweise geringe raumliche Aus-
strahlung.
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jedoch nicht nur bezogen auf die geplante Realisierung eines Factory Outlet Centers, sondern
das Mittelzentrum Sinsheim besitzt bereits heute mit den beiden bundesweit bekannten Einrich-
tungen Auto- und Technikmuseum Sinsheim sowie der Rhein-Neckar-Arena in verschiedenen

Bereichen Angebote mit einer deutlich Uberregionalen Ausstrahlung.

Mit der geplanten Realisierung eines Factory Outlet Centers in Sinsheim ist ein weiterer Ausbau
der Zentralitat von Sinsheim — in diesem Fall der Einzelhandelszentralitat — verbunden, die sich
vor allem aus einer Verstarkung von Kaufkraftzufllissen aus dem Einzugsgebiet ergibt. Dieser
Zentralitatszuwachs erfolgt aber — wie die Analyse der Kaufkraftstréme im Rahmen der vorlie-
genden Vertraglichkeitsuntersuchung ganz eindeutig ergeben hat — nicht zu Lasten einer nen-
nenswerten Beeintrachtigung der Zentralitdt anderer zentraler Orte, welche in ihrer Versor-
gungsbedeutung und -leistung durch das Vorhaben kaum wesentlich tangiert werden. Die ermit-
telten Umsatzumverteilungsquoten liegen deutlich unter einem Schwellenwert, ab dem erhebli-

che Auswirkungen auf die raumordnerische Konzeption zu vermuten wéren.

In der Bewertung des Untersuchungsobjektes ist auBerdem zu bertcksichtigen, dass es sich
bei einem Factory Outlet Center um keinen typischen Standort der Bedarfsdeckung im Einzel-
handel handelt, da aufgrund der Ublicherweise weder breiten noch tiefen Sortimente und einer
haufig eingeschrankten Warenverfligbarkeit eine gezielte Bedarfsdeckung kaum mdglich ist.
Vielmehr ist das Einkaufsverhalten von Aspekten des Einkaufstourismus und der Schnappchen-

jagd gekennzeichnet.

Fazit: Das in Sinsheim geplante FOC besitzt ein Einzugsgebiet, das den mittelzentralen

Verflechtungsbereich von Sinsheim deutlich liberschreitet. Damit besteht ein
Konflikt mit dem sog. Kongruenzgebot. Ein solcher Konflikt bestdnde jedoch
auch, wenn Sinsheim landesplanerisch die Funktion eines Oberzentrums zuge-
wiesen wiére. Aufgrund der bereits bestehenden Nutzungen in Sinsheim (Auto-
und Technikmuseum, Rhein-Neckar-Arena) und deren rdumlicher Ausstrahlung
hat sich in Sinsheim aber bereits ein Standort mit einer in Teilbereichen iiberre-
gionalen bzw. nationalen Ausstrahlung entwickelt. Sinsheim ist somit bereits
heute ein Mittelzentrum mit Versorgungsangeboten, welche weit liber die typi-
schen Angebotsstrukturen eines Mittelzentrums hinausgehen.
Wie die Ergebnisse der Analysen jedoch zeigen, kbnnen durch das Vorhaben
nachhaltig negative Auswirkungen auf die landesplanerisch festgelegte zentral-
ortliche Hierarchie und die entsprechenden Versorgungsstrukturen ausge-
schlossen werden.

6.7 Die verkehrlichen Auswirkungen

Hinsichtlich der méglichen Auswirkungen auf den Verkehr ist zunéchst allgemein festzustellen,

dass jedes neu errichtete Einzelhandelsobjekt in gewissem Umfang zu einem erhéhten Ver-
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kehrsaufkommen in dem entsprechenden Standortbereich fuhrt. Dabei ist grundséatzlich festzu-
halten, dass nicht sdmtliche Verkehre, die durch ein Einzelhandelsobjekt angezogen werden,
auch origindr neu erzeugt werden. Es kommt Uberwiegend zu einer Verlagerung bereits exis-

tenter Verkehre auf neue Standorte.

Nachfolgend werden die am Planstandort in Sinsheim durch die Realisierung eines Factory

Outlet Centers zu erwartenden Verkehrsmengen durch eine Modellrechnung ermittelt.

Umsatzleistung des Planobjektes p.a. = ca. 76,3 Mill. €
@ Einkaufsbetrag pro Besucher = ca. 40,-- €
= Besucheraufkommen p.a. = ca. 1.907.500 Besucher
X PKW-Kundenanteil = ca. 80 %
= PKW-Kunden p.a. = ca. 1.526.000 PKW-Besucher
@ PKW-Besetzungsgrad = ca. 2,7 Personen / PKW
= PKW-Aufkommen p.a. = ca. 565.185 PKW
Offnungstage p.a. = ca. 300 Offnungstage

= PKW-Aufkommen pro Offnungstag ca. 1.884 PKW

Bei der geplanten Realisierung eines Factory Outlet Centers am Standort in Sinsheim errechnet
sich ein durchschnittliches Verkehrsaufkommen pro Tag von ca. 3.768 PKW-Frequenzen in der
Summe der Zu- und Abfahren. Inwieweit die Zufahrtswege zum Planstandort die zu erwarten-
den Verkehrsmengen aufnehmen kénnen bzw. die auf dem Planstandort vorgesehenen Parkie-

rungsangebote ausreichend sind, ware ggf. in einem Verkehrsgutachten zu prufen.
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7 ABSCHLIESSENDE BEWERTUNG UND EMPFEHLUNGEN

Im Rahmen der vorliegenden Vertraglichkeitsuntersuchung wurden die Auswirkungen zur még-
lichen Realisierung eines Factory Outlet Centers in der Stadt Sinsheim analysiert. Hierbei wur-
den die Auswirkungen dieses Vorhabens u.a. auf den Wettbewerb im Naheinzugsgebiet (bis ca.
30 PKW-Fahrminuten), auf die innerstadtischen Geschéaftslagen und auf das aullerhalb des
Naheinzugsgebietes liegende Oberzentrum Mannheim wie auch auf sonstige bedeutende Ein-
zelhandelsstandorte, die Nahversorgung, die landesplanerisch vorgesehenen Versorgungs-

strukturen im Raum sowie den Verkehr untersucht und bewertet.

Auf dem Gelénde der Messe Sinsheim ist infolge riicklaufiger Messeaktivitaten ein Factory Out-
let Center (FOC) als mégliche marktfahige Nachnutzung eines Teilbereichs der bestehenden
Messehallen vorstellbar. Die derzeitigen Planungen sehen die Realisierung eines FOC mit ca.
10.000 m? VK vor, die genaue Konzeption des Projekts ist jedoch derzeit noch offen. Das ge-
planter Factory Outlet Center soll durch einen leistungsféhigen und erfahrenen Betreiber gefiihrt
werden, wobei zunachst eine Positionierung als sog. ,upper / middle scheme® zugrunde gelegt

wird.

Zusammenfassend kénnen als wesentliche Ergebnisse der vorliegenden Vertraglichkeitsunter-

suchung folgende Punkte festgehalten werden:

e Insgesamt handelt es sich bei dem Untersuchungsstandort fur das geplante FOC in
Sinsheim um einen deutlich autokundenorientierten, dezentralen Standort. Sinsheim
bzw. das Gelande des Planstandortes ist bereits als Messe-, Sport- und Freizeitstandort
Uberregional bekannt und positioniert. Hingegen fehlt dem Areal bisher eine (lberregio-
nale) Bekanntheit als Einkaufsdestination. Der Standort verfiigt iber ausgezeichnete Er-
reichbarkeitsfaktoren fir den motorisierten Individualverkehr (MIV) durch seine Lage
unmittelbar an einer stark frequentierten Autobahn. Optimierungsbedarf besteht ggf.
hinsichtlich der kleinrdumigen Verkehrsfihrung sowie im Hinblick auf den Aufmerksam-

keitswert der bestehenden Messehallen.

e Wie die Standortanalyse und -bewertung gezeigt hat, weist der Standortbereich v.a.
aufgrund der Erreichbarkeitsfaktoren, des grofien und kaufkraftigen erschlielbaren Ein-
wohnerpotentials im Einzugsgebiet sowie des Uberregionalen Bekanntheitsgrads des
Standortes Sinsheim eine insgesamt ausgezeichnete Standorteignung fiir ein Outlet
Center auf. Weiterhin besteht hier ein Synergiepotential mit touristischen Einrichtungen
sowie die Mdglichkeit, Tourismusstréme auf der hoch frequentierten BAB A6 abzuschdp-

fen. Es ist davon auszugehen, dass die raumliche Entfernung zu den markenorientierten
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Angeboten in den innerstadtischen Haupteinkaufslagen (v.a. Mannheim und Stuttgart)
bzw. in den Top-Shopping-Centern (v.a. Rhein-Neckar Zentrum in Viernheim, Breunin-
ger Land in Ludwigsburg, Ettlinger Tor in Karlsruhe) kaum zu Konflikten mit den beste-
henden Vertriebslinien von Markenherstellern fihren wird (sog. ,Retail Sensitivity“). Al-
lerdings kdnnten sich aufgrund der rdumlichen Néhe zur Zentrale des Sporthandelsver-
bundes ,Intersport® Schwierigkeiten bei der Vermietung im Sportartikelsegment ergeben.
Einschrénkend ist auRerdem auf die bereits etablierten Wettbewerber in der Region hin-
zuweisen, die eine mdgliche Ausstrahlung des Planobjektes nach Stdwesten und Nord-
osten einschrénken. Darlber hinaus ist auch auf die mdégliche Entwicklung von weiteren
Wettbewerbsstandorten im regionalen Umfeld hinzuweisen, und hier u.a. auf die Pla-

nungen in Montabaur und Herrieden.

Fur das Untersuchungsobjekt wurde auf Grundlage empirischer Erfahrungen sowie in
Anlehnung an Raumvertraglichkeitsuntersuchungen fiir FOC ein Einzugsgebiet abge-
grenzt, das in etwa einer Distanz von ca. 90-PKW-Fahrminuten umfasst, im Westen und
Nordosten aufgrund der Wettbewerbssituation jedoch gestaucht ist. Dieser Raum wurde
in Intensitatszonen einer abgestuften Kundenanbindung unterteilt, welche sich an PKW-
Fahrdistanzen von ca. 30- bzw. 60-PKW-Fahrminuten orientieren. Insgesamt umfasst
dieses Einzugsgebiet einen Raum, welcher wesentliche Teile der Bundeslander Baden-
Wirttemberg, Hessen und Rheinland-Pfalz ebenso wie auch Teilrdume des Bundeslan-

des Bayern beinhaltet.

Insgesamt weist dieses abgegrenzte Einzugsgebiet derzeit ein Einwohnerpotential von
knapp 9,8 Mio. Personen mit einem gesamten einzelhandelsrelevanten Kaufkraftvolu-
men in Héhe von ca. 57,9 Mrd. € auf. Hiervon entféllt auf die in einem FOC typischer-
weise gefuhrten Waren ein projektrelevantes Kaufkraftvolumen von ca. 13,2 Mrd. €. Auf
Grundlage der amtlichen Prognosen zur Einwohnerentwicklung ist bis zum Jahr 2015 in
diesem abgegrenzten Einzugsgebiet von einer leichten Bevoélkerungszunahme von ca.
+0,7 % auszugehen. Das einzelhandelsrelevante Kaufkraftvolumen im Einzugsgebiet
wird — bei realer Betrachtung, d.h. ohne Berlcksichtigung der Preisentwicklung — bis
zum Jahr 2015 auf ca. 61,9 Mrd. € ansteigen (ca. +6,9 %). Gleichzeitig erhoht sich auch
das projektrelevante Kaufkraftvolumen bei den FOC-relevanten Warenbereichen auf ca.
14,0 Mrd. € (ca. +6,0 %). Diese Kaufkraftzuwachse sind wesentlich bedingt durch die
leicht positive Bevdélkerungsentwicklung im Marktgebiet, aber auch durch die bis zum

Jahr 2015 insgesamt steigenden einzelhandelsrelevanten Pro-Kopf-Ausgaben.

Als Grundlage fur die vorliegende Untersuchung wurde der Einzelhandelsbestand in den
zentralen Orten im Naheinzugsgebiet detailliert erfasst und bewertet. Hierbei wurde v.a.

der Einzelhandel in den Oberzentren Heidelberg und Heilbronn sowie der Mittelzentren
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Bruchsal, Mosbach, Neckarsulm, Schifferstadt, Schwetzingen, Sinsheim, Speyer, Wall-
dorf und Wiesloch einer detaillierten Analyse unterzogen. Aufgrund der rdumlichen Néhe
wurde aullerdem der Einzelhandel in den Kernstédten (ohne Ortsteile) der Unterzentren
Bad Rappenau und Eppingen erfasst. Im Oberzentrum Mannheim, das bereits aul3er-
halb des Naheinzugsgebietes des Planobjektes liegt, wurde der gesamte innerstadti-
sche Einzelhandel erhoben sowie eine intensive Standortbesichtigung weiterer Bezirks-
zentren in den Stadtteilen vorgenommen. Dariber hinaus erfolgte auch eine Einschéat-
zung und Bewertung der Bestands- und Leistungsdaten im Einzelhandel der Unter- bzw.
Grundzentren innerhalb des Naheinzugsgebietes sowie weiterer bedeutender Einkaufs-

destinationen in der Region.

Wie die Analysen ergeben haben, besitzt das geplante Factory Outlet Center vor dem
Hintergrund der Markt- und Standortsituation, der Centerfiihrung durch einen leistungs-
fahigen Betreiber, der Flachendimensionierung und der Positionierung zumindest als
sog. ,upper / middle scheme® sowie unter Bertcksichtigung intensiver Marketingaktivita-
ten eine Umsatzerwartung in Héhe von ca. 76,3 Mio. €. Dies entspricht einer Flachen-
produktivitdt von ca. 7.630,-- € / m? VK.

Vor dem Hintergrund der ermittelten Umsatzleistungen sowie der rdumlichen Umsatz-
herkunft wird die Realisierung des geplanten FOC dazu flihren, dass bestehende Kauf-
kraftstrdme beeinflusst und in der Folge Umsétze von anderen Standorten zum Planob-
jekt verlagert werden. Die durchgeflihrten Analysen und Berechnungen zeigen, dass

durch die Realisierung des Vorhabens im Segment

o Bekleidung & Sportartikel es insbesondere in den drei Oberzentren Mannheim,
Heilbronn und Heidelberg zu den quantitativ héchsten Umsatzriickgangen in die-
sem v.a. fur Innenstadtlagen sehr bedeutsamen Angebotssegment kommt. So
hat die Stadt Mannheim insgesamt einen Umsatzriickgang in der GréRenord-
nung von ca. 4,4 — 4,5 Mio. € zu erwarten, wobei auf die Mannheimer Innenstadt
ein Umsatzrickgang von ca. 3,8 — 3,9 Mio. € entféllt; die Umsatzumverteilungs-
quote (gegeniber dem relevanten Bestand) liegen mit ca. 0,7 % bzw. ca. 0,8 %
jedoch in einer kaum wahrnehmbaren Grélenordnung. Fur die Stadt Heilbronn
errechnet sich einen Umsatzabzug von insgesamt ca. 3,6 — 3,7 Mio. € und fir die
Innenstadt von ca. 3,1 — 3,2 Mio. €. Dies entspricht einer Umsatzumverteilungs-
quote von ca. 1,5 % bzw. ca. 1,6 %. Ahnlich stellen sich in diesem Ange-
botssegment auch die méglichen Auswirkungen auf das Oberzentrum Heidelberg
dar, dass insgesamt eine Umsatzumverteilung von ca. 3,1 — 3,2 Mio. € zu erwar-
ten hat. Auf die Innenstadt entféllt davon ein Umsatzriickgang von ca. 2,9 — 3,0

Mio. €. Die Umverteilungsquote liegt mit 1,5 % bzw. ca. 1,6 % in einer vergleich-
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baren GréRenordnung wie in Heilbronn. In jedem Fall aber liegen die Umsatzum-
verteilungsquoten fir alle drei Oberzentren im Rahmen Ublicher konjunktureller
Schwankungen. Deutlich spurbare Wettbewerbswirkungen kénnen hingegen im
Mittelzentrum Sinsheim — und hier sowohl in der Innenstadt als auch in den sons-
tigen Einzelhandelslagen — erwartet werden, die aber mit ca. 7,5 % (Innenstadt
Sinsheim) bzw. ca. 5,6 % (sonstige Lagen in Sinsheim) jeweils noch deutlich un-
terhalb eines stédtebaulich relevanten Schwellenwertes der Umsatzumverteilung
liegen. Selbiges gilt fur die beiden nahe gelegenen Unterzentren Bad Rappenau
und Eppingen, fur die sich eine Umsatzumverteilungsquote von ca. 5,0 % (In-
nenstadt Bad Rappenau) bzw. 5,4 % (Innenstadt Eppingen) errechnet. Die Um-
satzriickgénge der anderen untersuchten zentralen Orte und deren errechneten

Umsatzumverteilungsquoten fallen niedriger aus.

Schuhe & Lederwaren ebenfalls in den drei Oberzentren Mannheim, Heilbronn
und Heidelberg und hier in den jeweiligen Innenstadten die héchsten Umsatz-
rickgénge erwartet werden kénnen. Fir die Innenstadt von Mannheim errechnet
sich ein Umsatzriickgang von ca. 0,7 — 0,8 Mio. € und eine Umverteilungsquote
von ca. 2,0 %, womit sich die Wettbewerbswirkung des Planobjektes im Rahmen
Ublicher konjunktureller Schwankungen bewegt. Fir die Innenstadt von Heilbronn
errechnet sich eine Umverteilungsquote von ca. 4,3 % bei einer Umsatzumvertei-
lung von ca. 0,7 — 0,8 Mio. €. Die Heidelberger Innenstadt hat mit einer Umvertei-
lungsquote von ca. 5,8 % bei einem Umsatzrickgang von ca. 0,6 — 0,7 Mio. € zu
rechnen. Damit sind in den beiden Innenstadten von Heilbronn und Heidelberg in
diesem Segment zwar spirbare Wettbewerbswirkungen zu erwarten, wettbe-
werbsbedingte Betriebsaufgaben in diesem Angebotssegment sind jedoch nicht
zu erwarten. Die héchste Umsatzumverteilungsquote berechnet sich auch hier
fur das Mittelzentrum Sinsheim (ca. 7,9 %) und hier fur die Innenstadt (ca. 8,2
%). In Anbetracht der insgesamt stabile Situation des innerstadtischen Einzel-
handels mit einem attraktiven Angebot fur unterschiedliche Zielgruppen und einer
guten Passantenfrequenz ist eine nachhaltige Beeintrachtigung der innerstadti-
schen Geschéftslagen ausgeschlossen. Bei den Einzelhandelsstandorten in den
weiteren untersuchten Mittel- und Unterzentren liegen die Umsatzumverteilungs-
quoten niedriger und Gberwiegend im Rahmen Ublicher konjunktureller Schwan-

kungen.

sonstige FOC-Sortimente wiederum die drei Oberzentren Mannheim, Heilbronn
und Heidelberg die héchsten absoluten Umsatzriickgange zu erwarten haben
von ca. 0,8 — 0,9 Mio. € in Mannheim, ca. 0,7 — 0,8 Mio. € in Heilbronn und eben-

falls ca. 0,7 — 0,8 Mio. € in Heidelberg. Die entsprechenden Umsatzumvertei-
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lungsquoten liegen bei ca. 0,6 % in Mannheim, ca. 1,1 % in Heilbronn und ca.
1,0 % in Heidelberg. Wiederum wird die Stadt Sinsheim und hier die Innenstadt
mit einer Umsatzumverteilungsquote von ca. 2,8 % am deutlichsten von Wettbe-
werbswirkungen durch das Planobjekt betroffen sein. Die zu erwartenden Aus-
wirkungen liegen hier sehr deutlich unterhalb eines stadtebaulich relevanten
Schwellenwertes. Bei allen anderen untersuchten Handelslagen liegen die Um-
satzumverteilungsquoten nochmals niedriger und bewegen sich — sofern Gber-

haupt spirbar — im Rahmen ublicher konjunktureller Schwankungen.

Insgesamt kann somit auf Basis der ermittelten Auswirkungen des Untersuchungsobjek-
tes in Sinsheim fur alle untersuchten zentralen Orte bzw. Zentren innerhalb dieser Orte
eine nachhaltige Schwachung der Angebotsattraktivitdt, des Branchenmixes und der
Versorgungsleistung des Einzelhandels ebenso wie eine wesentliche Einschrédnkungen
von stadtplanerischen Entwicklungsmdéglichkeiten (z.B. im Rahmen von Sanierungs-
mafRnahmen) ausgeschlossen werden. Da Marktwirkungen eines Einzelhandelsobjektes
mit zunehmender Distanz in ihrer Intensitat Ublicherweise nachlassen, trifft diese Fest-
stellung auch auf Zentren aufRerhalb des detailliert untersuchten Naheinzugsgebietes
(Zone 1) zu, wie sich auch an dem ebenfalls untersuchten Oberzentrum Mannheim (Zo-
ne Il) zeigt. Gerade die in hohem Malie markenorientierte Mannheimer Innenstadt wird
in Anbetracht ihres qualitativen und quantitativen Angebotes von den Wirkungen des
Planobjektes in Sinsheim kaum beeinflusst werden, wie die niedrigen Umsatzumvertei-

lungsquoten belegen.

Negative Auswirkungen auf die Nahversorgung im Sinne eines Ausdinnens von Nah-
versorgungsstandorten der kurzfristigen Bedarfsdeckung sind nicht zu erwarten, da die
Sortimentsstruktur eines Factory Outlet Centers nur in sehr geringem Umfang Waren

beinhaltet, welche dem kurzfristigen Bedarf zuzurechnen sind.

Das in Sinsheim geplante FOC besitzt ein Einzugsgebiet, das den mittelzentralen Ver-
flechtungsbereich von Sinsheim deutlich Uberschreitet. Damit besteht ein Konflikt mit
dem sog. Kongruenzgebot. Ein solcher Konflikt besténde jedoch auch, wenn Sinsheim
landesplanerisch die Funktion eines Oberzentrums zugewiesen ware. Aufgrund der be-
reits bestehenden Nutzungen in Sinsheim (Auto- und Technikmuseum, Rhein-Neckar-
Arena) und deren rdumlicher Ausstrahlung hat sich in Sinsheim aber bereits ein Standort
mit einer in Teilbereichen Uberregionalen bzw. nationalen Ausstrahlung entwickelt. Sins-
heim ist somit bereits heute ein Mittelzentrum mit Versorgungsangeboten, welche weit
Uber die typischen Angebotsstrukturen eines Mittelzentrums hinausgehen. Mit der ge-
planten Realisierung eines Factory Outlet Centers in Sinsheim ist ein weiterer Ausbau

der Zentralitdt von Sinsheim — in diesem Fall der Einzelhandelszentralitdt — verbunden,
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die sich vor allem aus einer Verstarkung von Kaufkraftzuflissen aus einem weitrdumi-
gen Einzugsgebiet ergibt. Dieser Zentralitdtszuwachs erfolgt aber — wie die Analyse der
Kaufkraftstrome im Rahmen der vorliegenden Vertraglichkeitsuntersuchung ganz ein-
deutig ergeben hat — nicht zu Lasten einer nennenswerten Beeintréchtigung der Zentra-
litdt anderer zentraler Orte, welche in ihrer Versorgungsbedeutung und -leistung durch
das Vorhaben kaum wesentlich tangiert werden. Die ermittelten Umsatzumverteilungs-
quoten liegen deutlich unter einem Schwellenwert, ab dem erhebliche Auswirkungen auf

die raumordnerische Konzeption zu vermuten wéaren.

In einem Fazit ist aus gutachterlicher Sicht festzustellen, dass die Realisierung eines Factory
Outlet Centers in Sinsheim als wirtschaftsstrukturell, stadtebaulich und raumordnerisch
vertraglich einzustufen ist. Die im Rahmen dieser Untersuchung ermittelten Umsatzumvertei-
lungseffekte gegeniber den Innenstadten, Stadtbezirkszentren und sonstigen stadtebaulich
integrierten Lagen im Naheinzugsgebiet und dartber hinaus liegen séamtlich mehr oder weniger
deutlich unter einem stadtebaulich oder raumordnerisch relevanten Schwellenwert der Um-
satzumverteilung, so dass kaum wesentlich negative Auswirkungen zu erwarten sind. Sofern
Uberhaupt splrbare Auswirkungen durch das Vorhaben ermittelt werden konnten, ist aufgrund
der Uberwiegend stabilen Situation in den Innenstddten aber auch aufgrund zu erwartender
Kaufkraftzuwachse durch eine positive Bevélkerungsentwicklung — v.a. in den Stadten und Ge-
meinden im Naheinzugsgebiet — ein Umsatzabzug durch das Planobjekt zu relativieren. Inso-
fern werden z.B. laufende oder zukiinftige stadtebauliche MalRnahmen zur Stabilisierung und
Entwicklung der Innenstadte und Stadtbezirkszentren durch das Vorhaben nicht beeintrachtigt.
Auch ist zu beachten, dass insbesondere die rdumlich nahe gelegenen Stadte (v.a. Sinsheim,
Bad Rappenau, Eppingen) starker von Umsatzumverteilungswirkungen betroffen sein werden,
diese aber gleichzeitig auch in besonderem Maflde von mdglichen Kundenzufiihreffekten durch
das Projekt profitieren. Weiterhin sind — bei geeigneter Vermarktung — durchaus gewisse Sy-
nergien mit den Tourismusangeboten der Region (z.B. Freizeit- und Erlebnistourismus mit
Technikmuseum, oder Tripsdrill, Stéddtetourismus in Heidelberg etc.) im Sinne einer gegenseiti-
gen Befruchtung méglich. Unabhangig davon ist jedoch zu empfehlen, bei einer méglichen Pro-
jektrealisierung am Planstandort in Sinsheim die Vertriebsform FOC und dessen spezifische

Merkmale in ein enges planungsrechtliches ,Korsett* einzubinden.
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