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Warengruppen-Code
BulwienGesa | EHI*
Mischbetriebsformen
0 A |Warenhauser (z. B. Kaufhof, Hertie)
1 A |SB-Warenhéuser (z. B. Kaufland)
1 Periodischer Bedarf
1,1 B |Nahrungs- und Genussmittel (NuG)
1,11 B |Supermarkt
1,12 B |Discounter
1,13 B |Verbrauchermarkt/SB-Warenhaus
1,14 B |Sonstige LM-Markte (GC, Sopo, Bio)
1,15 B |LM-Kleinhandel
1,16 B |LM-Handwerk: Backer
1,17 B |LM-Handwerk Fleischer
1,2 C |Drogerie/Gesundheit
1,21 C |Drogerie-Markt
1,22 C |Drogerie/Parfimerie
1,23 C |Apotheke
1,3 B |Zeitungen/Tabak
1,4 B |Zoobedarf periodisch
2 Aperiodischer Bedarf
2,1 D |Modischer Bedarf
2,11 D |Vollsortiment
2,12 D |Damenoberbekleidung (DOB)
2,13 D |HAKA (Herrenoberkleidung)
2,14 D |Sportbekleidung
2,15 D |Wasche/Kurzw./Kinderbekleidung//Sonst.
2,16 D |Schuhe inkl. Sportschuhe
2,2 F |Elektro, Technik
2,21 F |WeiBe Ware
2,22 F |Braune Ware/Tontrager (UE)
2,23 F |Foto/Video
2,24 F |EDV
2,25 F | Telekommunikation

Warengruppen-Code

BulwienGesa
2
2,3
2,31
2,32
2,33
2,341
2,342
2,35
2,36
2,37

2,4
2,41
2,42
2,43
2,44

2,5

2,51
2,52
2,53
2,54
2,55
2,56
2,57
2,58
2,59

3

3,1
3,2
3,3
3,4
3,5
3,6
3,7
3,8
3,9

EHI*

mmimimm OOOOOOMT

OIOIITOOTM

AAARXAXAXAXXXAXA

Aperiodischer Bedarf (Fortsetzung)
DIY/Garten/Freizeit

Bau- und Heimwerker-Sortiment
Holzhandel

Eisenwaren/Beschlage
Zimmerpflanzen/Blumen/Floristik
Freilandpflanzen/Gartenbedarf
Zweirad

KFZ-Zubehor
Sport/Campingartikel (Hardware)

Einrichtungsbedarf

Mébel, Kichen, Gartenmébel
Leuchten

Heimtextilien inkl. Bettwaren
Bodenbelage, Teppiche

Sonstige Hartwaren/Persénlicher Bedarf
GPK/HHW

Biicher, Poster

Spielwaren

Musikalien

Schreibwaren, Blrobedarf

Schmuck, Uhren, Edelmetalle
Sanitatsbed., Akustik, Optik

Sonstige Gebrauchsglter

Zoobedarf (aperiodisch), Haustiere

Einzelhandelsnahe Dienstleister
Friseur
Reinigung/Reinigungsannahme
Anderungsschneiderei
Sonnenstudio/Kosmetiksalon
Schuh-/Schlisseldienst

Reisebiro
Bank-/Sparkasse-/Postfiliale
Automaten, z. B. EC-/Fotoautomaten

Sonst. Angebote, z. B. Theaterkasse, T-Shirt-Druck

Warengruppen-Code

BulwienGesa

4

4.1
4,2
4,3
4.4
4,5
4,6
4,7

5

5,1
5,2
5,3
54
55
5,6

57

EHI*
L

| e e e

EEEEEEL

M

SONSTIGE NUTZUN

6

7

71
7,2
7,3

9,1
9,2
9,3

Gastronomie

Restaurants

Kneipe/Bar

Café/Coffee Shop/Bistro/Eisdiele

Imbiss/Take Away/Systemgastronomie ohne Gastraum
Fast-Food/Systemgastronomie mit Gastraum

Food-Court

Sonst. Einrichtungen, z. B. Saftbar, Brezelverkauf, Weinstand

Entertainment

Multiplexkino, Kino, Sonderprojektionskino
Fitness-/Wellness-Center

Bowling/Billard/Dart
Spielhallen/Automatenspiel/Casino
Kinderspielecenter/Indoor-Spielplatz
Besucherattraktionen, z. B. Science-Center, Aquarium,
Modelleisenbahnwelten

Sonstige Angebote

GEN/LEERSTANDE
Separate Lagerflachen/Separate Nebenrdume

Leerstand

Leerstand Einzelhandelsflachen
Leerstand Lagerflachen
Leerstand Sonstige Flachen

Vermietete Werbeflachen, z. B. Fassadenwerbung,
Leuchtreklame, Vitrinen in der Mall

Sonstige Flachen
Buroflachen
Wohnflachen
Hotel

* EHI = Euro Retail Institute GmbH, KoIn
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1 VORBEMERKUNG

Auftraggeber und Problemstellung

Der Innenstadt Mainz kommt eine hohe Versorgungsbedeutung zu,
nicht nur fur die Stadt Mainz selber, sondern auch flur groBe Teile der
westlich und sudlich angrenzenden Landkreise. Demgegenuber wird
der Einflussbereich durch den Rhein und die benachbarte Stadt Wies-
baden in ¢stlicher und ndrdlicher Richtung eingeschrénki.

Die Innenstadt wird geprégt durch ihre historisch gewachsene Struktur
mit einerseits in der Altstadt vorhandenen, sehr kleinteiligen Flachen
sowie andererseits der verwinkelt angelegten Haupteinkaufszone, die
die Ubersichtlichkeit und Orientierung einschranken.

Vor diesem Hintergrund ist es Ziel der Stadt Mainz, wie auch im "Zen-
trenkonzept Einzelhandel" Stadt Mainz vom Februar 2005 sowie der
Fortschreibung im Dezember 2010 formuliert, die oberzentrale Funkti-
on der Stadt und ihre Anziehungskraft zu erhalten und auszubauen.

Dazu soll kinftig, wie im "Zentrenkonzept Einzelhandel" Stadt Mainz
ausgefihrt, ein Tripol zwischen Am Brand, R&merpassage/Galeria
Kaufhof/C & A und heutigem Karstadt entwickelt werden. Um den Be-
reich rund um den Karstadt-Standort zu starken, soll unter Arrondie-
rung von benachbarten Flachen und der Integration des Warenhauses
an diesem Standort ein innerstédtisches Einkaufszentrum entwickelt
werden, mit dem Ziel, die City stadtebaulich aufzuwerten und die
Kernzone nachhaltig zu stérken und zukunftsféhig aufzustellen.

Mittlerweile haben die Eigentimer der Karstadt-Liegenschaft diese an
den auf Shopping-Center-Entwicklung spezialisierten Projektentwick-

BulwienGesa AG

ler ECE Projektmanagement G.m.b.H & Co. KG, Hamburg, verauBert,
der das Vorhaben unter Einbindung von Karstadt umsetzen méchte.

Wie im "Zentrenkonzept Einzelhandel" ausgefiihrt, sollen mit der Ent-
wicklung eines Einkaufszentrums vor allem Sortimentsbereiche und
Anbieter, die bislang in Mainz kaum oder nur unzureichend vorhanden
sind und eine weitrdumige Ausstrahlung und intensivere Kundenbin-
dung aus dem Einzugsgebiet erreichen kénnen, angesiedelt werden,
so dass eine nachhaltige Starkung des Standorts erfolgt. Allerdings
sind gleichzeitig auch dadurch gegebenenfalls entstehende mdgliche
negative Auswirkungen durch einen erhOhten Leerstand sowie durch
sich verandernde Einkaufsstrome, sowohl in der Innenstadt als auch
in den Mainzer Stadtteilen, zu beachten und bei der Entwicklung zu
bericksichtigen.

Vor diesem Hintergrund wurde die BulwienGesa AG auf Basis des An-
gebots vom 11. Marz 2011 und der Auftragserteilung vom 19. Mai
2011 mit der Erarbeitung einer Einzelhandelsuntersuchung/Potenzial-
analyse fir das geplante Einkaufszentrum an der LudwigsstraBe in
Mainz beauftragt.

Untersuchungsinhalt und Aufgabenstellung

Aufgabe der Untersuchung ist es, in einer ersten Stufe, basierend auf
Grundlagenerhebungen, einer Angebotsdefizitsanalyse sowie der
Auswertung der Ergebnisse von Einkaufszentrenentwicklungen in ver-
gleichbaren Stadten (Benchmarking), eine grundlegende Aussage zur
Verkaufsflachendimensionierung eines Einkaufszentrums in Mainz
auch unter dem Aspekt der Vertraglichkeit sowie aufgesplittet nach
Sortimenten/Hauptwarengruppen abzuleiten. Die durchgefihrte Analy-
se beinhaltet folgende wesentliche Untersuchungsinhalte:

© BulwienGesa AG 2011 — 105343
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Darstellung und Bewertung wesentlicher Faktoren des Makro-
standorts Mainz, u. a. Siedlungsstruktur, Einwohnerentwicklung
und -prognose, Haushaltsstrukturdaten im Vergleich, Kaufkraft,
O6konomische Bestimmungsfaktoren, Tourismus, verkehrliche Er-
reichbarkeit und Planungen.

Kurzbeurteilung des Mikrostandorts Karstadt und des Standort-
umfelds sowie die Eingliederung des Standorts in den innerstadti-
schen Einzelhandelsbesatz.

Definition und Abgrenzung eines standortbezogenen und pro-
jektrelevanten Einzugsgebiets mit Ermittlung der einzelhandelsre-
levanten Nachfragevolumina.

Bewertung des Einzelhandelsbestands im Stadtzentrum von
Mainz sowie im Ubrigen Stadtgebiet. Grundlagenermittiung auf
Basis der Auswertung der vorliegenden Einzelhandelsdaten der
Stadt Mainz sowie ergdnzender Erhebungen zum Besatz durch
die BulwienGesa AG. Dabei wird der Einzelhandelsbesatz auch
dahingehend analysiert, dass Anbieter bzw. Branchen aufgezeigt
werden, die in der Innenstadt von Mainz nicht optimal aufgestellt
sind, bzw. es werden Anbieter genannt, die in Mainz nicht, jedoch
in vergleichbaren Stadten angesiedelt sind.

Kurzskizze und -bewertung der Wettbewerbsstandorte im Ein-
zugsgebiet der Stadt Mainz und im Umfeld.

Angebotsdefizitanalyse mit Ermittlung und Bewertung der vorhan-
denen Kaufkraftbindung in der Innen- und der Gesamtstadt ins-
gesamt und nach Branchen sowie Vergleich mit &hnlich struktu-
rierten Stadten.

BulwienGesa AG

Berucksichtigung von Einzelhandelsplanungen (soweit diese kon-
kret sind) in der Stadt Mainz, im Einzugsgebiet und relevanten
Umfeld.

Analyse von Shopping-Center-Entwicklungen in vergleichbaren
Stadten, Darstellung und Bewertung der Ergebnisse sowie Ablei-
tungen fir den Untersuchungsstandort.

Die Auswertung und Analyse der Bestands- und Angebotssituation in
Mainz, die Angebotsdefizitanalyse und die Begutachtung der Refe-
renzstadte und Referenzeinkaufszentren bilden die Grundlage zur Ab-
leitung der Verkaufsflaichen- und Angebotspotenziale. Dieser Schritt
umfasst:

Die Ableitung eines tragfdhigen Verkaufsflichenrahmens als
Obergrenze fir ein Einkaufszentrum am Standort Mainz, welches
eine optimale Ergdnzung zum vorhandenen Besatz darstellt und
zu einer nachhaltigen Starkung des Standorts beitragen kann.

Festlegung von moglichen Verkaufsflachenobergrenzen fir die
einzelnen Hauptwarengruppen/Sortimente.

Ableitung der (Ziel-)Umsatzerwartung insgesamt und nach Sorti-
menten/Hauptwarengruppen bei Umsetzung der ermittelten Fla-
chenpotenziale.

Methodik

Das dargestellte Untersuchungsdesign basiert auf nachfolgenden
Grundlagen und Methoden.

© BulwienGesa AG 2011 — 105343
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Bestandsanalyse

Ubernahme und Nutzung der Flachen-Erhebungsdaten der Stadt
Mainz sowie Aktualisierung und erganzende Erhebung des Ein-
zelhandelsbestands durch die Gutachter der BulwienGesa AG.
Die Flachenerhebung beinhaltet den gesamten stationaren Ein-
zelhandel inkl. Apotheken und Verkaufsstellen des Lebensmittel-
handwerks.

Bei Mehrsortimentern (z. B. Galeria Kaufhof, Verbrauchermarkte,
aber auch samtliche Discounter) ist eine anteilige Sortimentsdiffe-

BulwienGesa AG

geht auf die Warengruppen-Systematik der alle finf Jahre durch-
gefluihrten Einkommens- und Verbrauchs-Stichprobe des Statisti-
schen Bundesamts zuruck.

Ableitung der getatigten Umséatze (modellhaft) auf Basis von
branchen- bzw. betreiberspezifischen Flachenproduktivitaten, ggf.
gewichtet um Objekt- und Standortmerkmale durch die Gutachter
der BulwienGesa AG sowie uns teils vorliegenden "Echt"-Umséat-
zen. lhre Aggregation nach Standortbereichen und Branchen
flhrt zur Ableitung des Gesamt-Einzelhandelsumsatzes fur die In-
nenstadt von Mainz und die Gesamtstadt.

renzierung vorgenommen worden.

— Hinsichtlich der Branchengliederung erfolgt eine Unterscheidung
nach folgenden sechs Hauptwarengruppen, wobei geméaR Sorti-
mentsleitbild der Stadt Mainz die "zentrenrelevanten Sortimente
abgedeckt werden:

+  Periodischer Bedarf (Lebensmittel, Drogerieartikel, Zeit-
schriften, Heimtiernahrung, Arzneimittel)
*  Modischer Bedarf (Bekleidung, Bekleidungsaccessoires,

Représentative Kunden-Herkunftsermittiung

Zur empirischen Verifikation der analytischen Befunde wird die Be-
standsanalyse durch eine représentative Herkunftsermittiung zufallig
ausgewahlter Besucher (ab 15 Jahren) im Stadtzentrum unterstitzt.
Bei dieser Gelegenheit wurden auch Fragen zum aktuellen Besuchs-
verhalten gestellt.

Schuhe)
+  Elektro/Technik (Elektrogeréate, HiFi, EDV, Telekommunikati- Die Befragung wurde durch die Johannes-Gutenberg-Universitét
on, Foto) Mainz, Geographisches Institut, Herrn Prof. Dr. Glnter Meyer durch-

+  Freizeit/Sport- und Campingartikel Blumen, Fahrrader

+  Einrichtungsbedarf (Heimtextilien)

. Hartwaren/Personlicher Bedarf (Blcher, Schreibwaren, -
Spielwaren, Uhren/Schmuck, Optik/Hérgerateakustik, Haus-
haltswaren etc.) -

gefahrt'.
Stichprobenumfang: n = 631 ausgewertete Interviews

Befragungszeitraum: 16. bis 18.6.2011 von 10 bis 19 Uhr.

Durch Prof. Dr. Glinter Meyer vom Geographischen Institut der Johannes-Gutenberg-Univer-
sitdt Mainz wird seit 2003 in einem zweijahrigen Turnus eine Kundenbefragung in Mainz und
Wiesbaden erarbeitet, wobei mehr als 2.000 Interviews gefiihrt werden. Fur die hier darge-
stellte Befragung wurden neben den in den Jahren zuvor gestellten drei zusatzliche Fragen
zum Einkaufsverhalten mit aufgenommen. Zudem wurden zusétzlich auch Touristen befragt,
um die externen bzw. Streuzuflisse besser quantifizieren zu kénnen.

— Diese Sortimentsgliederung ist angebots- wie nachfrageseitig
identisch und ermdglicht so die Berechnung der spezifischen Ein-
zelhandelszentralitdten und der Kaufkraftbindungen in Mainz. Sie

© BulwienGesa AG 2011 — 105343 Seite 3
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- Split: Freitag, 17.6.2011 221 Interviews

Samstag, 18.6.2011 203 Interviews
Donnerstag, 16.6.2011 198 Interviews

Die Befragung wurde an unterschiedlichen Standorten im gesamten
Stadtzentrum durchgeflhrt.

Waéhrend des Befragungszeitraums herrschten Temperaturen von 16
bis 25 Grad, vereinzelt viel Regen und es war zeitweilig stirmisch.

Themen der Erhebung sind
— Ableitung der Kundenstruktur

—  Ermittlung der Herkunft der Besucher und, daraus abgeleitet, des
Einzugsgebiets

— Besuchsgriinde des Mainzer Stadtzentrums

— Abbildung des aktuellen Einkaufsverhaltens, u. a mit aufgesuch-
ten Geschéften/Standortbereichen, Einkaufsbetrag, Verweildauer

—  Erhebung der Mobilitat und aktuellen Verkehrsmittelnutzung beim
Einkaufen

—  Meinungsbild zum Mainzer Stadtzentrum

—  Zufriedenheit mit dem Einzelhandelsangebot im Mainzer Stadt-
zentrum und Verbesserungswinsche

BulwienGesa AG

Ermittlung des Einzugsgebiets

Basierend u. a. auf den Ergebnissen der Kundenherkunftsermittlung
wird das Einzugsgebiet fur die Mainzer Innenstadt abgegrenzt und in
Marktzonen mit unterschiedlicher, in sich jedoch in etwa vergleichba-
rer Einkaufsorientierung auf das Stadtzentrum gegliedert.

Dieses Einzugsgebiet gibt die tatsdchlichen Marktverhéltnisse wieder.
Fir das Einzugsgebiet erfolgt eine Berechnung des darin enthaltenen
ladenhandelsrelevanten Nachfragevolumens (nur zentrenrelevante
Sortimente, basierend auf Einwohnern mit Hauptwohnsitz), differen-
ziert nach den vorstehend genannten Hauptwarengruppen.

Wettbewerbsanalyse im Einzugsgebiet und weiteren Umfeld

Erarbeitung von kurzen Standortprofilen der jeweiligen Innenstadte/
zentralen Versorgungsbereiche mit Darstellung und Bewertung der
Angebotsstruktur von relevanten Wettbwerbsstandorten im Einzugs-
gebiet und Umfeld.

Sonstige Grundlagen und Daten

— Auswertung von Fachpublikationen und sonstigen Untersuchun-
gen, eigene Erhebungen, auch im Vergleich zu anderen Standor-
ten.

— Sekundaranalyse und Auswertung vorhandener Statistiken, u. a.
der statistischen Landesdmter und der RIWIS-Datenbank der
BulwienGesa AG.

© BulwienGesa AG 2011 — 105343
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— Vorliegende Prognosen zur Bevolkerungs-, Beschéftigten- und
Kaufkraftentwicklung u. a. der Stadt Mainz und des Statistischen
Landesamts Rheinland-Pfalz sowie eigene Modellierung und
Fortschreibung der Prognosen durch die BulwienGesa AG.

— Auswertung der Daten der Frequenz- und Besatzanalysen von
Jones Lang LaSalle (zuvor Kempers) sowie der Mietpreisdaten
aus unserer RIWIS-Datenbank.

— Ergebnisse aus bereits vorliegenden Studien und Untersuchun-
gen zum Themengebiet, u. a. Stadt Mainz, Zentrenkonzept Ein-
zelhandel, erarbeitet durch das Amt fur Stadtentwicklung, Statistik
und Wahlen der Stadt Mainz in Abstimmung mit dem Stadtpla-
nungsamt, Februar 2005, Mainzer Einzelhandelsmonitorien,
Mainz 2009 sowie Fortschreibung des "Zentrenkonzept Einzel-
handel" vom Dezember 2010 sowie Zentrenkonzept Einzelhandel
2. Fortschreibung, Liste der zentrenrelevanten Sortimente.

Interpretiert und bewertet werden die Ergebnisse vor dem Hintergrund
der Erfahrungen der BulwienGesa AG in ihrer deutschland- und euro-
paweiten Forschungs- und Beratungstatigkeit.

BulwienGesa AG
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2 MAKROSTANDORT MAINZ

Die Stadt Mainz ist die Landeshauptstadt von Rheinland-Pfalz und
gleichzeitig mit rd. 198.000 Einwohnern auch die gréBte Stadt im Bun-
desland.

Die Stadt ist im Sudwesten des Bundesgebiets gelegen, unmittelbar
am Rhein, gegentber der Einmindung des Mains. Der Rhein bildet
nicht nur die Grenze des Stadtgebiets (éstlich und nérdlich), sondern
auch die Landesgrenze zum Bundesland Hessen und zu der benach-
barten Landeshauptstadt Wiesbaden. Unmittelbar an das Stadtgebiet
schlieBt der Landkreis Mainz-Bingen an.

AuBerdem bildet Mainz zusammen mit Wiesbaden den westlichen Ab-
schluss des Agglomerationsraums Rhein-Main, der sich aufgrund ei-
ner hervorragenden Verkehrsinfrastruktur (Flughafen, Autobahn und
Bahn) rund um die Wirtschafts- und Finanzmetropole Frankfurt am
Main zu einer der prosperierendsten und am dichtesten bewohnten
Regionen in Deutschland entwickelt hat.

Nach dem Landesentwicklungsprogramm Rheinland-Pfalz ist die
Stadt Mainz als Oberzentrum, von insgesamt fiinf Oberzentren im
Bundesland, eingestuft. lhre zentral6riliche Bedeutung strahlt weit in
das rheinland-pfalzische Hinterland aus, wird aber durch den Rhein im
Osten und Norden relativ abrupt und nahezu vollstandig abgeschnit-
ten.

Die Stadt Mainz weist eine mehr als 2000-jahrige Geschichte auf und
verfligt Gber eine historische Altstadt, die jedoch wéhrend des zweiten
Weltkriegs sehr stark zerstort wurde. Daher préagen heute neben den
historischen, teils wieder aufgebauten Gebauden sehr viele Gebaude
aus den 1950er und 1960er Jahren das Stadtbild.

BulwienGesa AG

Die Innenstadt umfasst dabei die durch kleinteilige Strukturen geprag-
te Altstadt und die teils verwinkelt angelegte Haupteinkaufszone, wo
vor allem die groBflachigen Einzelhandelsangebote sowie Filialisten
situiert sind.
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2.1 VerkehrserschlieBung und Mobilitat

Die Stadt Mainz ist Uber alle relevanten Verkehrstréger sehr gut zu er-
reichen. Fur den Individualverkehr sind in der groBraumigen Anbin-
dung die Bundesautobahnen maBgeblich. Das Stadtgebiet Mainz ist
direkt an die A 60, A 63 und A 643 angebunden. Die A 63 endet am
Stadtrand und wird im weiteren Verlauf Uber die B 40 mehrspurig bis
in Zentrumsnahe weitergefihrt. Die A 60 tangiert die Stadt am sudli-
chen und westlichen Stadtrand und ist Uber mehrere Anschlisse mit
dem Ortlichen StraBennetz verbunden. Die A 643 stellt eine Verbin-
dung Uber den Rhein nach Wiesbaden her. Die unmittelbar an den
Stadtraum heranreichenden Autobahnen bilden einen studwestlichen
Ring um die Stadt und sind im weiteren Umfeld mit der A 67/A 3 und
der A 61 verbunden, so dass eine gute Erreichbarkeit aus dem an-
grenzenden und weiter entfernten Umfeld gewahrleistet ist.

Als regionale Verkehrstrager fungieren die BundesstraBen. Im Stadt-
gebiet Mainz stellen die B 9 und B 40 das innerstadtische Erschlie-
Bungsnetz dar, das teilweise mehrspurig und autobahnahnlich ausge-
baut ist. Die B 40 stellt eine Verbindung tuber den Rhein ins nordostli-
che Umland her, wahrend die B 9 parallel zum Rhein die stdlich von
Mainz gelegenen Gemeinden an das Stadtgebiet anbindet. Daruber
hinaus besteht ein dichtes Netz aus Land- und KreisstraBen, die das
Stadtgebiet und das Umland miteinander verbinden.

Mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln (OPNV) ist Mainz ebenfalls gut zu er-
reichen. Uber den Hauptbahnhof ist die Stadt in den Fernverkehr der
Deutschen Bahn eingebunden (Anbindung an das ICE-Netz), zuséatz-
lich verkehren weitere regional ausgerichtete Linien.

Der stadtinterne 6ffentliche Personennahverkehr besteht aus mehre-
ren StraBenbahnlinien, die mit einem dichten Busliniennetz ergénzt

BulwienGesa AG

werden. Das Liniennetz schlieBt neben dem gesamten Stadtgebiet
auch noch die rechtsrheinischen Wiesbadener Stadtteile Mainz-Kas-
tell, Mainz-Kostheim und Mainz-Améneburg sowie die Gemeinden
Ginsheim-Gustavsburg und Bischofsheim ein. Die am westlichen
Stadtrand liegenden Gemeinden Budenheim und Wackernheim sind
ebenfalls eingebunden.

Verkehrsplanungen

Der die Stadt umschlieBende Autobahnring (Mainzer Ring) wird der-
zeit auf drei Fahrspuren je Fahrtrichtung ausgebaut.

Pkw-Dichte
Pkw-Dichte (Pkw je 1.000 Einwohner) im Vergleich 2010
400
383
350
300 | 319 |
250
Mainz Wiesbaden Darmstadt Frankfurt

Quelle: Kraftfahrzeugbundesamt
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Die Pkw-Dichte im Stadtgebiet Mainz liegt mit 379 Pkws je 1.000 Ein-
wohner, wie der Vergleich mit den benachbarten GroBstadten auf-
zeigt, auf einem fur Stadte Ublichen Niveau.

Bezogen auf die in Mainz ermittelten Haushalte (107.900 Haushalte)
verfugen damit rd. 70 % aller Haushalte Uber einen Pkw, der die indi-
viduelle Mobilitat ihrer Mitglieder sichert.

BulwienGesa AG

2.2 Soziodemographische Merkmale
Einwohner und Einwohnerentwicklung

Im Stadtgebiet Mainz waren Ende 2010 It. Statistischem Landesamt
Rheinland-Pfalz 199.237 Einwohner mit Hauptwohnsitz in Mainz ge-
meldet. Damit hat sich die Einwohnerzahl gegenliber dem Vorjahr um
knapp 1 % erhdht. Der Anteil der auslandischen Bevdlkerung betragt
in Mainz geméaB dem stadtischen Einwohnermelderegister 15 %, was
fur eine GroBstadt vergleichsweise niedrig ist.

Einwohnerentwicklung in Mainz im regionalen Vergleich

absolut, in Tsd. Index, 2002 = 100

200 110

195 /\_/ 105 —
w | [ ==

100 —=r

185 \J 95

2002 2004 2006 2008 2010 2002 2004 2006 2008 2010

- Mainz - \Wiesbaden Darmstadt Frankfurt

Quelle: Statistische Landeséamter Rheinland-Pfalz und Hessen, jeweils zum 31.12.

Der Entwicklungsverlauf der stédtischen Bevoélkerung zeigt 2005 ei-
nen betrachtlichen Entwicklungssprung, als die Stadt eine Zweitwohn-
sitzsteuer einfuhrte. Diese l6ste bei den an den Hochschulen in Mainz
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eingeschriebenen Studenten eine Veranderung ihres Wohnstatus aus
und fuhrte zu einem sprunghaften Einwohneranstieg.

Im weiteren Entwicklungsverlauf deutet sich bei geringen Schwankun-
gen ein insgesamt auf hdherem Niveau stagnierender Fortgang an.

Der Vergleich mit den das Rhein-Main-Gebiet pragenden GroBstadten
zeigt bei diesen einen generell leicht positiven Entwicklungstrend an.
Insbesondere Frankfurt am Main kann als Zentrum des Rhein-Main-
Gebiets und aufgrund der wirtschaftlichen Kompetenz immer noch
Einwohnerzuwéchse realisieren.

Entwicklungsprognose

Die Entwicklungsprognose basiert auf der 11. koordinierten Bevolkeru-
ungsfortschreibung fur Deutschland. Sie ermittelt und prognostiziert,
dass bis zum Jahr 2025 die Einwohnerzahl in der Stadt Mainz wieder
auf ca. 187.000 Einwohner absinken kann (2. regionalisierte Bevolke-
rungsprognose, mittlere Variante).

Die Entwicklung in den anderen Zentren im Rhein-Main-Gebiet unter-
scheidet sich deutlich. Frankfurt am Main, als zentraler Mittelpunkt der
Rhein-Main-Region, kann danach von einem weiteren Einwohnerzu-
wachs ausgehen, wahrend den Stadten Wiesbaden und Darmstadt
eine im Wesentlichen stagnierende, jedoch tber dem Ausgangswert
liegende Einwohnerentwicklung prognostiziert wird. Allerdings liegen
die Ergebnisse der stadtischen Einwohnerprognose? deutlich Gber de-
nen des Statistischen Landesamts. Hier wird in der mittleren Variante
nur ein Ruckgang von -1,4 % (obere +0,9 %, untere Variante -3,7 %)
bis 2010 prognostiziert, gegenlber -4,3 % im Rahmen der Prognose

2 Landeshauptstadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen und Amt fiir Offent-

lichkeitsarbeit

BulwienGesa AG

des Statistischen Landesamts Rheinland-Pfalz. Ausschlaggebend
sind u. a. andere Annahmen zum Wanderungsgeschehen sowie zur
kinftigen Neubautétigkeit, die bei den Prognosen der Statistischen
Landesamter nicht berlcksichtigt werden konnen.

Einwohnerprognose fiir Mainz im regionalen Vergleich

absolut, in Tsd. Index, 2002 = 100

200 110

195 —~ 105

190 \\ 100 cm——
185 95 A

180 90
2007 2010 2015 2020 2025 2007 2010 2015 2020 2025

- Mainz - \Wiesbaden Darmstadt Frankfurt

Quelle: Statistische Landesamter Rheinland-Pfalz und Hessen, 12. koordinierte Bevélkerungs-
prognose 2010 Variante W1

Haushaltsstruktur

Die Haushaltsstruktur in Mainz ist mit durchschnittlich 1,84 Personen
je Haushalt groBstadtisch gepragt. Single-Haushalte dominieren mit
deutlich tber dem Bundesdurchschnitt liegenden Werten. Analog dazu
sind die Mehrpersonenhaushalte mit Kindern deutlich unterdurch-
schnittlich reprasentiert, wahrend sich der Anteil der kinderlosen
Mehrpersonenhaushalte an den Bundesdurchschnitt annéhert.
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Haushaltsstruktur in Mainz im Vergleich

Mainz Wiesbaden Darmstadt Frankfurt
@ HaushaltsgréBe 1,84 1,92 1,90 1,75
Haushaltsstruktur | Anteil | Index | Anteil | Index | Anteil | Index | Anteil | Index
Singles 479 %| 124 441 %| 114 |46,4%| 120 | 50,8 %| 131

Mehrpersonen 247%| 80 |250%| 81 |258% 83 |[21,2%| 68
mit Kindern
Mehrpersonen 274 %| 90 |31,0%| 102 |27,8%| 92 |28,0%| 92
Kinderlos
Quelle: MB-Research 2010, eigene Berechnungen; * D = 100

Einkommensstruktur

Die Einkommen der Mainzer Haushalte sind Uberdurchschnittlich
hoch, allerdings in der Summe geringfligig niedriger als in den Ver-
gleichsstadten. Die untere Einkommensgruppe ist bedingt durch die
hohen Studentenzahlen stérker ausgeprégt als in den Vergleichsstad-
ten. Die hoheren und das hochste Haushaltsnettoeinkommen sind
stérker ausgepragt als im Bundesgebiet und den Vergleichsstadten.

Einkommensstruktur in Mainz im Vergleich zur Region

Haushaltsnetto- Mainz Wiesbaden Darmstadt Frankfurt
einkommen Anteil | Index | Anteil | Index | Anteil | Index | Anteil | Index
<900 Euro 14,0%| 97 |10,3% 72 1,0%| 76 |10,4%| 72

900-1.500 Euro 22,7%| 90 |22,3%| 89 [22,1%| 88 |23,5%| 94
1.500-2.000 Euro | 15,4 %| 90 | 18,1 %| 105 |17,7%| 103 | 19,1 % 111
2.000-2.600 Euro | 15,1 %| 95 |16,9%| 107 |16,3%| 103 |153%| 97
2.600-3.200 Euro | 10,5 %| 102 | 10,9%| 106 | 11,0% | 106 |[10,3%| 99
3.200-4.500 Euro | 13,1 %| 123 | 12,7 %| 119 |[12,9%| 122 |12,2%| 115
>4.500 Euro 9,2%| 143 8,7 %| 135 8,9 %| 138 9,1 %| 141
@ Einkommen 2.391 Euro 2.415 Euro 2.422 Euro 2.401 Euro
Quelle: MB-Research 2010, eigene Berechnungen; * D = 100
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2.3 Wirtschaftliche Rahmendaten

Mainz ist ein traditionsreicher Wirtschaftsstandort, der sich vor allem
durch eine ausgepragte Medienprasenz (u. a. ZDF, Sudwest Rund-
funk, Sat 1) auszeichnet. Aber auch Dienstleistungsbetriebe und Un-
ternehmen aus dem produzierenden Sektor (u. a. Schott AG, Novo
Nordisk Pharma GmbH, Verlagsgruppe Rhein-Main GmbH & Co. KG,
IBM Deutschland GmbH) sind im Stadtgebiet aktiv.

Dartiber hinaus ist die Stadt auch das Wissenschaftszentrum des
Landes Rheinland-Pfalz und Hochschulstandort mit der Johannes-Gu-
tenberg-Universitat Mainz (JGU), der Fachhochschule Mainz und der
Katholischen Fachhochschule mit zusammen mehr als 40.000 Studie-
renden. Darlber hinaus ist Mainz auch Sitz von zwei Max-Planck-In-
stituten. Weiterhin bildet auch die Landesregierung einen bedeuten-
den Arbeitgeber.

Beschéftigungssituation

Im Stadtgebiet Mainz sind insgesamt 102.111 sozialversicherungs-
pflichtig Beschéftigte registriert. Gegenliber dem Stand von 2007 (ca.
96.500) ist die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschéftigten als
Ausdruck der wirtschaftlichen Erholung angestiegen.

Von den sozialversicherungspflichtig Beschéftigten sind 36.888 am
Wohnort beschéftigt, wahrend 31.257 Personen zu den in der Umge-
bung angrenzenden Stadten und Gemeinden auspendeln. Nach der
Pendlerstatistik bestehen die ausgepragtesten Verflechtungen mit der
benachbarten Stadt Wiesbaden und der Stadt Frankfurt am Main, ge-
folgt von der Stadt Risselsheim.

© BulwienGesa AG 2011 — 105343
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Pendlerverflechtungen (SVP-Beschiftigte) Dgn Auspeqdlern s.tehen 65.223 Einpendler nach Mainz gegenUbgr.

Wohnor/Arbeitsort Einpendler | Auspendier Saldo Dle.se re_krutleren sich vornehmlich aus dem angrenzenden Landkreis
aus nach Mainz-Bingen (33,2 %), vor dem Landkreis Alzey-Worms (12,5 %).

Ingelheim am Rhein 1.995 914 1.081 Demgegenuber erreicht der Landkreis Bad Kreuznach lediglich knapp
Budenheim 1.261 506 755 5 %. Die arbeitsseitigen Verflechtungen zwischen Mainz und Wiesba-
Bingen am Rhein 1.310 345 965 den sind bei leichten Vorteilen fir Wiesbaden nahezu ausgeglichen.
Nieder-Olm 1.321 343 978 Der Pendlersaldo ist mit einem Einpendleriiberschuss von 33.966 po-
Bodenheim 1.015 253 762 sitiv.
Heidesheim am Rhein 897 93 804
Nierstein 893 57 836
Sonstige Landkreis Mainz-Bingen 12.696 772 11.924 .
Bad Kreuznach 798 306 492 Arbeitslosenquote
Sonstige Landkreis Bad Kreuznach 2.359 178 2.181
Alzey 743 296 447 Die Arbeitslosenquote im Stadtgebiet von Mainz lag im Juni 2011 bei
Wérrstadt 781 189 592 5,9 %. Damit liegt der stadtische Wert zwischen dem bundesweiten
Saulheim 885 33 852 Durchschnitt (6,9 %) und der rheinland-pfalzischen Quote von 5,1 %.
Sonstige Landkreis Alzey-Worms 5.579 205 5.374
Worms, kreisfreie Stadt 647 179 468
Sgnstige Rheinland-Pfalz 6.075 985 5.090 Tourismus
Wiesbaden 7.063 7.232 -169
EZ:::;L Kreisfreie Stadt 1'253 6';?2 5_'222 Darlber hinaqs kommt auch dem Tourismus in Mainz eine hohe Bg-
Offenbach, kreisfreie Stadt 165 531 66 deutung zu mit knapp 700.000 Ubernachtungen im Jahr 2009 und ei-
Risselsheim 781 1.834 1.053 ner hohen Anzahl an Tagestouristen.
Ginsheim-Gustavsburg 1.088 491 597
Sonstige Kreis GroB-Gerau 1.698 1.213 485
Main-Taunus-Kreis 1.540 1.319 221
Rheingau-Taunus-Kreis 2.288 646 1.642
Sonstige Hessen 3.183 1.669 1.514
Baden-Wirttemberg 1.112 1.165 -53
Sonstige Bundeslander 5.337 2.381 2.956
Ein-/Auspendler gesamt 65.223 31.257 33.966
Wohn- und Arbeitsort 36.888
Beschéftigte am Arbeits-/Wohnort 102.111 68.145 \ 33.966

Quelle: Agentur flr Arbeit, Stand 30.6.2010
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2.4 Handelsrelevante Daten
Kaufkraft

Das Einkommens- und Kaufkraftniveau in Mainz ist nach den Berech-
nungen von MB-Research mit 110,8 Indexpunkten Uberdurchschnitt-
lich ausgepragt (Deutschland = 100). Der Indexwert korrespondiert mit
einem durchschnittliches Pro-Kopf-Einkommen von 21.323 Euro/Ein-
wohner im Jahr.

Das Kaufkraft- und Einkommensniveau in den Vergleichsstadten un-
terscheidet sich nicht wesentlich, allerdings erreicht Mainz das nied-
rigste Niveau unter den betrachteten Vergleichsstadten.

Kaufkraftkennziffer 2011 in Mainz im Vergleich (D = 100)

115

110 112,3

105

100
Mainz Wiesbaden Darmstadt Frankfurt

Quelle: MB-Research
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Einzelhandelszentralitat

Die Einzelhandelszentralitdt in Mainz liegt gemaB den Berechnungen
von MB-Research aktuell bei nur 111 Punkten und damit deutlich un-
ter dem Niveau vergleichbarer Stadte (bspw. Karlsruhe, Braunscheig,
Munster, aber auch gegenlber Wiesbaden). Sie hat sich gegenlber
2005 um fast 5 Punkte verringert, wobei allerdings Schwankungen zu
beobachten waren. Insbesondere seit 2008 hat dieser Riickgang ein-
gesetzt. In diesen Zeitraum fielen diverse groBflachige Einzelhandels-
entwicklungen im Umfeld, u. a. die Eréffnung des Luisenforum in
Wiesbaden, Loop 5 in Weiterstadt, My Zeil in Frankfurt, Chinon-Center
in Hofheim etc.

Entwicklung der Zentralitatskennziffer von Mainz 2005-2010 (D = 100)
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100
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Quelle: MB-Research
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2.5 Fazit Makrostandort Mainz

Die Landeshauptstadt Mainz liegt am westlichen Rand des prosperie-
renden Rhein-Main-Gebiets. Mit ihren knapp 200.000 Einwohnern ist
die Stadt ein wesentlicher Bestandteil der Region.

Wahrend alle Zentren im Rhein-Main-Gebiet eine positive Einwohner-
entwicklung aufweisen, hat Mainz erst durch die Einfihrung der Zweit-
wohnsitzsteuer einen Entwicklungssprung gemacht. Im Nachhinein
vollzieht sich die Einwohnerentwicklung wieder in einem stagnieren-
den Verlauf.

Nach den Prognoserechnungen des Statistischen Landesamts Rhein-
land-Pfalz wird bis 2020 ein Riickgang der Einwohnerzahl von -4,3 %
fir die Stadt erwartet. Allerdings féllt der Rickgang bei der durch die
Stadt Mainz erarbeiteten Prognose, u. a. aufgrund der Berlcksichti-
gung von Neubaugebieten, geringer aus mit nur -1,4 % (mittlere Vari-
ante). Die Vergleichskommunen erzielen Zuwéchse bzw. verbleiben
zumindest Uber ihrem Ausgangsbestand.

Die Stadt Mainz ist als Oberzentrum ausgewiesen. Allerdings schréankt
die unmittelbare Nachbarschaft zu Wiesbaden den ansprechbaren
Verflechtungsraum auf das stidwestliche Hinterland ein. Der Rhein bil-
det eine markante Barriere, die nur punktuell Gbersprungen wird.

Wirtschaftsstrukturell profiliert sich Mainz als Medien-, Dienstleis-
tungs- und Wissenschaftsstandort. Produzierende Unternehmen sind
mit einem unterdurchschnittlichen Anteil vertreten. Als Arbeitsplatz-
standort hat Mainz eine ausgepréagte Bedeutung, denn fast zwei Drit-
tel der im Stadtgebiet sozialversicherungspflichtig Beschaftigten pen-
delt aus der Umgebung ein. Der Pendlersaldo ist positiv. Trotzdem
liegt die Arbeitslosenquote mit 5,9 % etwas héher als im Landes-,
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aber deutlich unter dem Bundesdurchschnitt. Dartber hinaus hat auch
der Tourismus eine ausgepragte wirtschaftliche Bedeutung mit einer
hohen Anzahl an Tagestouristen und Ubernachtungsgésten.

Bezlglich des Einkommens- und Kaufkraftniveaus erreicht Mainz ein
Uberdurchschnittliches Niveau, bleibt jedoch hinter den Oberzentren
im Umfeld zurtick, was u. a. auch in der hohen Anzahl der Studenten
begriindet liegt. Aus dem prognostizierten Einwohnerriickgang duirften
sich langfristig keine Nachfrageverluste einstellen. Der im negativsten
Fall zu erwartende durchschnittliche jahrliche Einwohnerriickgang von
0,4 % (11. koordinierte Bevolkerungsprognose des Statistischen Lan-
desamts Rheinland-Pfalz) wird durch die zu erwartenden Preissteige-
rungen (0,5 % im langjahrigen Durchschnitt) mehr als aufgefangen, so
dass noch geringe Zuwé&chse erwartet werden kénnen.

Bezuglich der Entwicklung der Zentalitatskennziffer zeigt sich, dass
Mainz gegenlber 2005 einen deutlichen Ruckgang um fast 5 Punkte
zu verzeichnen hatte und mit einem aktuellen Wert von 111 deutlich
unter den Werten vergleichbarer GroBstadte liegt.
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3 BEURTEILUNG DES MIKROSTANDORTS
KARSTADT UND UMFELDSITUATION

Der untersuchte Standort befindet sich am stdwestlichen Rand der
Mainzer Innenstadt, unmittelbar an der LudwigsstraBe. Dabei handelt
es sich um das bestehende Karstadi-Warenhaus, das sich auf eine
groBe Flache westlich der FuststraBe sowie eine kleine, in den Ober-
geschossen (1. und 2. Obergeschoss) mit dem Hauptgebaude ver-
bundenen Flache 6stlich der FuststraBe aufteilt. Dartber hinaus sollen
in die Entwicklung noch arrondierende Grundsticke und Gebé&ude im
Umfeld miteinbezogen werden. So soll u. a. das zur WeiBliliengasse
orientierte Gebaude der Deutschen Bank in die Entwicklung einge-
bunden werden. Weiterhin bestehen auch Uberlegungen, das riicksei-
tig angeordnete durch die Eppichmauergasse separierte Gebaude der
Polizei (Schutzpolizeinspektion 1 Innenstadt) in die Entwicklung zu in-
tegrieren.

Das Haupthaus von Karstadt erstreckt sich derzeit Uber 6 Ebenen
vom Unter-, Erd- bis zum 4. Obergeschoss. Dabei ist Karstadt "in die
Jahre gekommen" und weist sowohl in Bezug auf das duBere Erschei-
nungsbild, als auch im Innenbereich, einen erheblichen Modernisie-
rungsbedarf auf. Auch die Aufteilung auf zwei Gebaudekomplexe,
wenngleich in den beiden oberen Etagen eine unmittelbare Anbindung
an das Haupthaus besteht, sind ungtinstig. Dementsprechend weist
das Haus auch im Vergleich nur eine unterdurchschnittliche Kunden-
frequenz auf. Der Hauptzugang zum groBen Karstadt-Geb&ude befin-
det sich an der LudwigsstraBe. Das kleinere Geb&ude 6stlich der
FuststraBe wird separat durch eine Eingang von der Fust- und dem
Gutenbergplatz erschlossen.

Die das Karstadit-Gebaude trennende FuststraBe miindet im Bereich
des Grundstulcks in den attraktiv gestalteten Bischofsplatz ein, an dem
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allerdings keine Ladengeschéafte liegen. Hier ist ein Seiteneingang
zum Haupthaus von Karstadt situiert. Vom Bischofsplatz ab fuhren die
JohannisstraBe und die Heiliggrabgasse, die eine Anbindung zum
"Herzstuck" der Altstadt, der AugustinerstraBBe herstellen.

Die FuststraBe fuhrt nérdlich des Standorts weiter und bindet den
Standort an weitere wichtige EinkaufsstraBen (u. a. StadthausstraBe,
Rémerpassage, Sep.-Glickert-Passage) an. Auch hier findet sich Ein-
zelhandel, wenngleich hier nur wenige Filialbetriebe angesiedelt sind.

Unmittelbar gegenlber, an der LudwigsstraBe, befinden sich dm-Dro-
geriemarkt, Friseur, Dauscher Schuhe, Béackerei, Modehaus Furore,
Schuh Finke und WMF. Das Angebotsniveau ist attraktiv und im mittle-
ren und gehobenen Preissegment angesiedelt.

Demgegenuber ist der Einzelhandelsbesatz &stlich des Standorts am
Gutenbergplatz nur lickenhaft ausgebildet. So befinden sich hier u. a.
das Staatstheater mit vorgelagertem attraktiven Platzbereich und seit-
lich angelagerter Gastronomie. Auf der sudlichen Seite des Guten-
bergplatzes findet sich kaum Handel, sondern hier sind mit Hypo-
vereinsbank (unmittelbar an der LudwigsstraBe situiert), Leerstand,
McDonald's, Maredo, Alex zahlreiche gastronomische Angebote und
Dienstleister angesiedelt.

Dennnoch ist die Passantenfrequenz in diesem Abschnitt hoch wie
auch die alle zwei Jahre vom Geographischen Institut der Universitat
Mainz, Prof. Dr. Meyer, durchgeflihrten Frequenzzahlungen zeigen.
So wurden im Rahmen der 2009 durchgefihrten Passantenzahlung?
im Bereich der LudwigsstraBe Héchstwerte (Bandbreite 70 bis 100 %)
erreicht.

3 Neuere Daten liegen noch nicht vor.
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Ausschlaggebend fur diese gute Passantenfrequenz ist neben dem
Einzelhandelsbesatz im Umfeld und dem Parkhaus u. a. die nahege-
legene Haltestelle SchillerstraBe, die von zahlreichen Bus- sowie Stra-
Benbahnlinien angefahren wird.

Westlich des Standorts in der LudwigsstraBe finden sich vor allem
Fachgeschéfte, u. a. Euronics Bauer, Parfimerie, Pitti Kinderboutique,
Foto Oehling, Mondo Mébel sowie Dienstleister, u. a. Targo Bank. Hier
fihrt die LudwigsstraBe zum Fastnachtsbrunnen und Schillerplatz.
Entlang der WeiBliliengasse ist hingegen nur noch vereinzelter Ge-
schéftsbesatz, der durch zahireiche Dienstleister erganzt wird, vor-
handen.

Gepréagt wird der Standortbereich derzeit auch durch seine verschie-
denen Platze (u. a. Gutenbergplatz, Bischofsplatz) sowie den Karstadt
vorgelagerten zweigeschossigen Verkaufspavillions, wo u. a. Apollo
Optik, Apotheke, Eiscafé und Chinarestaurant integriert sind. Teils sind
diese Durchgénge zu Karstadt Uberdacht. Insgesamt weisen sowohl
die Pavillions als auch die Durchgange einen hohen Modernisierungs-
bedarf auf.

Die LudwigsstraBBe ist zwar als FuBgangerzone ausgewiesen, jedoch
sind der Bus- und Taxiverkehr freigegeben, ebenso die Durchfahrt far
Fahrradfahrer und Schwerbehinderte. Auf der StraBenmitte ist damit
kein ungestortes Flanieren mdglich. Jedoch sind breite Gehwege aus-
gebildet, die ndrdlich durch einen einreihigen und sudlich durch einen
zweireihigen Baumbestand gesdumt werden. Durch das Griin werden
teils auch die Sichtbeziehungen eingeschréankt.

In Héhe der WeiBliliengasse/GroBe Langgasse, die fir den Verkehr
freigegeben sind, befinden sich FuBgangerampeln, die die beiden Be-
reiche der LudwigsstraBe miteinander verbinden.

BulwienGesa AG

Darliber hinaus befinden sich die Haltestellen Héfchen/Listmann,
Schillerplatz sowie Pfaffengasse in kurzer Entfernung zum Standort.
Insofern ist die Anbindung an den 6&ffentlichen Personennahverkehr
als gut bis sehr gut zu bewerten.

Die ErschlieBung des Projektareals bzw. des Karstadt-Parkhauses,
das zur WeiBliliengasse orientiert ist, ist nur tber die GroBe Langgas-
se und WeiBliliengasse mdglich, die eine bzw. teils zwei Fahrspuren je
Fahrtrichtung aufweisen. Zudem ist hier in Hoéhe der Zu- und Abfahrt
eine separate Busspur vorhanden. Unmittelbar von der LudwigsstraBe
ist der Standort nicht zu erreichen. Dabei besteht von der GroBen
Langgasse aus auch eine separate Linksabbiegerspur zum Parkhaus,
so dass der Standort sowohl von der GroB3en Langgasse als auch der
WeiBliliengasse zu erreichen ist. Die Abfahrt erfolgt tiber eine separa-
te Uberdachte Ausfahrtsspur vom Parkhaus aus ist jedoch nur in nord-
westliche Richtung méglich. Durch den entlang der WeiBliliengasse/
GroBe Langgasse geflihrten Fahrradweg ist bei der Zu- und Abfahrt
zum/vom Parkhaus erhdhte Vorsicht geboten.

Das ruckseitig zur Eppichmauergasse sowie WeiBliliengasse situierte
Parkhaus wird gut frequentiert und ist unmittelbar an das Warenhaus
angeschlossen. Es weist neben der Anbindung unmittelbar an
Karstadt auch einen separaten Zugang vom Bischofsplatz aus auf, so
dass es auch auBerhalb der Ladenéffnungszeiten erschlossen werden
kann.

© BulwienGesa AG 2011 — 105343
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Fazit

Der untersuchte Standort markiert den stidwestlichen Eckpunkt bzw.
Anziehungspunkt der Mainzer Innenstadt. Im Vergleich zu den beiden
anderen Einkaufspolen "Am Brand", der vor einiger Zeit modernisiert
und aufgewertet wurde, sowie "Galeria Kaufhof/Rémerpassage/C & A"
féllt der Standortbereich durch seine bauliche, teils modernisierungs-
bedlirftige Struktur und der im Vergleich deutlich geringeren Verkaufs-
fladche ab. Hinzu kommt, dass das Umfeld im Gegensatz zu den ande-
ren Standortbereichen keinen kompakten durchgéngigen Einzelhan-
delsbesatz aufweist, sondern durch &ffentliche Einrichtungen (Staats-
theater) und zahlreiche gastronomische Angebote durchbrochen wird,
was einerseits Teilbereichen des StraBenzugs einen besonderen
Charme (Staatstheater mit vorgelagertem Platzbereich und Gastrono-
mieangebot mit besonderem Flair) verleiht, bei anderen Bereichen je-
doch zu einem deutlichen Abfall der Attraktivitdt und auch der Anzie-
hungskraft flihrt. Insgesamt ist daher festzuhalten, dass auch im Ver-
gleich zu den anderen Einzelhandelsschwerpunkten dieser Standort-
bereich einen erheblichen Aufwertungsbedarf sowohl in Bezug auf die
Quantitdt des Angebots als auch die bauliche Struktur und Aufent-
haltsqualitét aufweist.

BulwienGesa AG
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4 AUSWERTUNG DER KUNDENBEFRAGUNG

41 Herkunft der Befragten

Aus den Befragungsergebnissen leitet sich nachfolgende Besucher-
struktur und -herkunft in der Innenstadt Mainz her. Bezogen auf die
gultigen Angaben (580 Interviews) stammen Uber 60 % der Befragten
aus der Stadt Mainz. Gut die Hélfte der aus Mainz stammenden In-
nenstadtbesucher kommt aus dem unmittelbar an die Innenstadt an-
grenzenden Kernbereich* der Stadt, was darauf hinweist, dass diese
die Innenstadt auch fur den téaglichen bzw. kurzfristigen Bedarf aufsu-
chen. Die restlichen ca. 50 % der Besucher kommen aus den weiter
entfernten, sich daran anschlieBenden Stadtteilen und sind dement-
sprechend auch weniger intensiv auf die Innenstadt orientiert.

Aus dem unmittelbar an die Stadt Mainz angrenzenden regionalen
Umfeld stammen gut 14 % der Befragten. Die weiter entfernten Ge-
biete stellen mit gut 6 % der Befragten einen niedrigen Anteil, der ein
Reichweiten- und Attraktivitatsproblem der Innenstadt andeutet.

Sehr ausgepragt wurden im Stadtzentrum externe Kunden erfasst. |hr
Anteil liegt oberhalb von 18 % und deutet ausgepragte externe Zuflis-
se an. Diese umfassen sowohl Touristen, Geschéaftsreisende als auch
Besucher. Mit Uber der Halfte der Befragten (10,2 %) stellen die Tou-
risten den Hauptanteil, wobei sich mdéglicherweise auch der Befra-
gungszeitpunkt begunstigend ausgewirkt haben durfte, da in mehre-
ren Bundeslandern (u. a. Bayern, Baden-Wirttemberg) noch Schulfe-
rien waren. Ebenso von Bedeutung sind die im Stadtgebiet angesie-
delten Hochschulen, die Ausloser fir zusatzliche Informationsbesuche
sind, sowie die enge Marktgebietsabgrenzung gegenuber Wiesbaden
und dem rechtsrheinischen Gebiet.

4 Stadtteile: Altstadt, Neustadt, Oberstadt, Hartenberg-Minchfeld

BulwienGesa AG

Die Herkunft der Befragten teilt sich fast idealtypisch auf Stadt und
Umgebung auf. Allerdings wurde im Vergleich ein Gberdurchschnittli-
cher Wert fur externe Kunden ermittelt, wahrend die Ausstrahlung auf
die Fernzone etwas unterdurchschnittlich ausféllt, da die ortliche Ver-
sorgungssituation mit den leistungsstarken Mittelzentren Bad Kreuz-
nach und Alzey regionale Versorgungszentren aufweist.

© BulwienGesa AG 2011 — 105343

Besucherherkunft und Ermittlung des Einzugsgebiets
(Gesamtstichprobe sowie ausgewahlte Teilsplitts)
Wohnort Fallzahl Dichteindex | Einwohner
Absolut Anteil | %o Einwohner | Absolut
Stadt Mainz 353 60,9 % 1,8 %o 199.237
Altstadt, Neustadt, Oberstadt, 182 31,4 % 2,3 %o 78.082
Hartenberg-Miinchfeld
Mombach 14 2,4 % 1,1 %o 13.148
Gonsenheim, Bretzenheim 52 9,0 % 1,3 %o 40.533
Finthen, Drais, Lerchenberg, 35 6,0 % 1,3 %o 26.683
Marienborn
Hechtsheim, Ebersheim 20 3,4 % 1,0 %o 20.477
Laubenheim, Weisenau 30 52 % 1,5 %o 19.621
Kern-Einzugsgebiet 83 14,3 % 0,5 %o 166.268
darunter u.a.
Ingelheim a. R. 4 0,7 % 0,2 %o 24.152
Budenheim 5 0,9 % 0,6 %o 8.500
VG Gau-Algesheim 4 0,7 % 0,2 %o 16.317
VG Heidesheim 12 21 % 1,2 %o 9.899
VG Nieder - Olm 13 22 % 0,4 %o 31.386
VG Nierstein - Oppenheim 13 2,2% 0,4 %o 30.572
Mainz-Kastel 10 1,7 % 0,8 %o 12.174
Mainz-Kostheim 6 1,0 % 0,4 %o 13.341
Rand-Einzugsgebiet 37 6,4 % 0,1 %o 324.624
darunter u.a.
Bingen 4 0,7 % 0,2 %o 24.276
Bad Kreuznach 2 0,3 % 0,0 %o 43.703
Alzey 1 0,2 % 0,1 %o 17.681
VG Worrstadt 13 22 % 0,5 %o 28.237
VG Sprendlingen-Gensingen 7 1,2 % 0,3 %o 20.485
VG Alzey-Land 8 1,4 % 0,3 %o 24.483
Einzugsgebiet total 473 81,6 % 0,7 %o 690.129
Externer Zufluss 107 18,4 %
Besucher total 580 100,0 %
Seite 18
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Besucherherkunft in der Gesamtstichprobe (n = 580)

- Mainz

] Kern-Einzugsgebiet
[ Rand-Einzugsgebiet
[] Externer Zufluss

Marktdurchdringung

Die unterschiedlich intensive Marktdurchdringung ist aus dem Verhalt-
nis der Befragtenanzahl und der Gesamteinwohnerzahl herzuleiten.
Die 353 aus Mainz stammenden Befragten entsprechen einem Anteil
von 1,8 %0, gemessen an der Bevolkerung von Mainz. Die Einwohner
aus dem Kernbereich sind mit 2,3 %. intensiver in die Innenstadt ori-
entiert, wahrend die Einwohner der Stadtteile relativ gleichmaBig mit
1,0 bis 1,5 %o vertreten sind.

Im Kerneinzugsgebiet leitet sich ein Besucheranteil von durchschnitt-
lich 0,6 %o der Bevolkerung her. Die Streuung der einzelnen Gemein-
den (0,2 bis 1,2 %.) ist von der Lage und Anbindung an das Stadtge-
biet Mainz und von der Eigenversorgung abhangig. Die Verbandsge-
meinde Heidesheim liegt in unmittelbarer Nachbarschaft zum Stadtge-
biet. Ihr Angebot ist auf die Nahversorgung begrenzt, weshalb eine

BulwienGesa AG

starkere Orientierung nach Mainz festzustellen ist. Gegenteilig verhélt
sich die Stadt Ingelheim, die sich starker vom Stadtgebiet Mainz ab-
setzt und als Mittelzentrum nicht nur eine deutlich h6heren Eigenver-
sorgungsgrad, sondern auch einen positive Handelszentralitat (102 In-
dexpunkte) aufweist und ihr Angebot klnftig noch ausbauen wird.

Aus der Fernzone sind durchschnittlich noch 0,1 %. der Einwohner in
der Befragung erfasst. Woraus sich eine méBige Orientierung in die
Innenstadt Mainz ergibt. Allerdings zeigt die Verteilung tber die Befra-
gungstage, dass das Wochenende als typischer Einkaufstag fur das
weitere Umland immer noch eine zentrale Bedeutung hat. Die am
Freitag und Samstag erreichten Besuchsanteile verdoppeln sich ge-
genuber Donnerstag. Zu berlcksichtigen ist zudem, dass Besucher
aus den weiter entfernten Bereichen in der Regel auch speziell zum
Einkaufen kommen und mehr in der Innenstadt ausgeben.

Fazit

Die Befragung belegt, dass die Innenstadt von Mainz ein sich sid-
westlich ausdehnendes, umfangreiches Marktgebiet ansprechen
kann. Der Hauptkundenanteil stammt mit tber 60 % der Befragten
aus dem Stadtgebiet Mainz. Das Umland erzielt einen idealtypisch
groBen Anteil von knapp 40 %, allerdings zeigen die Kundenanteile
eine unterschiedliche Strukturbasis. Deutlich (iberbetont ist der Kun-
denanteil von auBerhalb. Verantwortlich dafir ist die enge Abgrenzung
gegentiber der Stadt Wiesbaden, verstérkt durch die Barrierewirkung
des Rheins, sowie ein ausgeprégter Tourismus.

Den soziodemographischen Merkmalen nach ist die Mehrzahl der Be-
fragten weiblich, knapp die Hélfte der Befragten ist beschétftigt (Voll-
zeit-/Teilzeit), knapp ein Drittel sind Studenten in Mainz und knapp

© BulwienGesa AG 2011 — 105343

Seite 19



Mainz — Einkaufszentrum LudwigsstraBe

U r—

20 % sind Rentner/Pensionédre. Bedingt durch den hohen Studenten-
anteil stellt die Altersgruppe bis 40 Jahre den gréBten Anteil unter den
Befragten. Hbéhere Altersgruppen sind entsprechend ihres Bevélke-
rungsanteils vertreten.

Die Befragten suchen uberwiegend alleine oder zu zweit die In-
nenstadt von Mainz auf.

Innenstadt Mainz: Soziodemografische Besuchermerkmale
Merkmale Haufigkeit
absolut Anteil
Tétigkeit Vollzeit erwerbstétig 204 32,6 %
Teilzeit erwerbstétig 80 12,8 %
In Ausbildung, Schuler, Student 178 28,5 %
Rentner/Pensionér 123 19,7 %
Hausfrau/-mann 28 4,5 %
Arbeitslos 12 1,9 %
Geschlecht Mannlich 255 42,6 %
Weiblich 344 57,4 %
Altersgruppe  15-25 Jahre 154 24,5 %
26-40 Jahre 176 28,0 %
41-50 Jahre 102 16,2 %
51-65 Jahre 100 15,9 %
>65 Jahre 96 15,3 %
GruppengrdéBe 1 Person 367 58,7 %
2 Personen 198 31,7 %
3 Personen 35 5,6 %
4 Personen 15 2,4 %
5 Personen 3 0,5 %
>5 Personen 7 1,1 %

BulwienGesa AG

4.2 Besuchsgriinde

Die Anlasse, die Innenstadt von Mainz zu besuchen, sind sehr unter-
schiedlich. Lediglich knapp 45 % der befragten Personen fuhrten den
Einkauf als Argument an. Jeweils rd. 10 % der Befragten waren auf ei-
nem beruflichen Dienstgang, machten Schaufensterbummel oder
suchten einen Arzt, Post, Bank oder die Verwaltung auf. Um die 5 %
waren zu einem Besuch/Verabredung unterwegs oder suchten eine
Gaststatte/Imbiss auf bzw. wohnen in der Innenstadt. Marginale Antei-
le entfielen auf Schule/Ausbildung, Kulturveranstaltung/Sport, Friseur,
Manikire oder Stadtbesichtung bzw. hatten keinen Besuchsgrund.

Besuchsanlass in Mainz (Einfachnennungen)
Einkaufen 45
Arbeit/dienstl. Erledigung 10
Bummeln/Spaziergang 9
Arzt/Bank/Post/Verw. 9
Besuch/Verabredung 7
Gaststatte/Imbiss 4
Wohne hier 4
Schule/Ausbildung 4
Andere 9
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

In der zonalen Aufgliederung des Besuchsgrunds zeigt sich, dass die
Mainzer und die Einwohner der Fernzone (Zone 3) haufiger einkaufen
(>50 %). Dagegen sind die Befragten aus dem Nahgebiet (Zone 2)
bzw. aus dem Zuflussgebiet (externe Zufliisse) weniger stark auf den
Einkauf ausgerichtet. lhr Anteil liegt bei rd. 40 % (Zone 2) bzw. 30 %

© BulwienGesa AG 2011 — 105343
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aus dem Zuflussgebiet. Die aus diesen Gebieten stammenden Be-
fragten sind h&ufiger dienstlich unterwegs, haben Bankgeschéfte ab-
zuwickeln oder Arztbesuche zu erledigen. Verabredungen und Besu-
che werden aus dem Zuflussbereich als Besuchsgrund angefihrt.

Mainz: Was machen sie heute sonst noch in der Innenstadt?
(Mehrfachnennungen méglich)

Einkaufen/Informieren
Gaststéatte/Imbiss
Bummel/Spaziergang
Kein Besuchsgrund
Arzt/Post/Verwaltung
Besuch/Verabredung
Kultur/Sport
Sonstiges

Wohne hier
Arbeit/Erledigung
Marktbesuch
Stadtbesichtigung
Schule/Ausbildung
Friseur/Manikure

0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

Auch bei der Frage nach weiteren Besuchsgriinden der Innenstadt
von Mainz wird der Einkauf als Hauptargument angefiihrt. Der Besuch
einer Gaststatte/Imbiss bzw. anschlieBendes Bummeln wird haufig mit
dem Einkauf verbunden, was in der Haufigkeit der Antworten zum
Ausdruck kommt.

Alle anderen aufgelisteten Antwortkategorien erzielen nur noch margi-
nale Anteile und sind von nachrangiger Bedeutung.

BulwienGesa AG

4.3 Nachgefragte Produktgruppen

In Innenstédten ist die Nachfrage im Schwerpunkt auf Giter aus dem
aperiodischen Warensegment ausgerichtet. Diese Feststellung ist
auch auf die in Mainz getatigte Umfrage zutreffend. Danach sind rd.
60 % der Kaufinteressen auf den aperiodisch nachgefragten Waren-
bereich fokussiert. Dominierend innerhalb der Warengruppe ist das
Segment Bekleidung, das rd. 47 % auf sich vereinigen kann. Elektro/
Unterhaltungselektronik (8 %), Haushaltswaren (4 %) sowie Bucher,
Zeitschriften (4 %) werden deutlich nachgeordnet nachgefragt. Auf die
unter "Sonstige" zusammengefasste aperiodisch nachgefragte Waren-
gruppen entfallen gut 15 % des Kaufinteresses.

Nachgefragte Produkte in Mainz (Mehrfachnennungen)

Textilien
Lebensmittel
Drogerie

Schuhe
Elektro/UE
Haushaltswaren
Blcher/Zeitungen
Sonstiges

WeiB nicht, k. A.

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

Die Aufgliederung auf die einzelnen Marktzonen macht deutlich, dass
sowohl die stadtische Bevolkerung als auch diejenige, die in der Fern-
zone lebt oder sich aus dem Zuflussgebiet in die Innenstadt orientiert,
Uberdurchschnittlich oft die Bedarfsdeckung im Bereich Mode als
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Besuchsgrund angibt. Fur etwa jeden dritten Befragten aus dem
Stadtgebiet und der Marktzone 1 ist das Angebot auslésend fir den
Besuch. In der Fernzone und im Zuflussgebiet erhéht sich der Anteil
auf die Halfte der Befragten. Generell ist mit zunehmender Entfernung
zur Innenstadt Mainz das Angebot an aperiodisch nachgefragten Gu-
tern fir den Einkaufsbesuch ausschlaggebend.

Uberraschend hoch féllt der Besuchsgrund Einkauf von periodisch
nachgefragten Gutern mit immerhin noch gut 40 % aus. In Anbetracht
einer insgesamt eher méaBigen Versorgung durch Filialbetriebe, die
ansonsten den Warenbereich pragen, erreichen die hochwertigen
Fach- und Spezialanbieter und vor allem der Wochenmarkts in der In-
nenstadt Mainz eine ausgepragte Markistellung. Insbesondere bei
den Einwohnern der Marktzone 2 wird Uberdurchschnittlich haufig die
Deckung des periodischen Bedarfs (Lebensmittel, Drogerie, Kosme-
tik) als Besuchsgrund angefuhrt, obwohl die erfassten Stadte und Ge-
meinden eine ausreichende Eigenversorgung aufweisen bzw. groBfla-
chige Alternativen der Innenstadt vorgelagert sind. Mit zunehmender
Entfernung reduziert sich die Versorgungsbedeutung der Warengrup-
pe. Lediglich dem Teilsegment Drogerie/Kosmetik/Pharmazie kommt
eine weitere zentrumspragende Marktbedeutung (Zone 3) zu.

5 Findet 3-mal wéchentlich statt, darunter auch Freitag und Samstag.
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4.4 Aufgesuchte Geschifte und Ergdnzungswiinsche

Die in der Innenstadt von Mainz am héaufigsten aufgesuchten Ge-
schéfte sind das Warenhaus Galeria Kaufhof und das Textilkaufhaus
H & M. Beide erzielen Nennungen von +/-25 %, die Marktstande errei-
chen 20 % noch vor den Textilkaufhdusern P & C und C & A, Droge-
riemarkt Muller und Karstadt liegen bei +/-15 %, Zara, dm-Drogerie-
markt und Saturn bei +/-10 %.

Innenstadt Mainz: Aufgesuchte Geschifte
(Mehrfachnennungen méglich)

Sonstige

Kaufhof

H&M
Marktstande
C&A

P&C
Drogeriemarkt Muller
Karstadt

Zara
dm-Drogeriemarkt
Saturn

WeiB nicht

Esprit

Sinn Leffers
Rewe

0 % 10 % 20 % 30 % 40 %

© BulwienGesa AG 2011 — 105343

Seite 22



Mainz — Einkaufszentrum LudwigsstraBBe

U r—

Hinsichtlich der angesprochenen Kundengruppen zeichnet sich etwa
folgendes Bild ab:

—  Galeria Kaufhof spricht hauptsachlich mit einem Anteil von 26 %
die Kundengruppe der 26-40-Jéhrigen an. SchwerpunktmaBig
uberwiegt das altere Publikum, die Altersgruppe <25-Jahrige er-
reicht bei Kaufhof einen Anteil von 15 %.

— H & M erreicht in der Altersgruppe bis 40 Jahre einen Kundenan-
teil von 90 %. Die Alteren sind mit 10 % Anteil eher spérlich ver-
treten. Die anderen Modeanbieter werden zwar auch Uberwie-
gend von jungen Kunden aufgesucht, allerdings sprechen C & A
und P & C zu rd. einem Viertel auch altere Kunden an. Zara wird
dagegen ausschlieBlich von jungeren Kunden frequentiert und
hat in den oberen Altersgruppen so gut wie keine Besucher.

— Die Marktstande besuchen dagegen Uberwiegend &ltere Kunden.
Etwa die Hélfte gehort der Altersgruppe 50+ an.

—  Die Kundschaft der Drogisten setzt sich hauptsachlich aus den
jungeren Altersgruppen zusammen, der Anteil der Alteren betragt
rd. 20 %.

— Die Kundenstruktur bei Karstadt ist insgesamt ausgewogen und
entspricht etwa den im Stadtgebiet bestehenden Altersanteilen.

BulwienGesa AG

Ranking der Geschéftswiinsche

Auf die Frage: "Gibt es dartber hinaus noch bestimmte Geschéfte, die
in der Innenstadt angesiedelt werden sollten?" antworteten gut 44 %
der Befragten mit Ja, knapp 45 % mit Nein und knapp 11 % machten
keine Angaben dazu.

Im Vordergrund der Erganzungswinsche steht, wie nahezu Uberall,
eine Verbesserung des Bekleidungsangebots. Insgesamt nannten rd.
ein Drittel aller Befragten, die diese Frage mit Ja beantwortet haben,
Bekleidung® als Erganzungswunsch. Dabei sind es vor allem die jin-
geren (15 bis 40 Jahre) und damit die kaufkraftstarken Altersgruppen,
und die Uber 65-Jahrigen, die Erganzungswiinsche in diesem Sorti-
mentsbereich haben.

Die héchste Nennung entfiel auf Bekleidung unspezifiert mit 13 % (be-
zogen auf alle Befragten mit konkreten Vorschldgen), danach folgten
mit 11 % Lebensmittel (wobei haufig mehr Spezialitdtenanbieter ge-
winscht wurden) und mehr Fachgeschéfte/individuelle Geschéfte.

Der Coffeeshop Starbucks wurde von knapp 11 % der Befragten ge-
nannt (insgesamt haben knapp 15 % mehr Cafés bzw. Starbucks” an-
gefuhrt). Darlber hinaus gab es Nennungen zu Elektro/Technik/CDs
(8 %), Outdoor/Sportgeschafte (6,5 % ), hochwertige Angebote (5,3
%) und Schuhe/Lederwaren (4,7 %). Sehr haufig wurden zudem die
modischen Anbieter Hollister und Primark angefihrt, die erst seit kur-
zem auf dem deutschen Markt aktiv sind. Mango ist bereits als Unter-
mieter im Sinn-Leffers-Gebaude am Markt, wird aber augenscheinlich
nicht entsprechend wahrgenommen.

6 Gesamtwert, in dieser Kategorie wurden auch genannte Bekleidungsunternehmens sowie
Filialisten aufsummiert.

7 Bezogen auf alle Befragten mit konkreten Vorschléagen.
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In Mainz noch gewiinschte Geschéfte und Branchen (Auswahl)

Bekleidung unspezifiziert
Fachgeschéfte/
individueller Einzelhandel

Lebensmittel

Starbucks
Elektro/Technik
Outdoor/Sportgeschéfte
Hochwertige Angebote
Primark
Schuhe/Lederwaren
Hollister

Accessoirize

Mango
Haushaltswaren-/
Geschenkartikel

0 % 5% 10 % 15 %

Alle Angaben ungestutzt, d. h. ohne Listenvorlage oder Themenvorgaben
Basis: Alle Befragten mit konkreten Vorschlagen, Mehrfachnennungen

Demgegenuber wurden die Branchen Drogerie und Parfiumerie von
den Befragten so gut wie gar nicht genannt. Dieses Ergebnis korre-
spondiert mit den vorhandenen Besatzstrukturen. So sind in der In-
nenstadt zahlreiche Drogerien und Parfiimerien, die teils Gber mehre-
re Filialen verfligen, vorhanden.
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4.5 Einkaufsbetrage und Aufenthaltsdauer

Die Innenstadtkunden in Mainz geben am hé&ufigsten (23,2 %) zwi-
schen 51 und 100 Euro aus. Der Anteil, der zwischen 25 und 50 Euro
ausgibt, ist mit 22,8 % nahezu gleichwertig vertreten. Aufgrund der
Angaben kann auf einen mittleren Einkaufsbetrag von ca. 65 Euro ge-
schlossen werden.

Hinsichtlich des Ausgabeverhaltens sind in Mainz geradezu idealtypi-
sche Verhaltensmuster erkennbar:

— "Fernkunden" geben deutlich mehr bei ihrem Besuch aus als
Kunden aus dem Nahbereich.

— Jingere Kunden generieren hdhere Einkaufsbetrdge als Senio-
ren (die Aussage gilt auch fur jugendliche Kunden <25 Jahren).

— Pkw-Kunden geben deutlich mehr aus als die Ubrigen Kunden-
gruppen.

— Voll Erwerbstétige kaufen mehr ein als Kunden mit reduzierten
Einkommen.

Die in der Stichprobe befragten Personen halten sich am haufigsten
(51 %) zwischen 2 und 3 Stunden in der Innenstadt von Mainz auf.
Uber 21 % halten sich bis zu einer Stunde in der Innenstadt auf und
Uber 26 % bleiben 6 und mehr Stunden im Stadtzentrum von Mainz.

Dabei zeigt sich, dass die Aufenthaltsdauer der Nahkunden geringer
als die der Fernkunden ist und dass sich Rentner l&nger in der In-
nenstadt aufhalten als voll Erwerbstatige.
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4.6 Verkehrsmittelwahl

In der Verkehrsmittelwahl dominiert der OPNV, den 38 % der Befrag-
ten benutzten. Erst an zweiter Stelle kommt der Individualverkehr, mit
dem rd. 30 % der Befragten kommen. FuBgénger haben mit 22 %
eine ebenfalls herausgehobene Bedeutung, wahrend das Fahrrad in
Mainz als Verkehrsmittel nur von wenigen, und dann fast ausschlie3-
lich von der stadtischen Bevdlkerung, genutzt wird.

Benutztes Verkehrsmittel

Verkehrsmittel Pkw OPNV Fahrrad Zu FuB Andere/k. A.
Gesamt 30,0 % 37,9 % 8,2 % 22,5 % 1,5 %
Zone 1 11,0 % 21,7 % 7.4 % 19,8 % 0,9 %
Zone 2 6,6 % 6,4 % 0,3 % 0,7 % 0,4 %
Zone 3 41 % 2,1 % 0,0 % 0,2 % 0,0 %
Zufluss 8,6 % 6,0 % 0,9 % 2,8 % 0,2 %
Gesamt
Zone 1
Zone 2
Zone 3
Zufluss ‘
|
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
- Pkw |:| Fahrrad - Andere/k. A.
[ opPnv [] zuFuB

In der zonalen Betrachtung wird deutlich, wie sich die Verkehrsmittel-
wahl mit zunehmender Entfernung verandert. Erwartungsgeman ge-
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winnt der Individualverkehr deutlich an Bedeutung, insbesondere in
Zone 3 mit einem Anteil von fast zwei Dritteln.

Der Uber alle Marktzonen relativ konstante Anteil des OPNV doku-
mentiert einerseits eine gute Vernetzung der Stadt Mainz mit dem an-
grenzenden Umland. Andererseits kdnnte sich dahinter auch ein un-
glnstiges Stellplatzangebot in Mainz verbergen.

Radfahrer und FuBganger haben ausschlieBlich im Stadtgebiet Mainz
eine ausgepréagtere Bedeutung.

Die mit dem Pkw anreisenden Kunden haben in der Regel keine Prob-
leme, einen Stellplatz zu finden. Uber 80 % haben gleich einen freien
Stellplatz gefunden. Einige mussten eine geringe Zeit warten, bis der
Stellplatz verfugbar war, wahrend lediglich 12 % angaben, gesucht zu
haben. Ortskenntnisse haben dabei keine Rolle gespielt, denn aus al-
len Marktzonen war die Quote vergleichbar hoch.

Uberraschend ist deshalb, dass auf Basis aller Befragten immerhin
nahezu ein Viertel der Befragten das Parkangebot in der Innenstadt
als viel zu gering bezeichnete. Weitere knapp 18 % stuften das Stell-
platzangebot als etwas zu gering ein. Insgesamt bezeichneten also
fast die Hélfte der Befragten das Stellplatzangebot als mangelhaft und
greift deshalb evtl. auf andere Verkehrsmittel zurtick. Die Bewertung
ausreichend deckt sich zwar mit den Pkw-Nutzern, aber auch von ih-
nen bezeichneten ein Viertel das Stellplatzangebot als viel zu gering.

Die Parkgebuhren in Mainz werden als zu hoch bewertet. Nahezu alle
Pkw-Nutzer schlieBen sich der Bewertung etwas zu hoch (20 %) und
viel zu hoch (65 %) an. Der Tatbestand, dass 85 % der Pkw-Benutzer
sofort einen freien Parkplatz fanden, hat auf die Einschatzung keinen
Einfluss. Selbst OPNV-Nutzer, Radfahrer und FuBgénger schlieBen
sich der kritischen Bewertung an.
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4.7 Besuchshaufigkeit und Alternativen

Die ausgeprégteste Besuchshaufigkeit ergibt sich aus dem Stadtge-
biet Mainz. Uber 60 % der Befragten kaufen in einem etwa wéchentli-
chen Rhythmus in der Innenstadt Mainz ein. Weitere ca. 20 % sind re-
gelméaBige und haufige Besucher, die mindestens ein Mal monatlich
oder haufiger in der Innenstadt einkaufen. Gut 10 % der Befragten
sind selten in der Innenstadt. Etwa 2 % waren noch nie oder vor Ian-
gerer Zeit in Mainz.

Besuchshaufigkeit
Haufigkeit >20-mal 6-20-mal 1-5-mal Noch nie Langer her
Gesamt 49,6 % 22,1 % 18,2 % 4,8 % 1,9 %
Zone 1 37,9 % 12,9 % 6,4 % 0,5 % 0,7 %
Zone 2 5,7 % 4,2 % 4,0 % 0,2 % 0,0 %
Zone 3 2,2% 1,4 % 2,3% 0,0 % 0,3 %
Zufluss 3,8 % 41 % 5,2 % 4,0 % 1,0 %
Gesamt
Zone 1
Zone 2
Zone 3
Zufluss
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

[l >20-mal [ 1-5-mal [ Lénger her
[ 6-20-mal  [] Noch nie
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In der Marktzone 2 nimmt die Besuchh&ufigkeit ab. Trotzdem sind ca.
40 % haufige Besucher, 30 % regelméaBige und 28 % seltene Besu-
cher. Selbst aus Zone 3 und dem Zuflussgebiet kommen fast die Half-
te der Befragten regelmaBig in das Stadtzentrum Mainz zum Einkau-
fen.

Lediglich aus dem Zuflussgebiet gaben Uber 20 % der Befragten an,
noch nie in der Innenstadt von Mainz gewesen zu sein. Hier durfte es
sich hauptséchlich um sonstige Besucher oder Touristen handeln.

Als Einkaufsalternativen spielen die benachbarten Oberzentren Frank-
furt am Main, Wiesbaden und das Luisenforum in Wiesbaden eine
eher untergeordnete Rolle. Fast zwei Drittel der Befragten war seit
Jahresanfang noch nicht oder noch nie in Frankfurt zum Einkaufen.
Lediglich knapp 4 % gaben an, regelméBig und haufig dorthin zum
Einkaufen zu fahren.

Etwas ausgepréagter gestalten sich die Beziehungen zum benachbar-
ten Wiesbaden. Trotzdem sind deutlich uber die Halfte der Befragten
dieses Jahr noch nie oder noch nicht zum Einkaufen dort gewesen.
Der Anteil der regelmé&Bigen und haufigen Besucher erhéht sich in Be-
zug auf die Innenstadt von Wiesbaden auf 6 % der Befragten.

Das Louisenforum kennen 65 % der Befragten nicht und kaufen dort
auch nicht ein, wahrend das restliche Drittel das dortige Angebot pa-
rallel zu Mainz nutzt.
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4.8 Mainz im Meinungsbild der Kunden

Das Einzelhandelsangebot in der Innenstadt von Mainz wird nach den
Einschéatzungen der Befragten als insgesamt attraktiv bewertet. Etwa
zwei Drittel stufen das Handelsangebot der Innenstadt mit einem sehr
gut (12 %) oder gut (55 %) ein.

Attraktivitit des Einzelhandelsangebots in der Innenstadt Mainz

Haufigkeit Sehr gut Gut Befriedigend |Ausreichend | Mangelhaft
Gesamt 12,0 % 54,6 % 23,3 % 5,8 % 1,9 %
Zone 1 7,0 % 30,8 % 16,7 % 4,0 % 1,7 %
Zone 2 1,6 % 8,0 % 3,1 % 1,4 % 0,2 %
Zone 3 0,7 % 4,2 % 1,2 % 0,2 % 0,2%
Zufluss 2,8 % 12,2 % 1,9 % 0,0 % 0,0 %
Gesamt
Zone 1
Zone 2
Zone 3
Zufluss
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Il Sehrgut
[ Gut [] Ausreichend

[ Befriedigend [l Mangelhaft

Am zurlickhaltensten fiel die Bewertung des Einzelhandelsangebots
der Innenstadt im Stadtgebiet Mainz aus. Hier waren zwar noch immer
gut 60 % der Befragten der Meinung, dass es sich um ein attraktives
Angebot (Noten 1 und 2) handelt, aber auch knapp 30 % zeigten sich

BulwienGesa AG

nur zufrieden und gar 10 % bewerteten das Angebot als ausreichend
oder mangelhaft.

Im landlichen Umland wird die Innenstadt von Mainz von rd. 70 bis
80 % der Befragten als attraktiv eingeschéatzt, negative Bewertungen
sind selten und werden Uberwiegend in der Zone 2 geduBert.

Der Abgleich mit dem Einzelhandelsangebot in der Innenstadt von
Wiesbaden verdeutlicht, dass ein groBer Teil der Befragten das dorti-
ge Angebot nicht kennt. Fast die Halfte aller Antworten entfielen auf
die Bewertung weiB nicht bzw. keine Angaben. Diejenigen, die eine
Bewertung abgaben, beschreiben ein durchaus attraktives und in der
Bewertung mit Mainz vergleichbares Angebot.

Die Gegenuberstellung der Attraktivititsbewertung von Mainz und
Wiesbaden belegt, dass die Innenstadtbesucher von Mainz sich mit
der Stadt besser identifizieren. Knapp 87 % der in Mainz befragten
Kunden bezeichnen die Mainzer Innenstadt als sehr attraktiv bzw. at-
traktiv. Lediglich rd. 13 % finden die Innenstadt wenig attraktiv bis un-
attraktiv, 7 % haben keine Meinung. Gegenuber der Untersuchung
aus 2009 von Prof. Dr. Gunter Meyer vom Geographisches Institut der
Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz hat sich der Wert sogar noch
erhohts.

Im Vergleich dazu empfinden die Mainzer Kunden das Stadtzentrum
von Wiesbaden etwas weniger attraktiv. Lediglich knapp 50 % kom-
men zu einer identischen Bewertung, wéhrend der negative Bereich,
vor allem aber der Anteil ohne Bewertung deutlich starker ausgepragt
ist.

8 Damals haben 85 % der Befragten geauBert, dass sie die Innenstadt sehr attraktiv bzw. at-
traktiv finden.
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Attraktivitatsvergleich Mainz und Wiesbaden
Mainz Wiesbaden
Sehr attraktiv 29,6 % 11,2%
Attraktiv 57,2 % 371 %
Wenig attraktiv 11,8 % 20,2 %
Unattraktiv 1,0 % 3,9 %
WeiB nicht, k. A. 0,5 % 27,6 %
Sehr attraktiv
Attraktiv
Wenig attraktiv
Unattraktiv
|:| Mainz
WeiB nicht, k. A. Il Wiesbaden
\ \
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 %

Dislikes (stérende Aspekte

Zusatzlich zur Benotung erhielten alle Befragten Gelegenheit, unge-
stitzt, d. h. ohne Themenvorgabe durch die Interviewer, Aspekte zu
nennen, die in der Innenstadt als stérend (Dislikes) empfunden wer-

den (%-Angaben beziehen sich auf die Gesamtstichprobe):

— Mangel im Einzelhandel wurden mit insgesamt 93 (14,7 %) Nen-
nungen (Mehrfachnennungen maéglich) am haufigsten angefihrt.
Uber ein Drittel der Nennungen monierte die haufig vertretenen
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Billig-und Ramschladen, die fehlende Vielfalt an Auswahlméglich-
keiten und zu wenige Fachgeschafte. Boutiquen wurden von
knapp einem Funftel und die steigende Filialisierung und eine da-
raus entstehende Monotonie von ca. jedem zehnten Befragten
angefuhrt. Darliber hinaus wurden Punkte wie SchlieBung altein-
gesessener und inhabergefihrter Geschéfte, Leerstdnde, unein-
heitliche (")ffnungszeiten, schlechter Service, unattraktive Kauf-
hauser und Geschafte als weitere Griinde angefihrt.

Der Verkehr in der City wurde 72-mal (11,4 %) genannt. Das Ver-
kehrsaufkommen in der Innenstadt und speziell in der Ludwigs-
straBe wird von Uber einem Drittel als stérend empfunden und
Radfahrer in der FuBgangerzone von Uber einem Funftel. Weitere
wesentliche Stdrfaktoren sind die Busse in der LudwigsstraBe
und das zu diunne Radwegenetz. Statements wie "schlechte Ver-
kehrsfilhrung", "EinbahnstraBen”, "OPNV zu teuer", "ungiinstige
Ampelschaltungen" erzielten nur marginale Anteile.

Mit der Strukur der City begriindeten 63 Befragte (10 %) die ne-
gativen Empfingungen. Auf die wenig zusammenhéangende, un-
Ubersichtliche Struktur und die Weitlaufigkeit der Innenstadt ent-
fielen nahezu drei Viertel der Nennungen. Jeweils ein Zehntel
empfindet dagegen die Innenstadt als zu eng oder zu schlecht
ausgeschildert.

Das Stellplatzangebot wurde ebenfalls 63-mal (10 %) angefuhrt.
Zu hohe Parkgebuhren und ein unzureichendes Parkangebot
wurde in fast allen Hinweisen angegeben.

Architektonische, bauliche Mangel und mangelhafte Sauberkeit
sind weitere Storfaktoren. Unattraktive, verwahrloste Geb&ude
sowie gravierende Méangel in der Architektur und im Baustil wer-
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den als Hauptargumente angefuhrt. Die Sauberkeit ist Uberwie-
gend auf den StraBenraum fokussiert, fehlende Toiletten und
Uberflllte oder fehlende Milleimer wurden als weitere Hinweise
angesprochen.

— Angesprochen wird zudem die Atmosphére in der Innenstadt, mit
zu vielen unfreundlichen, spieBigen Menschen, Obdachlosen so-
wie Mangeln in der Gastronomie, zuviele Baustellen und zu weni-
ge Sitzgelegenheiten.

4.9 Verbesserungen

Obwohl die Innenstadt von Mainz durch die Mehrheit der Befragten
als attraktiv bewertet wird, spricht sich ein Teil der Befragten flr Ver-
besserungen aus. Diese nehmen die als mangelhaft empfundenen
Punkte auf und &auBern nachfolgende Ergénzungs- und Verbesse-
rungswinsche.

Als wichtigste MaBnahme wird die Verbesserung des Einzelhandels
genannt. Insgesamt wurden von knapp 18 % der Befragten Vorschla-
ge benannt. Zur Verbesserung sollen mehr Fachgeschéfte, insbeson-
dere im Textilsortiment (4,6 %), beitragen, mehr Angebote im Einzel-
handel insgesamt (4,0 %) geschaffen werden, ein neues Einkaufszen-
trum gebaut (2,1 %) sowie keine Ramsch- und Billigladen (1,9 %) an-
gesiedelt werden.

Weiterhin wird die Verbesserung der Parksituation gewunscht (11,4 %
der Befragten). Dazu sollten hauptsachlich die Parkgeblihren gesenkt,
die Anzahl der Kurzzeitparkplatze (kostenlos) erhdéht und das Stell-
platzangebot ausgebaut werden.
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Mehr Grinanlagen und Blumen sind, ebenso wie die Verbesserung
der Verkehrssituation, ein weiterer Wunsch. Bei der Verbesserung der
Verkehrssituation fixieren sich die Nennungen auf eine erweiterte Ver-
kehrsberuhigung in der Innenstadt und die Schaffung von mehr Rad-
wegen.

Zur Verbesserung der Baustruktur wird eine Sanierung und Fassaden-
gestaltung vorgeschlagen, wahrend Erhalt und Pflege des histori-
schen Stadtbilds und modernere Bauten sich gegenseitig nicht aus-
schlieBen.

Mehr Sitzgelegenheiten, die Verbesserung der Sauberkeit und die
Verbesserung der Gastronomie wirden weiter zu einer Verbesserung
der Innenstadt beitragen.
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5 EINZELHANDELSSTRUKTUREN IN MAINZ

5.1 Innenstadt
5.1.1 Einzelhandelsstrukturen in der Innenstadt
Einzelhandelsstrukturen und Bestand

Die Innenstadt von Mainz entspricht etwa den Verwaltungsgrenzen
des Stadtteils Altstadt, der von der KaiserstraBe bis zum Stdbahnhof
und vom Rhein bis zur Alicebriicke und zum Kastrich reicht. Der ei-
gentliche durch den Handel besetzte Kernbereich ist zwar deutlich
kleiner, umfasst aber ein relativ groBes und damit weitlaufiges Gebiet.
Das Handelsangebot wird im Wesentlichen durch die StraBen GroBe
Bleiche, Rhein- und HolzstraBe sowie der WeiBliliengasse begrenzt.
Das ortliche Angebot ist zwar punktuell verdichtet, aber auch haufig
durch andere Nutzungsformen, Verwaltungs- und historischen Gebau-
den unterbrochen. Obwohl die Innenstadt dem Handelsbesatz nach
als attraktiv bezeichnet werden muss, ist ein zentraler, in sich ge-
schlossener und kompakter Handelsmittelpunkt nicht vorhanden, was
aber auch den besonderen Reiz der Innenstadt ausmacht.

Die nach der Einzelhandelsauswertung der Stadt Mainz erhobenen
gut 660 Handelsbetriebe nutzen eine Einzelhandelsverkaufsflache
von gut 127.000 gm?, die sich innerhalb der beschriebenen Grenzen
verteilt. Gegenuber 2003 hat sich damit die Verkaufsflache der In-
nenstadt mit damals rd. 123.000 gm nur geringfligig erhdht.

9 Einzelhandelsauswertung 2011, Stadt Mainz und eigene Auswertungen

0 GemaB Stadt Mainz, Materialen zum Zentrenkonzept Einzelhandel, Amt fiir Stadtentwick-
lung, Statistik und Wahlen, Februar 2005, S. 1
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Insgesamt flihren knapp 640 Betriebe ein zentrenrelevantes Sortiment
gemaB der Mainzer Sortimentsliste. Diese Betriebe verfligen Uber
eine Verkaufsflache von insgesamt rd. 119.400 gm. Wie in Stadtzen-
tren Ublich, stellt die Warengruppe Mode™ mit knapp der Halfte der
Verkaufsflache den umfangreichsten Flachenanteil. Der ermittelte Um-
satz belauft sich auf 505 Mio. Euro.

Auf die Leitbranche der Innenstadt, den modischen Bedarf, entfallt
44 % des Umsatzes. Weitere bedeutende Warengruppen:

—  Periodischer Bedarf, 127 Mio. Euro Umsatz p. a.
— Hartwaren/Persoénlicher Bedarf, 92 Mio. Euro Umsatz p. a.
—  Elektro/Technik, 53 Mio. Euro Umsatz p. a.

Einzelhandelsstrukturen Mainz — Innenstadt*
Warengruppe Verkaufsflache Einzelhandelsumsatz
agm Anteil | Mio. Euro| Anteil
Periodischer Bedarf 19.083 16,0 % 127,3 25,2 %
Aperiodischer Bedarf 100.328 84,0 % 377,9 74,8 %
darunter:
Modischer Bedarf 57.144 47,9 % 221,6 43,9 %
davon
Textil, Bekleidung 49.264 41,3 % 198,3 39,2 %
Schuhe, Lederwaren 7.880 6,6 % 23,4 4,6 %
Elektro/Technik 9.505 8,0 % 53,2 10,5 %
Freizeit/Sport 2.292 1,9 % 53 1,1%
Einrichtung 3.532 3,0 % 5,6 1,1 %
Hartwaren/Personlicher Bedarf | 27.855 23,3 % 92,2 18,2 %
Gesamt 119.411 | 100,0 % | 505,2 100,0 %

* nur zentrenrelevanter Einzelhandel gemafB Sortimentsliste der Stadt Mainz
Quelle: Einzelhandelsauswertung 2010 der Stadt Mainz, ergédnzende eigene Erhebungen und
Berechnungen

" Textil, Schuhe
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Hauptanbieter sind im Stadtzentrum die Textilkaufthauser C & A, Sinn-
Leffers, P & C sowie die Warenhauser Galeria Kaufhof und Karstadt.
Erganzt wird der modische Bedarf um die groBflachigen Anbieter
H & M, Esprit und Zara. AuBerhalb des Textilsegments agieren u. a.
der Elekirofachmarkt Saturn, das Kaufhaus Mdller, der Spielwaren-/
Kinder- und Babyausstattungsanbieter Wirth, der Kreativanbieter List-
mann und der zweifach vertretene Buchhandler Hugendubel auf
GroBflachen.

Da die Innenstadt flachenmé&Big zu groB, zu weitlaufig und undber-
sichtlich ist, wurde die Entwicklung eines Kernbereichs in Form eines
Tripols als Entwicklungsziel formuliert’2. Ziel ist es, die Kunden an
zentralen Anlaufpunkten zu bindeln und ihnen eine bessere Orientie-
rung zu ermoglichen. Prédgende Einzelhandelsbetriebe mit Magnet-
funktion sollen in einem tripoligen Bereich zwischen Brand, Rémer-
passage und Karstadt/LudwigsstraBe gelenkt werden. Stadtinterne
Umsiedlungen und die Schwéchung von anderen Polen sind bei Neu-
und Weiterentwicklungen der Polstrukturen zu vermeiden’.

Als Angebotsschwerpunkte sind in der Innenstadt das Brandzentrum,
die StadthausstraBe/Rémerpassage und die LudwigsstraBe (Karstadt)
mit unterschiedlicher GrdéBenstruktur und Verkaufsflichennutzung
entstanden. Diese drei Pole sind uber FuBgangerbereiche miteinan-
der verknupft.

2 Sjehe dazu auch Stadt Mainz, Zentrenkonzept Einzelhandel, S. 38, Amt fur Stadtentwick-
lung, Statistik und Wahlen, Februar 2005

18 Stadt Mainz, Zentrenkonzept Einzelhandel, S. 38, Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und
Wahlen, Februar 2005
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Rémerpassage, StadthausstralBBe, C & A und Galeria Kaufhof

Die Romerpassage, die Anbieter in der StadthausstraBe bis zur
SchusterstraBe sowie C & A einschlieBlich der dazwischenliegenden
StraBenabschnitte (u. a. Seppel-Gllckert-Passage) bilden den nord-
westlichen Angebotsschwerpunkt in der Innenstadt von Mainz. Die
Verkaufsflache belduft sich auf knapp 30.000 gm (ca. 100 Laden) mit
einem Umsatzvolumen von 126 Mio. Euro. Dabei sind die Anbieter
nicht kompakt und zusammenhéngend auf einen Punkt fixiert, son-
dern entlang der die Romerpassage, C & A und Galeria Kaufhof ver-
bindenen StraBenzuge angeordnet.

Die Rémerpassage befindet sich etwa mittig an der StadthausstraBe
und bildet als mallerschlossenes kleines Einkaufszentrum den westli-
chen Zugang zur Innenstadt. Sie umfasst drei Verkaufsebenen. Die
Frequenz im Erdgeschoss ist stark ausgepragt, da die Passage eine
bedeutende Durchgangsfunktion zur LotharstraBe und weiter zur Gro-
Ben Bleiche hat. Allerdings ist ein standortpragender Hauptanbieter
nicht vorhanden. Die Ankerfunktion Gbernehmen Woolworth, Hugen-
dubel und Netto mit einer zwar breit gestreuten Sortimentsstruktur, al-
lerdings ist ihre individuelle Marktleistung unterschiedlich ausgepragt.
Insbesondere in den Geschosslagen (1. Obergeschoss) zeigt sich
eine mangelhafte Kundenfrequenz und Akzeptanzprobleme, die auch
zu Ladenleerstéanden fahrten.

Der Angebotspol dehnt sich entlang der StadthausstraBe bis in die
SchusterstraBe hinein aus. An dieser Stelle besteht mit dem Kaufhaus
Galeria Kaufhof (ca. 11.300 gm) und weiteren gréBeren Filialbetrieben
(u. a. Eckerle Herrenmode, denn's Bio Markt) ein flachenintensiver
und attraktiver Abschluss des Versorgungsangebots.
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Die SchusterstraBBe, die stadtauswérts zwar einbahnig befahrbar ist,
ist zudem eine gut nutzbare fuBlaufige Verbindung zu den benachbar-
ten Angebotsschwerpunkten. Entlang der SchusterstraBe, die im wei-
teren Verlauf den Markt anbindet, befinden sich u. a. die groBflachige-
ren Anbieter Jack Jones/Vero Moda, New Yorker und S'Oliver. Auch
stellt die SchusterstraBe den Anschluss an das Brandzentrum her, das
Uber den FuBgéangerbereich Am Brand erschlossen wird.

Brandzentrum

Das in den 1970er Jahren errichtete Brandzentrum wird in &stlicher
Richtung begrenzt von der RheinstraBe und bildet mit einem mehrge-
schossigen Gebaudeensemble um den platzartig aufgeweiteten FuB3-
gangerbereich den baulichen Abschluss fur den Einzelhandel. Die un-
tergebrachten Anbieter sind meist groBflachig strukturiert. Der Ange-
botsschwerpunkt liegt im Textilsegment und wird durch die Anbieter
P & C (6.600 gm), Esprit (1.600 gm), Zara (1.400 gm), und H & M (ca.
2.400 gm) reprasentiert. AuBerdem sind am Standort noch der Elekt-
rofachmarkt Saturn (4.000 gm) und der Buchh&andler Hugendubel
(1.400 gm) vertreten. Das Zentrum wurde vor einigen Jahren grundle-
gend modernisiert und préasentiert sich zeitgemaBi und attraktiv.

Abgerundet wird das Angebot durch kleinflachige Anbieter, die haupt-
sachlich ihre Standorte entlang dem FuBgéangerbereich haben. Uber
Treppen und Rampen wird eine Verbindung zum Markt und dartber
hinaus zum Angebotsschwerpunkt an der LudwigsstraBe hergestellt.

Der Angebotsschwerpunkt verfligt Gber knapp 22.000 gm Verkaufsfla-
che (ca. 35 Laden) und erwirtschaftet ein Umsatzvolumen von 121
Mio. Euro. Dies ist im Vergleich zur Verkaufsflache ein hoher Umsatz-
wert. Dieser erklart sich durch die vorhandenen leistungsstarken An-
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bieter und den Branchenmix mit einem Elektrofachmarkt, der zudem
noch der einzige groBflachige Anbieter im Stadtzentrum ist.

LudwigsstraBBe

Der Handelsbereich um die LudwigsstraBe bildet den sidlichen Ange-
botsschwerpunkt in der Mainzer Innenstadt aus. Er erstreckt sich ent-
lang der breiten, mit Baumen gesdumten LudwigsstraBe bis zum
Schillerplatz. Nach den Flachenerhebungen der Einzelhandelsaus-
wertung 2011 handelt es sich mit ca. 12.500 gm Verkaufsflache
(knapp 20 Geschafte) und einem Umsatzvolumen von knapp 34 Mio.
Euro um den kleinsten der drei Innenstadtpole. Da der Karstadt-Kom-
plex allein schon gut 10.500 gm Verkaufsflache vereinnahmt, ist ein
insgesamt aufgelockertes und meist kleinflachiges Angebot, erganzt
um Gastronomie, Grundlage des Versorgungsangebots. Wahrend die
nordliche Seite der LudwigsstaBe sich gut prasentiert, weist der
Karstadt-Komplex mit den vorgelagerten Pavillions einen hohen Mo-
dernisierungsbedarf auf, so dass dieser Standortbereich gegeniiber
den anderen Polen deutlich abfallt.

Der Handelsbesatz setzt sich im weiteren Verlauf am Schillerplatz und
der sich nérdlich anschlieBenden SchillerstraBe fort. Der Lagebereich
ist kleinteilig strukturiert und durch meist lokale Handelsanbieter (Por-
zellan Plock, Modehaus Jakob & Welp, das allerdings Ende des Jah-
res schlieBen wird), aber auch Filialisten wie Marc Cain, Kamps, SOR,
Dienstleister, Versicherungen sowie Gastronomie genutzt.

Neben den dargestellten Angebotspolen ist in dem historisch geprég-
ten Stadtzentrum von Mainz ein dichtes Netz aus kleineren StraBen
und Gassen anzutreffen, die als fuBlaufige innerstadtische Verbindun-
gen oder Abkurzungen zwischen den Hauptlagen dienen kénnen. Au-
Berdem verfligen sie jeweils Uber einen eigenen Gewerbebesatz, der

© BulwienGesa AG 2011 — 105343

Seite 32



Mainz — Einkaufszentrum LudwigsstraBBe

U r—

die Bereiche Handel, Gastronomie, Dienstleistung sowie Bliro und
Praxisflachen umfasst.

Im Handel sind aufgrund der Dimensionierung dariber hinaus noch
die Anbieter Miiller Kaufhaus (Héfchen), Listmann Creativmarkt (Klei-
ne SchéfferstraBe/Hbfchen) und SinnLeffers (Markt) als wesentlich
und die Innenstadt pragend herauszuheben. Ansonsten sind die be-
stehenden Verkaufsflachenstrukturen meist kleinflachig ausgelegt.

Altstadt

Die historisch gepréagte Altstadt schlieBt sidlich an die Kernzone an.
Mit ihren verwinkelten StraBen und historischen Hausern bietet sie ein
besonderes Flair. Im Handel Uberwiegt kleinflachiger Besatz, der so-
wohl durch Filialisten als auch von inhabergefiihrten Geschéften ge-
nutzt ist. Diese fUhren ein meist hochwertiges Nischensortiment und
schaffen so einen eigenstédndigen Angebotscharakter. Hinzu kommt
eine hohe Durchmischung mit gastronomischen Einrichtungen, so
dass eine ausgepragte Frequenz festzustellen ist. Die Augustinerstra-
Be ist als Hauptlage zu bezeichnen, aber das Angebot setzt sich auch
in die angrenzenden SeitenstraBen fort.

BahnhofstraBBe, GroBe Bleiche und Mlinsterplatz

Die BahnhofstraBe, GroBe Bleiche und Minsterplatz weisen u. a.
durch ihre Verbindungssituation Bahnhof/Innenstadt noch eine hohe
Passantenfrequenz auf. Das Angebot wird durch einen Mix aus Filial-
betrieben und inhabergefihrten Fachgeschéften gepragt. U. a. ist am
Munsterplatz der Kinderausstattungs- und Spielwarenanbieter Wirth
zu nennen, der hier eine groBe Flache Uber mehrere Etagen belegt
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und eine hohe Ausstrahlungskraft aufweist. Darliber hinaus wird das
Angebot auch durch einen héheren Anteil an Nahversorgungsangebo-
ten (u. a. Rewe, dm-Drogeriemarkt, zahlreiche Backer) gepréagt und es
finden sich auch discountierende Filialbetriebe (u. a. KIK).

Fazit

Durch das vorhandene Angebot wird das untere und mittlere, teils
auch gehobenere Angebotsgenre gut abgedeckt. Es reicht zudem teil-
weise auch in das obere und exklusive Preisgenre (u. a. Bally, teilwei-
se P & C) hinein. Positiv ist, dass das discountierende Angebot kaum
bzw. nicht durch Filialisten vertreten ist. Aufféllig ist zudem, dass im
Bereich der Filialisten das Betreiberspektrum relativ schwach ausge-
prégt ist und sich damit auch kaum von den Angeboten in Mittelzen-
tren (hier im Besonderen von Bad Kreuznach) abhebt. Auch sind im
oberen, mittleren und gehoben bis teils auch hochwertigen Angebots-
genre Angebotsliicken zu erkennen. Auch das junge trendige Ange-
bot, speziell flir Studenten, ist ausbaufahig.

Das Handelsangebot im dritten Pol, der LudwigsstraBBe, féllt in Fldche
und Qualitét deutlich ab gegentiber den anderen Pol-Standorten und
kann somit dem Ziel, an den Handelsschwerpunkten ein relativ ausge-
wogenes Angebot vorzuhalten, nicht gerecht werden. Um dem Tripol-
Konzept volle Geltung zu verschaffen, ist der Standortbereich Lud-
wigsstraBe aufzuwerten und auszubauen.
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5.1.2  Analyse des Anbieterbesatzes Nicht in Mainz vertretene Anbieter/Filialbetriebe nach Branchen (Auswahl)
. e ) . ) ) Bekleidun Schuhe/ Lebensmittel/ Elektro Sonstige
Die Attraktivitdt und Anziehungskraft einer Innenstadt resultiert nicht ’ Lederwaren Kosmetik Branchgen
nur aus dem vorhandenen Verkaufsflachenangebot, sondern auch die 1982 Camper Arko Confiserie | Apple Store |Accessoirize
Struktur und Qualitat der Anbieter und nicht zuletzt auch der Marken- Ann Christine Dielmann tg;gi'gf?esr Media Markt Butlers
besatz spielen eine bedeutende Rolle. Daher werden im Folgenden Appelrath & Cupper |Georg Gina & |Lush Cult at home
die vorhandenen Strukturen mit dem Marken-/Filialistenbesatz in &hn- Ceal Lucy L Ocaitane Depot
. .. . .. . Comma Gortz Migros Game Stop
lichen Stadten (v. a. mit Karlsruhe, Munster, Braunschweig, Darm- Desigual Gortz 17 Yves Rocher Konplott
stadt, Ludwigshafen) verglichen und bislang in der Mainzer Innenstadt Diesel , Humanic Mc Paper
h nicht tret Anbi B iberk f orig bei Ernstings family Klauser Pandora
noch nicht vertretene An |e_ter_ etreiber on_zepte aufgezeigt'4, wobei Escada Sport Schuhe Sportarena
kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben wird. Gant Reno Strauss
Gerry Weber Schuhhof Innovation
] ] ] ) ) ] Golden Point Street Schuhe Swarovski
Die Erhebung zeigt, dass in allen Bedarfsbereichen zahlreiche Anbie- Hollister Tamaris Thalia
ter bzw. Konzepte, die in anderen vergleichbaren Stadten und Stand- Yackpot Timberland Weltbild
orten angesiedelt sind, bislang in Mainz nicht vertreten sind. Insge- Kokai
samt wurden Uber 70 Einzelhandelskonzepte/Markenanbieter ermit- Lacoste
. . . . . . . . Laurel
telt, die bislang in Mainz nicht anzutreffen sind. Die aufgezeigten An- Marco Polo
bieter decken das gesamte Angebotsspektrum ab, jedoch zeigt sich m:)r(if Claire
ein Schwerpunl.d bei trendigen und Lifestylle-.Konzepten far jungere More & More
Kunden und bei gehobeneren und héherpreisigen Konzepten, die an 8Iy|mp& Hades
. . . . nly
anderen Standorten vorhanden sind, in Mainz hingegen fehlen. Palmers
Pieces
Zu bericksichtigen ist, dass teilweise Marken derzeit bereits bei inha- ok er
bergefliihrten Fachgeschaften und gréBeren Textilanbietern (z. B. Street One
P & C) angeboten werden. In vergleichbaren Stadten werden diese je- RGMS;;(’;(Q
doch zusétzlich auch in Monolabel-Stores angeboten. Tom Tailer
Tommy Hilfiger
WE Fashion
Zero

Insgesamt ist die Markenvielfalt in der Innenstadt von Mainz - auch in
Bezug auf das ansprechbare Einzugsgebiet - vergleichsweise unte-

14 Das exklusive hochwertige Sortiment wurde nicht berticksichtigt. rentwickelt. Diese hat jedoch fur die Uberértliche Ausstrahlung, v. a.
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auf Zone 3, aber auch Zone 2 des Einzugsgebiets, eine hohe Bedeu-
tung, ist jedoch auch in Bezug auf die Eigenbindung aus Mainz von
Bedeutung. Insofern bietet sich bei einer Ausweitung der Angebotsfla-
chen in der Mainzer Innenstadt die Chance, auch in hohem MaBe
neue, bislang in Mainz nicht vertretene Konzepte und Marken anzu-
siedeln.

5.2 Einzelhandelsstrukturen AuBenstadt

Insgesamt gibt es in der Stadt Mainz eine mit zentrenrelevanten Sorti-
menten bestuckie Angebotsflache von rd. 244.000 gm, davon rd.
119.000 gm in der Innenstadt, so dass sich der Flachenrahmen in der
AuBenstadt auf insgesamt knapp 125.000 gm aufsummiert.

Angebotsschwerpunkt in der AuBenstadt ist der periodische Bedarfs-
bereich mit seinen vielfaltigen Nahversorgungseinrichtungen. Neben
den Nahversorgern sind drei groBflachige SB-Warenh&user etabliert,
die alle durch den zur Metro Gruppe gehdrigen Real betrieben wer-
den. Uber 60 % der Angebotsflache in der AuBenstadt entfallen auf
den periodischen Bedarf. Seine Umsatzbedeutung ist noch ausge-
préagter, denn diese Warengruppe erzielt allein zwei Drittel des Um-
satzvolumens in der AuBenstadt.

BulwienGesa AG
Einzelhandelsstrukturen Mainz — AuBenstadt*
Warengruppe Verkaufsflache Einzelhandelsumsatz
gm Anteil | Mio. Euro| Anteil
Periodischer Bedarf 77.118 61,9 % 401,9 67,2 %
Aperiodischer Bedarf 47.498 38,1 % 196,3 32,8 %
darunter:
Modischer Bedarf 6.458 5,2 % 19,3 3,2 %
davon
Textil, Bekleidung 5.238 4,2 % 15,5 2,6 %
Schuhe, Lederwaren 1.220 1,0 % 3,9 0,6 %
Elektro/Technik 14.541 11,7 % 99,4 16,6 %
Freizeit/Sport 8.132 6,5 % 20,4 3,4 %
Einrichtung 3.257 2,6 % 8,4 1,4 %
Hartwaren/Personlicher Bedarf 15.110 12,1 % 48,8 8,2 %
Gesamt 124.616 | 100,0 % | 598,3 100,0 %

* nur zentrenrelevanter Einzelhandel geméas Sortimentsliste der Stadt Mainz
Quelle: Einzelhandelsauswertung 2010 der Stadt Mainz, ergdnzende eigene Erhebungen und
Berechnungen

Als weitere Angebotsschwerpunkte sind mit nahezu identischen Fla-
chenanteilen die Warengruppen Hartwaren/Persénlicher Bedarf und
Elektro/Technik vertreten.

Bezlglich des Umsatzvolumens ist allerdings der Bereich Elektro/
Technik deutlich gewichtiger, denn er erzielt mit dem Hauptanbieter
MediaMarkt (Gutenberg Center) einen doppelt so hohen Umsatz von
knapp 100 Mio. Euro.

Der Anteil der Warengruppe Mode (Textil, Schuhe) erreicht gut 5 %
der Verkaufsflache in der AuBenstadt. In der Umsatzbedeutung fallt
die Warengruppe mit nur noch gut 3 % weiter ab.
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Das Angebot an Einzelhandelsflachen mit zentrenrelevanten Sorti-
menten im sonstigen Mainzer Stadtgebiet ist im Wesentlichen auf die
folgenden Stadtteile konzentriert:

—  Bretzenheim (26.340 gm Verkaufsflache)
— Gonsenheim (8.140 gm Verkaufsflache)
—  Hechtsheim (9.380 gm Verkaufsflache)
— Mombach (18.970 Verkaufsflache)

— Neustadt (16.000 gm Verkaufsflache)

—  Weisenau (16.330 gm Verkaufsflache)

Diese sechs Stadtteile vereinigen gut 84 % der gesamten Einzelhan-
delsverkaufsflache bzw. 79 % der zentrenrelevanten Verkaufsflache
auBerhalb der Innenstadt auf sich.

Bretzenheim

Im studwestlich der Innenstadt gelegenen Stadtteil Bretzenheim befin-
det sich mit dem Gutenberg-Center sowie den sich um Umfeld ange-
siedelten groBflachigen Fachmarkten einer der bedeutendsten Stand-
orte auBerhalb der Innenstadt. Dieser Einzelhandelsstandort ist ver-
kehrlich gut erschlossen und auch Uber die Anschlussstelle Mainz-
Lerchenberg der A 60 erreichbar. Im 1976 edffneten und 1995 umge-
bauten Gutenberg-Center sind mit Real (13.000 gm Verkaufsflache)
und MediaMarkt zwei zugkréaftige Ankermieter angesiedelt, die um
zahlreiche kleinteilige Anbieter, auch aus dem modischen Bedarf, er-
ganzt werden. Das zweckméBig gestaltete Center und insbesondere
MediaMarkt werden sehr gut angenommen. Bei den kleineren Fla-
chen sind jedoch auch Mieterwechsel sowie Leerstédnde zu beobach-
ten.

BulwienGesa AG

In der angrenzenden Fachmarktagglomeration sind als groBte Anbie-
ter ein Hornbach Baumarkt und mehrere Anbieter aus dem periodi-
schen Bedarfsbereich, u. a. Lidl, zu nennen.

Mombach

In Mombach, beiderseits entlang der vierspurig ausgebauten Rheinal-
lee, haben sich mehrere groBflachige Anbieter niedergelassen. Als
Ankermieter sind hier ein Real mit rd. 6.700 gm Verkaufsflache, ein
Max Bahr Baumarkt mit ca. 11.500 gm Verkaufsflache und Mdbel Billy
mit ca. 4.650 gm Verkaufsflache zu nennen. Ergénzt werden die
GroBflachen durch mehrere kleinere Fachmarkte. Am Mombacher
Kreisel befindet zudem ein moderner Fahrradfachmarkt, der Gber eine
Verkaufsflache von mehr als 2.000 gm verfugt.

Hechtsheim

Das Einzelhandelsangebot im Stadtteil Hechtsheim wird von Anbie-
tern aus dem Einrichtungs- und DIY-Sektor dominiert, wobei sich das
Angebot im Gewerbegebiet westlich der RheinhessenstraBe und an
der RheinhessenstraBe selber konzentriert. Der dort angesiedelte Ha-
gebaumarkt an der Robert-Bosch-StraBe verfligt Gber fast 14.000 gm
Verkaufsflache.

Daruber hinaus entfallt fast 65 % der zentrenrelevanten Verkaufsfla-
che auf den periodischen Bedarf und dient damit der Nahversorgung
der dort lebenden Bevélkerung.
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Weisenau

Sudéstlich der Innenstadt liegt der Stadtteil Weisenau. Bedeutende
Anbieter sind Bauhaus mit 14.500 gm Verkaufsflache und Real mit
7.300 gm Verkaufsflache. Die beiden Betriebe befinden sich in ver-
kehrsorientierter Lage an der Autobahnanschlussstelle Mainz-Wei-
senau, nordlich (Real) bzw. sudlich (Bauhaus) der Autobahn. Angren-
zend an Real haben sich noch einige weitere groBflachige Fachmark-
te angesiedelt.

Neustadt

Die Einzelhandelsangebote sind lber den gesamten Stadtteil verteilt
und es gibt keinen dominierenden Angebotsschwerpunkt, abgesehen
vom Bahnhof und der anschlieBenden BoppstraBe (Stadtteilzentrum).
Mit 11.000 gm Verkaufsflache entféallt ein GroBteil des Angebots auf
den periodischen Bedarf.

Gonsenheim

In Gonsenheim befindet sich mit dem gemaB Zentrenkonzept Einzel-
handel der Stadt Mainz ausgewiesenen Stadtteilzentrum "Breite Stra-
Be" ein sehr attraktiver Einkaufsbereich mit hoher Aufenthaltsqualitét.
Hier finden sich neben kleinteiligen Anbietern des taglichen Bedarfs
auch zahlreiche, zumeist inhabergefiihrte Geschéfte mit modischem
Bedarf sowie Geschenkartikeln und Wohnaccessoires.

BulwienGesa AG

Planungen

Daruber hinaus gibt es in Mainz zwei konkrete Ansiedlungsvorhaben,
die auch in gréBerem Umfang zentrenrelevante Sortimente vorsehen:

— Im Sidden von Mainz, im Stadtteil Hechtsheim im Wirtschaftspark

Mainz Rhein/Main, ist an der Barcelona-Allee die Entwicklung ei-
nes Fachmarktizentrums mit dem Mébelhaus Mdébel Martin als
Ankerbetrieb geplant. Das Vorhaben ist genehmigt. Mébel Martin
soll rd. 45.000 gm Verkaufsflache erhalten, darunter 4.500 gm
zentrenrelevanter Besatz ohne Deckelung, hinzu kommen weite-
re rd. 15.000 gm fir sonstige Fachmérkte, wobei die Randsorti-
mente auf 5 % bzw. 750 gm beschréankt sind.

— Westlich des Bahnhofs an der Mombacher StraBe ist auf dem
Gelande der Post die Ansiedlung eines Decathlon Sportfach-
markts in der Diskussion mit einer Verkaufsflache von rd. 2.800
gm, darunter entfallen knapp 2.000 gm auf zentrenrelevante Sor-
timente.

SchlieBlich sollen im Zoll- und Binnenhafen noch ca. 2.500 gm an
zentrenrelevanten Sortimenten hinzukommen, darunter rd. 2.000 gm
fir einen Supermarkt.
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Fazit

Insgesamt l&sst sich feststellen, dass das Gros des vorhandenen zen-
trenrelevanten Sortiments auf den periodischen Bedarf entféllt. Dardi-
ber hinaus sind im Elektrobereich verschiedene groBflachige Anbieter,
allen voran Media Markt sowie Elektro Conrad, auBerhalb der In-
nenstadt lokalisiert. Das Angebot im Bereich Modischer Bedarf ist hin-
gegen auBerhalb der Mainzer Innenstadt vergleichsweise gering aus-
geprégt. Durch die beiden genannten Planungen wird die vorhandene
Angebotsliicke bei Mébeln geschlossen. Die im Rahmen der Mébel-
Martin-Entwicklung angedachten zentrenrelevanten Sortimente dlirf-
ten sich in etwa hélftig auf die Warengruppe Einrichtung/Wohnacces-
soires und Persénlicher Bedarf/Sonstige Hartwaren (u. a. Haushalts-
wartikel, Glas/Porzellan) aufteilen. Dabei ist davon auszugehen, dass
es auch zu Verdrdngungsumsétzen in der Innenstadt kommt, jedoch
auch wieder bisher an andere "Mdbelstandorte" abflieBende Kaufkraft
vor Ort gebunden werden kann, sowie zusétzlich eine héhere Bindung
aus dem Einzugsgebiet erzielt werden kann.

Auch der Sportanbieter Decathlon kénnte eine in Mainz vorhandene
Angebotsliicke fillen und eine héhere Kaufkraftbindung aus dem Ein-
zugsbereich generieren. Es wird jedoch auch zu Umsatzverlagerun-
gen kommen, wobei aufgrund des geringen Anteils an Markenartikeln
dieser vor allem zu Lasten der discountierenden Anbieter gehen wird.

5.3 Gesamtumsatz in Mainz

In den zentrenrelevanten Sortimenten wurde in der Stadt Mainz ein
Gesamtumsatz von 1.104 Mio. Euro berechnet. 505,2 Mio. Euro sind
derzeit in der Innenstadt lokalisiert, wahrend 598,3 Mio. Euro durch
die in der AuBenstadt angesiedelten Betriebe erlést werden.

BulwienGesa AG

Hauptumsatztrager ist die Warengruppe Periodischer Bedarf, die mit
einem Gesamtumsatz von 529 Mio. Euro flr knapp die Haélfte des
Mainzer Umsatzes steht. Knapp ein Viertel des Umsatzes im periodi-
schen Bedarf entféllt auf die Innenstadt und gut 75 % auf die Anbieter
in der AuBenstadt.

In der Warengruppe Mode, die mit einem Gesamtumsatz von 241 Mio.
Euro die zweite Position einnimmt, ist das Umsatzverhaltnis noch star-
ker gesplittet. Allein die Innenstadt bindet 92 % des Umsatzes, ledig-
lich 8 % entfallen auf Betriebe in der AuBenstadt. Die Gesamtver-
kaufsflache im Bereich Modischer Bedarf belauft sich auf insgesamt
rd. 63.600 gm. Sie hat sich damit gegeniber der Erhebung aus dem
Jahr 2003 mit knapp 62.000 gm erfasster Verkaufsflache's nur margi-
nal erhéht.

In der Warengruppe Elektro/Technik werden 153 Mio. Euro erldst.
Analog zum periodischen Segment ist die Bedeutung der AuBenstadt
mit knapp 100 Mio. Euro Umsatz deutlich starker als die der In-
nenstadt, die mit 53 Mio. Euro lediglich gut ein Drittel des Gesamtum-
satzes erzielt.

Im Segment Hartwaren/Personlicher Bedarf sind insgesamt 141 Mio.
Euro in Mainz gebunden. Dominierende Bedeutung hat der Standort
Innenstadt mit rd. zwei Dritteln des Umsatzes.

In den zentrenrelevanten Sortimenten der Warengruppe Freizeit/Sport
und Einrichtung sind knapp 40 Mio. Euro im Stadtgebiet Mainz gebun-
den. Das Stadtzentrum hat in dieser Warengruppe nur eine begrenzte
Bedeutung.

5 Gemé&B Stadt Mainz, Materialen zum Zentrenkonzept Einzelhandel, Amt fiir Stadtentwick-
lung, Statistik und Wahlen, Februar 2005, S. 1
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6 EINZUGSGEBIET UND NACHFRAGE

Abgrenzung

Das Oberzentrum Mainz hat ein gut strukturiertes und umfangreiches
Handelsangebot, das Versorgungsbedeutung weit in das angrenzen-
de Umland hinein hat. MaBgeblich fir die Ausdehnung des Marktge-
biets ist die Erreichbarkeit, der benétigte Zeitaufwand und die Konkur-
renzsituation durch &hnlich strukturierte Versorgungszentren im Um-
land. AuBerdem wirken sich bestehende Verflechtungen mit Ausbil-
dungs- und Arbeitspendlern auf die Gr6Be des Marktgebiets aus.

Zusammengefasst werden nachfolgende Faktoren bzw. Faktorenbdin-
del zur Abgrenzung des Marktgebiets herangezogen:

— Raumstrukturelle Positionierung von Mainz am Rande des Bal-
lungsgebiets Rhein-Main und den daraus resultierenden weitrei-
chenden Verflechtungen.

— Beziehungen und Distanzen zu der nérdlich angrenzenden hessi-
chen Landeshauptstadt und Oberzentrum Wiesbaden.

— Der Einfluss, unter Beachtung zumutbarer Einkaufsdistanzen,
von gleich- bzw. nachrangigen Versorgungszentren im angren-
zenden weitrdumigen Umfeld der Stadt Mainz.

—  Gute verkehrliche ErschlieBung des Umlands durch die Autobah-
nen A 60, 63 und 643, die ringférmig um die Stadt gefihrt und An-
schluss an weitere Autobahnen (A 3, 61 und 67) bieten.

—  Attraktivitdt des Stadtzentrums Mainz, das prominente und be-
kannte groB3flachige Anbieter in das Zentrumsangebot einbindet.

BulwienGesa AG

— Auswertung der Ergebnisse der durchgefiihrten Passantenbefra-
gung in der Mainzer Innenstadt vom 16. bis 18. Juni 2011.

Davon ausgehend ist ein Marktgebiet zu definieren, das sich Uber die
Stadt hinaus hauptséachlich in das westliche und stdliche Hinterland
erstreckt. Die duBere Grenze reicht bei einem Entfernungsradius von
45 km bis in den Hunsriick bzw. bis fast zur Stadt Worms. In Richtung
Norden und Osten stellt der Rhein ein naturliches Hindernis dar, das
die Einkaufsorientierung beeinflusst, da er nur Gber wenige Briicken-
verbindungen gequert werden kann. Lediglich im unmittelbaren Um-
feld der bestehenden Brucken wird seine Barrierewirkung abgemil-
dert. Dies ist insbesondere bei den ehemaligen zur Stadt Mainz geho-
rigen und jetzigen Wiesbadener Stadtteilen Mainz-Kastel, Mainz-Kost-
heim und Mainz-Améneburg der Fall. Zu der traditionellen Ausrichtung
nach Mainz kommt, dass die Verbindung ins Stadtzentrum Mainz
glnstiger und kiirzer ist als in das Stadtzentrum von Wiesbaden. Ahn-
liches ist in Bezug auf die Gemeinden Ginsheim-Gustavsburg und Bi-
schofsheim festzustellen, allerdings ist die Orientierung nach Mainz
schwécher, aber immer noch registrierbar vorhanden.

Zwischen den Oberzentren Mainz und Wiesbaden bestehen in etwa
gleichwertige Austauschbeziehungen, die sich gegenseitig weitge-
hend neutralisieren, weshalb der Rhein als Grenze des Marktgebiets
verbleiben kann.

Das abgegrenzte Gebiet hat eine Einwohnerzahl von rd. 690.000 Per-
sonen, die als Nachfragebasis unterschiedlich intensiv angesprochen
werden kénnen. Gestitzt auf die Befragungsergebnisse wird ein drei-
zoniges Marktgebiet, in nachfolgender Untergliederung, definiert:
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— Die rd. 199.200 Einwohner der Stadt Mainz haben die intensivs-
ten Einkaufsbeziehungen zur Stadt/Innenstadt und werden des-
halb als Marktzone 1 erfasst.

— Die Marktzone 2 umfasst Uberwiegend das westliche und sudli-
che Hinterland. Im Westen endet die Marktzone vor der Stadt
Bingen. Im Siden reicht sie bis zur Gemeinde Oppenheim. Au-
Berdem uberspringt die Markizone den Rhein und erfasst die
Wiesbadener Stadtteile Mainz-Kastel, Mainz-Kostheim und
Mainz-Amoneburg. Innerhalb der Begrenzung sind 166.568 Per-
sonen wohnhatft.

— In der Marktzone 3 sind insgesamt 324.624 Einwohner zu erfas-
sen. Sie reicht vom Hunsrlick bis vor die Stadt Worms, zusétzlich
werden 6stlich des Rheins die Gemeinden Ginsheim-Gutavsburg
und Bischofsheim erfasst.

Die Stadt Mainz verfligt tGber ein Einzugsgebiet, das sich hauptsach-
lich in westlicher und sidlicher Richtung auf das angrenzende Umland
erstreckt. Mit knapp 700.000 Einwohnern ergibt sich eine fir ein Ober-
zentrum ausreichende Nachfrageplattform.

Nachfragevolumen

Das Nachfragevolumen im Marktgebiet basiert auf den handelsrele-
vanten Verbrauchsausgaben, wobei nur die gemaf Sortimentsleitbild
der Stadt Mainz "Zentrenrelevanten Sortimente" dargestellt werden.
Nach den Berechnungen der BulwienGesa AG werden 2010/11 im
Bundesdurchschnitt. (inkl. Apothekenumsatz mit rezeptpflichtigen Arz-
neien) 4.363 Euro/Einwohner und Jahr ausgegeben.

BulwienGesa AG

Der Durchschnittswert wird auf Basis der oértlichen Kaufkraftkennzif-
fer'® und der Nachfrageelastizitdt entsprechend angepasst. Fir das
Marktgebiet leitet sich mit durchschnittlich 4.635 Euro/Einwohner ein
Uberdurchschnittlicher Verbrauchsausgabenwert ab, entsprechend ei-
nem handelsrelevanten Nachfragevolumen von 3,2 Mrd. Euro.

Die Zusammensetzung nach Marktzonen zeigt nachfolgende Tabelle:

Daten zum Einzugsgebiet Mainz — Sortiment: Einzelhandel zentrenrelevant
Einwohner, Verbrauchsausgaben p. a., Nachfragevolumen p. a., 2010/11

Zone Gebiet Einwohner | Verbrauchs- | Ausgabe- | Vertei-
31.12.2010| ausg. p.a. | vol. p.a. | lung
Euro/EW | Tsd. Euro

1 |Nahbereich: Stadt Mainz 199.237 4.682 932.796| 29,1 %

2 |Mittelbereich: 166.568 4.856 808.885| 25,3 %
Gemeinden Landkreis Mainz-Bin-
gen (Budenheim, Ingelheim, VG
Bodenheim, Gau-Algesheim, Hei-
desheim, Nieder-OIm, Nierstein-
Oppenheim), Mainz-Kastel, Mainz-
Kostheim und Mainz-Améneburg

3 |Randbereich/Fernzone: 324.624 4,494 1.458.704 | 45,6 %
Bingen, Bad Kreuznach, Alzey Ost-
hofen, Bischofsheim, Ginsheim-
Gustavsburg, VG Rhein-Nahe,
Guntersblum, Sprendlingen-Gen-
singen, Bad Kreuznach, Bad
Munster a. St., Alzey-Land, Eich,
Westhofen, Wéllstein, Worrstadt,
Langenlonsheim, Stromberg, Ru-
desheim, Rheinbdllen

EZG |Alle Marktzonen \ 690.429 4.635 3.200.385| 100 %
Verbrauchsausgaben p. a. @ (D 2011) 4.363 Euro/EW Elastizitat: 0,96
Kaufkraftkennziffer* Zone 1: 111 4.682 p.a.
(@ BRD =100) Zone 2: 124 4.856

Zone 3: 105 4.494

Quelle: eigene Berechnungen, * MB-Research

16 MB-Research
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Zusatzlich zu berlcksichtigen sind sporadische Kaufkraftzuflisse, die
sich aus dem Tourismus (Tagestourismus, Geschéaftsreisende) sowie
Verflechtungen Uber das abgegrenzte Marktgebiet hinaus ergeben.
Aufgesplittet auf die einzelnen Warengruppen ist von folgender Zu-
sammensetzung des Nachfragevolumens auszugehen:
Nachfragevolumen im Einzugsgebiet der Stadt Mainz (Mio. Euro p. a.)
Warengruppen Zone 1 Zone 2 Zone 3 Einzugs-
Nahbereich Mittel- Fernein- gebiet
bereich | zugsgebiet | gesamt
Einwohner 199.237 166.568 324.624 690.429
Kaufkraftindex (D-West = 100) 110,9 124,2 104,5 108,2
Periodischer Bedarf 554,8 470,6 888,2 1.913,5
(Apotheken voll berlcksichtigt)
Aperiodischer Bedarf 378,0 338,3 570,5 1.286,8
davon Modischer Bedarf 137,8 122,6 209,5 469,9
Elektro/Technik 90,8 81,2 137,0 308,9
Sport/Freizeit, Blumen, 441 39,6 66,4 150,1
Einrichtung
Sonstige Hartwaren 105,3 94,9 157,7 357,9
Gesamt zentrenrelevanter 932,8 808,9 1.458,7 3.200,4
Einzelhandel
Periodischer Nahrungs-/Genussmittel, Arzneimittel, Wasch-/Putz-/Reinigungsmittel,
Bedarf Parfimerieartikel, Zeitungen/Zeitschriften
Modischer Bedarf  Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, Kurzwaren, Accessoires
Elektro Haushaltstechnik, Unterhaltungs-/Kommunikationselektronik, Computer
und Zubehdr, Tontrager und Foto
Bau/Garten/Frei-  Blumen, Sport-/Campingartikel (ohne Textil), Fahrrader und -zubehbr,
zeit/Einrichtung Heimtextilien
Sonstige Haushaltswaren, Glas, Porzellan, Schreibwaren, Optik, Spielwaren, Bu-
Hartwaren cher, Geschenkartikel, Uhren/Schmuck, Gebrauchtwaren, medizinisch-
orthopéadische Artikel
Anmerkungen: exklusive Versandhandel
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7 BEDEUTENDE STANDORTE IM EINZUGS-

GEBIET
71 Standorte im Einzugsgebiet
711 Ingelheim am Rhein

Die Stadt Ingelheim (24.152 Einwohner) liegt im nordwestlichen Um-
land 15 km von Mainz entfernt. GemaB regionalplanerischer Einstu-
fung ist die Stadt als Mittelzentrum ausgewiesen und Ubernimmt als
Sitz des Landkreises Mainz-Bingen Verwaltungsfunktionen.

Entsprechend der GréBe der Stadt und der mittelzentralen Bedeutung
ist die Versorgungssituation insgesamt gut ausgepragt, wie die Han-
delskennzahl mit einem Zentralitadtswert von 103 Indexpunkten'” zeigt.

Insgesamt gibt es im Stadtgebiet rd. 60.000 gm Handelsflache, die
sich auf etwa 160 Betriebe aufteilt’s. Als wesentliche Versorgungsbe-
reiche sind das Stadtzentrum und die Gewerbegebietslage Nahering
herauszuheben.

Stadtzentrum

Der Geschéaftsbesatz im Stadtzentrum von Ingelheim gruppiert sich
mit zwei Schwerpunkten an der Binger StraBe und an der Bahn-
hofstraBe. Dort sind gut 50 Betriebe mit einer Handelsverkaufsflache
von rd. 7.500 gm etabliert. Der Angebotsschwerpunkt agiert, wie in
Zentrumslagen Ublich, im modischen Bedarfsbereich und wird durch
meist kleinflachige Betriebe ergéanzt, deren Warenangebot sich aus

7 MB-Research 2010

8 Einzelhandelskonzeption Ingelheim am Rhein, Cima Stadtmarketing GmbH, 2006
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den restlichen Sortimenten speist. Hauptanbieter ist ein Woolworth-
Warenhaus mit rd. 2.000 gm Verkaufsflache.

Zukunftig ist von einer deutlichen Aufwertung des Stadtzentrums aus-
zugehen, denn in der sogenannten Neuen Mitte wird ein Einkaufszen-
trum mit ca. 8.000 gm Handelsverkaufsflache entwickelt, das rd. 400
Pkw-Stellplatze (benachbart und in einer Tiefgarage) bereit halt. Der
Standort liegt zwischen den bestehenden Angebotsschwerpunkten
und verknupft diese miteinander. Der Betriebsbeginn ist bis November
2011 vorgesehen. Angesiedelt wird ein groBflachiger Lebensmittel-
und Drogeriemarkt (Rewe, Mdller), ein Textilkaufthaus (C & A), Textil-
und Schuhfachmarkt (u. a. Goértz, 1Z, Ernstings family), Drogeriemarkt
sowie eine Apotheke.

Auch wenn teilweise Bestandsmaérkte in das neue Einkaufszentrum
verlagert werden sollten, ergibt sich eine deutliche Attraktivitatssteige-
rung der Ingelheimer Innenstadt. Die innerstadtische Angebotsflache
verdoppelt sich mit der Entwicklung des Einkaufzentrums.

Fachmarktlage Gewerbegebiet

Am nordwestlichen Stadtrand von Ingelheim hat sich im Gewerbege-
biet am Nahering eine groBflachige Fachmarktagglomeration angesie-
delt. Hauptanbieter sind ein Real-SB-Warenhaus und trend discount
(Mébelmarkt). Das Real-SB-Warenhaus deckt neben dem periodi-
schen Bedarf auch aperiodische nachgefragte Sortimente ab. In die-
sem Warensegment agiert auch die Mehrheit der den Standort ergén-
zenden Fachmarkte (u. a. Baby One, Dénisches Bettenlager, dm-Dro-
geriemarkt, Deichmann, Tedi, Trinkgut, Blumen Risse u. a.) und bildet
einen attraktiven Versorgungsbereich mit einem weitreichenden Ver-
flechtungsgebiet aus.
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7.1.2 Bingen

Die Stadt Bingen liegt 25 km westlich der Landeshauptstadt Mainz an
der Mundung der Nahe in den Rhein. Die Kleinstadt hat zwar insge-
samt 24.276 Einwohner (Stand 31.12.2010), diese verteilen sich je-
doch auf die Kernstadt und insgesamt 7 Stadtteile. Der Kernort ist mit
knapp 7.700 Einwohnern nicht nur der am starksten besiedelte Sied-
lungsteil, sondern er nimmt auch das traditionelle Versorgungszen-
trum auf. Bingen hat gemaB der Einstufung im Regionalen Raumor-
dungsplan eine mittelzentrale Funktion, wobei der Verflechtungsbe-
reich durch den Rhein (nur Fahrverbindung) nach Norden begrenzt
ist. Die Versorgungszentralitat signalisiert mit 105 Indexpunkten'® zwar
einen Kaufkraftzufluss, allerdings hat der 6rtliche Handel durch Schlie-
Bung und Leerstand des Karstadt Warenhauses einen Hauptanbieter
eingeblBt.

Innenstadt Bingen

Die Hauptgeschéaftslage in der Innnstadt ist die Basilika-/SalzstraBe
und das angrenzende Umfeld. Teile der Altstadt sind verkehrsberuhigt
gestaltet, wahrend die Mainzer StraBe stadtauswaérts einbahnig zu be-
fahren ist. Am westlichen Anfang der Innenstadt (Mainzer StraBe) ist
mit Neukauf-Nolte ein groBflachiger Anbieter platziert. Der Besatz ent-
lang der Mainzer StraBe ist aufgelockert, erst in der Altstadt ist ein ver-
dichtetes Angebot vorhanden. Darlber hinaus setzt sich der Ange-
botsbesatz am Speisemarkt fort, wo mit Drogeriemarkt Muller, Welt-
bild, New Yorker u. a. Filialisten und Fachgeschéfte etabliert sind. Das
seit lAngerem leerstehende Karstadt Warenhaus soll einer Nachnut-
zung zugefuhrt werden, dazu hat die Stadt vor kurzem ein Nutzungs-

9 MB-Research 2010
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konzept erarbeiten lassen. Ein konkreter Entwickler fur dieses Objekt
ist jedoch nicht bekannt.

AuBenbereich

AuBerhalb der Kernstadt hat sich im AuBenbereich eine Fachmarktla-
ge im Ortsteil Blidesheim entwickelt. Am Standort Saarland-/Schult-
heiB-Kollei-StraBe haben sich im gewerblichen Umfeld mehrere Fach-
markte, u. a. Toom-Baumarkt, Rewe, Fressnapf, K+K Schuhe, Takko,
Philipps Sonderposten und Ihr Platz in einem lockeren Standortver-
bund angesiedelt.
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7.1.3 Bad Kreuznach

Die Stadt Bad Kreuznach liegt 35 km westlich von Mainz im Nahetal.
Die Einwohnerzahl liegt bei ca. 43.700 Personen. Zusatzlich erzielt
die Kurstadt Kaufkaftzuflisse aus dem Badertourismus, auBerdem
versorgen sich weite Teile des angrenzenden landlich strukturierten
Umlands in Bad Kreuznach. Die Stadt ist als Mittelzentrum mit Teil-
funktion eines Oberzentrums eingestuft. Entsprechend ausgepragt ist
das Verkaufsflachenangebot in der Stadt. Die handelsrelevante Ver-
kaufsflache belauft sich auf rd. 160.000 gm, so dass pro Kopf der Be-
volkerung 3,6 gm je Einwohner zu Verfigung stehen. Die intensive
Dichte und die Marktbedeutung des Bad Kreuznacher Handels wird
durch die Handelskennzahlen bestétigt. Der Handelsumsatz erreicht
444 Mio. Euro p. a., woraus sich ein Zentralitatsindex von 192 Punk-
ten® ableitet.

Die Handelsverkaufsflache verteilt sich Uber das Stadtgebiet, wesent-
liche Angebotsschwerpunkte bilden insbesondere die Innenstadt und
das Gewerbegebiet Ost.

Innenstadt

In der Innenstadt von Bad Kreuznach ist etwa ein Drittel der &6rtlichen
Gesamtverkaufsflache platziert. Die Hauptlage erstreckt sich entlang
der Mannheimer StraBe, die durch die Nahe in einen nérdlichen und
sutdlichen Abschnitt getrennt wird. Der nérdlich der Nahe gelegene
Teilbereich ist als FuBgangerzone ausgelegt. Diese ist attraktiv gestal-
tet und die Altstadt bietet eine hohe Aufenthaltsqualitat. Der Handels-
schwerpunkt befindet sich allerdings im sudlichen Teilabschnitt rund
um den Kornmarkt und die SalinenstraBe, wo neben Galeria Kaufhof,

20 MB-Research 2010
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der derzeit umgebaut und auf 7.000 gm Verkaufsflache erweitert wird,
weitere groBflachige Anbieter wie C & A, H & M, Drogeriemarkt Muller
u. a. etabliert sind. Der Sortimentsschwerpunkt in der Innenstadt ist
der modische Bedarfsbereich. Der Besatz in der Innenstadt wird kinf-
tig noch weiter ausgebaut. Dazu soll ein rd. 3.500 gm groBes Areal
am Bahnhof im Eingangsbereich der FuBgangerzone mit Einzelhan-
delsflachen bebaut werden, die u. a. durch einen Lebensmittelvollsor-
timenter sowie weiteren Einzelhandel (Bekleidung, Backer, Schuhe)
belegt werden sollen.

Gewerbegebiet Ost

Das weitere Handelsangebot in Bad Kreuznach konzentriert sich in
hohem MaB auf das Gewerbegebiet Ost. Als Angebotsschwerpunkt
sind der Schwabenheimer Weg und die Bosenheimer StraBBe zu be-
zeichnen, da dort die Hauptanbieter Real-SB-Warenhaus und Media
Markt ihren Standort haben, die durch Baumaérkte und eine Vielzahl an
discountorientierten Fachmarkten, u. a. Aldi, Takko, Penny und Déni-
sches Bettenlager, erganzt werden. Dartber hinaus wird sich in die-
sem Gewerbegebiet auch ein Decathlon Sportfachmarkt mit rd. 2.500
gm ansiedeln (Eréffnung spéatestens im Frihjahr 2012).

Insgesamt bietet das Gewerbegebiet Ost ein breites Angebotsspek-
trum, in dem zwar nicht-zentrenrelevante Sortimente eindeutig vor-
herrschen, jedoch auch zentrenrelevante Sortimente durch preisbe-
tonte und am Preiseinstieg agierende Anbieter in gr6Berem Umfang
angeboten werden.

© BulwienGesa AG 2011 — 105343

Seite 46



Mainz — Einkaufszentrum LudwigsstraBBe

U r—

7.1.4 Wiesbaden

Die hessische Landeshauptstadt Wiesbaden schliesst sich, lediglich
durch den Rhein getrennt, nérdlich an Mainz an, wobei die beiden In-
nenstadte jedoch mehr als 10 km voneinander entfernt liegen. In Be-
zug auf Lage und Bedeutung sind Mainz und Wiesbaden gleichwertig
einzuschatzen, denn auch Wiesbaden fungiert als Oberzentrum, das
ein ausgepragtes Hinterland, ebenfalls begrenzt durch den Rhein, er-
fasst.

Seinen ca. 276.000 Einwohnern und dem Versorgungsgebiet bietet
Wiesbaden ein umfangreiches und attraktives Handelsangebot. Die
Handelsverkaufsflache in der Stadt betrug 2009 rd. 466.000 gm?*, wo-
von rd. ein Drittel in der Innenstadt (Gesamtinnenstadt) angesiedelt
sind.

Der durch die Handelsbetriebe gebundene Umsatz liegt nach den Be-
rechnungen von MB-Research, Nirnberg, bei 1,8 Mrd. Euro und kor-
respondiert mit einem Zentralitatsindex von 117 Punkten.

Innenstadt Wiesbaden

Der innerstadtische Einkaufsbereich von Wiesbaden gruppiert sich um
die FuBgangerzone Kirch- und Langgasse sowie MarkistraBe und
ufert in angrenzende SeitenstraBen (Luisen-/FriedrichstraBe) aus. Im
Stadtzentrum sind die unterschiedlichsten Betriebsformen und Betrei-
berformate vertreten und umfasst sowohl Einkaufscenter (Luisenfo-
rum, Lilien-Carree), Warenhduser (Galeria Kaufhof, Karstadt) Kauf-
hauser (C & A, H& M, P & C, Sportarena, Anson's u. a.), ein breites
Angebot an Filialisten, Fachmérkten als auch inhabergefuhrte Fach-

21 GemaB Einzelhandelskonzept 2011, Fortschreibung GMA-Gutachten aus dem Jahr 2004,
Stadt Wiesbaden, Amt fur Wirtschaft und Liegenschaften, S. 76
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geschéfte. Zusatzlich werden nahe den Kureinrichtungen, mit Schwer-
punkt entlang der WilhelmstraBe, hochwertige Kreationen von nam-
haften Modeschdpfern angeboten. Dartber hinaus wurden in diesem
Jahr die Dern'sche Hoéfe an der FriedrichstraBe/MarktstraBe fertig-
gestellt, die auch in gréBerem Umfang Einzelhandelsnutzungen (ca.
5.000 gm Mietflache) enthalten (u. a. Biosupermarkt, Wasche Mey).

Alle Anbieter begrinden mit ihrem umfangreichen und speziellen Wa-
renangebot die weit reichende Attraktivitdt und Ausstrahlung der In-
nenstadt.

Gewerbegebiet Biebrich

Im sidlichen Stadtraum von Wiesbaden hat sich unmittelbar an der
Schnittstelle von A 66 und A 643 im Gewerbegebiet des Stadtteils
Biebrich im Bereich Appelallee/Hagenauer StraBe eine groBflachige
Handelsagglomeration (rd. 116.000 gm Verkaufsflache®) mit einer ho-
hen Ausstrahlung entwickelt. Als Hauptanbieter sind ein Real-SB-Wa-
renhaus, OBI- und Hornbach-Baumarkt, XXL Mann-Mobilia, Bike Max,
Adler und Zoo Kaolle, vertreten. Zusétzlich haben sich in ihnrem Schat-
ten kleinere, meist discountorientierte Fachmarkte etabliert. XXL
Mann-Mobilia hat einen Bauantrag zur Erweiterung des Mobelhauses
auf insgesamt rd. 38.000 gm gestellt. Zusétzlich sollen noch weitere
rd. 7.500 gm entstehen, die an andere Einzelhandelsbetreiber vermie-
tet werden sollen. Da es sich um einen alten Bebauungsplan handelt,
ist keine Limitierung des zentrenrelevanten Angebots gegeben.

22 Quelle: Einzelhandelskonzept 2011, Fortschreibung GMA-Gutachten aus dem Jahr 2004,
Stadt Wiesbaden, Amt flir Wirtschaft und Liegenschaften, S. 112
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Gewerbegebiet Nordenstadt

Als eine weitere wesentliche Handelsagglomeration ist das Gewerbe-
gebiet im Stadtteil Nordenstadt (BorsigstraBe/Ostring, ca. 33.000 gm
Verkaufsflache?) hervorzuheben. Der Standortbereich befindet sich
unmittelbar gegenuberliegend dem Anschluss Nordenstadt an die A
66. Neben mehreren Hotels westlich des Zubringers hat sich priméar
auf der 6stlichen StraBenseite ein Handelsangebot etabliert. Hauptan-
bieter sind ein Real-SB-Warenhaus und ein Praktiker Baumarkt, die
durch weitere discountorientierte Fachmarkte ergénzt werden. Hier
besteht zudem ein rechtkréftiger Bebauungsplan zur Errichtung eines
Bau- und Elektrofachmarkts durch die Metro Group, wobei derzeit
Uberlegungen bestehen, diesen anzupassen, da Media Markt bereits
zweimal in Wiesbaden vertreten ist.

Fachmarktagglomeration Mainzer StraBe und HasengartenstraBBe

Hier haben sich im Ortsbezirk Stdwest in verkehrsglinstiger Lage ent-
lang der Mainzer StraBe und der HasengartenstraBe verschiedene
groBflachige Lebensmittelanbieter (Real-SB-Warenhaus, Hit) und wei-
tere Fachmérkte (Expert Klein, Media Markt) etabliert mit einer Ge-
samtverkaufsflache von knapp 20.000 gm>-.

Die Planung zur Errichtung eines Mébelhauses in Mainz-Kastel mit rd.
45.000 gm Verkaufsflache wurde vor kurzem von der Stadt Wiesba-
den verworfen.

23 Quelle: Einzelhandelskonzept 2011, Fortschreibung GMA-Gutachten aus dem Jahr 2004,
Stadt Wiesbaden, Amt fir Wirtschaft und Liegenschaften, S. 113

24 Quelle: Einzelhandelskonzept 2011, Fortschreibung GMA-Gutachten aus dem Jahr 2004,
Stadt Wiesbaden, Amt fiir Wirtschaft und Liegenschaften, S. 115
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715 Fazit

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich die Angebotssituation in
den Umfeldkommunen in den letzten Jahren weiter entwickelt hat und
auch zukunftig noch weitere Einzelhandelfachen mit zentrenrelvanten
Sortimenten hinzukommen werden. Dabei gehen die ausgepragtesten
Wettbewerbswirkungen von den Stadten Wiesbaden und Bad Kreuz-
nach aus. Wiesbaden ist funktional gleichgestellt mit Mainz, hat aber
aufgrund seiner héheren Einwohnerzahl nicht nur ein noch ausge-
pragteres Handelsangebot, sondern bedingt durch die Kureinrichtun-
gen auch Vorteile durch ein gut entwickeltes, gehobenes und hoch-
wertiges Warensortiment.

In Bad Kreuznach ergibt sich eine vergleichbare Situation in Bezug
auf die Kurtatigkeit, ansonsten profitiert die Stadt von ihrer glinstigen
Lage in einem landlich strukturierten Umland. Da in der Innenstadt
von Bad Kreuznach viele Anbieter angesiedelt sind, die auch in Mainz
zu finden sind, wirkt sich der erhdhte Fahraufwand, um alternativ
Mainz zu erreichen, begrenzend auf die Interaktionen aus. Absehbar
ist dagegen die Aufwertung des benachbarten Mittelzentrums Ingel-
heim. Hierbei handelt es sich um eine Entwicklung zur Verbesserung
der Eigen- und Grundversorgung, die auch den Handel in Mainz be-
lasten kann. Die sich ansiedelnden Betriebe dirften Gberwiegend das
untere bis mittlere Genre abdecken, so dass sich in diesem Bereich
die Orientierung nach Mainz abschwachen kann.

Auch im Mittelzentrum Bingen zeichnen sich mit der Wiederbelegung
des leerstehenden Hertie, auch wenn derzeit noch kein konkretes Be-
bauungskonzept vorliegt, &hnliche Entwicklungen ab.
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7.2 Bedeutende Angebotszentren im Umfeld
7.2.1 Riisselsheim

Die Stadt Rulsselsheim hat durch den Automobilhersteller Opel einen
hohen Bekanntheitsgrad. Sie liegt 12 km 6stlich von Mainz und ist mit
knapp 60.300 Einwohnern die gréBte Stadt des hessischen Landkrei-
ses GroB-Gerau. Zur Stadt gehdren neben der Kernstadt die Stadttei-
le Kénigstadten, HaBloch und Bauschheim.

Die Stadt ist zwar als Mittelzentrum mit Teilfunktion eines Oberzen-
trums eingestuft, die Uberschneidungen mit der Stadt Mainz sind je-
doch gering. Der Rhein und die Landesgrenze sowie die Zugehdrig-
keit zum Rhein-Main-Gebiet bzw. zum Raum Darmstadt wirken sich
begrenzend auf die Handelsorientierungen aus. Hinzu kommt, dass
die Handelsausstattung in Russelsheim insgesamt und vor allem in
der Innenstadt nur maBig ausgepragt ist und zentralitatsbegrindende
Anbieter nur sparlich vertreten sind.

Im Stadtgebiet wird ein Umsatzvolumen von ca. 270 Mio. Euro gebun-
den, das einem Zentralitatswert von lediglich 84 Indexpunktenz ent-
spricht. Der Wert unter 100 signalisiert, dass das vorhandene Angebot
deutliche Schwachen aufweist und die 6rtlich vorhandene Kaufkraft
nur unzureichend binden kann. Das Handelsangebot verteilt sich Gber
das Stadtgebiet mit Angebotsschwerpunkt in der Innenstadt und im
Gewerbegebiet in Bauschheim.

25 MB-Research 2010
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Innenstadt

Die Innenstadt von Rulsselsheim ist im Wesentlichen zwischen der
Bahnhof- und MarktstraBe angeordnet. Zentralitdtsbegriindende und
groBflachige Einheiten sind nur wenige vertreten. Anzufihren ist
C & A mit einer Filiale. Zukinftig muss von einem erheblichen Bedeu-
tungszuwachs ausgegangen werden, denn in einer unmittelbaren
Randlage zur Innenstadt (BahnhofstraBBe) soll das Opel-Forum entwi-
ckelt werden. Auf dem ehemaligen Gelédnde der Opel-Hauptverwal-
tung wird eine gemischt genutzte Immobilie mit rd. 145.000 gm Nutz-
flache entwickelt. Neben anderen Nutzungen (Automuseum, Biros
u. a.) wird auch ein Einkaufszentrum mit rd. 25.000 gm Verkaufsflache
durch den Projektentwickler Acrest Property Group, Berlin, angestrebt.
Als Baubeginn ist das Jahr 2012 avisiert.

Gewerbegebiet

Im gemeinsamen Gewerbegebiet mit der Gemeinde Bischofsheim
besteht im Stadtteil Bauschheim eine groBflachige Fachmarktansied-
lung, das Rhein-Main-Center. Standortprédgend sind die Anbieter Real-
SB-Warenhaus, Praktiker Baumarkt und Adler Modemarkt. Komplet-
tiert wird das Angebot u. a. durch den Media Markt Elektrofachmarkt,
der leicht separiert, auf der Bischofsheimer Gemarkung seinen Stand-
ort in einem Fachmarktzentrum hat.
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7.2.2 Frankfurt am Main

Die Stadt Frankfurt am Main ist ca. 50 km norddéstlich der Stadt Mainz
gelegen. Sie ist nicht nur der wirtschaftliche Mittelpunkt der Rhein-
Main-Region, sondern auch die einwohnerstarkste Stadt (ca. 680.000
Einwohner) im gesamten Raum. Die GroBstadt erzielt im Gegensatz
zu den anderen Kommunen im GroBraum kontinuierlich Einwohnerzu-
wachse, die nach den Prognoserechnungen auch weiterhin anhalten
werden. Entsprechend ihrer Bedeutung ist die Stadt als Oberzentrum
eingestuft, das auch im Handel dominiert. Die Handelsverkaufsflache
ist mit 1,0 Mio. gm anzusetzen, davon dirfte etwa ein Viertel im Stadt-
zentrum platziert sein.

Innenstadt

Die Innenstadt von Frankfurt gruppiert sich im Wesentlichen entlang
der Zeil, die als FuBgéngerzone ausgelegt und attraktiv besetzt ist.
Das Einkaufszentrum MyZeil (ca. 45.000 gm) wurde 2009 als gréBter
Angebotskomplex neu erbffnet. Weitere pradgende Anbieter sind die
Warenhduser Karstadt (rd. 30.000 gm) und Galeria Kaufhof (rd.
25.000 gm). Komplettiert wird das Angebot durch eine Vielzahl an Tex-
tilkaufthdusern, Fachmarkten und Fachgeschéften, die Uberwiegend
auf ein konsumiges Sortiment im mittleren bis héheren Preisniveau
ausgerichtet sind. Hochwertige und hochpreisige Designermode wer-
den v. a. in der "Niveau-Lage" GoethestraBe angeboten.

Stadtraum

Im Stadtgebiet von Frankfurt Gbernehmen groBflachige Einkaufszen-
tren, wie das Nordwest-Zentrum oder das Hessen Zentrum, zentrale

BulwienGesa AG

Versorgungsfunktionen flr den angrenzenden Siedlungsraum. Derzeit
in Bau ist das Shopping-Center Skyline Plaza, das westlich, deutlich
abgesetzt von der Innenstadt an der Brisseler/Osloer StraBe errichtet
wird. Das Einkaufszentrum soll eine Verkaufsflache von rd. 33.000 gm
erhalten und im Jahr 2013 er6ffnet werden.

Daruber hinaus hat auch der Frankfurter Flughafen mit seinem vielfal-
tigen Angebot auch im modischen Bereich eine gewisse Bedeutung.

Insgesamt ist festzuhalten, dass aufgrund der groBen Entfernung die
Versorgungsbedeutung von Frankfurt am Main fir den Raum Mainz
eher zu vernachléssigen ist. Die Innenstadt und abgeschwéacht das
Nord-West-Zentrum sind hingegen flr sporadische Einkdufe von Be-
deutung.
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7.2.3 Main-Taunus-Zentrum

Das Main-Taunus-Zentrum befindet sich in Sulzbach (Main-Taunus-
Kreis) unmittelbar an der westlichen Stadtgrenze zu Frankfurt. Ange-
bunden ist es Uber die Autobahn (A 66), so dass das Einkaufszentrum
aus einem weitrdumigen Bereich schnell erreicht werden kann. Das in
offener Bauweise erstellte Einkaufszentrum hat derzeit knapp 80.000
gm Verkaufsflache, weitere rd. 12.000 Verkaufsflache sind derzeit in
Bau, die noch in diesem Jahr eréffnet werden sollen. Die Angebots-
struktur umfasst alle Warengruppen, allerdings bildet der modische
Bedarfsbereich einen ausgepragten Angebotsschwerpunkt. Kompe-
tenz vermitteln insbesondere die im Main-Taunus-Zentrum etablierten
Warenhauser Galeria Kaufhof und Karstadt, das Mode- und Lifestyle-
haus Breuninger, die Bekleidungsh&user Peek & Cloppenburg, Appel-
rathCupper, Anson's und C & A sowie das Sporthaus von Sport Fink.

Der UE-Fachmarkt Media Markt sowie Gastronomie, Dienstleister und
Freizeitangebote (Multiplex-Kino) runden das Angebot am Standort
ab. AuBerdem wird ein umfangreiches und kostenloses Stellplatzan-
gebot (ca. 4.000 Parkplatze) vorgehalten, so dass in der Regel fur Au-
tokunden keine Engpéasse entstehen.

BulwienGesa AG

7.2.4 Darmstadt und Weiterstadt
Darmstadt

Die Stadt Darmstadt (ca. 144.000 Einwohner), 35 km suddstlich von
Mainz gelegen, ist wirtschaftlicher und kultureller Mittelpunkt von Std-
hessen. Ihrer Bedeutung entprechend ist die Stadt als Oberzentrum
eingestuft und verflgt Uber ein ausgepragtes Handelsangebot. Insge-
samt gibt es im Stadtgebiet eine Handelsflache von rd. 250.000 gm,
die sich auf rd. 1.100 Betriebe aufteilt. Fast die Halfte der Verkaufsfla-
che konzentriert sich auf die City. Angebotsschwerpunkte sind das Lu-
isencenter (u. a. mit Karstadt, H & M), Galeria Kaufhof, Henschel +
Ropertz, Saturn und Sport Hlbner.

Weiterstadt

Unmittelbar an der nordwestlichen Stadigrenze von Darmstadt
schlieBt das Gewerbegebiet der Gemeinde Weiterstadt an. Innerhalb
des Gewerbegebiets besteht eine Fachmarktagglomeration mit Uber-
regionalem Zuspruch. Insbesondere das Mdébelkaufhaus Segmuller
(35.000 gm) ist ein Garant dafur. Das neue Einkaufszentrum Loop 5
wird bei seiner Dimensionierung von rd. 45.000 gm Verkaufsflache
(175 Shops) mit den Hauptanbietern C & A, H & M, P & C und Saturn
fir Mainz mittelfristig ein ernstzunehmender Wettbewerbsstandort
sein.

Insgesamt sind im Gewerbegebiet von Weiterstadt, beidseitig zur A 5,
rd. 125.000 gm Handelsverkaufsflache auf engstem Raum platziert.
Die Fachmaéarkte sind meist solitér, in einem lockeren Verbund ange-
ordnet und decken fast das gesamte Warenspektrum des Einzelhan-
dels ab.
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7.2.5 Fazit

Im Umfeld von Mainz sind mit der Frankfurter Innenstadt, dem Main-
Taunus-Zentrums sowie Damstadt und Weiterstadt attraktive Einzel-
handelsstandorte vorhanden, die zwar jeder flr sich keine herausra-
gende Bedeutung fir das Mainzer Einzugsbebiet haben, in der Sum-
me jedoch von nicht zu unterschétzender Bedeutung sind.

Absehbar ist zudem die Aufwertung der Russelsheimer Innenstadt.
Aus der Entwicklung in Risselsheim sind aufgrund der bestehenden,
schwachen Verflechtungen keine nennenswerten Wirkungen fir die
Innenstadt von Mainz zu erwarten, aber fiir die hessischen Gemein-
den ist diese Entwickung durchaus von Relevanz.

BulwienGesa AG
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Wettbewerbssituation
Auswahl

Bestand

1 Innenstadt Wiesbaden
Innenstadt Bad Kreuznach
Innenstadt Frankfurt
Innenstadt Darmstadt
SC Loop 5
SC Chinon-Center
SC Main-Taunus-Zentrum

NOoO o~ ON

Planungen /im Bau

A Méobel Martin + Fachmérkte, .
60.000 gm VKF, davon 5.250 gm
zentrenrelevant

ca. 2.000 gm zentrenrelevant
(Decathlon)

Quartierszentrum ca. 2.500 gm,
davon 2.000 gm Supermarkt

SC Neue Mitte,
8.000 gm VKF (im Bau)

SC Opel-Forum,
25.000 gm VKF

Skyline Plaza,
33.000 gm VKF (im Bau)

rl B .. I
Erweiterung Main-Taunus- 3
B G

F

G

¥

Zentrum 12.000 gm VKF (im Bau)
Kartengrundlage: MaplInfo |

o e

———
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o
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M
Nieder-Hilbersheim
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8 SHOPPING-CENTER-ENTWICKLUNGEN IN
VERGLEICHBAREN STADTEN

8.1 Methodik und Analysekonzept

Zu den Wirkungen der Ansiedlung von Einkaufszentren in Innenstad-
ten liegen bereits verschiedene Untersuchungen vor, u. a. von T. Kri-
ger/M. Walther®, Monika Popp?, R. Junker?® und Rainer P. Lade-
mann?, die auf Basis unterschiedlicher methodischer Ansatze erarbei-
tet wurden und teils auch zu kontraren Ergebnissen kamen.

Im Rahmen dieses Untersuchungspunkts soll demgegeniber exemp-
larisch in vergleichbar groBen sowie &hnlich stukturierten Stadten die
Entwicklung der Ansiedlung von Einkaufszentren analysiert und be-
wertet werden. Darauf aufbauend werden Aussagen zu den Auswir-
kungen der Ansiedlungen auch vor dem Hintergrund der 6rtlichen Si-
tuation und der Umsetzung bzw. staddtebaulichen Ausgestaltung des
Centers abgeleitet.

In Abstimmung mit dem Auftraggeber wurden folgende Standorte aus-
gewahlt:
—  Braunschweig, Schloss-Arkaden

26 T, Kriiger/M. Walther (2007), Auswirkungen Innenrstadtischer Shopping Center, in Wehr-

heim, J. Hrsg., Shoppping Malls, Interdisziplidre Betrachtunge eines Raumtyps, Wiesbaden,
S-191-2008.

27 Monika Popp (2002), Innenstadtnahe Einkaufszentren. Besucherverhalten zwischen neuen
und traditionellnen Einzelhandelstandorten, Passau.

28 R. Junker/G. Kiihn/C. Nitz/H. Pump-Uhlmann (2008), Wirkungsanalyse groBer innerstadti-
scher Einkaufscenter, Berlin (Junker et al.).

29 Rainer P. Lademann (2001), Innerstadtische Einkaufszentren Eine absatzwirtscahftliche

Analyse, GHS-Gottingen Gottinger Handeswissenschaftliche Schriften e. V., Band 77, Gét-
tingen.
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—  Duisburg, Forum Duisburg®

—  Karlsruhe, Ettlinger Tor

— Konstanz, Lago

—  Mdunster, Minster Arkaden

— Osnabriick, Kamp Promenade

— Regensburg, Regensburg Arcaden

Auswahlkriterien fur die Referenzstédte waren:

— Standorte mit vergleichbarer StadigréBe. Eine Ausnahme ist
Konstanz, aber zusammen mit Kreuzlingen in der Schweiz weist
der Standort tiber 100.000 Einwohner auf.

— Die Ansiedlung sollte nicht langer als 10 Jahre zurtckliegen.

—  Objekte von unterschiedlichen Projektentwicklern.

— Unterschiedliche VerhéltnismaBigkeit der Center zu den In-
nenstadtverkaufsflachen.

Bezuglich der Bewertung des Erfolgs der Center sind nachfolgende
Kritieren eingeflossen:

—  Mietentwicklung

—  Entwicklung der Passantenfrequenzen

—  Entwicklung des Filialisierungsgrads

—  Entwicklung der Verkaufsflachen, der Einzelhandelsumsétze und

Einzelhandelszentralitadten
— Leerstandsentwicklung 1a-Lage®

— Lage und Einbindung in die Innenstadt
— Branchen-/Mieterbesatz als Ergdnzung oder Konkurrenz zur In-
nenstadt

30 Diese Stadt bzw. Center fallt zwar von der StadtgréBe sowie den baulichen Strukturen aus

dem gesteckten Untersuchungsrahmen heraus, wurde jedoch ausgewahlt, weil hier ein
Shopping-Center mit einem Karstadt-Warenhaus entwickelt wurde und dieses Objekt in der
Stadt Mainz als Referenzobjekt bekannt ist.

31 Die Leerstandsquote wurde auf Grundlage der 1a-Lagen Kartierungen von Kemper's/Jones-
LanglaSalle ermittelt. Sie bezieht sich auf leerstehende/im Umbau befindliche Einheiten in %
der kompletten Ladeneinheiten in der 1a-Lage.
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Eckdaten der Stidte und Shopping-Center im Uberblick*
Stadt Shopping-Center
Einwohner Einwohner-Entwicklung | Kaufkraftkennziffer Bauliche Anzahl Verkaufsflache | Anteil an Innenstadt-
Stand 31.12.2010* 2000-2010* 2010** Struktur Mallebenen gesamt Verkaufsflache
Karlsruhe, Ettlinger Tor 291.959 13.401 105,7 geschlossen 3 33.000 gm 18,0 %
Duisburg, Forum Duisburg™* 489.559 -25.356 86,1 geschlossen 3 52.000 gm 22,8 %
Braunschweig, Schloss-Arkaden 248.667 2.851 104,6 geschlossen 3 30.000 gm 15,4 %
Regensburg, Regensburg Arcaden 135.520 9.844 108,6 geschlossen 2 22.500 gm 20,9 %
Minster, Miinster Arkaden 279.803 14.194 109,8 geschlossen 3 22.500 gm 13,0 %
Konstanz (mit Kreuzlingen), Lago 104.016 8.818 96,9 geschlossen 3 16.000 gm 22,9 %
Osnabriick, Kamp Promenade 164.119 18 95,2 offen 1 11.400 gm 10,0 %

Quelle: * Statistisches Bundesamt; ** MB-Research, allgemeine Kennziffer, *** einschlieBlich der Verkaufsflache von Karstadt im Bestand
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8.2 Datenmaterial

Grundlage des Benchmarks waren verschiedenste Datenquellen, die
im Folgenden aufgefuhrt werden:

Standortiibergreifende Quellen
—  Mietpreisentwicklung: RIWIS-Datenbank, BulwienGesa AG

— Passantenfrequenzen: Kemper's City Scout bzw. Retail City
Scout Jones LangLaSalle (Verschiedene Jahrgange)
Zahlpunkte/Zeit/Dauer bei den Erhebungen: Punktuelle Messung
an einem Samstag vormittag zwischen 12 und 13 Uhr in der Mitte
der jeweiligen 1a-Lage

- Shoppmg -Center Daten:

Objektdatenbank der BulwienGesa AG und Informationen
aus der laufenden Gutachtertatigkeit der BulwienGesa AG
sowie eigenen Berechnungen und Hochschatzungen

+  EHI Shopping-Center Report (2009)

+  Falk Shopping Center Report 2011

+  Homepage der jeweiligen Center-Entwickler

*  Presseauswertungen

—  Kaufkraft- und Zentralitatskennziffer von MB-Research, Nlrnberg

BulwienGesa AG

Standortspezifische Quellen

—  Braunschweig

Umsatze/Verkaufsflache Stadt 2003/2008: Regionales Ein-
zelhandelsentwicklungskonzept, GroBraum Braunschweig,
Analysebericht 2008, Oberzentren

Auszuge GfK-Prisma-Gutachten Einkaufszentrum Schloss-
park-Arkaden, Januar 2003

Informationsgesprach mit der Stadtverwaltung Braunschweig
Quelle Foto: www.ece.de/de/slideshows/sab/Bild05.html

—  Duisburg:

Umsatze/Verkaufsflache Stadt 2001: Einzelhandels-/Zen-
trenkonzept fur die Stadt Duisburg (Dezember 2001)
Umsétze/Verkaufsflache Stadt 2010: Einzelhandels-/Zen-
trenkonzept der Stadt Duisburg (Februar 2010)

Quelle Foto: www.zeigedeinebilder.de/bilder/das-neue-ein
kaufszentrum-forum-koenigstrasse-duisburg-6-november-
2009-740.jpg

—  Karlsruhe

Umsatze im modischen Bereich: Erhebung und Schatzung
durch die BulwienGesa AG

Daten zur Verkaufsflache/Umsatze 2002 und 2006 beruhen
auf Erhebungen der GfK Nurnberg und Daten der Wirt-
schaftsférderung Karlsruhe.

Quelle Foto: Homepage ECE
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— Konstanz:

Umsatze/Verkaufsflaiche Stadt 1996/2005: Fortschreibung
der GMA Markt- und Standortuntersuchung 2006

Quelle Foto: www.ferienwohnungen-in-konstanz.de/images/
lago_800x600.jpg

—  Miunster:

— Osn

- Reg

Umsétze/Verkaufsflache Stadt 2001: Einzelhandelskonzept
Munster, Leitlinien der rdumlichen Entwicklung 2004
Verkaufsflache Stadt 2009: Monitoringbericht zur Einzelhan-
delsentwicklung in Munster 2010

Quelle Foto: www.bezreg-muenster.nrw.de/startseite/service/
Bezirksregierung_in_Bildern/Impressionen_aus_Muenster/
impressionen_aus_muenster/Arkaden2.jpg

abrick:

Umséatze/Verkaufsflache Stadt 2000: GfK Markte- und Zen-
trenkonzept fur die Stadt Osnabriick, 2001
Umséatze/Verkaufsflache Stadt 2008: CIMA Markte- und Zen-
trenkonzept fur die Stadt Osnabriick, Fortschreibung 2009
Quelle Foto: www.kamp-promenade.de/galerie.9.php

ensburg:

Umsatze/Verkaufsflache Stadt 1996/2008: Rahmenkonzept
fur die Entwicklung des Einzelhandels in Regensburg bis
2020

Daten des Amts fur Stadtentwicklung, Regensburg

Quelle Foto: www.mfi.eu/fileadmin/template/content_mfi/part
nerderstaedte/Akzeptanz_ani/6_RGA_046.jpg
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8.3 Analyse der Vergleichsstandorte

8.3.1 Braunschweig

Ausgangssituation

In Braunschweig entwickelte die ECE Projektmanagement GmbH das
innerstadtische Shopping-Center Schloss Arkaden, welches 2007 er-
offnet wurde. Die Schloss Arkaden liegen am &stlichen Rand der
Braunschweiger Innenstadt. Durch den Bohlweg sind die Schloss Ar-
kaden von der FuBgéngerzone getrennt. In das Center ist die rekon-

struierte Fassade des Braunschweiger Schlosses integriert, die ein
stadtebaulich attraktives Entrée bietet.

Bewertung BulwienGesa AG

Nach der Eréffnung des Centers entwickelten sich sowohl die
Spitzenmiete als auch die Einzelhandelszentralitat positiv. Beide - _
GroBen sind nach Tiefpunkten in 2005 (Miete) bzw. 2006 (Zentra- Lk R { e V- I
litdt) wieder angestiegen. Der Leerstand hat sich verringert. ——_— v\

Die Passantenfrequenzen am Damm, der Braunschweiger 1a-
Lage, sind seit 2003 zurtickgegangen und haben sich zum Bohl-
weg hin, in Richtung des Centers verlagert. In der Summe sind

die Besucherzahlen in der Innenstadt It. BS Stadtmarketing von
2008 bis 2009 angestiegen.

| ' Schioss Arkadgn; F

s Braunschwe |g/ F —_— Musod
—  Seit den konkreten Realisierungsabsichten bzw. dem Baubeginn o | et — ‘
des Centers wurden mehrere Geschéftshauser in der Innenstadt | : : s

saniert und modernisiert, so dass sich die Innenstadt insgesamt

f f o 3 ' —
attraktiver prasentiert. :

III
| r} T Meter
f —

 Kartengrundlage: © NAVTEQ
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BRAUNSCHWEIG - Shopping Center Schloss Arkaden — Eréffnung 2007
Einwohner (Stand: 31.12.2010) [248.867 Spitzenmiete 1a-Lage in Braunschweig
Key-Facts 1a-Lage

2003 | 2005 | 2007 | 2010 | Veranderung 160
2010 zu 2003 140
Passantenfrequenz (Damm) 8.955 |5.435| 2.530 |4.505 -4.450 €
Filialisierungsgrad (%) 579 | 553 | 71,8 | 76,2 18,3 g 120
Leerstand (% Ladeneinheiten) 4.8 2,9 3,0 0,0 -4,8 E 100
Verkaufsflachen-/umsatzbilanz vor/nach der Centereréffnung o 80
2003 2008* Verénderung ©
absolut| % | absolut| % |absolut| % = 60
Umsatz Gesamtstadt (Mio. Euro)| 1.827,2 | 100,0 | 2.019,0 | 100,0 | 191,8 | 10,5 40
Umsatz Innenstadt (Mio. Euro) k. A k. A. 700 34,7 k. A. k. A.
VKF Gesamtstadt (gm) 480.321| 100,0 |551.100| 100,0 | 70.779 | 14,7 2000 2002 2004 2006 2008 2010
VKF-Innenstadt (gm) 160.000| 33,3 |195.000| 0,4 | 35.000 | 21,9 , . . .
Besonderheiten Weitldufige Innenstadt sowie Ausdehnung der - Spitzenmiete Braunschweig Mietindex Deutschland
Braunschweiger FuBgéngerzone mit attraktiven Mietindex Braunschweig
historischen Geb&uden und Platzen.
Projektentwickler: ECE Projektmanagement GmbH Quelle: RIWIS
Verkaufsflache ges. (gm) 30.000 | VKF-Anteil an Innenstadt (%) \ 15,4 '
Gesamtmietflache (gm)** 36.000 |Ankermieter:
davon Einzelhandel (gm) 33.200 |Saturn, H & M, Pohland, Humanic, Einzelhandelszentralitét Braunschweig Gesamtstadt
davon mod. Bedarf (gm) 17.000 | Thalia
Erganzungsflachen (qm) 2.800 |Stellplatze: 146
Anz.Anbieter Einzelhandel 116 |1.700 144 yd
Anzahl Anbieter insgesamt 140 N /
Centerbesucher taglich 30.000 142
Lage des Centers zur Innenstadt | Innenstadtrand 140 \ /

Bewertung \ /
138

Die Centerentwicklung hat zur Verschiebung der Passantenfrequenzen und damit \ /
auch zu Lageveranderungen gefuhrt. Leerstand und Zentralitat haben sich positiv 136
entwickelt. ~
* Umsatz Innenstadt fir 2008 hochgeschétzt, Verkaufsflache It. Stadtverwaltung Braunschweig 134
Fldche abgeleitet aus dem B-Plan 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Quelle: MB-Research
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8.3.2 Duisburg
Ausgangssituation

Seit Jahren bestehen Bestrebungen, die Duisburger Innenstadt auch
vor dem Hintergrund des hohen und weiter zunehmenden Wettbe-
werbs im Umfeld aufzuwerten. So errreicht Duisburg nur eine niedrige
Zentralitatskennziffer, die sogar unter 100 liegt. Vor diesem Hinter-
grund wurde 2008 in der Duisburger Innenstadt durch Multi Develop-
ment unter Einbindung des vorhandenen Karstadt Warenhauses das
Forum Duisburg mit einer Verkaufsflache von rd. 53.000 gm eréffnet.

Bewertung BulwienGesa AG

— Nach einem Rickgang der Mieten in der 1a-Lage sind diese seit
2007 wieder angestiegen und haben ihr Niveau nach der Eroff-
nung des Forums weiter steigern bzw. halten kénnen. Dies zeigt,
dass die 1a-Lage auch nach der Er6ffnung des Forum Duisburg
attraktiv fir die Einzelh&ndler geblieben ist. Verglichen mit der ge-
samtdeutschen Mietentwicklung sind die Mieten in der Duisbur-
ger 1a-Lage seit 2006 starker gestiegen (ausgehend von einem
niedrigen Niveau).

— Das Center prasentiert sich in Anmutung und Besatzkonzept at-
traktiv, zieht unterschiedliche Zielgruppen an und hat die In-
nenstadt aufgewertet. Mit der Centerer6ffnung war jedoch kein
nennenswerter Anstieg der Zentrélitdtskennziffer verbunden, was
jedoch auch der StadtgréBe geschuldet sein kann.

BulwienGesa AG

S I
—  Mit der Kdnigsgalerie und dem Stadtfenster sollen noch zwei gro- ] J
Be Einzelhandelsprojekte in der Innenstadt hinzukommen. Karlengrondiage: © NAVTEQ T Mk
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DUISBURG — Shopping Center Forum Duisburg — Er6ffnung 2008
Einwohner (Stand: 31.12.2010) |489.559 Spitzenmiete 1a-Lage in Duisburg
Key-Facts 1a-Lage

2003 | 2005 | 2007 | 2010 | Veranderung 160
2010 zu 2003 140
Passantenfrequenz (Kénigstr.) 4.065 |3.850| 3.855 |4.185 120 €
Filialisierungsgrad (%) 559 | 56,4 | 58,0 | 59,6 3,7 g 120
Leerstand (% Ladeneinheiten) 41 2,9 2,9 5,9 1,8 E 100
Verkaufsflachen-/umsatzbilanz vor/nach der Centereréffnung o 80
2003 2008 Verénderung © i i
absolut| % | absolut| % |absolut| % = 60 NA
Umsatz Gesamtstadt (Mio. Euro)| 2.218,0 | 100,0 | 2.381,0 | 100,0 | 163,0 | 7,3 40
Umsatz Innenstadt (Mio. Euro) k. A. k.A. | 748,1 | 31,4 | k.A. k. A.
VKF Gesamtstadt (gm) 596.150| 100,0 | 724.100| 100,0 |127.950| 21,5 2000 2002 2004 2006 2008 2010
VKF-Innenstadt (qm) 205.700| 34,5 |228.290| 31,5 | 22.590 | 11,0 . . . L
Besonderheiten Geringe Kaufkraftkennziffer und seit Jahren ver- - Spitzenmiete Duisburg Mietindex Deutschland
gleichsweise "schwache" Innenstadt, auch im re- Mietindex Duisburg
gionalen Kontext.
Projektentwickler: Multi Development Germany Quelle: RIWIS
Verkaufsflache ges. (gm) 52.000 | VKF-Anteil an Innenstadt (%) \ 22,8 '
Gesamtmietflache (gm) 60.000 |Ankermieter:
davon Einzelhandel (gm) 54.000 |Karstadt, C & A, Saturn, The Sting Einzelhandelszentralitit Duisburg Gesamtstadt
davon mod. Bedarf (qm) 24.500
Erganzungsflachen (qm) 3.000 |Stellplatze: 95
Anz.Anbieter Einzelhandel 72 1.200 Stellplatze in 2 Parkhausern /\ /\
Anzahl Anbieter insgesamt 120 94
Centerbesucher taglich 35.000 / \ / \
Lage des Centers zur Innenstadt |integriert in 1a-Lage 93
Bewertung \ /
Das vorhandene Karstadt Warenhaus wurde in das Center integriert und das Fo- 92
rum Uberzeugt durch ein architektonisch innovatives Konzept mit drei Mall-Ebenen. \/
91
2005 2006 2007 2008 2009 2010

Quelle: MB-Research
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8.3.3 Karlsruhe
Ausgangssituation

Der Innenstadt von Karlsruhe kommt eine hohe Bedeutung als Einzel-
handelsstandort fir ein weitlaufiges Umland zu und es zeichnet sich
durch eine Uberdurchschnittliche Kaufkraft der Bevolkerung aus.
Nachdem zunéchst 2001 die Postgalerie an der KaiserstraBe neu hin-
zugekommen ist, wurde 2005 das Einkaufszentrum Ettlinger Tor eroff-
net. Es liegt leicht abgesetzt zur KaiserstraBBe, die die 1a-Lage bildet.
Stadteplanerisches Ziel war es, die Innenstadt in stdlicher Richtung
Zu erganzen.

Bewertung BulwienGesa AG

— Im Center wurden zahlreiche Konzepte (65) neu in Karlsruhe an-
gesiedelt, darunter auch die Ankermieter, so dass eine sehr gute
Erganzung des vorhandenen Innenstadtbesatzes erfolgte. Es hat
keine Verlagerungen groBer Ankermieter gegeben. : |

sSCETALIEE

— Die Mieten stagnieren seit 2006, die Passantenfrequenzen haben :
sich in der 1a-Lage seit Er6ffnung des Ettlinger Tor erhdht, eben- - S T |
so die Einzelhandelszentralitat, die von 1999 bis 2008 um 10 |5 el S,
Punkte anstieg, danach aber wieder absank. AN \ Wl A
i b : AN =
— Aufgrund der Lage sudlich der FuBgangerzone hat sich das Ein- ag | o P '-'-T-J'.::::n.t:r_'.:n:.nw B e,
zelhandelsangebot der Innenstadt nach Siiden ausgeweitet und g EE : \ T

Meter

es wurden auch Nebenlagen aufgewertet. oo, . Ny
5 II | T : $ :{ @Ettinger Tor Karisruhe| | | >
—  Der Leerstand hat sich nicht erhoht, auch in den 1b-Lagen sind i P AU a8 B\ S0/

keine nachteiligen Verédnderungen zu erkennen. Kartengrundiage: © NAVTEQ) ||
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KARLSRUHE - Shopping Center Ettlinger Tor — Eré6ffnung 2005
Einwohner (Stand: 31.12.2010) |294.761 Spitzenmiete 1a-Lage in Karlsruhe
Key-Facts 1a-Lage

2002 | 2005 | 2007 | 2010 | Veranderung 160
2010 zu 2002 140
Passantenfrequenz (Damm) 3.825 14.290| 6.675 |5.460 1.635 €
Filialisierungsgrad (%) 640 | 61,1 | 66,2 | 66,5 2,5 g 120
Leerstand (% Ladeneinheiten) 1,3 4.1 3,4 2,8 1,5 E 100
Verkaufsflachen-/umsatzbilanz vor/nach der Centereréffnung o
1999 2007 Veranderung g 80
absolut| % | absolut| % |absolut| % = 60
Umsatz Gesamtstadt (Mio. Euro)| 1.714,0 | 100,0 | 1.869,0 | 100,0 | 155,0 | 9,0 40
Umsatz Innenstadt (Mio. Euro) 709 41,4 731 39,1 22 3,1
2000 2002 2004 2006 2008 2010
VKF Gesamtstadt (gm) 438.000| 100,0 |{518.000| 100,0 | 80.000 | 18,3
VKF-Innenstadt (qm) 159.000| 36,3 |183.000| 35,3 | 24.000 | 15,1 , . .
Besonderheiten Marktaustritt des schwachen Karstadt Warenhau- - Spitzenmiete Karlsruhe Mietindex Deutschland
ses, Umzug von Breuninger in das umgebaute Mietindex Karlsruhe
Haus, Leerstand des alten Breuninger-Hauses
(Saturn wird diese Flache belegen), Post-Galerie
mit Problemen aufgrund der Baustruktur. Quelle: RIWIS
Projektentwickler: ECE Projektmanagement GmbH
Verkaufsfllache ges. (gm) 33.000 VKF-An.tell an Innenstadt (%) \ 18,0 Einzelhandelszentralitit Karlsruhe Gesamtstadt
Gesamtmietflache (gm) 44.000 |Ankermieter:
davon Einzelhandel (gm)* 40.000 |Media Markt, Appelrath & Cupper, 134
H & M, Rewe, Anson's, Zara, Sport
davon mod. Bedarf (gm) 21.500 |v/oswinkel 132 7 N\
Ergénzungsflachen (gm) 4.000 |Stellplatze: / \
Anz.Anbieter Einzelhandel 96 900 im Parkhaus des Centers 130 / ~—
Anzahl Anbieter insgesamt 130 128
Centerbesucher taglich 35.000 126 /
Lage des Centers zur Innenstadt| 1b- Lage, leicht abgesetzt zur FuBgangerzone /
KaiserstraB3e. 124
Bewertung 7
Die Ankermieter des Centers sind mit Ausnahme von H & M (Doppelstandort) neu 122
in der Innenstadt und durch das Center wurde die Innenstadt nach Siden erwei- 1999 2005 2006 2007 2008 2009 2010
tert.
* abgeleitet von der Verkaufsflache mittels eines Faktors Quelle: MB-Research
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8.34 Konstanz
Ausgangssituation

Das Einzugsgebiet von Konstanz reicht durch die Grenzlage weit bis
in die Schweiz hinein und umfasst rd. 350.000 Einwohner. Die zentra-
len Einzelhandelsbereiche sind die FuBgangerzone in der Altstadt und
die Einzelhandelsagglomeration am Zahringer Platz. Die Verkaufsfla-
che in der Gesamtstadt hat zwischen 1996 und 2005 um 28 % zuge-
nommen, wahrend der Umsatz um 25 % gewachsen ist.

Bewertung BulwienGesa AG

— Das Center hat den Besatz in der Innenstadt mit neuen Anker-
mietern deutlich erweitert und ergéanzt.

— Die Einzelhandelszentralitat ist zwischen 2001 und 2005 erheb-
lich angestiegen. Dieses Niveau wurde nach einem kurzen Ruck-
gang in 2007/2008 bis 2010 noch einmal gesteigert.

— Die Mieten in der 1a-Lage erreichten im Eréffnungsjahr des Lago
2004 ihren Tiefpunkt. Seitdem sind sie wieder kontinuierlich an-
gestiegen und lagen 2010 20 % Uber dem Basiswert von 2000.

—  Zwischen 1996 und 2005 verlief die Umsatzsteigerung in der In-
nenstadt &uBerst positiv. Wahrend die Verkaufsflache nur um
16 % ausgeweitet wurde, konnte der Umsatz um gut 25 % gestei-
gert werden. Dies entspricht einer Steigerung der durchschnittli-
chen Raumleistung in der Innenstadt um 8 %. Allerdings sind die
Passantenfrequenzen in der 1a-Lage zwischen 2002 und 2008
um rund ein Viertel zuriickgegangen.

BulwienGesa AG

I Kartengrundiage: © NAVTEQ
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KONSTANZ — Shopping Center Lago — Eroffnung 2004
Einwohner (Stand: 31.12.2010) |84.693 Spitzenmiete 1a-Lage in Konstanz
Key-Facts 1a-Lage

2002 | 2004 | 2006 | 2008 | Veranderung 160
2008 zu 2002 140 .
Passantenfrequenz (Damm) 4.965 |4.155| 5.060 |3.645 -1.320 €
Filialisierungsgrad (%) 375 | 42,6 | 46,0 | 60,0 22,5 g 120
Leerstand (% Ladeneinheiten) 0,0 3,1 1,5 4,6 4,6 E 100
Verkaufsflachen-/umsatzbilanz vor/nach der Centereréffnung o 80
1996 2005 Veranderung ©
absolut| % | absolut| % |absolut| % = 60
Umsatz Gesamtstadt (Mio. Euro)| 438,0 |100,0| 5485 [100,0| 1105 | 252 40 o L e e o e e
Umsatz Innenstadt (Mio. Euro) 234,4 | 53,5 | 293,3 | 53,5 58,9 25,1
VKF Gesamtstadt (gm) 117.800| 100,0 |151.520| 100,0 | 33.720 | 28,6 2000 2002 2004 2006 2008 2010
VKF-Innenstadt (gm) 60.110 | 51,0 | 69.730 | 46,0 | 9.620 | 16,0 . , .
Besonderheiten Mit knapp 46 % der gesamtstadtischen Verkaufs- - Spitzenmiete Konstanz Mietindex Deutschland
flache ist ein hoher Anteil in der Innenstadt ange- Mietindex Konstanz
siedelt. Starke Zunahme des Filialisierungsgrads
seit 2002.
Projektentwickler: Bull und Dr. Liedtke Immobilien AG Quelle: RIWIS
Verkaufsflache ges. (qm) 16.000 | VKF-Anteil an Innenstadt (%) \ 22,9
Gesamtmietflache (gm) 20.700 |Ankermieter: Einzelhandelszentralitit Konstanz Gesamtstadt
davon Einzelhandel (gm)* 19.350 |Karstadt Sport, H & M, Zara
davon mod. Bedarf (gm) 10.490 140
Ergénzungsflachen (gm) 1.330 |Stellplatze:
Anz.Anbieter Einzelhandel 53 |710 Stellplatze im Center 135 —
Anzahl Anbieter insgesamt 65 130 / AN /
Centerbesucher téglich 35.000 N\ /
Lage des Centers zur Innenstadt|Innenstadtrandlage 125 /
Bewertung /
Das Lago hat mit 24 % einen hohen Anteil an der Innenstadtverkaufsflache. Mit 120
H & M, Karstadt Sport und Zara verfugt es Uber zugkréftige Ankermieter der In- /
nenstadt, die neu hinzugekommen sind. 115
* abgeleitet von der Verkaufsflache mittels eines Faktors 2001 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Quelle: MB-Research
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8.3.5 Minster
Ausgangssituation

Munster ist ein solitdr gelegenes Oberzentrum im l&ndlich geprégten
Munsterland mit einem weitlaufigen Einzugsbereich. Die Stadt profi-
tiert zusatzlich von der wiederaufgebauten historischen Altstadt, der
auch eine hohe touristische Bedeutung zukommt. Verschiedene Pro-
jekte, darunter auch die 2006 von der Sparkasse-Grundstiicksverwal-
tungs GmbH & Co. KG fertiggestellten Munster Arkaden haben in den
letzten Jahren das Einzelhandelsbild von Minster veréndert.

Bewertung BulwienGesa AG

— Im Jahr 2007 konnte die Einzelhandelszentralitdt der Gesamt-
stadt erheblich gesteigert werden und in den Folgejahren gab es
noch marginale Zuwéachse.

— Die Miete in der 1a-Lage konnte zwischen 2005 und 2010 um 30
Euro/gm Verkaufsflache zunehmen und lag damit im bundesdeut-
schen Schnitt. Gleichzeitig hat auch die Frequenz in der Ludge-
ristraBe um 29,5 % und damit deutlich zugenommen.

— Das stadtebaulich attraktive und in die 1a-Lage eingebettete Cen-
ter verbindet zwei belebte EinkaufsstraBen.

— Der Filialisierungsgrad ist zwischen 2002 und 2008 von 50,4 auf
76,9 % angewachsen. Dies unterstreicht die Attraktivitat der
Munsteraner Altstadt fur nationale und internationale Einzelhan-
delsunternehmen. Im Gegenzug haben viele inhabergefihrte Ein-
zelh&andler ihre L&den geschlossen.

A re—

BulwienGesa AG
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MUNSTER - Shopping Center Miinster Arkaden — Er6ffnung 2006
Einwohner (Stand: 31.12.2010) |279.803 Spitzenmiete 1a-Lage in Miinster
Key-Facts 1a-Lage

2002 | 2004 | 2006 | 2008 | Veranderung 160
2008 zu 2002 140
Passantenfrequenz (Damm) 6.592 |7.530| 8.190 |8.535 1.943 €
Filialisierungsgrad (%) 50,4 | 56,7 | 53,8 | 76,9 26,5 g 120
Leerstand (% Ladeneinheiten) 0,8 2,0 4,6 2,8 2,0 E 100
Verkaufsflachen-/umsatzbilanz vor/nach der Centereréffnung o 80
2001 2009 Veranderung ©
absolut| % | absolut| % |absolut| % = 60
Umsatz Gesamtstadt (Mio. Euro)| 1.900,0 | 100,0 | 2.051,0 | 100,0 | 151,0 | 7,9 40
Umsatz Innenstadt (Mio. Euro) 646 34,0 | k.A k. A. k. A. k. A.
VKF Gesamtstadt (gm) 562.220| 100,0 |637.370| 100,0 | 75.150 | 13,4 2000 2002 2004 2006 2008 2010
VKF-Innenstadt (gm) 148.680| 26,4 |172.490| 27,1 | 23.810 | 16,0 . , . .
Besonderheiten Der innerstadtische Einzelhandel profitiert auch - Spitzenmiete Minster Mietindex Deutschland
von der wieder aufgebauten Altstadt. Mietindex Mlnster
Projektentwickler: Sparkasse-Grundstlcksverwaltungs GmbH & Co. KG
Verkaufsflache ges. (qm) 22.500 |VKF-Anteil an Innenstadt (%) \ 13,0 Quelle: RIWIS
Gesamtmietflache (qm) 32.000 |Ankermieter:
davon Einzelhandel (gm) 25.600 |P & C, Saturn, Thalia, Zara, Esprit . e
davon mod. Bedarf (qm) 15.500 Einzelhandelszentralitdt Miinster Gesamtstadt
Ergénzungsflachen (gm)* 6.400 |Stellplatze: 132
Anz.Anbieter Einzelhandel 36 |250 Tiefgaragenplatze
Anzahl Anbieter insgesamt 42 130 —
Centerbesucher téglich 30.000 /
Lage des Centers zur Innenstadt|in 1a-Lage integriert 128
Bewertung _\ /
Die Munster Arkaden befinden sich unmittelbar an der 1a-Lage und haben diese 126
noch einmal gestarkt. Baulich wurde die Feingliedrigkeit der Altstadt aufgenomm- \/
men, die ErschlieBung im Inneren des Centers weist hingegen Schwéchen auf. 124
* einschlieBlich der Buroflachen der Sparkasse 199
2001 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Quelle: MB-Research
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8.3.6  Osnabriick
Ausgangssituation

Osnabrick ist ein bedeutender Einzelhandelsstandort, was auch im
hohen Zentralitdtsindex zum Ausdruck kommt. In den vergangenen
Jahren wurden mehrere grofB3flachige Einzelhandelsvorhaben umge-
setzt, die den Einzelhandelsstandort starkten und eine Ausweitung der
Verkaufsflache um 30 % in der Gesamtstadt nach sich zogen. Die
2004 durch Multi Development eréffneten Kamp Promenaden bildeten
dabei die groBte Entwicklung im Stadtzentrum.

Bewertung BulwienGesa AG

— Nach einem Ruickgang der Zentralitat bis 2005, stieg diese bis
2010 auf rd. 150 kontinuierlich an, wobei dieser Zuwachs priméar
auf groBflachige Entwicklungen im Ubrigen Stadtgebiet zurlickzu-
fuhren ist. Im Gegensatz zur Gesamtstadt (+30 %) ist die Ver-

kaufsflache in der Innenstadt nur um knapp 11 % angewachsen. \\
—  Die Mietentwicklung weist Ahnlichkeiten im Verlauf auf und hatte

den Tiefpunkt 2004/2005, ab 2006 stiegen die Mieten wieder an. g~ 5

\

— Der Filialisierungsgrad in der 1a-Lage ist zwischen 2002 und \\ ~ -

2010 leicht zurickgegangen. Mit einem Wert von 65,8 % ist die- \\ /48 :

ser aber immer noch sehr hoch. \\ @ S rometate Oanaan ~

\ ’.’—::'Z.--- : N

— Die Kamp Promenaden flugen sich gut in die Innenstadt ein, im J _ } & ._._"'.43;\'3:;\*“'

Mieter- und Flachenmix zeigen sich Schwé&chen, wodurch sich /\ ot i %

das Center auch wettbewerbsanféllig zeigt. S - W
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OSNABRUCK - Shopping Center Kamp Promenade — Er6ffnung 2004
Einwohner (Stand: 31.12.2010) [162.173 Spitzenmiete 1a-Lage in Osnabriick
Key-Facts 1a-Lage

2002 | 2004 | 2007 | 2010 | Veranderung 160
2010 zu 2002 140
Passantenfrequenz (Damm) 8.229 |6.195| 7.055 |6.535 -1.694 €
Filialisierungsgrad (%) 67,0 | 73,3 | 66,6 | 658 1,2 g 120
Leerstand (% Ladeneinheiten) 2,0 3,5 3,5 0,0 -2,0 E 100
Verkaufsflachen-/umsatzbilanz vor/nach der Centereréffnung o 80
2000 2008 Verénderung ©
absolut| % | absolut| % |absolut| % = 60
Umsatz Gesamtstadt (Mio. Euro)| 1.076,7 | 100,0 | 1.293,0 | 100,0 | 216,3 | 20,1 40
Umsatz Innenstadt (Mio. Euro) 381,9 | 35,5 397 100,0 | 15,1 4.0
VKF Gesamtstadt (gm) 301.700| 100,0 {392.220| 100,0 | 90.520 | 30,0 2000 2002 2004 2006 2008 2010
VKF-Innenstadt (gm) 103.100| 34,2 |114.300| 29,1 | 11.200 | 10,9 ) . N .
Besonderheiten Der ehemalige Ankermieter Karstadt Sport in den - Spitzenmiete Osnabriick Mietindex Deutschland
Kamp Promenaden wurde durch TK Maxx er- Mietindex Osnabriick
setzt. Offen gestaltetes Center mit nur einer Mal-
lebene, Entwicklung eines weiteren Centers mit
20.000 gm am Neumarkt wird aktuell diskutiert. Quelle: RIWIS
Projektentwickler: AM Development/Multi Development Germany
Verkaufsflache ges. (gm) 11.400 |VKF-Anteil an Innenstadt (%) \ 10,0 Einzelhandelszentralitit Osnabriick Gesamtstadt
Gesamtmietflache (gm)* 13.600 | Ankermieter:
davon Einzelhandel (gm) 13.100 |Saturn, Kult, Esprit, TK Maxx 155
davon mod. Bedarf (gm) 6.600
Erganzungsflachen (qm) 500 |Stellplatze: 150 —
Anz.Anbieter Einzelhandel 18 |250 im Parkhaus /
Anzahl Anbieter insgesamt 24 145
Centerbesucher taglich 24.000 140 /

Lage des Centers zur Innenstadt|in 1a-Lage integriert /
Bewertung 135 S
Die Kamp Promenaden schlieBen sich unmittelbar an die 1a-Lage an, das Center \/
weist keine optimale Flachen- und Mieterstruktur auf, was méglicherweise auch in 130
leichswei i Flach i hoh flachigen Anteil be-
gﬁjrnvdeé?”eggtswelse geringen Flache und einem hohen groBflachigen Anteil be 2001 2005 2006 2007 2008 2009 2010

abgeleitet von der Verkaufsflache mittels eines Faktors Quelle: MB-Research
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8.3.7 Regensburg
Ausgangssituation

Regensburg verfugt mit rd. 433.000 gm Uber eine hohe pro-Kopf-Ver- v ey = ey s e
kaufsflache von 3,3 gm, die weit Gber dem Bundesdurchschnitt liegt. - :
Mit 107.500 gm liegen davon 25 % in der Innenstadt, welche durch L £ i
ihre historische Bausubstanz zum UNESCO-Weltkulturerbe zahlt. In ;
2002 wurden durch die MFI Management fir Immobilien die Regens- : =
burg Arcaden in deutlich abgesetzer Lage zur Innenstadt mit rd. '
23.000 gm Verkaufsflache eroffnet. g iz 1= P o

Y T

Bewertung BulwienGesa AG - = AN = k

— Positive Entwicklung der Zentralitat seit 2002, auch wenn diese
nach einem Hoéchststand in 2005 wieder leicht ricklaufig war.

— Anstieg des Filialisierungsgrads auf 81,4 % und Rickgang der
Passantenfrequenzen. =3y A Pe——

|
“@Z’,

s

L

—  Der Mietpreis hinkt deutlich hinter dem durchschnittlichen Wachs-
tum in Deutschland zurick. Er ist zwar seit 2002/2003 wieder X
gestiegen, liegt aber unter dem durchschnittlichen Zuwachs. 2 |

i
~— Schottenstrafg

— Die Entwicklung der Regensburg Arcaden hat zunachst zu erheb-
lichen Verwerfungen im innerstadtischen Einzelhandel geflhrt,
u. a. durch die Verlagerung von Magnetanbietern, was sich auch -
in einem Anstieg des Leerstands in der 1a-Lage 2002 mit 3,2 %

zeigte, der aber zwischenzeitlich durch den Nachzug anderer An- — " o
bieter (u. a. Zara, H & M, Karree) auf Null zuriickgegangen ist. e e e e o e - S\
o) Y = . Regensburg Arcaden ———
_gg_ﬁ.engéndlag: &’;';l_;l,e._v_n:a . T W Meter
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REGENSBURG - Shopping Center Regensburg Arcaden — Er6ffnung 2002
Einwohner (Stand: 31.12.2010) \135.520 Spitzenmiete 1a-Lage in Regensburg
Key-Facts 1a-Lage

2000 | 2002 [ 2005 | 2008 | Veranderung 160
2008 zu 2000 140
Passantenfrequenz (W.-Lilien- 3.585 |2.783| 1.770 |2.645 -940 3
StraBe) g 120
Filialisierungsgrad (%) 64,0 | 632 | 583 | 814 17,4 5 100 .
Leerstand (% Ladeneinheiten) 2,9 3,2 1,8 0,0 -2,9 =)
Verkaufsflachen-/umsatzbilanz vor/nach der Centererdffnung % 80
1996 2008 Veranderung s 60
shoou| s |absot| s | abson|_ % I <memmennEl
Umsatz Gesamtstadt (Mio. Euro)| 1.130,0 | 100,0 | 1.344,0 | 100,0 | 214,0 | 18,9 40
VKF Gesamtstadt (qm) 380.000| 100,0 |433.000| 100,0 | 53.000 | 13,9 2000 2002 2004 2006 2008 2010
VKF-Innenstadt (qm) 90.000 | 23,7 |107.500| 24,8 | 17.500 | 19,4
Besonderheiten Die Regensburger Innenstadt ist sehr attraktiv Il Sritzenmiete Regensburg Mietindex Deutschland

und aufgrund der historischen Bausubstanz sehr
kleinteilig strukturiert.

Projektentwickler: mfi Management fir Immobilien

Mietindex Regensburg

Verkaufsflache ges. (gm) 22.500 |VKF-Anteil an Innenstadt (%) | 20,9 Quelle: RIWIS

Gesamtmietflache (gm) 32.600 |Ankermieter:

davon Einzelhandel (gqm) 29.600 |Kaufland, Wéhrl (Verlagerung), H & M Einzelhandelszentralitdt Regensburg Gesamtstadt

davon mod. Bedarf (qm) 14.000 | (Doppelstandort), Hugendubel, (Verla-

= = gerung) MediMax

Ergénzungsflachen (gm) 3.000 190

Anz.Anbieter Einzelhandel 71 Stellplatze: 185 A~

Anzahl Anbieter insgesamt 92 |1.566 Platze auf dem Parkdeck / \

Centerbesucher taglich 23.000 180

Lage des Centers zur Innenstadt|deutlich abgesetzte Lage zur engeren Innenstadt / \ /
175

Bewertung / N—

Die Ankermieter Kaufland und MediMax des Center siedelten sich neu in der Re- 170

gensburger Innenstadt an. Durch die Verlagerung von Ankermietern kam es zu- /

nachst zu erhéhtem Leerstand, der aber zwischenzeitlich behoben ist. Zudem wur- 165 7

den zwischenzeitlich verschiedene Immobilien in der Innenstadt renoviert. 160

2000 2002 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Quelle: MB-Research
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8.3.8 Fazit

Bezlglich der Ergebnisse ist einschrédnkend festzuhalten, dass Veran-
derungen zwar eine Folge der Eréffnung eines Shopping-Centers sein
kénnen, aber nicht zwingend ein kausaler Zusammenhang bestehen
muss. Denn es spielen ebenso Wechselwirkungen mit anderen Ein-
flussfaktoren eine Rolle, z. B. Entwicklung der gesamtwirtschaftlichen
Situation, des privaten Konsums, Expansionstétigkeit der Einzelhan-
delsunternehmen usw. Aus dieser Perspektive gesehen ist die Eroff-
nung eines Centers in der Innenstadt nur ein Baustein, der zu den
vorliegenden Entwicklungen des Innenstadteinzelhandels beitrégt.

Die sieben ausgewdhlten Vergleichsstandorte zeigen in den ausge-
wahlten Kategorien sehr unterschiedliche Auspragungen in der Be-
wertung, so dass eine Verallgemeinerung der Ergebnisse nicht még-
lich ist. Dennoch lassen sich einige Aussagen ableiten:

— Tendenziell weisen die Center, die sich unmittelbar an der 1a-
Lage befinden, bzw. stadtebaulich in den vorhandenen Lauf ein-
gebunden sind, und Uber mehrere Zu-/Ausgénge verfligen, gerin-
gere Auswirkungen auf den Bestand auf, bzw. die Verlagerung
von Passantenfrequenzen sind kaum spurbar bzw. fallen gering
aus.

— Auch anteilig (gemessen an der Innenstadt) gréBere Shopping-
Center-Flachen kénnen, wenn ein hoher Zusatzbedarf besteht
und neue Ankermieter angesiedelt werden, den Standort insge-
samt starken.

— Die Center, die in leistungsstarken Innenstadten hinzukommen,
sind auch bei gréBeren Flachenanteilen an der Innenstadt gut
verkraftbar gewesen.

BulwienGesa AG

— Die Innenstadte insgesamt profitieren starker von der Entwick-
lung von Einkaufszentren, wenn neue bislang nicht vertretene
Mieter angesiedelt werden.

Umgekehrt zeigen die Beispiele aber auch auf, dass deutlich abge-
setzte Lagen zur Innenstadt und die Verlagerung von Magnetanbie-
tern aus der Innenstadt in das Center erhebliche Auswirkungen mit
sich bringen, die (wie am Beispiel Regensburg dargestellt) attraktive
Innenstadte "bewaltigen" kénnen, jedoch mit deutlichen Strukturveran-
derungen und einem Ruckgang der Mieten und Frequenzen verbun-
den sind.

Uber alle Standorte hinweg betrachtet fiihrte aber keine der hier dar-
gestellten Centeransiedlungen zu einer Ver6édung des innerstadti-
schen Einzelhandels. Es wird vielmehr ein Wandel vollzogen, der
nicht mehr zeitgeméaBe Konzepte und Flachen auf den Prifstand stellt
und eventuell vom Markt verdréangt und damit zu einer Anpassung der
Einzelhandelsstrukturen in den Innenstadten fuhrt.
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9 ABLEITENDE BEWERTUNG UND FAZIT

9.1 Einzelhandelszentralitét
Definition

Die Einzelhandelszentralitat zeigt die Bedeutung einer Stadt als Ein-
zelhandelsstandort auf. Sie ermittelt sich aus dem Saldo der am Ort
getatigten Umsétze im stationaren Einzelhandel und der am gleichen
Ort ansassigen ladenhandelsrelevanten Nachfrage.

Liegt die Kennzahl unter 100, flieBt per Saldo Kaufkraft aus der Kom-
mune ab, ein Wert tber 100 zeigt dementsprechend per Saldo einen
Kaufkraftzufluss an. Die Gemeinde oder Stadt zieht also mehr Nach-
frage aus dem Umland an, als sie dorthin abgibt.

Einzelhandelszentralitédt in Mainz

Die in Mainz in den zentrenrelevanten Sortimenten® anséssige einzel-
handelsrelevante Nachfrage bewegt sich in einer Héhe von rd. 933
Mio. Euro im Jahr. Dem Nachfragevolumen steht in den zentrenrele-
vanten Sortimenten ein geschatzter Umsatz von 1.104 Mio. Euro ge-
genuber. Daraus errechnet sich eine Zentralitdtskennziffer von ca.
118, die einen Kaufkraftzufluss anzeigt.

Innerhalb der sechs Hauptwarengruppen erzielen die Warengruppen
Mode, Elektro/Technik und Sonstige Hartwaren/Personlicher Bedarf
durchweg positive (tber 100) liegende Werte. Der héchste Wert wird,
wie in einem Oberzentrum zu erwarten, in der Warengruppe Mode er-
zielt mit einer Kennziffer von knapp 175, gefolgt von der Warengruppe

32 Ohne Warengruppe Baumarkt auBer Blumen und ohne Warengruppe Einrichtungsbedarf au-
Ber Heimtextilien
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Elektro mit einer Kennziffer von 168. Marktanalytisch signalisiert der
warengruppenspezifische Zentralitatswert in der Warengruppe Modi-
scher Bedarf (Textil, Schuhe) mit knapp 175 Punkten einen deutlichen
Nachholbedarf, wenn Mainz seine oberzentrale Versorgungsfunktion
ausfullen will. Im Vergleich zum Jahr 2002/2003% wo noch ein Wert
von 188,7 ermittelt wurde, hat sich die Zentralitatskennziffer in dieser
Warengruppe deutlich verringert. Auch im Vergleich zu anderen Ober-
zentren sowie Stadten im Umfeld féllt der Zentralitatsindex in dieser
Warengruppe deutlich ab. Beispielhaft ist auf das Oberzentrum Darm-
stadt mit einem Gesamtindex von 127 Punkten und von 200 Punkten3*
in der Warengruppe Mode zu verweisen. Die Stadt Karlsruhe erreichte
2006 einen Zentralitdtsindex in dieser Warengruppe von 24435, Auch
das innerhalb des Marktgebiets liegende Mittelzentrum Bad Kreuz-
nach hat eine erheblich ausgepragtere Handelszentralitat. Im Gesamt-
sortiment erreicht Bad Kreuznach 197 Indexpunkte, in der Warengrup-
pe Mode werden sogar ca. 397 Indexpunkte ermittelte.

33 Quelle: Standort- und Markanalyse fiir den Einzelhandel in der Innenstadt Mainz, August
20083, S. 27, Auftraggeber Stadt Mainz

34 Abgeleitet aus den Umsatzangaben im Einzelhandelskonzept der Stadt Darmstadt
35 Quelle: Wirtschaftsférderung Karlsruhe
36 Markt- und Standortgutachten Bad Kreuznach, GfK 2004
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Zentralitdtskennziffern in Mainz nach Warengruppen*

Periodischer Bedarf m

Aperiodischer Bedarf 151
\ \ \ \
davon: Modischer Bedarf 175
\ \ \ \
Elektro/Technik 168
Freizeit/Sport/Blumen | ‘ 20
/Einrichtung

Personlicher Bedarf
/Sonstige Hartwaren

T

0 50 100 150 200

* nur zentrenrelevante Sortimente

Der niedrigste Wert ergibt sich mit knapp 90 Indexpunkten bei den
zentrenrelevanten Sortimenten der Warengruppe Freizeit/Sport/Ein-
richtung. Der periodische Bereich erzielt knapp 95 Indexpunkte, was
leichte, auspendlerbedingte Kaufkraftabflisse zu den marktgebietsan-
grenzenden Versorgern (u. a. in Wiesbaden und Russelsheim) andeu-
tet. Insbesondere im Stadtzentrum Mainz sind angebotsstrukturelle
Defizite in Bezug auf Standort und GréBenstruktur nicht von der Hand
zu weisen. Auch bei den groBflachigen Anbietern entsteht mit einem
mehrfach im Stadtgebiet vertretenen Anbieter (Real-SB-Warenhaus)
keine Wettbewerbsdynamik, die Anreize zu Wechselbesuchen schafft
bzw. gréBere Zuwanderungen aus dem angrenzenden Umland aus-
I6st, da auch dort eine hohe Marktprasenz dieses Betreibers gegeben
ist.

BulwienGesa AG

9.2 Kaufkraftbindung in Mainz
Methodik

Die Analyse der Zentralitatsindices weist bereits auf gewisse Leis-
tungsschwéchen des Mainzer Einzelhandels hin. Die bestehenden
Kaufkraftstrome mit Zu- und Abflissen aus und in das Umland werden
anhand einer Kaufkraftstrom-Modellrechnung ermittelt.

Sie berucksichtigt die Kundenschichtung und das Einkaufsverhalten in
der Innenstadt, aber auch der ins Umland ausstrahlenden Fachmarki-
lagen und ermittelt daraus die wahrscheinliche Herkunft des ge-
samtstadtischen Umsatzes zum einen und des Innenstadtumsatzes
zum anderen. Hierzu werden auch die Ergebnisse der Passantenbe-
fragung herangezogen. AuBerdem wird auf empirische Befunde zum
Einkaufsverhalten der Bevolkerung im Marktgebiet (u. a. Stadt Ingel-
heim, Stadt Bingen) zurtickgegriffen.

Die Modellrechnung bildet insoweit die Kaufkraftstréme zum Stadtge-
biet Mainz ab. Sie wurde differenziert fir die folgenden untersu-
chungsrelevanten Warengruppen durchgefihrt:

—  Periodischer Bedarf

— Modischer Bedarf

—  Elektro/Technik

— Hartwaren/Persdnlicher Bedarf

— Zentrenrelevante Sortimentsbestandteile der Warengruppen
Sport/Freizeit, Blumen und Einrichtungsbedarf
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Kaufkraftbindung in Mainz

Nach den Berechnungen und Bewertungen ist davon auszugehen,
dass der Mainzer Einzelhandel in den zentrenrelevanten Sortiments-
bereichen ein Umsatzvolumen von rd. 1,104 Mrd. Euro p. a. erldst.

Das Bindungsgefélle innerhalb der einzelnen Marktzonen ist dabei be-
trachtlich:

—  Marktzone 1: @ 84,7 %
— Marktzone 2: @ 22,5 %
—  Marktzone 3: @ 4,8 %

Insgesamt kann die Stadt Mainz 33 % der im Marktgebiet in den zen-
trenrelevanten Sortimenten berechneten Kaufkraft binden. Angesichts
der Marktgebietsstruktur eine Bindungsquote, die entwicklungféhig ist.

Die Fernzone (Zone 3) wird nach den Bewertungen lediglich mit einer
Abschopfung von 4,8 % des vorhandenen Nachfragevolumens er-
fasst. Der Bindungswert entspricht einem Umsatzvolumen von 71 Mio.
Euro im Jahr oder 6,4 % des im Stadtgebiet Mainz gebundenen Um-
satzes. Zu begriinden ist die nur maBige Erfassung der Fernzone u. a.
mit dem starken Mittelzentrum Bad Kreuznach, das als unmittelbar zu-
geordnetes Versorgungszentrum eine ausgepragte Marktstellung hat.
Obwohl die Angebotsflache in der Innenstadt von Bad Kreuznach nur
etwa die Halfte der Verkaufsflache in Mainz umfasst, sind wesentliche
Anbieter identisch. Insofern entsteht kein unmittelbarer Anreiz, die
Stadt Mainz zu frequentieren, denn mit dem benachbarten Wiesbaden
gibt es zudem eine zusétzliche und im héherwertigen Angebotsseg-
ment atiraktivere Alternative, die mit nahezu identischem Aufwand zu
erreichen ist.
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Aus dem unmittelbar angrenzenden Umland sind 22,5 % der zentren-
relevanten Nachfrage nach Mainz orientiert, was einem Umsatzvolu-
men von 182 Mio. Euro im Jahr entspricht. Gemessen am zentrenrele-
vanten Handelsumsatz erreicht die Marktzone 2 einen wertméaBigen
Anteil von 16,5 %.

Ein angesichts der Begrenzung auf das zentrenrelevante Sortiment
noch ausbauféhiger Bindungswert, denn innerhalb des Gesamtsorti-
ments sind stark unterschiedliche Bindungsanteile zu beachten. Die
Eigenversorgung im Periodischen Bedarf ist in der Regel gut entwi-
ckelt bzw. wird von vorgelagerten Versorgungsbereichen gebunden.
Damit ist mehr als die Halfte des Nachfragepotenzials fest verortet
und lediglich in den anderen zentrenrelevanten Warengruppen ist eine
unterschiedlich intensive Orientierung nach Mainz anzunehmen. Sie
ist abhéngig von der jeweilige Eigenversorgung der Kommunen, de-
ren Tragféhigkeit haufig fur ein Fachangebot kaum ausreicht. AuBer-
halb der Betrachtung bleiben die nicht zentrenrelevanten Sortiments-
bereiche (Baumarkt, Mébel-/Einrichtung), fir die vor Ort ebenfalls kei-
ne Tragfahigkeitsbasis gegeben ist. Hinsichtlich der Einkaufsorientie-
rung ist die Stadt Mainz eine von mehreren Alternativen, wobei die
Entscheidung fur den préaferierten Einkaufsort haufig den Pendlerbe-
wegungen zu Verwaltungseinrichtungen, Schule, Ausbildung und dem
Arbeitsplatz folgt.

Im Stadtgebiet Mainz ist eine Bindungsquote von knapp 85 % der
zentrenrelevanten Nachfragevolumina ermittelt. Die Bindungsquote
deutet auf Kaufkraftabflisse und Verflechtungen mit anderen Versor-
gungszentren hin. Hauptadressat dirfte die Nachbarstadt Wiesbaden
sein, allerdings sind auch Abfliisse zu den Versorgungsalternativen im
Rhein-Main-Gebiet und in Darmstadt und Weiterstadt zu bertcksichti-
gen.
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Die Stadt selbst stellt mit rd. 790 Mio. Euro 72 % des in der Stadt ge-
bundenen Handelsumsatzes. Damit wird eine "lokale" Quote erreicht,
die fur ein Oberzentrum hoch ist. Aus dem hohen stédtischen Eigen-
anteil ist zu schlieBen, dass ein nur geringer Teil der ortsanséssigen
Einzelhandelsbetriebe eine echte Fernwirkung entwickelt und deshalb
die regionale Standortprofilierung zu winschen Ubrig l&sst.

Externe Zuflisse sind im zentrenrelevanten Sortimentsbereich in einer
Hohe von 61,1 Mio. Euro (= 5,5 % des Handelsumsatzes) berlcksich-
tigt.

Innerhalb der einzelnen Warengruppen ist von folgenden Bindungs-
strukturen auszugehen:

—  Periodischer Bedarf:
Die Eigenbindung aus dem stadtischen Nachfragevolumen er-
reicht 87 %, was gut 91 % des Gesamtumsatzes in der Waren-
gruppe entspricht. Lediglich knapp 9 % des Umsatzvolumens
wandern aus dem Marktgebiet zu, wobei die Marktzone 2 gut 5 %
stellt. Das restliche Zuwanderungsvolumen verteilt sich auf die
externen Zuflisse und mit geringem Umfang auf die Marktzone 3.

—  Modischer Bedarf:
Das Warenangebot im Segment Mode deckt in Mainz Uberwie-
gend das untere und mittlere Genre ab und reicht nur teils in das
gehobene hinein. Auch sind vergleichsweise wenige neue trendi-
ge und junge Konzepte vertreten. Insofern flieBt Kaufkraft, die
sich zu einem héherwertigen und trendigeren Angebot orientiert,
zu Einkaufsalternativen im stadtischen Umfeld ab. Die Eigenbin-
dung der 6rtlichen Nachfrage betragt 79 %. Aus der eher landlich
strukturierten Marktzone 2 orientieren sich 49 % und in der Markt-
zone 3 noch rd. 20 % des Nachfragepotenzials nach Mainz. Der
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Anteil der externen Zuflisse entspricht mit einem Umsatzanteil
von 12,5 % dem Niveau von vergleichbaren Oberzentren mit tou-
ristischen Funktionen.

—  Elektro/Technik:

Die Kaufkraftbindung in der Warengruppe ist gut ausgebildet. Die
Stadt Mainz ist mit drei groBflachigen Anbietern gut versorgt. All-
erdings kann sich der in der Innenstadt etablierte, groBflachige
Betrieb nur unzureichend gegenulber den Anbietern in der AuBen-
stadt behaupten. Bezogen auf das stédtische Nachfragevolumen
ist von einer Eigenbindung von 88 % auszugehen. Zuséatzlich ori-
entiert sich aus der Marktzone 2 mit 62 % deutlich mehr als die
Halfte des Nachfragevolumens nach Mainz. In der Marktzone 3
bestehen sowohl in Bad Kreuznach als auch in Alzey gleichartige
Versorgungsalternativen (Media Markt), so dass nur noch knapp
11 % aus dieser Zone gebunden werden kdnnen.

—  Zentrenrelevante Teilsortimente Sport/Freizeit/Einrichtungsbedarf:
In den zentrenrelevanten Teilsortimenten aus dem Segment
Sport/Freizeit (einschlieBlich Blumen) und Einrichtungsbereich
(Heimtextilien) sind nur méBige Bindungswerte erreicht. Zurick-
zufiihren ist die schwache Kaufkraftbindung auf ein lickenhaftes
Angebot, da sowohl groBflachige Sportfachmarkte als auch groB-
flachige Einrichtungshéuser®, die Teilbereiche als Randsortimen-
te fihren, in Mainz nicht vertreten sind.

— Hartwaren/Persdnlicher Bedarf:
Die Kaufkraftbindung in dieser Warengruppe ist insgesamt gut
entwickelt, sie liegt uber dem Gesamtdurchschnitt. Hierbei wer-
den 84 % der stadtischen Nachfrage gebunden, etwa 38 % sind
es in der Marktzone 2 und 5,3 % in der Marktzone 3. In Bezug

37 Parallel zum innerstadtischen Shopping-Center plant Mébel Martin den Bau eines Einrich-
tungskaufhauses, zudem will sich der Sportfachmarkt Decathlon in Mainz neu ansiedeln.

© BulwienGesa AG 2011 — 105343

Seite 76



Mainz — Einkaufszentrum LudwigsstraBe

U r—

auf die Marktzonen 2 und 3 wird deutlich, dass groBflachige Ein-
richtungshauser in Mainz fehlen. Diese sorgen mit ihrem Haupt-
sortiment fur eine ausgepragte Fernwirkung, von der auch die ub-
licherweise platzierten Randsortimente aus der Warengruppe
Glas, Porzellan, Keramik und Haushaltswaren profitieren.

BulwienGesa AG

9.3 Kaufkraftbindung in der Innenstadt

In der Mainzer Innenstadt sind nach den Berechnungen gut 505 Mio.
Euro im Einzelhandel mit zentrenrelevanten Sortimenten gebunden.

Hauptumsatztrager ist die Warengruppe Mode, die allein fir ein Um-
satzvolumen von knapp 222 Mio. Euro p. a. steht. Etwa 69 % der
Mainzer Nachfrage orientieren sich in die Innenstadt, wahrend die Zu-
flisse aus dem Marktgebiet nahezu vollstandig in der Innenstadt ge-
bunden werden. Darlber hinaus ist von einem externen Zufluss aus-
zugehen, der 13 % des Umsatzvolumens erreicht. Hervorgerufen wird
er durch externe Kaufkraftzuflisse, die u. a. durch die sonstigen Ein-
wohner der Stadt Wiesbaden (auBerhalb des Einzugsgebiets), Touris-
ten und Tagesbesucher zustande kommen.

Der periodische Bedarfsbereich ist umsatzméBig die zweitstarkste
Warengruppe. Wahrend typische Lebensmittelanbieter mit nur kleinen
Flachen und an eher unglnstigen Standorten vertreten sind, flllen
handwerksorientierte Fachanbieter und Spezialisten (2 Bioméarkte) zu-
sammen mit Drogeriemérkten, diversen Parfumerien und Apotheken
den Umsatzrahmen aus. Bezogen auf das in der Warengruppe vor-
handene Nachfragevolumen wird jedoch nur ein geringer Teil der
Kaufkraft im Stadtzentrum gebunden. Zuwanderungen von auBerhalb
sind eng begrenzt, da das typische Lebensmittelsortiment eher wohn-
gebietsbezogen nachgefragt wird. Lediglich in den Segmenten Droge-
rie und Parfumerie ist von ausgepragten Zuflissen aus dem Marktge-
biet auszugehen.

In der Warengruppe Personlicher Bedarf/Hartwaren werden in der In-
nenstadt rd. 92 Mio. Euro umgesetzt. Das Umsatzvolumen rekrutiert
sich zu rd. 60 % aus dem Stadtgebiet Mainz, knapp 23 % stammen
aus der Marktzone 2 und knapp 9 % aus der Marktzone 3.
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In der Warengruppe Elektro/Technik erzielen die Anbieter ein Umsatz-
volumen von 53 Mio. Euro im Jahr. Gemessen am stadtischen Um-
satzvolumen sind 35 % im Stadtzentrum lokalisiert, so dass das Zen-
trum keine sehr ausgepragte Marktstellung durchsetzen kann. Aus der
Stadt sind knapp 27 % und aus der Marktzone 2 sind 24 % der Kauf-
kraft gebunden, aus der Zone 3 flieBen nur noch marginale Anteile zu.

Innerhalb der zentrenrelevanten Sortimente Freizeit/Sport und Einrich-
tungsbedarf sind in der Innenstadt lediglich etwa 11 Mio. Euro gebun-
den.

Fazit

In der Innenstadt von Mainz ist in den zentrenrelevanten Sortimenten
ein Umsatz von 505 Mio. Euro gebunden, womit auf die Innenstadt
knapp 46 % des ermittelten zentrenrelevanten Umsatzes von Mainz
entféllt. Angebotsschwerpunkt ist die Warengruppe Mode die 44 %
des innerstadtischen Umsatzes stellt. Der periodische Bedarf (inkl.
Apotheken) erzielt 25 % vor Hartwaren/Persénlicher Bedarf (18 %)
und Elektro/Technik (11 %). Marginale Anteile stellen die zentrenrele-
vanten Sortimentsbestandteile aus den Warengruppen Freizeit/Sport
und Einrichtungsbedarf.

Der Umsatzanteil, den die Innenstadt am stddtischen Gesamtumsatz
erzielt, ist angesichts der Begrenzung auf die zentrenrelevanten Sorti-
mentsbereiche als tendenziell zu hoch zu bezeichnen.

Hinsichtlich der ermittelten Bindungsstrukturen zeichnen sich aller-
dings weitere Entwicklungsspielrdume ab. Insbesondere die Waren-
gruppe Mode kénnte ihre Bedeutung als innerstéddtische Leitbranche
in der Kaufkraftbindung noch besser ausfillen. Ein Ausbau des Ange-
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bots und die verstarkte Ausrichtung auf trendige und héherwertige
Sortimente ermdglicht sowohl eine intensivere Eigenbindung der stad-
tischen Kaufkraft als auch eine bessere Fernwirkung, auch wenn eine
volle Vergleichbarkeit zum Angebot in Wiesbaden (Kurstadt mit ent-
sprechenden Zuwanderungen) nicht hergestellt werden kann.

Auch im periodischen Segment ist eine leichte Steigerung der Kauf-
kraftbindung mdglich. Wenngleich in der Innenstadt zwei Biomérkte
hinzugekommen sind, ist die bestehende Angebotsstruktur bei Le-
bensmitteln im Stadtzentrum hinsichtlich Standort und Dimensionie-
rung veraltet. Eine Angebotsaufwertung durch einen modernen gréBe-
ren Supermarkt und/oder eine vergréBerte attraktive Lebensmittelab-
teilung im Karstadt-Warenhaus sind die Voraussetzung daftir.

Die Bindungssituation im Elektro/Technik-Segment lésst fir die In-
nenstadt zusétzlichen Bindungsspielraum erkennen. Ein weiterer
Fachmarkt in der Innenstadt kénnte nicht nur erheblich zur Attraktivi-
tatssteigerung der Innenstadt beitragen, sondern wiirde als zusétzli-
cher Magnet auch sehr gut zum Branchenmix eines Shopping-Cen-
ters passen. Allerdings sind Verdrdngungswirkungen gegentiber dem
Einkaufsbereich Am Brand sowie Umverteilungen gegenliber dem
hochausgelasteten Media Markt im Gutenberg Center zu erwarten.

Die Warensegmente Sonstige Hartwaren/Persénlicher Bedarf sowie
Freizeit/Sport/Einrichtungsbedarf kbnnen ebenfalls von einem Attrakti-
vitdtszuwachs der Stadt Mainz profitieren. Allerdings dlirfte sich ein
groBer Teil des Zuwachspotenzials auf das projektierte Mdbelkauf-
haus am Stadtrand konzentrieren. Sein Markteintritt dlirfte dazu bei-
fragen, dass sich die Marktstellung der Innenstadt in Teilbereichen so-
gar leicht abschwéchen kann.
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Kaufkraftbindung im Stadtgebiet Mainz (Modellrechnung Derzeit)
Warengruppe Zone 1 Zone 2 Zone 3 Kaufkraft-Bindung | Externer Zufluss | Gesamtumsatz
EZG gesamt

Periodischer Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 554,8 470,6 888,2 1.913,5

Ist-Kaufkraftbindung 87,0 % 6,0 % 0,5 % 26,9 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 482,7 28,2 4,4 515,3 13,9 529,2
Modischer Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 137,8 122,6 209,5 469,9

Ist-Kaufkraftbindung 79,0 % 49,0 % 20,0 % 44,9 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 108,9 60,1 41,9 210,8 30,2 241,0
Elektro/Technik Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 90,8 81,2 137,0 308,9

Ist-Kaufkraftbindung 88,0 % 62,0 % 10,8 % 46,9 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 79,9 50,4 14,8 145,0 7,6 152,6
Freizeit/Sport/Blumen/Ein- Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 441 39,6 66,4 150,1
richtungsbedarf (nur zen-  Ist-Kaufkraftbindung 68,0 % 18,0 % 1,6 % 25,4 %
trenrelevante Bestandteile) ymsatz p. a. (Mio. Euro) 30,0 7.1 1,1 38,2 1,5 39,7
Personlicher Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 105,3 94,9 157,7 357,9
/Hartwaren Ist-Kaufkraftbindung 84,0 % 38,0 % 5,3 % 37,1 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 88,5 36,1 8,4 132,9 8,1 141,0
Alle Warengruppen Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 932,8 808,9 1.458,7 3.200,4

Ist-Kaufkraftbindung 84,7 % 22,5 % 4,8 % 32,6 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 789,9 181,9 70,6 1.042,3 61,1 1.103,5

Umsatzanteil 71,6 % 16,5 % 6,4 % 94,5 % 5,5 %
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Kaufkraftbindung in der Innenstadt von Mainz (Modellrechnung Derzeit)
Warengruppe Zone 1 Zone 2 Zone 3 Kaufkraft-Bindung | Externer Zufluss | Gesamtumsatz
EZG gesamt

Periodischer Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 554,8 470,6 888,2 1.913,5

Ist-Kaufkraftbindung 19,0 % 2,0 % 0,4 % 6,2 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 105,4 9,4 3,1 117,9 9,4 127,3
Modischer Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 137,8 122,6 209,5 469,9

Ist-Kaufkraftbindung 69,0 % 46,5 % 19,2 % 40,9 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 95,1 56,9 40,1 192,1 29,5 221,6
Elektro/Technik Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 90,8 81,2 137,0 308,9

Ist-Kaufkraftbindung 26,5 % 24,0 % 3,0 % 15,4 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 24,0 19,5 4.1 47,6 5,6 53,2
Freizeit/Sport/Blumen/Ein- Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 441 39,6 66,4 150,1
richtungsbedarf (nur zen-  Ist-Kaufkraftbindung 16,5 % 5,0 % 1,0 % 6,6 %
trenrelevante Bestandteile) ymsatz p. a. (Mio. Euro) 7,3 2,0 0,7 9,9 1,0 10,9
Personlicher Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 105,3 94,9 157,7 357,9
/Hartwaren Ist-Kaufkraftbindung 52,8 % 22,0 % 5,0 % 23,6 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 55,6 20,9 7,9 84,4 7,8 92,2
Alle Warengruppen Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 932,8 808,9 1.458,7 3.200,4

Ist-Kaufkraftbindung 30,8 % 13,4 % 3,8 % 14,1 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 287,4 108,7 55,9 452,0 53,3 505,2

Umsatzanteil 56,9 % 21,5 % 11,1 % 89,5 % 10,5 %
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9.4 Entwicklungsspielraume fiir zusatzliche Verkaufsflachen
9.4.1 Zielbindungen

Die Bewertung der Bestandssituation hat deutlich gemacht, dass die
Versorgungszentralitat der Stadt Mainz Potenziale aufweist, sowohl in
Bezug auf die Eigenbindung als auch in Bezug auf die Bindung aus
dem Einzugsgebiet. Um die erkennbaren Entwicklungsspielrdume zu
nutzen, ist eine Aufwertung und Verbesserung der 6rtlichen Angebots-
situation eine notwendige Voraussetzung.

Bei der nachfolgenden Ableitung von moglichen Zielbindungen fur die
einzelnen Warengruppen

— werden die konkret angedachten Einzelhandelsplanungen mit der
Ansiedlung eines Mobelhauses von Mdbel Martin mit erganzen-
den Fachmérkten, die Schaffung von rd. 2.000 gm zentrenrele-
vanten Sortimenten westlich des Bahnhofes (hier bestehen Uber-
legungen einen Decathlon Sportmarkt anzusiedeln) sowie ggf.
ca. 2.500 gm am Zoll- und Binnenhafen,

— des Weiteren die vorhandenen und hier im Fokus der Untersu-
chung stehenden Potenzialflichen in der Innenstadt, unter Be-
ricksichtigung des vorhandenen Angebots sowie Ublichen Aus-
stattungs- und Bindungsquoten in vergleichbaren Stadten, be-
ricksichtigt.

Far die Entwicklung der Innenstadt maBgeblich ist die Warengruppe
Mode. Derzeit sind im Stadtgebiet in dieser Warengruppe 241 Mio.
Euro gebunden, woraus sich ein sortimentsspezifischer Zentralitats-
wert von 175 Indexpunkten ergibt. Ein deutlich hinter anderen Ober-
zentren zuruckbleibender Leistungswert, der auch in Nachbarschaft
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zu Wiesbaden weiter entwicklungsféhig ist. Die Ansiedlung von zu-
séatzlichen Anbietern, die zum einen trendige neue Konzepte fluhren
und zum anderen auch hdherwertige Sortimente abdecken, ermég-
licht eine hohere Ausstrahlung und intensivere Kundenbindung und
damit deutliche Bindungssteigerungen. Diese erstrecken sich uber
das gesamte Einzugsgebiet, wobei insbesondere in der Marktzone 3
noch deutliche Bindungsspielrdume gesehen werden.

Marktanalytisch ist Uber alle Zonen hinweg ein Mehrumsatz von 36,1
Mio. Euro mdglich, wodurch sich der Bindungswert auf 52,5 % des
Nachfragevolumens erhoht. AuBerdem ist von einer leichten Erhé-
hung der externen Kaufkraftzuflisse auszugehen auf 33,5 Mio. Euro,
so dass insgesamt von einem Neubindungspotenzial von rd. 39 Mio.
Euro auszugehen ist.

Im periodischen Segment kann die Marktbedeutung nur unwesentlich
verbessert werden, da die Innenstadt in Bezug auf das Nachfragepo-
tenzial eine relativ begrenzte Versorgungsbedeutung einnimmt. Ent-
wicklungsspielraum gibt es bei einem hochspezialisierten Betrieb, der
mit der Ausrichtung auf Feinkost und Degustation neue Kundenkreise
ansprechen kann. Die Bindungssteigerungen werden bei bis zu 2 Mio.
Euro p. a. gesehen.

Die Warengruppe Elektro/Technik ist, wie der Zentralitdtswert verdeut-
licht, im Stadtgebiet gut entwickelt und besetzt. Markanalytisch kénnte
ein zusatzlicher Anbieter den Standort Innenstadt aufwerten, aller-
dings sind Neubindungen kaum durchsetzbar. Die Umverteilungen
wilrden neben Media Markt im Gutenberg Center auch Saturn im be-
nachbarten Standortbreich Am Brand stark tangieren und unter Um-
stédnden seinen Bestand gefahrden. Um Verwerfungen unter den In-
nenstadtpolen auszuschlieBen, sollte die Warengruppe nur durch klei-
nere Fachgeschéfte sowie Spezialanbieter bericksichtigt werden.
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Letzterer kann eine Bindungssteigerung bewirken, zudem sind Effekte
aufgrund der gestiegenen Kundenfrequenz zu berlcksichtigen.

Innerhalb der zentrenrelevanten Bestandteile aus den Warengruppen
Freizeit/Sport und Einrichtung ist eine deutliche Bindungssteigerung
moglich. Aktuell fehlen im Stadtgebiet groBflachige Sportméarkte, so
dass eine hohe Abwanderung anzunehmen ist, bzw. sich ein Uber-
durchschnittlicher Kaufkraftanteil auch ins Internet bzw. zum Versand-
handel orientiert. Gleichzeitig sind auch durch das Fehlen eines gro-
Ben vollsortierten Mdbelhauses mit dem Ublicherweise vorhandenen
Randsortiment hohe Abflisse aus Mainz und dem zugehdrenden Ein-
zugsgebiet festzustellen. Eine Bindungssteigerung von im Durch-
schnitt 6 %, die sich Uberwiegend aus dem sté&dtischen Nachfragevo-
lumen sowie der Zone 2 des Marktgebiets und externen Kaufkraftzu-
flissen speist, entspricht 10,6 Mio. Mehrumsatz.

Die Bindungsmdglichkeiten in der Warengruppe Persdnlicher Bedarf/
Hartwaren werden im Wesentlichen durch die parallele Entwicklung
von Mdbel Martin geférdert. Hier ist nur eine moderate Bindungsstei-
gerung im gesamten Einzugsgebiet von gut 2 % erzielbar.

Die im Stadtgebiet erkennbaren Bindungsspielrdume sind im Einzel-
nen in der folgenden Tabelle eingearbeitet.
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Ziel-Kaufkraftbindung im Stadtgebiet Mainz (Modellrechnung Zielbindung)
Warengruppe Zone 1 Zone 2 Zone 3 Kaufkraft-Bindung | Externer Zufluss | Gesamtumsatz
EZG gesamt

Periodischer Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 554,8 470,6 888,2 1.913,5

Ziel-Kaufkraftbindung 87,2 % 6,1 % 0,5 % 27,0 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 483,8 28,7 4,8 517,3 14,0 531,3
Modischer Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 137,8 122,6 209,5 469,9

Ziel-Kaufkraftbindung 85,0 % 58,0 % 28,0 % 52,5 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 17,1 71,1 58,6 246,9 33,5 280,4
Elektro/Technik Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 90,8 81,2 137,0 308,9

Ziel-Kaufkraftbindung 89,5 % 65,0 % 14,0 % 49,6 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 81,2 52,8 19,2 153,2 8,0 161,2
Freizeit/Sport/Blumen/Ein- Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 441 39,6 66,4 150,1
richtungsbedarf (nur zen-  Ziel-Kaufkraftbindung 78,0 % 28,0 % 3,0 % 31,6 %
trenrelevante Bestandteile) ymsatz p. a. (Mio. Euro) 34,4 11,1 2,0 47,5 2,8 50,3
Personlicher Bedarf Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 105,3 94,9 157,7 357,9
/Hartwaren Ziel-Kaufkraftbindung 87,0 % 41,0 % 6,5 % 39,3 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 91,6 38,9 10,2 140,8 8,6 1494
Alle Warengruppen Nachfragevolumen p. a. (Mio. Euro) 932,8 808,9 1.458,7 3.200,4

Ziel-Kaufkraftbindung 86,6 % 25,0 % 6,5 % 34,5 %

Umsatz p. a. (Mio. Euro) 808,2 202,6 94,9 1.105,6 66,9 1.172,5

Umsatzanteil 68,9 % 17,3 % 8,1% 94,3 % 5,7 %
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9.4.2 Entwicklungsspielraume fiir zusatzliche Verkaufsflachen

Die Umsetzung der im vorigen Abschnitt ermittelten Bindungsspielrau-
me in tragfahige Flachenpotenziale fir die Stadt Mainz erfolgt Uber-
schlagig anhand der Flachenproduktivitdten (Umsatz pro gm Ver-
kaufsflache). Als MaBstab dient zum einen die in Mainz geschétzte
Auslastung in der Ausgangslage, denn auch kunftig wird die Gesamt-
handelslandschaft durch das bereits vorhandene Netz gepragt. Da je-
doch eine wesentliche Entwicklung der Angebotsflache ohne Verdran-
gungswirkungen marktanalytisch nicht realistisch ist, werden nachfol-
gend leicht abgesenkte Flachenleistungen von im Durchschnitt -5 %
angesetzt. Dieser Wert wurde gewéhlt, da er in der Regel auch vor
dem Hintergrund der insgesamt guten Raumleistungen als vertraglich
einzuschéatzen ist. Dies muss jedoch durch eine Wirkungsanalyse im
Detail Uberprift werden. Zudem ist davon auszugehen, dass durch die
neuen fachmarktorientierten Angebote von Mdébel Martin, einschlieB-
lich der ergdnzenden Fachmarkte (in der Regel weisen kleinteilige in-
nerstadtische Anbieter héhere Raumleistungen auf) gegentiber dem
Durchschnittswert geringere Raumleistungen zu erwarten sind.

Auf diese Weise ermitteln sich ca. 32.400 gm zusatzliche Verkaufsfla-
che fur die Gesamtstadt Mainz. In diesen Berechnungen zum Ver-
kaufsflachenpotenzial sind neben der angedachten Einkaufszen-
trenentwicklung auch die derzeit in Mainz vorhandenen weiteren Pla-
nungen eingeschlossen. Das Ergebnis ist als Orientierungsrahmen fur
ein am Mainzer Markt insgesamt tragfahiges und von der Gesamt-
struktur tendenziell auch verkraftbares zuséatzliches Flachenpotenzial
zu interpretieren. Insofern handelt es sich nicht um ein zu erreichen-
des Ziel oder um eine Begrenzung fir die kinftige Entwicklung des
Einzelhandels, sondern zeigt die Dimensionen auf, in denen mit zu-
satzlichen Verkaufsflachen in den einzelnen Sortimentsbereichen ge-
rechnet werden kann.
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Insgesamt errechnet sich nach den Zielbindungen ein Neubindungs-
volumen von rd. 69 Mio. Euro. Dadurch kann sich das in den zentren-
relevanten Sortimenten im Stadtgebiet gebundene Marktvolumen auf
zukinftig 1.173 Mio. Euro erhéhen.

Auf Basis der ermittelten Umsatzpotenziale, ermittelt sich fur alle zen-
trenrelvanten Sortimente in Mainz eine Zentralitatskennziffer von 125,
was einem Zuwachs von 7 Punkten entspricht. Im periodischen Be-
darf wirde sie nur unwesentlich auf 96 Punkte ansteigen. Die héchs-
ten Zuwéchse entfallen auf den modischen Bedarf mit einem mdogli-
chen Anstieg auf 203 Punkte (+29 Punkte) und bei der Warengruppe
Freizeit/Sport/Blumen/Einrichtung mit einem Anstieg auf 114 (+24
Punkte).

Zentralitdtskennziffern in Mainz nach Warengruppen — Zukiinftig*

Periodischer Bedarf m
\ \ \

Aperiodischer Bedarf
davon: Modischer Bedarf 203

Elektro/Technik 178

Freizeit/Sport/Blumen
/Einrichtung

Persénlicher Bedarf
/Sonstige Hartwaren

cesart IR

0 50 100 150 200 250

* nur zentrenrelevante Sortimente
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Ableitung tragfahiger Flachenpotenziale in Mainz (Ziel-Auslastung gegeniiber Ist-Auslastung leicht abgesenkt um -5 %)
Umsatz derzeit Prognostizierter Kinftiges Ziel-Auslastung Ermittelte Vorhandene Flachen-
(Mio. Euro) Umsatzzuwachs | Umsatzpotenzial (Euro/gm Verkaufsflache Verkaufsflache Potenzial
(Mio. Euro) (Mio. Euro p. a.) | Verkaufsflache)* (gm) (gm) (am)

Spalte/Rechengang (1) e (B)=(1)+(2 4 (5)=(3)/(4) (6) (7)=(5)-(6)
Periodischer Bedarf 529,2 2,0 531,3 5.250 101.197 96.201 4.996
Modischer Bedarf 241,0 39,4 280,4 3.600 77.886 63.602 14.284
Elektro/Technik 152,6 8,6 161,2 6.050 26.644 24.046 2.598
Freizeit/Sport/Blumen/Einrichtungsbedarf 39,7 10,6 50,3 2.200 22.859 17.213 5.646
Persdnlicher Bedarf/Hartwaren 141,0 8,4 149,4 3.120 47.879 42.965 4.914
Gesamt 1.103,5 69,0 1.172,5 4.241 276.465 244.027 32.438

* Ist-Auslastung, Periodischer Bedarf 5.500 Euro/gm VKF, Modischer Bedarf 3.788 Euro/gm VKF, Elektro/Technik 6.345 Euro/gm VKF, Freizeit/Sport/Blumen/Einrichtungsbedarf 2.305 Euro/qgm VKF, Person-
licher Bedarf/Hartwaren 3.282 Euro/qgm VKF, Gesamt 4.453 Euro/qgm VKF
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9.5 Ableitungen fur das Projektvorhaben
Standortlage

Beim untersuchten Standort Karstadt/LudwigsstraBe handelt es sich
um einen sehr gut integrierten Standort in 1a-Lage in der Mainzer In-
nenstadt, der sich derzeit nicht mehr attraktiv und zeitgemaB prasen-
tiert und einen erheblichen Modernierungs- und Aufwertungsbedarf
aufweist.

Die Eigentimer der Karstadt-Liegenschaft haben diese an den auf die
Shopping-Center-Entwicklung spezialisierten Projektentwickler ECE
Projektmanagement G.m.b.H & Co. KG, Hamburg, verauBert, der das
Vorhaben unter Einbindung von Karstadt®® umsetzen méchte. Das Be-
bauungskonzept, die Flachendimensionierung und der Branchen-/
Mietermix sind noch nicht festgelegt.

Stddtebauliche Zielsetzung

Im Rahmenplan Einzelhandel Innenstadt Mainz wurde formuliert, dass
zur Weiterentwicklung der Innenstadt von Mainz ein neuer und moder-
ner Magnet erforderlich ist, der den gesamten Einzugsbereich der
Stadt Mainz abdeckt. Da die Betriebsform eines Shopping-Centers in
Mainz noch nicht aktiv ist, bietet sich seine Entwicklung zusammen
mit dem erneuerungsbedurftigen Karstadt-Warenhaus an. Mit der In-
tegration dieses Vertriebstyps werden folgende stédtebauliche Zielset-
zungen verbunden:

38 |t Pressemeldung
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—  Erhéhung der Reichweite im Stadtgebiet und im Umland.

—  Erhéhung des Kundenaufkommens in der gesamten Innenstadt.
—  Erhéhung der Standortzentralitat.

—  Starkung der regionalen Wettbewerbsfahigkeit.

— Verbesserung des Images und der Kundenbindung sowohl bei
der eigenen Bevdlkerung als auch in der Region.

— Starkung der innerstadtischen Kernzone und Stabilisierung der
Einkaufsnebenlagen.

—  Stadtebauliche Gestaltung und Begrenzung des Gutenbergplat-
zes.

Bindungsspielrdume

Die derzeit vom Handelsangebot in Mainz erreichten Bindungswerte
sind nach der gutachterlichen Einschatzung weiter steigerungs- und
entwicklungsféahig. Der ausgepréagteste Nachhol- bzw. Entwicklungs-
bedarf ist im Fachbereich Mode zu erkennen. Derzeit ist der Zentral-
itatswert der Stadt Mainz mit 175 Indexpunkten fur ein Oberzentrum
recht schwach entwickelt. In vergleichbaren Zentren werden Indices
von 200 und mehr erreicht. Ein Zentralitdtswert von gut 200 Index-
punkten musste nach der Marktanalyse jedoch erreichbar sein.

Entwicklungen in der Warengruppe Periodischer Bedarf fuhren nur
dann zu Verbesserungen der Bindungssituation, wenn es gelingt, Gber
Feinkost- und Spezialsortimente neue Kundenkreise zu erschlieBen.
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Herkbmmliche Lebensmittel werden eher wohnungsnah nachgefragt,
so dass es bei einem verbesserten Angebot in der Innenstadt eher zu
Verlagerungen kommt.

Das Elektro/Technik-Segment zeigt, obwohl es derzeit den ausge-
pragtesten Zentralitdtswert hat, zuséatzliche Entwicklungsmdglichkei-
ten in der Innenstadt von Mainz auf. Da jedoch nur eine geringe
durchsetzbare Bindungssteigerung zu erwarten ist, fuhrt ein intensi-
viertes Angebot in der Innenstadt zu einem Umsatzaustausch zwi-
schen Innen- und AuBenstadt. Mit der Rickverlagerung von Umsét-
zen in die Innenstadt verschiebt sich der 6rtliche Versorgungsschwer-
punkt zu Lasten der AuBenstadt. Dabei sind jedoch gréBere Belastun-
gen gegenuber dem innerstadtischen Standort Am Brand nicht auszu-
schlieBen. Unter diesem Aspekt kdnnte sich die Angebotserweiterung
der Innenstadt um einen zusatzlichen groBflachigen Fachmarkt als
kontraproduktiv erweisen.

Die im Segment Sonstige Hartwaren/Persénlicher Bedarf vorhande-
nen Bindungsspielrdume werden gréBtenteils durch das parallel ge-
plante Mébelkaufhaus mit Standort in der AuBenstadt absorbiert. Hier
sind nur Potenziale fir ergdnzende Anbieter vorhanden.

Dimensionierung und Konzept

Wie die Angebots- und Potenzialanalyse ergeben hat, ist in der Stadt
Mainz sowohl unter Berlcksichtigung der Angebots- und Besatzstruk-
turen als auch moglicher weiterer Potenziale ein zusétzlicher Ver-
kaufsflachenspielraum vorhanden.

Darilber hinaus bildet auch der Weiterbetrieb des Karstadt-Warenhau-
ses und seine Integration in das Shopping-Center einen wesentlichen
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Grundstock fur das projektierte Einkaufszentrum. Seine Umsatzleis-
tung wird derzeit auf ca. 22 Mio. Euro geschéatzt®. Hier besteht die
komfortable Situation, dass ein wesentlicher Ankermieter bereits ge-
funden und auch bereits vor Ort ist und in das Center integriert wer-
den kann. Die Umsatzleistung muss sich im Shopping-Center zwar
kiinftig steigern, kann aber in voller H6he am Standort Gbernommen
werden. Darlber hinaus soll sich durch die VergréBerung des
Karstadt und die Ansiedlung von Karstadt-Sport mit ca. 2.000 bis
2.500 gm die Verkaufsflache fir Karstadt auf insgesamt rd. 15.000 gm
erhéhen. Nach Abzug der Flachenanteile fur ein Restaurant und Kon-
zessionare durfte eine gegenliber dem Bestand nur leicht erhdhte
Verkaufsflache (ca. 11.500 gm) verbleiben. Damit kann sich das
Karstadt-Warenhaus ausreichend prasentieren und wirde in etwa die
gleiche Verkaufsflachendimensionierung aufweisen, wie der in Mainz
vorhandene Galeria Kaufhof.

Im Rahmenplan Einzelhandel Innenstadt Mainz ist festgeschrieben,
dass die innerstadtischen Angebotsschwerpunkte sich auf drei unter-
einander gut vernetzte Pole verteilen sollen. Als Eckpunkte sind Am
Brand, der Pol Rémerpassage/Galeria Kaufhof/C & A und der Stand-
ort Karstadt/LudwigsstraBe festgelegt. Fur jeden einzelnen Pol wurde
ein weitgehend gleichgewichtiger Verkaufsflichenumfang empfohlen.
Damit soll gewahrleistet werden, dass die fuBlaufigen Verbindungen
gleichwertig gut frequentiert sind, um auf die daran andockenden Ne-
ben- und ergdnzenden Lagen auszustrahlen und deren Bestand und
Entwicklung zu sichern.

39 Daten aus dem Hause Karstadt liegen uns nicht vor.
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Nach den aktuellen Bewertungen ist, in Abh&ngigkeit von der jeweili-
gen Abgrenzung des Versorgungsbereichs, fir das Brandzentrum
eine Verkaufsflache von rd. 22.000 gm berechnet. Der Pol Rédmerpas-
sage/Galeria Kaufhof/C & A fallt mit knapp 30.000 gm Verkaufsflache
etwas umfangreicher aus. Er ist allerdings in der Anlage nicht so kom-
pakt ausgebildet, sondern auf mehrere Einzelabschnitte gesplittet. Da-
bei sind die beiden Pole aufgrund der Leistungsstéarke einzelner An-
kermieter umsatzseitig anndhernd gleichwertig aufgestellt.

Hinsichtlich der Positionierung ist festzuhalten, dass

— der Pol Am Brand schwerpunktm&Big groBflachige Modeanbieter
umfasst, die im mittleren bis teils gehobenen Segment agieren.
Ein weiterer Angebotsschwerpunkt ist der Bereich Technik/Elektro
mit dem einzigen groBflachigen Elektrofachmarkt in der In-
nenstadt.

—  Der Pol Rémerpassage/Galeria Kaufhof/C & A ist vom Angebots-
niveau leicht darunter angesiedelt und beherbergt zahlreiche
klassische Mainstream-Filialisten.

Das Shopping-Center kdnnte demgegenuber, in Anlehnung auch an
die teils sehr wertigen Nutzungen im unmittelbaren Umfeld (u. a. an
der LudwigsstraBe), das Angebot in Mainz zum einen um derzeit
schwach vertretene junge trendige Konzepte erganzen und zum an-
deren auch wertige Konzepte verstérkt ansiedeln, so dass diese An-
gebotsliicke geschlossen werden kann.

Wie die Potenzial- und Angebotsanalyse ergeben hat, ist beim modi-
schen Angebot das gréBte Potenzial vorhanden und zahlreiche, in an-
deren vergleichbaren Stadten vorhandene Konzepte sind in Mainz
bislang nicht angesiedelt. Hier zeigen sich deutliche Potenziale, die
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mit der Entwicklung eines Centers gebunden werden kénnen. Auch im
Rahmen der durchgefiihrten Passantenbefragung wurde auf die Fra-
ge: "Gibt es noch Geschéfte, die in der Innenstadt angesiedelt werden
sollten?" am haufigsten der modische Bedarf und im speziellen neue
und bislang nicht in Mainz vertretene Anbieter genannt. Im Sinne einer
Aufgabenteilung ist aber auch zu empfehlen, an diesem Standort kein
zusatzliches groBes Modehaus mit Vollsortiment anzusiedeln, da mit
C & Aund P & C an den beiden anderen Polen bereits groBflachige
Anbieter angesiedelt sind. Demgegenuber ist es durchaus denkbar,
z. B. zusétzlich im Center einen zweiten H & M anzusiedeln, da dieser
derzeit nur einen Standort in Mainz Am Brand belegt. In vergleichba-
ren Stadten ist dieser Betreiber mit mehreren Hausern vertreten. Hin-
zu kommt, dass H & M auch bei der Befragung sehr haufig als aufge-
suchter Anbieter genannt wurde, was auch mit unseren Einschéatzun-
gen hinsichtlich der beobachteten hohen Frequenzen des Anbieters
korrespondiert.

Darilber hinaus sollte das Shopping-Center auch vorhandene Defizite
in den weiteren Branchen ausgleichen und bisher noch nicht in Mainz
vorhandene Betriebe und Betreiber aufnehmen.

Um gréBere Belastungen gegeniiber dem Pol Am Brand auszuschlie-
Ben, sollte auf die Ansiedlung eines zusatzlichen groB3flachigen Elekt-
rofachmarkts im Shopping-Center verzichtet werden, sondern nur eine
Erganzung bzw. Abrundung des Sortiments erfolgen.

Damit kdnnten die drei Pole in Arbeitsteilung agieren, sich bezuglich
der Anbieter- und Sortimentsstruktur ergdnzen und damit die Anzie-
hungskraft des Standorts Innenstadt Mainz insgesamt steigern, so
dass die moglichen Auswirkungen auf den vorhandenen Bestand ge-
ring gehalten werden.
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Um den Anforderungen des flr die Innenstadt Mainz geltenden Rah-
menplans Einzelhandel gerecht zu werden, sollte der Flachenrahmen
des Shopping-Centers nicht zu weit vom Flachenumfang der anderen
Pole abweichen, aber trotzdem die stadtischen Ziele ausfillen kon-
nen. Darlber hinaus ist aber auch zu bertcksichtigen, dass das Cen-
ter als solches eine hohe Attraktivitdt und Ausstrahlung erreichen
muss, um hier auch zusatzlich Kunden und Umsétze in der Mainzer
Innenstadt zu generieren.

Das ermittelte zuséatzliche Potenzial ist zwar auch unter Abzug der
Flachen flr die aufgefihrten weiteren Entwicklungen im Stadtgebiet
(u. a. Mébel Martin und Fachmérkte) deutlich héher, jedoch sollte sich
der Flachenrahmen flr das angedachte Einkaufszentrum einschlieB-
lich der Bestandsflache (Karstadt-Flache zzgl. der weiteren Flachen
am Pol LudwigsstraBe/Karstadt) aus stédtebaulichen Grinden zwi-
schen den beiden anderen Polen einordnen.

Die Konkretisierung auf eine Verkaufsflachenzahl ist derzeit noch
nicht méglich, da das konkrete Flachen- bzw. Sortimentsgerust fur das
Einkaufszentrum noch nicht vorliegt.

Zudem ist an dieser Stelle darauf hinzuweisen, dass die Potenzialana-
lyse kein Vertraglichkeitsgutachten ersetzt und die tatséchliche markt-
und wirkungsanalytische Beurteilung erst erfolgen kann, wenn der ge-
naue Branchen- und Mieterbesatz vorliegt.

Bei der Festlegung der Verkaufsflachenzahl fir den Pol Ludwigsstra-
Be/Karstadt/Einkaufszentrum sollten sich auch die aus der unter-
schiedlichen Dimensionierung eines Einkaufszentrums ergebenden
nachfolgenden Aspekte bzw. Wirkungen bertcksichtigt werden. In die
Uberlegungen einzubeziehen ist zudem, dass unter Einbindung von
einem dann neu und auf vergréBerter Flache aufgestellten Karstadt
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sowie der Ansiedlung eines Karstadt Sport zusammen bereits rd.
15.000 gm VKF fur diese beiden Anbieter als Eckpunkte festgelegt
sind.

—  Variante Flachenerweiterung des Pol auf 28.000 bis 30.000 (Zu-

wachs bis zu ca. 17.500 gm Verkaufsflache*)

*  hohe Flexibilitat der Flachen

+  hohe Akzeptanz durch anspruchsvolle Mieter, die nicht in
Mainz angesiedelt sind

+  hdchste Ausstrahlungskraft auf das Umland

*  hdéchste Frequenzen

+  stadtebaulich anspruchsvoll in der Umsetzung

—  Variante Flachenerweiterung des Pol auf 26.000 bis 28.000 gm
VKF (Zuwachs bis zu ca. 15.500 gm Verkaufsflache)
*  baulich leichter umsetzbar
. auch Akzeptanz durch anspruchsvollere Mieter, die bislang
nicht in Mainz angesiedelt sind
* leicht reduzierte Fernausstrahlung

- Variante Flachenerweiterung des Pol auf 24.000 bis 26.000 gm

VKF (Zuwachs bis zu ca. 13.500 gm Verkaufsflache)

+ geringe Ausstrahlung und Kundenakzeptanz, da Karstadt so-
wie Karstadt Sport schon 15.000 gm beanspruchen,

« geringe Chancen, attraktiven Mieterbesatz fir den Standort
Zu gewinnen

+  kritische Masse nicht erreicht, Gefahr der Verlagerungen aus
dem Bestand

40 Bei ca. 12.500 gm Verkaufsflache im Bestand (Karstadt und weitere Geschafte am Pol
Karstadt/LudwigsstraBe)
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Gestaltung

Mit der Entwicklung des Einkaufszentrums verbunden sein sollten
auch gleichzeitige MaBnahmen zur Aufwertung und Stéarkung der
sonstigen Innenstadt, z. B. die Einfuhrung eines Parkleitkonzeptes,
aber auch stadtraumgestalterische MaBnahmen zur Erh6hung der
Aufenthaltsqualitéat in der BahnhofstraBe oder auch am Munsterplatz.

Das Center selbst sollte sich bezuglich der baulichen Gestaltung in
das Stadtbild einfigen und mehrere Zu-/Ausgéange, u. a. auch mit An-
bindung Uber den Bischofsplatz und im weiteren Verlauf zur Augus-
tinerstraBe erhalten. Notwendig sein wird zudem ein ausreichendes
Stellplatzangebot, da das Parkhaus von Karstadt bereits heute gut fre-
quentiert wird.
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URHEBERRECHTLICHER HINWEIS

Die in diesem Gutachten vorgelegten Ermittlungen und Berechnungen
sowie die durchgefiihrten Recherchen wurden nach bestem Wissen
und mit der nétigen Sorgfalt auf der Grundlage vorhandener oder in
der Bearbeitungszeit zugénglicher Quellen erarbeitet. Eine Gewéhr fur
die sachliche Richtigkeit wird nur fur selbst ermittelte und erstellte In-
formationen und Daten im Rahmen der Ublichen Sorgfaltspflicht Gber-
nommen. Eine Gewahr fir die sachliche Richtigkeit fir Daten und
Sachverhalte aus dritter Hand wird nicht Gbernommen.

Die Ausfertigungen dieses Gutachtens bleiben bis zur vollstdndigen
Bezahlung des vereinbarten Honorars unser Eigentum. Das Gutach-
ten ist urheberrechtlich geschitzt und bei der BulwienGesa AG regist-
riert. Alleine der Auftraggeber ist berechtigt, das Gutachten oder Aus-
zlige davon (diese jedoch nur mit Quellenangabe) fir die geman An-
gebot/Auftrag vereinbarte Zweckbestimmung weiterzugeben. Verviel-
faltigungen, Veréffentlichungen und Weitergabe von Inhalten an Dritte
in jeglicher Form sind grundsétzlich nur mit vorheriger schriftlicher Ge-
nehmigung der BulwienGesa AG und nur mit Angabe der Originalquel-
le gestattet. Ausgenommen ist die Verwendung des Gutachtens oder
Teile davon fur Vermarktungsprospekte, hier ist ausnahmslos die vor-
herige schriftliche Einwilligung der BulwienGesa AG einzuholen.

Minchen, der 29. August 2011
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