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Zentrenkonzept Einzelhandel fir die
Stadt Mainz

Zusammenfassung

Die Einzelhandelsentwicklung in Deutsch-
land wird gepragt durch

B |angfristig sinkende Anteile des Einzel-
handels am privaten Verbrauch

B |angfristig sinkende Anteile des Le-
bensmittelhandels am Einzelhandel-
sumsatz

B die Veranderung der Verbraucherwin-
sche und des Verbraucherverhaltens
hin zu einem extrem preisbewussten
"Versorgungseinkauf" auf der einen
Seite und zu einem freizeitorientierten
"Erlebniseinkauf" auf der anderen Seite

B die standig steigende Mobilitat des
Verbrauchers, gepaart mit dem
Wunsch, bequem, schnell und selten,
aber auch abwechslungsreich und at-
mospharisch einzukaufen

B das Aufkommen neuer Betriebs- und
Vertriebsformen, die dem traditionellen,
stationdren Handel Marktanteile (Facto-
ry-Outlet-Center, E-Commerce) ab-
nehmen

B die Globalisierung und Angleichung der
Verbraucherwiinsche und des Einzel-
handelsangebotes in den verschiede-
nen Regionen und Stadten

B Bevoilkerungsanteilsverluste der Kern-
stadte zu Gunsten der Umlandgemein-
den

Dies fuhrt zu Anpassungsbewegungen der
Einzelhandelsunternehmen, die in allen
Stadten identisch sind:

B aggressiver Preiskampf und Verdran-
gungswettbewerb

B Verlagerung der Betriebe an fir den
Individualverkehr verkehrsgunstige
Standorte

B Ansiedlungsdruck von groR3flachigen
Einzelhandelsbetrieben in nicht inte-
grierten Lagen auch in den Umlandge-
meinden

B Dezentralisierung der Einzelhandels-
standorte

B Betriebsaufgaben von selbstandigen
Einzelhandlern und Durchdringung der
Einzelhandelsstruktur durch Filialbe-

triebe nationaler und internationaler Un-
ternehmen

B Versuch der Attraktivitatssteigerung
durch Ausweitung der Verkaufsflache je
Betrieb

B Konzentration von Unternehmen und
Verringerung der Zahl der Betriebe und
Verkaufsstellen

Die Auswirkungen dieser Entwicklung sind

B der zunehmende Verlust der woh-
nungsnahen Versorgung der Bevdlke-
rung

B die Verlangerung der Einkaufswege
und die Zunahme des Individualver-
kehrs

B die Benachteiligung immobiler Bevélke-
rungsteile

B die Ausdiinnung des Angebotes in Brei-
te und Tiefe in den Zentren mit der Fol-
ge des weiteren Attraktivitatsverlustes

B der relative Bedeutungsverlust der In-
nenstadt und der Stadtteilzentren mit
der Gefahr der Verdédung und des Kapi-
talabzuges in diesen Lagen

B die Erhéhung der Grundstlckspreise
und des Spekulationsdrucks in Gewer-
be- und Industriegebieten

B die unerwinschte Umstrukturierung
von Gewerbe- und Industriegebieten in
Einzelhandelsgebiete

B ein UbermaRiger Flachenverbrauch und
die Beeintrachtigung der Landschaft

B Zentralitatsverluste der Kernstadte
durch die Umlandwanderung von Be-
volkerung und Einzelhandelsbetrieben

Auch in Mainz ist diese Entwicklung zu
verzeichnen. Zwar befinden sich von ins-
gesamt 1383 Einzelhandelsbetrieben "nur"
84 in nicht-integrierten Lagen (Gewerbe-,
Industrie- und Sondergebiete). Sie verei-
nen aber 120.000 gm (37 %) Verkaufsfla-
che von insgesamt 328.000 gm Verkaufs-
flache auf sich. Auf rd. 65.000 gm dieser
Verkaufsflache werden nicht-
zentrenrelevante Sortimente (Bau- und
Heimwerkerprodukte, Mébel, Gartenbe-
darf und Pflanzen) angeboten. Auf rd.
53.000 gm dieser Verkaufsflache sind
aber zentrenrelevante Sortimente zu fin-
den (v.a. Lebensmittel und Elektroartikel).
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Die Innenstadt und die Stadtteile erlitten in
der gleichen Zeitspanne, in der die Ver-
kaufsflache in nicht-integrierten Lagen
wuchs, einen relativen Bedeutungsverlust.

In der Innenstadt macht er sich durch die
Verringerung der Zahl der Geschéfte, den
schleichenden Verlust der Sortiments-
bzw. Angebotsbreite sowie die Ausdiin-
nung des Besatzes mit unterschiedlichen
Betriebstypen bemerkbar.

Insbesondere die Sortimente Mdbel,
Haushaltswaren und Elektroartikel, Frei-
zeit-, Spiel- und Sportartikel sowie der
Bereich Pflanzen/Garten/Tier sind stark
dezimiert, wahrend das Angebot an Texti-
lien und Drogeriewaren weiter zugenom-
men hat. Die SchlieBung bzw. Umstruktu-
rierung der Warenhauser Quelle und Kar-
stadt - die Ursache kann in der Unterneh-
menskonzentration wie in der Marktberei-
nigung und -konsolidierung am Standort
gelegen haben - ist die augenscheinlichste
Entwicklung.

In den zentralen Einkaufslagen der Stadt-
teile herrscht mit wenigen Ausnahmen
eine stagnative Situation im Bereich der
Nichtlebensmittel bzw. mittel- und langfris-
tigen Sortimente vor. Nur in Hechtsheim
und Finthen ist eine kleine qualitative Auf-
wertung zu erkennen.

Die wichtige Funktion der Stadtteil-, Quar-
tiers- und Nahversorgungszentren, die
Versorgung der Wohnbevélkerung mit
Lebensmitteln und sonstigen Waren des
kurzfristigen Bedarfs, ist nach wie vor als
gefahrdet einzuschatzen. Im Lebensmit-
telhandel findet eine beschleunigte Ent-
wicklung hin zu immer gré3eren Verkaufs-
flachen je Betrieb statt. Fir die gewlnsch-
ten VerkaufsflachengréRen der Unter-
nehmen ist nicht immer und ad hoc ein
Standort in den zentralen Versorgungsla-
gen zu finden. Je groler die Betriebe wer-
den, umso schwieriger und nicht immer
nach den Standardkonzepten der Unter-
nehmen sind sie einzuftigen. Die Herstel-
lung der gewiinschten bzw. notwendigen
Zahl der Stellplatze ist nicht immer ge-
wahrleistet und die Abwicklung des Ver-
kehrsaufkommens kann an Grenzen sto-
Ben. Gleichzeitig drangen die Einzelhan-

delsunternehmen von sich aus auf ver-
kehrsglinstige Standorte an AusfallstralRen
oder in Gewerbegebieten. Auf die ful3lau-
fige Erreichbarkeit wird nur noch selten
Wert gelegt.

Die Stadt ging der Not gehorchend in den
letzten finf Jahren den Weg, neue Su-
perméarkte und Lebensmitteldiscountmark-
te mit bis zu 1200 gm Geschossflache an
geeignet erscheinenden Siedlungsrandla-
gen zu genehmigen, wo als Kompromiss
zwischen verkehrsgunstiger, dezentraler,
aber noch ful3laufig erreichbarer Lage
neue Standorte entstanden sind.

Im Gegenzug kam es immer wieder zur
SchlieBung von unrentablen, weil zu klei-
nen Lebensmittelgeschéften, SB-
Lebensmittelgeschaften, kleinen Super-
markten und kleinen Lebensmitteldis-
countbetrieben in den zentralen und inte-
grierten Lagen und damit zur Ausdiinnung
der flachenhaften Versorgung.

Insgesamt hat so die Verkaufsflache im
Lebensmittelbereich im letzten Jahrzehnt
kraftig zugenommen, sie konzentriert sich
aber an weniger Standorten auf weniger
Betriebe und nicht mehr in den gewach-
senen Zentren. In Streulagen in den
Wohngebieten sind Lebensmittelgeschafte
bereits zur Ausnahme geworden. Zuneh-
mend sind nun auch die starkeren zentra-
len Lagen bedroht.

Mit Blick auf das weitere GroRenwachstum
der Betriebe wird deshalb ein Erhalt der
zentralen Lage notwendiger denn je.

Einige Handelsunternehmen tendieren
mittlerweile zu noch gréReren Betrieben
(2000 gm Geschossflache und mehr).
Selbst Verbrauchermarkte mit 5000 gm
Verkaufsflache werden als Nahversorger
der Zukunft etikettiert. Die Ansiedlung die-
ser Betriebsgrof3en wirde eine neue Kon-
zentrationswelle auslosen.

Auf die verkehrsglnstig gelegenen Ge-
werbe- und Industriegebiete wirkt ein be-
standiger Ansiedlungsdruck von grof3fla-
chigen und nicht-gro3flachigen Einzelhan-
delsbetrieben fast aller Branchen ein. Da-
bei handelt es sich sowohl um Neuansied-
lungen meist nationaler oder internationa-
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ler Fachmarktunternehmen als auch um
Verlagerungswiinsche aus zentralen La-
gen. Die meisten Einzelhandelsunterneh-
men sind bereit, weit hohere Grund-
stiickskosten zu tragen als jeder andere
Gewerbebetrieb, so dass Gewerbe- und
Industriegrundstiicke immer wieder umge-
nutzt oder zum Spekulationsobjekt werden
und Verdrangungsmechanismen gegen-
Uber dem produzierenden Gewerbe in
Gang gesetzt werden.

Fast alle Stadte in Deutschland ordnen die
Einzelhandelsentwicklung in ihrem Gebiet
durch den Einsatz der Instrumente der
Bauleitplanung im Rahmen eines Zentren-
konzeptes, um den stadtebaulich negati-
ven und unerwiinschten Auswirkungen der
Marktdynamik entgegenzuwirken. Dies
wird von den Stadtetagen, den Industrie-
und Handelskammern und den Einzelhan-
delsverbanden empfohlen.

Auch die Stadt Mainz ordnet die Einzel-
handelsentwicklung seit Jahren mit den
Instrumenten des Bauplanungs- und Ge-
nehmigungsrechts.

Im Flachennutzungsplan 2000 sind keine
neuen oder zusatzlichen Sondergebiete
fur Verbrauchermérkte oder Fachmarkte
mit zentrenrelevanten Sortimenten darge-
stellt. Eine Erweiterung oder Verdichtung
dieser Verkaufsflachen in den bestehen-
den Sondergebieten wurde ebenfalls nicht
vorgesehen.

Die Gewerbe- und Industriegebiete die
den groRten Ansiedlungsdruck von Ein-
zelhandelsbetrieben zu verzeichnen hat-
ten, wurden mit Einzelhandelsausschlis-
sen unterschiedlichen Grades Uberplant.
Je nach Gefahrdungsgrad und stadtebau-
lichen Zielen wurden Gesamtausschlisse
oder Ausschlisse von zentrenrelevanten
Branchen und Sortimenten fir gro3flachi-
ge und nicht-grof3flachige Betriebe (unter
1200 gm Geschossflache) festgesetzt.

Diese Planungspraxis wurde in einem
von einem Grundstlickseigenttiimer /
Handelsunternehmen angestrengten
Gerichtsverfahren durch alle Instanzen
bis zum Bundesverwaltungsgericht
anerkannt.

Die Baugenehmigungspraxis orientiert
sich im Rahmen des Baurechts eng an
den stadtebaulichen Zielen. Einzelhan-
delsbetriebe mit mehr als 1200 gm Brutto-
geschossflache werden nur noch dann
genehmigt, wenn sie nachweislich keine
Beeintrachtigung der zentralen Versor-
gungslagen hervorrufen bzw. per Saldo zu
einer Verbesserung beitragen.

Damit konnten einige Stadtteile und die
Innenstadt vor tbermaRigem und unglei-
chem Wettbewerb durch die "Grine Wie-
se" geschutzt werden. Gleichzeitig wurden
insbesondere fur die Innenstadt Mal3nah-
men zur Attraktivitatssteigerung ergriffen.

Um diese Mal3nahmen nicht ins Leere
laufen zu lassen und eine dauerhafte Pla-
nungs- und Investitionssicherheit in den
zentralen Lagen fir alle Beteiligten zu un-
terstiitzen, soll der ergriffene Weg der
Préaferierung und Lenkung der Einzelhan-
delsansiedlung in zentrale Lagen
beibehalten werden.

Hierzu und zur Sicherung der Einheit-
lichkeit und der Gleichbehandlung in
Planung und Baugenehmigungspraxis
soll dieses Zentrenkonzept Einzelhan-
del dienen.

Das Zentrenkonzept ist im Sinne § 1 Abs.
5 Nr. 10 des Baugesetzbuches bei der
Aufstellung der Bauleitplane als sonstige
stadtebauliche Planung der Stadt zu be-
ricksichtigen. Sie dient vor Gerichten als
Dokumentation der planerischen Absich-
ten der Stadt und schafft damit Rechts-,
Vollzugs-, Planungs- und Investitionssi-
cherheit.

Die Ziele der Stadt Mainz in Bezug auf
die Einzelhandelsstruktur sind

B Erhalt und Verbesserung der woh-
nungsnahen, fulaufig erreichbaren
Versorgung der Bevolkerung mit Waren
des kurzfristigen und periodischen Be-
darfs, damit allen (auch immobilen)
Einwohnern ein adaquates Einzelhan-
delsangebot zur Verfigung steht



Stadt Mainz - Zentrenkonzept Einzelhandel

B Erhalt, Starkung und Weiterentwicklung
der zentralen Einkaufsbereiche in den
Stadtteilen

B Sicherung des hierarchischen Zentren-
gefliges im Stadtgebiet, das aus Nah-
versorgungs-, Quartiers- und Stadtteil-
zentren sowie der City besteht, und das
langfristig die beste Gewabhr fur ein at-
traktives und adaquates Gesamtange-
bot bietet

B Erhalt, Starkung und Weiterentwicklung
der City als oberzentrales multifunktio-
nales Zentrum fir die gesamte Region

B Starkung der oberzentralen Funktion
und Zentralitat der Stadt insgesamt

B Erhalt und Schaffung von Rechts-, Pla-
nungs- und Investitionssicherheit in
zentralen Einkaufsbereichen

B Sicherung von Industrie- und Gewerbe-
flachen fur das produzierende Gewerbe

Daraus ergeben sich folgende Leitli-
nien fur das planerische Handeln

B Lenkung der Einzelhandelsinvestitionen
in die zentralen Einkaufsbereiche

B Planerische Unterstltzung von Einzel-
handelsinvestitionen in den zentralen
Einkaufsbereichen

B Keine Entwicklung von neuen und zu-
satzlichen Einzelhandelsstandorten, die
die Zentren geféahrden kénnen, aul3er-
halb der Siedlungsbereiche einschliel3-
lich der Siedlungsrandbereiche.

B Begrenzung bzw. Ausschluss des Ein-
zelhandels mit zentrenrelevanten Sor-
timenten in nicht-integrierten Lagen
insbesondere Gewerbe- und Industrie-
gebieten.

B Orientierung der Planungs- und Ansied-
lungspolitik am Sortimentsleitbild

Zur Zielerreichung werden

B die bestehenden Instrumente des Bau-
gesetzbuches verwendet

Einzelhandelsansiedlungen in den be-
stehenden gewachsenen Zentren (In-
nenstadt-City, Stadtteilzentren, Quar-
tierszentren, Nahversorgungszentren)
planerisch unterstitzt

mit Ausnahme der im Flachennut-
zungsplan dargestellten keine neuen
Standorte (Sondergebiete) flr nicht in-
tegrierte Verbrauchermarkte, SB-
Warenh&user, Fachmarkte und Ein-
kaufszentren mit zentrenrelevanten
Kern- bzw. Hauptsortimenten ausge-
wiesen

bestehende Sondergebiete nicht erwei-
tert

eine Liste zentrenrelevanter und nicht-
zentrenrelevanter Einzelhandelsorti-
mente festgelegt und diesem Sorti-
mentsleitbild folgend

bestehende Einzelhandelsausschlisse
und -beschrankungen in Gewerbe- und
Industriegebieten im Hinblick auf ihre
Effektivitat Gberpruft und wenn nétig
erganzt

nicht Gberplante Gewerbegebiete mit
sachgerechten sortimentsbezogenen
Festsetzungen zur Zulassigkeit von
Einzelhandelsbetrieben tGberplant

in neuen Gewerbegebieten sachge-
rechte sortimentsbezogene Festset-
zungen zur Zulassigkeit von Einzelhan-
delsbetrieben gemacht

im Rahmen der Einflussmdglichkeiten
der Stadt auf eine regionalplanerisch
angepasste und angemessene Einzel-
handelspolitik in den Stadten und Ge-
meinden im Verflechtungsbereich von
Mainz hingewirkt, was mit Inkrafttreten
der novellierten Bestimmungen zur
gemeindlichen Abstimmung in der
Baunutzungsverordnung (Juli 2004)
auch gerichtliche Schritte beinhalten
kann
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Zentrenkonzept Einzelhandel
fur die Stadt Mainz

1 Anlass und Zweck des Zentrenkon-
zepts Einzelhandel

Der Stadtrat der Stadt Mainz hat die Ver-
waltung beauftragt, ein Einzelhandelskon-
zept zu erarbeiten. Ziel ist es, ein Rege-
lungsinstrument zur Eingliederung von
Einzelhandelsbetrieben in die stadtebauli-
che Struktur von Mainz zu erstellen, mit
dem

B die Ansiedlung von Einzelhandelsbe-
trieben fur die Verwaltung, die Investo-
ren und die Betreiber einfacher und
Uberschaubarer wird,

B Spontanentscheidungen vermieden
werden und Gleichbehandlung gewahr-
leistet wird,

B Planungs- und Investitionssicherheit
und damit ein zusatzlicher Anreiz fur
Investoren geschaffen wird,

B Nachbarschaftskonflikte zwischen In-
vestoren vermieden werden.

Ein vom Stadtrat beschlossenes Ein-
zelhandelszentrenkonzept dient der
Verwaltung fir den Planungsvollzug.
Es schafft Rechtssicherheit bei der Be-
urteilung der Genehmigungsfahigkeit
einzelner Vorhaben und ist von den
Gerichten im Sinne der Dokumentation
der planerischen Absicht der Stadt an-
erkannt.

Mit der Novellierung des BauGB 1998
wurde in 81 Abs. 5 Nr. 10 eingefugt,
dass bei der Aufstellung der Bauleit-
pléane die Ergebnisse einer von der
Gemeinde beschlossenen sonstigen
stadtebaulichen Planung berticksich-
tigt werden miissen.

Problemlage und Handlungserfordernis

Die Stadt Mainz weist eine historisch ge-
wachsene Zentrenstruktur auf. Unter-
schiedliche Versorgungsfunktionen, Be-
triebsstrukturen und Standorte haben hie-
raus ein hierarchisch gestuftes System der
Versorgung mit Einzelhandelseinrichtun-
gen entstehen lassen.

Das Stadtzentrum besitzt oberzentrale
Funktion und dient vorwiegend zum Ein-
kauf des mittel- und langfristigen bzw. des
aperiodischen Bedarfes fur Stadt- und
Umlandbewohner. In den Zentren der
grol3en Stadtteile kann vorwiegend der
kurzfristige und periodische Bedarf ge-
deckt werden, einige anreichernde Ange-
bote des aperiodischen Bedarfes tragen
zur Attraktivitat bei. In den kleineren Stadt-
teilen und einigen Bezirken der gréf3eren
Stadtteile tragen Quartierszentren bzw.
Geschifte in Streulage zur Nah- und
Grundversorgung und teilweise zur Ver-
sorgung der Bevdlkerung mit periodi-
schem Bedarf bei.

Die gewachsene Zentrenstruktur ist seit
den frihen siebziger Jahren einem Um-
strukturierungsdruck ausgesetzt, weil der
Einzelhandel im marktwirtschaftlichen
Wettbewerb auf gednderte soziokonomi-
sche und siedlungsstrukturelle (Verschie-
bung des Bevdlkerungsschwerpunktes)
Randbedingungen und ein geandertes
Verbraucherverhalten reagiert und durch
seine Standortpolitik genau dieses Ver-
braucherverhalten foérdert.

Augenfalligste Merkmale dieser Entwick-
lung sind die Entstehung der Verbraucher-
und Fachmarkte auf der "Griinen Wiese",
der relative Bedeutungsverlust der Innen-
stadt, der Stadtteilzentren und der woh-
nungsnahen Versorgung. Damit geht der
Verlust der Vielfaltigkeit des Angebots in
der Breite wie in der Tiefe einher, was
einen sich selbst verstarkenden Prozess
weiterer Attraktivitats- und damit Kunden-
verluste ausldst. Im Dominoeffekt kann
sich das auf alle zentrentypischen Einrich-
tungen (Gaststatte, Kino, Kultur) tbertra-
gen. Dabei sind nicht mehr nur die grof3-
flachigen, nur in Sondergebieten zulassi-
gen, Markte Motor der Dezentralisierung;
zunehmend drangen auch BetriebsgréRRen
unterhalb der Grofflachigkeitsgrenze an
periphere Standorte in Gewerbegebieten,
wo sie z. T. Agglomerationen bilden, was
zu sprunghaften Attraktivitatssteigerungen
dieser Gebiete fur die Verbraucher fuhrt.

Die fur die Stadtentwicklung negativen
Auswirkungen dieser Entwicklung sind
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B die Zunahme der Verkaufsflache an
peripheren Standorten,

B der Verlust der flachendeckenden, fu3-
laufig erreichbaren Einzelhandelsver-
sorgung

m die Verlangerung der Einkaufswege
und die damit verbundene Zunahme
des PKW-Verkehrs,

B die Benachteiligung der immobilen Be-
volkerung beim Einkauf, was in Zukunft
mit einer alternden Bevdlkerung von
besonderer Bedeutung ist,

B die Ausdiunnung des Einzelhandelsan-
gebotes in den Zentren und damit ver-
bundene Attraktivitatsverluste,

B zunehmende Ladenleerstande in zent-
ralen Lagen,

B die Verddung der Zentren und die Un-
terauslastung der Infrastruktur,

B die Beeintrachtigung der Zentren als
Bereich der sozialen Interaktion und

B ein UbermaRiger Flachenverbrauch.

Seit einigen Jahren versucht die Stadt
Mainz dem Bedeutungsverlust der Innen-
stadt entgegenzusteuern, in dem sie allei-
ne oder zusammen mit anderen Tragern
(Werbegemeinschaft des Einzelhandels,
Einzelhandelsverband, Gastronomen,
IHK) verschiedene angebotsorientierte
infrastrukturelle wie organisatorische und
werbende Malinahmen erprobt und durch-
fuhrt. Sie sollen die Wettbewerbsnachteile
der City gegenuber peripheren Standorten
abmildern und sie als Einkaufsstétte at-
traktiver machen und starken sowie den
Blick auf die Standortvorteile der City (Er-
lebnis, Atmosphare) lenken:

B Verein Mainz-City-Management e.V.
B Beauftragung eines City-Managers
durch das City-Management
Arbeitskreis City

Erarbeitung eines Stadtleitbildes
vielfaltige Feste und Veranstaltungen
als Werbemal3nahme

Ausbau der Ludwigstral3e
Gestaltung einer "City-Meile"

andere Projekte wie der Neubau der
Romer-Passage, der Umbau des
Bahnhofsvorplatzes, der Umbau des
ehemaligen Listmann-Gebaudes und
der Rex-Kinos am Markt
Gemeinsam mit den fordernden Aktivita-
ten wird von der Stadt mittlerweile eine

lenkende Planungs- und Genehmi-
gungspraxis verfolgt, die sowohl die
grof¥flachigen Einzelhandelsbetriebe als
auch die Betriebe unterhalb der Grof3fla-
chigkeitsgrenze mit zentrenrelevanten
Sortimenten nur dann in nicht-integrierten
Lagen zulasst, wenn beeintrachtigende
Auswirkungen auf Innenstadt oder Stadt-
teile ausgeschlossen oder unterhalb der
Nachweisgrenze sind und der Betrieb
gleichzeitig zur Attraktivitatssteigerung der
Einzelhandelsstruktur der Stadt bzw. der
Versorgungsqualitat fur die Bevdlkerung
beitragt. Diese Planungs- und Genehmi-
gungspraxis wird seitens der Einzelhan-
delsunternehmen angegriffen. Bereits
rechtskraftig Uberplante Gewerbegebiete
werden Ziel von Einzelhandelsanfragen
verbunden mit dem Anliegen, die beste-
henden Einzelhandelsbeschrankungen
aufzuheben.

Aus dieser Praxis heraus ist es wichtig, die
Ziele im Rahmen eines strukturierten Ge-
samtkonzeptes zu verfolgen, um daraus
die sachlich und 6rtlich richtigen Einzel-
mafnahmen ableiten zu kdnnen.

Damit sollen einerseits der in die Zentren
integrierte Einzelhandel vor Beeintrachti-
gungen geschuitzt und die ful3laufige Ver-
sorgung der Bevdlkerung erhalten und
ausgebaut werden. Andererseits sollen
auch das produzierende Gewerbe und die
auf Gewerbeflachen angewiesenen
Dienstleistungsbetriebe vor dem Verdran-
gungswettbewerb auf dem Grundsticks-
markt zur Erhaltung der gewerblichen Ar-
beitsplatze in der Stadt geschitzt werden.

Die stadtebaulichen Entwicklungstenden-
zen im Einzelhandel I6sten namlich ein
Folgeproblem aus, das tber die Guterver-
sorgung und die Einzelhandelsstruktur
hinausgeht. Die Einzelhandelsunterneh-
men sind in der Lage und bereit, fur ge-
eignete Flachen in Gewerbegebieten we-
sentlich héhere Grundstiickspreise zu
zahlen als das Produzierende oder Dienst-
leistungsgewerbe, da die alternativen In-
vestitionskosten in den zentralen Lagen
i.d.R. noch hoher liegen. Entsprechend
verkaufen die Eigentiimer gerne an Han-
delsunternehmen bzw. spekulieren mit der
VeraulRerung an diese. Bei einer relativen
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Knappheit von Gewerbeflachen erzeugt
das ungewitinschte Verdrangungseffekte
und die Behinderung der Ansiedlungs-
und Entwicklungsmoglichkeiten des pro-
duzierenden Gewerbes

Gleichzeitig kann und soll mit der konzep-
tionellen Weiterentwicklung der Einzel-
handelslandschaft die Verfolgung des
Gleichbehandlungsgrundsatzes in trans-
parenter Weise fir Investitionssicherheit
bei den Immobilieneigentiimern und den
Betreibern sorgen. Einzelhandelsinvestiti-
onen in der Innenstadt und in den Stadt-
teilzentren werden nicht mehr durch un-
gleiche Wettbewerbsbedingungen in nicht
integrierten Lagen in Frage gestellt. Inves-
titionen aufBerhalb der Innenstadt und der
Stadtteilzentren erfahren eine klare Len-
kung. Der Wetthewerb des Einzelhandels
soll in Zukunft nicht mehr zwischen den
Standorten stattfinden, sondern innerhalb
der jeweiligen Standorte.

Zur Vermeidung weiterer Fehlentwicklun-
gen und zum Erreichen der damit verbun-
denen stadtebaulichen Ziele ist ein Ein-
greifen mit Mitteln der Bauleitplanung er-
forderlich.

2 Entwicklungstendenzen im Einzel-
handel

2.1 Einzelhandel allgemein

Mit der Veranderung der demographi-
schen, siedlungsstrukturellen und sozio-
okonomischen Rahmenbedingungen hat
sich die Einzelhandelslandschaft in den
letzten Jahrzehnten und mit einem neuen
Schub in den letzten Jahren stark gewan-
delt und damit einen sich selbst verstar-
kenden Prozess ausgeltst. Die Verande-
rungen werden nach Ansicht der Exper-
ten, der Einzelhandelsverbande und der
groRen Unternehmen weitergehen.

Zu diesen Veranderungen gehoren die

Konzentrationsprozesse auf der Unter-

nehmensseite. Immer weniger grof3e aber
in sich diversifizierte Konzerne und spezia-
lisierte Filialbetriebsunternehmen befinden
sich in einem starken Wettbewerb. Er wird
Uber die Konkurrenz verdrangende Markt-

strategien ausgetragen. Diese beinhalten
aggressive Preiskampfe und - stadtebau-
lich von Bedeutung - Betriebsneugrin-
dungen, -vergrofRerungen und Geschéfts-
flachenausweitung.

Dabei erfolgt die Orientierung am Auto-
kunden, der durch die steigende Motori-
sierung zum Durchschnitts- oder Muster-
kunden geworden ist. Die Folgen sind Ver-
lagerungen von den bisherigen integrier-
ten Standorten bevorzugt an periphere
Standorte in autoverkehrsginstiger Lage
mit ausreichend herstellbaren Parkmaog-
lichkeiten. Den Handelsunternehmen, die
diese Strategie verfolgen, kommen dabei
die vergleichsweise ginstigen Bodenprei-
se in diesen Lagen (AusfallstraRen und
Gewerbegebiete) und die niedrigen Inves-
titionskosten fir die dort mdgliche Ein-
fachbauweise entgegen. "Mit der Verlage-
rung einher geht meist auch eine Ge-
schéftsflachenvergréRerung. Nirgendwo
auf der Welt gibt es so viel Einkaufsplatz
wie in Deutschland (1,3 gm je Einwohner).
Vierzig Prozent der Flachen entstanden im
fetten vergangenen Jahrzehnt."*

Die Umstrukturierung der Einzelhandels-

landschaft hat mittlerweile alle Betriebsty-
pen und Warengruppen erfasst. Am auf-

falligsten sind

B die Zunahme der Verbrauchermarkte,
SB-Warenhauser und Fachmarkte ,auf
der grinen Wiese",

B die Zunahme der Discountmarkte in
Siedlungsrandlagen,

B die Umstrukturierung der innerstadti-
schen Einzelhandelslandschaft (Kun-
den- und Umsatzverluste, Ausdinnung
des Angebotes, Aufgabe von selbstan-
digen Fachgeschaften, Dominanz von
Textil- und Filialbetrieben),

B und die ausgediinnte, nicht immer mehr
zu Fuld erreichbare Nahversorgung in
kleinen Stadtteilen und Stadtbezirken.

! Der Kampf gegen die Stadtkernfaule, FAZ
vom 3. 8. 2003, S. 4
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Auf der einen Seite gehdren Verbrau-
chermarkte, SB-Warenhauser, Fachmark-
te und Discountmarkte auf der "griinen
Wiese" zur Erscheinungsform des vom
Kunden gewiinschten schnellen "Versor-
gungseinkaufs"

Die kleinen und mittleren Betriebe des
Facheinzelhandels, die traditionell ihren
Standort im Innenstadtzentrum oder den
Stadtteilzentren haben, zeigen sich den
Verhaltensdnderungen der Kunden und
dem Konkurrenzdruck durch die grof3en
Unternehmen nicht mehr gewachsen. Mit
ihnen geht immer ein Stuck Attraktivitat
und Angebotsvielfalt verloren. Beginstigt
wird die Situation noch dadurch, dass Fili-
albetriebe i.d.R. eine héhere Mietzah-
lungsfahigkeit aufweisen, was sich in ei-
nem steigenden Mietpreisniveau v.a. in
den la-Lagen ausdrickt. Die Facheinzel-
handler mit geringerer Handelsspanne
kénnen diese Mieten nicht aufbringen. Ein
Einzelhandler, der gleichzeitig Hauseigen-
tumer ist, handelt rationaler, wenn er sein
Geschéft aufgibt und an eine Ladenkette
vermietet. Auch die den groRen Konzer-
nen angehdrenden klassischen Waren-
h&auser der Innenstadt haben in den letz-
ten Jahren zunehmend Probleme, ein be-
friedigendes Geschaftsergebnis zu erzie-
len. Die Ausdinnung und Verschmalerung
des Sortimentes in der Vergangenheit hat
offensichtlich nur eine befristete Wirkung
gehabt.

Mit dem Untergang von Magnetbetrieben,
zu denen auch der Facheinzelhandel ge-
hoéren kann, kann es auch zur Erosion von
kleineren Geschaften oder Spezialge-
schaften kommen, die bislang durch die
Kundenstrome der Magnetbetriebe profi-
tierten und umgekehrt viel zur Attraktivitat
der Innenstadt beigetragen haben.

Auf der anderen Seite wurden und wer-
den neue Angebotsformen kreiert oder
wieder entdeckt. So sollen Galerien,
Passagen, Einkaufszentren und Fachein-
kaufszentren in den Innenstadten und
Stadtteilen dem Bedurfnis nach dem so-
genannten Erlebniskauf Rechnung tra-
gen (soweit nicht jeder Einkauf ein Erleb-
nis ist). Diese Gegenstrategie, mit der die
gewachsenen Einkaufslagen attraktiver

gemacht werden kdnnen, ist jedoch alleine
nicht ausreichend um sie zu erhalten. Der
"Erlebniskauf" garantiert nicht den Umsatz
mit dem Massengeschéft, auf den Innen-
stadt und Stadtteilzentren ebenfalls ange-
wiesen sind. Dieser Strategie sind imma-
nente Grenzen gesetzt.> Zudem drangen
die neuen Angebotsformen ebenfalls an
die Peripherie, um dort Elemente des "Er-
lebniskaufes™" anbieten zu kdnnen.

2.2 Kundenwiinsche und Verbraucher-
verhalten

Die Entwicklung im Einzelhandel steht in
enger Wechselwirkung mit dem geander-
ten Einkaufsverhalten der Mehrheit der
Bevolkerung, bei dem der Gebrauch des
eigenen Autos und die hohe Mobilitatsbe-
reitschaft eine wichtige Rolle spielen:

Der Verbraucher mochte

B moglichst preiswert an einem Standort
mit moéglichst viel Konkurrenz und An-
gebotsvielfalt einkaufen (one-stop-
shoping);

B moglichst bequem, ohne schwere Las-
ten zu tragen, einkaufen, wozu auch
die reibungslose Erreichbarkeit und die
Parkmdglichkeiten zahlen;

B bei bestimmten Sortimenten, insbeson-
dere beim kurzfristigen und periodi-
schen Bedarf, moglichst in der Nahe
des Wohnstandortes ggf. in der Nahe
des Arbeitsplatzes schnell und unkom-
pliziert einkaufen (Versorgungsein-
kauf);

B tendenziell die Einkaufshaufigkeit redu-
zieren;

B bei bestimmten Sortimenten, insbeson-
dere beim aperiodischen Bedarf, erleb-
nisreich einkaufen kénnen (Einkaufen
als Freizeitbeschaftigung).

Er zeichnet sich durch ein "hybrides Ein-
kaufsverhalten" aus. Er gibt fir Waren und
Dienstleistungen, die ihm personlich wich-

2 "Der Handel kann echtes Erlebnis kaum bie-
ten" und ist dem Wettbewerb der kiinstlichen
Erlebniswelten ausgesetzt. Vgl. Urban W.:
Einzelhandel 2005 - Welche Konzepte setzen
sich durch; Rede des Vorstandsvorsitzenden
des KarstadtQuelle Konzerns.
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tig sind, gerne viel Geld aus, versucht je-
doch bei Dingen des alltaglichen Bedarfs
so billig wie irgend moglich einzukaufen®.
Daraus erwachst beispielhaft der Erfolg
der Discountmérkte wie Lidl und Aldi, die
das "Arme-Leute-Image" langst ablegen
konnten.

In einem Zentrenkonzept soll den Kun-
denwinschen und dem Einkaufsverhalten
Rechnung getragen werden. Nur wenn es
aber gelingt, die Mehrheit der Kaufer eines
bestimmten Einzugsbereiches an ein ful3-
laufig erreichbares Stadtteilzentrum zu
binden, kann die Benachteiligung der im-
mobilen Teile der Bevolkerung verhindert
werden.

Das Zentrenkonzept kann dabei aber nur
die stadtebaulichen Rahmenbedingungen
definieren, unter denen sich der Einzel-
handel entwickeln kann. Die Qualitat des
Angebotes kann nur der Einzelhandel
selbst bestimmen.

2.3 Einzelhandelsentwicklung nach
Branchen und Betriebstypen

2.3.1 Lebensmittel-Einzelhandel

2.3.1.1 Allgemeine Entwicklung

Im Lebensmitteleinzelhandel herrschte in
den letzten Jahren ein Verdrdngungswett-
bewerb, der Uber den Preiskampf der we-
nigen grof3en Filialunternehmen ausgetra-
gen wird und dem sich auch die kleineren
Unternehmen und Genossenschaftsorga-
nisationen nicht entziehen kénnen. Eine
erneute Phase der Marktbereinigung so-
wie die weitere Konzentration im Handel
erscheinen wahrscheinlich.*

Die Umsétze des institutionellen Lebens-
mitteleinzelhandels (Lebensmittelanteil der
Verbrauchermarkte, Supermaérkte, Disco-
unter und Lebensmittelfachgeschafte ohne
Lebensmittelhandwerk) in Deutschland
sind zwischen 1994 und 2001 von 103

% "Mit dem Porsche zum Discounter, FAZ v. 27.

Nov. 2000

4 GIK, Nurnberg, Grundgesamtheiten Deutsch-
land 2000

Mrd. € (201,6 Mrd. DM) auf 117,2 Mrd. €
(229,2 Mrd. DM) gestiegen.

Dabei ist der Anteil des Lebensmittelein-
zelhandels am gesamten Einzelhandel-
sumsatz von 32,2 % auf 31,5 % gesun-
ken.®

Die Verbraucherméarkte/SB-Warenhauser
und die Lebensmitteldiscountmarkte ha-
ben in den zurtickliegenden Jahren stetige
Umsatzzuwachse verbucht. Langfristige
Verlierer waren Supermarkte und SB-
Geschifte unter 400 gm Verkaufsflache.
In dem durch Konjunkturschwéache, Um-
satzriickgange und den "Euro-Effekt" ge-
kennzeichneten Jahr 2002 verschoben
sich die Marktanteile verstarkt zu den
Discountmarkten (Anteil 40 %), selbst die
Verbrauchermarkte (-14,4 %) und SB-
Warenhauser (-5,5 %) mussten jetzt
Marktanteile abgeben.® Alleine der Bran-
chenprimus Aldi erhdhte seinen Umsatz
von 1994 bis 2002 von 14,6 Mrd. € auf rd.
25 Mrd. € (+ 71%).”

Unter diesen Voraussetzungen tendiert
der Lebensmitteleinzelhandel unter logisti-
schen und betriebswirtschaftlichen Ge-
sichtspunkten zu einer VergrélRerung der
Geschafts- und Verkaufsflache und Kon-
zentration auf weniger Betriebe und dies
wie schon beschrieben an verkehrsglnstig
gelegenen Standorten auf3erhalb der
Wohnsiedlungen. Dieser Prozess wird von
den Discountmarkten angefihrt, die ein
preisaggressives, ausgedunntes und we-
nig tiefes Sortiment (ca. 600 bis 1800 Arti-
kel) anbieten, gefolgt von den Verbrau-
chermérkten und SB-Warenhdusern mit
einem breiten und tiefen Sortiment (je
nach Gréf3e 10.000 bis 100.000 Artikel).
Das geht zu Lasten der Kkleinflachigen Be-
triebe, die weder mit Niedrigpreisen locken
koénnen, noch ein allumfassendes "Vollsor-

5 dito; www.einzelhandel.de/HDE;
www.planetretail.net; EHI_Handel aktuell 2000;
Einzelhandel im engeren Sinn (ohne Lebensmittel-
handwerk, Apotheken, Kraftfahrzeuge und Brenn-
stoffe), im Lebensmittelhandel ist mit Ausnahme der
Warenhauser und Verbrauchermarkte, in denen nur
die Lebensmittelabteilungen erfasst werden, der
gesamte Umsatz der Lebensmitteleinzelhandelbe-
triebe erfasst.

® FAZ v. 18.8.02, Aldi-Erfolg weckt Neider

" GiK, Nurnberg: Grundgesamtheiten Deutschland
2000, www.qgfk/afk_studien.de; www.planetretail.de
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timent" vorhalten kénnen. GroRe Super-
markte (640 - 1050 gm) bieten ein durch-
schnittliches "Vollsortiment" von 6000 -
9000 Artikeln an.®  Supermaérkte unter
500 gm Geschaftsflache werden von den
Einzelhandelskonzernen und deren Ver-
banden, aber auch neutralen Beobachtern
nicht mehr als lebensfahig angesehen, da
die niedrige Gewinnspanne das Betriebs-
ergebnis bei den kleinflachigen Betrieben
unter die Existenzfahigkeit treibt. "Nach
den Tante-Emma-Laden verschwinden
jetzt kleine Supermarkte".’

So gab es 2001 in Deutschland rd. 10000
Lebensmittelgeschafte weniger als 1994.
Wahrend die Zahl der Verbrauchermarkte
und SB-Warenhauser sowie die der Le-
bensmitteldiscounter zugenommen hat, ist
die Zahl der Supermarkte, kleinen SB-
Lebensmittelgeschafte und sonstigen Le-
bensmittelgeschéafte zurtickgegangen.

Die Verkaufsflache nahm im gleichen Zeit-
raum insgesamt auf 26,7 Mio. gm zu.
Wahrend der Verkaufsflachenanteil der
kleinen Lebensmittelgeschéfte von 34 %
auf 24 % und der von Supermarkten von
29,7 % auf rd. 26 % zurlickging, stieg der
Verkaufsflachenanteil der Discounter von
17,7 % auf 30 % und der von Verbrau-
chermarkten/SB-Warenhausern von

18,5 % auf 20 %.

Mit der Ausweitung der Verkaufsflache
geht haufig auch eine Sortimentsverbreite-
rung einher, die sich nicht nur auf den
klassischen Bereich des Supermarkts be-
schrankt, sondern dem "Tchibo-Effekt"
folgend branchenfremde Artikel (Compu-
ter, Bekleidung, Sportartikel, Werkzeuge,
Unterhaltungsangebote) aufnimmt. ALDI
z.B. ist mittlerweile der achtgréf3te Beklei-
dungseinzelhandler in Deutschland. Die
klassischen Supermarktbetreiber flihlen
sich dabei immer mehr in die Zange ge-
nommen und winschen eine unterschied-
liche baurechtliche Beurteilung von Disco-

® Alle Daten aus EHI_Handel aktuell 2000 so-
wie EHI-Nachrichten 2002

® Ginter Bernd in FAZ x.x.1999; FAZ 18.
12.99; MAZ, 18.5.99, Grabow, Lohr (Hrsg.):
Einzelhandel und Stadtentwicklung, Difu-
Beitrage zur Stadtforschung, S. 32, Berlin
1991

untern und Supermarkten. Sie méchten
die gefiuihlten Wettbewerbsnachteile ge-
genuber den Discountmarkten Uber die
Zulassigkeit einer im Vergleich zu den
Discountmarkten gréflReren Verkaufsflache
abbauen. Eine entsprechende Initiative bei
der Bundesregierung fuhrte zu keiner ge-
setzlichen Neuregelung, sondern zu der
Empfehlung der Einzelfallregelung im
Rahmen der baurechtlichen Moglichkei-
ten.'?

Wie stark sich diese Konzentrationspro-
zesse in einzelnen Regionen, Stadten und
Gemeinden auswirken wird und dort zu
einer weiteren Ausdiinnung der woh-
nungsnahen Versorgung der Bevolkerung
fahrt, hangt auch von der Planungs- und
Ansiedlungspolitik der Gemeinden ab.

Zunéchst sind alle Handelsunternehmen
bemunht, ihren Marktanteil auszubauen.
Betriebswirtschaftlich am interessantesten
ist die Strategie, den Marktanteil durch
Ausdinnung des Filialbesatzes bei gleich-
zeitiger VergréfRerung des einzelnen Be-
triebes zu sichern. Durch die gréRere At-
traktivitat und die geringeren Fixkosten
des groReren Betriebes kénnen den Kon-
kurrenten, die die Chance zur Filialaus-
dinnung und BetriebsvergroéfZerung nicht
nutzen kdnnen, Marktanteile bis hin zur
Filialaufgabe entzogen werden.

Kann keines der Unternehmen die Be-
triebsverlagerungs- und —vergrolie-
rungsstrategie verfolgen, wird keines sei-
nen bestehenden Betriebsstandort aufge-
ben, da damit automatisch ein Marktan-
teilsverlust und eine geringere Markt-
durchdringung verbunden ist. Als Aus-
nahme von dieser Regel kbnnen das Aus-
scheiden eines ganzen Unternehmens aus
dem Wettbewerb oder eine Verlagerung
der Geschéftsfelder angesehen werden.

2.3.1.2 Entwicklung in Mainz

Die Entwicklung in Mainz in den letzten
Jahren wurde durch das Verschwinden

19 Bericht der Arbeitsgruppe Strukturwandel im
Lebensmitteleinzelhandel und § 11 Abs. 3
BauNVO, 30.4.2002
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der letzten kleinen selbstandigen oder
genossenschaftlichen SB-Laden unter 200
gm Verkaufsflache gepragt, die v.a. in
Solitarlagen oder Randlagen von Altstadt,
Neustadt und den Stadtteilzentren noch zu
finden waren. Sie wurden haufig entweder
von Geschaftsinhabern auslandischer
Herkunft Gbernommen und bieten ein dem
Herkunftsland entsprechendes Lebensmit-
telsortiment an (z.B. italienische, spani-
sche, turkische, asiatische Lebensmittel
als Schwerpunkt) oder wurden zu Nicht-
Lebensmittelgeschéaften (v.a. Drogerie-
markte und Textilien) umgewandelt. Zu-
nehmend entstanden auch Imbissstuben.

Systembedingte SchlieBungen von kleine-
ren SB-Markten (Frischemarkte bzw. Voll-
sortimenter bis 400 gm) der grol3en Han-
delsunternehmen und die Errichtung von
wenigen gréReren Betrieben sind im Ge-
gensatz zu SchlieBungen Kkleiner Dis-
countbetriebe (in die Drogeriemarkte ein-
ziehen) in zentralen Lagen in den letzten
Jahren in Mainz noch nicht aufgefallen.
Die Betriebsaufgaben im Frischwarenbe-
reich durfte bislang umsatzbedingt oder
auch rein betriebsbedingt erfolgt sein, wo-
bei nicht auszuschlieRen ist, dass hinzu-
kommende gréRere Supermarkte der
neuen Generation fur die Aufgabe von
wirtschaftlich schwachen Betrieben ver-
antwortlich waren (z.B. Spar-Markt in Ler-
chenberg gegen Edeka-Neukauf in Drais,
Spar-Markt in Weisenau gegen Discounter
im Gewerbegebiet, Sparmarkt in Berliner
Siedlung). Auch das zwischenzeitlich ins
Straucheln geratene Unternehmen Ten-
gelmann hat in Mainz seine meist inte-
griert liegenden Supermarkte behalten,
nicht wie in vielen anderen Regionen ver-
kauft oder geschlossen.

Fur die Zukunft kann der systembedingte
Umbau der Einzelhandelslandschatft aller-
dings nicht ausgeschlossen werden.
REWE hat die SchlieBung kleinerer, wenig
rentierlicher Filialen angekindigt. Au3er-
dem wird die Aussiedlung der Markte
durch die Tatsache begunstigt, dass es
nicht immer ad hoc stadtebaulich mdglich
ist, gréRere Geschafte in die Ortskerne
oder Stadtteilzentren zu integrieren.

Bereits das PROGNOS-Gutachten hat die
Ansiedlung eines "neuen Typs von Su-
permarkten" von 700 bis 1500 gm Ver-
kaufsflache fir Mainz favorisiert, da sie
auf einen in Mainz haufig anzutreffenden
Einzugsbereich von 5000 bis 10000 Ein-
wohnern zugeschnitten seien und damit
mehr als reine Nahversorgungs-funktionen
wahrnehmen konnten.

Bis dahin passen die jingsten Ansiedlun-
gen und Planungen auf diesem Sektor
nach Gréf3e und Art wie auch die wenig
realisierten Wiinsche der Lebensmittel-
konzerne nach Verkaufsflachen von 900
bis 2000 gm in das PROGNOS-Konzept.
Zu nennen sind z.B.

B Neustadt: Hattenbergstr. LIDL-Markt,
mit 700 gm Verkaufsflache und Aldi-
Markt mit 700 gm Verkaufsflache

B Mainz-Oberstadt, Augustus-Platz, Voll-
sortimenter mit 680 gm plus erganzen-
de Laden auf rd. 700 gm

B Mainz-Oberstadt: Martin-Luther-Str./
Ecke Hechtsheimer Str., Plus-Markt
und Backer mit ca. 800 gm

B Hartenberg/Munchfeld: Martin-Luther-
King-Park, Versorgungszentrum mit
1200 gm Frischemarkt und 800 gm
Discounter sowie Getrankemarkt, Apo-
theke, Drogerie

B Mombach: Lidl-Markt, Neroberg-Str.,
800 gm Verkaufsflache

B Gonsenheim: Am Gro3en Sand: Fri-
schemarkt und Discounter mit jeweils
800 gm Verkaufsflache

B Finthen: Markthalle Penny-Markt, 650
gm Verkaufsflache plus erganzende
Laden auf 410 gm

B Bretzenheim-Schleifweg: ALDI, Edeka-
Neukauf, Lidl, jeweils rd. 750 gm Ver-
kaufsflache

B Drais: Edeka-Neukauf, 600 gm Ver-
kaufsflache

B Weisenau: Gewerbegebiet: ALDI und
LIDL, mit jeweils 750 bis 800 gm Ver-
kaufsflache

B Laubenheim: Edeka-Neukauf 1150 gm
Verkaufsflache (einschlielich Getran-
kemarkt)

Soweit diese Ansiedlungen in zentralen
Lagen erfolgten, sind sie ohne Einschran-
kung begruRenswert (Martin-Luther-King-
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Park, Uni-Klinik Augustusplatz, Markthalle
Finthen). Die Ansiedlung in Siedlungs-
randbereichen ist aus heutiger Sicht diffe-
renziert zu betrachten. Zwar wurden diese
Markte in GréRe und Lage auf die De-
ckung von Versorgungsliicken zugeschnit-
ten (Laubenheim, Drais, Gonsenheim),
damit den alteren und kleineren Geschéaf-
ten in den Stadtteilzentren die Existenz-
grundlage nicht entzogen wurde oder sie
erflllen dieses Merkmal implizit.

Aus heutiger Sicht sind aber dennoch
Fehlentwicklungen eingetreten. Insheson-
dere die zunehmende Zahl von jeweils fir
sich unschéadlichen Lebensmitteldiscount-
markten in nicht integrierten Gewerbege-
bieten und Siedlungsrandbereichen
(Rheinallee Mombach, Gewerbegebiet
Weisenau, Gewerbegebiet Schleifweg in
Bretzenheim) beeintrachtigen den Erhalt
und die Weiterentwicklung der zentralen
Einkaufsbereiche.

Abb. 1: Beispiel fur einen Lebensmittel-Discountmarkt im
Gewerbegebiet

Neuansiedlungs- und Verlagerungsdruck
ist im Lebensmittelbereich auch in Mainz
weiterhin vorhanden. Er zielt wie bisher
auf Standorte in Gewerbegebieten, an
Ausfallstrafen und in Einkaufszentren.
Einerseits ist die Flachenexpansion der
konkurrierenden Discounter mit dem Auf-
tritt neuer Konkurrenten in der Region in
eine neue Phase getreten. Andererseits
sind sowohl die 0.g. "kleinen" Verbrau-
chermarkte bzw. groRen Supermarkte der
neuen Generation mit 900 bis 2000 gm
Verkaufsflache, groRe Verbraucherméarkte
(3000-5000 gm Verkaufsflache) wie auch
SB-Warenhauser (grof3er als 5000 gm) in
verkehrsglnstigen Lagen auf Standortsu-

che (z.B. Edeka, Rewe, Tengelmann, Ext-
ra-Markte, Kaufland und Handelshof der
LIDL-Gruppe, Globus-Markt).

Je grofRer die Betriebe werden, umso we-
niger kdnnen sie Versorgungsliicken ziel-
genau flllen und in zentralen Lagen ange-
siedelt werden. Gerade von diesen grof3en
Markten mit notwendigerweise grof3em
Einzugsgebiet und am Autokunden orien-
tierter Lage gehen die Beeintrachtigungen
der wohnungsnahen Versorgung der Be-
volkerung aus. Bei zunehmendem Preis-
kampf werden die Betriebe in integrierter
Lage Marktanteile verlieren und zur
SchlieBung veranlasst sein.

2.3.1.3 Lebensmittelhandwerk allge-
mein

Deutschlandweit haben Backer, Kondito-
ren und Metzger, sieht man von sehr star-
ken preis- und krisenbedingten Schwan-
kungen bei den Metzgern ab, einen stabi-
len Umsatzanteil. Auch hier ist jedoch seit
Jahren ein Konzentrationsprozess zu be-
obachten. Im Backerhandwerk blieb die
Zahl der Betriebe und Verkaufsstellen
konstant, wobei die Zahl der Filialen zu-
und die der selbstandigen Einzelbetriebe
abnimmt. Fur das Backerhandwerk er-
wachst neue Konkurrenz durch die Dis-
count-Béackereien, die ihre Ware wesent-
lich glinstiger anbieten und mit Preis und
Verkaufskonzept die Stimmung der Ver-
braucher treffen. Die Zahl der Metzgerbe-
triebe hat seit 1994 um 2500 abgenom-
men. BetriebsgréfRe, Filialisierungsgrad
und Umsatz je Betrieb sind gestiegen.™

2.3.1.4 Lebensmittelhandwerk in Mainz

Bei den Béackerfachgeschaften nimmt der
Filialisierungsgrad zu, wobei neben loka-
len Backerbetrieben mit mehreren Filialen
die bundesweiten Filialisten auf dem Vor-
marsch sind. Eine Ausdiinnung des Ver-
kaufsstellenbesatzes war nicht ausgepragt
bemerkbar. In der Innenstadt ist eher ein
Anstieg zu beobachten. Auch in Mainz

™ Deutscher Backerverband, Deutscher Kondi-
torenverband, Deutscher Fleischer-Verband;
Geschaéftsberichte 2000; www.handwerk//.de
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haben in diesem Jahr ein paar Discount-
Backereien ihr Geschéft eroffnet, was zur
SchlieBung der jeweils benachbarten Ba-
ckerladen fuhrte. Diese Entwicklung durfte
erst am Anfang stehen.

Die Metzgereien wurden in den letzten

Jahren weniger, wobei insbesondere der
Ruckgang der selbstandigen Betriebe im
Bereich Innenstadt/Altstadt auffallig war.

Die Laden des Lebensmittelhandwerks
kénnen durchaus ein Eigenleben fihren.
Abhangig von Bekanntheit und angenom-
mener Qualitdt kdnnen sie auch in eher
schlechten Lagen ein groRes Kundenpo-
tential an sich binden.

2.3.2 Innenstadtische Waren- und
Kaufhauser

2.3.2.1 Entwicklung allgemein

Die innenstadtischen Waren- und Kauf-
hauser stecken seit Jahren in der Krise.
Die grof3ten Unternehmen (Quelle-
Karstadt, Kaufhof, Woolworth) missen
nach einer wiedervereinigungsbedingten
Erholung Anfang der neunziger Jahre jahr-
lich sinkende Nominalumsatze hinneh-
men. Zwischen 1994 und 1998 waren das
14 %. Die Warenhausunternehmen rea-
gierten mit Fusionen (Quelle-Karstadt-
Hertie), Verk&aufen, Umwandlungen und
Schlieungen. Nur dem Galeria-Konzept
von Kaufhof und dem Themenkaufhaus-
konzept ("Sport-arena”; "Lust for Life",
"Emotions") sowie der Einbindung in in-
nenstadtische Einkaufszentren werden
derzeit Erfolg nachgesagt.”

2 y.a. FAZ v. 18.10.00

Abb. 2: Innenstadtisches Kaufhaus

Die Waren- und Kaufhauser leiden einer-
seits unter der Polarisierung des Ein-
kaufsverhaltens, das dem traditionellen
mittelpreisigen Angebot wenig Spielraum
lasst, andererseits unter der Konkurrenz
der SB-Warenhauser auf der "Grinen"
Wiese", die mit einer Aufwertung ihres
ehemals niedrigpreisigen Nichtlebensmit-
tel-Angebotes in die einstige Doméne der
Waren- und Kaufhauser vordringen. Die
Zahl der innenstadtischen Warenhausfilia-
len nimmt seit Jahren ab.

2.3.2.2 Entwicklung in Mainz

In Mainz wurde in den neunziger Jahren
das Quelle-Warenhaus zum Sinn-Leffers
Bekleidungshaus. Das Bekleidungs- und
Sportkaufhaus von Karstadt schloss und
wurde vom Textilkaufhaus Wehmeyer
teilweise neu belegt. Die beiden verblie-
benen grolRen Warenhauser Karstadt und
Kaufhof reagieren mit Sortimentsausdiin-
nungen und der weitgehenden Konzentra-
tion auf typische Innenstadtsortimente.

Die erst zum "Multi-Store" umstrukturierte
und dann von Oviesse Ubernommene
ehemalige Kaufhalle setzt ebenfalls auf
ausgewahlte innenstadttypische Sorti-
mentsgruppen. Die in diesem Winter er-
folgte SchlieRung ist die Reaktion auf das
geanderte Verbraucherverhalten. Das
Kaufhaus Woolworth hat auch nach seiner
Wiedereroffnung seine niedrigpreisige
Marktnische in der Innenstadt besetzt.
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2.3.3 SB-Warenhauser und Verbrau-
chermarkte

2.3.3.1 Entwicklung allgemein

Die SB-Warenh&auser (mehr als 5000 gm
Verkaufsflache) und Verbrauchermarkte
(1500 bis 5000 gm Verkaufsflache) nah-
men in den letzten Jahren zahlenmafRig
zu. Die durchschnittlichen Verkaufsflachen
pro Betrieb wuchsen. Im Bundesdurch-
schnitt gibt es jetzt 0,12 gm Verkaufsfla-
che je Einwohner. lhren Marktanteil am
gesamten Einzelhandelsumsatz von

5,7 % konnten sie aber nicht wesentlich
ausbauen, so dass auch sie mit sinkenden
Raumleistungen (Umsatz je gm) konfron-
tiert sind. Obwohl v.a. die SB-
Warenh&user auf dem Uberwiegenden
Teil ihrer Verkaufsflache Nichtlebensmittel
anbieten, betragt der Umsatzanteil der
Nichtlebensmittel nur rd. 26 %, bei den
Verbrauchermarkten im Durchschnitt 31%.
Er ist im Jahr 2002 nochmals gesunken.*®

2.3.3.2 Entwicklung in Mainz

In Mainz gibt es mit

B Realmarkt im Gutenbergzentrum
(13.000 gm)
B Wal-Mart  Supercenter  an der

Rheinallee (7.500 gm)
B Wal-Mart Supercenter
(6.500 gm)

in Weisenau

drei SB-Warenhauser. Die Verkaufsflache
betragt 0,13 gm je Einwohner am Haupt-
wohnsitz.

13 siehe FuRnote 8

10

Abb. 3: SB-Warenhaus in Bretzenheim

Auch die SB-Warenhaus und Verbrau-
chermarkt-Unternehmen sind, wie bei der
Beschreibung des Lebensmittelhandels
bereits ausgefihrt, auf Standortsuche, um
im Verdrangungswettbewerb Innovations-
vorsprung zu haben.

2.3.4 Fachgeschéfte und Fachmarkte

2.3.4.1 Allgemeine Entwicklung

Fachgeschafte sind branchengebundene
Einzelhandelsbetriebe, die ein tiefes Sor-
timent fihren und entsprechende Bera-
tung und Service anbieten.

Fachmarkte sind meist grof3flachige
Fachgeschafte. Abhdngig vom Sortiment
kann eine Untergrenze von 400 gm Ver-
kaufsflache als fachmarkttauglich angese-
hen werden. Sie bieten ein branchenbe-
zogenes breites und tiefes Sortiment in
Selbstbedienung mit Beratungs- und Ser-
viceleistungen an. Es gibt sie fir fast jede
Branche und fast jedes Sortiment.

Die Fachmarkte zeigen generell ein ex-
pansives Wachstum von Verkaufsflache
und Umsatz und dem entsprechenden
Marktanteil. Er lag 1998 bereits bei 15,3 %
des gesamten Einzelhandelsumsatzes.
Die einzelnen Branchen entwickelten sich
unterschiedlich.

Insbesondere Mdbel- und Einrichtungs-
hauser, Baumarkte und Elektroméarkte
zeichneten sich in den letzten Jahren
durch ein expansives Flachenwachstum
aus, was bei relativ konstantem Umsatz-
volumen sinkende Raumleistungen verur-
sachte und einen Verdrangungswettbe-
werb herbeifiihrte, dem die kleineren nicht
spezialisierten Betriebe, die haufig noch in
zentralen Lagen zu finden waren, nicht
gewachsen waren.

Fachmarkte sind branchenunabhangig in
zentralen wie in nicht-integrierten Lagen
zu finden. Mehrheitlich zielt dieser Be-
triebstyp auf die Gewerbe- und Sonderge-
biete in autogerechter Lage. Mittlerweile
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sind jedoch auch einige Unternehmen
bereit, sich in den Innenstadten oder den
Stadtteilzentren anzusiedeln, wenn sie
dort geeignete Flachen finden.

Die Fachgeschafte geraten in den letzten
Jahren zunehmend unter wirtschaftlichen
Druck, dem vermehrt und sichtbar Ge-
schéaftsaufgaben von alteingesessenen
haufig noch inhabergefuhrten Geschaften
folgen. Sie kénnen nicht mehr wie friher
die Kunden an sich binden.

Neben den Fachmarkten sind als neuer
Wettbewerber die Lebensmitteldiscount-
markte zur Ubernahme der Marktanteile
angetreten.

Mit ihren meist in periodisch wiederkeh-
renden Aktionen angebotenen Non-food-
Artikeln bringen die Discountmarkte den
Fachhandel mittlerweile in ernsthafte Be-
drangnis. Mit zunehmender Zahl von Be-
trieben und MarkterschlieBung nimmt
auch die Zahl der Kunden zu, die ihren
diesbezlglichen aperiodischen Bedarf bei
den Discountern decken. Wer seinen
Computer oder seine Sportausristung
schon im Discounter gekauft hat, ist nicht
mehr auf den jeweiligen meist in integrier-
ten Lagen zu findenden Fachhandel an-
gewiesen. Neben der allgemeinen Kon-
junkturflaute, dem hohen Ausstattungs-
grad der Haushalte und dem damit ver-
bundenen Sattigungseffekt kann hier eine
weitere Ursache des Fachgeschaftester-
bens und des Siechtums der Kauf- und
Warenhéauser liegen.**

Die zunehmende Zahl dieser Markte in
bevorzugter Lage am verkehrsglinstig
gelegenen Siedlungsrand oder in Gewer-
begebieten, die jeweils fur sich unerhebli-
che Auswirkungen haben, verstarkt den
Strukturwandel und st stadtebauliche
Beeintrachtigungen bis in die Innenstadt
aus (siehe auch Kapitel 2.3.1).

2.3.4.2 Entwicklung in Mainz

1 Baden-W urttembergischer Industrie- und
Handelskammertag: Einzelhandelsentwicklung
2003; Ein Projekt der Handelsreferenten Ba-
den-Wirttemberg, Marz 2003
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In diesem Abschnitt werden nur die
Fachmarkte gesondert behandelt, die in
Mainz im besonderen Mal3e das Bild des
nicht-integrierten Einzelhandels pragen
und die durch ihr Warenangebot Beein-
trachtigungen fur die Innenstadt und die
Stadtteilzentren verursachen kénnen.

Eine stetige Nachfrage nach Flachen an
nicht integrierten Standorten geht von
Textil-, Bekleidungs-, Schuh-, Sportarti-
kel-, Haushaltswaren-, Papier-, Buro- und
Schreibwaren-, Zoo- und Tierartikelfach-
markten unterschiedlicher Gro3en aus. Ihr
Warenangebot gehort vollstéandig in die
Kategorie der zentrenrelevanten Sorti-
mente .

Prinzipiell sind alle priméar in der Innen-
stadt und den Stadtteilzentren gehandel-
ten Sortimente auch fur Fachmaérkte an
nicht integrierten Standorten geeignet. Als
weitere Beispiele seien Baby- und Kinder-
bedarf, Spielwaren und Optik, Musikin-
strumente und Musikalien genannt.

Wie in der Lebensmittelbranche bzw. bei
den Verbrauchermarkten und SB-Waren-
hausern nimmt auch bei den Fachmarkten
eine Ansiedlungspolitik der Unternehmen
zu, die auf Ausbau der Marktanteile setzt
und einen Verdrangungswettbewerb aus-
[Ost.

Hier liegt die Gefahr fur die Innenstadt wie
fur die Stadtteilzentren. Eine Verschmaéle-
rung der Sortimentsbandbreite in den Zen-
tren durch die Abwanderung in Gewerbe-
gebiete wird eine Uber den eigentlichen
Sortimentsverlust hinausgehende Attrakti-
vitdtsminderung bringen. Durch den Ver-
lust von Magnetsortimenten und
-betrieben werden andere Betriebe in Mit-
leidenschaft gezogen.

Zu den in Gewerbegebiete drangenden
Betrieben gehdren Fachmarkte wie Fach-
geschafte, die aus den zentralen Ge-

'* Die Unterscheidung zwischen zentrenre-
levanten und nicht-zentrenrelevantem Ein-
zelhandel (Branchen oder Sortimente) ist
die wesentliche stadtebauliche und pla-
nungsrechtliche Kategorie anhand derer die
stéadtebauliche Ordnung der Einzelhandels-
entwicklung vorgenommen wird. (siehe
Kapitel 3.2.5).
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schaftslagen zum Zwecke der leichteren
Erreichbarkeit fur Autokunden und der
Flachenexpansion verlagern wollen.

Die Uberwiegende Zahl von Anfragen der
letzten Jahre bezog sich auf Betriebe un-
terhalb der so genannten Vermutungs-
grenze zur GroRflachigkeit (800 gm)*® und
Zielte auf die Gewerbegebiete Hechts-
heim, Bretzenheim, Weisenau und das
Industriegebiet entlang der Rheinallee. Mit
der Anpassung der Bebauungsplane an
die BauNVO von 1990 und dem Aus-
schluss von grof3flachigen Betrieben und
zentrenrelevanten Sortimenten konnte
eine planerische Sperre gegen einen
Grol3teil des aktuellen Ansiedlungsdru-
ckes errichtet werden, soweit er von Be-
trieben mit zentrenrelevanten Sortimenten
ausging.

Damit wurde erreicht, dass es nur wenige
nicht-integrierte Fachmarkte mit tberwie-
gend zentrenrelevanten Sortimenten in
Mainz gibt.

2.3.4.2.1 Elektro-Markte

Mit der Errichtung des Media-Marktes im
Gutenbergzentrum und von Saturn-Hansa
in der Innenstadt Anfang der neunziger
Jahre sowie der Ansiedlung des 2800 gm
groRen Marktes von Elektronic-Conrad im
Gebéaude der ehemaligen Erasmusdrucke-
rei und der Erweiterung des Media-
Marktes scheint eine vorlaufige Satti-
gungsgrenze fur Elektro-, Elektronik-,
Computer und Hifi-Markte erreicht zu sein.

'® Nach § 11 Abs. 3 der Baunutzungsverord-
nung (BauNVO) mussen grof¥flachige Einzel-
handelsbetriebe grundséatzlich in Sondergebie-
ten errichtet werden. Als grof3flachig gelten
Einzelhandelsbetriebe in der Regel, wenn ihre
Geschossflache 1200 gm ubersteigt. Das Bun-
desverwaltungsgericht hat in seinem Grund-
satzurteil von 28.5.87 festgelegt, dass die
Grol3flachigkeit eines Einzelhandelsbetriebes
i.d.R. dann vorliegt (zu vermuten ist), wenn er
wesentlich mehr als 700 gm Verkaufsflache
aufweist. Vom Einzelhandel wurde der Be-
triebstyp des 700gm-Marktes entwickelt, um
weiterhin Betriebe in Gewerbe- und Industrie-
gebieten errichten zu kénnen und nicht auf die
Ausweisung von Sondergebieten durch die
Gemeinden angewiesen zu sein.
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Dafir sprechen die SchlieRung des Klei-
nen Hifi-Suppes im Jahr 2002 und die
SchlieBung des Pro-Marktes 2004. Nicht
auszuschlieBen ist aber eine neue Runde
des Verdrangungswettbewerbs, der Uber
noch groRere Markte auf der "grinen
Wiese" ausgetragen werden koénnte, woflr
die Anfragen der Unternehmen sprechen.
Damit konnten ernsthafte Beeintrachti-
gungen fur die verbliebenen Fachgeschaf-
te in der Innenstadt und den Stadtteilzen-
tren ausgeldst werden.

2.3.4.2.2 Bau- und Gartenmarkte

Nachdem in den letzten drei Jahren drei
Bau-, Heimwerker- und Gartenmarkte in
Mainz neu entstanden (Bahr, Hauser (mitt-
lerweile verduRRert an Marktkauf), Horn-
bach) und einer erheblich erweitert (Hage-
Bau) worden ist, war dem bundesweiten
Branchentrend folgend auch hier eine vor-
laufige Flachenwachstumsgrenze erreicht.
Die SchlieBung des Stinnes-Baumarktes
(1998) und die SchlieBung des TOP-
Baumarktes im Gutenbergzentrum (2001)
sind die marktbereinigenden Folgen der
Flachenexpansion. Weitere Flachenex-
pansionen, um sich von den Konkurrenten
abzuheben, kénnen aber auch hier in Zu-
kunft nicht ausgeschlossen werden, da
bereits die neueste Generation von Bau-
markten mit 20.000 gm bis 100.000 gm
Verkaufsflache "entwickelt" worden und
auf Standortsuche ist.

Baumarkt+ &
| Gartenmarkt ==
i Ll Sy

)

Abb. 4: Fachmarkt in Bretzenheim

Anders als bei den Elektromarkten gehen
von den sogenannten Kernsortimenten
der Bau- und Gartenmarkte keine direkten
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Beeintrachtigungen fur die Innenstadt und
die Stadtteilzentren aus. Die Baumarktun-
ternehmen sind aber i.d.R. bemuht, ihr
Angebot so zu verbreitern, dass sie fast zu
technischen Kaufhausern oder Waren-
hausern mutieren. Im Angebot finden sich
dann Lampen und Leuchten, Kiichen- und
Haushaltsgerate, Haushaltswaren, Heim-
textilien, Bilder und Rahmen, Zoo- und
Tierbedarf.

Mit der Beschrankung der zentrenrelevan-
ten Randsortimente in den Bebauungs-
planen, Vorhabens- und Entwicklungspla-
nen oder Baugenehmigungen auf 5 % der
Verkaufsflache bzw. max. 450 gm bei den
neuen Baumarkten sind die beeintrachti-
genden Auswirkungen eingegrenzt.

Indirekt gehen auch vom Kernsortiment
der Bau- und Gartenmarkte Beeintrachti-
gungen aus, wenn sie eine Verkaufsflache
von 5000 gm Uberschreiten. Dies liegt an
der Breite und der damit verbundenen
Artikelanzahl des Angebotes. Eine Viel-
zahl dieser Artikel kann auch in innerstad-
tischen Blumen-, Schreibwaren-, Haus-
haltswaren-, Bastel-, Maler-, Elektro- und
Lampengeschaften und nicht zuletzt in
den Kauf- und Warenhéausern erworben
werden und ist von Gré3e und Gewicht
nicht zwangslaufig mit einem Autotrans-
port verbunden.*’

2.3.4.2.3 Mobel- und Einrichtungshauser

Die Mdbelbranche hat in den letzten 15
Jahren die Innenstadte weitgehend als
Standorte aufgegeben und zeigte eine
starke Flachenexpansion an nicht inte-
grierten Standorten. Vielerorts wurden
neue Einrichtungshéauser errichtet und
bestehende erweitert, so dass Verkaufs-
flachen von 20.000 oder 25.000 gm keine
Seltenheit mehr sind. Wie in anderen
Branchen wirkte sich die Flachenexpansi-
on so aus, dass kleinere und unmoderne-
re Hauser dem Konkurrenzdruck nicht
mehr standhalten konnten, da der Umsatz

7 OVG Miinster, 7 A 1895/91 "Planungsrecht-
liche Unzulassigkeit eines Bau- und Heimwer-
kermarktes,,, mit mehr als 5000 gm Verkaufs-
flache)

mit Mobeln und Einrichtungsartikeln in den
letzten Jahren weitgehend stagnierte.

Neben dem letzten innenstadtischen gro-
Beren Mobelhaus Holz gibt es in Mainz
nur noch das Mébelhaus "Die Einrichtung"
(4300 gm) im Gewerbegebiet Hechtsheim,
das Md6belhaus Hedderich an zwei Stand-
orten (jeweils 2500 gm) im Industriegebiet
Mombach und das Mébelhaus MAM auf
dem MIT-Gelande Mombach. Ansonsten
sind in der Innenstadt in den letzten Jah-
ren einige kleinere Einrichtungsgeschafte
entstanden, mit speziellen Sortiments-
schwerpunkten des eher gehobenen Be-
darfs.

Nicht vorhanden und ein Manko in der
Einzelhandelsstruktur der Stadt ist ein
grolRes modernes leistungsfahiges Mdbel-
bzw. Einrichtungshaus.

Mdbel- bzw. Einrichtungshauser sind auf-
grund ihres sortimentsbedingten Flachen-
bedarfs, des Stellplatzbedarfs und des
Verkehrsaufkommens kaum in zentrale
Lagen integrierbar, d.h. auf die "Griine
Wiese" angewiesen, was zunadchst unbe-
denklich ist. Problematisch fur die Einzel-
handelsstruktur ist, dass die modernen
Moébelhauser aus betriebwirtschaftlichen
Griunden zu Einrichtungshausern ge-
worden sind, welche dem Kunden "alles
fir die Wohnung unter einem Dach" und
damit auch zentrenrelevante Sortimente
anbieten.

2.3.5 Problematik der Randsortimente

Das Fuhren von Randsortimenten wird
von fast allen groR3flachigen Einzelhan-
delsbetrieben betriebswirtschatftlich als
unverzichtbar fir die Tragfahigkeit eines
Betriebes angesehen. Bei allen Branchen
kann zwischen betriebs- oder branchenty-
pischen und branchenfremden Randsorti-
menten unterschieden werden. Wahrend
erstere als Komplementérguter zur Anrei-
cherung und Abrundung des Kernangebo-
tes dienen, sind die zweiten reine zusatzli-
che Umsatz- und Frequenzbringer, quasi
Substitute zum Kerngeschaft. Die Abgren-
zung ist im Einzelfall nicht immer eindeutig
zu machen. So konnen Arbeits- und
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Schutzbekleidung in einem Baumarkt
noch zu den betriebstypischen Sortimen-
ten gezahlt werden, andere Bekleidung
auf keinen Fall. Bilderrahmen und -leisten
sind betriebstypische Waren ebenso wie
Leuchtkdrper, Wand- und Deckenleuch-
ten. Bilder oder Steh- und Tischlampen
gehoren nicht zum betriebstypischen Sor-
timent. Lebensmittel und Geschenkartikel
in einem Einrichtungshaus sind nicht be-
triebstypisch. Dagegen sind Einrichtungs-
gegenstande und Heimtextilien dazuzu-
z&hlen. Haushaltswaren und Geschirr sind
als Grenzfall anzusehen.

Da die Verkaufsflache fir Randsortimen-
te abhangig von der Grol3e eines Marktes
beachtliche Flachen ausmachen und ei-
nem oder mehreren attraktiven Fachmark-
ten entsprechen kann, kénnen sie die
gleichen Beeintrachtigungen der stadte-
baulichen Entwicklung auslésen wie die
Fachmarkte selber. Bei Einrichtungshau-
sern kann die Verkaufsflache fiir Randsor-
timente wie Haushaltswaren, Geschirr,
Glas, Porzellan, Einrichtungsgegenstande,
Heimtextilien, Blumen und Pflanzen,
Schreibwaren, Geschenkartikel bis zu
50% ausmachen, dann mehrere tausend
Quadratmeter betragen und damit an die
vergleichbare Verkaufsflache in der In-
nenstadt heranreichen.

In Mainz wurde von der baurechtlichen
Maoglichkeit der Begrenzung oder des
Ausschlusses bestimmter Randsorti-
mente in einem ansonsten genehmigten
groRflachigen Markt bislang in drei Fallen
von Neubauvorhaben (Bauméarkte Markt-
kauf und Hornbach und Electronic-
Conrad) Gebrauch gemacht. Fir die davor
genehmigten Baumarkte gelten keine Be-
schrankungen. Die kénnen sich nur aus
der jeweils genehmigten Nutzung (z.B.)
Baumarkt ergeben. Im Gewerbegebiet
Bretzenheim-Schleifweg ist die Begren-
zung der Randsortimente fir alle Betriebe
Uber den Bebauungsplan auf 5% (max.
450 gm) der Verkaufsflache festgesetzt
worden.

Wenn in Zukunft einerseits weitere An-
siedlungsmaglichkeiten fur grundséatzlich
nicht zentrenrelevante Betriebe im Sinne
der Starkung der Einzelhandelsstruktur

14

und der oberzentralen Funktion ermdglicht
werden sollen (Einrichtungshaus!), ande-
rerseits Innenstadt und Stadtzentren ge-
starkt werden sollen, muss das Instrument
der Randsortimentbegrenzung konse-
guent gebraucht werden.

2.4 Zukuinftige Entwicklung

GfK-Prisma hat in seinem aktuellen Gut-
achten Mainz als vielfaltigen und in der
Summe auch als leistungsstark ausgestat-
teten Einzelhandelsstandort charakteri-
siert. Nach den dazu durchgefihrten Er-
hebungen gibt es in 1370 Einzelhandels-
betrieben rd. 292.000 gm Verkaufsflache.
Daraus ergibt sich eine Verkaufsflache
von 1,6 gm pro Einwohner, ,ein fur ein
Oberzentrum durchaus gangiger Wert, der
auch dem Ausstattungswert des benach-
barten Konkurrenzzentrums Wiesbaden
(ebenfalls 1,6 gm VKF/Einwohner) ent-
spricht“.*® Die Einzelhandelskartierung
des Amtes fur Stadtentwicklung, Statistik
und Wahlen hat in 1388 Betrieben eine
Verkaufsflache von 328.000 gm erfasst,
was einer Ausstattung von 1,8 gm je Ein-
wohner am Hauptwohnsitz entspricht (sie-
he auch Bestandsaufnahme im Materia-
lienband)

In der Vergangenheit beinhalteten fast alle
Einzelhandelsgutachten der unterschiedli-
chen Beratungsbiros quantifizierte Prog-
nosen zu Kaufkraft, Umsatz und Verkaufs-
flachenbedarf. GfK-Prisma hat in seinem
aktuellen Gutachten fur Mainz keine sol-
che Prognose mehr errechnet. Auf Nach-
frage wurde erklart, dass GfK-Prisma zur
Zeit grundsatzlich auf Prognosen verzich-
te. Die Prognosen der jingeren Vergan-
genheit hatten sich aufgrund trigerischer
Erwartungen als falsch herausgestellt und
aktuell seien die Auswirkungen der struk-
turellen Umbriiche auf die Kaufkraft der
Bevolkerung und die Einzelhandelsnach-
frage nicht vorhersehbar. Allgemein habe
der Einzelhandel auch eher mit Flachen-
Uberkapazitaten und sinkenden Flachen-
produktivitdten zu kdmpfen. Prominentes

'8 GfK-Prisma: Standort- und Marktanalyse fur
den Einzelhandel in der Innenstadt Mainz,
Nurnberg, August 2003, im Auftrag der Stadt
Mainz, S. 22ff.
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Beispiel hierfiir sei der Mdbelhandel. Ein
Anziehen der Nachfrage kénne ohne wei-
teres auf der bestehenden Verkaufsflache
in Mainz abgewickelt werden. Davon un-
abhangig muss die Forderung nach einem
herausragenden Kristallisationspunkt in
der Innenstadt, der aus Kundensicht quali-
tativ und quantitativ einen neuen Mal3stab
setzt, gesehen werden®®

9 ebenda, S. 50
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2.5 Neuheiten im Einzelhandelssektor

2.5.1 FOC (factory-outlet-center)

Factory-Outlet-Center sind definiert als
grol¥flachige Geschéftszentren, in denen
der sonst vereinzelte Fabrikverkauf meh-
rerer Hersteller an einem produktionsfer-
nen Standort zusammengefasst wird und
in dem ein standiger "Ausverkauf bzw.
Saisonschlussverkauf" stattfindet. Das
Uberwiegende Angebot besteht aus Be-
kleidung, Schuhen und Lederwaren sowie
Geschirr und Glasartikeln.

Ein FOC ist keine grundsétzlich negativ zu
bewertende Einzelhandelseinrichtung. In
seiner typenreinen Form in innenstadti-
scher, integrierter Lage ware es durchaus
als Bereicherung fur die Innenstadt anzu-
sehen. Problematisch ist, dass FOC-
Betreiber wegen der Ausrichtung auf weit-
raumige Einzugsgebiete und auf Autokun-
den periphere Standorte bevorzugen und
die Typenreinheit weder planerisch festzu-
setzen noch vertraglich zu verhandeln und
kontrollierbar sein wird.

In Deutschland sind mittlerweile einige
Factory-Outlets in Betrieb. Das FOC
Zweibrticken mit 15000 gm Verkaufsflache
und 45 Laden in der ersten Ausbaustufe
wurde im Frihjahr 2001 er6ffnet, eine Er-
weiterung ist geplant. Weitere FOC wur-
den u.a. in Ingolstadt, Wertheim, Wupper-
tal und Soltau errichtet. Der Deutsche
Stadtetag hat sich gegen die Errichtung
dieser Outlet-Center ausgesprochen, da
sie durch Grol3e, peripheren Standort und
Sortiment eine ernsthafte Bedrohung des
klassischen Innenstadthandels darstellen.

Investoren fir ein Factory-Outlet-Center
sind in Mainz noch nicht mit Nachdruck
aufgetreten.

2.5.2 Sportfachméarkte bzw. kombi-
nierte Sportzentren

"Kombinierte" Sportzentren (Sportliche
Aktivitaten, Einkauf, Probe, Unterhaltung)
sind eine relativ junge Erscheinung am
Markt. Sie kdnnen entweder in ihrer Aus-
pragung einem grof3flachigen Sportfach-
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markt mit dem Schwerpunkt Einzelhandel
entsprechen. Sie haben dann groRe Aus-
stellungs-, Probe- und Ubungsflachen, auf
denen die Sportgeréate ausprobiert werden
konnen. Dies ist die Mehrheit.

Oder es sind Zentren, in denen die Aus-
Ubung der sportlichen Aktivitat im Vorder-
grund steht. Der Einzelhandel ist sport-
themenbezogen um die Sportangebote
herum gruppiert.

In beiden Auspragungen sind es grund-
satzlich zentrenrelevante Einrichtungen.
Sie koénnen jedoch haufig aufgrund ihres
Flachenbedarfs nur schwer integriert wer-
den.

In Mainz sind in den letzten Jahren in der
City liegende Verkaufsflachen im Sportar-
tikelbereich abgebaut worden. Nur ein
Betrieb erweiterte seine Verkaufsflache
erheblich. Dabei bestand in nicht integrier-
ter Lage kein konkurrierendes und beein-
trachtigendes Angebot. Weitere Ansied-
lungen in Mainz zur Modernisierung und
Aufwertung des Angebotes ware durchaus
winschenswert. Es gab in jlingster Zeit
nur vereinzelt Interessenten, die jedoch
ausschlielich auf eine Ansiedlung in nicht
integrierter Lage zielten und dadurch nicht
mit dem Zentrenkonzept vereinbar waren
und andererseits keine Sportzentren son-
dern reine Sportfachmarkte sind. Dazu
zahlen die Sportfachmarkte von Decath-
lon, dessen Ansiedlungswiinschen in
Mainz nicht gefolgt wurde und der im In-
dustriegebiet Mombach realisierte Fahr-
radfachmarkt Franz.

Bis auf den Sportfachmarkt Decathlon und
zwei Fahrradfachmarkten in Wiesbaden
sind auch im Einzugsgebiet von Mainz
keine spektakularen Ansiedlungen dieses
Betriebstyps erfolgt

Aus heutiger Sicht ware neben dem
Glucksfall einer Ansiedlung in der City nur
eine weitere Ansiedlung westlich des
Hauptbahnhofes denkbar. In diesen bei-
den Fallen musste der Schwerpunkt auf
der Austbung sportlicher Aktivitdten oder
Dienstleistungen rund um den Sport (Ge-
sundheit und Fitness) liegen. Das zentren-
relevante Einzelhandelsangebot misste
eine deutlich untergeordnete Rolle spielen.
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2.5.3 Urban-Entertainment-Center

Eine nicht abschliel3end bestimmbare
Nutzungsstruktur haben die sogenannten
Urban-Entertainment-Center. Gemeinsam
ist ihnen, dass darin die Innenstadtnut-
zungen bzw. Teile der Innenstadtnutzun-
gen unter einem Dach in ausgesuchter,
geplanter und kompakter Weise inszeniert
werden sollen. Neben den 0.g. Sportan-
geboten muss ein UEC Unterhaltungs-
und Kulturangebote (z.B. Kino, Grof3kino,
Theater, Musicaltheater, Varieté, Konzert-
bdhne etc.) sowie Gastronomie beinhal-
ten. Der Einzelhandel spielt themenbezo-
gen eine grof3e Rolle und ist das wirt-
schaftliche Standbein.

Sie sind die jungste GrofReinrichtung fur
Freizeit, Erlebnis und Einkauf. Ihnen wird
ein hohes Nachfrageinteresse und ein
grolRes Einzugsgebiet bescheinigt. Die
Wirkungen werden oft anhand des CentrO
in Oberhausen beschrieben. Ansonsten
sind bestehende Planungen in Frankfurt,
Dortmund und Leipzig in Stocken geraten.
Schwierig scheint in allen Fallen zu sein,
ein Uberzeugendes Unterhaltungskonzept
zu finden, das sich vom bereits bestehen-
den Angebot in den GroR3stadten abhebt
und eine privatwirtschaftliche Rendite ver-
spricht.”

Im Lilien-Carré in Wiesbaden (Geléande
der ehemaligen Hauptpost neben dem
Hauptbahnhof) waren ebenfalls einige
Elemente eines UEC geplant, die aktuell
aber nicht mehr als wesentlich diskutiert
werden.

Grundsatzlich sind UEC's zentrenrelevan-
te und zentrenorientierte Einrichtungen.
Wie bei allen Grol3einrichtungen muss zur
Integration eine entsprechende innerstad-
tische Flache vorhanden sein. Da dies
nicht immer der Fall ist, zielen sie auch auf
Innenstadtrandlagen bzw. Innenstadter-
weiterungsgebiete.

Angesichts der Schwierigkeiten in den
Grol3stadten, ein UEC zu etablieren, durf-

2 EAZ,3.1.01
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te das Investoreninteresse fir eine An-
siedlung in Mainz aus heutiger Sicht eher
gering sein.

2.5.4 Internet und E-Commerce

Mit der Durchdringung des Wirtschaftsle-
bens durch das Internet ist eine neue Va-
riante des Handels entstanden: E-
Commerce, das Warenangebot und die
Bestellung per Internet. Zun&chst ist damit
nur eine Variante des etablierten Ver-
sandhandels und des Bestellweges ent-
standen. Durch die flachendeckende Ver-
flgbarkeit des Internets hat aber jetzt je-
der Handler die grundsétzliche Moglich-
keit, seine Waren bundes- bzw. weltweit
anzubieten, ohne aufwendige Druck- und
Versandaktionen von Katalogen durchfih-
ren zu massen. Die Einzugsbereiche des
stationdren Einzelhandels werden dadurch
erweitert bzw. aufgelost. Durch die ten-
denzielle Auflésung des Einzugsbereiches
haben hoch spezialisierte Handler groRere
Absatzchancen, was zu Lasten der Ein-
zelhandler mit breitem, aber flachem Sor-
timent gehen kann. Theoretisch wird mit
dem Marktauftritt von vielen Handlern eine
hohere Markttransparenz fur den Kunden
geschaffen, fur den Handler selber eine
grolRere Konkurrenzsituation.

Wurden in den euphorischen Anfangsta-
gen des E-Commerce noch mittel- bis
langfristig Marktanteile von bis zu 30 %
vorhergesagt, sind die Aussagen hierzu in
der letzten Zeit zurtickhaltender gewor-
den.”

Klar ist, dass der E-Commerce von einer
niedrigen Basis aus rasant wachst, aber
noch langst nicht die Marktanteile des
klassischen Versandhandels, die bei ca.
5 % des gesamten Einzelhandelsumsat-
zes liegen, erreicht hat. Die Hauptanteile
des E-Commerce schdpfen z. Zt. die so-
genannten B2B-Transaktionen (von Be-
trieb zu Betrieb), der klassische Versand-
handel selber, der eindeutige logistische

' FAZ, 22.11.2001: Nur fiir wenige Handler ist
das Internet-Geschéft ein Gewinn; FAZ 6. Jan.
2002: Internet-Handel im Raum Frankfurt hat
Erwartungen nicht erfuillt.
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Markteintrittsvorteile hat und einige spe-
Zialisierte E-Commerce-Firmen ab.

Die stationaren Einzelhandler belassen es
haufig noch bei einer informierenden
Homepage ohne Online-
Bestellmdglichkeit, da sie gegeniber den
Versand- und Internethéandlern keine

Orline-Unsaiz der Bnzelnénder nit Intemetautrit

Preisvorteile anbieten kdnnen. Zuneh-
mend bilden sich auch
E-Commerce-Gemeinschaften, die einen
gemeinsamen Auftritt und einen gemein-
samen Bestell- und Lieferservice nutzen
wie die "Rhein-Main-Mall.com".
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] 68

106
PpothekenT] 07
Bekeictrg I 0.9
NefmugeniteE] 1.8
Bau- und Ham/\erke: 18
Heltro [ 28
i 132

Schuhe, Ledenarg

145

stz 2T

16,2

Motorrad

Conputer,

14

Abb. 5: Online-Umsatz der Einzelhandler mit Internetauftritt. Quelle: E-Commerce-Center Handel, KoIn; zit. nach FAZ 22.7.02

Bundesweit boten im Jahr 2002 50 % der
Einzelhandler ihre Produkte auch im Inter-
net an. Diese erzielten 6,8 % ihres Um-
satzes uUber den Internetauftritt. Die meis-
ten Online-Angebote machten mit jeweils
70 % die Auto- und Motorradhandler sowie
die Buch- und Zeitschriftenhandler. Je-
weils ungefahr 40 % der Einzelhandler der
Branchen Md6bel, Nahrungsmittel, Bau-
und Heimwerkerbedarf und nur 20 % des
Bekleidungs- und Schuhhandels haben
Internetangebote.” Fiir das Jahr 2003
wurde ein E-commerce-Anteil des Einzel-
handelsumsatzes von 2,1% oder

11 Mrd. € prognostiziert.”

2 Der Mittelstand tastet sich nur langsam an E-
Business heran, FAZ 22.07.02

% ygl. zehn Millionen Deutsche kaufen ihre
Weihnachtsgeschenke im Internet, in FAZ v.
16.12.02, S. 20
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Die grof3ten Absatzchancen Uber das In-
ternet werden den digitalisierbaren Pro-
dukten (Software, Videos und Musik) ein-
geraumt, gefolgt von den standardisierten
Produkten des klassischen Versandhan-
dels (Bucher, Bild- und Tontrager, einfa-
che Elektrogerate). Erfahrungsguter, bei
deren Kauf es auf Anprobe, Ausprobieren,
reale Wahrnehmung oder auf die sofortige
Mitnahme ankommt, werden es schwerer
haben.**

Die Telekommunikationstechnik wachst
mit einer rasanten Innovationsgeschwin-
digkeit. In Kirze wird das "Handy" die
Mdoglichkeit des Arbeitens mit dem Internet
(UMTS-Standard) bieten. Die Wachstums-

2 lwd, Nr. 47, Nov. 2000
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rate der Internetbenutzer wird dadurch
beschleunigt werden. Zu einem wirklichen
Durchbruch des E-Commerce durfte es
aber erst zusammen mit einer revolutiona-
ren Logistik und entsprechenden Dienst-
leistungen kommen, da auch zum virtuel-
len Einkauf die physische Zustellung der
Ware gehort. Der Wettbewerb im Mas-
sengeschaft im Einzelhandel fast aller
Sortimente wird zur Zeit fast ausschliel3-
lich Uber den Preis ausgetragen. Einer-
seits verleiht dies dem Online-Handel
Wachstumsaussichten, andererseits ver-
ursacht die Versandhandelslogistik Kos-
ten, die Uber den Produktpreis oder eigens
bezahlt werden missen, was zumindest in
Deutschland die Entwicklung hemmt.

Denkbar ist, dass der Kunde mehr und
mehr dazu Ubergeht, sich im stationaren
Einzelhandel Gber Produkte zu informie-
ren, sie aber dann Uber das Internet beim
kostengunstigsten Anbieter bestellt. Der-
zeit Uberwiegt bei weitem die Internet-
Nutzung als reine Informationsquelle tGber
Angebot und Preise.

Wie sich die weitere Entwicklung auf die
Einzelhandelsstruktur in den Stadten aus-
wirken wird, ist schwer abschéatzbar.

Mit héheren Marktanteilen des E-
Commerce wird der Umsatz des stationa-
ren Einzelhandels auf jeden Fall leiden.
Die damit verbundene sinkende Verkaufs-
flachenproduktivitat des stationaren Ein-
zelhandels kann jedoch von der Tendenz
der allgemeinen Verkaufsflachenvergrolie-
rung je Betrieb Uberlagert werden. Sie
entsteht durch die Notwendigkeit der
grof3ziigigeren Warenprasentation und
des Anbietens breiterer und tieferer Sorti-
mente in einer Reihe von Branchen. Diese
Tendenz kann durch den E-Commerce
sogar verstarkt werden.

Unabhéngig von Sortiment und Branche
sind sowohl Einzelhandelsbetriebe der
Innenstadte und Stadtteilzentren wie auch
die Markte auf der "Griinen Wiese" der
Internetkonkurrenz ausgesetzt. Im Bereich
des Lebensmittelhandels kénnten die gro-
Ben Verbrauchermarkte eher betroffen
sein als die Nahversorger, da erstere eher
zum Zweck des GroRReinkaufs aufgesucht
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werden und gerade beim Grof3einkauf
eine Zustellung/Lieferung lohnender ist,
als fir die Nachhol- und Vergesslichkeits-
kaufe, die beim Nahversorger erledigt
werden. Die Frischewaren kdnnten sich
wegen der héheren Einkaufshaufigkeit
und logistischen Problematik auch weiter-
hin dem Internethandel entziehen. Ande-
rerseits bietet gerade der Interneteinkauf
wenig mobilen Kauferschichten neue Ver-
sorgungsmaglichkeiten.

Bei den technischen Gutern des mittel-
und langfristigen Bedarfs (Elektro, Hifi,
EDV etc.) durften alle Standorte gleicher-
mafen betroffen sein.

Die Sortimente Textil, Bekleidung, Schuhe
werden ausgepragter in die Polaritat von
Konsumfreude und Einkaufspflicht ge-
drangt. Der erlebnisorientierte Einkauf in
Innenstadten und in Einkaufszentren (so
man hier von Erlebnis sprechen kann) wird
vermutlich resistent gegen das Internet
sein. Der versorgungsorientierte Einkauf
konnte auch in diesem Sortiment dem
Internet groRere Marktanteile bescheren.
Hiervon sind alle Standorte betroffen.

Auch wenn noch nicht eindeutig auszu-
machen ist, welche Standorte in welchem
Ausmalfd vom Interneteinkauf betroffen
sind, zeichnet sich ab, dass bei zurlickge-
hendem Umsatz die Konkurrenz des stati-
onaren Einzelhandels untereinander zu-
nimmt, was auch die Konkurrenz der
Standorte untereinander verscharft.

Umso notwendiger wird es werden, Kun-
den und Kaufkraft den gewachsenen
Standorten Innenstadt und Stadtteilzen-
tren zu erhalten und neu zuzufiihren, auch
mit dem Mittel der Eindammung der Ver-
kaufsflachenexpansion an nicht integrier-
ten Standorten.
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3 Zentrenkonzept Einzelhandel

In den vorigen Kapiteln und im Materia-
lienband wurde versucht aufzuzeigen,
welche zum Teil auch offensichtlichen
Entwicklungen der Einzelhandelsstruktur
erfolgt sind und noch erfolgen kénnen.
Dabei bringt der Markt zunehmend uner-
winschte Auswirkungen auf die stadte-
bauliche Ordnung und Entwicklung hervor
und lauft den Zielen der Stadt entgegen.

Der wesentliche Ausléser dieser Entwick-
lung ist die Standortkonkurrenz zwischen
Einzelhandelsbetrieben auf der ,,Grlinen
Wiese" bzw. nicht integrierten Lagen und
den Betrieben in Innenstadt, Stadtteilzen-
tren und sonstigen zentralen Bereichen.

Die Marktentwicklung im Einzelhandel soll
deshalb in einen stadtebaulich geordneten
Rahmen gelenkt werden. Der Wettbewerb
des Einzelhandels soll innerhalb der
Standorte und nicht mehr zwischen den
Standorten stattfinden ("Grine Wiese" -
Stadtteile - "City").

Zur Zielerreichung wird das folgende Zen-
trenkonzept aufgestellt. Es wird dem
Grundsatz nach festgelegt, an welchen
Standorten zukinftig welche Art von Ein-
zelhandel stattfinden soll bzw. nicht mehr
stattfinden soll und mit welchen planungs-
rechtlichen Mitteln die gewlinschte stadte-
bauliche Ordnung und Entwicklung unter-
stutzt wird.

Die bestehenden Einzelhandelsbetriebe
werden unabhangig von ihrer raumlichen
Lage nicht in Frage gestellt. Bei Betriebs-
aufgaben konnen sich jedoch im Einzelfall
Mdglichkeiten zur Umsetzung der ge-
winschten hierarchischen Einzelhandels-
struktur bieten.

Zur Konkretisierung der Ziele und Leitli-
nien werden in wesentlichen Teilen die
Gutachtenergebnisse der letzten Jahre
verwendet. Das jungste ist das Gutachten
von GfK-Prisma vom August 2003* und

% GfK-Prisma: Standort- und Marktanalyse fur
den Einzelhandel in der Innenstadt Mainz im
Auftrag der Stadt Mainz, Nirnberg, August
2003
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die darauf aufbauende Innenstadt-
Konzeption von AS & P*. Fiir die Stadlttei-
le kann noch auf die Empfehlungen des
PROGNOS-Gutachtens unter Berticksich-
tigung der mittlerweile eingetretenen Ent-
wicklung zurickgegriffen werden.?’

% AS & P: Innenstadt Mainz Rahmenplan Ein-
zelhandel, Frankfurt, Oktober 2003
%’ PROGNOS, a.a.O.
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3.1 Ziele des Zentrenkonzeptes

Die im nachfolgenden néaher beschriebe-
nen und begriindeten Ziele sind planungs-
und baurechtlich anerkannt. Sie Gberneh-
men und verfeinern die Zielvorstellungen
aus dem Flachennutzungsplan 2000 und
den bestehenden planungsrechtlichen
Festsetzungen der verbindlichen Bauleit-
planung. Sie sind an den Leitlinien und
Zielen des Stadtleitbildes der Stadt Mainz,
das 1998 erarbeitet wurde, orientiert.

Diese Ziele sind:

B Erhalt und Verbesserung der woh-
nungsnahen, fulaufig erreichbaren
Versorgung der Bevolkerung mit Waren
des kurzfristigen und periodischen Be-
darfs, damit allen (auch immobilen)
Einwohnern ein adaquates Einzelhan-
delsangebot zur Verfigung steht

B Erhalt, Starkung und Weiterentwicklung
der zentralen Einkaufsbereiche in den
Stadtteilen

B Sicherung des hierarchischen Zentren-
gefliges im Stadtgebiet, das aus Nah-
versorgungs-, Quartiers- und Stadtteil-
zentren sowie der City besteht, und das
langfristig die beste Gewabhr fiir ein at-
traktives und adaquates Gesamtange-
bot bietet

B Erhalt, Starkung und Weiterentwicklung
der City als oberzentrales multifunktio-
nales Zentrum fur die gesamte Region

B Starkung der oberzentralen Funktion
und Zentralitat der Stadt insgesamt

B Erhalt und Schaffung von Rechts-, Pla-
nungs- und Investitionssicherheit in
zentralen Einkaufsbereichen

B Sicherung von Industrie- und Gewerbe-
flachen fir das produzierende Gewerbe
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3.1.1 Erhalt und Verbesserung der
wohnungsnahen Versorgung der Be-
volkerung mit Gutern des kurzfristigen
und periodischen Bedarfs

Inbegriff der wohnungsnahen Versorgung
waren bis vor wenigen Jahren die kleinen
Selbstbedienungsgeschafte und Super-
markte, die zusammen mit Backerei- und
Metzgereigeschaften die wohnungsnahe
Grundversorgung mit frischen Lebensmit-
teln (kurzfristiger Bedarf), verpackten Le-
bensmitteln und Verbrauchsgitern fur die
Haushaltsfiihrung (Putz-, Reinigungs-,
Wasch- und Korperpflegewaren) sicher-
stellten. Mit der zunehmenden Motorisie-
rung der Bevdlkerung, dem zunehmenden
Flachen- und Preiswettbewerb und den
damit verbundenen betriebswirtschaftlich
bedingten Verkaufsflachenvergrol3erun-
gen werden die tragfahigen Einzugsberei-
che der Lebensmittelbetriebe gré3er, der
Besatz wird ausgediinnt. Die Folge ist
haufig, dass die fuR3laufige Erreichbarkeit
(500m) nicht mehr gewahrleistet ist. Unter
der Ausdiinnung der wohnungsnahen
Versorgung leiden v.a. die Bevolke-
rungsteile ohne Auto. Umso beachtens-
werter wird dieses Ziel mit der fortschrei-
tenden Alterung der Bevdlkerung.
Dadurch wird die Zahl der Menschen ohne
PKW wieder zunehmen, auch wenn der
motorisierte Anteil der alteren Bevdlkerung
groler wird.

Daneben ist die Reduzierung des MIV ein
grundsatzliches Ziel der Stadtentwicklung.
Eine flachendeckende fulRlaufig erreichba-
re Nahversorgungsstruktur kann den Ver-
zicht auf den Einkauf mit dem Auto be-
gunstigen.

3.1.1.1 Sicherung des hierarchischen
Zentrengeflges

Ein abhangig von der Einwohnerzahl im
Einzugsbereich hierarchisch gestuftes
Zentrengefiige bietet die beste Gewahr,
dass alle Einwohner in fuRlaufiger Néhe
ein adaquates Einzelhandelsangebot vor-
finden und sich die Einzelhandelsstandor-
te zu einem attraktiven oberzentralen Ge-
samtangebot zusammenfigen. Die ein-
zelnen Zentren unterschiedlicher Stufe
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sollten so attraktiv und grof3 wie mdglich
sein, jedoch benachbarte, unter- und
Ubergeordnete Zentren nicht beeintrachti-
gen.

Das idealtypische Zentrengerust der ein-
zelnen Versorgungsstufen ist in Mainz
nicht so einsetzbar, dass in jedem Stadt-
teil Nahversorgungszentren, Quartierszen-
tren und ein Stadtteilzentrum entwickelt
werden kénnen, sondern es muss als ka-
tegorisierende Bestimmung des vorhan-
denen und des mdglichen gquantitativen
und qualitativen Einzelhandelsangebotes
in Abhangigkeit von Einwohnerzahl und
flachenméaRiger Ausdehnung angesehen
werden.

3.1.1.1.1 Nahversorgungszentren

Grundlage der wohnungsnahen Einzel-
handelsversorgung sind die Nahversor-
gungszentren als unterste Stufe der Zen-
trenhierarchie. Sie sind Bestandteil der sie
umgebenden Wohnbebauung und sollen
die Versorgung mit Waren des tagli-
chen bzw. kurzfristigen Bedarfs si-
cherstellen . Der Anker eines Nahversor-
gungszentrums sollte grundsatzlich ein
Supermarkt mit Vollsortiment sein. Ideal-
erweise wird er erganzt durch einige La-
den des Lebensmittelhandwerks und des
sonstigen uberwiegend kurzfristigen Be-
darfs (Zeitschriften/Tabak/Schreibwaren,
Drogerie, Apotheke, Blumen/Pflanzen).

Nach GMA-KTriterien sollten zusammen
mindestens 5 Betriebe und 700 gm Ver-
kaufsflache vorhanden sein®,

Im Vordergrund stehen die Frischewaren.
Eine Angebotskonkurrenz oder vollstandi-
ges Angebot muss nicht gegeben sein.

Wenn die Versorgung mit Frischewaren
durch das Lebensmittelhandwerk und
Fachgeschafte sichergestellt ist, kann
auch ein Lebensmitteldiscountmarkt statt
eines Supermarktes ausreichen, um den

%8 Einzelhandels- und Zentrenkonzept der Stadt
Frankfurt am Main 2003, erstellt durch Gesell-
schaft fur Markt- und Absatzforschung — GMA,
KélIn, Seite 26

Standard des Nahversorgungszentrums
Zu begrinden.

Die Angaben zur wirtschaftlichen Tragfa-
higkeit eines Nahversorgungszentrums
schwanken. Uberwiegend wird eine Ein-
wohnerzahl von 3000 bis 5000 im Ein-
zugsbereich genannt.

Abb. 6: Martin-Luther-King-Park — Beispiel fur ein
modernes Einkaufszentrum in integrierter Lage

Diese Versorgungsstufe ist alleiniges
Zentrum in den kleinen Stadtteilen. In den
grolReren Stadtteilen ist sie dort zusatzlich
notwendig, wo die zentralen Einkaufsmog-
lichkeiten in den Ortskernen (Stadtteilzen-
tren bzw. Quartierzentren) nicht mehr in
fuBBlaufiger Erreichbarkeit fir die Stadtteil-
bewohner liegen.

Im Konfliktfall zwischen Erhalt der ful3lau-
fig erreichbaren Nahversorgungszentren
und dem Ausbau eines Ubergeordneten
Quartiers- oder Stadtteilzentrums sollte
dem Ziel der fuRlaufigen Versorgung der
Vorrang eingeraumt werden.

3.1.1.1.2 Quartierszentren

Quartierszentren dienen tberwiegend der
Grundversorgung mit Gutern des kurz-
fristigen und periodischen Bedarfs.  Sie
sollen Gberwiegend fulRlaufig zu erreichen
sein. Kristallisationskern ist mindestens
ein Supermarkt (Vollsortiment) mit ergan-
zenden Geschaften, v.a. des Lebensmit-
telhandwerks und des weiteren kurzfristi-
gen wie periodischen Bedarfs. ldealtypisch
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sind zusatzlich ein Lebensmitteldiscount-
markt und einige Betriebe mit mittelfristi-
gem aperiodischem Angebot vertreten.
Einzelne Dienstleistungsbetriebe sollten
ebenso vorhanden sein. Eine teilweise
Angebotskonkurrenz ist wiinschenswert,
aber nicht Grundlage.

Nach GMA-Kriterien sollten mindestens 10
Betriebe mit zusammen 2000 gm Ver-
kaufsflache vorhanden sein.?

Die wettbewerbsbedingte Flachenvergro-
Berung der Betriebe im Lebensmittelein-
zelhandel fihrte dazu, dass Neuansied-
lungen unter einer Verkaufsflache von 700
gm kaum mehr vorkommen. Die Unter-
nehmen sind bestrebt, noch gréRere Fla-
chen zu betreiben. In allen zentralen La-
gen ist es deshalb notwendig, Ansiedlun-
gen des Lebensmitteleinzelhandels auch
Uber 1200 gm Geschossflache planerisch
Zu unterstutzen.

Die zunehmenden Verkaufsflachen je Be-
trieb und die damit verbundene Ausdin-
nung des Einzelhandelsbesatzes in Streu-
lagen machen eine Konzentration auf
zentrale Versorgungslagen wichtiger denn
je. Nur die sind von der Mehrheit der Be-
volkerung leicht erreichbar.

Abb. 7: Quartierszentrum Mainzer Stral3e in Hechtsheim

Die Angaben zur notwendigen Einwohner-
zahl im Einzugsbereich eines Quartiers-
zentrums schwanken zwischen 5.000 und

% Einzelhandels- und Zentrenkonzept der Stadt
Frankfurt am Main 2003, erstellt durch Gesell-
schaft fir Markt- und Absatzforschung — GMA,
Koln, Seite 26
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30.000 Einwohnern. Uberwiegend werden
fur die Funktionsfahigkeit mindestens
10.000 Einwohner vorausgesetzt.

Abb. 8: Quartierszentrum Lerchenberg

Quartierszentren dienen als alleiniges
Versorgungszentrum in entsprechend
grof3en und dicht bebauten Stadtteilen. In
flachenméRig ausgedehnten, aber ein-
wohnerstarken Stadtteilen sollten sie
durch Nahversorgungszentren erganzt
werden.

3.1.1.1.3 Stadtteilzentren

Abb 9: Stadtteilzentrum Breite StralRe in Gonsenheim

Stadtteilzentren dienen der Versorgung
mit Waren des kurzfristigen und perio-
dischen Bedarfs bei attraktiver Ange-
botskonkurrenz. Idealerweise ist das
Einzelhandelsangebot um eine Reihe von
Sortimenten des mittel- bis langfristigen
Bedarfs unterschiedlicher Qualitatsstufen
und mit verschiedenen Dienstleistungsan-
geboten angereichert. Dabei gibt es hin-
sichtlich der Sortimente und Betriebstypen
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keine Einschrankung solange sie stadte-
baulich und verkehrlich integrierbar sind.
Der Sortimentsschwerpunkt liegt auch hier
beim kurz- und mittelfristigen Bedarf mit
einem breiten und tiefen Lebensmittelsor-
timent und einigen Non-Food-Sortimenten.

Grol3e Stadtteilzentren kénnen partiell
erganzende Funktionen zur City hinsicht-
lich der Versorgung der Bevolkerung mit
Waren des aperiodischen Bedarfes Uber-
nehmen. Sie stellen eine Hierarchiestufe
mittlerer Zentralitat dar. Ihr Einzugsbereich
sollte dennoch nicht wesentlich Uber den
Stadltteil hinausragen.

Nach den theoretischen Kriterien der GMA
sollen in einem funktionsfahigen attrakti-
ven Stadtteilzentrum mindestens 25 Be-
triebe mit zusammen 10.000 gm Verkaufs-
flache vorkommen. 2 Einzelhandelsbetrie-
be sollten dabei tiber 1000 gm Verkaufs-
flache haben. Als Betriebstypen werden
mindestens

B 1 groRRer Supermarkt

B 1 Lebensmitteldiscountmarkt

B mehrere Laden des Lebensmittelhand-
werks

B 1 Textilfachmarkt oder mehrere
kleinere Fachgeschafte

B sonstiger Fachhandel und

B Dienstleistungsbetriebe

vorgeschlagen.

Von PROGNOS wird ebenfalls die Integ-
rierung von grof3flachigen Betrieben des
Handels mit "Autowaren" (gemeint sind
u.a. grol3e Supermarkte/Verbraucher-
markte/SB-Warenhauser) vorgeschlagen.
Dies stof3t in Mainz im Regelfall leider auf
stadtebauliche Restriktionen. Die Mal3-
stablichkeit zwischen grof3flachigen Be-
trieben und der Bebauung in den "histori-
schen” Ortskernen, wo die Stadtteilzentren
in der Regel gewachsen sind, verhindert
die bauliche Einflgbarkeit und eine ver-
tragliche Verkehrsabwicklung (Stellplatze
und Verkehrsaufkommen).

Ein Stadtteilzentrum braucht zur Entfal-
tung wirtschaftlicher Tragfahigkeit auf-
grund der heutigen Verkaufsflachengro-
Ben ein Mindesteinzugsgebiet von 20.000
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Einwohnern. Bisweilen werden auch héhe-
re Einwohnerzahlen genannt.

Wegen des notwendigen Einwohnerpoten-
tials gibt es nur in wenigen grof3en und
dicht bebauten Stadtteilen in Mainz Ein-
zelhandelskonzentrationen, die als Stadt-
teilzentrum beschrieben werden kénnen.
Sie sind auch da nicht mehr von allen Be-
wohnern des jeweiligen Stadtteils ful3laufig
erreichbar. Deshalb sollen erganzende
Nahversorgungszentren die fuBlaufige
Versorgung ermoglichen.

Da keiner der Mainzer Stadtteile so groR3
ist, dass ein Stadtteilzentren und ein Quar-
tierszentrum nebeneinander existenzfahig
waren, kann es nur alternativ darum ge-
hen, der Grol3e des jeweiligen Stadtteils
entsprechend den Erhalt oder die Entwick-
lung der jeweiligen Versorgungsstufe an-
zustreben.

3.1.1.2 Erhalt, Starkung und Attrakti-
vierung der verschiedenen Zentren

Neben der Zahl der Zentren ist die Attrak-
tivitat jedes einzelnen Zentrums wichtig fur
den Kundenzuspruch und damit fir die
dauerhafte Tragfahigkeit der wohnungs-
nahen Versorgung. Das beinhaltet die
Qualitat des Angebotes in Breite und Tiefe
ebenso wie den Pflegezustand privater
und o6ffentlicher Gebaude und Platze so-
wie stadtebauliche Weiterentwicklungs-
und Aufwertungsmaoglichkeiten. Konzent-
rationsmoglichkeiten der Geschafte sollten
planerisch unterstitzt und stadtebaulich
genutzt werden.

Die Zentrumsbildung impliziert die raumli-
che Konzentration der einzelnen Geschéaf-
te auf jeder Stufe der Hierarchie. Sie ver-
hilft dem Einwohner einerseits zu rationel-
len, der Versorgung dienenden Einkaufen
der kurzen Wege und andererseits dem
Einzelhandel und den kundennahen
Dienstleistungsbetrieben zur gegenseiti-
gen Starkung durch die gebiindelten Kun-
denstrome. Je nach GesamtgroRle eines
Zentrums und seinem stadtebaulichem
Zusammenhang kénnen schon Zasuren
von weniger als 50 m zwischen zwei Ge-
schéaften den Eindruck der abseitigen La-
ge beim Einkaufer entstehen lassen. Fur



Stadt Mainz - Zentrenkonzept Einzelhandel

die City gelten rd. 200 m ohne funktiona-
len Zusammenhang als trennende Za-
sur.*

3.1.2 Stéarkung der zentralen und ober-
zentralen Funktionen

Die zentrale und oberzentrale Funktion der
Stadt Mainz geht beim Einzelhandel mit
einem breiten und tiefen Angebot an Wa-
ren des aperiodischen Bedarfes bei vielfal-
tiger Konkurrenz und Spezialisierung ein-
her. Damit wird die gesamte Region ange-
sprochen.

Der Einzelhandel hat bei der Zentrenbil-
dung eine wesentliche Leitfunktion. Sein
Angebot ist die wesentliche Basis, auf der
sich das "stadtische Leben" mit Gastro-
nomie, Kunst, Kultur-, Bildungs- und Frei-
zeiteinrichtungen erst entfalten kann. Im
Zuge der zunehmenden Freizeit- und Er-
lebnisorientierung, die auch den Einkauf
mit einbezieht, gewinnt umgekehrt das
Freizeit- und Kulturangebot einer Stadt fir
den Handel zunehmend an Bedeutung.
Far ihn sind sie mittelbare Frequenzbrin-
ger.

3.1.2.1 Erhalt, Starkung und Attrakti-
vierung der Innenstadt/City als multi-
funktionales Zentrum

Die oberzentrale Funktion der Stadt wird in
Bezug auf den Einzelhandel raumlich
tberwiegend von der "City" wahrgenom-
men. Dabei ist der Einzelhandel eine tra-
gende Saule der Stadtentwicklung, Stadt-
erhaltung und Stadtgestaltung.

% Miindliche Informationen von standortsu-
chenden Unternehmen
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Abb. 10: Der Markt im Zentrum der Stadt

Um die Bevdlkerung der Stadt und der
Region als Besucher und Kunden der City
zu erhalten und hinzuzugewinnen, missen
der Einzelhandel und seine Rahmenbe-
dingungen in Bezug auf die Kunden- und
Besucherwinsche mdglichst optimiert
werden. Das bedeutet, immer wieder In-
novationen und Modernisierungen durch-
zufuhren, ohne das erhaltenswerte und
bewahrte "Alte" aufzugeben oder zu be-
eintrachtigen.

Abb. 11: Flaniermeile Ludwigstraf3e in der City

Die Innovationen beziehen sich auf den
Einzelhandel selbst in Form von Betriebs-
typen und Angebotsformen, auf die Infra-
struktur (Stadtgestaltung, Aufenthaltsqua-
litat und Erreichbarkeit) und das Begleit-
marketing, wozu das Rahmenprogramm
(Feste und Veranstaltungen sowie die
tagliche "Inszenierung") und die begleiten-
den Werbemal3nahmen gehoren.
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3.1.2.2 Vorrang der Innenstadt beim
Ziel der Starkung der oberzentralen
Funktion

Das Ziel, die oberzentrale Funktion der
Stadt zu starken und das Ziel, die Innen-
stadt zu erhalten und zu starken, kdnnen
in Konflikt miteinander geraten. Ein grof3es
Einrichtungshaus, aber auch andere grof3-
flachige Fachmarkte wie z.B. die gro3en
Sportartikelmarkte der neuen Generation
oder grof3e Elektrofachmarkte tragen auch
dann eindeutig zum Kunden- und Kauf-
kraftzufluss in die Stadt bei, wenn sie sich
in nicht-integrierter Lage befinden. Zu-
gleich kdénnen sie aber den Einzelhandel
in der Innenstadt durch Kunden- und
Kaufkraftabzug beeintrachtigen.

Der Zielkonflikt ist dem Grunde nach nicht
|6sbar.

Die Erhaltung und Starkung der Innen-
stadt/City sollte das oberste Ziel sein.

Eine restriktive und maf3volle Ansied-
lungspolitik in nicht-integrierten Lagen ist
die zwangslaufige Voraussetzung zur Zie-
lerreichung.

Zwar reichen restriktive planerische Mal3-
nahmen auf3erhalb der Innenstadt nicht
alleine aus, um die Attraktivitat der Innen-
stadt zu erhalten und weiterzuentwickeln,
doch sie bilden die notwendige Grundlage
fur die langerfristige Wirksamkeit von an-
gebotsorientierten Malinahmen und die
notwendige Planungs- und Investitionssi-
cherheit fur Einzelhandel, Haus- und
Grundeigentiimer sowie die 6ffentliche
Hand.

Eine Gefahrdung der Innenstadt kann
auch von integrierten Standorten in den
Stadtteilen ausgehen. Deshalb missen
dort zwar nicht die Sortimente beschrankt,
aber die Gesamtverkaufsflache in einem
der Stadtteilgréf3e angemessenen Rah-
men gehalten werden.
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3.1.3 Erhalt und Schaffung von
Rechts-, Planungs- und Investitionssi-
cherheit in zentralen Einkaufsbereichen

Mit der Ausrichtung des planerischen
Handels an den Zielsetzungen des Zen-
trenkonzeptes ist ein hohes Mal3 an Si-
cherheit fur alle Beteiligte verbunden. Die
Investitionen, die in die zentralen Lagen
gelenkt werden, brauchen keine wesentli-
chen Konkurrenzinvestitionen an Standor-
ten mit ungleichen Wettbewerbsbedingun-
gen zu furchten. Damit werden die zentra-
len Lagen auch wieder attraktiv.

Verwaltung und Politik kdnnen sich bei
ihren Entscheidungen an dem Zielsystem
orientieren, was ebenfalls die Investitions-
sicherheit in zentralen Lagen fordert.

3.1.4 Sicherung von Industrie- und
Gewerbeflachen fur das produzierende
Gewerbe

Zur Sicherung und Weiterentwicklung ei-
ner insgesamt tragfahigen und durch-
mischten Wirtschafts- und Arbeitsplatz-
struktur muss der Spekulationsdruck auf
die relativ knappen Industrie- und Gewer-
beflachen genommen werden, was durch
den Ausschluss von héherwertigen allge-
mein zulassigen Nutzungen, insbesondere
durch weitgehenden Ausschluss des Ein-
zelhandels erreicht werden kann.

Die Mehrheit der Einzelhandelsbranchen
ist in der Lage und im Rahmen der Ex-
pansionsstrategie auch bereit, wesentlich
hohere Grundstiickspreise als jeder ande-
re Gewerbebetrieb zu bezahlen. Das fuhrt
dazu, dass Grundsticke in Gewerbe- und
Industriegebieten in einzelhandelsgerech-
ter Lage bevorzugt an Einzelhandelsun-
ternehmen verkauft werden, wenn die pla-
nungsrechtliche Situation ihre Errichtung
zulasst. Darlber hinaus halten Grund-
stiickseigentiimer ihre Grundstlcke in
Erwartung auf einen héheren Erlés zu-
rick, mit der Folge, dass zwar ausgewie-
senes und erschlossenes Gewerbebau-
land vorhanden ist, aber fir produzierende
Betriebe auf dem Markt nicht zur Verfi-
gung steht. Auf bebauten Gewerbegrund-
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stiicken lastet ein hoher Umnutzungs- und
Aufwertungsdruck.

3.2 Leitlinien

Aus den im vorigen Kapitel entwickelten
und begrindeten Zielen ergeben sich fol-
gende Leitlinien fUr das planerische Han-
deln:

B Lenkung der Einzelhandelsinvestitionen
in die zentralen Einkaufsbereiche

B Planerische Unterstitzung von Einzel-
handelsinvestitionen in den zentralen
Einkaufsbereichen

B Keine Entwicklung von neuen und zu-
satzlichen Einzelhandelsstandorten, die
die Zentren gefahrden kénnen, aul3er-
halb der Siedlungsbereiche einschliel3-
lich der Siedlungsrandbereiche

B Begrenzung bzw. Ausschluss des Ein-
zelhandels mit zentrenrelevanten Sor-
timenten in nicht-integrierten Lagen,
insbesondere Gewerbe- und Industrie-
gebieten

B Orientierung der Planungs- und Ansied-
lungspolitik am Sortimentsleitbild

3.2.1 Lenkung der Einzelhandelsinves-
titionen in die zentralen Einkaufsberei-
che und planerische Unterstiitzung von
Einzelhandelsinvestitionen in den zent-
ralen Einkaufsbereichen

Um die Zielsetzung der Starkung der zent-
ralen Einkaufsbereiche zu erreichen, mus-
sen die Einzelhandelsinvestitionen konse-
guenterweise in diese Bereiche gelenkt
werden und dort planerische Unterstiit-
zung finden.

3.2.2 Begrenzung des Handels mit Wa-
ren des kurzfristigen und periodischen
Bedarfs in nicht-integrierten Lagen
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Die Expansion der Super-, Verbraucher-
und Lebensmitteldiscountmarkte an peri-
pheren, an Autokunden orientierten
Standorten im Verbund mit der teilweise
nicht mehr zeitgerechten Geschaftsstruk-
tur (GrolRe und Angebot) der Zentren ist
die wesentliche Ursache der Erosion der
wohnungsnahen Versorgung.

Die Verkaufsflache an diesen fu3laufig
nicht erreichbaren und nicht integrierten
Standorten soll deshalb grundséatzlich auf
das heutige Niveau beschrankt bleiben:

B Neue Sondergebiete fur grof3flachige
Verbrauchermarkte oder SB-Waren-
hauser werden nicht ausgewiesen

B Die drei bestehenden Betriebe knnen
sich im Rahmen des bestehenden Bau-
rechts und des Bestandsschutzes wei-
terentwickeln

B Gewerbe- und Industriegebiete bleiben
Uberplant bzw. werden so Uberplant,
dass sich keine Betriebe dieser nahver-
sorgungs- und zentrenrelevanten Sor-
timentsgruppen ansiedeln kénnen

3.2.3 Begrenzung des city- und zen-
trenrelevanten Einzelhandels in nicht-
integrierten Lagen

Aufgrund der verénderten Verbraucher-
gewohnheiten und der Entwicklung der
Einzelhandelslandschaft tragen auch die
Einzelhandelsbetriebe in nicht integrierten
Lagen zur Starkung der oberzentralen
Funktion der Stadt bei. Das betrifft v.a. die
grol¥flachigen Betriebe und Einkaufszen-
tren. Z.B. kommen 50% der Kunden des
"Gutenberg-Zentrums" aus den Umland-
gemeinden. Auch grof3e Mdébel-
/Einrichtungshauser haben einen grof3en
Einzugsbereich und kénnen damit zur
Starkung der oberzentralen Funktion einer
Stadt beitragen.

Wenn sie aber nicht in der City angesie-
delt werden kénnen, was im Regelfall fast
ausgeschlossen ist, erhght ihr zentrenre-
levantes Sortiment den Kaufkraftabzug
von dort und tragt zur Beeintrachtigung in
der Innenstadt bei.
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Sowohl die Menge wie auch Breite und
Tiefe des Einzelhandelsangebotes an die-
sen Standorten haben in den letzten Jah-
ren zugenommen. Eine weitere Zunahme
wurde die City ernsthaft gefahrden und
sich negativ auf die Funktionsfahigkeit
anderer Bereiche auswirken.

Fur die Fachmarkte mit zentrenrelevanten
Kern- bzw. Hauptsortimenten gelten des-
halb die gleichen Grundsatze wie bei den
Super-, Verbraucher- und Lebensmittel-
discountmarkten (vgl. Kap 3.2.2). Auch die
Verkaufsflachen aller anderen zentrenre-
levanten Sortimente sollen in nicht-
integrierten Lagen nicht maR3los und un-
beschréankt zunehmen.

3.2.4 Vermeidung der Ansiedlung von
weiteren Super- und Lebensmitteldis-
countmarkten in Siedlungsrandlagen

Die BetriebsgrofRen- und Typenentwick-
lung im Lebensmitteleinzelhandel hat dazu
geflhrt, dass der stadtebaulichen und
verkehrlichen Integrierbarkeit von Super-
markten und Lebensmitteldiscountmérkten
in zentrale Versorgungsbereiche Grenzen
gesetzt sind.

Das fuhrt dazu, dass diese Markte wie in
Kapitel 2.3.1.2 beschrieben zunehmend
an periphere Standorte drangen.

Damit die von den Kunden erwiinschten
Betriebsformen angesiedelt werden konn-
ten, ging die Stadt der Not gehorchend in
den letzten finf Jahren den Weg, neue
Supermarkte und Lebensmitteldiscount-
markte an geeignet erscheinenden Sied-
lungsrandlagen zu genehmigen, wo als
Kompromiss zwischen verkehrsgiinstiger,
dezentraler aber noch ful3laufig erreichba-
rer Lage neue Standorte entstanden sind.
Typische Beispiele fur Supermarkte in
Siedlungsrandlagen stellen die Edeka-
markte in Bretzenheim, Drais, Lauben-
heim und der HL-Markt am Wohngebiet
"Am grof3en Sand" in Gonsenheim dar.

Vor allem die vom preisbewussten Ver-
braucher zunehmend geschétzten Le-
bensmitteldiscounter fahren einen Expan-
sionskurs, der einerseits am Autokunden
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orientiert ist, andererseits auf eine fla-
chendeckende Prasenz abzielt. Sie dienen
nicht vollstandig der Nahversorgung der
Bevolkerung, weil ihr Sortiment einge-
schrankt ist und sie die typischen Sorti-
mente von Frischwaren noch nicht in vol-
lem Umfang anbieten. Sie nehmen aber
im Rahmen der Geschéftsflachenauswei-
tung auch zunehmend Frischewaren bis
hin zu Frischfleisch (abgepackt) ins Pro-
gramm. Die Betriebsausrichtung wird bei
zunehmender Marktdurchdringung ver-
starkt auf die Nahversorgung abgestellt.

Abb. 12: Supermarkt mit Vollsortiment am Siedlungsrand

Typische Beispiele sind die ALDI- und
LIDL-Markte in Bretzenheim in der Essen-
heimer Stral3e, im Gewerbegebiet
Schleifweg, im Gewerbegebiet Weisenau,
im Industriegebiet Mombach, in der
Markthalle Mombach und der Aldi-Markt
am Wohngebiet "Am grof3en Sand" in
Gonsenheim.

Abb. 13: Lebensmitteldiscountmarkt am Siedlungsrand

Im Gegenzug zu diesen Ansiedlungen
kommt es immer wieder zur Schlieung
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von unrentabel gewordenen Lebensmittel-
geschaften, kleinen Supermarkten und
kleinen Lebensmitteldiscountbetrieben in
den zentralen und integrierten Lagen, de-
nen die Kundschaft ausbleibt und damit
zur Ausdunnung der flachenhaften Ver-
sorgung.

Insgesamt hat so die Verkaufsflache im
Lebensmittelbereich im letzten Jahrzehnt
kraftig zugenommen, sie konzentriert sich
aber an weniger Standorten auf weniger
Betriebe und nicht mehr in den gewachse-
nen Zentren. In Streulagen in den Wohn-
gebieten sind Lebensmittelgeschafte be-
reits zur Ausnahme geworden. Zuneh-
mend sind nun auch die starkeren zentra-
len Lagen bedroht.

Mit der zunehmenden Ansiedlungsdichte
von Lebensmitteldiscountmarkten taucht
ein neues Phanomen auf, das vor wenigen
Jahren nicht vorhanden war. Es handelt
sich um die periodisch wiederkehrenden
Angebotsaktionen der Discountunterneh-
men, die vom Computer tUber Bekleidung,
Sportartikel, Haushalts- und Elektrowaren
mittlerweile fast die gesamte

Breite des Einzelhandelsangebotes abde-
cken. Damit nehmen sie nicht mehr nur
den anderen Lebensmittelgeschéaften son-
dern allen Branchen spirbare Umsatzan-
teile ab Das wirkt sich inzwischen auch
negativ auf die Geschafte in den zentralen
Lagen bis in die Innenstadt aus. Wer sei-
nen Computer, seinen Fernseher, seine
Sportschuhe oder seine Babyausstattung
bei einer der Sonderaktionen kauft,
braucht dies nicht mehr im Fachgeschaft
zu tun.
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3.2.5 Orientierung am Sortimentsleit-
bild

3.2.5.1 Zentrenrelevante und nicht-
zentrenrelevante Sortimente

Die Unterscheidung zwischen dem so-
genannten zentrenrelevanten und
nicht-zentrenrelevanten Einzelhandel
(Branchen oder Sortimente) ist die we-
sentliche stadtebauliche und planungs-
rechtliche Kategorie zur stadtebauli-
chen Ordnung der Einzelhandelsent-
wicklung.

Die Ziele des Erhalts und der Weiterent-
wicklung der Nahversorgung, der Innen-
stadt und der Zentrenhierarchie beziehen
sich in erster Linie auf den Einzelhandel
mit den zentrenrelevanten Sortimenten.
Zentrenrelevant sind alle Einzelhan-
delsbetriebe, -branchen oder -
sortimente, die nach bestimmten Krite-
rien (z.B. Flachenbedarf der Waren,
Transportfahigkeit, Wertigkeit, aber

auch Attraktivitat und Frequenzerzeu-
gung) in den Innenstadten und anderen
zentralen Lagen heute angeboten wer-
den oder angeboten werden kénnen.
Dies sind die Sortimente, welche die Funk-
tionsfahigkeit, die Attraktivitat und Weiter-
entwicklungsmdglichkeiten der Nahver-
sorgungszentren, der Quartiers- und
Stadtteilzentren und der City begriinden.
Ihre Abwanderung aus den Zentren oder
ihre Ausdiinnung durch ungleiche Konkur-
renz und Uberkapazitaten erzeugende
Ansiedlung an nicht-integrierten Standor-
ten gefahrdet die Funktionsfahigkeit und
Bedeutung der Innenstadt und der ande-
ren zentralen Versorgungsbereiche.

Nicht-zentrenrelevante Sortimente kénnen
in nicht-integrierten Lagen angesiedelt
werden. Es handelt sich um Sortimente,
die fur Funktionsfahigkeit, Erhalt und Wei-
terentwicklung der Zentren keine wesentli-
che Bedeutung haben. Sie stéarken jedoch
das Oberzentrum und den Einzelhandels-
standort Mainz als Ganzes. Es handelt
sich dabei Uberwiegend um die sogenann-
ten Autowaren, die sperrig und schwer
sind, einen grofRen Flachenbedarf und

einen geringen Umsatz je gm Verkaufsfla-
che aufweisen. Nicht zentrenrelevant sind
auch Waren, die nach ihrer Eigenart und
Beschaffenheit nicht in zentraler Lage
angeboten und nachgefragt werden und
dariber hinaus in die Kategorie des lang-
fristigen Bedarfs gehoren.

Bei der Aufstellung der Liste der zentren-
relevanten Sortimente wurde im Zweifel
Uber die jeweilige konkrete Zentrenrele-
vanz grundsétzlich fur die Zentren ent-
schieden.

Die zentrenrelevanten Sortimente mussen
grundsétzlich in allen Gewerbegebieten
(GE und Gl), in denen zentrenrelevanter
Einzelhandel ausgeschlossen werden soll,
Uber die textliche Festsetzung in den Be-
bauungsplanen als unzulassig aufge-
nommen werden. Die gangige Formulie-
rung lautet dann: "Nicht zulassig ist der
Einzelhandel Uber wie unter 1200 gm Ge-
schossflache mit ...(0.g. Sortimente)..."

Nach der herrschenden Meinung in der
Rechtsprechung missen die auszuschlie-
3enden Sortimente hinreichend bestimmt
sein. Es reicht i.d.R. nicht aus, Betriebsty-
pen oder Branchen zu benennen (Super-
markt, Lebensmittelmarkt, Warenhaus).
Umgekehrt dirfen die nicht zulassigen
Waren nicht so spezifiziert sein, dass dem
Betrieb die betriebswirtschaftliche Flexibili-
tat genommen wird (z.B. Tassen, Teller).

In Anlehnung an die frihere Verwaltungs-
vorschrift des Landes Rheinland-Pfalz
"Errichtung und Erweiterung von grof3fla-
chigen Einzelhandelsbetrieben" vom 9.
Juli 1996, die "Kolner Liste" von 2001 der
Bezirksregierung Koln, den Einzelhan-
delserlass des Landes Baden-
Wiirttemberg von 2001 und die Ande-
rungsverordnung/Handlungsanleitung zum
Landesentwicklungsprogramm des Frei-
staates Bayern vom 16.7. 2002 werden
die fur das Gebiet der Stadt Mainz zen-
trenrelevanten Sortimente folgenderma-
Ren festgelegt:**

* Die Verwaltungsvorschrift ist aul3er Kraft
getreten weil sie durch die Landesregierung
nicht verlangert wurde. Zur Orientierung und
zum Beleg werden deshalb jingere und aktue-
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Zentrenrelevante Sortimente

Nahrungs- und Genussmittel
Getréanke aul3er in groRen Gebinden

Drogeriewaren und Kosmetikartikel
Sanitatswaren, Pharmazie

Blcher und Zeitschriften
Papier und Schreibwaren, Buroartikel (au-
Ber Biromobel und Biromaschinen)

Haushaltswaren, Glas, Geschirr, Porzellan

Bekleidung, Lederwaren, Schuhe
Baby- und Kinderartikel

Informations- und Kommunikationselekt-
ronik (Computer, Telefone, Peripheriege-
rate, Software und Zubehor

TV-, Hifi- und Unterhaltungselektronik
Ton- und Bildtrager

Foto, Video, Optik

Lampen und Leuchten (aufer Bau- und
AulRenleuchten, Lichtsysteme)
Elektroartikel (aufRer Bau- und Installati-
onsmaterial)

Elektrogerate (aul3er Elektrowerkzeuge)
Nahmaschinen

Uhren und Schmuck
Musikinstrumente und Musikalien

Campingartikel (auBer Grol3teile)
Spielwaren, Sportartikel (auBer Grol3teile)
Waffen, Jagd- und Angelbedarf (aufRer
Grol3teile)

Kunst und Antiquitaten (ohne Mdbel)
Einrichtungszubehér (ohne Mébel)
Textilien, Heimtextilien
Geschenkartikel, Bastelartikel und
Kunstgewerbe

Schnittblumen

Zooatrtikel, Tiere, Tierpflegartikel,
Tiernahrung

Fahrréader und Zubehor

nicht-zentrenrelevante Sortimente

Getrénke in groRen Gebinden
(=Getrankeabholmarkte)

Baustoffe, Sanitarprodukte, Fliesen,
Bauelemente

Installationsmaterial, Beschlage,
Eisenwaren

Baumaschinen, Werkzeuge,
Elektrowerkzeuge

Zaune, Gitter, Rollladen, Markisen, Rollos
Holz, Holzbauelemente, Fenster, Tulren,
Treppen, Bau- und Aufl3enleuchten

Ofen, Kamine

Malerwerkzeuge, Farben, Lacke, Lasuren
Bodenbelage, Teppiche, Tapeten

Mobel, Kiichen, Bader
Biromobel und Biromaschinen

Pflanzen, Pflege- und Dungemittel, Torf,
Erden und Substrate, PflanzgefaRe, Gar-
tenwerkzeuge, Rasenmaher, Gartenhau-
ser, Gewachshauser

Sportgro3gerate, Boote, CampinggrofRar-
tikel (z.B. Grol3zelte, Caravans, Wohnwa-
gen, Anhanger)

Kraftfahrzeuge, Motorrader, Kfz-Zubehor
Brennstoffe und Mineral6lerzeugnisse

lere Verwaltungsvorschriften aus anderen
Bundeslandern herangezogen.

Soweit bestimmte Artikel in keiner der bei-
den Listen aufgefuihrt sind, werden sie
nach ihrem sachlogischen Zusammen-
hang den genannten Sortimenten zuge-
ordnet.
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3.2.5.2 Kern- und Randsortimente

Die Unterscheidung zwischen Kern- und
Randsortimenten ist keine originar stadte-
bauliche, sondern eine betriebswirtschaft-
liche. Die Kernsortimente machen den
Hauptteil oder Kern des Angebotes eines
Einzelhandelsbetriebes aus. Randsorti-
mente dienen der Ergdnzung, vermehrt
auch der Substitution des Kernsortimen-
tes, um dem Kunden ein breites abgerun-
detes Angebot der Branche bis hin zu "al-
les unter einem Dach" bieten zu kénnen.

Die stadtebaulichen Auswirkungen von
Kern- und Randsortimenten sind die glei-
chen. Es kommt nur auf die Zentrenrele-
vanz an.

Da héaufig v.a. grof3flachige Betriebe mit
eigentlich nicht-zentrenrelevanten Kern-
sortimenten (Mébelmarkte, Baumarkte)
einen sehr hohen Anteil von zentrenrele-
vanten Randsortimenten im Angebot ha-
ben wollen, was abhéngig von der Be-
triebsgroéfRe den Auswirkungen eines
Fachmarktes gleichkommen kann (z.B.
Heimtextilien, Haushaltswaren, Lampen,
Geschenkartikel etc.) und Betriebe ohne
dieses Randsortiment in der Praxis kaum
noch vorkommen, muss hier eine eigene
Regelung getroffen werden. Bei einer Un-
tergrenze von 400-500 gm Verkaufsflache
beginnt ein Fachmarkt mit zentrenrelevan-
ten Sortimenten eine eigensténdige At-
traktivitat zu entwickeln®”. Die entspre-
chende Begrenzung der Randsortimente
eines grof3flachigen Marktes tragt dazu
bei, dass der Betrieb seine branchentypi-
schen Waren im Angebot haben kann,
aber nicht zu einer eigenstandigen Ein-
kaufsattraktion entwickelt.

Bei Einzelhandelsbetrieben, bei denen das
Kernsortiment nicht zentrenrelevant ist
(M6belmarkt, Baumarkt, Gartenmarkt...)
muss Uber den Bebauungsplan, den Vor-
haben- und ErschlieBungsplan (i.d.R.
Sondergebiet nach § 11 Abs. 3) und die
Baugenehmigung (Falle nach § 34
BauGB) sichergestellt werden, dass bran-
chenuntypische zentrenrelevante Sorti-

8 Vgl. z.B. Zentrenkonzept Mannheim, Juni
2000

mente ausgeschlossen sind. Die bran-
chentypischen Komplementarguter wer-
den i.d.R. auf 5% der Verkaufsflache, ma-
ximal 450 gm Verkaufsflache begrenzt,
wobei fir jedes einzelne Sortiment eine
Beschréankung auf 100 gm Verkaufsflache
erfolgt.
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tegrierte Einzelhandelsstandorte

Karte 1: Zentrale Versorgungsbereiche und nicht-in
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4 Raumliche Konkretisierung der Ziele
und Leitlinien

Im folgenden Kapitel werden die oben
definierten Ziele und Leitlinien auf der
Ebene der Stadtteile konkretisiert. In der
Ubersichtskarte ,Einzelhandelszentren
und nicht-integrierte Lagen“ (siehe vorige
Seite) sind die jeweiligen zentralen Berei-
che dargestellt, in denen Einzelhandels-
ansiedlungen bevorzugt erfolgen sollen.
Die raumliche Umgrenzung der Zentren-
bereiche stellt keine stralRenscharfe Tren-
nung zwischen zentralen Bereichen und
nicht zentralen Bereichen dar, sondern
einen grob gerasterten Orientierungsrah-
men. Damit soll eine gewisse stadtebauli-
che Flexibilitat gewahrt werden. Die in der
gleichen Karte dargestellten nicht-

integrierten Bereiche stellen bestehende
Standorte dar, die wie alle anderen nicht-
integrierten Standorte zuknftig nur in be-
schranktem MalRe zur Ansiedlung fur
nicht-zentrenrelevante Einzelhandelsbe-
triebe zur Verfligung stehen sollen.

4.1 Innenstadt und City

4.1.1 Eingrenzung und Bestimmung

Die Innenstadt entspricht den Verwal-
tungsgrenzen des Stadtteils Altstadt. Sie
reicht von der Kaiserstraf3e bis zum Sid-
bahnhof und vom Rhein bis zur Alicebri-
cke und zum Kastrich.

Pflanzen/Garten/Tier;
1.496

Heimwerker / Bau; 755
Méobel/Einrichtung; 7.574

Kunst/Antik/Deko; 4.910
Uhren / Schmuck; 1.809

Geschenk/Freizeit/Spiel/
Musik; 9.970

Papier / Biro /
Printmedien; 7.588

Elektro / Komm. / Foto;
7.938

HH-waren / -geréate; 4.225

Verkaufsflachen im Stadtteil Altstadt 2003

Rad / Auto; 1.392
Sonstiges; 3.002

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 10.851

Drog./Kosmetik; 7.839

Textil / Schuhe; 53.707

Abb. 14: Verkaufsflache nach Sortimenten im Stadtteil Altstadt

Der Kernbereich der Innenstadt, die "City",
wird grob eingegrenzt durch die Stral3en
"Grol3e Bleiche" von Bauhofstralde bis
Munsterplatz, Schillerstraf3e und Schiller-
platz, Ludwigsstral3e, H6fchen, Domplat-
ze, Am Brand, Schusterstraf3e und
Flachsmarkt, mit Verlangerungen in die
Augustinerstralle, Bahnhofstral3e, Neu-
brunnenstral3e, Gartnergasse, Gaustralie
sind als Ubergangsbereiche ebenfalls zur
City zu rechnen. Mit dem Umbau des
Hauptbahnhofes zu einem Reise- und
Einkaufszentrum wird er zusammen mit
der Bahnhofstral3e zu einem "Wurmfort
satz" der City werden. Albert Speer und
Partner haben in ihrem Gutachten daruber
hinaus vorgeschlagen eine weitere Kon-
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zentrationsstufe, als Herz der City anzu-
streben, indem ein tripoliger Bereich zwi-
schen Ludwigsstral3e, StadthausstralRe
und Brandzentrum besonderes herausge-
hoben wird.*

Die City dient in erster Linie der oberzent-
ralen Versorgung von Stadt und Region
mit einem vielfaltigen breit- und tiefgestaf-
felten Einzelhandelsangebot von Waren
des aperiodischen Bedarfs mit hoher Att
raktivitat bei vielfaltiger Konkurrenz.

% Albert Speer & Partner: Innenstadt Mainz,
Rahmenplan Einzelhandel, Januar 2004
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Karte 2: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache un d Sortiment im Stadtteil Altstadt 2003
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Dabei darf die gleichzeitige Rolle als Stadt-
teil-/Quartierszentrum zur Nahversorgung
der Wohnbevdlkerung der Innenstadt mit
Waren des kurzfristigen und periodischen
Bedarfs nicht verloren gehen. Nahversor-
gungsangebote gehdren dartiber hinaus
zum Erscheinungsbild einer attraktiven In-
nenstadt. Hier sei an die Attraktivitat und
Anziehungskraft des Wochenmarktes erin-
nert. Die Nahversorgungsfunktion muss aber
nicht zentral in der eigentlichen City erfullt
werden, sie kann in den Randbereichen und
Nebenlagen der Innenstadt, z.B. im Blei-
chenviertel, im Ignazviertel, am Studbahnhof
oder unterhalb des Késtrich angesiedelt
sein.

Die Starke der City wird allgemein darin ge-
sehen, durch die Ballung und Dichte der
ausdifferenzierten Nutzungen zusammen mit
den stadtebaulichen und architektonischen
Qualitaten den "Erlebniskauf" inszenieren zu
konnen. Diese Starke sollte auch entspre-
chend genutzt und ausgespielt werden. Der
reine "Erlebniskauf" wird die City jedoch
nicht erhalten kénnen, da er nicht den not-
wendigen Massen-Umsatz bringt. Dieser
wird immer noch tberwiegend durch den
"Versorgungseinkauf" erzielt, der deshalb
nach wie vor in Innenstadt und City gelenkt
werden muss.

Die City muss, um ihre Anziehungskraft und
oberzentrale Einkaufsfunktion zu behalten,
den Veranderungen der Kundenwiinsche
folgen. Sie sollte bei der Modernisierung der
Einzelhandelslandschaft, d.h. bei der Etab-
lierung neuer Angebotsformen und Betriebs-
typen in der Stadt die Hauptrolle spielen.
Theoretisch sind alle Warensortimente und
Angebotsformen in der Innenstadt wiin-
schenswert. Selbst ein "echtes" "factory-
outlet-center" wirde funktional zur City pas-
sen.

Als attraktive Einkaufsziele mit Magnetwir-
kung im regionalen Kontext sind derzeit gro-
Re innenstédtische Einkaufszentren anzuse-
hen. Die Bedeutung von klassischen Wa-
renhausern und Fachgeschaften mit Spezi-
alsortimenten darf aber nicht unterschatzt
werden. Sie sind weiter die Basis einer funk-
tionierenden City.
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In der Praxis ist die Formbarkeit des Ein-
zelhandelsbesatzes Einschrankungen un-
terworfen. In erster Linie sind das:

B die weitgehend kleinteilige Parzellierung
von Grundstucken und Geb&uden mit
entsprechender Eigentumsstruktur und
die damit einhergehende

nicht vorhandene und nicht beliebig
herstellbare Geb&ude- bzw. Verkaufs-
flachengrofRen fir grofR3flachige Einzel-
handelsbetriebe

die hohen gm-Preise der Einzelhandels-
flachen, die fur Betriebe mit geringer
sortimentsbedingter Flachenproduktivi-
tat nicht tragbar sind

die im Vergleich zu den Flachen in Ge-
werbegebieten und sonstigen Lagen fir
den Individualverkehr aufwendigere Er-
reichbarkeit

der tendenzielle Mangel an Parkplatzen
in unmittelbarer Nahe des jeweiligen
Einkaufsziels des Kunden

die eingeschréankten Maglichkeiten fur
Anlieferung und Abtransport von grof3-
volumigen Waren ("Autowaren") und
Grol3einkaufen

Die spezifischen stadtebaulichen Bedin-
gungen sind Restriktionen, sie kdnnen je-
doch auch Chancen zur Belebung darstel-
len. Komponenten des erfolgreichen "Er-
lebniseinkaufes” sind Vielféaltigkeit, Ab-
wechslungsreichtum und Uberraschung.

Zur Inszenierung des "Erlebniseinkaufes”
gehdren einerseits grol3flachige und sym-
boltrachtige Einkaufsziele wie die inner-
stadtischen Einkaufszentren. Andererseits
bietet gerade die kleinteilige Parzellierung
die Grundlage fir eine vielfaltige abwechs-
lungsreiche Einzelhandelsstruktur.

Uberwiegend wird die gerade "Einkaufs-
meile" (Frankfurt-Zeil, Wiesbaden-
Kirchgasse) als das Erfolgsmodell des Ci-
ty-Handels angesehen. Entsprechend wird
die verwinkelte Weitlaufigkeit mit den zer-
faserten und unubersichtlichen Einkaufsbe-
reichen der Mainzer Innenstadt haufig kriti-
siert.
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Karte 3: Abgrenzung der Innenstadt, der City und Bereich der Triangel bzw. des Tripols nach Albert Speer und Partner

In der jingeren Literatur und den jingeren
Gutachten fir andere Stadte wird unter
dem Gesichtspunkt des Erlebniskaufes
der geraden Einkaufsmeile aber auch eine
Absage erteilt, da sie von einténiger Funk-
tionalitat sei, ohne stadtebauliche Uberra-
schungseffekte. Verwinkelte Altstadte
werden bei entsprechender Aufwertung
und Vermarktung als Kundenmagneten
angesehen.?! Das beinhaltet fur Mainz die
Chance, aus einer friiheren Schwéche
eine Starke zu machen. Bei entsprechen-
der Aufwertung, Gestaltung und Pflege ist
die stadtebauliche Situation pradestiniert
fir Abwechslung, Vielfaltigkeit und Uber-
raschungseffekte. Die jingste Passanten-
befragung in Mainz und Wiesbaden ergab
den auch fir Mainz leicht bessere Beno-
tungen fir die Punkte Attraktivitat, Erleb-
nisqualitét und Einzelhandelsangebot.
Wahrend Anfang der neunziger Jahre
Wiesbaden fur die Mainzer Bevolkerung
als Einkaufsstandort noch wesentlich at-
traktiver war als umgekehrt, hat sich das
Verhaltnis bei zunehmender Verflechtung

% siehe FuBnote 19; Monheim, R., Heller, J.:
Die Regensburger Altstadt als Markenartikel;
Monheim, R., Holzwarth, M., Meinl, M.: Florenz
und Nirnberg: Unterschiedliche Entwick-
lungsmodelle fur Altstadte; in Die Alte Stadt
1/98
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im Frihjahr 2003 leicht zugunsten von
Mainz gedreht. Wahrend nun 61% der
Wiesbadener Passanten auch in Mainz
einkaufen, fahren nur 59% der Mainzer
Besucher auch nach Wiesbaden.*

4.1.2 "City-Meile"

Um die Kundenwiinsche nach Uberschau-
barkeit der Einkaufsstraf3en und Auffind-
barkeit der Geschéfte in Einklang mit den
stadtebaulichen Gegebenheiten in der City
zu bringen, wurde die "City-Meile" entwor-
fen. Durch eine entsprechende Beschilde-
rung und Wegweisung wird dem Besucher
eine bessere Orientierung ermoglicht. Mit
der erfolgten einheitlichen Neugestaltung
des Bodenbelags in einem gréReren Teil-
bereich werden zudem das Erscheinungs-
bild verbessert und die Haupteinkaufsbe-
reiche erkennbar miteinander verknipfen.

% Geographisches Institut der Johannes-
Gutenberg-Universitat, Mainz: Brennpunkt
Mainzer City, Wirtschaftsgeographische For-
schungsergebnisse zu aktuellen Fragen der
City-Entwicklung; Mainz, September 2003
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Karte 4: Verlauf der City-Meile

4.1.3 Entwicklungspotentiale und -
strategie

Das TRICON-Gutachten® 1996 hat der
Stadt eine Verdichtungs- und Kompaktie-
rungsstrategie fur den Einzelhandelsbesatz
in der City empfohlen. Die City sei flachen-
mafig zu grof3, zu weitlaufig, zu zerfleddert
und zu unibersichtlich. Rationelle Rundgén-
ge, Wiederauffindungs- und Wiedererken-
nungsprozesse wirden erschwert.

Voraussetzung fur einen Rickkoppelungs-
prozess zur Attraktivitatssteigerung der In-
nenstadt und der Steigerung der Kaufkraft-
bindung sei, dass

B die zusétzliche Flache ausschlieBlich im
Innenstadtkern ("City") im Rahmen einer
Verdichtungsstrategie entstehen wirde,

B diese Flache dazu benutzt wirde, das
Angebot an zentrenrelevanten Gitern des
mittel- und langfristigen Bedarfs in einem
die Attraktivitat steigernden Gesamtzu-
sammenhang zu verbessern,

% siehe FuRnote 15
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B auf Einzelhandelsprojekte auf3erhalb des
Citykerns verzichtet wirde und

B Einzelhandelsprojekte in Stadtteilen und
nicht integrierten Lagen auf die direkte
Nahversorgerfunktion beschrénkt blie-
ben, wobei auch diese das Flachenex-
pansionspotential der Innenstadt be-
schranken wirden

4.1.4 Entwicklung eines Kernbereichs in
Form eines Tripols

Im Grundsatz nehmen GfK-Prisma®’ und
AS & P* diesen Ansatz in ihren Gutachten
auf. Wahrend sich die Haupteinkaufsberei-
che in Frankfurt, Stuttgart oder auch Wies-
baden jeweils auf eine Strafl3e von 800 Me-
ter Lange (Zeil in Frankfurt, Langgas-
se/Kirchgasse in Wiesbaden) bis 1200 m
Lange (Konigstr. Stuttgart) konzentrierten,
mussten die Kunden in Mainz einen Bereich
von 950 m auf 650 m mit unterschiedlich
dichtem Einzelhandelsbesatz durchstreifen.
Dadurch musste eine zu groRe Weglange
zurlckgelegt und eine starke Konzentration
auf die Orientierung verwandt werden. Bei-

% AS &P, a.a.0.,2003,S.8
% GfK-Prisma, a.a.0., 2003
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des wirde das Einkaufen erschweren und
mit zunehmender Verwdhnung und Satti-
gung der Verbraucher letztlich vom Einkau-
fen oder vom Innenstadtbesuch abhalten.

Das vorgeschlagene Entwicklungsziel fir
die Innenstadt besteht darin, die bereits
bestehende Struktur der Haupteinkaufs-
standorte aufzunehmen und diesen Be-
reich, der einen akzeptablen Radius von
520 m hat, als Kernzone zu starken und
weiter zu entwickeln.

Langfristig sollen die pragenden Einzelhan-
delsbetriebe mit Magnetfunktion, welches im
Wesentlichen Einkaufszentren oder —
galerien und Kauf- und Warenhauser sowie
grol3e Fachgeschéfte sind, zukinftig in ei-
nen tripoligen Bereich zwischen Brand,
Roémerpassage und heutigem Karstadt ge-
lenkt werden.

Wahrend mit Brand und Rémerpassa-
ge/C&A schon zwei starke Pole vorhanden
sind, muss als dritter Pol ein Einkaufszent-
rum an dem Standort LudwigsstralRe (siehe
folgenden Abschnitt) mit einer eindeutigen
Magnetfunktion entstehen. Dazu wird eine
Orientierung an den Wettbewerbsergebnis-
sen von 1995 vorgeschlagen.

Die Fuststral3e soll zum zentralen Bindeglied
zwischen dem Einkaufszentrum Ludwigs-
strafRe und dem Bereich C & A aufgewertet
werden.

Der Behelfspavillon ("Quelle"-Pavillon) auf
dem Theatervorplatz soll durch ein attrakti-
ves Geschaftsgebdude ersetzt werden, das
die Architektur westlich des Gutenbergplat-
zes (HdW, WMF) aufnimmt.

In der Betzelsstral3e sollte die noch einge-
schossige Bebauung ebenfalls durch ein
mehrgeschossiges den anderen Blockseiten
angepasstes Geschaftsgebaude erneuert
werden.

Von der Aufwertung der Kernzone profitieren
auch die Rand- und Nebenlagen, da durch
ein starkes Zentrum auch dort Passanten-
stréme generiert werden.

%9 stadtebaulicher Wettbewerb Biiro Mronz
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Diese Nebenlagen der Innenstadt (Altstadt,
Grol3e Bleiche, Schillerstral3e) sollen sich
mit Erganzungsfunktionen spezialisieren,
was Uberwiegend durch Fachgeschafte
unterschiedlicher Grofie erfolgt. Dabei wer-
den drei Bereiche mit Funktionszuweisung
definiert:

Bereich Erganzungsfunktion

Altstadt Touristischer Bereich

GrolR3e Bleiche | Passagenbereich
(=hochfrequentierter
Durchgangsbereich zum

City-Kern)

GrolR3e Lang-
gasse

Spezialbereich (Fachge-
schéfte mit besonderen
Sortimenten)

Uber diese Bereiche hinaus sollten keine
weiteren Schritte zur Ausdehnung und da-
mit verbunden Zersplitterung der
City/Innenstadt getan werden.

4.1.5 Innenstadtisches Einkaufszentrum

Ein innenstadtisches Einkaufszentrum
kénnte die gewiinschte innovative Attraktivi-
tatssteigerung fir das Oberzentrum Mainz
und speziell fur die City erzeugen. Als
Grofl¥form des Einzelhandels erreicht es die
Kundenwtinsche nach einer "City unter ei-
nem Dach", die mit den Attributen "sauber,
sicher und trocken" versehen ist.

Es kann zum Besuchermagneten werden,
den Einzugsbereich der Stadt erweitern und
besser durchdringen, dadurch mehr und
neue Kunden anziehen. Es wirde zu einer
Starkung der oberzentralen Funktion der
City beitragen. Als Besuchermagnet kann
es auch auf andere Einzelhandelsbetriebe
in der Umgebung bzw. der City ausstrahlen.
Es kann jedoch auch negative Auswirkun-
gen auf die Einzelhandelsstruktur haben,
indem es Kunden und Kaufkraft von beste-
henden Betrieben auf sich zieht.

Von stadtebaulichem Interesse dabei ist
nicht, ob der einzelne Betrieb der neuen
Konkurrenz des Centers nicht mehr ge-
wachsen ist, sondern ob Kundenstrome
dauerhaft so umgelenkt werden, dass gan-
ze Einkaufslagen abgewertet werden, Leer-
stande und Erosionsprozesse entstehen,
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die auch andere Einrichtungen betreffen und
der Beginn einer Vertdungskette verursacht
wird. Besonders betroffen kénnen die Rand-
bereiche der Innenstadt sein.

Andere Stadte, in denen entsprechende Ein-
kaufszentren stehen, berichten von
Uberwiegend positiven Auswirkungen nach
einem ein- bis zweijahrigen Strukturwan-
del.®

Entscheidende Parameter fir die Magnet-
wirkungen und die strukturellen Auswirkun-
gen des Centers sind dabei der Standort, die
Grolie der Verkaufsflache und die Determi-
nanten architektonische Integration, Offnung
und Durchlassigkeit zum 6ffentlichen Raum
sowie die innere Struktur und der Branchen-
besatz.

Diese Komponenten missen bei der Pla-
nung eines Einkaufscenters in Ihrem Fir
und Wider untereinander und gegeneinan-
der diskutiert und abgewogen werden.

Standort:

Den optimalen Standort fir dieses Einkaufs-
zentrum stellt die Flache sudlich der Ludwig-
stral3e zwischen Weilliliengasse und Gu-
tenbergplatz/Bischofsplatz dar. Die Gebaude
werden heute im Wesentlichen vom Kar-
stadt-Warenhaus, der Deutschen Bank und
dem Parkhaus genutzt. Die zentrale Lage,
die groRraumige Architektur, der Platz und
der Boulevardcharakter der Ludwigstraf3e
sowie die in die Aufwertung getatigten stad-
tischen Investitionen sprechen fir diesen
Standort. Hierzu haben zuletzt AS & P Pla-
nungsvorschlage im Rahmen des Tripol-
Konzeptes gemacht.

Andere andiskutierte Standorte sind in der
stadtebaulichen Betrachtung als "subopti-
mal" zu bezeichnen, auch weil sie das
TRIPOL-Konzept nur bedingt unterstiitzen
und die Lagegunst der LudwigsstralRe und
die dortigen Investitionen abwerten. Wenn
allerdings kein zeitnaher Durchbruch am
Standort LudwigstralRe erkennbar wird,
kénnten mittelfristig auch alternative Stand-

0 Kohler Marion, Attraktivitatssteigerung der City
durch innerstadtische Shopping-Center?, Diplo-
marbeit an der Universitat Mainz, April 2000

39

orte naher gepruft werden. Die Zeit ist im
regionalen Attraktivitats- und Innovations-
wettbewerb ein bedeutender Faktor.

GrolRe der Verkaufsflache:

Uber die GroRe der Verkaufsflache muss
projektbezogen unter Abwagung der stad-
tebaulichen Einflgbarkeit, der verkehrlichen
und strukturellen Vertraglichkeit sowie den
betriebswirtschaftlichen Erfordernisse ent-
schieden werden. Zur Entfaltung einer posi-
tiven Magnetwirkung muss das Einkaufs-
zentrum einerseits eine gewisse Mindest-
grolRe aufweisen, andererseits darf es nicht
so grof3 werden, dass die Struktur der In-
nenstadt dauerhaft geschadigt wird.

Architektonische Aspekte:

Ebenso wichtig wie die Gro3e und die Lage
eines Einkaufszentrums sind die Determi-
nanten architektonische Integration, Off-
nung und Durchlassigkeit zum 6ffentlichen
Raum.

Ob das Einkaufszentrum positive Auswir-
kungen fur die Umgebung bzw. auch fir die
gesamte City hat, hangt auch von der Off-
nung des Zentrums zur Ludwigsstraf3e und
zum Gutenbergplatz ab. Je geringer die
Riegelwirkung zwischen 6ffentlichem Raum
und Zentrumsinneren ist, umso besser wird
die Durchlassigkeit zu einer gegenseitigen
Erhéhung des Passanten- und Kunden-
stroms beitragen.

Innere Konzeption:

Die innere Konzeption bei den groReren
"autarken" Einkaufszentren besteht in aller
Regel aus einer aus Sicht des Betreibers
bewahrten stereotypen Mischung der Ein-
zelhandelsbranchen, Dienstleistungen und
Gaststatten.

Je starker dabei Angebotsliicken (Betriebs-
typen, Sortimente, nationale und internatio-
nale Filialisten) der Innenstadt aufgenom-
men werden, umso eher wird das Zentrum
Zu einer Attraktivitatssteigerung der gesam-
ten Innenstadt beitragen. Wenn dagegen
Uberwiegend das bestehende Angebot ver-
grolert oder von angestammten Innen-
stadtlagen in das Einkaufszentrum verlagert
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wird, kann der Rest der Innenstadt abge-
wertet werden.

4.1.6 Entwicklung der Westseite des
Hauptbahnhofes (Binger Schlag, Wallstr.)
zur Innenstadterweiterung

Mit der Umwandlung des friheren Erasmus-
Druck-Gebaudes an der Binger Straf3e zu
einem Einzelhandels- und Dienstleistungs-
geb&ude, in das neben dem Elektro-
Spezialisten "Electronic-Conrad" weitere
nicht-zentrenrelevante Einzelhandelsge-
schafte einziehen sollen, wurde die Notwen-
digkeit angestoRen, das gesamte Areal
"Bahnhof-Westseite-Wallstr.-Binger Str." mit
dem disponiblen Postzentrum zu Uberpla-
nen, um es einer geordneten, der Innen-
stadtrandlage angemessenen Entwicklung
zuzufihren. In diesem Zusammenhang wur-
de die maximal mdgliche Verkaufsflache fur
zentrenrelevante Sortimente im Gesamtge-
biet auf 3600 gm festgelegt, die Gberwie-
gend auf das Postbetriebsgelande kon-
zentriert werden sollte. Nicht zentrenrelevan-
te Sortimente kénnen ohne Beschrankung
angeboten werden. Abziglich des zentrenre-
levanten Sortimentes von Electronic-Conrad
und der im Gebiet anséssigen Buchhand-
lung und der Fahrrad- und Tauchsporthand-
lung verbleiben z.Zt. rd. 2400 gm zentrenre-
levante Verkaufsflache.

Eine starkere Ausweitung der potentiellen
Verkaufsflache fur zentrenrelevante Einzel-
handelssortimente wirde einen weiteren
Nebenstandort der Innenstadt griinden, was
dem Ziel einer Kompaktierung der innerstad-
tischen Einkaufslagen entgegen lauft und
stadtebauliche Beeintrachtigungen der In-
nenstadt hervorrufen kann. Dariber hinaus
wuirden die Investitionen in Ludwigsstralle
und City-Meile entwertet werden.

Das Gebiet diirfte jedoch geeignet sein, in-
nerstadtische Ergdnzungsnutzungen aus
dem Sport- und Gesundheits- oder Unterhal-
tungsbereich anzusiedeln, die in der Innen-
stadt schwer zu verwirklichen sind.

4.1.7 Bereich Stidbahnhof

Der am Rande der Innenstadt liegende Be-
reich Studbahnhof ist im Sinne der Kompak-
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tierungsstrategie auf City und Citykern nicht
flr innenstadttypische Einzelhandelsnut-
zungen geeignet. Mit einer kleinen Ver-
kaufsflache kénnte er keine Magnetwirkung
erzeugen und ein ahnliches Dasein wie die
Malakoff-Passage fristen. Bei einer Ver-
kaufsflache und einem Angebot, das innen-
stadtische Magnetwirkung erzeugt, wirde
der Einkaufsbereich Innenstadt und die
Passantenstrome zersplittert werden und
die Kompaktierungsstrategie unterlaufen.

Integriert in den geplanten Gebaudekom-
plex dieses Bereiches kénnte jedoch die
Ansiedlung eines modernen Supermarktes
oder Verbrauchermarktes, wie er immer
wieder von den Unternehmen der Lebens-
mitteleinzelhandelsbranche propagiert wird,
in Betracht gezogen werden. Diese Markte
haben bis zu 2000 gm Verkaufsflache, ein
umfangreiches, grof3ziigig dargestelltes
Lebensmittel- und Drogeriesortiment, aber
ein nur unwesentliches non-food-Sortiment.

Die Ansiedlung wirde das mittlerweile sehr
geringe Lebensmittelangebot in der Innen-
stadt, insbesondere in der sudlichen Alt-
stadt erheblich verbessern und gleichzeitig
den Ansiedlungsdruck in weiter entfernten
Randbereichen nehmen.

4.2 Neustadt

In der Neustadt mit rd. 27.000 Einwohnern
befindet sich die groRte Konzentration von
Einzelhandelsbetrieben entlang der Bopp-
stral3e und des Kaiser-Wilhelm-Ringes bis
zum Bismarckplatz. Nach PROGNOS und
GMA kann diese Konzentration als Stadt-
teilzentrum eingestuft werden. Mit dem Um-
bau des Hauptbahnhofes und der Sanie-
rung der Bonifazius-Turme, wo der Aldi-
Markt erweitert wurde und ein HL-Markt
eingezogen ist, sowie dem Umzug des
Penny-Marktes in die Boppstraf3e hat im
sudlichen Bereich der Boppstral3e eine La-
denkonzentrierung stattgefunden. Eine wei-
tere Aufwertung mit Laden und Betrieben
fur den Uberwiegend kurzfristigen Bedarf ist
bei geeigneter Gelegenheit erstrebenswert.
Die Einwohnerzahl und -dichte beglnstigen
eine hohere Einzelhandelsdichte.
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Ein Uberschwappen von Innenstadtfunktio-
nen sollte vermieden werden, um einerseits
die bevdlkerungsnahe Versorgung

nicht zu geféahrden und andererseits die "Ci-
ty" durch das weitere Ausfransen der Réan-
der nicht zu beeintrachtigen.

Weitere Nahversorgungszentren bzw. Teil-
bereiche des Stadtteilzentrums sind

B am Frauenlobplatz/Wallaustral3e
/Adam-Karillon-Stral3e. (Supermarkt, Ba-
ckereien, Metzgereien, Obst
/Gemuse, Postfiliale und erganzende Sor-
timente)

B und am Gartenfeldplatz

vorhanden. Die solitdren Supermarkte in der
Wallaustral3e und der NackstralRe erfillen
zusatzliche Nahversorgungsfunktionen.

Mit den beiden ful3laufig erreichbaren Le-
bensmitteldiscountern in der Hattenberg-
stral3e wurde den Verbraucherwiinschen
nach diesem Betriebstyp Rechnung getra-
gen. Sie verlagern den Versorgungs-
schwerpunkt aber auch an den nordwestli-
chen Siedlungsrand des Stadltteils. Im

Ubrigen gibt es im Stadtteil Neustadt kaum
eine StralRe, in der kein Laden existiert. Die
nahversorgungsfreundliche stadtebauliche
Struktur ist erhaltenswert. Wiinschenswert

ware eine Erganzung und Aufwertung des
Supermarktangebotes.

Hierzu kann sich im Rahmen der Umstruk-
turierung des Zoll- und Binnenhafens eine
geeignete Flache ergeben. Sie sollte mog-
lichst nahe zur Strale Am Zollhafen und
damit flr eine moglichst hohe Bevélke-
rungszahl zu Ful? erreichbar sein. Des wei-
teren kdnnen mittelfristig auf dem Gelande
der "ehemaligen" Kommissbrotbackerei und
der Stadtwerke geeignete Flachen freiwer-
den. Bei allen Ansiedlungsalternativen muss
jedoch die Vertraglichkeit mit den beste-
henden innerhalb des Stadtteils gelegenen
Supermarkten gewahrleistet sein. Diese
sind grundsétzlich gefahrdet, das Hinzutre-
ten eines groReren Wettbewerbers kénnte
Standortaufgaben zu Folge haben, was v.a.
im sudlichen Stadtteil zu Versorgungsli-
cken fuhren wirde.

‘ Y

X ‘ A\

A LA \

Karte 5: Stadtteilzentrum Boppstral3e und Frauenlobplatz im
Stadtteil Neustadt

Rad / Auto; 583
Pflanzen/Garten/Tier; 865

Heimwerker / Bau; 1.746

Mébel/Einrichtung; 2.913

Kunst/Antik/Deko; 227
Uhren / Schmuck; 210

Geschenk/Freizeit/Spiel/
Musik; 711

Papier / Buro /

Printmedien; 3.160

Verkaufsflachen im Stadtteil Neustadt 2003

Sonstiges; 883

Elektro / Komm. / Foto;

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 7.523

Drog./Kosmetik etc.;
1.470

Textil / Schuhe; 1.058
HH-waren / -gerate; 666

1.366

Abb. 15: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Neustadt
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d Sortiment im Stadtteil Neustadt 2003

Karte 6: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache un
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4.3 Oberstadt

Trotz knapp 22.000 Einwohnern war der
Geschéftebesatz bislang niedrig. Eine
starkere Zentrumsbildung hin zu einem
Quartierszentrum oder Stadtteilzentrum ist
aufgrund der starken Streuung der weni-
gen Laden, der flachenhaften Ausdeh-
nung, der heterogenen Struktur sowie der
Nahe zur Altstadt/Innenstadt nicht zustan-
de gekommen.

Wesentliche Verbesserungen der Quanti-
tat und der Qualitat der Einkaufsmdoglich-
keiten fUr den kurzfristigen Bedarf sind
jetzt durch das Nahversorgungszentrum
mit rd. 1300 gm Verkaufsflache auf dem
Augustusplatz an der Universitatsklinik (rd.
680 gm Supermarkt-Vollsortimenter und
erganzende Laden) und den Discount-
markt plus Backshop (800 gm Verkaufs-
flache) auf dem MAG-Gelande an der
Hechtsheimer Str./Ecke Martin-Luther-
StralRe entstanden.

Das Nahversorgungszentrum in der Berli-
ner Siedlung bedarf dringend einer Auf-
wertung, die planerisch unterstitzt werden
sollte. Insbesondere die SchlieBung des
kleinen Supermarktes schlagt eine Ver-
sorgungsliicke.

Karte 7: Nahversorgungszentren im Stadtteil Oberstadt

Ansonsten gibt es nur einige Ladengrup-
pen und Geschéfte in Streulagen.

Die Freigabe der GFZ-Kaserne durch die
Bundeswehr bietet die einzigartige Mog-
lichkeit, neben der Planung eines Wohn-
baugebietes ein Quartierszentrum mit Ein-
zelhandel (Supermarkt bis 1500 gm und
erganzende Laden auf bis zu 500 gm),
Dienstleistungen und 6ffentlichen Einrich-
tungen an der Goldgrube/Freiligrathstr. zu
errichten. Hier handelt es sich um eine
wirklich integrierte und fur die Oberstadt
zentrale Lage.

Rad / Auto; 45

Pflanzen/Garten/Tier; 668
Heimwerker / Bau; 85

Mdbel/Einrichtung; 62
Kunst/Antik/Deko; 35

Geschenk/Freizeit/Spiel/Mu
sik; 31

Papier / Buro / Printmedien;
986
Elektro / Komm. / Foto; 20

HH-waren / -geréte; 132
Textil / Schuhe; 21
Drog./Kosmetik etc.; 480

Verkaufsflachen im Stadtteil Oberstadt 2003

Sonstiges; 355

Lebensmittel/Getranke/Tab
ak ; 3.387

Abb. 16: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Oberstadt
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und Sortiment im Stadtteil Oberstadt 2003

Karte 7: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache
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4.4 Hartenberg-Munchfeld

Mit dem Martin-Luther-King-Zentrum wur-
de ein leistungsfahiges Quartierszentrum
fur die rd. 16.000 Einwohner des Stadtteils
errichtet, das noch unter geringem Kun-
denzuspruch leidet.

Nach dessen Eréffnung wurde der nahe
gelegene HL-Markt in der Ludwigsburger
Stral3e geschlossen, was wahrscheinlich
direkt auf das Martin-Luther-King-Zentrum
zurickzufuhren ist. Im GfK-Gutachten zu
diesem Einkaufszentrum war die Schlie-
Bung prognostiziert worden. Im Frihjahr
2003 wurde der kleine Plus-Markt in der
Ricarda-Huchstral3e, der erganzende
Nahversorgungsfunktion hatte, geschlos-
sen. Das Grundstiick wurde fur Wohnbe-
bauung umgenutzt.

Um die noch bestehenden zwei dlteren
kleinen Nahversorgungszentren in der
DijonstraRe (Minchfeld) und der Jakob-
Steffen-StralRe (Hartenberg) und damit die
fuBlaufigen Versorgungsmaglichkeiten
nicht zu geféahrden, sollten keine weiteren
Standorte hinzukommen.

Karte 9: Nahversorgungszentren und Quartierszentrum im
Stadtteil Hartenberg-Miinchfeld

Gefahrdungspotential geht vom Gewerbe-
gebiet "Am Hemel" in Gonsenheim aus.
Auch die bislang theoretisch gebliebenen
Uberlegungen des Wissenschaftsministe-
riums, kommerzielle Einrichtungen (Ein-
zelhandel) auf das UNI-Gelande und das
UNI- bzw. FH-Erweiterungsgelande zu
bringen, kdnnten die wohnungsnahe und
fulRlaufige Nahversorgung in Hartenberg-
Munchfeld beeintrachtigen. Ebenfalls ne-
gativ auf die bestehenden Ladenzentren
wirde sich eine Intensivierung der zen-
trenrelevanten Einzelhandelsnutzung tber
das bestehende bzw. geplante Mal3 hin-
aus in den Gebieten Binger Schlag/
Hauptbahnhof-Westseite und Mombacher
StralRe (Guterbahnhof) auswirken.

Mébel/Einrichtung; 341
Kunst/Antik/Deko; 9

Uhren / Schmuck; 66
Geschenk/Freizeit/Spiel/Mu
sik; 539

Papier / Biro / Printmedien;
228

Elektro / Komm. / Foto;
1.623

HH-waren / -geréate; 69
Textil / Schuhe; 161
Drog./Kosmetik etc.; 308

Verkaufsflachen im Stadtteil Hartenberg-Miinchfeld

Heimwerker / Bau; 1.845

2003

Pflanzen/Garten/Tier; 410

Rad / Auto; 2.333

Sonstiges; 228

Lebensmittel/Getranke/Tab
ak ; 3.176

Abb. 17: Verkaufsflache nach Sortimenten im Stadtteil Hartenberg/Miinchfeld
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und Sortiment im Stadtteil Har-

Karte 10: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache

-Munchfeld
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45 Mombach

Die Einzelhandelsstruktur in Mombach
entspricht quantitativ wie qualitativ einem
Stadtteilzentrum mit dem Kern in der
HauptstrafRe. Sowohl nach PROGNOS als
nach den GMA-Kriterien bedurfte es aber
einer Anreicherung mit verschiedenen
Sortimenten und Betrieben und einer Ver-
dichtung des Ladenbesatzes im Bereich
des Ortskerns. Sie sollte planerisch unter-
stitzt werden. Die Basis-Bevélkerung von
13.300 Einwohnern ist allerdings knapp fir
ein tragfahiges Stadtteilzentrum.

Der Umzug mit Vergré3erung des Le-
bensmitteldiscounters von der Nestlestra-
3e in die alte Markthalle verbesserte die
Nahversorgung insgesamt. Er hat aber
eine Leerstandsproblematik mit Folgewir-
kungen auf die benachbarten Laden und
angrenzenden Gebiete im Bereich Haupt-
straRe/Nestléstral3e/Kdrnerstralle erzeugt.
Der angekindigte Ersatz des HL-Marktes
durch den Penny-Markt verschlechtert die
Qualitat nochmals. Wegen dieser Proble-
matik wird fir Mombach ein stadtebauli-
cher Rahmenplan erarbeitet. Dieser Be-
reich soll als Kern des Stadtteilzentrums
eine stadtebauliche und funktionale Auf-
wertung erfahren.

Kleine Nahversorgungszentren gibt es
"Am Polygon" und "Am Lemmchen". In der

Karte 11: Zentrale Lagen im Stadtteil Mombach

Suderstral3e gibt es eine kleine Laden-
gruppe, die nicht mehr die Qualitat eines
Nahversorgungszentrums aufweist.

Eine potentielle Gefahrdung des Stadtteil-
zentrums und der Nahversorgungszentren
geht vom Industrie- und Gewerbegebiet
Rheinallee aus, wo das SB-Warenhaus
von Wal-Mart und ein ALDI-Discounter
zusammen mit 2 Baumarkten sowie weite-
ren nicht-zentrenrelevanten Fachmarkten
angesiedelt sind.

Um die weitere Entwicklung von Mombach
zu sichern, wurden die Bebauungsplane

| 37 bis | 44 aufgestellt, mit denen entlang
der Rheinallee grof3flachiger Handel und
zentrenrelevanter Handel ausgeschlossen
wurde, um die Ansiedlung weiterer Markte
zu unterbinden. Im Gewerbegebiet "Brun-
nenstube" (M95) ist der zentrenrelevante

Pflanzen/Garten/Tier; 4.556

Heimwerker / Bau; 12.020

Verkaufsflachen im Stadtteil Mombach 2003

Lebensmittel/Getranke/

Mébel/Einrichtung; 8.86

Tabak ; 10.529

Drog./Kosmetik etc.; 853
Textil / Schuhe; 1.225
HH-waren / -gerate; 601

Elektro / Komm. / Foto;
1.660

Papier / Buro / Printmedien;
2.075

Geschenk/Freizeit/Spiel/Mu
sik; 556

Uhren / Schmuck; 15
Kunst/éntik/Deko; 110

Abb. 18: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Mombach



Verkaufsflache im Stadtteil Mombach 2003

Karte 12: Einzelhandelsbetriebe nach Sortiment und
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Einzelhandel teilweise ausgeschlossen.
Hier und im "I 42" kdnnte eine Vervoll-
standigung der Sortimentsliste notwendig
werden.

Fur das MIT-Konversionsgeléande am sud-
lichen Ortsausgang, soll mit dem Bebau-
ungsplan "M 96" der Einzelhandel nur am
sudlichen Rand fur nicht-zentrenrelevante
Sortimente (hier Mobel) mit einem zen-
trenrelevanten Randsortimentanteil von 3
% (max. 300 gm) mdglich werden.

4.6 Gonsenheim

Der Einzelhandelsbesatz in Gonsenheim
mit dem Kern "Breite Stral3e" kann als
Stadtteilzentrum eingestuft werden. Mit
derzeit 20.200 Einwohnern und dem zu
erwartenden Einwohnerzuwachs im Neu-
baugebiet "Am groRen Sand" (ehem. Lee-
Barracks) ist die Tragfahigkeit von der
Nachfrageseite aus gegeben.

Dringend quantitativ wie qualitativ verbes-
serungswiurdig ist das Angebot von kurz-
fristigen Warensortimenten, v. a. das Le-
bensmittelangebot im Stadtteilzentrum
Breite Stral3e. Nach der SchlieRung des
Penny-Marktes in der Elbestral3e existiert
nur noch der kleine, wiedereroffnete, un-
abhangige Lebensmittelmarkt in der Brei-
ten StralRe.

Die Errichtung eines Discountmarktes und
eines Supermarktes mit zusammen 1.600

gm Verkaufsflache im Neubaugebiet "Am
GroRRen Sand" erhdhen das Angebot zwar
fur den nordostlichen Teil von Gonsen-
heim. Gleichzeitig verschiebt dieser neue
Standort den Versorgungsschwerpunkt
des Stadtteils aber nach Nordosten.

Das Gleisbergzentrum ist der gunstigste
Standort, um fiur die Bevolkerung im Sud-
osten des Stadotteils fuRlaufige Einkaufs-
maoglichkeiten zu eréffnen. Das Einkaufs-
zentrum, das zurzeit kaum noch Versor-
gungsfunktionen erfillen kann, bedarf
dringend der Modernisierung, Umstruktu-
rierung und Erweiterung. Mit der
Aufstellung des Bebauungsplanes Go 133
(,Gleisberzentrum®) wurde die stadtebauli-
che Grundlage fir die Erneuerung gelegt.

Karte 13: Zentrale Lagen im Stadtteil Gonsenheim

In seiner fuBlaufigen Umgebung lebt ein

Uberdurchschnittlicher Anteil alterer Men-
schen, die auf nahe Einkaufsmdglichkei-
ten angewiesen sind.

Pflanzen/Garten/Tier; 749

Heimwerker / Bau; 290

Méobel/Einrichtung; 700

Kunst/Antik/Deko; 67

Uhren / Schmuck; 45

Geschenk/Freizeit/Spiel/Mu
sik; 436

Papier / Buro / Printmedien;
448

Elektro / Komm. / Foto; 537

HH-waren / -geréte; 119

Textil / Schuhe; 1.078

Verkaufsflachen im Stadtteil Gonsenheim 2003

Rad / Auto; 125 gonstiges; 164

Lebensmittel/Getréanke/
Tabak ; 4.117

Drog./Kosmetik etc.; 1.075

Abb. 19: Verkaufsflache nach Sortiment in Gonsenheim

49



£00Z Bunieiueysiepueyjezuia elenD

Verkaufsflache im Stadtteil

wiayuasuon)

BunyonsJajun
apueyezuly

Zulep Jpe)s

et

~J

i

ﬁo—o-

Karte 14: Einzelhandelsbetriebe nach Sortiment und

Stadt Mainz - Zentrenkonzept Einzelhandel
Gonsenheim 2003

?ﬁ\l\\‘-

Al
e

=

50

T

38!

o




Stadt Mainz - Zentrenkonzept Einzelhandel

Mit der SchlieBung des Supermarktes Am
Sportfeld/Wildpark, eréffnet sich unbeab-
sichtigt wieder ein groRReres Kaufkraftpo-
tential, mit dem sowohl die beiden Markte
»+An der Krimm*“ wie auch das Gleisberg-
zentrum betrieben werden kénnen. Vo-
raussetzung dafir ist jedoch, dass weder
»2An der Krimm* noch an anderer Stelle im
Osten Gonsenheims weitere Markte ent-
stehen. Dem muss entsprechend mit pla-
nerischen Mittel vorgebeugt werden.

Dem Nahversorgungszentrum Gleisberg,
kommt zuséatzlich eine besondere Bedeu-
tung fur die Versorgung der zukinftigen
rd. 1.200 Bewohner des MIT-Geléandes
Gonsenheim zu. Fur das zwischen dem
Wohngebiet Am groRen Sand bzw. An der
Sandflora und dem MIT-Geldnde Mom-
bach liegende Gebiet wurde der Aufstel-
lungsbeschluss flr den Bebauungsplan
Go 139 ,Wohngebiet Karlsbader Straf3e”
gefasst. Da die ansonsten nicht-integrierte
Lage zwischen den beiden Stadtteilen
Gonsenheim und Mombach ein groRes
Beeintrachtigungspotential in sich tragt,
sieht der Aufstellungsbeschluss keinen
Einzelhandel in diesem Gebiet vor. ,Allen-
falls ist ein geringer Teil tertidarer und sons-
tiger das Wohnen nicht stérender Nutzun-
gen im Bereich einer als aktiver Immissi-
onsschutz geplanten Bebauung denkbar.”
Die Einzelhandelsversorgung ist durch die
umliegenden Versorgungseinrichtungen
gewabhrleistet.

Dagegen wirde die Etablierung eines mo-
dernen Supermarktes und fakultativ noch
eines Discountmarktes im westlichen Be-
reich der Breiten StralRe die Einkaufsmog-
lichkeiten fur den westlichen Teil des
Stadtteils wesentlich verbessern und auch
diesen Teil des Stadtteilzentrums berei-
chern und beleben.

Der Minimal-Markt am Bahnhof ist in die
Kategorie der nicht-integrierten Lage ein-
zustufen.

Neu in der Diskussion ist das daneben
liegende Markthallengelande durch die
Geschéftsaufgabe der Raiffeisengenos-
senschaft in der gleichnamigen Stral3e.

51

Da es sich hier wie beim Gelande des
benachbarten Minimal-Marktes um einen
nicht-integrierten Standort handelt, sollte
das Gelande nicht flr zentrenrelevanten
Einzelhandel genutzt werden.

Im Gewerbegebiet "Am Hemel" gibt es
noch keinen zentrenrelevanten Einzelhan-
del. Jedoch muss auch hier die weitere
Entwicklung beobachtet und ggf. mit pla-
nerischen Mitteln reagiert werden.

4.7 Finthen

Der Einzelhandelsbesatz im Ortskern von
Finthen, das 14.200 Einwohner zahlt, ent-
sprach It. PROGNOS-Gutachten einem
Quartierszentrum.

Karte 15: Zentrale Lagen im Stadtteil Finthen

Mit der Einzelhandelsnutzung der ehema-
ligen Markthalle durch einen Discount-
markt (Penny) und einige erganzende
Laden konnte der Ortskern und die Nah-
versorgungsqualitdt aufgewertet werden.
Das quantitative Angebot (Verkaufsflache)
mit Waren des kurzfristigen Bedarfs und
insbesondere mit Lebensmitteln ist im
Vergleich zu anderen Stadtteilen relativ
hoch. Eine weitere Anreicherung mit er-
ganzenden Angeboten wére funktional, sie
ist aufgrund der stadtebaulichen Struktur
aber schwer verwirklichbar.

Als optimal gelegenes Grundstick im
Ortskern (zwischen Poststrafl3e und Obst-
markt) kédme hierfir das Gelande des
Landhandels Pfeifer in Frage, wenn fur
diesen ein besser geeignetes Ersatzge-
lande gefunden werden kann.

Am Sertoriusring und am Katzenberg be-
stehen mit den Supermaérkten und den
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angegliederten Geschéften kleine Nahver-
sorgungszentren mit leistungsfahigen Su-
permarkten. Eine Anreicherung und Er-
ganzung des Einzelhandelsangebotes am
Sertoriusring/Rémerqguelle ware win-
schenswert und sollte planerisch unter-
stutzt werden.

Als Standort hierfir kAme das Gelande
der Tennisanlage zwischen Sertoriusring
und Autobahn in Betracht, die durch den
Kundenschwund bei dieser Sportart mittel-
fristig zur Disposition stehen kénnte.

Der Tengelmann-Markt am Ortsausgang
nach Gonsenheim ist als Markt in Sied-
lungsrandlage einzustufen. Er kann zwar
ein kleines Bevolkerungspotential auch
fuBBlaufig versorgen, ansonsten strahlt er
aber als Autostandort eher negativ auf die
weitere Aufwertung der integrierten Lagen
aus. Eine Erweiterung und Aufwertung
dieses Standortes sollte auf alle Falle un-
terbleiben.

Heimwerker / Bau; 276

Kunst/Antik/Deko; 96

Uhren / Schmuck; 1
Geschenk/Freizeit/Spiel/Mu
sik; 72
Papier / Biro / Printmedien;

241

Elektro / Komm. / Foto; 75
HH-waren / -gerate; 124

Textil / Schuhe; 448

Drog./Kosmetik etc.; 534

Verkaufsflachen im Stadtteil Finthen 2003

Pflanzen/Garten/Tier; 2.177

Rad / Auto; 917

Sonstiges; 186

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 3.582

Abb. 20: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Finthen
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Karte 15: Einzelhandelsbetriebe nach Sortiment und
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4.8 Bretzenheim

Lt. PROGNOS war der Ortskern von Bret-
zenheim als Stadtteilzentrum mit zu gerin-
ger Basisbevoélkerung anzusehen. Die
Bevolkerung ist mittlerweile durch die Be-
siedlung der Neubaugebiete "Am Oster-
graben" und "Gartengewann" auf rd.
19.200 angewachsen und dirfte knapp fur
ein Stadtteilzentrum ausreichen.

Vorteilhaft auf die Versorgungslage der
mobilen Bevolkerung wirkt sich das Gu-
tenbergzentrum aus. Erheblich nachteilig
ist es in Bezug auf die Weiterentwicklung
des Ortskernes und den Erhalt der "alten”
Nahversorgungszentren in den Wohnge-
bieten (Hans-Bockler-Stral3e/Sudring). In
welchem Ausmal} die neu entstandenen
Super- und Discountmarkte (Edeka-
Neukauf, Aldi, Lidl) am Siedlungsrand
nachteilig fur den Ortskern und die alten
Nahversorgungszentren sind oder dem
Gutenbergzentrum Marktanteile abneh-
men, ist nicht eindeutig zu beantworten.
Sie sind auch zu einem, allerdings Uber-
dimensionierten, Nahversorgungszentrum
fur das sudliche Bretzenheim geworden.

Die SchlieBung des Plus-Marktes in der
Hans-Bdckler-Str. kdnnte mit auf den
Kaufkraftabzug durch diese Agglomeration
zurlckzufuhren sein. Die winschenswerte
(Wieder-)Aufwertung der alten Nahversor-
gungszentren und des Ortskerns durfte
erschwert sein, weil der Kaufkraft-

/SEE.!/L

Karte 17: Zentrale Lagen im Stadtteil Bretzenheim

schub der Neubaugebiete im Lebensmit-
telbereich fehlt. PROGNOS sah noch
Chancen, den Ortskern mit Geschaften
des hoherwertigen aperiodischen Bedar-
fes anzureichern (Bekleidung, Haushalts-
waren, Einrichtungszubehor etc.), da fur
diese Sortimente wenig Konkurrenz durch
die Nahe des Verbrauchermarktes (heute
Gutenbergzentrum) zu befurchten sei.
Eine Anreicherung des Einzelhandelsan-
gebots ist trotz dieser positiven Analyse
und des Ladenangebotes in den letzten
Jahren nicht zu verzeichnen gewesen.

Verandertes Verbraucherverhalten und
rezessive Tendenzen im Einzelhandel
haben zur Aufgabe von vier Fachgeschéf-
ten des mittel- und langfristigen Bedarfs
geflhrt. In der an zentralster Stelle gele-
genen neu errichteten Seniorenwohnanla-
ge sind Flachen fir vier Laden vorgese-
hen, auf denen ein zusétzliches Angebot
etabliert werden kann.

Uhren / Schmuck; 82
Geschenk/Freizeit/Spiel/

Musik; 2.849
Papier / Buro / Printmedien;

639

Elektro / Komm. / Foto;
5.858

HH-waren / -gerate; 684

Textil / Schuhe; 2.100

Drog./Kosmetik etc.; 1.831

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 11.374

Verkaufsflachen im Stadtteil Bretzenheim 2003
Kunst/Antik/Deko; 311
Mdbel/Einrichtung; 976

Heimwerker / Bau; 12.028

Pflanzen/Garten/Tier; 7.019

Rad / Auto; 1.481
Sonstiges; 691

Abb. 21: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Bretzenheim



und Sortiment im Stadtteil Bretzenheim

Karte 1(: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache
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Durch die Verkaufsflachenausweitung des
Gutenbergzentrums mit Baumarkt und
dessen SchlieBung, Elektrofachmarkt und
shop-in-shop-System bei gleichzeitig
durchgefuhrter Angebotsaufwertung ist die
Konkurrenzsituation fur den Ortskern noch
starker geworden. Indirekt tragen hierzu
auch die im Gewerbegebiet "Schleifweg"
entstandenen Baumarkte und der Raum-
ausstatter mit ihren Randsortimenten bei.
Auch die Innenstadt ist noch relativ schnell
erreicht, so dass zwischen beiden Polen
nur wenige Marktnischen erfolgreich be-
setzt werden konnen.

Mit der Anderung des Bebauungsplanes
"B 126" (Gewerbegebiet Schleifweg), der
zentrenrelevante Warensortimente auf

5 % der Verkaufsflache, jedoch max. 450
gm begrenzt, ist das planungsrechtlich
Mdgliche erreicht, dieses Gewerbegebiet
nicht weiter zu einer zweiten Einkaufscity
mit negativen Auswirkungen auf Innen-
stadt und Ortskern wachsen zu lassen.
Gerade hier in der Nachbarschaft zum
Gutenbergzentrum bestand die Gefahr,
dass sich eine Agglomeration von Einzel-
handelsbetrieben bildet, deren Umfang
der Beeintrachtigung von Stadtteil und
Innenstadt denen eines nicht integrierten
Einkaufszentrums gleichkommt.

Eine Anreicherung und Erganzung des
Einzelhandelsangebotes im Ortskern ist
weiterhin wiinschenswert und sollte plane-
risch unterstitzt werden.

4.9 Marienborn

Marienborn ist ein schlecht versorgter
Stadtteil. Knapp 4.100 Einwohnern sind fir
ein modernes Nahversorgungsangebot zu
wenig. Ein Ausbau wird dartber hinaus
durch die Néhe des Gutenbergzent-
rums/Schleifweg erschwert, die bestehen-
den Geschéfte fuhren ein "Nischenda-
sein”.

Die Beispiele von Drais bzw. Bretzenheim
Schleifweg/Gartengewann zeigen jedoch,
dass die Etablierung eines modernen Su-
permarktes auch bei weniger als 5000
Einwohnern bzw. mit der Nahe zum Gu-
tenbergzentrum maoglich ist.

( >

Karte 19: Zentrale Lagen im Stadtteil Marienborn

Das neue Wohngebiet "MA 15 - Hinter
den Wiesen" ist mit einem Zuwachs von
rd. 450 Einwohnern verbunden, was die
Ansiedlung eines Supermarktes tragfahi-
ger macht. Als Standort kénnte einer der
Bauernhdfe im alten Ortskern in Frage
kommen, wenn er zum Verkauf steht.

Geschenk/Freizeit/Spiel/Mu
sik; 4

Papier / Buro / Printmedien;
11

Elektro / Komm. / Foto; 69

Drog./Kosmetik etc.; 41

Verkaufsflachen im Stadtteil Marienborn 2003

Heimwerker / Bau; 116

Pflanzen/Garten/Tier; 4

Rad / Auto; 53

Sonstiges; 7

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 310

Abb. 22: Verkaufsflache und Sortiment im Stadtteil Marienborn
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sind der Erhalt und die Aufwertung der
4.10 Lerchenberg zentralen Einkaufsgelegenheiten von gro-
Ber Bedeutung.

Im Stadtteil Lerchenberg (6.600 Einwoh-

ner) bestehen das Quartierszentrum in der
HindemithstralRe und ein Drogeriedis-
countmarkt im ehemaligen kleinen Nah-
versorgungszentrum in der Rubensallee.

Die von PROGNOS empfohlene Attraktivi-
tatssteigerung des Einkaufszentrums in
der Hindemithstraf3e ist durch die Reno-
vierung und VergroélRerung eines Tengel-
mannmarktes gelungen. Eine weitere An-

reicherung und Ergdnzung des Angebotes

ware auch hier winschenswert. Die theo- Karte 21: Einkaufszentrum im Stadtteil Lerchenberg

retisch mdgliche Ansiedlung eines Dis-

countmarktes sollte planerisch unterstiitzt Schadlich fur die wohnungsnahe Versor-

werden. gung des Stadstteils ware die Errichtung
eines Super-/Verbraucher- oder Dis-

V. a. vor dem Hintergrund der besonderen countmarktes entlang der Essenheimer

Bevolkerungsstruktur des Lerchenbergs Straf3e auf Mainzer wie auf Ober-Olmer

(Alterung in den Einfamilienhausberei- Seite.

chen, kinderreiche Familien und Alleiner-
ziehende in der Gustav-Mahler-Siedlung)

Verkaufsflachen im Stadtteil Lerchenberg 2003
Pflanzen/Garten/Tier; 70
Kunst/Antik/Deko; 16 Rad / Auto: 3
Uhren / Schmuck; 1
Geschenk/Freizeit/
Spiel/Musik; 15

Papier / Biro / Printmedien;
107
Elektro / Komm. / Foto; 62

HH-waren / -geréate; 39

Textil / Schuhe: 19 Lebensmittel/Getranke/

Tabak ; 860

Drog./Kosmetik etc.; 496

Abb. 23: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Lerchenberg
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Karte 21: Einzelhandelsbetriebe nach Sortiment und Verkaufsflache im Stadtteil Lerchenberg
2003

Amt fur Stadtentwicklung,

Stadt Mainz
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4.11 Drais

Der Stadstteil Drais mit 3.200 Einwohnern
war bis 1998 der am schlechtesten ver-
sorgte Stadtteil der Stadt. Mit der Ansied-
lung eines Supermarktes von EDEKA-
Neukauf hat sich die Situation erheblich
verbessert. Der kurzfristige Bedarf durfte
trotz des Einwohnerzuwachses durch die
Sportplatzbebauung und das Baugebiet D
25 "Hinter den Weiden" gedeckt sein.

Karte 23: Zentrale Lagen im Stadtteil Drais

Papier / Biro / Printmedien;

8
Elektro/Komm./Foto; 1

HH-waren / -gerate; 25

Textil / Schuhe; 143

Drog./Kosmetik etc.; 41

Verkaufsflachen im Stadtteil Drais 2003
Pflanzen/Garten/Tier; 44

Sonstiges; 25

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 692

Abb. 24: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Drais

4.12 Hechtsheim

Der Ortskern von Hechtsheim (15.500
Einwohner) wird im PROGNOS-Gutachten
als Quartierszentrum bezeichnet, dessen
weitere Entwicklung durch das Neubauge-
biet "Im Heuergrund" geférdert wiirde.

Eine Anreicherung und Erganzung des
Einzelhandelsangebotes im Ortskern ist
winschenswert und sollte planerisch un-
terstitzt werden. Auch hier kdnnte es sich
anbieten, zum Verkauf stehende innerort-
liche Bauernhéfe und Weinguter fir einen
stadtebaulich integrierten gro3en Super-
markt vorzusehen und nicht ausschlieflich
mit Eigentumswohnungen zu bebauen.

Am sudlichen Ende des Ortskerns ware
ein geeignetes Grundstlck, das zur Zeit

60

von einem Getrankehandel genutzt wird,
vorhanden

Um die stadtebaulich und verkehrlich
schwierige weitere Entwicklung des Orts-
kerns nicht weiter zu geféahrden, wurde
das Gewerbegebiet Hechtsheim (He 109),
wo bereits ein Supermarkt und ein Dis-
countmarkt stehen, tberplant und die
problematischsten zentrenrelevanten Ein-
zelhandelsbranchen ausgeschlossen.

Mit der Erweiterung des Gewerbegebietes
um den Bebauungsplan "He 105", in dem
ebenfalls zentrenrelevante Einzelhandels-
branchen ausgeschlossen sind, dem Au-
tobahnanschluss Hechtsheim-West
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Verkaufsflache im Stadtteil Drais 2003

Karte 23: Einzelhandelsbetriebe nach Sortiment und
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und der UmgehungsstralRe wird das Ge-
biet flr Einzelhandelsansiedlungen we-
sentlich attraktiver werden. Zuséatzliche
Ansiedlungen zentrenrelevanter Sortimen-
te im Gewerbegebiet Hechtsheim sollten
aber nicht angestrebt werden. Der beste-
hende Einzelhandelsausschluss sollte
zumindest beibehalten, ggf. muss die Sor-
timentsliste vervollstandigt werden.

Karte 25: Zentrale Lagen im Stadtteil Hechtsheim

Der dlteste Teil des Gewerbegebietes
Hechtsheim mit dem Bebauungsplan ,He
98" ist nicht vom Bebauungsplan ,He 109*
Uberlagert. Planerische MaRhahmen zur
Begrenzung zentrenrelevanter Sortimente
sind auch hier sinnvoll.

Der Bebauungsplanentwurf fir den Wirt-
schaftspark Mainz-Sud (He116) sieht

die Unzul&ssigkeit von Einzelhandelsbe-
trieben tdber 1200 gm Geschossflache und
die Begrenzung von zentrenrelevanten
Sortimenten auf 5 % der Verkaufsflache
von ansonsten zulassigen Betrieben unter
1200 gm Geschossflache vor.

Ausnahmsweise zulassig sollen der Ver-
sorgung des Gebietes dienende Laden
und Einzelhandelsbetriebe bis zu einer
Gesamtverkaufsflache von 800 gm bezo-
gen auf das Gesamtgebiet sein. Diese
Verkaufsflache soll in einem Versorgungs-
zentrum auf einem zentralen definierten
Standort der Pausenverpflegung der Be-
schéftigten dienen. Es kann sich um meh-
rere Laden aber auch um einen ,Vollsor-
timenter" handeln.

Die schon von PROGNOS empfohlene
dringend bendétigte Nahversorgung der
Frankenhthe konnte mit Ausnahme eines
Kioskes noch nicht etabliert werden und
wird durch die Nahe des WalMart-
Supercenters und der Entwicklung im Ge-
werbegebiet Weisenau, wo sich zwei Le-
bensmitteldiscountméarkte ansiedelten,
nicht leichter.

Der Zuwachs von 750 Einwohnern im
Wohngebiet "Grol3berghang W 93" wird
eine héhere Nachfrage erzeugen. Proble-
matisch ist, dass die Wege von diesem
Neubaugebiet zum Zentrum der Franken-
hohe weiter und topographisch bedingt
beschwerlicher sein werden als zu den
Einkaufsmoglichkeiten im Weisenauer
Gewerbegebiet. Alternativ ware die Errich-
tung eines Supermarktes mit Vollsortiment
(700 gm Verkaufsflache) neben den Stu-
dentenwohnheimen in der Max-
Hufschmidt-Str. im Rahmen eines stadte-
baulichen Gesamtkonzepts fur das Be-
bauungsplangebiet W 75 eine vertretbare
Losung zur Nahversorgung des Gebietes.

Rad / Auto; 70

Pflanzen/Garten/Tier; 2.75

Heimwerker / Bau; 4.253

Mobel/Einrichtung; 8.860

Verkaufsflachen im Stadtteil Hechtsheim 2003

Sonstiges; 331

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 4.831

Drog./Kosmetik etc.; 638
Textil / Schuhe; 488
HH-waren / -gerate; 162

Elektro / Komm. / Foto;
3.830

Papier / Buro / Printmedien;

179
Geschenk/Freizeit/Spiel/
Musik; 84
Uhren / Schmuck; 40

Kunst/Antik/Deko; 55

Abb. 25: Verkaufsflache im Stadtteil Hechtsheim
2003
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Karte 26: Einzelhandelsbetriebe nach Sortiment und Verkaufsflache im Stadtteil Hechtsheim
2003
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Die Nahversorgung des Wohngebietes
"Am Hechtsheimer Hang" mit einem Klei-
nen Lebensmitteldiscountmarkt, einem
Backer und einem Metzger ist angesichts
der geringen Basisbevdlkerung, der Nahe
des WalMart-Supercenters und des Be-
satzes im Gewerbegebiet Weisenau als
glnstig anzusehen. Mit einem Supermarkt
in der Max-Hufschmidt-Stral3e ware auch
ein Vollsortimenter wieder zu Ful} erreich-
bar.

Durch die SchlieBung des Elektromarktes
.Pro-Markt" ist es notwendig, auch das
Gebiet rechts der Mainzer Stral3e zwi-
schen Weisenauer Weg und Autobahn in
Bezug auf den Einzelhandel stadtebaulich
zu ordnen. Der Aufstellungsbeschluss fir
den Bebauungsplan He 96 sieht wie in
anderen Bebauungsplanen auch den Aus-
schluss von Einzelhandelsbetrieben tber
1200 gm Geschossflache und die Begren-
zung von zentrenrelevanten Sortimenten
in ansonsten zulassigen Betrieben auf 5 %
der Verkaufsflache vor.

Als denkbarer Nahversorgungsstandort fr
das Wohngebiet am Gro3berghang er-
scheint das Gebiet nicht so geeignet wie
das Gebiet des W 75, weil die FuRwege
vom GroR3berghang weiter sind und die
unmittelbare Nachbarschaft eine Flachen-
konkurrenz zu Ungunsten des kleinen
Nahversorgungszentrum in der Vogels-
bergstralle/Am Hechtsheimer Hang ent-
stehen lasst.

4.13 Ebersheim

In Ebersheim mit rd. 5.500 Einwohnern
existiert noch ein Supermarkt am Rande
des Ortskerns. Durch die aktuelle Entwick-
lung des Baugebietes ,E 46 In den Tei-
lern" wird daraus eine integrierte Lage. Die
ehemalige Konzentration der Geschafte
an der Kirche bzw. entlang der Rémerstr.
wurde mit der SchlieBung der zwei zentra-
len Lebensmittel-SB-Markte aufgeldst.
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Karte 27: Zentrale Lagen im Stadtteil Ebersheim

Die kleine Ladengruppe (ohne Super-
markt) an der Téngesstral3e tragt nicht
wesentlich zur Verbesserung der Versor-
gung bei.

Beim derzeitigen Einwohnerstand wird ein
zweiter Supermarkt nicht tragfahig sein.

Rad / Auto; 8

Pflanzen/Garten/Tier; 85

Geschenk/Freizeit/

Spiel/Musik; 21

Papier/Buro/Printmedien;
59

Elektro/Komm./Foto; 22

HH-waren / -geréte; 28

Drog./Kosmetik etc.; 144

Verkaufsflachen im Stadtteil Ebersheim 2003
Sonstiges; 113

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 1.092

Abb. 26: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Ebersheim
Karte 28: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache
2003
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und Sortiment im Stadtteil Ebersheim
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Mit der Entwicklung der Neubaugebiete

E 46 und E 50 werden zwar rd. 700 Ein-
wohner hinzukommen. Trotzdem durfte
die Ansiedlung eines Lebensmitteldis-
countmarktes realistischer sein. Er kbnnte
in unmittelbarer Nachbarschaft zum Su-
permarkt im Baugebiet ,In den Teilern* zu
einer Angebotskonzentration und Attrakti-
vitatssteigerung fuhren.

Als weiterer idealer Standort fur die An-
siedlung einer in den Ortskern integrierten
Losung kann das ehemalige Gartnereige-
lande an der Téngesstralle angesehen
werden. Hier kbnnten ein Supermarkt und
ein Discountmarkt gemeinsam entstehen.

Um eine Ansiedlung von Einzelhandelsbe-
trieben im Gewerbegebiet "E 52" an der
Rheinhessenstralle zu unterbinden, wurde
dieser Bebauungsplan mit einem Einzel-
handelsausschluss versehen. Er sollte auf
alle Félle trotz eines gewissen Ansied-
lungsdruckes seitens der Lebensmittel-
branche aufrechterhalten werden. Der
Standort ist eine vollig nicht integrierte
Lage, die auf keine Weise zur Verbesse-
rung der fu3laufigen Versorgung in
Ebersheim beitragen kann. Dariber hin-
aus wurde durch eine Ansiedlung dort eine
falsche und unerwiinschte Signalwirkung
im Stadtgebiet wie in den Nachbarge-
meinden erzeugen.

66

4.14 Weisenau

Weisenau mit rd. 10.300 Einwohnern hat
aufgrund der topografischen Lage des
gewachsenen Ortskerns kein Zentrum.
Versuche, ein solches am Tanzplatz mit
einem Supermarkt als Anziehungspunkt
zu etablieren, sind gescheitert. Die ver-
streuten Einzelhandelsbetriebe im sog.
Oberdorf gewahrleisten eine leidliche
Nahversorgung.
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Karte 29: Zentrale Lagen im Stadtteil Weisenau

Die Versorgungslage fir das "Oberdorf"
wurde zwar durch die Ansiedlung der Dis-
counter ALDI und LIDL im Gewerbegebiet
Weisenau verbessert. Zumindest der
ALDI-Markt ist auch noch zu Fuf3 aus dem
Oberdorf erreichbar. Dadurch wurde aber
auch die Chance zur Bildung eines inte-
grierten Zentrums etwa entlang der Port-
landstr/Gottelmannstral3e - wie von
PROGNOS vorgeschlagen - durch die
Kaufkraftbindung dieser Méarkte und durch
das WALMart-Super-Center langfristig
erschwert.

Mit der Uberplanung des Gewerbegebie-
tes mit dem Bebauungsplan "W 96" und
dem damit verbundenen Ausschluss zen-
trenrelevanter Einzelhandelssortimente
wird eine beginnende Agglomeration un-
terschiedlichster Einzelhandelsbetriebe
unterbunden, die in einem sich selbst ver-
starkenden Prozess eine dhnlich proble-
matische Attraktivitat entwickeln kénnte
wie das Gewerbegebiet Schleifweg / Bret-
zenheim oder das Mombacher Industrie-
gebiet.

Das Gebiet des "W 75" Max-Hufschmid-
Stral3e, das als Verlagerungsgelande fur
das Wal-Mart-Supercenter diskutiert wird,
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sollte nicht fur eine zuséatzliches SB-
Warenhaus/zusétzlichen Verbraucher-
markt oder andere zentrenrelevante Be-
triebe bzw. Sortimente genutzt werden.
Die Sogwirkung eines zusatzlichen Ver-
brauchermarktes wirde zu Lasten der
benachbarten Ortskerne und zu Lasten
der Innenstadt gehen. Mit dieser einzelnen
Ansiedlung wirden die stadtebaulichen
Bemuhungen der letzten Jahre um funkti-
onsfahige Zentren auf einmal in Frage
gestellt. Eine Neuerrichtung kame aber in
Frage, wenn mit einer Paketlésung das
alte SB-Warenhaus geschlossen bzw. in
einen Einzelhandelsbetrieb mit nicht-
zentren-relevanten Sortimenten umge-
wandelt wirde.

Grundsatzlich ist die Flache aber noch
immer am besten geeignet fur das fehlen-
de attraktive Mobelhaus in Mainz anzuse-
hen. Die andauernde Krise des Mdbel-
handels in Verbindung mit anderen das

Areal betreffenden Sachzwéngen macht
die Ansiedlung eines Mdbelhauses zwar
von Jahr zu Jahr unwahrscheinlicher und
die gesamte Abwagungslage macht auch
die Ansiedlung anderer nicht-zentrenrele-
vanter Handelsbetriebe vertretbar (Garten-
oder Baumarkt etc., GroRBhandel). Eine
Steigerung der Gesamtattraktivitat des
Einkaufsstandortes Mainz ware damit aber
nicht verbunden.

Als Alternative zu einer Nahversorgungs-
maoglichkeit auf der Frankenhdhe, aber nur
im Rahmen eines Gesamtkonzeptes an-
sonsten nicht zentrenrelevanter Einzel-
handelsansiedlungen, ist die Ansiedlung
eines Supermarktes mit Vollsortiment
(max. 1200 gm Geschossflache) an der
Max-Huf-schmidt-Str. Gberlegenswert
(siehe Ausfihrungen zu Hechtsheim).

Heimwerker / Bau; 3.259

Mébel/Einrichtung; 1.187

Kunst/Antik/Deko; 380

Geschenk/Freizeit/Spiel/
Musik; 551

Papier / Buro / Printmedien;
167

Elektro/Komm./Foto; 1.201

HH-waren / -gerate; 203

Verkaufsflachen im Stadtteil Weisenau 2003
Pflanzen/Garten/Tier; 1.033

extil / Schuhe; 1.185 Drog./Kosmetik etc.; 663

Rad / Auto; 250

Sonstiges; 690

Lebensmittel/Getranke/
Tabak ; 6.009

Abb. 27: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Weisenau 2003
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Karte 30: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache und Sortiment im Stadtteil Weisenau 2003
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4.15 Laubenheim
Das untergenutzte Gewerbegebiet Nord

Die Einzelhandelsversorgung und die ist ein geféahrdetes Areal fur zentrenrele-
Kaufkraftbindung in Laubenheim waren vante Einzelhandelsansiedlungen. Es soll-
bislang fur einen Stadtteil mit rd. 9.300 te spatestens bei den ersten Ansied-
Einwohnern sehr niedrig. Die Etablierung lungswiinschen von Einzelhandelsbetrie-
eines zentralen Quartierzentrums scheitert ben Gberplant werden.

an der Zweiteilung des Stadtteils durch die

R

Bahnlinie sowie der stadtebaulichen Struk-
tur und der Geschéfte in Streulage.

Mit der Ansiedlung eines Edeka-Neukaufs
einschl. Getrankemarkt mit 1150 gm Ver-
kaufsflache am stdlichen Ortsausgang
wurde die Versorgungssituation fur den
kurzfristigen und periodischen Bedarf we-
sentlich verbessert.

Weitere Ansiedlungen von Markten in
nicht integrierter Lage sollten nicht statt- Karte 31: Zentrale Lagen im Stadtteil Laubenheim
finden.

Verkaufsflachen im Stadtteil Laubenheim 2003

Pflanzen/Garten/Tier; 124
Rad / Auto; 23

Heimwerker / Bau; 48 Sonstiges; 62

Mdbel/Einrichtung; 285

Geschenk/Freizeiy ~ Kunst/Antik/Deko; 16
Spiel/Musik; 66
p ' %apier/BUro/Printmedien;

98
Elektro / Komm. / Foto; 192

HH-waren / -gerate; 45
Textil / Schuhe; 123
Lebensmittel/Getranke/

Tabak ; 2.296
Drog./Kosmetik etc.; 350

Abb. 28: Verkaufsflache nach Sortiment im Stadtteil Laubenheim

69



Stadt Mainz - Zentrenkonzept Einzelhandel

und Sortiment im Stadtteil Laubenheim

Karte 32: Einzelhandelsbetriebe nach Verkaufsflache
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4.16 Einzelhandelszentrengefiige der Stadt Mainz im

Uberblick

Zusammengefasst stellt sich das Einzelhandelszentrengeflige in Mainz wie in nachfolgender

Tabelle dar:

Tab. 1: Einzelhandelszentrengeflige in Mainz

City Stadtteilzentrum | Quartierszentrum | Nahversorgungs-
(geplant, ge- (geplant, ge- zentrum (geplant,
winscht) winscht) gewilnscht)
Altstadt Innenstadt/ Rand- und Ne-
Altstadt benlagen der
Innenstadt
Neustadt Boppstral3e
Oberstadt (neu: GFZ- Stiftswingert
Kaserne Berliner Siedlung
als Quartierszent- | Augustusplatz
rum im Stadium
der Rahmenpla-
nung)
Hartenberg- Martin-Luther- DijonstralRe
Munchfeld King-Park Jacob-Steffen-
StralRe
Mombach Hauptstral3e Westring
Hasenquelle
Gonsenheim Breite Stral3e Am Sportfeld
Gleisbergzentrum
Finthen Ortskern mit Sertoriusring

Poststra-
Re./Kurmainz-
StralRe/Obstmarkt

Katzenberg

Bretzenheim

Ortskern

Hans-Bdckler-Stral3e

Drais

Hinter den Weiden

Lerchenberg HindemithstraRe |[Rubensallee

Marienborn

Hechtsheim Mainzer Stral3e Am Hechtsheimer
Hang

Ebersheim In den Teilern

Weisenau Gottelmannstral3e/
Portlandstrafl3e

Laubenheim Ortskern

Rheintalstralle
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4.17 Lebensmittel-Einzelhandel in
Siedlungsrandlagen

Wie in den Kapiteln 2.3.1.2 und 3.1.4 be-
schrieben, hat die Stadt in einigen Fallen
die Ansiedlung von Supermarkten und
Lebensmitteldiscountern als Notlésung in
Siedlungsrandbereichen ermaéglicht, um
fur die Bevolkerung der Stadtteile zeitge-
mafe Einkaufsmdglichkeiten fir die Wa-
ren des kurzfristigen Bedarfs zu erdffnen.

In den Féllen, in denen keine zentrale La-
ge beeintrachtigt werden und aufgrund der
geringen Grof3e und stadtebaulichen
Struktur des Stadtteils keine entwickelt
werden kann, wurde das Versorgungsziel
auch ohne offensichtlich beeintrachtigen-
de Auswirkungen erreicht. Dies gilt fur
Drais und Laubenheim.

Aus heutiger Sicht flhrten einige der An-
siedlungen zu Fehlentwicklungen, die den
Erhalt und den Ausbau der zentralen La-
gen deutlich erschweren. Inshesondere
besteht die Gefahr der Bildung von Ag-
glomerationen, denen mit planerischen
Mitteln entgegengewirkt werden muss.
Das betrifft akut das Gewerbegebiet Wei-
senau, aber auch den Standort Gonsen-
heim ,,An der Krimm®*.

Um nicht noch weitere dieser beeintrachti-
genden Standorte zu entwickeln und be-
stehende nicht zu stéarken, sollte die weite-
re Ansiedlung von Markten in Siedlungs-
randlagen vermieden werden. Besonders
die Summierung der Discountmarkte wirkt
sich zunehmend negativ bis in die Innen-
stadt aus.

Oberstadt Plus-Markt Hechtsheimer Stra-
Re

Gonsenheim HL_Markt und Lidl "Am gro3en
Sand"

Bretzenheim Essenheimer Str. (Aldi)
"Im Schleifweg / Gartenge-

wann" (Edeka-Neukauf, Aldi,

LIDL)
Drais Edeka-Markt "Hinter den Wei-
den"
Hechtsheim Gewerbegebiet (Minimal)
Weisenau Gewerbegebiet (ALDI)
Laubenheim Edeka-Neukauf am Ortsrand

Tab. 2: Supermérkte und Lebensmitteldiscounter in Sied-

lungsrandlagen
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4.18 Einzelhandel in nicht integrierten
Lagen

4.18.1 Einzelhandel in Sondergebieten

Sondergebiete nach § 11 Abs. 3 der
Baunutzungsverordnung sind der ein-
schlagige Gebietstyp, in dem aul3er in
Kerngebieten nach § 7 BauNVO Einkaufs-
zentren und grofR¥flachige Einzelhandels-
betriebe Uber 1200 gm Geschossflache
zulassig sind.

Der Text der BauNVO unterscheidet nicht
explizit zwischen zentrenrelevantem und
nichtzentrenrelevantem Handel. Da die
nur in Sondergebieten zuldssigen grol3fla-
chigen Einzelhandelsbetriebe je nach Sor-
timentsstruktur unterschiedlich beeintrach-
tigende Auswirkungen auf die Zentren
haben, wird im Rahmen der Planung zwi-
schen Sondergebieten fur zentrenrelevan-
ten Handel und Sondergebieten fir nicht-
zentrenrelevanten Handel unterschieden.

In Mainz sollten keine Sondergebiete
auf Vorrat ausgewiesen werden. Die
Gefahr, dass die Gebiete schnell mit
Betrieben vollaufen, die letztlich nur
einen Verdrangungswettbewerb ohne
Attraktivitatssteigerung auslésen, ist zu
grof3. Zur Ansiedlung eines win-
schenswerten grof3flachigen Betriebes
sollte nur dann ein bedarfsgerechtes
Sondergebiet zugeschnitten werden.

4.18.1.1 (GroRflachiger) zentrenrele-
vanter Einzelhandel

Der grol3flachige zentrenrelevante Handel
besteht in Form der grol3en Verbraucher-
markte und SB-Warenhauser oder Ein-
kaufszentren, in denen neben einem SB-
Warenhaus auch noch Fachmaérkte und
ergadnzende Geschafte untergebracht
sind.

Fur das Gutenbergzentrum in Bretzen-
heim (SB-Warenhaus, Elektrofachmarkt,
ergadnzende Geschafte und Dienstleistun-
gen) mit 19 600 gm Verkaufsflache wurde
ein Sondergebiet geplant.
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Das Wal-Mart Super-Center in der
Rheinallee Mombach (SB-Warenhaus
7.500 gm Verkaufsflache) liegt im SO-
Gebiet "Industriehafen” und das Wal-Mart
Super-Center Weisenau (SB-Warenhaus
6.400 gm Verkaufsflache) in einem Ge-
werbegebiet nach § 9 BauNVO (1968).

Sie werden auf ihnren Bestand sowie
die jetzigen Planungen festgeschrie-
ben. Neue Sondergebiete werden ge-
mal den Aussagen des rechtskraftigen
Flachennutzungsplanes der Stadt
Mainz nicht ausgewiesen. Auch eine
weitere Verdichtung wird nicht ange-
strebt.

4.18.1.2 (GrolRflachiger) nicht-
zentrenrelevanter Einzelhandel

Der nicht-zentrenrelevante Handel hat far
die Zentrenstruktur nicht die gleiche Bri-
sanz wie der zentrenrelevante Handel,
solange keine zentrenrelevanten Sorti-
mente im Angebot sind. Die grof3flachigen
Einzelhandelsbetriebe mit nicht-
zentrenrelevanten Sortimenten (z.B. reiner
Baustoffhandel, Fliesenfachmarkte, Gar-
tencenter, Autozubeh6r) missen deshalb
nach der Ausnahmeregel des § 11 Abs. 4
BauNVO, Satz 3 nicht zwingend in Son-
dergebieten angesiedelt werden.

Notwendig kann dies jedoch aufgrund des
Umfangs der Verkaufsflache eines Einzel-
handelsbetriebes sein. Nach einem Urteil
des OVG Minster fallt ein Bau- und
Heimwerkermarkt mit Gartencenter und
einer Verkaufsflache von mehr als 5000
gm Verkaufsflache regelmafig nicht unter
die Ausnahmeregelung des § 11 Abs. 3
Satz 4 BauNVO, weil in einem Baumarkt
mindestens gleichwertig neben der schwer
transportierbaren und sperrigen Ware
"...eine ins Auge fallende Vielzahl handlich
abgepackter oder lose bereitgestellter
kleiner Teile und Gebinde, die ohne weite-
res auch in innerstadtischen Verkaufsstel-
len, wie etwa in Blumen-, Schreibwaren-
und Haushaltswarenladen sowie in Maler-,
Elektro- und Lampengeschéften erworben
und von dort aus, ggf. fuRlaufig, transpor-
tiert werden kénnen, in typischer Selbst-
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bedienungsnutzung..." angeboten wer-
den.*

Bestehende Sondergebiete fur GUberwie-
gend nicht-zentrenrelevanten grofR3flachi-
gen Einzelhandel sind:

B Baumarkt Bahr; Rheinallee Mombach

B Baumarkt Hornbach; Bretzenheim-
Schleifweg

B Rheinallee-Zentrum

B Baustoffe Kdbig, Rheinallee-
Zwerchallee

B Bauhaus und Stadtgarten, Weisenau,
Max-Hufschmidt-StralRe (im Verfahren)

Mit einer Ausnahme ist die Ausweisung
neuer Sondergebiete fir nicht-
zentrenrelevanten Handel in mittelfristiger
Sicht nicht notwendig, da die heute be-
kannten wesentlichen Angebotsformen in
Mainz vorhanden sind. Beim Erscheinen
attraktiver neuer Angebote muss eine Ein-
zelfallabwéagung erfolgen.

Die Ausnahme betrifft die Ansiedlung ei-
nes grofl3flachigen Mobelhauses. Nach
allen Kundenbefragungen wird dies am
meisten im Einzelhandelsangebot der
Stadt vermisst. Da ein solches Haus in der
City oder in den zentralen Lagen der
Stadstteile nicht integrierbar ist, bleibt nur
die Mdglichkeit der Ansiedlung in einem
entsprechenden Sondergebiet.

4.18.2 Einzelhandel in Industriegebie-
ten und Gewerbegebieten

In den bestehenden knappen und nicht
vermehrbaren Industriegebieten von
Mainz sollte (soweit noch nicht erfolgt)
grol¥flachiger Einzelhandel jeder Art und
jeder zentrenrelevanter Einzelhandel aus-
geschlossen werden,

B um zum Erhalt und zur Starkung des
Einzelhandels in integrierten stadtebau-
lichen Lagen beizutragen

B und um die wenigen fur das produzie-
rende und emittierende Gewerbe wert-

“! siehe FuRnote 6
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vollen Flachen nicht weiter zu verknap-
pen.

In Gewerbegebieten sollte zum Erhalt
und zur Starkung des Einzelhandels in
integrierten stadtebaulichen Lagen und
zur Eindammung des Preisdrucks auf die
Gewerbeflachen ein genereller Ausschluss
von Einzelhandel mit zentrenrelevanten
Sortimenten oder eine Begrenzung auf

5 % der Verkaufsflache, aber max. 450
gm je Einzelhandelsbetrieb erfolgen.

Die nach 8§ 34 BauGB zu beurteilenden
Bereiche muissen dabei analog zu den
Gebieten mit Bebauungsplan behandelt
werden.

Bestehende Festsetzungen in Bebau-
ungsplanen zur Regelung der Ansied-
lung von Einzelhandelsbetrieben soll-
ten nicht gelockert werden.

Das jeweilige Planerfordernis fir die ein-
zelnen Gebiete wird anhand der Ziele und
Leitlinien dieses Konzeptes von der Ver-
waltung Uberprift. Spatestens bei geziel-
ten Bauvoranfragen oder Bauantragen
missen die planungsrechtlichen Instru-
mente zum Tragen kommen.

5 Einzelhandel in der Region

Wie in Kapitel 2.4.3 des Materialienban-
des ausgeflhrt, nimmt die Einzelhandels-
verkaufsflache in den Umlandgemeinden
der Stadt Mainz stetig zu. Zum Teil ist dies
auf den Bevdlkerungszuwachs dieser
Gemeinden zurtckzufihren, zum Teil su-
chen die Handelsunternehmen auch dort
verkehrsglnstige Standorte. Da auch die
Ortskerne der Umlandgemeinden den
standig und beschleunigt wachsenden
Standortanforderungen des Handels nicht
mehr gentigen, findet die Entwicklung zu-
nehmend an nicht integrierten Standorten
statt. Untersttitzt wird dies durch Gemein-
den, die eine hohe Haushaltsbelastung
durch auf Vorrat gekaufte und schwer
vermarktbare Gewerbeflachen haben.
Damit formiert sich eine starke Konkurrenz
fur den stadtischen Einzelhandel, die Be-

74

eintrachtigungen fir die Innenstadt und
Stadtteilzentren mit sich bringt.

Die Einflussmdglichkeiten der Stadt Mainz
auf die Einzelhandelsentwicklung in den
rheinhessischen Umlandgemeinden sowie
den hessischen Nachbarstadten und Ge-
meinden beschranken sich auf die Beteili-
gungen in den formellen Planungsverfah-
ren. Bei der Fortschreibung der Landes-
entwicklungspléane, der Regionalen
Raumordnungsplane der Flachennut-
zungsplane und der Bebauungsplanung
kann Mainz seine Bedenken und Anre-
gungen mit Hinweis auf die Bedeutung
des Oberzentrums geben. An der Auf-
rechterhaltung der hierarchischen Zen-
trenstruktur halten auch die Landesent-
wicklung und Raumordnung fest. In der
Bauleitplanung sind die Anregungen und
Bedenken der Stadt der gemeindlichen
Abwéagung unterworfen. Die Belange der
Stadt wurden bislang wenig beriicksichtigt.

Das Landesentwicklungsprogramm wie
auch der Regionale Raumordnungsplan
Rheinhessen-Nahe haben das Integrati-
ons- und das Konzentrationsgebot als
Grundsatz verankert (siehe Materialien-
band: Kap. 4.1). Damit kann eine zigello-
se Zunahme v.a. der grof3flachigen Ein-
zelhandelsbetriebe vermieden werden.
Der Druck auf die lockere Auslegung der
Grundsatze durch Wirtschaft und
Standortgemeinden nimmt aber auch zu.

Ohne Eingreifen der Oberen Landespla-
nungsbehoérde waren in jungster Zeit in
Budenheim, Heidesheim-Uhlerborn, Nie-
der-Olm und Bodenheim Einkaufszentren
bzw. Fachmarktagglomerationen in nicht
integrierten Lagen entstanden, deren Ein-
zugsbereich weit Uber die Versorgung des
Gemeindegebietes hinausgegangen wa-
ren. Sie hatten spirbare negative Auswir-
kungen auf Mainz gehabt. Im Rahmen der
raumordnerischen Verfahren wurden
Kompromisslésungen erarbeitet, die die
Versorgungslage im kurzfristigen Bedarfs-
bereich in den Nachbargemeinden ver-
besserten und Mainz nicht wesentlich be-
eintrachtigen.

Die planerische Ordnung des Einzelhan-
delsgebietes ,Appelallee” in Wiesbaden-
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Biebrich zu einem Gebiet mit grof3flachi-
gem Uberwiegend nicht-zentrenrelevantem
Einzelhandel, um den Wildwuchs der un-
geordneten Ansiedlungen nach § 34
BauGB zu unterbinden, wurde vom Eigen-
interesse der Stadt Wiesbaden und von
der hessischen Landesplanungsbehérde
beeinflusst. Die weitere Entwicklung des
Gewerbegebietes ,Petersweg” in Mainz-
Kastel muss beobachtet werden. Noch
mdchte die Stadt Wiesbaden dort keinen
zentrenrelevanten Einzelhandel ansiedeln.

Mittelfristig sinnvoll ware ein verbindliches
Einzelhandelskonzept flr die gesamte
Region. Dazu erscheinen derzeit die Inte-
ressenlagen der einzelnen Gebietskorper-
schaften zu wenig vereinbar. Alle wollen
ihre Einzelhandelsstandorte mindestens
erhalten, moéglichst aber ausbauen, wobei
auf die Interessen und Belange der Nach-
bargemeinden und Gesamtregion wenig
Rucksicht genommen wird. Im Falle eines
gemeinsamen Konzeptes missten sich
alle auf individuelle Selbstbeschrankungen
im Interesse einer optimalen Einzelhan-
delstruktur fir die Region einigen.

Die im Juli 2004 in Kraft getretene Novelle
des Baurechts erganzt die Abstimmungs-
pflicht fir benachbarte Gemeinden. Die
Gemeinden konnen sich auch auf die
Ihnen durch Ziele der Raumordnung zu-
gewiesenen Funktionen sowie auf Auswir-
kungen auf Ihre zentralen Versorgungsbe-
reiche berufen. Die Stadt sollte von die-
sem Klagerecht Gebrauch machen, wenn
ihre Belange bei der Bauleitplanung der
Nachbargemeinden nicht beachtet wer-
den.

75



Stadt Mainz - Zentrenkonzept Einzelhandel

Glossar

Einzelhandelsbetriebsdefinitionen

Lebensmittel-SB-Laden

Lebensmittelgeschaft mit weniger als 200 gm Ver-
kaufsflache, das Lebensmittel (iberwiegend) in
Selbstbedienung anbietet.

Lebensmittel-SB-Markt

Lebensmittel-Einzelhandelsgeschaft mit 200 bis 400
gm Verkaufsflache, das auch Frischwaren und Non-
food-Artikel (Uberwiegend) in Selbstbedienung fihrt.

Supermarkt

Selbstbedienungsgeschaft bzw. -betrieb mit 400 bis
1500 gm Verkaufsflache, das Lebensmittel ein-
schlie3lich Frischwaren sowie bis zu 25 % Non-
Food-Artikel fuhrt.

Lebensmitteldiscountmarkt

Lebensmittel-Selbstbedienungsmarkt, der ein auf
umschlagstarke Artikel konzentriertes und reduzier-
tes Angebot mit Niedrigpreispolitik flhrt

Verbrauchermarkt

GroR¥flachiger Einzelhandelsbetrieb mit 1.500 bis
5.000 gm Verkaufsflache, der seinen Standort au-
Berhalb von Innenstadten hat und Gberwiegend Le-
bensmittel in grof3er Breite und Tiefe in Selbstbe-
dienung sowie Ge- und Verbrauchsguter des kurz-,
mittel- und langfristigen Bedarfs anbietet.

SB-Warenhaus

GroR¥flachiger Einzelhandelsgrof3betrieb mit mindes-
tens 5.000 gm Verkaufsflache, der seinen Standort
aul3erhalb von Innenstadten, meist auch auf3erhalb
von sonstigen zentralen Lagen hat und wie der Ver-
brauchermarkt Uberwiegend ein breites und tiefes
Sortiment, Lebensmittel in Selbstbedienung sowie
ein umfangreiches Sortiment an Ge- und Ver-
brauchsgutern des kurz-, mittel- und langfristigen
Bedarfs anbietet.

Warenhaus

EinzelhandelsgrofRbetrieb in zentraler Lage mit brei-
tem Sortiment, vor allem der Bereiche Bekleidung,
Textilien, Haushaltswaren, verschiedener Bedarf
und Lebensmittel einschlie3lich Gastronomie. Bei
der Bedienform Uberwiegt die Kundenvorauswahl.

Kaufhaus

Einzelhandelsfachgeschéaft oder -grof3betrieb mit
einem breiten und tiefen branchenbetonten Ange-
bot. Bei der Bedienform Uberwiegt die Kundenvor-
auswabhl.

Fachmarkt

Meist groR3flachiger Einzelhandelsbetrieb in meist
nicht-integrierter Lage, der ein branchenbestimmtes
breites und tiefes Angebot weitestgehend in Selbst-
bedienung fuhrt, aber auch Beratung und Service
anbietet. Die "Fachmarkttauglichkeit" beginnt in der

-1-
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Regel bei etwa 450 gm Verkaufsflache.

Fachgeschaft

Branchengebundener Einzelhandelsbetrieb, der ein
tiefes Sortiment fihrt und Beratung und Service
bietet.

Lebensmittelhandwerk

Backer, Konditoren und Metzgereien, die handwerk-
lich geflihrt werden und Uberwiegend ihre eigenen
Produkte in eigenen Ladenlokalen anbieten.

Galerien und Passagen

Bauliche Einheiten in Citylagen, in denen Handels-,
Gastronomie- und Dienstleistungsbetriebe angesie-
delt sind. Die Passage ist eine fur Ful3ganger ge-
staltete Verbindung von zwei Verkehrszonen; eine
Galerie ist in der Regel ein mehrgeschossiges Ge-
baude, in der die Geschéfte und LAden um einen
Innenhof gruppiert werden.

Factory-Outlet-Center
(FOC)/Hersteller-Direkt-Vertrieb

Im wirtschaftlichen Sinne eine spezielle Angebots-
form im Einzelhandel. Eine Konzentration von meh-
reren/vielen Laden, die jeweils die Produkte eines
Herstellers anbieten. Dabei handelt es sich in der
reinsten Form um Produkte, die nicht oder nicht
mehr in den klassischen Einzelhandel gelangen
(Ware der letzten Saison, "Auslaufmodelle”, Ware
mit kleinen Fehlern etc.).

In der planungs- und baurechtlichen Beurteilung
handelt es sich je nach Ausformung um grof3flachi-
ge Einzelhandelsbetriebe oder Einkaufszentren.

Die Betreiber der FOC suchen bevorzugt regional
wie Uberregional verkehrs- und kostengunstige peri-
phere Standorte auch abseits der Ballungsraume,
da sie auf einen grof3en Einzugsbereich (2 Stunden)
setzen, grol3e Verkaufsflachen und noch gréfl3ere
Parkplatzflachen bendtigen. Insoweit unterscheiden
sie sich nicht von anderen Einkaufszentren auf der
"Grunen Wiese", haben aber einen noch gréf3eren
Einzugsbereich Das FOC Zweibriicken-Flugplatz
(20.000 gm Verkaufsflache, die in einer zweiten
Stufe auf 40.000 gm erweitert werden sollen) ist ein
Prototyp dieser Angebotsform in Deutschland.

Urban-Entertainment-Center (UEC)

Relativ junger Begriff fir einen Gebaudekomplex, in
dem planvoll ausgewahlte Innenstadtnutzungen
zusammengefuhrt werden, um "Innenstadt unter
einem Dach" zu inszenieren. Dabei wird versucht,
alle Nutzungen (Kultur, Unterhaltung, Freizeit, Sport,
Gesundheit, Fitness, Einzelhandel, Gastronomie,
Dienstleistungen) zu einer kommerziell optimalen
Mischung zusammenzuftigen. In der letzten Zeit ist
es wieder ruhiger um diese Investitionsidee gewor-
den; deutlich wird auch, dass auch ein UEC Uber-
wiegend aus Einzelhandelsangeboten bestehen
muss, um Kunden anzuziehen und die Gesamtnut-
zung rentierlich zu machen. Die anderen Nutzungen
sind das schmiickende Beiwerk des erlebnisorien-
tierten Einkaufs. Insoweit unterscheidet sich ein
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UEC nicht stark von modernen Shopping-Centern.

Shopping-Center/Einkaufszentren

Als Shopping-Center /Einkaufszentren im wirtschaft-
lichen Sinne werden grof3flachige Versorgungsein-
richtungen bezeichnet, die mittels zentraler Planung
errichtet und betrieben werden und alle Bedarfsstu-
fen decken. Sie sind charakterisiert durch
- raumliche Konzentration von Einzelhandels-, Gast-
ronomie- und Dienstleistungsbetrieben unter-
schiedlicher Grol3e
- eine Vielzahl von Fachgeschaften unterschiedli-
cher Branchen in Kombination mit einem oder
mehreren Magnetbetrieben (Waren-
haus/Kaufhaus/SB-Warenhaus)
- ein grof3ziigig bemessenes Angebot an Stellplat-
zen
- zentrale Verwaltung bzw. Management
- gemeinsame und einheitliche Werbung und Pra-
sentation
Sie haben keine definierte Hochst-, Mindest oder
Regelgrolie und keinen definierten Branchenmix.
Im Bau- und Planungsrecht wird das Einkaufszent-
rum in seiner Wirkung wie der gro3flachige Einzel-
handelsbetrieb eingestuft (§11 Abs. 3 BauNVO).
Ein Einkaufszentrum ist eine rAumliche Zusammen-
fassung von Einzelhandelsbetrieben
verschiedener Art und Grol3e, zumeist in Kombinati-
on mit verschiedenartigen Dienstleistungsbetrieben.
Sie mussen (nach herrschender Rechtsprechung)
insgesamt deutlich tGber 1200 m2 Geschossflache
aufweisen. In der Regel wird es sich um einen ein-
heitlich geplanten, finanzierten, gebauten und ver-
walteten Gebaudekomplex handeln. Aus der fir die
Anwendung des 8§ 11 Abs. 3 BauNVO malf3gebli-
chen raumordnerischen und stéadtebaulichen Sicht —
insbesondere im Hinblick auf die Auswirkungen auf
die Versorgungsstruktur der Gemeinde — kann
aber auch eine nicht von vornherein als solche ge-
plante und organisierte Zusammenfassung von Ein-
zelhandels- und Dienstleistungsbetrieben ein Ein-
kaufszentrum im Sinne des § 11 Abs. 3 BauNVO
darstellen. Ein solches "Zusammenwachsen” meh-
rerer Betriebe zu einem "Einkaufszentrum” setzt
jedoch aul3er der erforderlichen raumlichen Kon-
zentration weitergehend voraus, dass die einzelnen
Betriebe aus der Sicht der Kunden als aufeinander
bezogen, als durch ein gemeinsames Konzept und
durch Koordination miteinander verbunden in Er-
scheinung treten (vgl. BVerwG, Urteil vom
27.4.1990 - 4 C 16.87 -, BauR 1990, S. 573 = NVwZ
1990, S. 1074).
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Planungs- und baurechtliche Definitionen

Laden

Eine Form des Einzelhandelsbetriebes im baurecht-
lichen Sinne. Laden sind Raumlichkeiten, in denen
von Einzelhandelsbetrieben Waren zum Verkauf
angeboten bzw. auch einzelhandelsahnliche Hand-
werks- und Dienstleistungen zur Versorgung der
Bevolkerung eines Kleinsiedlungs- oder Wohngebie-
tes erbracht werden. Eine Verkaufsflachengrenze
gibt es nicht, sie regelt sich nur Uber den Gebiets-
versorgungscharakter.

Einzelhandelsbetriebe

Betriebe, die ausschliel3lich oder Gberwiegend an
letzte

Verbraucher verkaufen. Zu ihnen zahlen unter ande-
rem alle Kauf- und Warenhéauser, SB-Warenhauser,
SB-Kaufhauser, Verbrauchermérkte sowie Fach-
markte. Dazu gehort auch der Direktverkauf an
Endverbraucher am Standort des Fertigungsbe-
triebs.

Grol¥flachige Einzelhandelsbetriebe

Einzelhandelsbetriebe, die sich nach § 11 Abs. 3,
Nr. 2 BauNVO nach Art, Lage oder Umfang auf die
Verwirklichung der Ziele der Raumordnung und
Landesplanung oder auf die stadtebauliche Entwick-
lung und Ordnung nicht nur unwesentlich auswirken
kénnen. Die Auswirkungen werden ab einer Ge-
schossflache von 1200 gm vermutet. Grol3flachige
Einzelhandelsbetriebe sind in Abgrenzung zum
sonstigen Handel planungsrechtlich eine eigenstan-
dige Nutzungsart.

Die GroRflachigkeit beginnt, wo Ublicherweise die
GroRRe der der wohnungsnahen Versorgung dienen-
den Einzelhandelsbetriebe (Nachbarschaftsladen)
ihre Obergrenze findet. Diese Grenze liegt — unab-
hangig von regionalen und 6értlichen Verhaltnissen —
etwa bei 700 m2 Verkaufsflache (so das Bundes-
verwaltungsgericht fir einen der wohnungsnahen
Versorgung dienenden Lebensmittelmarkt, Urteil
vom 22.5.1987 - 4 C 19.85 -, BauR 1987, S. 528 =
NVwZ 1987, S. 1076).

Agglomeration von Einzelhandelsbe-
trieben

Mehrere an sich selbststandige Einzelhandelsbe-
triebe in benachbarter Lage. Sie kénnen in der
Summe - auch wenn jeder einzelne nicht groR3fla-
chig ist - die gleichen beeintrachtigenden Auswir-
kungen wie ein einzelner grof3flachiger Betrieb ha-
ben, dirfen aber nur dann wie ein grof3flachiger
Einzelhandelsbetrieb angesehen werden, wenn die-
se Betriebe eine Funktionseinheit bilden. Eine sol-
che Funktionseinheit liegt vor, wenn die Betriebe ein
bestimmtes gemeinsames Nutzungskonzept haben,
aufgrund dessen die einzelnen Betriebe wechselsei-
tig voneinander profitieren und das die Betriebe
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nicht als Konkurrenten, sondern als gemeinschaft-
lich verbundene Teilnehmer am Wettbewerb er-
scheinen lasst (VGH Baden-Wurttemberg, Be-
schluss vom 22.1.1996 -8 S 2964/95 -, BRS 58 Nr.
201). Zur Vermeidung von ungewollten Agglomera-
tionen nicht-groR3flachiger Einzelhandelsbetriebe
missen Bebauungsplane mit entsprechenden Fest-
setzungen zu Einzelhandelsausschlissen aufge-
stellt werden.

Sonstige groRflachige Handelsbe-
triebe

Betriebe, die in nicht unerheblichem Umfang (mehr
als 10 % vom Gesamtumsatz) auch an letzte Ver-
braucher verkaufen und hinsichtlich ihrer Auswir-
kungen groR3flachigen Einzelhandelsbetrieben ver-
gleichbar sind.

Betriebe mit reiner GrofRhandelsfunktion zahlen
nicht zu den sonstigen gro3flachigen Handelsbe-
trieben.

Grofhandel

GroRRhandel liegt vor, wenn an einen Gewerbetrei-
benden (Wiederverkaufer, gewerblicher Verbrau-
cher/Freiberufler oder GroRRverbrau-
cher/Behoérde/Kantine) betrieblich verwendbare oder
betriebsfremde, aber betrieblich verwertbare Waren
abgesetzt werden. Der Absatz von Waren an Ge-
werbetreibende zu deren privaten Verbrauch rech-
net zur Einzelhandelstatigkeit. Die Rechtsprechung
hat eine Toleranzgrenze von 10 % des Umsatzes
des GroRRhandelsunternehmens fur betriebsfremde
Waren zur Deckung des privaten Lebensbedarfs
zugestanden.

Verkaufsflache

Verkaufsflache ist die Flache, die dem Verkauf dient
einschlieBlich der Gange, Treppen in den Verkaufs-
raumen, Standflachen fir Einrichtungsgegenstande,
Kassenzonen, Schaufenster und sonstiger Flachen,
soweit sie dem Kunden zugénglich sind, sowie Frei-
verkaufsflachen, soweit sie nicht nur voriibergehend
genutzt werden.

integrierte Lagen

Bestimmende stadtebauliche Kategorie der Einzel-
handelsplanung. Als integrierte Lagen werden die
potentiellen Einzelhandelsstandorte bezeichnet, die
von einer maglichst dichten Wohnbebauung umge-
ben sind, also innerhalb des Wohnsiedlungsgefliges
liegen und von mdglichst vielen Bewohnern zu Ful3
erreichbar sind, und in die sich Einzelhandelsbetrie-
be funktional und stadtebaulich einfligen lassen.

Nicht-integrierte Lagen

Alle potentiellen Einzelhandelsstandorte, die von der
Wohnbevdélkerung nicht mehr in vertretbarer Zeit (10
min.) zu Fuld erreichbar sind, also abseits der
Wohnschwerpunkte in Gewerbe- und Industriege-
bieten oder an Ausfallstral3en liegen.
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Zentren

Als Zentren bzw. zentrale Versorgungsbereiche im
planungs- und baurechtlichen Sinne werden entwe-
der die gewachsenen Kernbereiche einer Innen-
stadt, der Stadtteile, Ortsteile oder Wohnviertel, in
denen sich die jeweiligen Einzelhandels-, Dienstleis-
tungs-, Verwaltungs-, Kultur- und Freizeitangebote
konzentrieren oder die zum Zweck der Konzentrati-
on einheitlich geplanten und errichteten Gebaude-
komplexe (siehe auch Einkaufszentren) bezeichnet.

Sortimente

Als Sortiment wird die Gesamtheit der von dem
Handelsbetrieb angebotenen Warenarten verstan-
den. Zu dem Warenangebot gehdrt ein nach dem
Charakter des Handelsbetriebs abgestuftes Sorti-
ment an Dienstleistungen.

Kern- und Randsortimente

Der typische Charakter des Betriebs wird von sei-
nem Kernsortimen t (zum Beispiel Mobel; Nah-
rungsmittel, Getranke; Werkzeuge, Bauartikel) be-
stimmt. Das Randsortiment dient der Erganzung
des Angebots und muss sich dem Kernsortiment
deutlich unterordnen. Da auf den Flachen der
Randsortimente trotz ihres geringen Anteils an der
Gesamtverkaufsflache oft hohe Umsatzwerte erzielt
werden, sind regelmafig auch die Auswirkungen
etwaiger Randsortimente auf die Zentrenstruktur
genau zu untersuchen. Die Sortimentsbreite ist die
Vielfalt der angebotenen Warengruppen, die Sorti-
mentstiefe wird durch die Auswahl innerhalb der
Warengruppen charakterisiert.

nicht-zentrenrelevante Sortimente

Als nicht-zentrenrelevant werden die Sortimente
angesehen, die nicht bzw. nicht mehr in zentralen
Lagen angeboten werden, weil sie aufgrund von Art,
Volumen und Gewicht

- einen hohen Verkaufs- und Lagerflachenbedarf
haben

- eine relativ niedrige Wertigkeit haben

- nur mit dem PKW oder LKW transportierbar sind

- wenig attraktiv flr das Stadtbild in den Zentren
sind
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zentrenrelevante Sortimente

zeichnen sich dadurch aus, dass sie

- das Erscheinungsbild der zentralen Einkaufslagen
pragen

- (viele) Innenstadtbesucher anziehen,

- wenig Flache bendtigen,

- haufig im Zusammenhang mit anderen Innen-
stadtnutzungen nachgefragt werden und

- Uberwiegend ohne PKW transportiert werden kén-
nen.

Diese Sortimente sollen nicht Giberdimensioniert und
ungelenkt an nicht integrierten Standorten angesie-
delt werden, da damit die zentralen Standorte selber
geschadigt werden (Kannibalisierung).

Bei der Bestimmung der zentrenrelevanten Sorti-
mente sind die ortlichen Gegebenheiten, insbeson-
dere der Zentralitatsgrad der Gemeinde, der Einzel-
handelsbestand und die Entwicklungsmdglichkeiten
der zentralen Bereiche zu berlcksichtigen. In der
jeweiligen Innenstadt oder im jeweiligen Stadtteil-
zentrum nicht (mehr) vorhandene Sortimente sind
nicht automatisch nicht zentrenrelevant. MaR3geblich
ist, ob das bestimmte Sortiment in den Zentren er-
wlnscht ist, weil es gerade dort attraktiv ist. (VGH
Baden-Wurttemberg, Urteil 5. Nov. 2004, 8 S
1076/04)

Nahversorgungsrelevante
Sortimente

Zentrenrelevante Waren des taglichen bzw. kurzfris-
tigen Bedarfs, insbesondere die Grundversorgung
mit Nahrungs- und Genussmitteln, Drogeriewaren
und Zeitschriften

Kurzfristiger Bedarf

Waren, die wegen des grof3en und schnellen Ver-
brauchs, des schnellen Verderbs oder der geringen
Lagerfahigkeit tblicherweise in kurzen Abstanden
zur Versorgung gebraucht werden und z. T. auch
unabdingbar sind. Hierzu zéahlen insbesondere Le-
bensmittel und Genussmittel, aber auch Drogerie-
waren (Korperpflege und Reinigungsmittel), Zeitun-
gen, Zeitschriften, Haustierfutter, Blumen und
Pflanzen. Es sind die typischen Verbrauchsgiter mit
Nahversorgungscharakter.

Mittelfristiger Bedarf

Nicht periodisch wiederkehrend gebrauchte Waren,
die sich durch mittelfristige Haltbarkeit auszeichnen.
Dazu zahlen vor allem Bekleidung, Textilien, Haus-
haltswaren, Schreibwaren, Bucher und Geschenkar-
tikel.

Langfristiger Bedarf

Alle "langerlebigen" Gebrauchsguter (oder selten
benutzte Verbrauchsgiter) wie Elektroartikel, Bau-
stoffe, Fahrzeuge, Freizeit- und Spielartikel etc..






