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Materialien zum Zentrenkonzept Einzelhandel fiir die Stadt Mainz

1 Bestandsaufnahme des Einzelhandels in Mainz

Die Bestandsaufnahme des Einzelhandels in Mainz basiert auf Erhebungen des Amtes fir
Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen, die mit Hilfe studentischer Hilfskrafte durchgefihrt
wurden. Die letzte Gesamterhebung wurde im Wesentlichen im Laufe des Jahres 2003 mit
Schwerpunkt im Frihjahr vorgenommen. Die Erhebungen fiir Mombach und Gonsenheim
sind 2001 durchgefiihrt worden. GréBere Veranderungen, die nach diesen Erhebungen
stattgefunden haben, wurden als Fortschreibungen nachtraglich aufgenommen. Die verwen-
deten Vergleichsdaten stammen aus Erhebungen der Jahre 1991/1992. Zur zeitlichen Ein-
ordnung von Entwicklungsspringen wurden zuséatzlich Daten aus Erhebungen der Jahre
1996/1997 und 1999 (nur Innenstadt) herangezogen.

1.1 Gesamtbetrachtung

Insgesamt wurden in Mainz 2003 (mit Fortschreibung) 1.383 Laden, Geschéaften und Einzel-
handelsbetriebe gezahlt und 328.000 gm Verkaufsflache erfasst. Die Zahl der Geschéfte hat
seit 1992 um 111 abgenommen, die Verkaufsflache um rd. 75.000 gm zugenommen. Diese
Entwicklung fand im Wesentlichen ab 1996 statt. Gleichzeitig haben sich die Strukturen ver-
andert. Die Lebensmittel sind zum gréBten Sortimentsbereich geworden. Mit rd. 70.000 gm
Verkaufsflache in den 392 Supermérkten, Lebensmitteldiscountmérkten, Fachgeschaften,
Laden des Lebensmittelhandwerks und SB-Warenhausern ist dieser Bereich seit 1992 um
rd. 23.000 gm (+ 48 %) gewachsen. Die Angebotsschwerpunkte liegen in den Stadtteilen
und auf der "Griinen Wiese".

Abb. 1: Verkaufsflachen in Mainz
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Die zweitgréBte Verkaufsflache bietet der mit knapp 62.000 gm in 242 Geschaften lUberwie-
gend in der Innenstadt anzutreffende Sortimentsbereich Bekleidung/Textil/Schuhe. Er ist seit
1992 nicht gréBer geworden. Die nachst gréBeren Sortimentsschwerpunkte liegen vorrangig
in den im AuBenbereich angebotenen Bau- und Heimwerkerartikeln (45 Betriebe mit 36.000
gm), die seit 1992 bzw. 1996 stark zugenommen haben und den Mdébeln (64 Betriebe mit
32.000 gm). Mit 24.000 gm in 90 Betrieben folgt das grdBer gewordene Elektroartikelsorti-
ment (einschlieBlich Kommunikation und Foto) und mit 22.000 gm in 59 Betrieben der leicht
angestiegene Sortimentsbereich Pflanzen/Garten/Tiere. Der von 12.000 auf 16.000 gm ge-

1



wachsene Drogerie-, Kérper- und Gesundheitspflegesektor (einschlieBlich Apotheken) ist in
158 Geschéften zu finden, 73 davon in der Innenstadt. Der Bereich Geschenk/Freizeit
/Sport/Spiel/Musik wird in 63 Geschéaften auf rd. 16.000 gm Uberwiegend in der Innenstadt
angeboten. Das Sortiment Papier/Printmedien/Schreibwaren wird auf knapp 16.000 gm etwa
gleich verteilt in 41 Geschéaften in der Innenstadt und 45 Geschaften in den Stadtteilen an-
geboten. Die restlichen Sortimentsbereiche haben jeweils weniger als 10.000 gm Verkaufs-
flache.

1.2 Innenstadt (Stadtteil Altstadt)

In der Innenstadt, hier definiert als der Stadtteil Altstadt, gab es 2003 in 13 Lebensmittelge-

schaften, 2 Supermarkten, 5 Lebensmitteldiscountmaérkten, 3 Warenhausern und 646 Fach-
geschaften/Fachmarkten/Kaufhausern rd. 123.000 gm belegte Verkaufsflache. Damit entfal-
len rd. 39% der Gesamtverkaufsflache der Stadt auf die Innenstadt.

Die 20 Lebensmittelgeschafte, Supermarkte und Lebensmitteldiscountmérkte haben zu-
sammen knapp 4.000 gm, die drei Warenhauser (Karstadt, Kaufhof, Woolworth) haben zu-
sammen rd. 20.000 gm Verkaufsflache. In den 646 Fachgeschéften, Laden des Handwerks,
Fachmarkten und Kaufhausern befinden sich gut 97.000 gm Verkaufsflache.

Zwischen 1992 und 2003 hat sich keine wesentliche Anderung in der Sortimentsstruktur in
der Innenstadt ergeben. Die Verkaufsflache hat insgesamt um rd. 8.000 gm (6,2 %) abge-
nommen. Besorgniserregend ist die Abnahme der Zahl der Geschéfte. 1992 gab es noch
785 Fachgeschafte/markte und Kaufhauser in der Altstadt (City). 2003 waren es nur noch
646. Der groBe Niedergang setzte aber erst nach 1999 ein. In diesem Jahr wurden noch 749
Fachgeschafte/markte und Kaufhauser gezahlt.

Die Sortimentsstruktur wird eindeutig vom innenstadttypischen Textil-, Lederwaren- und
Schuhhandel dominiert. Die "Textilisierung" hat aber nicht weiter zugenommen. Der Umzug
und die Verkleinerung des Bekleidungshauses Sinn-Leffers und die SchlieBung von ,Ovies-
se" reduzierte auch die Gesamtflache dieses Sortimentsbereiches auf rd. 53.000 gm (43%)
der in 185 Fachgeschéaften und 3 Warenhausern vorhanden ist. Sie ist seit 1992 um 3.000
gm zurlickgegangen. Die Zunahme ist aber relativ gering im Verhéltnis zu den Umstrukturie-
rungen in dieser Branche weg von den inhabergefihrten Fachgeschéften hin zu den natio-
nalen und internationalen Filialladen.

In weitem Abstand folgt die zweitgréBte Verkaufsflache der Warengruppe Lebensmittel mit
knapp 11.000 gm. Es Uberwiegt das Angebot in den 92 Fachgeschéften und Laden des Le-
bensmittelhandwerks auf rd. 5600 gm. Ansonsten gibt es nur 2 Supermarkte und 5 Lebens-
mitteldiscountmarkte (rd. 4000 gm siehe oben) sowie das Lebensmittelangebot in zwei Wa-
renh&usern (1000 gm). Diese Warengruppe des kurzfristigen und periodischen Bedarfes ist
Uberwiegend ausgerichtet auf die Versorgung der Wohnbevélkerung und der Beschéftigten
in der Innenstadt. Es machen sich die Geschaftsaufgaben im Lebensmittelhandwerk und bei
den kleineren Lebensmittelgeschaften bemerkbar. Die Verkaufsflache lag 2003 leicht unter
der von 1992.

Jeweils zwischen 5.000 und 10.000 gm Verkaufsflache entfallen auf den gréBer werdenden
und "im Trend liegenden" Sortimentsbereich Kosmetik, Drogerieartikel und Gesundheitswa-
ren in 73 Fachgeschéften sowie auf den Sortimentsbereich Papier/Blro/Schreibwaren/ Bu-
cher/Zeitschriften in 41 Geschaften, der um rd. 1.400 gm zugenommen hat. Die anderen
Sortimentsbereiche dieser GrdoBenklasse, die Elektrowaren/Kommunikation/Foto und Ge-
schenk/Freizeit/Sport sowie Mdbel einschl. Wohnzubehér bauten Verkaufsflache ab.

Die Warengruppen Kunst/Antik sowie Haushaltswaren und -geréte bieten je knapp 5.000 gm
Verkaufsflache. Rd. 2000 gm entfallen jeweils auf die Warengruppen Uhren/Schmuck,
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Pflanzen/Garten und Sonstiges. Die Warengruppen Fahrrad/Auto sowie Heimwerker/Bau
sind auf noch jeweils gut 1000 gm vorhanden.

Abb. 2: Verkaufsflache nach Sortimentsbereichen im
Stadtteil Altstadt 2003
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Der Schwerpunkt der Verkaufsflachen liegt im Dreieck Brand-Kaufhof/StadthausstraBe-
Karstadt/LudwigsstraBe. Brand, SchusterstraBe und StadthausstraBe bilden die ,1a-Lagen®.’

Abb. 3: Verkaufsflachen im Stadtteil Altstadt
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Der Leerstand in der Innenstadt lag bei der letzten Zahlung im Oktober 2003 bei 74 Laden
mit rd. 7300 gm. Das entspricht rd. 8,3 % der Ladengeschafte und 5,7 % der innenstadti-
schen Verkaufsflache (jeweils einschlieBlich der Ladendienstleistungen und deren Leerstan-
de ohne "versteckte" Leerstédnde). Zahlt man den Leerstand im ehemaligen Sinn-Leffers-
Gebaude hinzu, erhéht sich der Flachenleerstand auf 15.200 gm, was 12 % der innenstadti-
schen Verkaufsflache entspricht. Im Friihjahr 2003 standen 88 Laden leer, im September
2000 waren es 104. Im Februar 1997 wurden nur 58 leer stehende Ladenlokale erfasst. Die
Wiederbelegung zwischen 2000 und 2003 erfolgte per Saldo nicht durch Einzelhandelsge-
schafte, sondern durch Dienstleistungsbetriebe aller Art.

Raumliche Schwerpunkte des Leerstandes und besonders geféhrdete Lagen sind der City-
rand und von den Hauptlauflagen isolierte Standorte (GaustraBe, Bleichenviertel, Ignazvier-
tel, Steingasse, Kirschgarten in der Altstadt, FlachsmarktistraBe, Altmlnsterzentrum und der
Fort Malakoff-Park). Dauerhafte Leerstande finden sich v.a. in den Randlagen. Leerstande
im Citykern sind meistens Fluktuations- oder Sanierungsleerstande. In der Altstadt stehen
vermehrt kleine Laden und solche, die Waren des taglichen Bedarfs angeboten hatten, leer.
Die Gefahr des lagebedingten dauerhaften Leerstandes wird verstarkt durch Gebaude in
schlechtem Zustand und ungepflegtem Umfeld, die ebenfalls in Cityrandlage und im Blei-
chenviertel vermehrt anzutreffen sind. Der Leerstand des Sinn-Leffers-Gebaude Am Brand
kann noch als durch Investorenentscheidung bedingter Spezialfall angesehen werden.

Tab. 1: Zahl und Verkaufsflache leer stehender Ladenlokale

Zeitpunkt Zahl Ladenflache in gm
Oktober 2003 " 74 (75) | 7.300 (15.200 mit Sinn-
Leffers-Gebaude)
September 2003 ? 74 7.400
Marz 2003 ¥ 88 6.800
April 2002 ° 76 6.000
September 2000 ? 104 9.400
Februar 1997 58

") Kartierung durch Stadt Mainz, Amt 80
3 Kartierung durch Geographisches Institut der Johannes-Gutenberg-Universitat, Mainz
% Kartierung durch Stadt Mainz, Amt 12



aus: Brennpunkt Mainzer City, Geographisches Institut der Johannes Gutenberg Universitat zu Mainz



1.3 Stadtteile

1.3.1 Neustadt

In diesem Stadtteil wohnen 27.100 Einwohner. Der Einzelhandelsbesatz war 1992 von PRO-
GNOS als Stadtteilzentrum eingestuft worden.

Im Jahr 2003 wurden 5 Lebensmittelgeschafte, 7 Supermarkte, 6 Lebensmitteldiscountmark-
te und 149 Fachgeschéfte gezahlt, von denen die meisten dem Nahrungs- und Genussmit-
telbereich zuzuordnen waren (Lebensmittelhandwerk, Getranke- und Tabakwaren). Waren-
hauser und Verbrauchermarkte gibt es keine. Von den rd. 24.000 gm Verkaufsflache entfal-
len 7.500 gm auf das Lebensmittelsortiment und rd. 13.000 gm (54 %) auf kurzfristige Sor-
timente (Lebensmittel, Drogeriewaren, Zeitungen/Blicher und Schreibwaren) zusammenge-
nommen. Die Einzelhandelsschwerpunkte im Stadtteil Neustadt befinden sich entlang der
BoppstraBe und Kaiser-Karl-Ring bis zum Bismarckplatz sowie rund um den Gartenfeld- und
Frauenlobplatz. Im Ubrigen gibt es mit Ausnahme von HindenburgstraBe und JosefstraBe
keine StraBe, in der keine Geschéafte Gberwiegend fir den kurzfristigen Bedarf zu finden
sind.

Fast alle Ladengeschéfte sind kleiner als 100 gm.

Mit der Fertigstellung der Einkaufsgalerie im Hauptbahnhof entstand ein weiterer Einzelhan-
delsschwerpunkt an der Grenze zur Altstadt mit einer Verkaufsflache von 3.600 gm mit der
Zielgruppenausrichtung auf Bahnreisende und Pendler. Damit verbunden ist die Zunahme
der Verkaufsflache fiir den Sortimentsbereich Papier, Biiro, Printmedien seit 1992.

Die Zunahme der Verkaufsflache fiir Lebensmittel ist ebenfalls durch die Verkaufsflache im
Hauptbahnhof, aber zusatzlich durch die Errichtung eines Lidl-Marktes in der Hatten-
bergstraBe zu erklaren.

Problematisch ist das AusmaR der Ladenleerstinde in diesem Stadtteil. Mit 37 erreicht sie
bereits einen Anteil an allen Ladenlokalen von 8 %.

Abb. 4: Verkaufsflachen im Stadtteil Neustadt
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1.3.2 Oberstadt

Die rd. 21.800 Einwohner der Oberstadt hatten bislang nur wenige Einkaufsmoéglichkeiten.
Das liegt an der flachenhaften Ausdehnung, der topographischen und der stadtebaulichen
Struktur und Gliederung sowie der Nahe zur Innenstadt, die einem starkeren Einzelhandels-
besatz aus wirtschaftlichen und stadtebaulichen Griinden wenig Spielraum lies. Im Vergleich
zu 1992 verschlechterte sich die Situation, weil eine Reihe von damals noch existierenden
kleinen Einzelhandelsgeschéften zu - aus Sicht der Einzelhandelsversorgung - geringer wer-
tigen Dienstleistungsangeboten (Ddner-Stube, Schnellpizzeria, Friseure, Fahrschule, Versi-
cherungsagentur etc.) umgewandelt wurden.

Ansatze zu Nahversorgungszentren bestehen

B am Kastrich und
W in der Berliner Siedlung .

Ladengruppen oder Streulagen von Geschaften sind in der StahlbergstraBBe, An der Gold-
grube, Im Stiftswingert und in Zahlbach zu finden.

Wesentliche Verbesserungen der Quantitat und der Qualitat der Einkaufsméglichkeiten fir
den kurzfristigen Bedarf werden durch das im Bau befindliche Einkaufszentrum auf dem
Augustusplatz an der Universitatsklinik (rd. 1500 gm Supermarkt-Vollsortimenter und ergan-
zende Laden) und den Discountmarkt plus Backshop (800 gm Verkaufsflache) in der
Hechtsheimer StraBe/Ecke Martin-Luther-StraBe, der ebenfalls z. Zt. errichtet wird, erreicht
werden.

Insgesamt sind dann mit 3 Lebensmittelgeschaften, 2 groBen und 4 kleinen Supermarkten, 2
Discountern und 40 Fachgeschéaften 6.300 gm Verkaufsflache belegt, wovon rd. 5.600 gm
(89 %) auf die kurzfristigen Sortimente entfallen.

Abb. 5: Verkaufsflachen im Stadtteil Oberstadt
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1.3.3 Hartenberg-Miinchfeld

Im Stadtteil Hartenberg-Miinchfeld (16.100 Einwohner) ist mit dem Einkaufszentrum im Mar-
tin-Luther-King-Park ein leistungsfahiges Quartierszentrum mit 3.000 gm Verkaufsflache mit
einem groBen Supermarkt, einem Lebensmitteldiscountmarkt, einem Getrdnkemarkt und
erganzenden Einzelhandels- und Dienstleistungsladen entstanden. Der Einzugsbereich um-
fasst den gesamten Stadtteil. Zwei kleinere und altere Ladengruppen in der DijonstraBe und
in der Jakob-Steffan-StraBe kdnnen als Nahversorgungszentren eingestuft werden. Der Su-
permarkt in der LudwigsburgerstraBe und der kleine Lebensmitteldiscounter in der Ricarda-
Huch-StraBe haben mittlerweile geschlossen. Das war im Gutachten zum Einkaufszentrum
Martin-Luther-King-Park schon so prognostiziert worden.

Zum Stadtteil gehért der Bereich Binger Str./Wallstr./Mombacher Str. (Bahnhof-Westseite),
wo einige Fachmérkte mit Gberwiegend nicht-zentrenrelevantem Angebot stehen bzw. mit
dem Elektronik-Fachmarkt Conrad neu angesiedelt wurden.

Insgesamt gibt es im Jahr 2003 in 33 Betrieben (2 Supermarkte, 2 Lebensmitteldiscounter,
29 Fachgeschafte) 11.300 gm Verkaufsflache, wovon rd. 3.900 gm auf kurzfristige Sortimen-
te entfallen.

Die Verkaufsflachenzunahmen erklaren sich durch den Martin-Luther-King-Park und durch
die Ansiedlung von Electronik-Conrad.

Abb. 6: Verkaufsflachen im Stadtteil Hartenberg-Miinchfeld
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1.3.4 Mombach

Die Einzelhandelsstruktur in Mombach entsprach 1992 It. PROGNOS quantitativ wie qualita-
tiv einem Stadtteilzentrum, das aber einer Anreicherung mit verschiedenen Sortimenten bzw.
Betrieben bediirfte, um sowohl das Angebot zu verbessern als auch die Besatzllicken in der

lang gezogenen HauptstraBe zu flllen. Die Basis-Bevélkerung von 13.300 Einwohnern wur-

de allerdings als knapp fir ein Stadtteilzentrum bezeichnet.

Insgesamt gibt es in Mombach (2000) rd. 44.100 gm Verkaufsflache, wovon rd. 39.000 gm
im Industrie/Gewerbegebiet entlang der Rheinallee, d.h. auBerhalb der Ortslage zu finden

sind. Dort befinden sich neben dem Verbrauchermarkt Wal-Mart und dem Discounter Aldi

die Baumarkte Bahr und Praktiker sowie weitere 10, meist groBflachige, Betriebe.

In Ortslage gibt es in 55 Geschéaften (1 Lebensmittelgeschaft, 3 Supermarkte, 2 Lebensmit-
teldiscountmarkte) rd. 5.600 gm Verkaufsflache. Davon entfallen rd. 75 % (4.200 gm) auf
kurzfristige Sortimente.

Seit 1992 sind im Industriegebiet der Baumarkt Bahr und der Aldi-Markt neu entstanden; der
Baumarkt Stinnes sowie der Mébelmarkt im Rheinalleezentrum schlossen. Durch den Um-
zug auf die Flache der alten Markthalle und die VergréBerung des Lidl-Marktes ist eine Ver-
schiebung des Versorgungsschwerpunktes an den nordwestlichen Rand des Ortskerns ent-
standen. Damit entstand eine Liicke im Bereich NestlestraBe, die auch beeintrachtigende
Auswirkungen auf die Umgebung hat.

Dariiber hinaus ist die Verdoppelung des Lebensmittelangebotes vor allem auf die Vergro-
Berung des ehemaligen Interspar-Marktes, die Ubernahme durch Wal-Mart und dessen Ver-
kaufsflachenumstrukturierung zurtickzufihren.

Abb. 7: Verkaufsflachen in Mombach
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Neben dem Stadtteilzentrum in der HauptstraBe gibt es am Polygon und Am Lemmchen
noch jeweils einen Supermarkt und erganzende Laden des kurzfristigen Bedarfs.



1.3.5 Gonsenheim

In dem mittlerweile auf 20.300 Einwohner angewachsenen Stadtteil Gonsenheim wurde von
PROGNOS die "Breite StraBe" als Stadtteilzentrum eingestuft.

Zur Zeit gibt es in Gonsenheim in 86 Geschaften (2 Lebensmittelgeschaft, 3 Supermarkte,

1 Lebensmitteldiscountmarkt, 77 Fachgeschafte) knapp 10.000 gm Verkaufsflache, davon
6.500 gm im kurzfristigen Sortimentsbereich, wovon rd. 4.300 gm auf das Lebensmittelsor-
timent, weitere rd. 1.100 gm auf die Sortimente Drogerie, Kosmetik und 450 gm auf Zeitun-
gen und Schreibwaren entfallen. Der mittelfristige und langfristige Sortimentsbereich sind mit
1.350 gm bzw. 2.400 gm relativ stark vertreten.

Abb. 8: Verkaufsflachen in Gonsenheim
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Die Verkaufsflache fir Lebensmittel hat seit 1992 leicht zugenommen, was auf den 2001
er6ffneten Lebensmitteldiscountmarkt (800 gm) und den 2003 erdffneten Supermarkt (800
gm) im Wohngebiet "Am groBen Sand" zurlickzufiihren ist. Im Zuge dieser Eréffnungen ha-
ben der kleine Penny-Markt in der ElbestraBe und der HL-Markt Am Sportfeld geschlossen.

Der 2003 geschlossene Rewe-Markt in der Breiten StraBe wurde Anfang 2004 von einem
unabhangigen Betreiber wiedererdffnet. Er stellt die einzige Lebensmittelversorgung im
Stadtteilzentrum dar.?

Der Minimalmarkt "Am Leichborn" ist in seiner nicht integrierten Lage nur fiir wenige Gon-
senheimer zu FuB zu erreichen.

Als potentielles Nahversorgungszentrum im Stadtteil ist das im schlechten Zustand befindli-
che Gleisbergzentrum anzusehen. Hier beabsichtigen die Stadt und Investoren die Erneue-
rung mit Ausbau. Wiinschenswert an dieser Stelle waren ein Supermarkt mit Vollsortiment
sowie erganzende L&den des kurzfristigen Sortimentsbereichs. Eine Ladenbelegung aus
dem mittel- und langfristigen Sortimentsbereich kdnnte im Zusammenhang mit den Markten
"Am GroBen Sand" zu einer weiteren Funktionsschwachung der Breiten StraBe beitragen.

% Mainzer Allgemeine Zeitung vom 15.1.04
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1.3.6 Finthen

Der Ortskern (PoststraBe) des 14.200 Einwohner zéhlenden Stadtteils entsprach 1992 It
PROGNOS einem Quartierszentrum. Am Sertoriusring und am Katzenberg bestehen mit
den Supermarkten und den angegliederten Geschaften Nahversorgungszentren.

Mit der Umnutzung der alten Markthalle zu einem Einkaufszentrum mit Discountmarkt und
erganzenden Laden stieg die Verkaufsflache im kurzfristigen Bereich an.

Jetzt sind in 4 Supermarkten, 1 Discountmarkt und 45 Fachgeschaften rd. 8.700 gm Ver-
kaufsflache vorhanden, wovon 3.600 gm auf das Sortiment Lebensmittel bzw. knapp 5.000
gm auf den kurzfristigen Bedarf entfallen. Die spezifische Verkaufsflache eines Landhandels
lasst die Verkaufsflache grdBer erscheinen als sie fur die breite Bedarfsdeckung ist. Weitere
mittelfristige und langfristige Sortimente sind nur vereinzelt zu finden.

Abb. 9: Verkaufsflachen in Finthen
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Der Standort des Supermarktes am Ortsausgang nach Gonsenheim hat keine integrierte
Lage.
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1.3.7 Bretzenheim

Insgesamt gibt es in Bretzenheim in 77 Geschaften bzw. Einzelhandelsbetrieben rd. 46.000
gm Verkaufsflache, wovon rd. 19.500 gm auf das Gutenbergzentrum und 22.000 gm auf das
Gewerbegebiet Schleifweg entfallen. Etwa 2.100 gm davon entfallen auf den dort ansassi-
gen Supermarkt Edeka-Neukauf und die Lebensmitteldiscounter ALDI und LIDL.

Der Ortskern wurde von PROGNOS noch als Stadtteilzentrum mit zu geringer Basisbevolke-
rung angesehen. Mittlerweile kénnte die auf 19.200 angewachsene Bevélkerung die Tragfa-
higkeit eines Stadtteilzentrums sicherstellen. Zu diesem und dem Nahversorgungszentrum
Hans-Bockler-StraBe sind mittlerweile der Supermarkt und die Discounter am Schleifweg,
die mehr Verkaufsflache als die Super- und Discountméarkte im Ortskern haben, hinzuge-
kommen. Sie libernehmen die Funktion der Nahversorgung am stdlichen Siedlungsrand,
entziehen den gewachsenen Lagen aber auch Kaufkraft.

In Ortslage gibt es 45 Geschafte mit zusammen 6.860 gm Verkaufsflache, wovon 2.600 gm
auf das Sortiment Lebensmittel und weitere rd. 1000 gm auf die anderen kurzfristigen Sorti-
mente entfallen.

Der Anstieg der Verkaufsflache fir Lebensmittel um 4.000 gm seit 1992 ist auf die genann-
ten 3 neuen Méarkte und die Erweiterung des Realmarktes im Gutenbergzentrum zurlickzu-
fihren. Die Verkaufsflachenerweiterung im Sortiment Elektro/Kommunikation etc. geht auf
die Ansiedlung des Media-Marktes und seine mittlerweile erfolgte Erweiterung im Guten-
bergzentrum zurlck. Die Verkaufsflache des Baumarktsortiments und des Gartensortiments
ergibt sich aus der Ansiedlung von Hornbach und Marktkauf. Den mittlerweile geschlosse-
nen TOP-Baumarkt gab es 1992 noch nicht.

Abb. 10: Verkaufsflachen in Bretzenheim
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1.3.8 Marienborn

In Marienborn gibt es flr knapp 4000 Einwohner nur 10 Geschéfte, davon einen Lebensmit-
tel-SB-Markt mit 200 gm Verkaufsflache. Von den insgesamt rd. 600 gm Verkaufsflache sind
310 gm dem Sortiment Lebensmittel zuzuordnen. Sonstige kurzfristige Sortimente gibt es
auf rd. 60 gm. Eine Erweiterung scheiterte bislang an geeigneten integrierten Flachen und
am fehlenden Investoreninteresse aufgrund der "zu niedrigen" Einwohnerzahl sowie der Na-
he zum Gutenbergzentrum und zum Gewerbegebiet Schleifweg. Mit der Entwicklung des
Wohngebietes "Hinter den Wiesen" (MA 15) ist auch die Ansiedlung eines Supermarktes
vorstellbar.

Abb. 11: Verkaufsflachen in Marienborn
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1.3.9 Lerchenberg

Im 6.500 Einwohner z&hlenden Stadtteil Lerchenberg konzentriert sich das Einkaufsangebot
nach der SchlieBung des Sparmarktes in der Rubensallee im Wesentlichen auf das Ein-
kaufszentrum in der Hindemithstr. mit dem 700 gm groBen Supermarkt. Insgesamt sind in
11 Geschéften in den zwei Zentren knapp 1.800 gm Verkaufsflache vorhanden, wovon
1.500 gm auf den kurzfristigen Bedarf entfallen.

Die kleine Ladengruppe an der Rubensallee kann nach der Umwandlung des Sparmarktes
in einen Drogeriemarkt keine Nahversorgungsfunktionen mehr erfillen.
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Abb. 12: Verkaufsflachen in Lerchenberg
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1.3.10 Drais

Im knapp 3.200 Einwohner z&hlenden Stadtteil Drais sind nach der Ansiedlung des Super-
marktes von Edeka-Neukauf nun insgesamt in 5 Geschéften rd. 1.000 gm Verkaufsflache
vorhanden, von denen 800 gm auf die kurzfristigen Sortimente entfallen.

Abb. 13: Verkaufsflachen in Drais
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1.3.11 Hechtsheim

Insgesamt sind im 15.400 Einwohner z&hlenden Hechtsheim in 68 Geschéaften und Einzel-
handelsbetrieben rd. 26.000 gm Verkaufsflache vorhanden, wovon rd. 18.000 gm in 19 Be-
trieben im Gewerbegebiet und 5.800 gm in 6 Betrieben im Vogelsberggebiet/Alte Mainzer
StraBe angesiedelt sind.

Abb. 14: Verkaufsflachen in Hechtsheim
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Der Ortskern, der nach PROGNOS 1992 einem Quartierszentrum entsprach, hat in 43 Ge-
schéaften knapp 2.900 gm Verkaufsflache, wovon 2.100 gm auf die kurzfristigen Sortimente
entfallen. In Ortslage gibt es einen Supermarkt und einen Lebensmittel-SB-Markt. Im Vo-
gelsberggebiet werden kurzfristige Sortimente auf knapp 600 gm Verkaufsflache angeboten
(Discountmarkt, Backer, Metzger, Zeitschriften). Das gréBte Verkaufsflachenangebot auch
im kurzfristigen Bereich befindet sich aber im Gewerbegebiet (Minimal-Markt, Aldi).

Die aufféllige Zunahme der Verkaufsflache v.a. im Sortimentsbereich Lebensmittel ist auf
die Aldi-Ansiedlung im Gewerbegebiet und Verkaufsflachenausweitungen in den anderen
Betrieben zurlickzufihren.

Der Geschaftebesatz im Ortskern (Alte Mainzer StraBe) macht im Vergleich zu friiheren Jah-
ren den Eindruck einer qualitativen Aufwertung.

Wie auch in den anderen Stadstteilen, in denen noch Landwirtschaft betrieben wird, werden

die Versorgungsmdglichkeiten durch Direkteinkaufsmdglichkeiten von Gartenbauprodukten
und landwirtschaftlichen Erzeugnissen in den Hofladen ergénzt.
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1.3.12 Ebersheim

Fir die 5.500 Einwohner in Ebersheim gibt es in noch 12 Geschaften knapp 1.600 gm Ver-
kaufsflache, von denen 1.400 gm auf die kurzfristigen Sortimente entfallen. Dabei wird das
Angebot im Wesentlichen vom Supermarkt "In den Teilern" getragen.

Der Ortskern hat durch die SchlieBung der zwei SB-Markte an der Kirche an Versorgungs-
funktion eingebiiBt. Die kleine Ladengruppe an der Rdmerquelle erfillt diese nicht.

Abb. 15: Verkaufsflachen in Ebersheim
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1.3.13 Weisenau

Weisenau mit 10.300 Einwohnern hat in 47 Geschaften und Einzelhandelsbetrieben rd.
16.700 gm Verkaufsflache, wovon aber 13.000 gm in 15 Betrieben im Gewerbegebiet ange-
siedelt sind. Nur 3.700 gm in allerdings 32 Geschaften verteilen sich stark gestreut in der
Ortslage. Auf die kurzfristigen Sortimente entfallen im Gewerbegebiet knapp 5.200 gm und
in der Ortslage 620 gm Verkaufsflache. Das SB-Warenhaus von Wal-Mart mit 6.500 gm
Verkaufsflache dominiert die Einzelhandelsstruktur.

Die beiden neu errichteten Lebensmitteldiscountmarkte (1999 und 2000) im Gewerbegebiet
erganzen die Nahversorgungsstruktur auf der einen Seite und behindern auf der anderen
Seite eine wiinschenswerte durch die topographische Lage und Siedlungsstruktur erschwer-
te Zentrumsbildung z.B. in der PortlandstraBe.
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Abb. 16: Verkaufsflachen in Weisenau
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1.3.14 Laubenheim

Im 9.200 Einwohner z&hlenden Laubenheim sind seit der Ansiedlung des Supermarktes E-
deka-Neukauf einschl. Getrankemarkt am sudlichen Ortsausgang insgesamt 3.700 gm Ver-
kaufsflache in 27 Geschéaften vorhanden. Drei Supermarkte, ein Lebensmittelgeschaft und
23 Fachgeschafte bieten mittlerweile 2.900 gm Verkaufsflache flr kurzfristige Sortimente.
Die starkere Konzentration der von PROGNOS 1992 beméangelten Streulagen ohne
Zentrumsbildung ist durch den Edeka-Markt nicht leichter geworden.

Abb. 17: Verkaufsflachen in Laubenheim
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1.4 Nicht-integrierte Lagen

Als nicht-integrierte Lagen des Einzelhandels werden alle Lagen bezeichnet, die auBerhalb
von Wohnsiedlungsbereichen liegen.

Abb. 18: Verkaufsflache nach Sortiment und Lage 2003
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Von den rd. 328.000 gm Verkaufsflache in 1383 Einzelhandelsbetrieben in Mainz entfallen
120.000 gm (37 %) in 84 (6%) Einzelhandelsbetrieben auf nicht integrierte Lagen.

Bei drei Sortimentsbereichen dominiert das Angebot in nicht integrierten Lagen:

Mit knapp 31.000 gm hat der Bau- und Heimwerkerbedarf den gréBten Anteil. Z&hlt man den
Sortimentsbereich Pflanzen/Garten mit 13.000 gm, der i.d.R. einen groBen Anteil in den
Baumarkten ausmacht, hinzu, machen diese nicht-zentrenrelevanten Sortimentsbereiche
zusammen rd. 47 % der Verkaufsflache der nicht-integrierten Lagen aus. 80 % der Gesamt-
verkaufsflache im Bau-, Heimwerker- und Gartensortiment sind in nicht integrierten Lagen
angesiedelt. Von insgesamt 32.000 gm Verkaufsflache des Sortimentsbereichs Mdbel sind
62 % in nicht integrierten Lagen angesiedelt. Mit einem fast 50 %-Anteil ist auch der Sorti-
mentsbereich Elektroartikel sehr stark in nicht-integrierten Lagen vertreten.

Alle anderen Sortimentsbereiche werden noch Uberwiegend in integrierten und zentralen

Lagen der Stadtteile oder der Innenstadt angeboten. Allerdings hat der Sortimentsbereich
Lebensmittel mit 25.000 gm eine nicht unbedeutende Verkaufsflache in nicht-integrierten

Lagen. 38 % der Verkaufsflache sind nicht mehr in die Zentren integriert.

Alle anderen Sortimentsbereiche sind mit relativ geringen Flachen und Flachenanteilen in
den nicht-integrierten Lagen angesiedelt.
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Tab 2: Anzahl der Einzelhandelsbetriebe nach Betriebsformen und Sortimentsgruppen - Stand 1992

Sortimentsgruppe Altstadt | Neustadt | Oberstadt | Hartenb./ | Mombach| Gonsen- | Finthen | Bretzen-
Miinchf. heim heim
Lebensmittelgeschéifte 2 4 9 0 0 1 0 1
Supermiirkte (Vollsortiment) 5 7 2 4 5 5 5 3
Lebensmitteldiscountmiirkte 5 6 1 0 3 1 1 3
Fachgeschiifte/-miirkte 784] 141] 62] 19] 62| 791 33| 51]
Sortimentsrichtung iiberwiegend:
Lebensmittel/Getriinke/Tabak 141 54 17 5 22 22 14 18
Drog./Kosmetik etc. 69 18 5 2 7 10 4 7
Textil / Schuhe 218 13 4 1 8 13 8 6
HH-waren / -geriite 12 0 0 0 4 2 1 0
Elektro / Komm. / Foto 65 12 0 1 2 6 0 4
| Papier / Biiro / Printmedien 52 15 4 3 6 8 2 5
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 56 4 0 0 3 1 1 1
Uhren / Schmuck 39 4 0 0 1 2 0 1
Kunst/Antik/Deko 41 3 2 0 0 5 1 1
Méobel/Einrichtung 50 6 2 2 1 1 0 1
Heimwerker / Bau 7 1 0 1 2 0 0 0
Pflanzen/Garten/Tier 19 11 7 2 5 8 2 4
Rad / Auto 9 0 0 1 1 1 1] 3
Sonstiges 6 0 0 1 0 0 0 0
Warenhiuser (Innenstadt) 5 0 0 0 0 0 0 0
SB-Warenhiuser/Verbrauchermérkte 0 0 0 0 1 0 0 1
Summe 801] 158] 74] 23] 71] 86] 39] 59]
Sortimentsgruppe Marien- | Lerchen- Drais Hechts- Ebers- | Weisenau | Lauben- | MAINZ
born berg heim heim heim
Lebensmittelgeschéifte 1 0 0 0 0 1 1 20
Supermiirkte (Vollsortiment) 1 2 0 4 2 2 3 50
Lebensmitteldiscountmiirkte 0 0 1 0 1 0 22
Fachgeschiifte/-miirkte 12] 12] 7 55] 14] 40] 23 1394]
Sortimentsrichtung iiberwiegend:
Lebensmittel/Getriinke/Tabak 6 6 2 16 5 11 7 346
Drog./Kosmetik etc. 1 1 1 4 2 3 2 136
Textil / Schuhe 0 0 0 6 2 1 6 286
HH-waren / -geriite 0 0 0 3 0 0 2 24
Elektro / Komm. / Foto 2 0 0 6 1 7 2 108
| Papier / Biiro / Printmedien 0 3 1 7 2 3 1 112
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 1 1 0 2 0 3 0 73
Uhren / Schmuck 0 0 0 0 0 0 0 47
Kunst/Antik/Deko 0 0 0 0 0 1 1 55
Méobel/Einrichtung 0 0 2 3 0 5 0 73
Heimwerker / Bau 2 0 1 1 0 3 1 19
Pflanzen/Garten/Tier 0 1 0 6 2 3 1 71
Rad / Auto 0 0 0 1 0 0 0 16
Sonstiges 0 0 0 0 0 0 0 7
Warenhiuser (Innenstadt) 0 0 0 0 0 0 0 5
SB-Warenhiuser/Verbrauchermérkte 0 0 0 0 0 1 0 3
Summe 14] 14| 7 60] 16| 45| 27] 1494 |

Stadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen: Einzelhandelskartierung
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Tab 3/1: Anzahl der Einzelhandelsbetriebe nach Betriebsformen und Sortimentsgruppen - Stand Mai 2003

: Ober- | Hartenb.- . . . Marien Lerchen

Sortimentsgruppe Altstadt | Neustadt stadt Miinchf/ Mombach Gonsenheim Finthen Bretzenheim born berg
Gesamt | Ortskern | GI/GE/SO Gesamt Ortskern | GE/SO Gesamt Ortskern | GE/SO

Lebensmittelgeschéifte 1) 13 5 3 0 1 1 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0
Supermiirkte (Vollsortiment) 2) 2 7 6 2 3 3 0 3 2 1 4 2 1 1 1 1
Lebensmitteldiscountmirkte 3) 5 6 2 2 3 2 1 1 1 0 1 5 2 3 0 0
Fachgeschiifte/-mirkte 4) 646 149 40 29 61 49 12 80 77 3 45 69 42 27 9 10
Sortimentsrichtung iiberwiegend:
Lebensmittel/Getrinke/Tabak 92 42 24 6 16 14 2 25 25 0 14 21 15 6 3 2
Drog./Kosmetik etc. 73 19 2 2 9 9 0 12 12 0 6 12 8 4 1 4
Textil / Schuhe 185 16 0 2 7 6 1 10 10 0 6 6 4 2 0 0
HH-waren / -geriite 9 1 0 0 0 0 0 1 1 0 2 0 0 0 0 0
Elektro / Komm. / Foto 45 15 0 4 3 3 0 5 5 0 1 3 2 1 2 1
Papier / Biiro / Printmedien 41 8 5 2 5 4 1 6 6 0 2 5 4 1 0 2
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 43 5 0 1 1 1 0 4 4 0 0 3 3 0 1 0
Uhren / Schmuck 33 5 0 0 0 0 0 1 1 0 0 2 0 2 0 0
Kunst/Antik/Deko 44 5 1 0 0 0 0 1 1 0 2 1 0 1 0 0
Mbobel/Einrichtung 35 5 2 0 7 3 4 3 1 2 0 2 2 0 0 0
Heimwerker / Bau 8 8 1 3 4 0 4 1 0 1 3 6 0 6 2 0
Pflanzen/Garten/Tier 14 8 4 2 6 6 0 7 7 0 4 2 1 1 0 1
Rad / Auto 10 3 0 5 1 1 0 2 2 0 4 3 1 2 0 0
Sonstiges 14 9 1 2 2 2 0 2 2 0 1 3 2 1 0 0
Warenhiuser (Innenstadt) 5) 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SB-Warenhiiuser/Verbrauchermiirkte 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0
Summe 669 167 51 33 69 55 14 86 82 4 50 77 45 32 10 11
Leerstand 92 37 11 7 3 2 1 8 8 0 9 4 3 1 0 1

Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen: Einzelhandelskartierung 2002/2003

1) Lebensmittelgeschifte: Geschift dass auf kleinerer Fliche (unter 200 m2) ein breites Lebensmittelsortiment anbietet und nicht als Filiale sondern genossenschaftlich oder unabhéngig organisiert ist
2) Supermarkt: Einzelhandelsbetrieb (SB-Markt (200 gm bis 400 gqm Verkaufsfliche) oder Supermarkt (400 gm bis 1500 gqm Verkaufsfliche)), der ein breites Lebensmittelsortiment und die iiblichen begleitenden Nicht-Lebensmittel (v.a.
Kosmetik, Korperpflege, Putz- und Reinigungsmittel) anbietet
3) Lebensmitteldiscountmarkt: Lebensmittel-Selbstbedienungsmarkt, der ein reduziertes Angebot mit Niedrigpreispolitik fiihrt
4) Fachgeschift: Einzelhandelsbetrieb einer bestimmten Branche, der ein tiefes Sortiment mit Beratung und Service fiihrt; Fachmarkt: Einzelhandelsbetrieb einer bestimmten Branche, der ein tiefes und breites Sortiment meist in Selbstbe-
dienung mit Beratung und Service fiihrt. Die "Fachmarkteigenschaft" wird in der Regel ab einer Verkaufsflidche von 450 gqm angenommen

5) Warenhaus: Einzelhandelsgrof3betrieb in zentraler Lager mit sehr breitem Sortiment. Bei der Bedienform iiberwiegt die Kundenvorauswahl
6) SB-Warenhiuser/Verbrauchermirkte: GroBflidchiger Einzelhandelsbetrieb, i.d.R. aulerhalb der Innenstddte und gewachsenen Zentren, mit breitem und tiefem Lebensmittelangebot in Selbstbedienung und unterschiedlich ausgeprigtem

Angebot im "non-food"-Bereich
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Tab 3/2: Anzahl der Einzelhandelsbetriebe nach Betriebsformen und Sortimentsgruppen - Stand Mai 2003

Sortimentsgruppe Drais Hechtsheim Ebers- Weisenau Lauben- | MAINZ | Innenstadt Stadtteile
Gesamt | Ortskern Gew.geb | Vogels- heim Ge- Ortskern | Gew.geb. heim | Gesamt | (=Altstadt) | Gesamt | Ortskerne fncht .
. berg samt integriert

Lebensmittelgeschiifte 0 1 1 0 0 0 1 1 0 1 27 13 14 14 0
Supermiirkte (Vollsortiment) 1 3 2 1 0 1 2 2 0 3 41 2 39 36 3
Lebensmitteldiscountmiirkte 0 2 0 1 1 0 3 0 3 0 30 5 25 17 8
Fachgeschiifte/-mirkte 4 62 40 17 5 12 40 29 11 23 | 1279 646 633 563 | 70
Sortimentsrichtung iiberwiegend:

Lebensmittel/Getriinke/Tabak 3 18 10 6 2 5 11 9 2 7 289 92 197 181 16
Drog./Kosmetik etc. 0 8 8 0 0 2 3 3 0 5 158 73 85 81 4
Textil / Schuhe 1 5 5 0 0 0 2 2 0 2 242 185 57 54 3
HH-waren / -geriite 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 13 9 4 4 0
Elektro / Komm. / Foto 0 5 2 2 1 0 4 3 1 2 90 45 45 41 4
Papier / Biiro / Printmedien 0 7 5 1 1 1 1 1 0 1 86 41 45 42 3
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 0 2 2 0 0 0 2 2 0 1 63 43 20 20 0
Uhren / Schmuck 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 42 33 9 7 2
Kunst/Antik/Deko 0 0 0 0 0 0 2 1 1 0 56 44 12 10 2
Mobel/Einrichtung 0 6 0 5 1 0 3 3 0 1 64 35 29 18 11
Heimwerker / Bau 0 2 1 1 0 0 7 4 3 0 45 8 37 22 15
Pflanzen/Garten/Tier 0 4 2 2 0 2 3 1 2 2 59 14 45 40 5
Rad / Auto 0 3 3 0 0 0 2 0 2 1 34 10 24 20 4
Sonstiges 0 1 1 0 0 2 0 0 0 1 38 14 24 23 1
Warenhiuser (Innenstadt) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 3 0 0 0
SB-Warenhéiuser/Verbrauchermirkte 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 3 0 3 0 3
Summe 5 68 43 19 6 13 47 32 15 27 1383 669 714 630 84
Leerstand 0 0 0 0 0 1 0 0 0 3 176 92 84 82 2

Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen: Einzelhandelskartierung 2002/2003
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Tab. 4/1: Verkaufsfléichen in am nach Sortimentsgrupnen. Betriebstvpen und Stadtteilen 1992

Stand 1992 1992 1992 1992 1992 1992 1992 1992
Sortimentsgruppe Altstadt | Neustadt | Oberstadt | Hartenb./ | Mombach | Gonsen- | Finthen | Bretzen-
Miinchf. heim heim

Lebensmittel/Getriinke/Tabak 11.232 6.008 1.845 1.827 4.561 2.904 2.939 6.398
in Supermirkten 4.500 4.412 1.264 1.330 2.096 2.130 2.470 1.952
in Fachgeschiiften / -miirkten 5.859 1.596 581 497 1.055 774 469 898
in Warenhéusern / VB-mirkten* 873 0 0 0 1.410 0 0 3.548
Drog./Kosmetik etc. 6.078 1.462 447 192 987 701 415 751
in Supermirkten 472 336 68 72 143 239 189 129
in Fachgeschiiften / -mirkten 5.038 1.126 379 120 609 462 226 267
in Warenhéusern / VB-miirkten* 568 0 0 0 235 0 0 355
Textil / Schuhe 56.018 1.038 79 1.238 1.596 1.228 449 2.152
in Supermiirkten 188 62 13 8 82 121 126 82
in Fachgeschiiften / -mérkten 40.422 976 66 1.230 527 1.108 323 296
in Warenhéusern / VB-mirkten* 15.408 0 0 0 987 0 0 1.774
HH-waren / -geriite 4.309 325 104 38 621 237 180 926
in Supermirkten 198 214 36 33 68 112 96 42
in Fachgeschiiften / -mérkten 2.206 111 68 5 177 125 84 56
in Warenhiusern / VB-miirkten* 1.905 0 0 0 376 0 0 828
Elektro / Komm. / Foto 9.208 569 8 65 1.341 442 85 1.712
in Supermirkten 15 50 8 0 8 0 36 0
in Fachgeschiiften / -miirkten 7.236 519 0 65 1.098 442 49 529
in Warenhéusern / VB-mirkten* 1.957 0 0 0 235 0 0 1.183
Papier / Biiro / Printmedien 6.145 1.171 874 513 290 386 187 511
in Supermirkten 100 40 17 10 59 70 144 44
in Fachgeschiiften / -mirkten 5.092 1.131 857 503 137 316 43 112
in Warenhiusern / VB-miirkten* 953 0 0 0 94 0 0 355
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 11.371 236 14 16 237 224 46 276
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 7.741 236 14 16 237 224 46 276
in Warenhéusern / VB-mirkten* 3.630 0 0 0 0 0 0 0
Uhren / Schmuck 2.421 122 0 5 12 66 4 54
in Supermiirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 2.188 122 0 5 12 66 4 54
in Warenhéusern / VB-miirkten* 233 0 0 0 0 0 0 0
Kunst/Antik/Deko 3.550 95 42 0 0 345 4 30
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 3.550 95 42 0 0 345 4 30
in Warenhiusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 0 0 0
Méobel/Einrichtungsartikel 13.732 3.796 64 300 4.636 115 12 1.580
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiften / -méirkten 13.518 3.796 64 300 4.636 115 12 1.580
in Warenhéusern / VB-mirkten* 214 0 0 0 0 0 0 0
Pflanzen/Garten/Tier 2.165 855 365 168 3.674 759 478 2.781
in Supermirkten 247 348 26 77 132 278 249 146
in Fachgeschiiften / -mérkten 1.918 507 339 91 2.837 481 229 1.452
in Warenhéusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 705 0 0 1.183
Rad / Auto 1.172 1 0 280 48 100 0 242
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 1.172 1 0 280 48 100 0 242
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 0 0 0 0
Heimwerker / Bau 667 60 25 2.200 2.683 0 1 1.500
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 652 60 25 2.200 2.260 0 1 790
in Warenhéusern / VB-miirkten* 15 0 0 0 423 0 0 710
Sonstiges 3.377 0 0 0 0 0 0 0
in Supermirkten 20 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 324 0 0 0 0 0 0 0
in Warenhdusern / VB-mirkten* 3.033 0 0 0 0 0 0 0
Summe 131.445 15.738 3.867 6.842 20.832 7.536 4.800 20.805
in Supermirkten 5.740 5.463 1.424 1.530 2.590 2.950 3.310 2.395
in Fachgeschiiften / -mirkten 96.916 10.276 2.443 5.312 13.542 4.586 1.490 6.582
in Warenhiiusern / VB-miirkten* 28.789 0 0 0 4.700 0 0 11.828

Quelle: Stadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung und Statistik, Einzelhandelskartierung 1992
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Tab. 4/2: Verkaufsflichen in am nach Sortimentsgruppen. Betriebstvpen und Stadtteilen 1992

Stand 1992 1992 1992 1992 1992 1992 1992 1992
Sortimentsgruppe Marien- | Lerchen- | Drais | Hechts- | Ebers-| Weisenau | Lauben- | MAINZ
born berg heim heim heim

Lebensmittel/Getriinke/Tabak 305 875 65 3.204 980 3.588 952] 47.683
in Supermirkten 210 600 0 1.752 735 1.270 800] 25.521
in Fachgeschiften / -mérkten 95 275 65 1.452 245 770 152] 14.783
in Warenh#usern / VB-mirkten* 0 0 0 0 0 1.548 0 7.379
Drog./Kosmetik etc. 37 157 20 430 106 322 125] 12.230
in Supermirkten 12 35 0 155 66 29 50 1.995
in Fachgeschiiften / -mirkten 25 122 20 275 40 138 75 8.922
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 0 155 0 1.313
Textil / Schuhe 3 41 0 452 90 1.096 1.010] 66.490
in Supermirkten 3 17 0 92 0 4 0 798
in Fachgeschiiften / -mirkten 0 24 0 360 90 60 1.010] 46.492
in Warenh#usern / VB-miérkten* 3 0 0 0 0 1.032 0] 19.204
HH-waren / -geriite 8 17 0 175 47 380 95 7.462
in Supermirkten 8 17 0 59 0 19 33 935
in Fachgeschiiften / -mirkten 0 0 0 116 47 0 62 3.057
in Warenhdusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 361 0 3.470
Elektro / Komm. / Foto 70 0 130 3.521 42 1.172 129| 18.494
in Supermiirkten 0 0 0 21 22 0 0 160
in Fachgeschiiften / -mirkten 70 0 130 3.500 21 914 129] 14.702
in Warenhdusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 0 258 0 3.633
Papier / Biiro / Printmedien 27 111 0 547 99 111 69| 11.041
in Supermiirkten 13 6 0 78 55 25 58 719
in Fachgeschiiften / -mérkten 14 105 0 469 44 34 11 8.868
in Warenh#usern / VB-miérkten* 0 0 0 0 0 52 0 1.454
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 20 27 0 69 56 71 68] 12.731
in Supermiirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 20 27 0 69 56 0 68 9.030
in Warenhdusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 0 0 3.630
Uhren / Schmuck 0 0 0 0 0 0 0 2.684
in Supermiirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 0 0 0 0 0 0 0 2.451
in Warenhiusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 0 0 233
Kunst/Antik/Deko 0 0 0 0 0 40 0 4.106
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 0 0 0 0 0 40 0 4.106
in Warenhiusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 0 0 0
Mobel/Einrichtungsartikel 0 0 260 8.460 0 1.337 207] 34.499
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 0 0 260 8.460 0 0 207] 32.948
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 0 0 0 214
Pflanzen/Garten/Tier 7 85] 1.170 3.239 266 1.465 103 17.580
in Supermirkten 5 35 0 133 76 33 58 1.843
in Fachgeschiiften / -mirkten 2 50 0 3.105 190 555 45] 11.801
in Warenh#usern / VB-mirkten* 0 0] 1.170 0 0 877 0 3.935
Rad / Auto 0 0 0 50 0 15 0 1.908
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 0 0 0 50 0 15 0 1.908
in Warenhdusern / VB-miérkten* 0 0 0 0 0 0 0 0
Heimwerker / Bau 210 0 0 2.470 0 279 50] 10.145
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 210 0 0 2.470 0 73 50 8.791
in Warenhdusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 206 0 1.354
Sonstiges 0 0 0 0 0 0 0 3.377
in Supermirkten 0 0 0 0 0 0 0 20
in Fachgeschiiften / -mirkten 0 0 0 0 0 0 0 324
in Warenhdusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 0 0 3.033
Summe 686 1.319] 1.645] 22.617] 1.685 10.546 2.809]| 253.172
in Supermiirkten 250 710 0 2.291] 1.000 1.380 1.000] 32.033
in Fachgeschiften / -mirkten 436 609] 1.645] 20.326 685 4.007 1.809] 170.664
in Warenhdusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 0 5.159 0] 50.476

Quelle: Stadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung und Statistik, Einzelhandelskartierung 1992
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Tab. 5/1: Verkaufsflichen des Einzelhandels in gqm nach Sortimenten und Stadtteilen 2003

Stand 2003 B 2002B 2003B 2003 B 2001 B/F 2001 B/F 2003 B 2003 F 2003 B 2003 B 2003 B
Sortimentsgruppe Altstadt | Neustadt | Oberstadt | Hartenb./ Mombach Gonsenheim Finthen Bretzenheim Marien- | Lerchen- | Drais
Miinchf. Gesamt | GE/GI/SO | Gesamt | GE/GI/SO Gesamt | GE/GI/SO born berg

Lebensmittel/Getriinke/Tabak 10.851 7.523 3.387 3.176] 10.529 7.563 4.317 840 3.582| 11.374 8.754 310 860 692
in Supermirkten/LM-Geschiiften 3.933 5.322 2.368 2.404 2.684 645 2.655 840 2.821 3.552 1.730 171 698 514
in Fachgeschiiften / -miirkten 5.669 1.784 703 532 1.242 315 1.637 0 560 1.316 518 94 139 31
in Warenhéusern / VB-mirkten* 1.032 0 0 0 6.603 6.603 0 0 0 6.500 6.500 0 0 0
Drog./Kosmetik etc. 7.839 1.470 480 308 853 230 1.075 53 534 1.831 1.228 41 496 41
in Supermirkten/LM-Geschiften 305 456 253 182 157 40 173 53 214 303 165 15 43 40
in Fachgeschiiften / -miirkten 6.541 979 219 116 556 50 902 0 316 763 298 23 451 0
in Warenhiusern / VB-mirkten* 907 0 0 0 140 140 0 0 0 700 700 0 0 0
Textil / Schuhe 53.707 1.058 21 161 1.225 790 1.078 0 448 2.100 1.684 0 19 143
in Supermirkten/LM-Geschiften 117 29 0 62 10 0 40 0 30 100 60 0 6 3
in Fachgeschiiften / -mérkten 43.213 999 19 91 735 310 1.038 0 418 692 424 0 13 140
in Warenhéusern / VB-mirkten* 10.358 0 0 0 480 480 0 0 0 1.200 1.200 0 0 0
HH-waren / -geriite 4.225 666 132 69 601 510 119 4 124 684 655 0 39 25
in Supermirkten/LM-Geschiften 84 39 44 32 47 10 49 4 64 79 55 0 19 24
in Fachgeschiiften / -mérkten 2.055 623 88 20 354 300 70 0 60 105 100 0 19 0
in Warenhéusern / VB-mérkten* 2.086 0 0 0 200 200 0 0 0 500 500 0 0 0
Elektro / Komm. / Foto 7.938 1.366 20 1.623 1.660 1.365 537 50 75 5.858 5.697 69 62 1
in Supermirkten/LM-Geschiften 44 25 2 13 0 0 20 0 18 34 25 0 10 1
in Fachgeschiiften / -miirkten 7.367 1.318 18 1.606 1.545 1.250 487 50 52 5.124 4.972 69 50 0
in Warenhiusern / VB-mirkten* 525 0 0 0 115 115 0 0 0 700 700 0 0 0
| Papier / Biiro / Printmedien 7.588 3.160 986 228 2.075 1.860 448 14 241 639 416 11 107 8
in Supermirkten/LM-Geschiften 40 67 31 22 40 0 44 14 35 63 35 7 13 8
in Fachgeschiiften / -miirkten 6.638 2.838 884 164 1.975 1.800 404 0 194 273 78 0 90 0
in Warenhéusern / VB-mirkten* 698 0 0 0 60 60 0 0 0 300 300 0 0 0
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 9.970 711 31 539 556 427 436 0 72 2.849 2.311 57 15 0
in Supermirkten/LM-Geschiiften 70 27 19 29 0 0 0 0 7 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 6.810 621 5 503 429 300 436 0 60 .349 811 57 14 0
in Warenhiusern / VB-miirkten*® 3.064 0 0 0 127 127 0 0 0 .500 1.500 0 0 0
Uhren / Schmuck 1.809 210 0 66 15 0 45 0 1 82 82 0 1 0
in Supermirkten/LM-Geschiften 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mérkten 1.512 209 0 66 15 0 45 0 1 82 82 0 1 0
in Warenhiiusern / VB-mirkten* 297 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kunst/Antik/Deko 4.910 227 35 9 110 110 67 0 96 281 281 0 16 0
in Supermirkten/LM-Geschiiften 4 9 0 0 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 4.381 206 35 0 100 100 67 0 91 181 181 0 16 0
in Warenhéusern / VB-miirkten*® 490 0 0 0 10 10 0 0 0 100 100 0 0 0

Stadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen, Einzelhandelskartierung 2001/2003, Stand: Okt. 2003
Differenzen zwischen der Addition zu Summen und Summenangaben ergeben sich aus Verkaufsflichen von nicht gesondert aufgefiihrten Betriebstypen
(Tankstelle, Kiosk, Dienstleistungsbetriebe, Landwirtschaft); B = Aktuelle Komplettbegehung; F = Fortschreibung einer zuriickliegenden Komplettbegehung
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Tab. 5/2: Verkaufsfliichen des Einzelhandels in gm nach Sortimenten und Stadtteilen 2003

Stand 2003 B 2002B 2003B 2003 B 2001 F 2001 B 2003 B 2003 F 2003 B 2003 B 2003 B
Sortimentsgruppe Altstadt | Neustadt | Oberstadt | Hartenb./ Mombach Gonsenheim Finthen Bretzenheim Marien- | Lerchen- | Drais
Miinchf. Gesamt | GE/GI/SO | Gesamt | GE/GI/SO Gesamt | GE/GI/SO born berg

Méobel/Einrichtungsartikel 7.574 2913 62 341 8.860 8.550 700 610 0 976 220 0 0 0
in Supermirkten/LM-Geschiiften 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -miirkten 7.293 2.913 62 341 8.860 8.550 700 610 0 976 220 0 0 0
in Warenhiusern / VB-mirkten* 281 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Heimwerker / Bau 755 1.746 85 1.845| 12.020 12.020 290 290 276] 12.028 12.028 116 0 0
in Supermiirkten/LM-Geschiiften 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -miirkten 751 1.746 85 1.845| 12.010 12.010 290 290 276] 12.028 12.028 116 0 0
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 10 10 0 0 0 0 0 0 0 0
Pflanzen/Garten/Tier 1.496 865 668 410 4.556 4.130 749 66 2.177 7.019 5.685 4 70 44
in Supermirkten/LM-Geschiiften 91 169 73 70 31 5 116 66 98 174 80 4 26 21
in Fachgeschiiften / -miirkten 1.403 695 581 338 4.450 4.050 613 0 2.077 6.245 5.005 0 43 0
in Warenhiusern / VB-mérkten* 2 0 0 0 75 75 0 0 0 600 600 0 0 0
Rad / Auto 1.392 583 45 2.333 1.888 1.840 125 0 917 1.481 1.401 0 3 0
in Supermirkten/LM-Geschiiften 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 1.363 438 0 2.283 1.848 1.800 125 0 900 1.080 1.000 0 0 0
in Warenhiusern / VB-mérkten* 0 0 0 0 40 40 0 0 0 400 400 0 0 0
Sonstiges 3.002 883 355 228 680 580 164 103 186 691 591 7 102 25
in Supermirkten/LM-Geschiiften 218 434 165 156 87 30 133 103 138 80 40 3 33 25
in Fachgeschiften / -mirkten 1.984 398 113 69 453 410 31 0 20 71 51 5 68 0
in Warenhiusern / VB-mérkten* 570 0 0 0 140 140 0 0 0 500 500 0 0 0
Summe 123.055 23.380 6.307 11.335] 45.628 39.975] 10.150 2.030 8.728] 47.893 41.033 616 1.789 976
in Supermirkten/LM-Geschiiften 4.908 6.580 2.955 2.970 3.056 730 3.230 1.080 3.430 4.385 2.190 200 848 633
in Fachgeschiiften / -mirkten 96.980 15.767 2.812 7.975] 34.572 31.245 6.845 950 5.026] 30.285 25.768 364 905 171
in Warenhiusern / VB-mérkten* 20.310 0 0 0 8.000 8.000 0 0 0] 13.000 13.000 0 0 0
darunter:

kurzfristige Sortimente 28.071 13.186 5.587 3.940| 13.463 9.203 6.538 1.061 4.953| 17.446 13.003 367 1.555 788
in Supermirkten/LM-Geschiften 4.396 6.079 2.760 2.712 2914 690 3.106 1.061 3.209 4.120 2.030 197 783 595
in Fachgeschiften / -miirkten 20.371 6.370 2.416 935 3.601 1.565 3.365 0 1.498 4.811 2.498 117 741 31
in Warenhéusern / VB-mirkten* 2.637 0 0 0 6.948 6.948 0 0 0 8.400 3.400 0 0 0
mittelfristige Sortimente 59.156 2.258 161 241 1.830 1.300 1.355 4 618 2.985 2.540 [1} 71 167
in Supermirkten/LM-Geschiiften 206 68 46 94 57 10 89 4 94 179 115 0 25 26
in Fachgeschiiften / -mirkten 46.380 2.125 109 118 1.093 610 1.266 0 523 798 525 0 45 140
in Warenhiusern / VB-mirkten* 12.539 0 0 0 680 680 0 0 0 1.900 1.900 0 0 0
langfristige Sortimente 35.849 7.918 620 7.154] 30.335 29.472 2.409 965 3.156] 27.463 25.491 249 163 22
in Supermirkten/LM-Geschiiften 306 433 149 164 85 30 35 15 127 86 45 3 41 13
in Fachgeschiiften / -mirkten 30.249 7.272 287 6.922] 29.878 29.070 2.214 950 3.005] 24.676 22.745 247 118 0
in Warenhiusern / VB-mirkten* 5.134 0 0 0 372 372 0 0 0 2.700 2.700 0 0 0

Stadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen, Einzelhandelskartierung 2001/2003, Stand: Okt. 2003
Differenzen zwischen der Addition zu Summen und Summenangaben ergeben sich aus Verkaufsfldchen von nicht gesondert aufgefiihrten Betriebstypen
(Tankstelle, Kiosk, Dienstleistungsbetriebe, Landwirtschaft); B = Aktuelle Komplettbegehung; F = Fortschreibung einer zuriickliegenden Komplettbegehung
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Tab. 5/3: Verkaufsfliichen des Einzelhandels in gqm nach Sortimenten und Stadtteilen 2003

Stand 2001 B/F 2003B 2002 B 2003 B MAINZ
Sortimentsgruppe Hechtsheim Ebers- Weisenau Lauben- Gesamt Innenstadt Stadtteile
Gesamt GE/GI/SO | Vogelsberg heim Gesamt GE/GI/SO heim (=Altstadt) integriert nicht-integr.

Lebensmittel/Getriinke/Tabak 4.831 2.922 538 1.092 6.009 4.471 2.296 70.829 10.851 34.889 25.088
in Supermirkten/LM-Geschiiften 2.901 1.503 472 579 2.669 1.379 1.634 34.904 3.933 24.402 6.569
in Fachgeschiiften / -méirkten 1.930 1.419 66 311 1.358 1.110 456 17.760 5.669 8.664 3.428
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 1.982 1.982 0 16.117 1.032 0 15.085
Drog./Kosmetik etc. 638 70 38 144 663 468 350 16.762 7.839 6.837 2.087
in Supermirkten/LM-Geschiiften 135 65 38 57 113 38 140 2.586 305 1.882 399
in Fachgeschéiften / -mirkten 503 5 0 87 120 0 209 11.785 6.541 4.891 353
in Warenhdusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 430 430 0 2.177 907 0 1.270
Textil / Schuhe 488 113 150 0 1.185 1.090 123 61.754 53.707 4.221 3.827
in Supermirkten/LM-Geschiiften 10 10 0 0 10 10 12 429 117 232 80
in Fachgeschiiften / -mirkten 478 103 150 0 95 0 111 48.042 43.213 3.842 987
in Warenhéusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 1.080 1.080 0 13.118 10.358 0 2.760
HH-waren / -geriite 162 155 0 28 203 200 45 7.121 4.225 1.372 1.524
in Supermirkten/LM-Geschiiften 12 5 0 15 3 0 39 549 84 391 74
in Fachgeschiiften / -mérkten 150 150 0 13 0 0 7 3.564 2.055 959 550
in Warenhéusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 200 200 0 2.986 2.086 0 900
Elektro / Komm. / Foto 3.830 1.260 2.450 22 1.201 1.110 192 24.455 7.938 4.585 11.932
in Supermirkten/LM-Geschiiften 0 0 0 0 0 0 2 170 44 101 25
in Fachgeschiiften / -mérkten 3.830 1.260 2.450 22 631 540 190 22.310 7.367 4.420 10.522
in Warenhéusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 570 570 0 1.910 525 0 1.385
Papier / Biiro / Printmedien 179 39 17 59 167 150 98 15.992 7.588 5.909 2.496
in Supermirkten/LM-Geschiiften 30 8 0 16 9 0 31 456 40 359 57
in Fachgeschiften / -mirkten 149 31 17 43 8 0 58 13.718 6.638 5.154 1.926
in Warenhéusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 150 150 0 1.208 698 0 510
Geschenk/Freizeit/Spiel/Musik 84 4 0 21 551 500 66 15.957 9.970 2.745 3.242
in Supermirkten/LM-Geschiiften 0 0 0 0 0 0 0 153 70 83 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 84 4 0 21 51 0 61 10.502 6.810 2.577 1.115
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 500 500 0 5.191 3.064 0 2.127
Uhren / Schmuck 40 0 0 0 0 0 0 2.269 1.809 379 82
in Supermirkten/LM-Geschiiften 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0
in Fachgeschéiften / -mirkten 40 0 0 0 0 0 0 1.971 1.512 378 82

in Warenhidusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 0 0 0 297 297 0 0
Kunst/Antik/Deko 55 30 0 0 380 340 16 6.201 4.910 530 761
in Supermirkten/LM-Geschiiften 0 0 0 0 0 0 0 138 4 14 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 55 30 0 0 360 320 16 5.508 4.381 496 631
in Warenhéusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 20 20 0 620 490 0 130

Stadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen, Einzelhandelskartierung 2001/2003, Stand: Okt. 2003
Differenzen zwischen der Addition zu Summen und Summenangaben ergeben sich aus Verkaufsfldchen von nicht gesondert aufgefiihrten Betriebstypen
(Tankstelle, Kiosk, Dienstleistungsbetriebe, Landwirtschaft); B = Aktuelle Komplettbegehung; F = Fortschreibung einer zuriickliegenden Komplettbegehung
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Tab. 5/4: Verkaufsflichen des Einzelhandels in gm nach Sortimenten und Stadtteilen 2003

Stand 2001 B 2003B 2002 B 2003 B MAINZ
Sortimentsgruppe Hechtsheim Ebers- Weisenau Lauben- Gesamt Innenstadt Stadtteile

Gesamt GE/GI/SO | Vogelsberg heim Gesamt GE/GI/SO heim (=Altstadt) integriert nicht-integr.
Méobel/Einrichtungsartikel 8.860 6.510 2.350 0 1.187 570 285 31.759 7.574 5.375 18.810
in Supermirkten/LM-Geschiften 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 8.860 6.510 2.350 0 937 320 285 31.228 7.293 5.375 18.560
in Warenhiiusern / VB-mérkten* 0 0 0 0 250 250 0 531 281 0 250
Heimwerker / Bau 4.253 3.993 250 0 3.259 2.390 48 36.721 1.496 4.995 30.971
in Supermirkten/LM-Geschiiften 0 0 0 0 0 0 0 2 91 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 4.253 3.993 250 0 3.057 2.200 0 36.457 1.403 4.935 30.771
in Warenhiiusern / VB-mérkten* 0 0 0 0 190 190 0 200 2 0 200
Pflanzen/Garten/Tier 2.755 2.664 4 85 1.033 960 124 22.054 1.392 7.049 13.509
in Supermirkten/LM-Geschiiften 28 14 4 25 33 10 61 1.020 0 750 179
in Fachgeschiiften / -mirkten 2.727 2.650 0 60 460 410 61 19.753 1.363 6.235 12.115
in Warenhiiusern / VB-mérkten* 0 0 0 0 540 540 0 1.217 0 0 1.215
Rad / Auto 70 50 0 8 250 250 23 9.118 755 4.185 3.541
in Supermirkten/LM-Geschiften 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0
in Fachgeschiiften / -mirkten 70 50 0 0 40 40 20 8.167 751 3.914 2.890
in Warenhiiusern / VB-mérkten* 0 0 0 0 210 210 0 650 0 0 650
Sonstiges 331 55 36 113 690 690 62 7.519 3.002 2.461 2.055
in Supermiirkten/LM-Geschiiften 104 55 36 38 90 90 61 1.765 218 1.193 354
in Fachgeschiiften / -mirkten 227 0 0 75 0 0 0 3.514 1.984 1.069 461
in Warenhiiusern / VB-mérkten* 0 0 0 0 600 600 0 1.810 570 0 1.240
Summe 26.576 17.865 5.833 1.572 16.778 13.189 3.729 328.512 123.055 85.532 119.925
in Supermirkten/LM-Geschiiften 3.220 1.660 550 730 2.927 1.527 1.980 42.052 4.908 29.407 7.737
in Fachgeschiiften / -mirkten 23.356 16.205 5.283 632 7.117 4.940 1.474 234.280 96.980 52.909 84.391
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 6.722 6.722 0 48.032 20.310 0 27.722
darunter:
kurzfristige Sortimente 6.173 3.450 597 1.273 5.981 4.455 2.895 112.213 28.071 84.142 31.769
in Supermirkten/LM-Geschiiften 3.103 1.595 514 549 2.660 1.375 1.892 39.074 4.396 34.678 7.265
in Fachgeschiiften / -mirkten 3.070 1.855 83 522 1.351 1.110 784 49.984 20.371 29.613 7.111
in Warenhiusern / VB-miirkten* 0 0 0 0 1.970 1.970 0 19.955 2.637 17.318 17.318
mittelfristige Sortimente 700 268 150 64 7.872 6.049 234 77.712 59.156 18.557 10.311
in Supermirkten/LM-Geschiiften 22 15 0 15 2.824 1.427 51 3.796 206 3.590 1.571
in Fachgeschiiften / -mirkten 678 253 150 49 1.946 1.520 179 55.449 46.380 9.069 3.058
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 3.102 3.102 0 18.221 12.539 5.682 5.682
langfristige Sortimente 19.703 14.147 5.086 94 1.388 1.290 600 137.123 35.849 101.274 76.451
in Supermirkten/LM-Geschiften 95 50 36 18 13 10 37 1.605 306 1.299 186
in Fachgeschiiften / -mirkten 19.608 14.097 5.050 61 95 0 511 125.142 30.249 94.893 71912
in Warenhiusern / VB-mirkten* 0 0 0 0 1.280 1.280 0 9.436 5.134 4.352 4.352

Stadt Mainz, Amt fiir Stadtentwicklung, Statistik und Wahlen, Einzelhandelskartierung 2001/2003, Stand: Okt. 2003
Differenzen zwischen der Addition zu Summen und Summenangaben ergeben sich aus Verkaufsflichen von nicht gesondert aufgefiihrten Betriebstypen
(Tankstelle, Kiosk, Dienstleistungsbetriebe, Landwirtschaft); B = Aktuelle Komplettbegehung; F = Fortschreibung einer zuriickliegenden Komplettbegehung
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2 Kaufkraft und Einzelhandelsumsatz im Einzugsgebiet von Mainz

Zur Beschreibung der Entwicklung der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft der Bevélkerung,
des Einzelhandelsumsatzes und der aus beiden Kennzahlen ableitbaren "Einkaufszentrali-
tat" werden die Daten der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK), Nirnberg, und der BBE,
Koln, herangezogen®. Sie liegen auf vergleichbarer Basis aber fiir unterschiedliche Jahre fur
die Stadte und Landkreise von der GfK und von der BBE, Kdéln, von 1994 bis 2003 vor. Die
Werte beinhalten in der Regel prognostische Ansatze.*

2.1 Das Einzugsgebiet des Mainzer Einzelhandels

Zur Beschreibung des Einzugsgebietes des Einzelhandels von Mainz wird auf die Befragung
des Verlages Rhein-Main-Presse "Einkaufen 98" zurtickgegriffen.

Die auf die Einwohnerzahl umgerechneten Ergebnisse der Befragung "Einkaufen 98" der
Rhein-Main-Presse ergeben flr Mainz einen regionalen Kundenstamm von

B rd. 530.000 Einwohnern, die h6chstens 1x pro Monat in Mainz einkaufen, wovon
- 6.000 aus Mainz und
- 524.000 aus der Region sind

sowie

B rd. 360.000 Einwohnern, die mehr als 1x pro Monat in Mainz einkaufen (Kernkaufer)
von denen
- 195.000 in Mainz und
- 165.000 in der Region, Uberwiegend in den Nachbargemeinden wohnen.

Die Gesamtbevdlkerung der Orte, aus denen diese 891.000 Mainzer Einzelhandelskunden
stammen, betrug im Jahr 1998 rd. 1.758.000. Rd. 51 % der Einwohner der Orte, aus denen
Uberhaupt in Mainz eingekauft wird, kaufen zumindest gelegentlich in Mainz ein.

Nicht eingerechnet sind hier die Uberregionalen Kunden (Touristen, Tagesbesucher).

Der Einzugsbereich aus dem mehr als 50 % der Einwohner Uberhaupt in Mainz einkaufen,
umfasst den gesamten Landkreis Mainz-Bingen (mit Ausnahme der Verbandsgemeinde
Gensingen), den nérdlichen Teil des Landkreises Alzey-Worms und die 6stlichsten Gemein-
den des Landkreises Bad Kreuznach. Rechtsrheinisch reicht das Gebiet bis Flérsheim bzw.
Raunheim und GroB-Gerau bzw. Bittelborn (siehe Karte. 2).

Der Einzugsbereich aus dem mehr als 50 % der Einwohner zu den "Kernkaufern" zéhlen,
beschrankt sich allerdings auf die Gemeinden bzw. Verbandsgemeinden Budenheim, Nie-
der-Olm und Bodenheim sowie Ginsheim-Gustavsburg, Bischofsheim und Hochheim und die
AKK-Gemeinden (siehe Karte 3).

% In der Vergangenheit war die GfK, Niimberg, die einzige Institution, die diese Konsumforschungsdaten ermittel-
te. Inzwischen gibt es auch andere Unternehmen wie die BBE, KélIn, die diese Daten mit eigener Methodik ermit-
teln oder modifizierte "GfK-Zahlen" anbieten. Die Daten weichen aufgrund der unterschiedlichen Methodiken
voneinander ab. Entsprechend werden von Stédten oder verschiedenen Gutachterbiros auch die Daten unter-
schiedlicher Quellen angewandt. Die differierenden Daten erschweren Zeitreihenvergleiche und eine eindeutige
Einstufung der einzelnen Stadt und einen Stédtevergleich. Um einen liickenlosen Uberblick der Entwicklung der
letzten Jahre aufzuzeigen, werden hier sowohl die Daten der GfK als auch der BBE, KéIn, wiedergegeben. Bei
vorsichtiger Interpretation dirfte die Verwendung unterschiedlicher Datenquellen vertretbar sein.

Die GfK unterstltzt keine Zeitreihenvergleiche mit &lteren Daten, da die Ergebnisse nicht mehr auf der gleichen
Methodik basieren und rat auch bei Zeitreihenvergleichen ab dem Jahr 1994 zur vorsichtigen Interpretation.
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Aus der Stadt Wiesbaden kaufen 40 % der Einwohner in Mainz ein, Kastel und Kostheim
und die norddstlichen Vororte nicht eingerechnet. Bezogen auf den ganzen Stadtkreis Wies-
baden sind es 42%. Zu den "Kernkaufern" z&hlen 5 % der Wiesbadener (ohne Kastel, Kost-
heim und nordéstliche Vororte) bzw. 10 % bezogen auf den gesamten Stadtkreis. Jeweils
59 % der Einwohner von Kastel und Kostheim gehéren zu den Kernkaufern in Mainz, jeweils
85 % kaufen Uberhaupt in Mainz ein.

Im Vergleich zur letzten Befragung 1991/1993 wurde ein wieder leicht gestiegenes Kunden-
interesse an Mainz festgestellt. In der Gberwiegenden Zahl der Gemeinden des Einzugsbe-
reiches hat ein gréBerer Prozentsatz der Befragten angegeben, regelmaBig oder auch gele-
gentlich in Mainz einzukaufen. Auch aus der Stadt Wiesbaden kommen 2 % mehr Kernk&u-
fer und 8 % mehr Kaufer insgesamt nach Mainz. Die vollstédndige Vergleichbarkeit der Er-
gebnisse ist aber nicht gegeben, weil 1998 mehr Gemeinden in die Befragung einbezogen
wurden als 1991/1993.

2.2 Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft

Die allgemeine Kaufkraft je Einwohner betrug im Jahr 2003 in Deutschland € 16.642. Sie
ist seit 1994 um 23% gestiegen. Der Betrag, der dafiir im Einzelhandel (Laden- und Ver-
sandhandel ohne KFZ, Treib- und Brennstoffe) ausgegeben wurde, belief sich auf € 5.209
je Einwohner. Dieser ist seit 1994 um nur 2,7% gestiegen. Der Anteil dieser einzelhandels-
relevanten Kaufkraft an der allgemeinen Kaufkraft belduft sich auf 31 %.° Noch 1994 lag
dieser Anteil bei rd. 40%°.

Die allgemeine Kaufkraft in Mainz betrug im Jahr 2003 € 19.712 je Einwohner. Die einzel-
handelsrelevante Kaufkraft je Einwohner in Mainz (Einwohner am Ort der Hauptwoh-
nung) belief sich auf € 5.798. Sie hat sich seit 1994 mit leicht fallender Tendenz kaum ver-
andert. In Verbindung mit der in den Jahren 1994 bis 2003 kaum verénderten Einwohnerzahl
war auch der Gesamtbetrag der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft mit rd. 1,1 Mrd. € relativ
gleich bleibend.

Tab. 6: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Mainz 1994-2003

Kaufkraft | Kaufkraft | Kaufkraftje | Kaufkraftje | Kaufkraft-

in Mio. € | 1994 =100 EW in € Einwohner kennziffer

1994 =100 | (Deutsch-

land = 100)
1994 " 1.099,84 100,0 5.957 100,0 117,5
1997 " 1.072,54 97,5 5.838 98,0 113,6
1998 ? 1.134,56 103,2 6.142 103,1 118,8
1999 ? 1.096,21 99,7 5.889 98,9 119,7
1999 " 1.104,39 100,4 5.933 99,6 113,0
2000 ? 1.088,03 98,9 5.851 98,2 112,0
2001 Y 1.136,40 103,3 6.081 102,1 111,3
20037 1.076,80 97,9 5.798 97,3 111,3

Quelle: 1) GfK, Nirnberg; 2) BBE, Kdln zitiert nach Blumenauer Frequenzbericht 1998 bis 2000, 3) Kemper's CityProfil 2001

® BBE, Koln, zitiert nach Blumenauer Research, Frequenzbericht 2000.
6 GfK, Nirnberg, zitiert nach FAZ, 29.9.99
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Die Kaufkraftkennziffer (Kaufkraft je Einwohner in Mainz bezogen auf den Bundesdurch-
schnitt) ist aufgrund der stagnierenden Kaufkraft in Mainz bei leicht steigender Kaufkraft in
Deutschland riicklaufig. Die steigende bundesdurchschnittliche Kaufkraft geht auf das relati-
ve Aufholen der neuen Bundeslander zurtick.

Tab. 7: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Wiesbaden 1994-2003

Kaufkraft | Kautkraft |Kaufkraft je| Kaufkraftje | Kaufkraft-

in Mio. € | 1994 =100 EW in € Einwohner kennziffer

1994 =100 | (Deutsch-

land = 100)
1994 " | 1.576,26 100,0 5.880 100,0 116,3
1997 " | 1.581,78 100,4 5.922 100,7 115,3
19987 | 1.622,84 103,0 6.063 103,1 117,3
19997 | 1.561,49 99,1 5.832 99,2 112,6
1999 V| 1.606,79 101,9 6.002 102,1 114,7
20007 | 1.565,06 99,3 5.857 99,6 112,1
2001 7| 1.663,91 105,6 6.153 104,6 113,3
2003 7| 1.588,61 100,8 5.850 99,5 112,3

Quelle: 1) GfK, Nirnberg; 2) BBE, KdIn zitiert nach Blumenauer Frequenzbericht 1998 bis 2000

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Wiesbaden unterscheidet sich in Héhe und Entwick-
lung kaum von der in Mainz. Im Jahr 2003 lag sie bei € 5.850 je Einwohner. Die auch in
Wiesbaden riicklaufige Kaufkraftkennziffer lag mit 112,3 geringfugig héher als in Mainz.

Auch hier blieb in Verbindung mit einer gleich bleibenden Einwohnerzahl der Gesamtbetrag
der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft mit rd. 1,6 Mrd. € relativ stabil.

Anders als in den beiden Oberzentren Mainz und Wiesbaden ist den Landkreisen Mainz-
Bingen (+17 %), Alzey-Worms (+ 21 %) und Bad Kreuznach (+ 10 %) die gesamte einzel-
handelsrelevante Kaufkraft zwischen 1994 und 2001” tiber den Bundesdurchschnitt

(+ 9 %) angestiegen. Das liegt zum einen an der leicht gestiegenen Kaufkraft je Einwohner.
Die Kaufkraftkennziffer blieb aber relativ stabil. Die Entwicklung vollzog sich im Rahmen des
Bundesdurchschnitts. GroBeren Anteil an der Gesamtzunahme hatten deshalb die jeweiligen
Einwohnerzuwachse.

Auch in den zum Einzugsgebiet der Stadt Wiesbaden gehérenden und im weiteren Sinn
auch im Einzugsgebiet von Mainz liegenden hessischen Landkreisen GroB-Gerau und
Rheingau-Taunus ist die einzelhandelsrelevante Kaufkraft je Einwohner zwischen 1994 und
2001 leicht gestiegen. In Verbindung mit einem leichten Bevdlkerungszuwachs stieg auch
die gesamte einzelhandelsrelevante Kaufkraft. Im Main-Taunus-Kreis ist sie leicht gesunken.
Alle drei Landkreise waren vom Riickgang der Kaufkraftkennziffer (relative Kaufkraft
bezogen auf den Bundesdurchschnitt) betroffen.

" Fuir die Landkreise stehen nur die Daten der GfK, Niirnberg, fir 1994,1997 und 1999 und 2001 zur
Verfugung.
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Tab. 8: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in den Landkreisen Mainz-Bingen, Alzey-
Worms und Bad Kreuznach 1994 bis 2001

Kaufkraft in Mio. € Kaufkraft je EW in € Kaufkraftkennziffer

(Deutschland = 100)

Mainz- Alzey- |Bad Mainz- | Alzey- |Bad Mainz- |Alzey- |Bad
Bingen Worms | Kreuzn. | Bingen | Worms | Kreuzn. | Bingen | Worms | Kreuzn.
1994 975,60 | 561,81| 770,11| 5.408| 5.073| 5.040| 106,7| 100,0] 99,4
1997 1.021,77| 597,29 | 793,47 5.453| 5.118| 5.100| 106,1 9296 99,2
1999| 1.058,83| 633,13 818,37| 5.555| 5.266| 5.222| 105,8| 100,3| 99,4
2001| 1.143,33] 681,21| 847,54 5782| 5.402| 5.447| 1064| 99,4 100,3

1994 = 100 %

19941 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
19971 104,7%|106,3% | 103,0% | 100,8% | 100,9% | 101,2% | 99,4% | 99,6%| 99,8%
19991 108,5%|112,7% | 106,3% | 102,7% | 103,8% | 103,6% | 99,2% | 100,3% | 100,0%
2001 117,2% [ 121,3%| 110,1% | 106,9% | 106,5% | 108,1% | 99,8% | 99,4% | 100,9%

Quelle: GfK, Niirnberg

Tab. 9: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in den Landkreisen GroB-Gerau, Main-
Taunus und Rheingau-Taunus 1994 bis 2001

Kaufkraft in Mio. €

Kaufkraft je EW in €

Kaufkraftkennziffer
(Deutschland = 100)

GroB- Main- Rheingau- | GroB3- Main- Rheingau- | GroB- |Main- Rhein-
Gerau Taunus | Taunus Gerau Taunus | Taunus Gerau |Taunus |gau-
Taunus
1994 1.368,06| 1.326,14| 989,25 5.686| 6.293 5557| 1122 1241 109,6
1997| 1.383,76| 1.307,83| 1.011,44 5.649| 6.128 5545 109,9] 119,2 107,9
1999 1.411,78| 1.324,14| 1.040,22 5706 6.147 5678 108,6] 117,0 108,1
2001 145322 1.422,91] 1.078,19 5.816| 6.441 5.833| 107,1] 1186 107,4
1994 = 100 %

1994 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0% 100,0% | 100,0%] 100,0%| 100,0%
1997 101,1%|  98,6%| 102,2% 99,3%| 97,4% 99,8%| 98,0%| 96,1%| 98,4%
1999 103,2%| 99.8%| 1052%| 100,4%| 97,7% 102,2%| 96,8%| 94,3%| 98,6%
2001 106,2%| 107,3%| 109,0%| 102,3%| 102,4% 105,0%| 95,4%| 955%| 98,0%

Quelle: GfK, Niirnberg
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2.3 Kaufkraftpotential des Mainzer Einzelhandels im Einzugsgebiet von Mainz

Nach den Berechnungen und Einschatzung von GfK-Prisma® leben im Einzugsbereich des
Mainzer Einzelhandels 725.000 Einwohner, die tUber ein Nachfragevolumen von insgesamt
3,56 Mrd. € und inklusive der sporadischen Uberregionalen Kunden von 3,74 Mrd. € verfi-
gen, wovon insgesamt 31,9 % abgeschépft werden. Die Abschdpfungsleistung differiert na-
thrlich nach Entfernungszone und Sortiment wie aus der nachfolgenden Tabelle ersichtlich.
Die Kaufkraft im Mainzer Stadtgebiet wird zu 86,7 % abgeschdpft. Dabei geben die Einwoh-
ner von Mainz 93,8% ihrer Kaufkraft fiir den periodischen Bedarf (Nahrungs- und Genuss-
mittel sowie Gesundheits- und Kérperpflegewaren), aber nur 41,8% ihrer Kaufkraft fir M-
bel/Einrichtungsbedarf/Haus- und Heimtextilien auch in Mainz aus. Das liegt einerseits dar-
an, dass das Mdbelsortiment grundsatzlich sehr groBe Einzugsbereiche hat, weil die Kunden
bereit sind, weitere Wege zuriickzulegen und andererseits Mainz kein regional wie Uberregi-
onal bedeutsames Mdbelhaus hat.

Tab 10: Kaufkraft im Einzugsgebiet von Mainz und Abschépfungsleistung des Mainzer

Einzelhandels
Nachfragevolumen|  Nachfragevolumen Nachfragevolumen Nachfragevolumen Gesamtes
Bindung Zone 1® Zone I1'® Zone 1% Nachfragevolumen
inkl. 5 % Potenzialreserve
Abschépfungs- Abschdpfungs- Abschépfungs- Abschépfungs-
gesamt leistung gesamt leistung gesamt leistung gesamt leistung

Hauptwarengruppe in Mio. €] Mio. €] in % Jin Mio. €] Mio. €] in % | in Mio. € | Mio. €] in % |in Mio. €] Mio. € | in %
periodischer Bedarf gesamt
Nahrungs- und Genussmittel, 437,5] 410,3 93,8 573,8] 35,5 6,2, 691,1 9,9 1,4] 1702,4] 455,7| 26,8
Gesundheit und Kérperpflege
aperiodischer Bedarf
gesamt (a+b) 516,4] 416,6] 80,7] 692,4] 201,8] 29,1 828| 118,2 14,3| 2036,8] 736,6] 36,2
a) Bekleidung/Textilien,

Schuhe/Lederwaren 120,7] 107,6] 89,1 159] 72,6] 45,7 186,9] 47,6] 25,55] 466,6] 227,8] 48,8
b) Hartwaren gesamt, davon: 395,7'I 309 78,1 533,4] 129,2 24,2 641,1] 70,6 11| 1570,2] 508,8] 32,4

- Technik 93,5] 86,1 92,1 121,2] 57,1 471 1439| 387 269] 359.6] 1819] 50,7

- Haushalts- und persénlicher

Bedarf ? 103,8] 949] 914| 1374| 452] 329 163,1] 22,7 13,9] 404,3] 162,8] 40,3

- Heimwerker- und Gartenbedarf *) 95,9] 85,2 88,8 141,1] 16,4 11,6 1745 3,8 2,2 411,5] 1054] 25,6

- Mdbel/Einrichtungsbedarf/

Haus- und Heimtextilien 102,5] 42,8] 41,8 133,71 105 7,9 159,7] 5.4 3,4] 3959] 587] 148
Insgesamt 953,9] 826,9] 86,7] 1266,2| 237,3] 18,7] 1519,1] 128,1 8,4] 3739,2] 1192,3] 31,9

1) Elektro/Unterhaltungselektronik, Multimedia/Foto/Optik
2) Bucher/Schreibwaren, Hausrat/Glas/Porzellan/Geschenkartikel, Spielwaren/Sport/Camping/Hobby, Uhren/Schmuck
3) Heimwerker- und Gartenbedarf, zoologischer Bedarf, Autozubehér, Fahrrader

a) Stadtgebiet Mainz
b) Linksrheinisch bis Nierstein/Alzey, Bad Kreuznach und Bingen, rechtsrheinisch AKK, Ginsheim-Gustavsburg, Bischofsheim
c) Nachfrage aus der GroBregion und dariiber hinaus

2.4 Die Umsatzentwicklung im Einzelhandel in Mainz und der Region

2.4.1 Die Umsatzentwicklung in Mainz

Nach den Umsatzkennziffern von GfK und BBE entwickelte sich der Umsatz (einschlieBlich
Umsatz in Apotheken und im Nahrungsmittelhandwerk ohne Kraftfahrzeug- und Brennstoff-
handel) in den Jahren von 1994 bis 1999 rlckldufig. Erst im Jahr 2000 konnte der Einzel-
handel in Mainz nach den Berechnungen der BBE, KéIn,® wieder ein Umsatzplus verbuchen.

® GfK-Prisma, a.a.0., Seite 43
° BBE, Koln, zitiert nach Blumenauer Research, Frequenzbericht 2000: Wie die Kaufkraftberechnun-
gen beruhen die Umsatzberechnungen fir die jeweiligen Jahre auf prognostischen Ansatzen.
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Wahrend der gesamte Einzelhandelsumsatz im Bundesdurchschnitt zwischen 1994 und
2003 um 4,3 % gestiegen ist und je Einwohner um 2,3 % von € 4.843 auf € 4.961 zuge-
nommen hat, ging er in Mainz um 4,9 % bzw. um 4,5 % je Einwohner auf € 6.486 zurlck. In
den Jahren 2000 und 2001 lag er zwischenzeitlich héher.

Tab. 11: Einzelhandelsumsatz und Umsatzkennziffer in Mainz

Umsatz in| Umsatz in |Umsatz je| Umsatz je | Umsatzkennzif-

Mio. € Mio. € EW in € EW in € fer (Deutsch-

1994 = 100 1994 =100 land = 100)
1993 " 141,7
1994 9 | 1.253,74 100,0 6.790 100,0 140,2
1995 " 138,5
1996 " 136,4
1997 9 | 1.223,42 97,6 6.659 98,1 135,9
1998 ¥ | 1.228,12 98,0 6.649 97,9 135,3
1999 ° [ 1.201,02 95,8 6.453 95,0 129,8
1999 9 | 1.206,14 96,2 6.480 95,4 129,7
2000 ¥ | 1.238,35 98,8 6.659 98,1 133,5
2001 ¥ | 1.288,44 102,8 7.071 104,1 136,9
2003 " | 1.192,30 95,1 6.486 95,5 139,1

1), 2) © GfK, Nurnberg, 1993, 1995, 1996 zitiert nach TRICON,; 3) BBE, KéIn, 4) Kempers-CityProfil 2001

Die Umsatzkennziffer (Umsatz je Einwohner bezogen auf den Bundesdurchschnitt)
befand sich in Mainz zwischen 1993 und 1999 in einem gleichmaBigen Fall (-12 Prozent-
punkte). Ab dem Jahr 2000 hat aber eine Umkehr stattgefunden und trotz des absolut riick-
laufigen Umsatzes wurde mit 139,1% im Jahr 2003 wieder ein Wert wie 1994 erreicht. Das
bedeutet, dass der Mainzer Einzelhandel nicht so starke KonjunktureinbuBen hinnehmen
musste wie der der Einzelhandel in Deutschland insgesamt.

2.4.2 Umsatzentwicklung in Wiesbaden

Die vorhandenen Umsatzdaten fir Wiesbaden von 1994 bis 2003 zeigen einen starken Ein-
bruch mit einer Erholungsphase 2000/2001. Insgesamt ist der Umsatz um 8,4% je Einwoh-
ner sogar um 9,2% gesunken. Entsprechend befand sich die Umsatzkennziffer im freien Fall
und erreichte 2003 nur noch den Wert von 129,1%.

Im Herbst 1999 begann in Wiesbaden nach Vorlage des GMA-Gutachtens'® die 6ffentliche
Diskussion Uber Kundenverluste und Umsatzriickgange in der Innenstadt v.a. in der FuB-
gangerzone, die zur Jahreswende mit der Anklindigung der SchlieBung von zwei Traditions-
bekleidungshausern kulminierte. Mitverantwortlich fir die UmsatzeinbuBen in Wiesbaden
wurde auch eine nicht nadher quantifizierte Abwanderung von K&ufern nach Mainz gemacht.

Nach der Befragung der Rhein-Main-Presse "Einkaufen 98" ist die Zahl der Kaufer aus
Wiesbaden (ohne AKK und nordéstliche Vororte) in Mainz um 8 % (-Punkte) auf 40 % und

10 "Exklusivitat inclusive." GMA-Einzelhandelsstrukturuntersuchung mit Verbraucherbefragung
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die der Kernkdufer um 2 % (-Punkte) auf 5 % gestiegen. Dagegen ist die Zahl der Mainzer
Kaufer, die in Wiesbaden einkaufen, insgesamt zwischen 1991/1993 und 1998 von 52 % auf

40 % zurlickgegangen, die Zahl der Kernkaufer von 15 % auf 4 %.

Tab. 12: Einzelhandelsumsatz und Umsatzkennziffer in Wiesbaden

Umsatz | Umsatzin [Umsatzje| Umsatzje Umsatzkenn-
in Mio. € Mio. € EW in € EW in€ ziffer (Deutsch-
1994 = 100 1994 = 100 land = 100)

1993 " 147,8
1994 9 | 1.892,19 100,0 7.058 100,0 1457
1995 " 0 0 145,9
1996 " 0 0 147,2
1997 9 | 1.861,97 98,4 6.970 98,8 142,3
1998 ¥ | 1.863,15 98,5 6.962 98,6 141,6
1999 ¥ | 1.804,86 95,4 6.741 95,5 135,6
1999 @ | 1.813,04 95,8 6.772 95,9 135,5
2000 * | 1.845,76 97,5 6.909 97,9 138,5
2003 " | 1.732,57 91,6 6.407 90,8 129,1

1), 2) © GfK, Nirnberg, 1993, 1995, 1996 zitiert nach TRICON,; 3) BBE, KdIn

In der Passantenbefragung des Geographischen Institutes der Uni Mainz 2003"" wurde die-
ses Ergebnis in der Tendenz erneut bestatigt. 61% der Wiesbadener Befragten kaufen auch
in Mainz ein, wahrend nur 59% der Mainzer angaben, auch in Wiesbaden einzukaufen.

GfK-Prisma geht davon aus, dass die Wettbewerbsfahigkeit des Wiesbadener Einzelhan-
dels, noch unter der in die Jahre gekommenen Gestaltung der FuBgangerzone leidet, doch
durch die bereits erfolgten Ansiedlungen und die Planungen insbesondere zum Lilien-Carree
am Hauptbahnhof wieder zunehmen wird. "

Zwar lieBe sich ein Teil des Umsatzverlustes der Stadt Wiesbaden am gesunkenen Interes-
se der Mainzer an Wiesbaden und dem gestiegenen Interesse der Wiesbadener an Mainz
erklaren, doch hatte sich diese Entwicklung positiv auf den Umsatz des Mainzer Einzelhan-
dels auswirken missen, was aber nicht der Fall war

2.4.3 Die Umsatzentwicklung im rheinhessischen Umland

Mit der anhaltenden Abwanderung der Einwohner aus der Stadt (allen Stadten) in das Um-
land, die durch die steigende Motorisierung mdéglich wird, diese aber auch hervorruft, verla-
gert sich der Bevélkerungsschwerpunkt von den historischen Zentren weg. Entsprechend
aufwendiger ist es fiir wachsende Bevolkerungsteile, das Zentrum zu erreichen.

" Brennpunkt.Mainzer City; Wirtschaftsgeographische Forschungsergebnisse zu aktuellen Fragen der
City-Entwicklung; Geographisches Institut der Johannes-Gutenberg-Universitat-Mainz, Sept. 2003

"2 GfK-Prisma: Standort- und Marktanalyse fiir den Einzelhandel in der Innenstadt Mainz im Auftrag
der Stadt Mainz, August 2003, Seite 30
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Mit den Bevoélkerungszuwachsen in den Umlandgemeinden der Stadte wurden vom Einzel-
handel verkehrsglinstig gelegene Gebiete auBerhalb der Ortslagen im Umland entdeckt.
Damit bringt er den landlichen Gemeinden die gleichen Versorgungsprobleme ein, wie den
Stadtteilen der Stadte. Die Mittelzentren entwickeln sich dariiber hinaus zu Standorten fir
den aperiodischen und gehobenen Bedarf und flillen damit eine "Marktliicke" im Umland
aus. Sie haben It. Untersuchungen (Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroBbetrie-
be des Einzelhandels €.V.) von 1992 und 1996 den Innenstadten der Oberzentren die hef-
tigste Standortkonkurrenz geliefert. Auch fir Mainz kann dieser qualitative Zusammenhang
beobachtet werden. Die Standortkonkurrenten von Mainz sind Bingen, Oppenheim und Al-
zey und besonders Nieder-Olm und Ingelheim.

Zugute dabei kommen ihnen die

W kirzeren Anfahrtswege fir viele Umlandbewohner;

B relativ einfache Erreichbarkeit mit dem PKW;

B bequemeren Parkmdglichkeiten;

B die Uberschaubarkeit und "Gemiitlichkeit" der Einkaufszonen.

Gegen diese gewachsene Standortkonkurrenz zu den Oberzentren kann planerisch nichts
eingewendet werden, da eine hierarchische Einzelhandelsstruktur auch flr die Region gelten
muss, soweit es sich um Einzelhandel in integrierten Lagen handelt. Die regionalplaneri-
schen Vorgaben der dezentralen Konzentration erkennen den Mittelzentren im Umland der
Oberzentren das Recht auf Einzelhandelsversorgung der eigenen Bevdlkerung im Einzugs-
bereich an. Dies bezieht sich neben den integrierten Standorten auch auf die Entwicklung
von Standorten fUr Verbraucher - und Fachmarkte angemessener GréBe an peripheren
Standorten.™

Tab. 13: Einzelhandelsumsatz und Umsatzkennziffern in Rheinhessen

Umsatz in Mio. € Umsatz je EW in € Umsatzkennziffer
(Deutschland = 100)

1994 | 1997 1999 1994 1997 1999 1994| 1997 1999
LK Mainz-Bingen 765,9| 852,8| 849,8 42458 4551,5| 4458,0( 87,7 92,9 89,2
Stadt Bingen 170,8| 167,9| 156,8 6939,8( 6790,0| 6320,6( 143,3| 138,6 126,5
Stadt Ingelheim 128,6| 129,1( 145,6 5827,7| 5441,2| 5937,6( 120,5( 111,1 118,8
LK Alzey-Worms 460,0| 407,0| 430,5 4153,7| 3487,0| 3581,1| 85,7 71,2 71,7
Stadt Alzey 227,3| 237,1| 205,6| 13289,5| 13320, 11392,| 274,7| 272 228
LK Bad Kreuzn. 682,4| 711,4| 719,4 4466,1| 4571,5| 4590,9| 92,2| 93,3 91,9
Stadt Bad Kreuzn. 337,7| 349,8( 353,1 8048,8| 8150,0| 8118,8| 166,2| 166,3| 162,5
Stadt Worms 586,7| 613,3| 622,2 7481,7| 7664,8| 7718,0| 154,5| 156,4| 154,4

1994 = 100

LK Mainz-Bingen 100,0| 111,3| 110,9 100,0( 107,2 105,0
Stadt Bingen 100,0| 98,3| 91,8 100,0 97,8 91,1
Stadt Ingelheim 100,0| 100,4| 113,2 100,0 93,4 101,9
LK Alzey-Worms 100,0| 88,5| 93,6 100,0 83,9 86,2
Stadt Alzey 100,0| 104,3| 90,5 100,0| 100,2 85,7
LK Bad Kreuzn. 100,0| 104,2| 1054 100,0( 1024 102,8
Stadt Bad Kreuzn. 100,0| 103,6| 104,6 100,0| 101,3 100,9
Stadt Worms 100,0 | 104,5 | 106,1 100,0( 1024 103,2

© GfK, Nlrnberg

'3 Land Rheinland-Pfalz: Landesentwicklungsproramm ||
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Gerade im Fall der Markte auf der "grinen Wiese" wird aber in Zukunft mit der Entwicklung
des Zentrenkonzeptes in Mainz darauf zu achten sein, dass die Markte, die sich nicht in
Mainz ansiedeln kénnen, nicht an Standorte im Umland ausweichen und sich dort ein Uber
den eigenen Einzugsbereich der Mittelzentren oder der Grundzentren hinausgehendes Ein-
zelhandelsangebot etabliert. Die vorhandenen Daten, die bis 1999 vorliegen, zeigen jedoch
kein einheitliches Bild.

GfK-Prisma'* bewertet die Konkurrenzsituation zwischen Mainz und den rheinhessischen
Mittelzentren in quantitativer Hinsicht nicht besonders dramatisch: ,Die westlich und sud-
westlich gelegenen Mittelzentren Bingen, Bad Kreuznach und Alzey stellen lediglich bei der
erfahrungsgeman eher wohnortnahen Bedarfsdeckung mit periodischen Giitern und bei ei-
nem Teil der aperiodischen Bedarfsglter Konkurrenzstandorte fir den Mainzer Einzelhandel
dar . Vor allem fiir das umfangreiche und spezialisierte Angebot des Einzelhandels der
Mainzer Innenstadt ist das Angebot in diesen Mittelzentren kaum als Konkurrenzangebot
anzusehen.”

2.4.4 Die Umsatzentwicklung in hessischen Nachbarkreisen

Wie in den rheinhessischen Landkreisen ist die Umsatzentwicklung des Einzelhandels auch
in den drei hessischen Landkreisen, die zum Einzugsgebiet von Mainz gezahlt werden kén-
nen, nicht einheitlich verlaufen.

Tab. 14: Einzelhandelsumsatz und Umsatzkennziffern in hessischen Nachbarkreisen

Umsatz in Mio. DM Umsatz je EW in DM | Umsatzkennziffer
(Deutschland = 100)
1994 1997 1999 | 1994 1997| 1999 1994 1997| 1999
LK GroB-Gerau 1162,0( 1108,9| 1106,9| 4.830( 4.527| 4.474| 99,7| 92,4 89,5
Stadt Risselsheim 387,4| 371,7| 340,3| 6.407| 6.166| 5.666| 132,2| 125,8| 113,4
Main-Taunus-Kreis 1193,7| 1264,4| 1284,4| 5.665| 5.924| 5963 | 116,9| 120,9( 119,3
Rheingau-Taunus-Kreis | 534,9| 542,4| 554,2| 3.005| 2.974( 3.025| 62,1 60,7| 60,5
1994 = 100
LK GroB-Gerau 100,0 95,4 95,3| 100,0| 93,7 92,6
Stadt Russelsheim 100,0 96,0 87,9| 100,0| 96,2 88,4
Main-Taunus-Kreis 100,0( 105,9| 107,6| 100,0| 104,6( 105,3
Rheingau-Taunus-Kreis | 100,0| 101,4 103,6| 100,0| 99,0| 100,7

© GfK, Nirnberg

2.5 Die Entwicklung der Einkaufszentralitat in Mainz, Wiesbaden und den Mittelzent-
ren des Umlandes

Die Einkaufszentralitat eines Ortes wird haufig Uber die "Zentralitdtskennziffer" beschrieben.
Sie ist der Quotient aus Umsatzkennziffer zu Kaufkraftkennziffer '° und zeigt den "Bedeu-
tungsiiberschuss" eines Ortes hinsichtlich seiner Einzelhandelsversorgungsfunktion.

'* GfK-Prisma, a.a.0., Seite 33;

' Zentralitatskennziffer: Quotient aus der Umsatzkennziffer (Umsatz je Einwohner in Bezug zum Bun-
desdurchschnitt) und Kaufkraftkennziffer (Kaufkraft je Einwohner in Bezug zum Bundesdurchschnitt).
Ein Quotient von 1 bedeutet, dass in einer Stadt Umsatz und Kaufkraft gleich hoch sind.
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In Mainz sind in den flinf Jahren von 1994 bis 1999 die Einzelhandelsumsétze je Einwohner
starker zurlickgegangen als die einzelhandelsrelevante Kaufkraft je Einwohner. Entspre-
chend ist die "Zentralitatskennziffer" riicklaufig gewesen. Erst ab dem Jahr 2000 ist die Zent-
ralitdtskennziffer wieder héher ausgefallen und liegt derzeit Gber dem Niveau von 1994.

Tab. 15: Zentralitatskennziffern von Mainz, Wiesbaden und benachbarten
Mittelzentren

Mainz | Wiesbaden |Ingelheim | Bingen | Alzey | Risselsheim

1994 " 1,19 1,26 1,09 1,32 | 2,73 1,18
1997 " 1,20 1,23 1,00 1,30 | 2,70 1,14
1998 ? 1,14 1,21

1999 " 1,15 1,19 1,08 1,20 | 2,24 1,04
1999 ? 1,14 1,20

2000 ? 1,19 1,24

2001 1,23

2003 " 1,25 1,15

1) © GfK, Nirnberg, 2) BBE, Kdln, zitiert nach Blumenauer Frequenzbericht 2000, 4) Kemper's CityProfil 2001

In Wiesbaden ist die Zentralitatskennziffer von einem héheren Niveau ausgehend zwischen
1994 und 1999 gleichfalls riicklaufig, was wie in Mainz auf die gesunkene Umsatzkennziffer
zurtickzufiihren ist. Der Umsatzverlust setzte in Wiesbaden aber erst ab 1997 ein. Nach ei-
ner leichten Erholung im Jahr 2000 zeigen die Zahlen von GfK-Prisma flr das Jahr 2003
eine abermals kréftig gesunkene Zentralitatskennziffer, die erstmals unter der von Mainz
liegt.

In den Jahren 1994 bis 1999 waren auch die benachbarten Mittelzentren in den Landkreisen
von einer Abwartsentwicklung betroffen. Mit Ausnahme der Stadt Ingelheim, die ihr Ergebnis
stabil halten konnte, ist die Zentralitatskennziffer in allen Mittelzentren gesunken. Bezogen
auf die jeweiligen Gesamtwerte der Landkreise ist sie nur im Main-Taunus-Kreis und im
Landkreis Mainz-Bingen leicht gestiegen.

Auf Basis dieser Daten lasst sich keine allgemein glltige Aussage der Art treffen, dass die
Mittelzentren und anderen Umlandgemeinden auf Kosten der Oberzentren Mainz und Wies-
baden Uberproportional Einzelhandelsumsatz hinzu gewinnen konnten. Deutlich wird ledig-
lich, dass sich Einwohnerzuwachse in Kaufkraftzuwachse widerspiegeln und dies zu Um-
satzzuwachsen fuhrte, die jedoch zu diffus verteilt sind, um sie eindeutig einem Standort
zuzuordnen.
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2.6 Umsatz- und Zentralititskennziffern im Stadtevergleich

Tab. 16: Umsatz- und Zentralitatskennziffern westdeutscher Stadte (Landkreise) 1998
bis 2000 im Vergleich

Umsatzkennziffern Zentralitatskennziffern
1998 1999 2000 Gewinn(+) 1998 1999 2000 Gewinn(+)
/Verlust(-) /Verlust(-)
Koln 123,9 124,9 130,1 6,2 111,2 114,5 119,5 8,3
Mainz 135,3 129,8 133,5 -1,8 113,9 1141 119,2 5,3
Bremen 128,3 125,0 126,4 -1,9 121,1 124,0 126,0 4.8
Miinchen 158,5 152,8 152,6 -5,9 123,6 127,3 126,9 3,3
Dusseldorf 150,3 143,1 146,4 -3,8 123,1 123,5 126,3 3,2
Wiesbaden 141.,6 135,6 138,5 -3,1 120,8 120,4 123,5 2,7
Main-Taunus-Kreis 121,5 1194 123,9 2,5 100,8 99,5 103,3 2,5
Nlrnberg 153,0 149,7 152,4 -0,6 143,3 1411 1443 1,0
Hannover 154,8 145,9 1451 -9,7 140,1 138,4 137,9 -2,2
Frankfurt 132,1 125,6 124,7 -7,4 119,1 115,4 115,6 -3,5
Hochtaunuskreis 94,6 90,6 87,8 -6,8 75,2 72,3 70,4 -4,9
Ludwigshafen 107,6 104,1 101,5 -6,1 103,8 99,7 98,7 -5,1
Essen 124,5 118,9 115,7 -8,8 119,3 113,4 110,7 -8,7
Offenbach 123,7 99,8 110,5 -13,2 114,4 93,7 104,8 -9,5
Dortmund 113,8 107,9 106,7 -7,1 117,7 108, 1 107,3 -10,5
Hamburg 135,8 128,7 125,5 -10,3 129,3 121,0 118,5 -10,9
Stuttgart 150,9 140,2 134,1 -16,8 133,0 1245 120,5 -12,5
Darmstadt 181,0 159,5 160,4 -20,6 157,5 143,2 1445 -13,0
Heidelberg 158,3 148,5 146,5 -11,8 157,5 142,0 141,8 -15,7
Mannheim 150,0 131,4 132,7 -17,3 153,5 128,3 131,1 -22,4

Quelle: BBE, Kéln, zitiert nach Blumenauer Frequenzberichte 1998 bis 2000

Beim Stadtevergleich der Umsatz- und Zentralititskennziffern féallt auf, dass Mainz zwischen
1998 und 2000 nach Kéln mit 5,3 %-Punkten den héchsten Zentralititsgewinn erzielte.
Wiesbaden hatte in der gleichen Zeit einen Zentralitdtsgewinn von 2,7 %-Punkten. Der U-
berwiegende Teil der in den "Blumenauer-Frequenzberichten" untersuchten Stédte weist
Zentralitétsverluste auf. Die hdchsten Verluste hatten Mannheim, Heidelberg, Darmstadt und
Stuttgart, die haufig mit dem Fremdimage der "Einkaufsstadt" versehen werden.

Die wieder gewonnene Zentralitat von Mainz liegt nicht an der Zunahme der Umsatzkennzif-
fer zwischen 1998 und 2000. Diese ist im Vergleich zu 1998 rucklaufig und erst im Vergleich
zu 1999 wieder angestiegen. Die Zunahme der Zentralitadtskennziffer ist durch die Abnahme
der Kaufkraftkennziffer bedingt. Anders ausgedriickt: Der Umsatz in Mainz wird zunehmend
durch aus dem Umland zuflieBende Kaufkraft und weniger durch die Kaufkraft innerhalb der
Stadtgrenzen erzielt, wodurch die Zentralitdtskennziffer steigt.

2.7 Ergebnis und Konsequenz

Mainz befindet sich mit Wiesbaden und den meisten anderen westdeutschen Stadten in ei-
ner vergleichbaren Situation. Die relative Einzelhandelskaufkraft je Einwohner stagniert oder
geht zurlck, was auch auf eine Sattigungstendenz beim Konsum von Gebrauchsgutern zu-
rickzuflhren ist. Zusatzlich geht mit der Umlandwanderung Kaufkraft an die Umlandge-
meinden verloren. Dort wird sie, wenn auch mit diffusem Erscheinungsbild, als zusétzlicher
Einzelhandelsumsatz erkenntlich. Fiir die Einwohner kann eine Versorgung vor Ort beque-
mer und rationeller sein als die Fahrt in das Oberzentrum. Als Reaktion auf die steigende
Kaufkraft erhéht sich auch das Einzelhandelsangebot in den Umlandgemeinden. Dieser Ef-
fekt verstarkt sich mit wachsender Entfernung zum Oberzentrum.

40



Eine Stabilisierung oder gar eine Steigerung des Einzelhandelsumsatzes in der Stadt lasst
sich nur Uber die (Rlick-)gewinnung der abgewanderten Kaufkraft erreichen. Dies ist bei
einem verbesserten Angebot in den Mittelzentren und Gemeinden des Umlandes zuneh-
mend schwieriger, zumindest was die Kategorie des "Versorgungseinkaufes" betrifft.

Eine Erh6hung des Einzelhandelsumsatzes und damit der Kaufkraftabschdpfungsquote
muss prinzipiell dadurch erreicht werden, dass der schon bestehende Kauferkreis haufiger in
Mainz einkauft und dabei mehr Geld ausgibt und dass Nichtkunden grundsatzlich (wieder)
fir den Einkauf in Mainz gewonnen werden.

Im Gegensatz zu anderen Stadten scheint es Mainz allerdings in den letzten Jahren gelun-
gen zu sein, den Umsatzanteil trotz Kaufkraftabwanderung zu halten und den negativen
Trend zu bremsen.

Um die schon vorhandenen Kunden zu haufigeren und gréBeren Einkaufen in Mainz zu be-
wegen, wird tendenziell eine Strategie der Flllung von Angebotsliicken erfolgen missen.
D.h. die Kunden sollten es nicht mehr nétig haben, die Erfillung ihrer Kaufbedirfnisse an-
dernorts suchen zu missen. Das bezieht sich sowohl auf ein bestimmtes Warenangebot,
aber auch auf die indirekten Kategorien der Kaufentscheidung wie Atmosphare und Erlebnis,
Erreichbarkeit und Bequemlichkeit.

Die Gewinnung von bisherigen Nichtk&ufern dirfte nur Gber eine grundsatzliche Attraktivi-
tatssteigerung maéglich sein, die die Stadt von anderen Einkaufszielen abhebt. Die letztlich
beim potentiellen Kaufer subjektiv empfundene Attraktivitatssteigerung drfte ber symbol-
trachtige Einkaufsmdglichkeiten mit AuBenwirkung erzielbar sein, weil die Erregung der
Aufmerksamkeit nicht Gber die allgemeine Mdglichkeit der Bedarfsdeckung fihrt, sondern
Uber die Bedurfniserfillung, die einen Zusatznutzen verspricht, aber auch tber eine konse-
quente Aufwertung und Pflege der bestehenden Einkaufsbereiche.

Die abschlieBende Empfehlung im Gutachten von GfK-Prisma lautet deshalb auch: ,Dieser
weitlaufige Einzugsbereich (gemeint ist das linksrheinische Umland) ist traditionell auf Mainz
ausgerichtet und kann vom Mainzer Einzelhandel starker angesprochen und gebunden wer-
den. Entsprechend der Erfolgsvoraussetzungen von Einzelhandelslagen kommt dabei den
Erfolgsfaktoren Prasenz von Magnetbetrieben, Sichtbarkeit dieser Betriebe sowie Ubersicht-
lichkeit und Auffindbarkeit eine herausragende Bedeutung zu. Eine solche Strategie, die
starker auf die Herausbildung von Haupteinkaufslagen ausgerichtet ist, scheint aus Einzel-
handelsgesichtspunkten nur méglich, wenn in der Innenstadt ein herausragender Einzelhan-
delskristallisationspunkt geschaffen wird, der aus Kundensicht qualitativ und quantitativ ei-
nen neuen MaBstab setzt.“'®

'® GfK-Prisma, a.a.0., Seite 50
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3 Einkaufsverhalten und Angebotsdefizite aus Sicht der Mainzer Kunden

Im Rahmen der Imageanalyse "Mainz aus Sicht der Birgerinnen und Birger" wurden 1998
Einwohner von Mainz, Berufseinpendler und Bewohner der Umlandgemeinden zu ihrem Ein-
kaufsverhalten und zur Beurteilung des Angebotes befragt, wobei der Schwerpunkt auf die
Mainzer Innenstadt gelegt wurde.

Die erfragten Einkaufsgewohnheiten der Mainzer, der Umlandbewohner und der Einpendler
sind sehr stark abhangig vom nachgefragten Warensortiment.

Tendenziell kaufen die Jingeren (bis 29 Jahre) eher in der Innenstadt, die mittleren Jahr-
gange (30 bis 49 Jahre) eher auf der "Griinen Wiese" und die Alteren (ab 50 Jahre) eher in
ihrem Stadtteil oder Wohnort ein.

Guter des kurzfristigen Bedarfs (hier Lebensmittel, Delikatessen, Drogerieartikel) werden
normalerweise von 36 % der Mainzer in ihrem Wohnstadtteil gekauft, von 36 % in der Innen-
stadt und von 25 % in Mainz auf der "Griinen Wiese". Nur 5 % der befragten Mainzer kaufen
diese Gulter an anderen Orten ein.

Bei weiterer Unterteilung der Ergebnisse flr die Artikel des kurzfristigen Bedarfs zeigt sich,
dass die Mainzer ihre Lebensmittel vorwiegend im Wohnstadtteil (57 %) oder auf der "Gri-
nen Wiese" von Mainz (41 %) kaufen, weniger in der Innenstadt. Fir Drogerieartikel und
Kosmetik dagegen ist die Innenstadt als Einkaufsziel vorherrschend (57 %), gefolgt von den
Stadtteilen (29 %). Nur 19 % kaufen diese Artikel auf der "Griinen Wiese".

71 % der Umlandbewohner kaufen ihren kurzfristigen Bedarf in ihrem Wohnort'®, 5 % in der
Innenstadt von Mainz, 8 % "auf der Griinen Wiese" von Mainz, 33 % gaben an, auch an-
derswo zu kaufen.

41 % der Einpendler (Arbeitsstelle in Mainz, Wohnort auBerhalb von Mainz) kaufen die Guter
des kurzfristigen Bedarfs in ihrem Wohnort, 17 % in der Mainzer Innenstadt und 18 % in
Mainz "auf der Griinen Wiese". Ein wesentlich héherer Anteil der Einpendler als der beiden
anderen Befragungsgruppen gibt als regelmaBigen Einkaufsort die "Griine Wiese" allgemein
an (17 %). Diese Befragtengruppe zeigt im Vergleich zu den anderen ein diffuses Einkaufs-
verhalten. Die hohe Zahl von Mehrfachnennungen lasst den Schluss zu, dass viele an wech-
selnden Einkaufsorten einkaufen.

Bevorzugtes Einkaufsziel fir Artikel des mittelfristigen Bedarfs (hier: Bekleidung, Schuhe,
Sportartikel) ist fir alle drei Befragtengruppen die Mainzer Innenstadt: Mainzer 65 %, Um-
landbewohner 64 %, Einpendler 71 %. Die "Grliine Wiese" von Mainz wie auch die "Griine
Wiese allgemein” spielt bei dieser Artikelgruppe eine kleine Rolle (5 % bis 7 %).

Die Stadt Wiesbaden wird von 11 % der Mainzer, von 25 % der Umlandbewohner und von
12 % der Einpendler aufgesucht. Im Wohnort (Wohnstadtteil) wird diese Artikelgruppe von
4 % der Mainzer, 12 % der Einpendler und 14 % der Umlandbewohner eingekauft, wobei
hier die Hessen deutlich vor die Rheinhessen treten.

Artikel des langfristigen Bedarfs (hier: Mébel, Elektro, TV-Radio) werden von allen Befragten
am ehesten auf der "Griinen Wiese" gekauft: Auf der Mainzer "Griinen Wiese" kaufen 26 %

"7 Stadt Mainz und Mainz City Management e.V. : Imageanalyse - Mainz aus Sicht der Birgerinnen
und Burger, Mainz, Jan. 1999

18 Befragt wurden Einwohner von Wiesbaden-Biebrich, -Schierstein, AKK-Gemeinden, Risselsheim,
Flérsheim, Raunheim, Bischofsheim, Ginsheim-Gustavsburg, Hochheim, Nauheim, Trebur, Ingelheim,
Bodenheim, Budenheim, Heidesheim, Nieder-Olm, Bingen, Gau-Algesheim, Nierstein-Oppenheim,
Wodrrstadt
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der Mainzer, 15 % der Umlandbewohner und 25 % der Einpendler, auf der "Griinen Wiese
allgemein" kaufen 11 % der Mainzer, 32 % der Umlandbewohner und 17 % der Einpendler.
In der Mainzer Innenstadt sind es 20 % der Mainzer, 8 % der Umlandbewohner und 20 %
der Einpendler, die nach diesen Artikeln suchen. Erstaunlich ist, dass diese Artikel von mehr
Mainzern auch in den Stadtteilen (14 %) gekauft werden als Artikel des mittelfristigen Be-
darfs. Das ist v.a. auf den Einkauf von Elektroartikeln zurlckzufiihren.

Beim Ubergewicht der "Griinen Wiese" (iber die Innenstadt und die Stadtteile spielen alle
Waren des langfristigen Bedarfs eine Rolle. Ausschlaggebend diirfte jedoch das Verhalten
beim Mébelkauf sein. Nur 9 % der Mainzer suchen dazu die Innenstadt auf, allerdings auch
nur 12 % die "Griine Wiese" von Mainz. 27 % kaufen in Wiesbaden und 53 %! in anderen
Orten.

Die Kaufgewohnheiten und die Beurteilung von Angebot und Auswahl der Innenstadt korre-
lieren miteinander. Als nicht ausreichend wird das Mdbel- und Einrichtungsangebot einge-
stuft (schlecht 43 %, weniger gut 31 %). Licken im Angebot gibt es nach Ansicht der Main-
zer auch bei den Lebensmitteln, Delikatessen, bei EDV, Mulimedia, Radios, TV und Elektro-
geraten. Genau diese Waren werden auch kaum in der Innenstadt eingekauft.

Die Umlandbewohner decken zu zwei Drittel ihren Bedarf an kurzfristigen und langfristigen
Gatern nicht in der Innenstadt. Das (auch) gelegentlich einkaufende Drittel beurteilt jeweils
zur Halfte das Angebot als gut bzw. weniger gut. Das Angebot an mittelfristigem Bedarf wird
Uberwiegend (60 %) als gut bezeichnet.

Die Passantenbefragung von TRICON'® 1996 hatte ergeben, dass Sortimentsauswahl und
Angebot des Mainzer Einzelhandels weitgehend den Qualitatsanspriichen der Verbraucher
genigen. In den Bereichen Kinderkonfektion, Schuhe und Mébel werden jedoch deutliche
Lucken gesehen. Auch damals wurde festgestellt, dass bei den Artikelgruppen Lebensmittel,
Mbbel, Unterhaltungselektronik/Elektrowaren der groBflachige Einzelhandel in nicht integrier-
ten Lagen eine bedeutende Wettbewerbsstellung hat.

Beim Einkauf von Lebensmitteln ist die Bindung an den Wohnort bzw. Wohnstadtteil rlick-
laufig. Bei der Befragung im Jahr 1989%° kauften noch rund 75 % der Mainzer Lebensmittel
des taglichen Bedarfs und 52 % Lebensmittel des langerfristigen Bedarfs in ihrem Wohn-
stadtteil ein. Der Einkauf in der Innenstadt spielte auch damals nur fir die Bewohner der
Innenstadt eine zentrale Rolle.

Als bevorzugter Geschaftstyp wurde beim Einkauf von Lebensmitteln des taglichen Bedarfs
von 9,1 % der Verbrauchermarkt, von 49,7 % das "kleine" Nachbarschaftsgeschéaft (einschl.
Béacker und Metzger) und von 77 % der kleine Supermarkt genannt (Mehrfachnennungen
waren moglich). Fir den Einkauf von Lebensmitteln des langerfristigen Bedarfs wurde der
Verbrauchermarkt zu 38,4 % aufgesucht, zu 6,1 % das "kleine" Nachbarschaftsgeschaft
und 67,1 % der kleine Supermarkt.

Der Einkauf von Bekleidung (Leitartikel des Innenstadthandels) wurde 1989 von 87 % der
Mainzer und von 77 % der Umlandbewohner (ohne Wiesbaden) bevorzugt in der Innenstadt
getatigt

Der (eingeschrankt durchfihrbare) Vergleich der Befragungsergebnisse zwischen 1989 und
1998 zeigt, dass

B die Stadtteile weniger fir Waren des kurzfristigen Bedarfs aufgesucht werden,
W der Verbrauchermarkt auf der "Griinen Wiese" an Kunden hinzugewonnen hat,

' TRICON Unternehmensberatung: Citykonzeption Mainz, Dez. 1996
?* PROGNOS AG, Basel a.a.0.
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B die Innenstadt als Einkaufsstandort fiir Waren des mittelfristigen Bedarfs (Bekleidung,
Schuhe) aber auch Drogerieartikel zwar weiterhin dominiert, die Bindung seit 1989 jedoch
abgenommen hat,

B Waren des langerfristigen Bedarfs nach wie vor Gberwiegend auf der "Griinen Wiese"
oder in anderen Orten eingekauft werden, wobei hier der Mébelkauf die ausschlaggeben-
de Rolle spielt.

Deutlich wird auch, dass das Mébelangebot aus Sicht der Kunden nicht besser wurde und
im Bereich Elektro/TV/EDV/Multimedia weiterhin Angebotsliicken in der Innenstadt vorhan-
den sind. Das Lebensmittelangebot in der Innenstadt erhélt ebenfalls seit 1996 schlechte
Noten. Dagegen waren die von den Kunden 1996 gesehenen Angebotsliicken im Bereich
Kinderkonfektion und Schuhe bis 1998 offenbar behoben gewesen.

Abb. 19: Beurteilung des Einzelhandelsangebotes in
der Mainzer Innenstadt durch Mainzer
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Quelle: Imageanalyse Mainz aus Sicht der Biirger und Biirgerinnen, 1999

Die Stadt hat nur geringen Einfluss auf die Sortimentsgestaltung des Einzelhandels. Das

Erkennen und Fillen von Angebotsliicken muss in erster Linie dem Markt Uberlassen wer-
den. Mit einer behutsamen Flachenerweiterungspolitik in den zentralen Einkaufsbereichen
kénnen nur die Rahmenbedingungen zur Fillung von Angebotslicken verbessert werden.

Die anfanglichen Plane des Investors, in der Rdmerpassage einen "food-court" einzurichten,
konnten nicht realisiert werden, so dass von dort keine wesentliche Verbesserung des Le-
bensmittelangebotes ausgeht. Die Umbauplane fir die ehemaligen Rex-Kinos am Markt
sehen die Einrichtung einer kleinen Markthalle vor. Sie wiirde das Angebot des Wochen-
marktes erweitern und verstetigen.

Sollten die Erweiterungs- bzw. Einkaufszentrumspléne von Karstadt zum Tragen kommen,
kénnte auch das Angebot im Elektro/EDV/Multimediabereich wesentlich verbessert werden.

Die Ansiedlung eines groBen Mdbelhauses in der Innenstadt ist illusionar, zumal wie vorne

beschrieben gerade das Mdbelsortiment in den letzten Jahren in der Innenstadt ausgediinnt
wurde und dadurch die bestehenden Angebotsliicken hinterlassen hat.
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In der jiingsten Passantenbefragung des Geographischen Institutes der Universitat Mainz®',
wurde nicht explizit nach der Beurteilung des Einzelhandelssortiments, sondern nach Fakto-
ren der Attraktivierung der Innenstadt gefragt. Neben den allgemein geduBerten und land-
laufigen Winschen nach besserer Angebotsqualitét, weniger Filialisten, weniger Ketten- und
Ramschladen und héherer Ladenattraktivitat wurde nur der Wunsch nach mehr Fachge-
schéften, insbesondere Textilboutiquen hervorgehoben und ein Bedarf an zusétzlichen Le-
bensmittelladen gesehen. Ein verbessertes Mébel-, Elektro- und Multimediaangebot in der
Innenstadt wurde nicht mehr gewlinscht.

#! Brennpunkt Mainzer City, Geographisches Institut der Universitat Mainz, a.a.0., Seite 18
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4 Rechtsgrundlagen der Einzelhandelstrukturplanung
4.1 Einzelhandelsentwicklung in der Landesplanung und Raumordnung

Die Einzelhandelsentwicklung in Mainz ist nicht unabhangig von der Entwicklung in den
Nachbargemeinden und -stadten und der weiteren Region. Die direkten Gestaltungs- und
Steuerungsmaoglichkeiten der Stadt Mainz auf die Einzelhandelsstruktur beschranken sich
aber auf das eigene Stadtgebiet. Darlber hinaus hat die Stadt nur mittelbare Mdglichkeiten
der Einflussnahme im Rahmen der Beteiligung in Raumordnungsverfahren oder der infor-
mellen raumordnerischen Priifung von Einzelprojekten und der Bauleitplanung der Nachbar-
gemeinden. Mit der Novellierung des Baugesetzbuches im Juli 2004 wird die Kommune jetzt
in die Lage versetzt, ihre durch Raumordnung zugewiesenen Funktionen sowie die Riick-
sicht auf ihre zentralen Versorgungsbereiche gegen die Nachbarkommune gerichtlich gel-
tend zu machen. Das interkommunale Abstimmungsgebot wird von der Erfassung aus-
schlieBlich stadtebaulicher auf raumordnerische Belange erweitert. § 2 Abs. 2 BauGB lautet:
Die Bauleitplane benachbarter Gemeinden sind aufeinander abzustimmen. Dabei kénnen
sich Gemeinden auch auf die Ihnen durch Ziele der Raumordnung zugewiesenen Funktio-
nen sowie auf Auswirkungen auf ihre zentralen Versorgungsbereiche berufen

Grundlage fir die Einzelhandelsstrukturplanung im regionalen MaBstab sind die Ziele und
Grundsatze des Landesentwicklungsprogramms lll des Landes Rheinland-Pfalz und des
Regionalen Raumordnungsplanes der Planungsgemeinschaft Rheinhessen-Nahe. Die Ein-
zelhandelsstruktur soll demnach nach dem hierarchischen Prinzip der dezentralen Konzen
tration entwickelt werden:

Die Deckung des kurzfristigen Bedarfs insbesondere an Nahrungs- und Genussmitteln soll
wohnungsnah und méglichst ohne Benutzung von Verkehrsmitteln erfolgen kénnen.

GroBflachige Einzelhandelsbetriebe sind grundséatzlich in zentralen Orten vorzusehen (Kon-
zentrationsgebot). Betriebe mit mehr als 2000 gm Geschossflache kommen in der Regel nur
fir Mittel- und Oberzentren in Betracht. Dies betrifft sowohl Betriebe, die ganz oder teilweise
der Deckung des ortlichen Bedarfs dienen, als auch Fachméarkte mit innenstadtrelevanten
Sortimenten.

GroBflachige Einzelhandelsbetriebe sind in der Regel in engem raumlichen und funktionalen
Zusammenhang (stédtebauliches Integrationsgebot) mit den zentralen Einkaufsbereichen
der Standortgemeinde zu errichten.

GroBflachige Einzelhandelsbetriebe mit nicht innenstadtrelevanten Sortimenten (vorrangig
Mbbelmarkte, Bau- und Heimwerkermarkte, Gartencenter, Automarkte) kénnen im Einzelfall
vom Integrationsgebot ausgenommen werden.

Kénnen groBflachige Einzelhandelsbetriebe mit nicht innenstadtrelevanten Sortimenten in
den zentralen Orten ausnahmsweise stadtebaulich nicht integriert werden, ist zugleich eine
geordnete stadtebauliche Einbindung in Umlandgemeinden gewahrleistet und entspricht die
rdumliche Dimension des groBflachigen Einzelhandelsbetriebes der vorhandenen MaRBstéb-
lichkeit von Siedlung und Freiraum (siedlungsstrukturelles Integrationsgebot), kdnnen groB-
flachige Einzelhandelsbetriebe im Funktionsraum des zentralen Ortes angesiedelt werden.
Dies sollte auf der Grundlage interkommunal abgestimmter Einzelhandelsentwicklungskon-
zepte bzw. Einzelhandelsvereinbarungen geschehen.

Durch die Ansiedlung von groBflachigen Einzelhandelsbetrieben darf die Funktion benach-

barter zentraler Orte und ihrer Versorgungsbereiche nicht wesentlich beeintrachtigt werden
(Beeintrachtigungsverbot).
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Der Bildung von Agglomerationen von Einzelhandelsbetriebe mit innenstadtrelevanten Sor-
timenten ist entgegenzuwirken. Fir die Beurteilung der Auswirkungen ist jeweils der Ge-
samtumfang der Verkaufsflachen zugrunde zulegen.

GroBflachige Einzelhandelsbetriebe sind, soweit aufgrund der stddtebaulichen und verkehrli-
chen Struktur, Kerngebiete nicht in Betracht kommen, nur in fir sie festgesetzten Sonderge-
bieten zulassig.

4.2 Baurechtliche Grundlagen fiir die stadtebauliche Ordnung des Einzelhandels

Die Rechtsgrundlage fir die stadtebauliche Ordnung des Einzelhandels wird durch die Be-
stimmur;_gen des Baugesetzbuches (BauGB) und der Baunutzungsverordnung (BauNVO)
gesetzt.

Im BauGB sind explizit zwei stadtebauliche Ziele in Bezug auf die Ordnung des Einzelhan-
dels aufgefiihrt:

B Nach § 1 Abs. 4 sind die Bauleitplane den Zielen der Raumordnung anzupassen. Fir das
Oberzentrum Mainz bedeutet das vorwiegend, dem stadtebaulichen Integrationsgebot
und der Sicherung der verbrauchernahen Versorgung mit Waren des taglichen Bedarfs
zu folgen.

® Nach § 1 Abs. 5 Nr. 8 BauGB sind bei der Bauleitplanung die Belange der Wirtschaft,
auch ihrer mittelstédndischen Struktur im Interesse einer verbrauchernahen Versorgung
der Bevdlkerung zu berticksichtigen.

Dieses eigensténdige Ziel, verfolgt primér die verbrauchernahe Versorgung der Bevdlke-
rung. Zur Zielerreichung sollen Einzelhandelsbetriebe an gut erreichbaren Standorten er-
richtet werden, insbesondere an Standorten in Ubereinstimmung mit der Entwicklung
zentraler Versorgungsbereiche unter Berlcksichtigung der Erreichbarkeit von Waren des
taglichen Bedarfs. Fir die Verbraucherndhe sind die Waren des kurzfristigen Bedarfs von
Bedeutung und in erster Linie Lebensmittel mit dem Ublichen Ergédnzungssortiment.

Nach Sofker u.a. missen die Belange der Wirtschaft, auch ihrer mittelstandischen Struk-
tur, insoweit berticksichtigt werden, als dies zum priméaren Ziel der verbrauchernahen
Versorgung beitragt.

B Das Ziel der Sicherung der verbrauchernahen Versorgung der Bevélkerung kehrt in § 11
Abs. 3 Satz 2 und Satz 3 BauNVO wieder.

Ein Einzelhandelskonzept stellt den Ubergeordneten Rahmen dar, mit dem die Gemeinde
ihre planerischen Absichten raumlich und inhaltlich fiir das Stadtgebiet bekundet. Anders als
der formelle Flachennutzungsplan kann es Ziele und MaBnahmen zur stadtebaulichen
Feinsteuerung beinhalten.

Es ist eine (informelle) sonstige stadtebauliche Planung, die nach § 1 Abs. 5 Nr. 10 BauGB
bei der Aufstellung der Bauleitpldne zu den Abwégungsbelangen der Bauleitplanung gehort.
Die Umsetzung muss mit den Rechtsinstrumenten des Baugesetzbuches und der Baunut-
zungsverordnung erfolgen. Ein beschlossenes Einzelhandelskonzept hat insofern eine

%2 Sptker u.a.: Kommentar zum Baugesetzbuch; IHK und DIHT: Neues Baurecht fir den Handel -
Standortbestimmung nach der Baurechtsnovelle, Bonn 1998 mit den jeweils zitierten Rechtsprechun-
gen insb. BVerwG 1987, 1989, 1993.
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Selbstbindung der Gemeinde zur Folge, als sie sich bei der Verwirklichung und Umsetzung
der Ziele nicht widersprichlich verhalten darf.

Bei gerichtlichen Auseinandersetzungen um Baurechte wird ein Einzelhandelskonzept als
Dokumentation des planerischen Willens der Gemeinde anerkannt und die Begriindung des
Einsatzes des stadtebaulichen Instrumentariums in der Bauleitplanung kann sich an ihm
ausrichten.

Die planerische Strukturierung und Feinsteuerung der Einzelhandelslandschaft wird mit den
Instrumenten der verbindlichen Bauleitplanung des Baugesetzbuches (BauGB) und der Bau-
nutzungsverordnung (BauNVO) vorgenommen:

In der Regel sind Einzelhandelsbetriebe bis 1200 gm Geschossflache, was nach der Recht-
sprechung des Bundesverwaltungsgerichtes etwa 700 gm Verkaufsflache entspricht, zulas-
sig in

Kleinsiedlungsgebieten ((WS) nach § 2 BauNVO
Allgemeinen Wohngebieten (WA) nach § 4 BauNVO

mit der Einschrankung, dass es sich um Laden handelt, die der Versorgung des Gebietes
dienen.

In Reinen Wohngebieten (WR) nach § 3 BauNVO kénnen ausnahmsweise Laden zur De-
ckung des taglichen (kurzfristigen) Bedarfes fiir die Bewohner des Gebietes zugelassen wer-
den.

In besonderen Wohngebieten (WB) nach § 4a BauNVO sind Laden ohne Nutzungsein-
schrankung zuléssig.

In

Dorfgebieten (MD) nach § 5 BauNVO
Mischgebieten (MI) nach § 6 BauNVO
Gewerbegebieten (GE) nach § BauNVO
Industriegebieten (Gl) nach § 9 BauNVO

sind Einzelhandelsbetriebe bis 1200 gm Geschossflache allgemein zulassig. GroBflachige
Einzelhandelsbetriebe Uber 1200 gm Geschossflache sind nur dann zuléssig, wenn sie sich
nach Art, Lage oder Umfang auf die Verwirklichung der Ziele der Raumordnung und Lan-
desplanung oder auf die stadtebauliche Entwicklung und Ordnung nur unwesentlich auswir-
ken. Als Auswirkungen in diesem Sinne sind im Zusammenhang mit einem Zentrenkonzept
insbesondere Auswirkungen auf die Versorgung der Bevélkerung und auf die Entwicklung
zentraler Versorgungsbereiche zu nennen.

Einkaufszentren und groBflachige Einzelhandelsbetriebe, die sich nicht nur unwesentlich in
diesem Sinne auswirken, sind auBer in Kerngebieten (MK) nur in Sondergebieten (SO)
nach § 11 Abs. 3 BauNVO zulassig.

Vorhaben im ungeplanten Innenbereich nach § 34 BauGB sind dem Gebietscharakter ent-
sprechend zu beurteilen. Mit der Novelle im Juli 2004 wurde § 34 um den Absatz 3 erweitert:
Von Vorhaben nach Absatz 1 oder 2 dirfen keine schédlichen Auswirkungen auf zentrale
Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu erwarten sein. Damit
wird eine Einzelhandelsansiedlung nach § 34 den gleichen Prifpflichten und Einschrénkun-
gen unterworfen, die nach § 11 Abs. 3 BauNVO gelten.
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Feinsteuerungsmadglichkeiten fiir die Gebiete, in denen Laden oder Einzelhandelsbetriebe
allgemein zuldssig sind, bietet § 1 Abs. 5 bis 9 BauNVO. Sie kénnen eingesetzt werden, um
Beschrankungen fir Einzelhandelsbetriebe unterhalb der GroBflachigkeitsgrenze nach § 11
Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 vorzunehmen und damit unerwiinschten Fachmarktagglomerationen an
stadtebaulich nicht erwiinschter Stelle vorzubeugen.

Nach §1 Abs. 5 BauNVO kann im Bebauungsplan festgesetzt werden, dass bestimmte all-
gemein zuldssige Arten von Nutzungen nicht zulassig sind. Damit kbnnen bestimmte Nut-
zungen im Bebauungsplan aus einem Gebietstypus der BauNVO ganz ausgeschlossen
werden. Einer besonderen stadtebaulichen Begriindung bedarf es nicht, solange die Zweck-
bestimmung des Bebauungsplanes gewahrt bleibt.

Nach § 1 Abs. 7 BauNVO kann festgesetzt werden, dass nur in bestimmten Geschossen,
Ebenen oder sonstigen Teilen bestimmte Arten von Nutzungen zulédssig oder unzulassig
sind, wenn besondere stadtebauliche Griinde es rechtfertigen.

Nach § 1 Abs. 9 BauNVO kann festgesetzt werden, dass nur bestimmte Arten von baulichen
oder sonstigen Anlagen zulédssig oder unzulassig sind, wenn besondere stadtebauliche
Grunde dies rechtfertigen.

Diese Bestimmung ist flr die Planungspraxis die wichtigere, weil damit die Differenzierung
nach (unzulassigen) zentrenrelevanten und (zulassigen) nicht-zentrenrelevanten Sortimen-
ten oder Branchen vorgenommen werden kann.

Mit "besonderen stadtebaulichen Griinden" sind nicht besonders gewichtige, sondern auf die
Ausdifferenzierung bezogene spezielle Griinde gemeint.

Als besondere stadtebauliche Griinde sind anerkannt,

B die Sicherung von Flachen fir das produzierende Gewerbe, wenn ein Verdrangungswett-
bewerb durch héherwertige allgemein zulassige Nutzungen vorhanden ist, der die Wirt-
schaftsstruktur der Stadt (§ 1 BauGB) und den Gebietscharakter des jeweiligen Gebietes
bedroht;

B beeintréchtigende Auswirkungen auf die verbrauchernahe Versorgung der Bevdlkerung
im Einzugsbereich und auf die Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche (siehe § 11
Abs. 3 BauNVvO).

Der zweite Begriindungsansatz wurde durch verschiedene Gerichtsentscheidungen differen-
Zierter gefasst:

B Die Sicherung der Versorgung der Bevélkerung in angemessener Entfernung zu ihren
Wohnungen (10 Gehminuten)

B Abwehr von Stérungen des zentrenorientierten Handels

B Verhinderung der Verddung der Innenstadt und der Stadtteilzentren

B Erhaltung der Einkaufsfunktionen einer Innenstadt durch Ausschluss von innenstadtrele-

vanten Einzelhandelsbetrieben in Gewerbegebieten

Erhaltung funktionsgerechter gewachsener stadtebaulicher Strukturen

Erhalt der Vielfalt des Warenangebotes im Einzelhandel

Verhinderung eines Misserfolges von SanierungsmaBnahmen zur Herstellung der zentra-

len Versorgungsfunktion von Innenstédten
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Auf Betreiben einzelner Unternehmen und Verbande des Lebensmitteleinzelhandels war im
Jahr 2000 eine Arbeitsgruppe bei der Bundesregierung® eingerichtet. Sie hatte zu klaren, ob
eine Anderung des § 11 Abs. 3 BauNVO bezlglich der allgemein zuldssigen Geschossfla-
chen notwendig ist. Die Betreiber von Lebensmittelsupermarkten empfinden die baurechtli-
che Gleichbehandlung mit den Lebensmitteldiscountmarkten hinsichtlich der Standortzuwei-
sung und Geschossflachenbegrenzung auf 1200 gm Geschossflache bzw. 700 gm Ver-
kaufsflache auBerhalb der Sondergebiete und Kerngebiete als Wettbewerbsbenachteiligung,
weil sie wesentlich mehr Artikel (mindestens 5.000, im Durchschnitt jedoch 7.700 bis 11.500)
auf gleicher Flache als die Discounter unterbringen muissten (1.000-1.500 Artikel), um wett-
bewerbsfahig zu sein.

Die Lebensmitteldiscounter postulieren ihrerseits héhere Flachenbedarfe, weil sie neben
ihrem , Trockensortiment zunehmend Aktionswaren, Tiefkiihlwaren und Frischewaren anbie-
ten wollen.

Die Arbeitsgruppe war mehrheitlich der Auffassung, dass eine Anderung der Baunutzungs-
verordnung nicht notwendig sei, da schon heute den Gemeinden geniigend Flexibilitat ein-
gerdumt sei, Einzelhandelsansiedlungen den értlichen Gegebenheiten entsprechend zu be-
handeln. Es wird betont, dass dem Lebensmitteleinzelhandel eine besondere Bedeutung im
Hinblick auf die Sicherung einer verbrauchernahen Versorgung der Bevélkerung zukommt,
so dass von grofBflachigen Lebensmitteleinzelhandelsbetrieben in gréBeren Gemeinden und
Ortsteilen auch oberhalb der Regelvermutungsgrenze von 1200 gm aufgrund einer Einzel-
fallprifung dann keine negativen Auswirkungen auf die Versorgung der Bevolkerung und
den Verkehr ausgehen kénnen, wenn:

B der Non-Food-Anteil weniger als 10 % der Verkaufsflache betragt, und
W der Standort

- verbrauchernah

- hinsichtlich des Verkehrsaufkommens "vertraglich" sowie

- stédtebaulich integriert ist.

Bei Einzelhandelsbetrieben des Lebensmittelvollsortimentes unterhalb der Regelvermu-
tungsgrenze von 1200 gm sind regelmaBig auch dann keine negativen Auswirkungen zu
vermuten, wenn die Verkaufsflache zwischen 700 gm bis zu rd. 900 gm betragt. Die vom
Bundesverfassungsgericht gezogene Grenze der GroBflachigkeit von 700 gm Verkaufsfla-
che muss in diesem speziellen Fall nicht mehr angewandt werden. Diese Sachverhaltsver-
anderung wird ausschlieBlich den der Nahversorgung dienenden Supermarkten mit Le-
bensmittelvollsortiment zugestanden.

Da jedoch nach dem Wortlaut des § 11 Abs. 3 BauNVO auch unterhalb der Geschossflache
negative Auswirkungen auftreten kénnen, bleibt auch jetzt eine Einzelfallprifung erforderlich.
Die Darlegungslast der Vermutung der negativen Auswirkungen obliegt wie bisher unter
1200 gm Geschossflache der Genehmigungsbehérde. Dass oberhalb 1200 gm Geschoss-
flache keine Anhaltspunkte fir negative Auswirkungen vorliegen, muss vom Antragsteller
dargelegt werden.

In beiden Féllen soll eine typisierende Betrachtungsweise bezogen auf die jeweiligen ortli-
chen Gegebenheiten ausreichen. Von der Bezirksregierung KéIn wird dazu vorgeschlagen,
fur die Nahversorger eine pauschalierte Kaufkraftbindung von 35 % als MaBstab zu nehmen:
Wenn der prognostizierte Umsatz des Supermarktes nicht mehr als 35 % der Kaufkraft fir
Lebensmittel/kurzfristigen Bedarf im Einzugsbereich eines Radius von 700m betragt, ist mit
keinen negativen Auswirkungen zu rechnen. Ubersteigt der prognostizierte Umsatz diesen

%8 Bericht der Arbeitsgruppe Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel und § 11 Abs. 3 BauNVO
beim Bundesminister fiir Verkehr, Bauen und Wohnen, 30.4.2002
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Wert, ist mit stadtebaulichen Beeintrachtigungen zu rechnen.?* Diese Tragfahigkeitsberech-
nung muss vom Antragsteller vorgenommen und vorgelegt werden.

Die Ergebnisse der Arbeitsgruppe gelten auch flr Erweiterungen von bestehenden Betrie-
ben. Der in den letzten Jahren zunehmend praktizierten Methode, vorhandenen Betrieben
und Laden einen Getrankemarkt anzugliedern bzw. beim Neubau den Getrankemarkt als
eigenstandigen Betrieb zu deklarieren, wird eine Absage erteilt: "Der Erweiterung eines be-
stehenden Betriebes steht es gleich, wenn vorhandenen Lebensmittelldden ein Getranke-
markt desselben Betreibers angegliedert werden soll und beide zusammen den Regelvermu-
tungswert Uberschreiten.

4.3 Sortimentsleitbild

Die meisten Bundesléander haben landesrechtliche Vorschriften erstellt, die als Verordnung
oder Verwaltungsvorschrift die Beurteilung und Behandlung von (groBflachigen) Einzelhan-
delsansiedlungen im Rahmen des Landesplanungsrechtes regeln. Grundlage fiir die Beur-
teilung der negativen Auswirkungen auf Einzelhandelszentren bildet dabei eine Liste, in der
die zentrenrelevanten Sortimente und nicht-zentrenrelevanten Sortimente festgelegt sind.

Fir die zentrenrelevanten Sortimente gilt das Integrationsgebot. Sie durfen nur in integrier-
ten Lagen angeboten werden. Ausnahmen bilden die Randsortimente in Einzelhandelsbe-
trieben mit ansonsten nicht-zentrenrelevantem Sortiment. Sie werden auf einen Prozentan-
teil der Verkaufsflache festgelegt.

Beispiele fur diese landesrechtlichen Regelungen sind die "Kdlner Liste" der Bezirksregie-
rung Koln von 2001, der Einzelhandelserlass des Landes Baden-Wrttemberg von 2001 und
die Anderungsverordnung/Handlungsanleitung zum Landesentwicklungsprogramm des Frei-
staates Bayern vom 16.7.2002.

Die frihere Verwaltungsvorschrift des Landes Rheinland-Pfalz "Errichtung und Erweiterung

von groBflachigen Einzelhandelsbetrieben" vom 9. Juli 1996 ist auBer Kraft getreten, weil sie
von der Landesregierung nicht verlangert wurde. Die Planungs- und Baubehérden in Rhein-
land-Pfalz orientieren sich in der Verwaltungspraxis noch an diesen Bestimmungen.

Vile Kommunen tibernehmen diese Sortimentslisten meistens in ihre Einzelhandelskonzepte
und wenden sie in der verbindlichen Bauleitplanung und der Genehmigungspraxis als
Grundlage fir die stadtebauliche Steuerung der Einzelhandelansiedlungen an. Das Sorti-
mentsleitbild fir die Stadt Mainz ist im Hauptband im entsprechenden Abschnitt behandelt.

4.4 Baurechtliche Situation und Auswirkungen auf die Einzelhandelsstruktur in Mainz

Die Stadt Mainz hat mit dem Flachennutzungsplan 2000 beschlossen, Gber die bestehenden
hinaus keine weiteren Sondergebiete fir groBflachigen Einzelhandel darzustellen, die Ver-
kaufsflachen in den Sondergebieten nicht tiber eine bauliche Verdichtung zu erweitern und
den nicht-integrierten Einzelhandel durch Schutz der bestehenden Gewerbegebiete und pla-
nungsrechtliche Festsetzungen in neuen Gewerbegebieten zu begrenzen.

Unabhangig von der Zielbestimmung des Flachennutzungsplanes wurden in den letzten Jah-
ren durch die verbindliche Bauleitplanung eine Reihe von Gewerbe- und Industriegebieten
mit Einzelhandelsausschliissen unterschiedlichen Grades Uberplant bzw. neu geplant, wobei

2 Merkblatt der Bezirksregierung Koln: Regelungen fiir Einzelhandelsbetriebe zur Nahversorgung i.S.
v. § 11 (3) BauNVO, KoéIn Mai 2001
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das im vorigen Abschnitt behandelte Sortimentsleitbild als Grundlage fir die Ausschliisse
herangezogen wurde.

Zusammen mit der entsprechenden Baugenehmigungspraxis ergab sich in den lberplanten
Gebieten ein relativ wirksamer Schutz vor Ansiedlungen von groBflachigen und zentrenrele-
vanten Einzelhandelsbetrieben in diesen Gebieten. Ohne die Uberplanungen hatte eine Rei-
he von Bauantradgen genehmigt werden missen, die zusammen eine nicht unbedeutende
GroéBenordnung erreicht hatten und weitgehend zu Lasten der Innenstadt bzw. der Stadtteil-
zentren gegangen waren.

Als Beispiele ohne Anspruch auf Vollstédndigkeit seien die Anfragen und Antrage von Le-
bensmittelméarkten, Verbrauchermarkten, Textil-, Bekleidungs- und Schuhmérkten, Sport-
und Spielwarenmarkten, Elektro- und Computermarkten genannt, die sich bevorzugt fiir die
Industriegebiete entlang der Rheinallee und das Gewerbegebiet Bretzenheim-Schleifweg
interessieren.

In einigen Fallen wurde die Gesamtverkaufsflache auf ein mit der Einzelhandelsstruktur ver-
tragliches Ausmalf reduziert bzw. die Verkaufsflache fiir zentrenrelevante Sortimente in an-
sonsten nichtzentrenrelevanten Einzelhandelsbetrieben auf ein HochstmaB begrenzt (Bau-
markte, Electronic-Conrad).

Eine spezifische Sachlage stellen die Randsortimente in den groBflachigen nicht-
zentrenrelevanten Betrieben und Branchen (wie z.B. Mébelhduser oder Bau- und Garten-
markte) dar. Diese zentrenrelevanten Randsortimente werden von den Unternehmen als
unabdingbar fir die Wirtschaftlichkeit angesehen. Aufgrund der Gesamtverkaufsflache stel-
len sie ein Beeintrachtigungspotential fir Innenstadt und Stadtteile dar, das dem mehrerer
Fachmarkte entsprechen kann. Die in den Bebauungsplanen und in der Baugenehmigungs-
praxis verfolgte Begrenzung der zentrenrelevanten Randsortimente auf 5 % der Gesamtver-
kaufsflache bzw. das Niveau von "einem Fachmarkt", d. h. max. 450 gm, kann dazu beige-
tragen, dass Unternehmen die "Standardbestiickung” der Betriebe nicht vornehmen kénnen
und ihre betriebswirtschaftliche Kalkulation als gefahrdet ansehen. Ob das alleine fir die
bislang gescheiterte Ansiedlung eines attraktiven Mébelhauses ausschlaggebend war, darf
jedoch bezweifelt werden, da andere Rahmenbedingungen wie die Grundstlickspreise und
Bauerfordernisse mindestens ebenso auf die Kalkulation einwirken. Die Baumarkte akzeptie-
ren die Beschrédnkung eher, wenn sie mit der lokalen Konkurrenz gleichbehandelt werden.
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5 Zentrenkonzepte anderer Stadte

Die stadtebauliche Ordnung und Entwicklung des Einzelhandels befasst alle gréBeren Stad-
te und alle Institutionen, die sich mit Kommunalentwicklung beschéftigten. Der Deutsche
Stadtetag hat schon mehrfach die Empfehlung ausgesprochen, zum Erhalt der wohnungs-
nahen Versorgung sowie der Stadtteilzentren und Innenstadte, Einzelhandelsbetriebe nur in
Ausnahmefallen in nicht integrierten Lagen anzusiedeln.® Auch die Industrie- und Handels-
kammern®® und die Einzelhandelsverbande® unterstiitzen diese Planungspolitik.

Viele Stadte in Deutschland haben ein Zentrenkonzept fiir den Einzelhandel erstellt und/oder
Gutachten anfertigen lassen, deren Empfehlungen sie im Rahmen der Bauleitplanung fol-
gen. Ein zufallig ausgewahlter Querschnitt durch die Stadte bietet folgendes Bild:

Frankfurt: Die Stadt Frankfurt hat sich von der GMA (K6In) 2003 ein Einzelhandels- und
Zentrenkonzept, unter besonderer Berlicksichtigung der Nahversorgung, erstellen lassen.
Die wesentlichen Empfehlungen lauten, im Rahmen einer dynamischen Einzelhandelsent-
wicklung die Position des Oberzentrums zu starken und zugleich die Defizite in der Ortsteil-
versorgung abzubauen. Bei den nahversorgungsrelevanten Sortimenten wird eine rdumliche
Konzentration auf die stadtebaulich integrierten Versorgungszentren vorgeschlagen, um
eine wohnungsnahe Grundversorgung zu gewabhrleisten. Im Rahmen einer nach stadtebauli-
chen Ordnungskriterien ausgerichteten Einzelhandelsstrategie sollte die Frankfurter Innen-
stadt Prioritat fir den Ausbau der hochwertigen, zentrenrelevanten Sortimente erhalten, um
den oberzentralen Bedeutungsiberschuss der Stadtmitte zu festigen und auszubauen.

In Stadtteilen, in denen Lebensmittel-SB-Markte wirtschaftlich nicht tragfahig sind, sollten
alternative Nahversorgungskonzepte entwickelt werden. Zur Ergénzung des groBflachigen
Angebotes sollten die bereits bestehenden Einzelhandelsagglomerationen maBvoll komplet-
tiert werden. Im Spannungsfeld mit der Innenstadt und den Ortsteilzentren wird empfohlen,
nahversorgungs- und zentrenrelevante Sortimente an dezentralen Standorten bauplanungs-
rechtlich auszuschlieBen, um sowohl eine sinnvolle Funktionserganzung zwischen den stad-
tebaulich integrierten Geschéfts- und Dienstleistungszentren und den dezentralen Einzel-
handelsagglomerationen als auch eine wohnungsnahe Lebensmittelversorgung sicherzustel-
len. Zur Standortsicherung und Attraktivierung der stadtebaulich integrierten Versorgungs-
zentren sind flankierende stadtebauliche, stadtgestalterische, verkehrliche MaBnahmen,
marketingpolitische Aktivitdten und eine Abkehr von projektbezogenen Einzelfallentschei-
dungen erforderlich.

Wiesbaden: Ein von der GMA (Ludwigsburg) 1998 erstelltes Gutachten® empfiehlt, die
zentrenrelevanten Sortimente in erster Linie in Innenstadtlagen, den unmittelbar angrenzen-
den Innenstadtrandlagen (z.B. Areal der Hauptpost) und den stadtebaulich integrierten Ein-
kaufslagen der Ortsbezirke anzusiedeln. Zur Unterstiitzung der Einzelhandelsentwicklung
und zur Absicherung von stadtebaulichen EntwicklungsmaBnahmen und Investitionen in den
stadtebaulich integrierten Einkaufslagen sollten sich Einzelhandelsansiedlungen in den Au-
Benbereichslagen im Wesentlichen auf die nicht-zentrenrelevanten Sortimente beschranken.
Insofern sind in AuBenbereichslagen die bestehenden Bebauungsplanfestsetzungen zum
Ausschluss innenstadtrelevanter Sortimente zur Aufrechterhaltung der Rechtssicherheit zu

®® Deutscher Stadtetag:

% Arbeitsgemeinschaft der IHK's Rheinland-Pfalz: Stadt ohne Handel - Handel ohne Stadt |?, August
1999

#” Bundesarbeitsgemeinschaft der Mittel- und GroBbetriebe des Einzelhandels (BAG): Thesenpapiere
zum Wirtschaftsstandort Innenstadt in: Standortfragen des Handels, Kéln 1995.

8 GMA, Kéln: Einzelhandels- und Zentrenkonzept der Stadt Frankfurt am Main 2003 — Die Stadt
Frankfurt am Main als Einzelhandelsstandort unter besonderer Beriicksichtigung der Nahversorgung,
Kéln, Juli 2003

# GMA, Ludwigsburg: Exklusivitat inclusive - Wiesbaden als Standort fiir Ladeneinzelhandel und La-
denhandwerk, Febr. 1999
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Uberprifen und ggf. zu modifizieren. Die Bewahrung bzw. der Ausbau der Zentralitat Wies-
badens auch mit Blick auf die Konkurrenz zur Stadt Mainz sollte jedoch nicht nur Gber ein
quantitatives Wachstum sondern vor allem Uber einen qualitativen Ausbau bereits vorhan-
dener und die Schaffung neuer Strukturen und Angebotselemente gesucht werden. Auf Ba-
sis dieser Empfehlungen hat Wiesbaden einige seiner Gewerbegebiete (Appelallee Biebrich,
Nordenstadt, Petersweg-Ost Kastel) Uberplant und die Zulassigkeit von Einzelhandelsbetrie-
ben im Sinne des Erhalts der Zentren beschrankt. In jlingster Zeit sind jedoch Bestrebungen
im Gange, von dieser Linie zu Gunsten des Gelandeverkaufs wieder abzuweichen, was fir
Mainz insbesondere im Fall des Gewerbegebiets Petersweg-Ost Beeintrachtigungen auslo-
sen kann.

Siegen: Ein Einzelhandelsentwicklungskonzept fiir die Stadt Siegen (1998) empfiehlt* die
Beibehaltung des Zentrenkonzeptes aus dem Jahr 1976, mittelfristig keine Verkaufsflachen-
ausweitung, Konzentration der Einzelhandelsentwicklung auf "Siegen-Mitte" als oberzentra-
len Mittelpunkt, keine weitere Ansiedlung von groBflachigem Einzelhandel und Ausschluss
der Ansiedlung groBflachiger zentrenrelevanter Sortimente auBerhalb der Kernbereiche. In
den Industrie- und Gewerbegebieten sollte die gewerblich-produzierende Nutzung im Vor-
dergrund stehen. Hier sollte der Einzelhandel weitgehend ausgeschlossen werden. Nur
nicht-zentrenrelevante Sortimente sollten auf wenige Standorte konzentriert werden. Rand-
sortimente von grundsatzlich nicht-zentrenrelevanten Betrieben sollten begrenzt werden.

Heidelberg: Das Zentrenkonzept®' sieht die Neuansiedlung von Einzelhandelsbetrieben mit
zentrenrelevanten Sortimenten nur noch in integrierten Lagen vor. Damit soll zuklinftig auch
die Ansiedlung dieser Sortimentsgruppen in Gewerbe- und Industriegebieten vermieden
werden. Ein begrenztes Angebot von zentrenrelevanten Randsortimenten als Teil eines Ein-
zelhandelsbetriebes mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten in einer nicht-integrierten Lage
oder in einem Gewerbe- oder Industriegebiet soll die Ausnahme bleiben. Einzelhandelsbe-
triebe mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten kédnnen auch in anderen Lagen (...) angesie-
delt werden. Anzustreben ist eine Konzentration auf wenige Standorte.

Liibeck: Im "Einzelhandelsentwicklungskonzept" des Prisma-Instituts (Hamburg)®, wird
vorgeschlagen, wegen des geringen Expansionspotenzials die Entwicklung des Einzelhan-
dels auf das Stadtzentrum und die Stadtteil- bzw. Wohngebietszentren zu lenken. An stad-
tebaulich nicht-integrierten Standorten sollte die Weiterentwicklung ausschlieBlich auf nicht-
zentrenrelevante Sortimente des aperiodischen Bedarfs beschrankt werden. Das Flachen-
expansionspotenzial im nicht-zentrenrelevanten Bereich sollte fiir die Ansiedlung eines
fehlenden attraktiven Moébel- und Einrichtungshauses verwendet werden.

Mannheim: Der Stadtrat der Stadt Mannheim hat im Februar 2000 ein Zentrenkonzept flr
den Einzelhandel® beschlossen. Danach sollen Neuansiedlungen von Einzelhandelsbetrie-
ben mit zentrenrelevanten Sortimenten nur noch in integrierten Lagen (Innenstadt, Stadtteil-
zentren, innerhalb der Wohnbebauung) erfolgen und in den Gewerbe- und Industriegebieten
vermieden werden. Ein begrenztes Angebot von zentrenrelevanten Randsortimenten in Ein-
zelhandelsbetrieben mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten in nicht integrierten Lagen soll
die Ausnahme bleiben. Einzelhandelsbetriebe mit nicht-zentrenrelevanten Sortimenten kén-
nen auch in anderen Lagen angesiedelt werden. Eine Konzentration auf wenige Standorte
wird angestrebt. Die Randsortimente werden auf 10 % der Verkaufsflache maximal aber 400
agm je Betrieb begrenzt, damit die Fachmarkttiefe nicht erreicht wird.

% ECON-CONSULT, Kdln, Einzelhandelsentwicklungskonzept Siegen, April 1998

%! Stadt Heidelberg, Drucksache 269/1997; Einzelhandelsstrukturuntersuchung 1997

% Prisma-Institut fir Handels-, Stadt- und Regionalforschung GmbH, Hamburg: Einzelhandelsentwick-
lungskonzept Libeck, 1996

% Zentrenkonzept Mannheim, Stadt Mannheim, Dezernat fiir Planung, Bauen, Umweltschutz und
Stadtentwicklung, Juni 2000
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Ludwigshafen: Ludwigshafen beschloss 1996 eine Einzelhandelskonzeption®, wonach die
City durch die Ansiedlung grofBflachiger und zentrenrelevanter Einzelhandelsbetriebe auf
noch freien Flachen in der Innenstadt gestarkt werden soll. In Abkehr von der Planungs- und
Genehmigungspraxis der Vergangenheit sollen zur Riickgewinnung von Einzelhandelskauf-
kraft Flachen fir groBflachigen nicht-zentrenrelevanten Einzelhandel in verkehrsginstig ge-
legenen Standorten auch auBerhalb der Zentrenstruktur bereitgestellt werden. Die Eignung
bestimmter Flachen muss auch im Hinblick auf die Nutzungskonkurrenz zu anderen Nutzun-
gen (Dienstleistung, Handwerk, Gewerbe) geprift werden und Einzelhandel ggf. ausge-
schlossen werden. Lebensmittelméarkte sollen in erster Prioritat im Stadtteilzentrum angesie-
delt werden. Ist dies nicht méglich, muss eine gute Zuordnung zu den Schwerpunkten der
Wohnbebauung und die fuBlaufige Erreichbarkeit sichergestellt werden. Randsortimente in
ansonsten nicht-zentrenrelevanten Einzelhandelsbetrieben werden rechtsverbindlich einge-
schrankt und Uberwacht.

Zwischenzeitlich gab es Bestrebungen in der Stadt zu einer restriktiven Genehmigungspra-
xis zurlckzukehren, um die getatigten Investitionen in der Innenstadt (Einkaufszentrum
Walzmdihle) besser abzusichern. Mit der Fortschreibung des Zentrenkonzeptes wurden der
Erhalt und die Entwicklung der Zentren und der Nahversorgung festgeschrieben und Ansied-
lungsmdglichkeiten flr Einzelhandel in Gewerbegebieten grundsatzlich ausgeschlossen. Es
wurden jedoch Ansiedlungsspielrdume fiir ein SB-Warenhaus und Fachmarkte fir vorwie-
gend nicht-zentrenrelevante Sortimente eréffnet.*®

Freiburg: Die Stadt Freiburg verfolgt seit 1992 ein Méarkte- und Zentrenkonzept.

Zur Absicherung einer hierarchischen Zentrenkonzeption (Innenstadt bis Nahversorgungs-
zentrum) wurde vorgesehen, auf ca. 85 % der gewerblich genutzten Flache den "zentrenre-
levanten Einzelhandel" ganz auszuschlieBen. Der nicht-zentrenrelevante Handel sollte wei-
terhin bis zur GroBflachigkeit zulédssig bleiben. In den liberwiegend industriell genutzten In-
dustrie- und Gewerbegebieten wurde zur Sicherung der knappen Flachen fir produzieren-
des Gelande ein Totalausschluss von Einzelhandel beschlossen. Die bestehenden groBfla-
chigen zentrenrelevanten Einzelhandelsbetriebe in Gewerbebetrieben wurden in ihnrem Be-
stand Uber die Ausweisung von Sondergebieten abgesichert. Zum Schutz der benachbarten
integrierten Zentren wurde eine Gber den Umfang von 10 % hinausgehende VergréBerung
unterbunden. Eine Verdichtung mit nicht-zentrenrelevanten Betrieben wurde bewusst ermdg-
licht. Die bestehenden nicht-zentrenrelevanten groBflachigen Einzelhandelsbetriebe wurden
ebenfalls in Sondergebieten in ihrem Bestand abgesichert, sie konnten Erweiterungen ihres
Sortimentsbereichs in vollem Umfang bis zum festgesetzten MaB der baulichen Nutzung
durchfiihren. Entsprechend des zukiinftigen Bedarfs wollte die Stadt auch neue Sonderge-
biete fUr nicht-zentrenrelevanten Einzelhandel an geeigneten Stellen in den Gewerbegebie-
ten ausweisen und neue Sondergebiete fiir diese Betriebe entwickeln, wenn die Ziele des
Markte- und Zentrenkonzeptes nicht gefahrdet sind. Fir die nicht-zentrenrelevanten Einzel-
handelsbetriebe wurden grundsatzlich Randsortimentsbegrenzungen von max. 10 % der
Verkaufsflache bzw. 400 gm vorgesehen, um das Zentrenkonzept nicht zu unterlaufen. Aus-
nahmsweise sollten jedoch in besonderen Fallen auch Uberschreitungen dieser Grenze
moglich sein.

Bielefeld: Die Einzelhandelsstrukturuntersuchung fir die Stadt Bielefeld*® empfahl der Stadt
angesichts der schon bestehenden Dominanz des groBflachigen Einzelhandels, die eine
Funktionsschwéachung der Stadtteilzentren (nicht der Innenstadt) und eine Ausdiinnung der
wohnungsnahen Grundversorgung nach sich zog, eine restriktive Handhabung zukinftiger
groBflachiger Ansiedlungen in nicht integrierten Lagen. Auch groBflachige Einzelhandelsbe-
triebe mit nichtzentrenrelevanten Sortimenten sollten nur ausnahmsweise nach planerischer

% Stadt Ludwigshafen: Einzelhandelskonzeption Ludwigshafen - Beschluss des Stadtrates vom
16.12.96

% Stadt Ludwigshafen: Einzelhandelskonzeption 2003

% Hatzfeld-Junker, Dortmund: Einzelhandelsstrukturuntersuchung fiir die Stadt Bielefeld 1995
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Prifung noch genehmigt werden, da der "Bedarf" gedeckt sei. Die restriktive Ansiedlungspo-
litik sollte im Rahmen einer regionalen Konzeption erfolgen, nicht im Alleingang. In der In-
nenstadt sollten v.a. die Nebenlagen aufgewertet und belebt werden, in den Stadtteilen die
Grundversorgung verbessert werden.

Zweckverband Raum Kassel: Die GMA (Ludwigsburg) hat 1996 in einem Gutachten die
bestehende Zentrenkonzeption und Planungs- und Genehmigungspraxis im Zweckverband
Raum Kassel tiberpriift.>” Es wurde vorgeschlagen, bei dezentralen Standorten die Gliede-
rung nach zentrenrelevanten und nichtzentrenrelevanten Sortimenten beizubehalten; die
Randsortimente bei Neugenehmigungen restriktiv zu handhaben, leerfallende Handelsfla-
chen baurechtlich und bestehende Standorte Uber Sondergebiets-Festsetzungen zu sichern.
Fir die Innenstadt (keine Flachen- und Sortimentsbeschrankung) wurde kein planungsrecht-
licher Handlungsbedarf gesehen. Fir die Kasseler Stadtteilzentren wurde vorgeschlagen,
bestehende Flachenbeschrankungen v.a. fir Lebensmittel aufzuheben und auch Verbrau-
chermarkte/Warenhauser zu ermdglichen. Die bestehende Unterscheidung und unterschied-
liche Genehmigungspraxis flir wohnortnahe Ladengruppen und Nebenzentren wurde aufge-
geben und das einheitliche Nahversorgungszentrum vorgeschlagen, mit Einzelbetriebsgro-
Ben bis zur GroBflachigkeit.

Augsburg: Die GMA (Ludwigsburg) hat der Stadt Augsburg 1997 vorgeschlagen, den seit
1990 begangenen Weg der Starkung von Innenstadt und Stadtteilzentren weiter zu verfol-
gen, indem gezielte GegenmaBnahmen gegen die Schwachung von Innenstadt und Stadt-
teilzentren ergriffen werden. Dazu z&hlt, an dezentralen Standorten und in Gewerbegebieten
nur Betriebe mit nicht- zentrenrelevanten Sortimenten zuzulassen. Diese Betriebe sollten auf
bestehende Einkaufsschwerpunkte konzentriert werden (Ausnltzen von Biindelungs- und
Agglomerationseffekten). Allerdings sind in der Liste der nicht-zentrenrelevanten Sortimente
anders als in anderen Stadten auch typische zentrenrelevante (Rand-)Sortimente von Ein-
richtungs-, Bau- und Elektromarkten vertreten (Elektrogeréate. Hifi, Blumen, Heimtextilien,
Beleuchtungskérper). Eine interkommunale Abstimmung bei der Ansiedlung von groBfléchi-
gen Einzelhandelsbetrieben wird flir unabdingbar gehalten.

Miinchen: Der Stadtrat der Stadt Miinchen hat im Dezember 1999 der Fortschreibung des
langjahrigen Zentrenkonzeptes zugestimmt. Danach soll die wohnungsnahe Versorgung der
Bevélkerung durch Neugriindung sowie Erweiterung und Starkung der Quartiers- und Stadt-
eilzentren verbessert werden. Zur Ansiedlung von Fachméarkten mit nicht-zentrenrelevantem
Angebot sollen bestimmte Standorte untersucht und nach Einzelfallpriifung Sondergebiete
mit Verkaufsflachen- und Sortimentsfestsetzung ausgewiesen werden. Fiir nicht geeignete
Standorte werden Bebauungsplane aufgestellt, gedndert oder ergéanzt. Hierbei werden Ver-
kaufsflachen und Sortimentsfestsetzungen gepriift. Insbesondere bei groBflachigen Entwick-
lungen in nicht integrierten Lagen werden zentrenrelevante Sortimente soweit moglich aus-
geschlossen bzw. begrenzt. Das Zentrenkonzept wird durch geeignete Festsetzungen
durchgesetzt, um ein verstarktes Eindringen von Lebensmitteldiscountern in Flachen flir
klassisches Gewerbe zu verhindern. Geeignete zentrennahe und fuBlaufig von Wohngebie-
ten erreichbare Gewerbeflachen werden im Einzelfall fir die Ansiedlung von Lebensmittel-
discountern und auf ihre "Ventilfunktion" firr kleinere und mittlere Fachmaérkte geprift. *°

Braunschweig: In Braunschweig wurde im Januar 2000 der Fortschreibung des Zentren-
konzeptes aus dem Jahr 1989 zugestimmt. Aufgrund der aktuellen Entwicklung im Einzel-
handel soll der Fokus noch stéarker auf den Attraktivitatserhalt der Innenstadt gelegt werden.
Dazu sollen auch neue Magnete in der City angesiedelt werden. Dem Funktionserhalt der

% GMA, Ludwigsburg: Einzelhandel und Dienstleistungen im Zweckverband Raum Kassel, 1996

% Stadt Augsburg: Fortschreibung des Konzeptes fiir die Entwicklung des Augsburger Einzelhandels
bis 2005, 1997

% | andeshauptstadt Miinchen: Fortschreibung des Zentrenkonzeptes - Entwicklungsperspektiven fir
den Einzelhandel, Miinchen, Januar 2001
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Nahversorgung, insbesondere der Stadtteilzentren, wird daneben besonderes Augenmerk
gewidmet. Dazu sollen in Ausnahmefallen in besonders dicht besiedelten Gebieten Brutto-
geschossflachen fir Vollsortimenter bis zu 1500 gm Geschossflache ermdglicht werden. In
besonders definierten Gebieten sollen kleinflachige Einzelhandelsbetriebe mit zentrenver-
traglichen Sortimenten zur Arrondierung des Angebotes zugelassen werden. Die Entwick-
lungsmdglichkeiten von zentrenvertraglichem groBflachigem Einzelhandel sind an den be-
stehenden Standorten sichergestellt. GroBflachige zentrenunvertragliche Einzelhandelsbe-
triebe sind an diesen Standorten grundsatzlich unzulassig. Neuausweisungen fir groBflachi-
gen Einzelhandel und eine Revision glltiger Sortimentsfestsetzungen sind nicht erforderlich.
Randsortimente bleiben auf 5 % der Geschossflache beschranki.

Folgerungen:

Der Stadtequerschnitt zeigt, dass es zum planerischen Standard in den Stadten gehért, mit
Hilfe eines Zentrenkonzeptes oder eines Gutachtens die Einzelhandelsentwicklung stadte-
baulich tGber planungsrechtliche Eingriffe zu ordnen. Die wesentlichen und am weitesten
verbreiteten MaBnahmen sind

B der baurechtliche Ausschluss von Einzelhandel oder von zentrenrelevanten Einzelhan-
delsbetrieben aus Gewerbe- und Industriegebieten,

W die Starkung und Weiterentwicklung der Zentren (Innenstadt, Stadtteile, Nahversor-

gungszentren) durch die Schaffung von planungsrechtlichen Rahmenbedingungen und

Lenkung von Einzelhandelsinvestitionen in die Zentren,

der Verzicht auf die Schaffung von Sondergebieten fiir zentrenrelevanten Einzelhandel,

fallweise die Schaffung von Sondergebieten fir nichtzentrenrelevanten Einzelhandel,

fallweise, nach Einzelpriifung vorgenommene Ansiedlung von Lebensmittelmérkten un-

terhalb der GroBflachigkeitsgrenze in Gewerbegebieten, die in fuBlaufig erreichbarer Na-

he von Wohnsiedlungen liegen,

B vereinzelt Ansiedlung von kleinen Fachmarkten in fuBlaufig erreichbaren Gewerbegebie-
ten zur Schaffung einer Ventilfunktion.

Die Frage der Ausweisung von Sondergebieten fir Fachmarktansiedlungen des nichtzent-
renrelevanten Einzelhandels wird in den Stadten unterschiedlich behandelt. Wahrend einige
vorsorglich Gebiete ausweisen und auf die Blindelungsfunktion setzen, agieren andere so,
dass nur im Bedarfs- und Einzelfall Gebiete fir Betriebe ausgewiesen werden, die das Ein-
zelhandelsangebot attraktiver machen, ohne der bestehenden Einzelhandelsstruktur Scha-
den zuzufligen.

Die Zentrenrelevanz einzelner Sortimente wird in den verschiedenen Stadten ebenfalls un-
terschiedlich betrachtet. Insbesondere Sortimenten wie Elektrowaren, Lampen und Leuch-
ten, Unterhaltungselektronik, Computer, Campingartikel, Fahrradern wird unterschiedliche
Bedeutung beigemessen. Diese unterschiedliche Bewertung einzelner Sortimente entspricht
jedoch der Rechtsmeinung, dass die Stadte keine pauschalen Listen aufstellen oder (ber-
nehmen dirfen, sondern nur schiitzen und erhalten kénnen, was es auch in den Zentren gibt
und zur attraktiven Funktionsfahigkeit notwendig ist.*

“© Muller, M., Dr.: Rechtliche Voraussetzungen fiir die Ansiedlung groBflachiger Handelsbetriebe; in:
BAG: Standortfragen des Handels , Kéln 1995, S. 153f.

57



