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Einzelhandelsausstattung 2001

1. Einleitung

Der vorliegende Bericht der Sparte Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung liefert eine
aktuelle Bestandsaufnahme der Einzelhandelsausstattung in Ludwigshafen. Damit wird die
1993 erstmals durchgefiihrte Untersuchung fortgeschrieben. Diese erste Analyse von 1993 '
dokumentierte den bis zum damaligen Zeitpunkt eingetretenen Bedeutungsverlust des
Oberzentrums Ludwigshafen als Einzelhandelsstandort. Augenfalligstes Merkmal war die
negative Kaufkraftbilanz, d.h. mehr Kaufkraft war aus Ludwigshafen in das Umland beider-
seits des Rheins abgeflossen als aus dem Umland in die Stadt zugeflossen war. Diese flr
ein Oberzentrum absolut untypischen Verhaltnisse bedeuteten Handlungsbedarf. In der Fol-
ge beschloss der Stadtrat 1996 die Einzelhandelskonzeption, um mit geeigneten Maf3nah-
men der Fehlentwicklung entgegenzusteuern. In den neuen Flachennutzungsplan von 1999
sind die Ziele ebenfalls eingearbeitet durch neue Akzente insbesondere fiir den grofflachi-
gen Einzelhandel.

Dieser Bericht konzentriert sich auf die zweite Halfte der neunziger Jahre und zeigt, wie sich
der Einzelhandel insgesamt gewandelt hat, wie sich die Ziele der Einzelhandelskonzeption in
die Realitat umsetzen lielen und welche Veranderungen in den nachsten Jahren voraus-
sichtlich eintreten kdnnen. Dabei werden bundesweite Trends, die Veranderungen im regio-
nalen Geflige und die Situation flir Ludwigshafen sowie fir die Stadtteile dargestellt. Auf die-
sen drei Schwerpunkten basiert die Analyse, insbesondere auch deshalb, weil gerade bun-
desweite Trends und regionale Entwicklungen nicht zu unterschatzende Auswirkungen auf
die Einzelhandelsausstattung und die Steuerungsmdglichkeiten von Ludwigshafen haben.
Bei den ausgesprochen dynamischen Veranderungen im Einzelhandel kdnnen nur die we-
sentlichen Aspekte herausgestellt werden. Nicht alle Details der Standortveranderungen, die
dem lokal ortskundigen Leser bekannt sind, konnten daher bericksichtigt werden. Hierzu
zahlt das Thema Nah- oder Grundversorgung der Bevolkerung mit Waren des taglichen Be-
darfs, das hier nur in groben Zigen beschrieben wird, fir das aber aufgrund seiner Bedeu-
tung ein eigener Bericht folgen wird.

Abschlie3end wird versucht, in einer Bilanz die Wirkungen der Einzelhandelskonzeption dar-
zustellen. Wo ist es gelungen die Ziele umzusetzen und wo gab es Hemmnisse ?

Aus dieser Bilanz werden vor dem Hintergrund der Entwicklungstendenzen im Handel we-
sentliche Aspekte abgeleitet, die Handlungsbedarf fir Ludwigshafen bedeuten. Daher sollte
deren Diskussion und Abwagung als zentrale Bestandteile in die Fortschreibung der Einzel-
handelskonzeption von Ludwigshafen minden.

Das Glossar, mit dem die in der Einzelhandelsbranche ublichen Begriffe, Betriebstypen und
Rechtsgrundlagen kurz erlautert werden, und der Anhang mit erganzenden Tabellen und
Abbildungen runden den Bericht ab.

Diese Untersuchung basiert auf eigenen Datenerhebungen der Sparte Stadtentwicklung und
Wirtschaftsférderung. Ergdnzend kommen Zahlen der Industrie- und Handelskammern, der
Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK, Nirnberg) und der statistischen Landesamter hin-
zu. Die letzte offizielle bundesweite Erhebung war die Handels- und Gaststattenzahlung
1993. Da es keine anderen Quellen Uber die Einzelhandelsausstattung gibt, wird die Einzel-
handelsdatei der Sparte Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung regelmalig fortge-
schrieben und in gréReren Zeitabstanden durch Begehungen aktualisiert.

! Veroffentlicht in Berichte zur Stadtentwicklung, Heft B4 /96. Die Verzdgerung bis 1996 kam durch die
verspatet vorliegenden Zahlen der Handels- und Gaststattenzahlung von 1993 zustande.
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2. Trends im Handel, Rahmenbedingungen

2.1

Bisherige Entwicklung im Ruckblick

Der schon in der Untersuchung von 1993 angesprochene Strukturwandel im Einzelhandel
schreitet fort. Riickblickend werden kurz die wesentlichen Entwicklungsstufen im Einzelhan-
del seit dem Zweiten Weltkrieg beschrieben (DIFU, 1982; DIFU, 1991; BAG, 1992; Deutsche
Bau- und Grundstlicks-AG, 2000):

Zunahme kleinflachiger Einzelhandelsbetriebe bis etwa 1960.

In den 50er und 60er Jahren groler Erfolg der Kaufhauser in den Innenstadten, da sie
fast das gesamte Angebot des Handelssortiments unter einem Dach anboten.

Zwischen 1962 und 1978 Rickgang der eigenstandigen Betriebe im Einzelhandel insge-
samt um 20 Prozent, im Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmittel (klassisches Le-
bensmittelgeschaft, "Tante-Emma-Laden") um fast 50 Prozent, verbunden mit einer Zu-
nahme der Verkaufsflachen und der Filialisierung. Damit wurde dem steigenden Lebens-
standard und der steigenden Motorisierung Rechnung getragen.

In den 70er und 80er Jahren entstanden an den Stadtrandern Verbrauchermarkte und
SB-Warenhauser (Begriffserlauterungen siehe Glossar). Gleichzeitig setzten Internatio-
nalisierung und Konzentration im Handel verstarkt ein.

Die Beschaftigtenstruktur anderte sich mit den Betriebsstrukturen. In den neunziger Jah-
ren nahmen v.a. die nicht versicherungspflichtig Beschaftigten im Handel zu (Tabelle 1),
damit sank auch das Qualifikationsniveau. Der Anteil von Teilzeitbeschéaftigten stieg von
1982 bis 1998 von 17 % auf 27 % (Tabelle 12, S. 38).

Zunehmende Rationalisierung und Konzentration auf der Einzelhandelsseite mit Fach-
markten und Fachmarktzentren: hauptsachlich Garten-, Bau- und Heimwerkermarkte,
Mébel, Teppichwaren, Spielwaren und Fahrzeuge, aber auch Bekleidung. Von dieser
Entwicklung werden immer mehr Branchen und Sortimente erfasst. In jlingster Zeit sind
insbesondere die Sortimente Sport, Babyartikel, Bekleidung, Drogerien betroffen.

Die Lebensmitteldiscounter verbuchen wachsende Umsatze mit Artikeln jeder Art und
machen den Verbrauchermarkten und SB-Warenhausern zunehmend Konkurrenz.

Die Standortstruktur wird seit den siebziger Jahren (also seit bereits mehr als dreilig
Jahren!) immer mehr durch eine Verlagerung hin zu Standorten aulRerhalb der gewach-
senen Zentren im “Sekundaren Netz” (Gewerbe- und Sondergebiete) gepragt.

Tabelle 1:
Beschaftigte im Einzelhandel bundesweit
Beschaftigte (in 1.000 Personen)
Jahr Insge- Voll- Teilzeit geringfugig
samt zeit (versicherungspfl.) Beschaftigte
1994 2.957 1.656 901 400
1998 2.869 1.434 734 700

Quelle: PIW 1999, in HBV 2000
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Die Verschiebungen zwischen den Marktanteilen westdeutscher Einzelhandelstypen am ge-
samten im Einzelhandel getatigten Umsatz seit 1980 mit einer Schatzung bis 2010 zeigt Ab-
bildung 1. Die kleinen und mittleren traditionellen Fachgeschéafte zahlen hier zu den grolden
Verlierern, ihr Marktanteil hat seit 1980 am meisten abgenommen und die Prognosen gehen
von weiteren Verlusten aus, so dass ihr Anteil sich bis 2010 voraussichtlich weiter mehr als
halbieren wird im Vergleich zu 1980. Zu diesem Betriebstyp zahlen oft die alteingesessenen
Fachhandler, die lange Jahre ihr Geschaft flhrten, aber z.B. wegen fehlender Betriebs-
nachfolge oder sprunghaft steigender Mieten schlieRen missen.

Ebenfalls kontinuierlich ricklaufig entwickelten sich die Anteile der Warenhauser. Durch
SchlieBung von Standorten und Reduzierung der Sortimentsvielfalt versuchen die Konzerne,
sich zu stabilisieren. Allerdings ist dadurch das klassische Warenhaus immer seltener anzu-
treffen. Hier wird ebenfalls ein weiterer Rickgang erwartet. Verbrauchermarkte und SB-
Warenhauser hatten in den achtziger Jahre noch zugelegt, sollen aber der Prognose zufolge
auch Marktanteile verlieren bis 2010.

Die Fachmarkte hatten 1980 mit 2 % noch den geringsten Marktanteil aller Einzelhandels-
typen. Sie verzeichneten aber in den achtziger und neunziger Jahren den starksten Zu-
wachs, der auch bis 2010 aller Voraussicht nach anhalten wird. Kleinere und mittlere filiali-
sierte Fachgeschafte werden auch in Zukunft ihre Position stetig ausbauen und, wenn die
Vorhersagen eintreffen, den grofiten Marktanteil einnehmen. Steigende Anteile, allerdings
auf einem geringen Niveau von 5-8 %, kdnnen diesen Berechnungen zufolge auch die Ver-
sandhandelsunternehmen erwarten, die von einer zunehmenden Nutzung des Internets pro-
fitieren durften.

Abbildung 1:
Struktur des Einzelhandels - Marktanteile westdeutscher
Einzelhandelstypen in Prozent
100.0 55 2 36,1

Kleine und mittlere

80,0 —| traditionelle Fachgeschafte

Kleinere und mittlere
filialisierte Fachgeschafte

Fachmarkte

Verbrauchermarkte und SB_
Warenhauser mit Lebensmitteln

Versandhandelsunternehmen

1980 1995 2010
Nachrichtlich: Prognosedaten fiir Teleshopping zw. 5 und 15 % Maktanteil fiir 2010
Quelle: Ifo-Institut Miinchen, Pressedienst des Handels (PdH)
Stadtverwaltung Ludwigshafen Struktur im EH.PRZ Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung 2001

In diesem Ruckblick wird deutlich, dass ein fortwahrender Veranderungsprozess neue Be-
triebsformen hervorgebracht und andere Betriebsformen zuriickgedrangt hat. Dies sollte
primar nicht pauschal negativ bewertet werden, denn die Kunden hatten ja auch Vorteile
durch neue Einkaufsmdglichkeiten und haben diese auch entsprechend genutzt. Nur sich
rentierende Geschafte konnten und kdnnen sich dauerhaft am Markt halten.
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Mit zu dem beschriebenen bundesweiten Strukturwandel beigetragen haben auch die Ver-
anderungen in der GroRRenstruktur der Geschafte und beim Bestand an Arbeitskraften. An
den groR¥flachigen Standorten — ab ca. 750 gm Verkaufsflache - hat sich nicht, wie das zu
erwarten ware, die Zahl der Arbeitskrafte erhoht. Sie ist bezogen auf die Verkaufsflache zu-
rick gegangen. In den Betriebskonzepten verlieren die Faktoren Personal und Beratung zu-
nehmend an Bedeutung und werden durch grofiere Verkaufsflachen mit steigendem Selbst-
bedienungscharakter und z.T. karger Ausstattung ersetzt. Ricklaufig war auch der Anteil der
Vollzeitbeschaftigten zugunsten der Teilzeit- und geringfligig Beschaftigten (325-Euro-
Jobs"). Durch die Novellierung des zugehdrigen Gesetzes stieg in jliingster Zeit noch einmal
der Anteil der geringfligig Beschaftigten (Tabelle 1, S. 2).

Die beschriebene Umstrukturierung im Einzelhandel hat durch das Wachstum der Verkaufs-
flachen je Betrieb, durch die Erforderlichkeit grol3er Parkplatze, die preisaggressiven Ange-
botsformen und auch durch das geanderte Einkaufsverhalten der Kunden eine Standort-
gunst auf der griinen Wiese (Gewerbe-, Industrie- und Sondergebiete) geschaffen und diese
zu Lasten der Stadtteil- und Stadtzentren ausgebaut.

Dieser bundesweite Strukturwandel wird auch durch wirtschaftliche Veranderungen auf der
Konsumentenseite beeinflusst. Laut Zahlen des Statistischen Bundesamts sank fur die Jah-
re 1981 bis 1997 die Sparquote. Die Ersparnisse der privaten Haushalte in Prozent des ver-
fugbaren Einkommens gingen von 12,4 % auf 11,0 % zurlck. Gleichzeitig verringerte sich
der Anteil des Einzelhandelsumsatzes am privaten Verbrauch von 40,1 % (1981) Uber
42,2 % (1991) auf 34,3 % (1997) °. Bei sinkender Sparquote stieg also der private Ver-
brauch von Konsumgtern nicht an, sondern sank ebenfalls. Die Ausgaben der Bundesbr-
ger flossen nicht auf ein Sparkonto oder in die Kassen des Einzelhandels, sondern wurden
fur gestiegene Mieten und Nebenkosten, Freizeit oder Reisen ausgegeben.

Abschlielend sei angemerkt, dass die Wahl des Verbrauchers flir ein Einzelhandelsgeschaft
gepragt wird von der wirtschaftlichen GroRwetterlage. In guten Zeiten flieRen die Ausgaben
eher in den "Erlebnishandel” (City). In wirtschaftlich weniger guten Zeiten, also etwa in den
letzten 8 Jahren, steht der am Preis orientierte "Versorgungshandel” im Vordergrund und
damit die Angebote der grof3flachigen Anbieter und der Discounter, die mit massiver Wer-
bung auf den Markt treten. Gerade der Einkauf von Lebensmitteln 1auft in Deutschland fast
ausschlielich "Uber den Preis".

2.2 Neue Impulse im Einzelhandel

Zu den bereits beschriebenen Veranderungen in der Einzelhandelslandschaft kommen seit
Ende der neunziger Jahre neue Impulse hinzu, die sowohl den Handel selber als auch das
Bild der Stadte weiter beeinflussen werden. Die Stichworte sind hier Factory-Outlet-Center
(Fabrikverkaufszentren), Internet oder E-Commerce, Urban Entertainment Center, neue Ein-
zelhandelstypen und Grolkenordnungen der Geschafte, Wandel der Zentrenrelevanz und
Sortimentsumstellungen.

Factory-Outlet-Center (FOC)

Diese Form des Direktverkaufs aus den USA wird in Deutschland zunehmend aktuell und
erweitert den bisher auf relativ kleinen Flachen Ublichen Fabrikverkauf beim Hersteller auf
VerkaufsflachengrofRen bis jenseits der 20.000-gm-Marke. Hier stehen neue Anbieter dem
traditionellen Einzelhandel gegeniber. Verkauft werden zweite Wahl, Uberschuss oder ver-
altete Ware. In den neuen Centern, die fast ausnahmslos auf3erhalb der Zentren an ver-
kehrsglinstigen Standorten liegen, treten viele Hersteller gemeinsam auf. Das Sortiment ist

' Friiher 630-Mark-Beschaftigungsverhaltnisse.
% Quelle: DIHT, 1999. Einzelhandel ohne Kfz-Handel, Apotheken, Kraft- und Brennstoffe
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breitgefachert, Schwerpunkt bilden meist Bekleidung und Schuhe. Die Vorhaben sind alle
mehr oder weniger heftig umstritten in der Raumplanung und im Einzugsgebiet, wie auch
das im Marz 2001 eréffnete Designer-Outlet-Center auf einem Konversionsgelande in Zwei-
briicken, das fiur Ludwigshafen nachstgelegene dieser Gréfienordnung. Weitere FOC’s sind
im Raum Siudhessen geplant. In Ludwigshafen selbst gibt es einen kleineren "Outlet-Markt"
fur Jeansprodukte in der Lagerhausstralie.

Trotz der relativ groRen Entfernung zum Standort in Zweibriicken liegt das Rhein-Neckar-
Dreieck in dessen Einzugsbereich, der fir FOC’s mit 60 Autominuten veranschlagt wird.
Obwohl im Planverfahren die Auswirkungen auf den Einzelhandel in unserem Raum gering
eingestuft wurden, wird die gezielte Werbung einige Kunden aus dem Rhein-Neckar-Raum
anlocken. In einer ersten Bilanz des Centermanagements heil3t es, 70 % der Kunden haben
eine Anreise von uber 100 Kilometern. Die anvisierten Ziele wiirden bald erreicht sein, auch
reifen bereits Plane flir ein weiteres Center in Montabaur (das z.B. von der Frankfurter City
in ca. 25 ICE-Minuten erreichbar ware). Im Jahre 2000 waren bundesweit 19 Vorhaben in
Planung, die sich auf zehn Bundeslander aufteilen.

Urban Entertainment Center

In Zukunft werden sich neben den Factory-Outlet-Centern auch die Urban Entertainment
Center (UEC), ebenfalls aus den USA kommend, etablieren. Sie verbinden in einer raumli-
chen Konzentration Einkaufen und Unterhaltung, also Geschafte, Flaniermeilen, Unterhal-
tungseinrichtungen (Kino, Spielbank, SpafRbad), Gastronomie und Hotels; gegebenenfalls
kénnen ein Kongresszentrum oder ein Freizeitpark angegliedert sein. Gerade die groReren
Zentren dieser Art liegen aufgrund ihres Platzbedarfs aulierhalb der gewachsenen Zentren-
struktur, manchmal begriinden sie auch neue Zentren oder erweitern vorhandene Innen-
stadtlagen. Im Jahr 2000 waren in Deutschland etwa 60 solcher Center geplant. Zu den gro-
Ren realisierten Projekten gehdéren das CentrO in Oberhausen und das "Si-Freizeit- und Er-
lebniszentrum” in Stuttgart-Mohringen. Die Walzmduhle in Ludwigshafen als Kombination von
Einkaufen und Kino ist ebenfalls hier einzuordnen, allerdings verfligt es Uber eine ver-
gleichsweise geringe Flache.

Internet oder E-Commerce

Seit Jahren werden dem Internet oder elektronischen Handel (E-commerce) steil steigende
Wachstumsraten zugesprochen. Ahnlich wie die Verbreitung des Internet selbst bleibt auch
der Handel auf elektronischem Wege zunachst noch hinter den Prognosen von vor ein paar
Jahren zurtick. Dennoch wird der Marktanteil sicherlich wachsen, die Schatzungen liegen flr
2010 zwischen 5 % und 15 % Marktanteil fur Internethandel (Abbildung 1, S. 3). Die ersten
Erfahrungen zeigen auch, dass das neue Medium je nach Branche unterschiedlich starke
Erfolgsaussichten hat.

Wahrend z.B. der Internethandel im Elektronikbereich, bei Biichern und Medien zu funktio-
nieren scheint, ist mit Lebensmitteln im Internet noch kein Geld zu verdienen. Marktforscher
sehen aber die Zeit reif, dass sich Lebensmittel, &hnlich wie auch in anderen Landern, im
Internet absetzen lassen und insgesamt ca. 5 % des Branchenumsatzes auf das Internet
entfallen kénnten. Inzwischen weisen immer mehr Firmen bei ihren Postwurfsendungen
auch auf ihr Internetangebot hin (z.B. Schlecker, Marktkauf), jedoch sind andere bereits
wieder aus dem Online-Geschaft ausgestiegen (z.B. C&A). Neuen Schwung kénnte es ge-
ben, wenn durch neue Systeme die Bezahlung via Internet auf weniger Skepsis stoft.

Wie sich der Internethandel auf die Zentrenstruktur der Stadte auswirkt, ist derzeit nicht ab-
schatzbar, die Erwartungen gehen von positiven wie negativen Folgen aus. Nach Einschat-
zung der BAG (zitiert nach Deutsche Bau- und Grundstiicks-AG, 2000) scheint es, dass das
Internet tendenziell die Wettbewerbsposition der Innenstadt gegenliber der griinen Wiese
starken kénnte. Guter des taglichen Bedarfs wirden dann im Internet bestellt. Beratung, der
Kauf héherwertiger Guter und der Erlebniseinkauf wirden in der City stattfinden. Es besteht

Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung, Heft B 9/2001 Seite 5



Einzelhandelsausstattung 2001

zwar die Gefahr, dass per Internet die Hersteller ahnlich wie bei den Fabrikverkaufszentren
zunehmend den Einzelhandel umgehen. Aber jeder Einzelhandler hat Zugang zum Internet
und kann dort parallele Vertriebswege erdffnen. Diese Chance sehen derzeit allerdings nur
wenige. In Ludwigshafen wurde im Rahmen des Forschungsvorhabens "Zentrenentwick-
lung" ein virtueller Marktplatz Uber die Homepage der Stadt eingerichtet. Trotz intensiver
Bewerbung blieb das Angebot ohne nennenswerte Resonanz, es blieb bei lediglich einem
Fachhandler, der allerdings von bemerkenswerten Erfolgen berichtet. In jlingster Zeit hat
sich mit "Marktplatz-Pfalz.de" eine neue regionale Werbeplattform fir wirtschaftliche Tatig-
keiten aller Art positioniert.

Neue Einzelhandelstypen

Neue Anbieter entstehen durch die Kombination von Dienstleistung und Einzelhandel. Die
Deutsche Post AG hat ihr Filialnetz gestrafft und ging dabei Kooperationen mit dem 6rtlichen
Einzelhandel ein. Neben den eigenen Filialen sorgen Postagenturen und Shop-in-Shop-
Poststellen fir den Bestand des Postangebots vor Ort und eréffnen Handlern Zusatzein-
nahmen. Als Einzelhandler selbst tritt die Post mit Schreibwaren ("McPaper") auf, der Ver-
such das Sortiment auf Lebensmittel zu erweitern scheiterte und wird nicht weiterverfolgt.
Vorteilhaft sind auch die langeren Offnungszeiten durch die Kombination mit dem Handel. In
Ludwigshafen gibt es vier Postagenturen, drei Shop-in-Shop-Poststellen, zwei McPaper-
Postfilialen und vier Postfilialen im klassischen Sinne.

An Bedeutung gewinnen auch die Shops der Tankstellen. Fast alle Markentankstellen wer-
den mit Shops erweitert, Kiihltheken gehéren ebenso zum Standard wie frisch gebackene
Brétchen. Der Vorteil der 1angeren Offnungszeiten scheint den Nachteil der deutlich teureren
Preise zu Ubertrumpfen. Offensichtlich sind die Tankstellenshops nicht nur fir Reisende,
sondern auch flr die Nahversorgung wichtig geworden, v.a. unerwartet benétigte kleinere
Mengen werden dort gekauft. Steigende Umsatze haben inzwischen dazu geflihrt, dass z.B.
Aral einen Schritt weiter geht und derzeit reine Geschafte ohne Benzinverkauf testet (sog.
Convenience-Shops).

Umstellung von Sortimenten

Viele Einzelhandelsketten sind derzeit dabei, ihre Sortimente unterschiedlich stark neu aus-
zurichten. Die Reduzierung der Angebotsvielfalt der Kaufhauser wurde bereits angespro-
chen. Bei den Discountern folgen mehr Ketten dem Beispiel von Aldi und Lidl. Sie reduzieren
das Angebot im Bereich des taglichen Bedarfs, um Platz fir standig wechselnde Sonderan-
gebote aus allen Warenbereichen zu haben. Zunachst kamen Textilien, spater auch Sport-
artikel, Elektroartikel und Tiefkiihlkost in das Angebot. In den wochentlichen Anzeigen finden
sich inzwischen Waren aller Art. Kein anderer Anbieter setzt wahrscheinlich in vergleichbar
kurzer Zeit mehr Computer um, als Aldi in einer seiner Angebotswochen. Nicht nur die nied-
rigen Preise, sondern auch gute Testergebnisse flir manche Produkte férdern den Erfolg
dieser Strategie. Unter den Discounter-Kunden sind zudem fast alle Alters- und Einkom-
mensgruppen zu finden.

Andere Anbieter wiederum erweitern ihr Sortiment mit Gitern des taglichen Bedarfs, z.B.
nehmen Drogerieketten zunehmend Lebensmittel in ihr Sortiment auf. Entsprechend dem
Vorbild von Tchibo wird immer mehr Ware auf3erhalb des Kernsortiments angeboten. Be-
kanntes Beispiel sind Autos im Supermarkt, aber es gibt auch Geschirr im Schuhgeschaft
usw.

Diese Veranderungen flhren in letzter Konsequenz dazu, dass die Geschafte immer ahnli-
cher werden, es gibt fast Uberall alles. Dagegen wird es das klassische Fachgeschaft
schwer haben. Seine Vorteile, fachliche und individuelle Beratung, verlieren gegeniiber Ein-
kaufen nach Sonderangeboten, unabhangig wo, derzeit an Gewicht. Die klassischen Anbie-
ter aus dem Segment des taglichen Bedarfs (v.a. Supermarkte und Discounter) nahern sich
Warenhausern mit standig wechselndem, aber immer ahnlicheren Angebot an. Das flihrt
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auch zu einer schwierigeren planungsrechtlichen Beurteilung hinsichtlich der Auswirkungen
auf die gewachsenen Zentren.

Wandel der Zentrenrelevanz

Fur die Bewertung der Zentrenrelevanz eines grof¥flachigen Betriebs werden in erster Linie
die Art und der Umfang der Sortimente herangezogen. Ein anderes Kriterium ist die erwar-
tete Umsatzverteilung, die aber wiederum von den Flachenanteilen der Sortimente und den
vorhandenen Mitbewerbern abhangig ist.

Von den sog. zentrenrelevanten Sortimenten werden ab einer bestimmten Grélkenordnung
negative Auswirkungen auf die gewachsene Zentrenstruktur beflirchtet, von den sog. nicht
zentrenrelevanten Sortimenten dagegen nicht '. Diese Sortimentsbeurteilung ist ein erkla-
rendes Hilfskonstrukt, das bis zu einem gewissen Grad hilfreich ist. Entscheidend war je-
doch immer der Wandel der Betriebsstrukturen (z.B. Gré3en, neue Betriebstypen) und des
Verbraucherverhaltens (z.B. Einkaufen mit dem Auto) gewesen und wird es auch zukiinftig
sein.

Zwar gibt es seit Anfang der neunziger Jahre einen Teil der Sortimente, der Uberall gleich
zugeordnet wird. Aber manche werden durchaus unterschiedlich behandelt, dazu zahlen z.B.
Elektroartikel/HiFi, Zooartikel, Fahrrader, Computer, Getranke, Sportartikel, Leuchten,
Heimtextilien. In einigen Bundeslandern gibt es Verwaltungsvorschriften, die entsprechende
Sortimentslisten enthalten (u.a. Rheinland-Pfalz, Baden-Wirttemberg) und den Gemeinden
vorgegeben werden. Entsprechend der Dynamik des Handels sind die Sortimentslisten aber
kein statisches Produkt, sondern immer Veranderungen unterworfen. Hinzu kommt, dass
unabhangig von der Zentrenrelevanz eines Sortiments bundesweit immer mehr nicht inte-
grierte grof¥flachige Fachmarkte fast aller Sortimente entstehen. Nur wenige, die einen ge-
ringen Flachenbedarf haben, z.B. Schmuck oder Optik, werden davon (noch ?) nicht erfasst.

Fur die Beurteilung der Zentrenrelevanz spielen neben den Sortimenten auch das Vertriebs-
konzept, die Warenprasentation und die Kombination mit flachenintensiven Dienstleistungen
eine Rolle. Beim Vertriebskonzept sind die Kundenstruktur (z.B. viele gewerbliche Kunden)
und die verkauften Warenmengen (z.B. grof3e Gebinde, die mit dem Auto transportiert wer-
den) wichtig.

Neue GroRenordnungen

Mit den Sortimentsumstellungen steigen flr die Discounter auch die Anspriiche an die
Standorte. Optimale Anlieferbedingungen, ca. 80 bis 120 ebenerdige Parkplatze vor dem
Geschaft und mindestens 750 gm Verkaufsflache sind die wesentlichen Bedingungen dafir,
dass nur noch ausreichend grof’e Grundstliicke mit 4.000 bis 5.000 gm GréRe akzeptiert
werden. Diese sind in den gewachsenen Einkaufslagen kaum zu finden, so dass fast aus-
schliellich Gewerbegebiete und Randlagen bevorzugt werden. Ein Ende dieser Umstruktu-
rierung ist nicht in Sicht. Im Oktober 2001 prophezeite die Firma Edeka in der Zeitschrift "Die
Wirtschaftswoche" (Nr. 42), dass im Lebensmittelsektor Geschafte mit weniger als 600
Quadratmetern langfristig keine Zukunft hatten.

In neue Grélenordnungen dringen zunehmend auch andere Branchen vor. Im Mdbeleinzel-
handel sind Verkaufsflachen von Uber 40.000 gm keine Seltenheit mehr. Allerdings beginnt
hier aufgrund der anhaltenden Flaute in der Mébelbranche ein Konsolidierungsprozess, der
sich in der Region durch die wirtschaftlichen Probleme von Mdbel Walther, Rheinmdve, die
SchlieBung von Mébel Unger und den Geschéaften in der Ludwigshafener City bemerkbar
macht. Dennoch haben andere grol¥flachige Mdbel- und Baumarkte in der Region deutlich
vergrofiert oder neu gebaut. Auch in der City gab es am Ludwigsplatz durch Conceptform
mit Mdbeln im oberen Qualitats- und Preissegment neue Impulse.

' Welche Sortimente wozu gezahlt werden und warum ist im Glossar erlautert.
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Zusatzlich drangen international agierende Einzelhandelsunternehmen auf den Markt, was
die Internationalisierung und Konzentration im Einzelhandel weiter verscharft (z.B. Wal-Mart,
Décathlon, Intermarché, IKEA, H&M). Nicht jeder auf den deutschen Markt drangende Ak-
teur ist erfolgreich (z.B. Marks & Spencer), auch nicht jeder bevorzugt nur Randlagen, wie
das Beispiel H&M zeigt. Aber alteingesessene Markte oder Fachgeschafte haben es immer
schwerer, sich gegen diese Konkurrenz zu behaupten.

Fazit

Zusammenfassend ist festzustellen, dass im Einzelhandel immer mehr Branchen bzw. Sor-
timente von der Entwicklung hin zu gréReren Betrieben erfasst werden. Bundesweit und in-
ternational tatige Firmen bestimmen mit ihren Filialen zusatzlich das Angebot. Standorte au-
Rerhalb der gewachsenen Zentrenstruktur an der Peripherie der Stadte gewinnen aufgrund
der Flachenanspriiche im Handel weiter an Bedeutung. Da auch die Innenstadte meist einen
hohen Filialisierungsgrad aufweisen, wird das Angebot austauschbar und die Stadte verlie-
ren zunehmend ihr charakteristisches individuelles Profil im Einzelhandel. Fur die Funkti-
onsfahigkeit der Innenstadte und der Stadtteilzentren stellt sich die Frage, ob und wieweit
die anderen zentrenpragenden Merkmale (private und o6ffentliche Dienstleistungen, Kultur,
Gastronomie, Freizeit, Verkehr, Wohnen) vom mdoglicherweise verstarkten Rickzug des
Handels betroffen sind und wie die Zentren zuklinftig aussehen werden.

Entscheidend ist hierbei, dass sich Ludwigshafen diesen lberregional, bundes- und europa-
weit verlaufenden Entwicklungstrends grundsatzlich nicht entziehen kann. Auch das Verhal-
ten der Kunden orientiert sich immer weniger an Verwaltungsgrenzen. Das ist insbesondere
im Rhein-Neckar-Raum der Fall durch die vielen nahe beieinander liegenden Ober- und
Mittelzentren mit einem vielfaltigen Angebot. Aufgrund der giinstigen Verkehrswege sind die
Wegzeiten innerhalb von Ludwigshafen nicht selten langer als zu den anderen Einkaufs-
mdglichkeiten in der Nachbarschaft.

Die dargestellten Veranderungen im Einzelhandel machen eines sehr deutlich: Die gebaute
Realitat entfernt sich zunehmend vom theoretischen stadtebaulichen Leitbild, das seit 30
Jahren immer wieder eingefordert wird. Auch trotz der permanenten Feststellung, das plane-
rische und rechtliche Instrumentarium sei ausreichend flir die gewlinschte Steuerung, ver-
andern sich die Stadte durch "planerische Unfalle" und gezielte Ansiedlungen grofl¥flachiger
Einzelhandelsbetriebe im Standortwettbewerb zwischen den Kommunen.
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3. Die Einzelhandelssituation im Rhein-Neckar-Raum

3.1 Umsatz und Kaufkraft

Der Einzelhandelsumsatz in Ludwigshafen stieg kontinuierlich von 385 Mio. DM (197 Mio.
Euro) im Jahr 1967 auf 1.689 Mio. DM (864 Mio. Euro) im Jahr 1999 an (Tabelle 2). Im Ge-
gensatz dazu fiel der Anteil Ludwigshafens am Rhein-Neckar-Raum (ohne die Landkreise
Bergstralle und Rhein-Neckar) von 1967 bis 1978 auf 12,7 %, stieg aber wieder von 13,0 %
in 1992 auf 14,7 % im Jahr 1999. Lediglich der Landkreis Ludwigshafen hat tber den ge-
samten Zeitraum einen steigenden Anteil und verzeichnet die hochste Steigerungsrate beim
Umsatzanteil seit 1992. Selbst der Anteil von Mannheim sank von 43 % in 1967 auf 34,7 %
in 1999. Nachdem von 1984 bis 1992 noch Mannheim die héchste Zuwachsrate bei den
Oberzentren hatte, wurde es von 1992 bis 1999 von Heidelberg Uberfligelt (Tabelle 14,
S. 40).

Tabelle 2:
Entwicklung der Umsatzanteile verschiedener Gebietskorperschaften
Stadt/ Einzelhandelsumsatz (Mio DM) R
Kreis 1967 | 1978 | 1984 | 1992 [ 1999
a) absolut
Stadt Ludwigshafen 385,1 687,8 1.075,9 1.282,6 1.689,0
Teilgebiet Rhein-
Neckar-Raum 2.272,9 5.429,8 7.292,2 9.879,1 11.500,0
b) in Prozent

Stadt Ludwigshafen 16,9 12,7 14,8 13,0 14,7
Teilgebiet Rhein-
Neckar-Raum 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Quelle: Stat. Landesamt Rheinland-Pfalz, GfK Nirnberg
1) ohne Umsatz im Einzelhandel mit Fahrzeugen, Brenn- und Schmierstoffen

Trotz des gestiegenen Anteils von Ludwigshafen am Umsatz im Rhein-Neckar-Raum ver-
zeichnete die Stadt weiterhin einen Kaufkraftabfluss, der jedoch von minus 8,6 % oder
120,4 Mio. DM (61,6 Mio. Euro, 1992) auf minus 4,4 % oder 78 Mio. DM (40 Mio. Euro,
1999) etwa halbiert werden konnte (Tabelle 3). Wegen der noch nicht durchgefihrten Han-
dels- und Gaststattenzahlung kdnnen keine Aussagen Uber die Umsatzentwicklung in den
Stadtteilen gemacht werden.

Tabelle 3:
Die Kaufkraftbilanz in Teilen des Rhein-Neckar-Raums
einzelhandelsrelevante Einzelhandels- Kaufkraftzu u. -abfluss

Gemeinde Kaufkraft in Mio. DM umsatz in Mio. DM in Prozent der Kaufkraft
Ludwigshafen 1.767,1 1.689 -4.4
Frankenthal 521,2 490 -6,0
Speyer 5271 638 21,0
Neustadt 595,7 575 -3,5
LK Ludwigshafen 1.633,0 1.129 -30,9
LK Bad Dirkheim 1.454,2 963 -33,8
Mannheim 3.240,6 3.986 23,0
Heidelberg 1.487,1 2.030 36,5
Insgesamt 11.226,0 11.500 2,0

Quelle: GfK Nirnberg, Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz
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In Bezug auf die Kaufkraft der einzelnen Warengruppen (Tabelle 15, S. 41) liegt Ludwigs-
hafen unter den 9 betrachteten Stadten und Landkreisen im Mittelfeld. Bei einer einzelhan-
delsrelevanten Kaufkraft von 1.767 Mio. DM (903 Mio. Euro) in Ludwigshafen und einem
Umsatz im Einzelhandel von 1.689 Mio. DM (864 Mio. Euro) verzeichnet Ludwigshafen einen
Kaufkraftabfluss von ca. 78 Mio. DM (40 Mio. Euro). Aus dieser Tabelle lassen sich folgende
Annahmen ableiten:

e Vergleichsweise hoch ist die sortimentsbezogene Kaufkraft der Ludwigshafener Blrger
in den Bereichen Gesundheit- und Kérperpflege, Nahrungs- und Genussmittel, Rund-
funk- und Fernsehgerate. Das Angebot dlrfte in allen 3 Bereichen in Ludwigshafen aus-
reichend sein, so dass keine nennenswerten Abfllisse in die Region zu erwarten sind,
allerdings auch keine zu grof3en Kaufkraftgewinne von auflerhalb, da es sich, mit Aus-
nahme der Rundfunk- und Fernsehgerate, um kurz- bis mittelfristigen Bedarf handelt. Im
Bereich Unterhaltungselektronik besitzt Ludwigshafen durchaus Betriebe mit Magnetwir-
kung.

o Weitere Betriebe mit Magnetwirkung sind in Ludwigshafen im Bereich Baumarktsorti-
mente zu finden. Die Ausgaben in diesem Bereich sind laut Pressemeldungen eher
ricklaufig und die sortimentsbezogene Kaufkraft in der Region liegt z.T. unter dem Bun-
desdurchschnitt.

e Ausbaufdhig sind aufgrund der GfK-Zahlen Uhren/Schmuck/Lederwaren und
Sport/Spiel/Hobby. Hier stehen noch ansehnliche Indizes einer ausweitbaren Verkaufs-
flache gegenuber. Allerdings ist wegen der Zentrenrelevanz der Sortimente eine sehr
behutsame Standortwahl erforderlich.

e Bei Bekleidung/Textilien, Schuhen und Einrichtungsbedarf/Mébel ist das Angebot selbst
in der City nicht optimal, wobei gerade Mdbelhduser sich tberall aus den Innenstadtla-
gen weitgehend zurlickgezogen haben, eine Ausnahme bilden hier Spezialanbieter (z.B.
Conceptform). Die vergleichsweise geringe Kaufkraft in den betroffenen Sortimenten und
die schwierige Marktlage gerade der Mdbelbranche bei sehr grofRer rechtsrheinischer
Konkurrenz erleichtert die Ansiedlung von Verkaufsflachen jedoch nicht.

Da das Haupteinzugsgebiet von Ludwigshafen sich seit 1992 kaum verandert hat - damals
wie 1996 (BAG-Untersuchung Kundenverkehr) bildeten die Stadt selbst und das nahere
Umland das Hauptkundenpotential — muss in Ludwigshafen die Ansiedlung von Markten
sinnvoll gesteuert werden und darf sich nicht nur am eigenen Verbrauch orientieren. Gerade
aus dem Landkreis Ludwigshafen der, wie die Tabelle 15 zeigt, zusammen mit Neustadt und
dem Landkreis Bad Dirkheim die hdchsten Kaufkraftindizes aufweist, gilt es Kunden zu ge-
winnen. Darum sollte Ludwigshafen seine Funktion als Oberzentrum wahrnehmen und seine
Position als Einzelhandelsstandort weiter ausbauen.

3.2  Grol¥flachiger Einzelhandel

Betrachtet man die Verkaufsflachen im groRRflachigen Einzelhandel in der Pfalz (Abbildung 2,
S. 11) fallt auf, dass Ludwigshafen die Stadt mit dem héchsten Anteil an grof3flachigen Ein-
zelhandelsbetrieben im Zentrum ist. Bei etwa gleich grolem Anteil in Randlagen, befinden
sich in Kaiserslautern mehr Standorte in Nebenlagen. Die Mittelzentren, allen voran Zwei-
bricken, bieten den Kunden weniger als 25 % der grofl3flachigen Verkaufsflache im Zentrum.
Frankenthal und Landau verfiigen Uber ein groRes Potential in Nebengebieten. In den mei-
sten Landkreisen sind bis zu 75 % der Verkaufsflachen im grof¥flachigen Einzelhandel in
Rand- und Nebenlagen angesiedelt. Im Durchschnitt aller Gebietskérperschaften der Pfalz
befinden sich nur noch 23 % der Verkaufsflachen von grofflachigen Betrieben in den Zen-
tren, dagegen 59 % in nicht-integrierten Lagen. 1992 waren es noch rund 30 % in City-
Lagen und 42 % in Randlagen. Das Verhaltnis zwischen City und nicht integrierten Lagen
hat sich demnach pfalzweit zu Lasten der Innenstadte verschoben (IHK Pfalz, 2001).
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Abbildung 2:

Grof¥flachige Einzelhandelsbetriebe in der Pfalz :

Verkaufsflachen nach Standortbereichen in den Stadten und Kreisen
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Quelle: IHK Pfalz, 2001

Aus der Erhebung der IHK wird deutlich, dass es Ludwigshafen durchaus gelungen ist, bei
der Ansiedlung von grofflachigen Betrieben nicht nur die Randlagen, sondern auch die In-
nenstadt entsprechend zu beriicksichtigen. In keiner anderen Stadt in der Pfalz entfallt noch
ein so groler Anteil auf die Innenstadt. Aufgrund der gegebenen Entwicklungsflachen am
Rand der Ludwigshafener Innenstadt (Flachen westlich Rathaus-Center) bestehen realisti-
sche Chancen, diese Starke auch weiter auszubauen.

Einen Vergleich der pfalzischen Stadte und Kreise mit Ausstattung grof¥flachiger Betriebe
zeigt Tabelle 4 (S. 12). Ludwigshafen hat sowohl bei der Zahl der Betriebe als auch bei der
Verkaufsflache den grof3ten Zuwachs und hebt sich deutlicher vom Umland ab als noch
1992. Lediglich Kaiserslautern bietet bei der Verkaufsflache noch ein gréReres Angebot. In
der Rangfolge der durchschnittlichen BetriebsgroRen steht Ludwigshafen pfalzweit jedoch
auf dem drittletzten Platz, nachdem 1992 noch der letzte Platz belegt wurde. Wenngleich
Ludwigshafen den gréfiten Zuwachs verzeichnen konnte, rangieren Mittelzentren wie Neu-
stadt und Frankenthal noch immer vor dem Oberzentrum. Hier macht sich nicht nur das
Fehlen von z.B. groflen Mdébelanbietern bemerkbar, sondern v.a. die Uber 20 Jahre anhal-
tende restriktive Ansiedlungspolitik gegenuber grokflachigem Einzelhandel.
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Tabelle 4:

GroRflachige Einzelhandelsbetriebe in der Pfalz iiber 800 gm Verkaufsflache

durchschn. | durchschn.
Betriecbe | Betriebe | Verande- Flache Flache | Verande- |Betriebsgrofie|Betriebsgrole

Stadt / Kreis 1992 2001 rungin % | 1992gm | 2001 gm | rungin % [ 1992ingm [ 2001 ingm
Frankenthal 14 17 +21 40.698 50.800 +25 2.907 2.988
Ludwigshafen 36 51 +42 85.347 139.348 +63 2.371 2,732
Neustadt 19 18 -5 56.139 55.798 -1 2.955 3.100
Speyer 20 24 +20 50.249 61.187 +22 2.512 2.549
Landau 24 23 -4 61.984 82.185 +33 2.583 3.573
Kaiserslauterr 40 40 0 135.175 147.458 +9 3.379 3.686
LK DUW 24 26 +8 55.554 63.164 +14 2.315 2429
LK LU 25 26 +4 58.532 51.851 -1 2.341 1.994
Umland 202 225 +11 543.678  651.791 + 26 3.561 3.842

Quelle: IHK Pfalz 2001

Ein Vergleich der Flachen im groRflachigen Einzelhandel im Rhein-Neckar-Raum (ohne
Kreis Bergstral3e) sieht Ludwigshafen, hinter Mannheim (370.609 gm) und dem Rhein-
Neckar-Kreis (334.285 gm) auf dem dritten Rang mit 150.515 gm.

Bezogen auf den aussagekraftigeren Wert Verkaufsflache je 1.000 Einwohner, ist die Bilanz
von Ludwigshafen, trotz der bisherigen Anstrengungen nicht mehr so gut. Ludwigshafen wird
von 5 Stadten, allen voran Speyer, Uberfligelt und belegt damit als Oberzentrum den letzten
Rang bei den untersuchten kreisfreien Stadten (Tabelle 5). Das bedeutet flr das Oberzen-
trum auch zuklnftig Handlungsbedarf, um die regionale Position als Einzelhandelsstandort
zu festigen und auszubauen.

Tabelle 5:

Verkaufsfliache im groRflaichigen Einzelhandel in Teilen des Rhein-Neckar-Raums
iiber 800 m? Verkaufsfliche

Ein- grof3fl. EH- Verkaufsflache
Landkreis, wohner Flache insges. je 1.000 Einwohner
Stadt 30.06.2000 aqm gm
Ludwigshafen 163.190 139.348 853,9
Frankenthal 47.932 50.800 1.059,8
Neustadt 53.961 55.798 1.034,0
Speyer 49.781 61.187 1.229,1
Landau 40.810 82.185 2.013,8
Kaiserslautern 100.025 147.458 1.474
LK Bad Dirkheim 133.634 63.164 472,7
LK Ludwigshafen 146.580 51.851 353,7
linksrheinisch insges. 735.913 651.791 885,7
Heidelberg 139.373 130.402 935,6
Mannheim 307.561 370.609 1.205,0
Rhein-Neckar-Kreis 521.961 334.285 640,4
rechtsrheinisch insges. 968.895 835.296 862,1
Gebiet insges. 1.704.808 1.487.087 872,3

Quelle: IHK-Pfalz, IHK Rhein-Neckar, Stat. Landesémter, eigene Erhebungen
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Auffallig ist, dass der rechtsrheinische Teil, bestehend aus den Stadten Mannheim und Hei-
delberg und den Landkreisen Rhein-Neckar und Neckar-Odenwald, mehr als doppelt soviel
Verkaufsflache bietet wie der linksrheinische Teil (Ludwigshafen, Frankenthal, Neustadt,
Speyer, LK Ludwigshafen, LK Bad Dirkheim). Bezogen auf die Bevdlkerung gleicht sich das
Verhaltnis etwas an. Gemessen an Verkaufsflache je Einwohner hat Speyer das grofite An-
gebot vor Mannheim. Ludwigshafen liegt auf einer Hohe mit Heidelberg.

Die gréfiten Angebotsschwerpunkte bilden im rechtsrheinischen Teil die Waren Lebensmit-
tel- und Verbrauchermarkte, Bau-, Heimwerker- und Gartenméarkte sowie Mobel/Einrich-
tungsgegenstande. Bei Lebensmitteln und Mdébeln ist der Rhein-Neckar-Kreis der grofite
Anbieter. Ludwigshafen belegt bei den Bau- und Gartenmarkten nach Mannheim den zwei-
ten Platz, ist aber bei Mdbeln/Einrichtungsgegenstanden und den Lebensmittel- und Ver-
brauchermarkten nicht im vorderen Feld zu finden (Tabelle 16, S. 42).

Sicher hat eine allein auf Verwaltungsgrenzen und auf Verkaufsflachen gestitzte Betrach-
tung methodische Schwachen. Aber solange auf der Einnahmeseite der Kommunen nach
wie vor diese Grenzen ausschlaggebend sind, wird es eine regionale Abstimmung der An-
siedlungspolitik schwer haben. Es sei denn, es gelingt, althergebrachte Denk- und Hand-
lungsmuster zu Uberwinden und neue Strategien der regionalen Zusammenarbeit, die sich
auch auf die Gemeindefinanzen auswirken, aufzubauen.

Ende des Jahres 2001 waren folgende Einzelhandelsgrof3projekte in der Region in Planung:

Tabelle 6:
Geplante groRflachige Einzelhandelsprojekte in der Region
Gemeinde Lage Grolke Sortiment
(gm Verkaufsflache) (gm Verkaufsflache)
Speyer Stadtrand, 31.700 Baumarkt (15.900)
Lyautey-Kaserne Mdobelmarkt (11.400)
Elektromarkt (4.400)
Neustadt Stadtrand, 43.000 Noch offen
Turenne-Kaserne
Hassloch Ortsrand (?) Noch offen, Nachnutzung ehemaliger
Baumarkt bei Real
Grinstadt  Stadtrand 5.000 SB-Warenhaus (5.000)
(mind.) Bau- und Gartenmarkt (?)
Bellheim Ortsrand 11.400 Maobel (Erweiterung best. Haus)
Mannheim- Stadtrand, 34.400 IKEA (21.000)
Sandhofen  Grlinzug Fachmarkte (13.400): Elektro, Zwei-

rad, hochwertige Mébel, Autozubehdr

Quelle: Presseberichte. Da es geplante Projekte sind, kdnnen sich die Angaben kurzfristig andern.

Im Sondergebiet Westlich B9 in Ludwigshafen-Oggersheim sind bis zum vierten Quartal
2001 ca. 30.000 gm Verkaufsflache im Einzelhandel und ca. 15.000 gm Verkaufsflache im
GroRRhandel realisiert. In Planung sind das Vorhaben von Moébel Walther, das gemal Rau-
mordnungsverfahren ca. 35.000 gm Verkaufsflache umfasst. Dariber hinaus kénnen auf
den Ubrigen Grundstlicken weitere 15.000 bis 25.000 gm Verkaufsflache hinzukommen.
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4. Die Einzelhandelsausstattung von Ludwigshafen

4.1  Untersuchungsmethode

Die Zahlen fur Standorte und Verkaufsflachen im Einzelhandel sind eine Momentaufnahme
von 2001. Sie dienen in erster Linie dem Vergleich mit 1993 und sollen die Veranderungen
in den neunziger Jahren dokumentieren. Daflr reicht die Datenlage vollstandig aus. Es ist
offensichtlich, dass diese Daten zum Zeitpunkt der Verdéffentlichung quasi "veraltet" sein
kénnen, weil stdndig Geschafte schlieBen und neu erdffnen. Alle diese z.T. sehr haufigen
Wechsel kénnen jedoch nicht systematisch erfasst werden, dafur waren zu haufig Ortsbe-
sichtigungen notwendig, da es keine laufende Statistik Gber Betriebsveranderungen gibt.

Die Datengrundlage beruht auf einer Begehung aller Stadtteile im Jahr 1999 in den Monaten
August bis Oktober. Weiterhin flossen aktuelle Analysen der Bautatigkeit, Presseberichte
und Nacherfassungen in die Erhebung ein, mit denen vor allem im Bereich Lebensmit-
tel/Grundversorgung die Daten bis Juli 2001 fortgeschrieben wurden. Damit soll der starken
Dynamik im Einzelhandel Rechnung getragen werden. Tabellen, die auf der Erhebung von
1993 (Stadt Ludwigshafen 1996a) basieren, wurden mit der Fortschreibung bis Mitte 2001
verglichen.

Seit 1993 fand keine weitere bundesweite Handels- und Gaststattenzahlung statt, weswegen
keine aktuellen Angaben Uber Umsatze einzelner Warengruppen gemacht werden konnen.
Nach Aussagen des Statistischen Landesamtes ist in den nachsten 2 bis 3 Jahren nicht mit
einer weiteren Handels- und Gaststattenzahlung zu rechnen.

Zahlen uber Kaufkraft, einzelhandels- und sortimentsspezifische Kaufkraft und Umsatzkenn-
ziffern wurden Uber die Gesellschaft fir Konsum- und Marktforschung in Nurnberg (GfK,
2000), teils auf Ebene der Postleitzahlen, teils fur die Gesamtstadt, abgerufen. Aufgrund
dieser Datenlage konnten nicht alle fur 1993 vorliegenden Tabellen, wie z. B. die Einzelhan-
delsbilanz, fortgeschrieben werden.

Auf die noch 1993 durchgefiihrte Vollerhebung aller gemeldeten Arbeitsstatten in Ludwigs-
hafen wurde aus Kapazitatsgrinden verzichtet. Das Hauptaugenmerk wurde ausschlie3lich
auf den Einzelhandel, insbesondere auf die Versorgung mit Gitern des taglichen Bedarfs
gelegt. Das Thema Nahversorgung in den einzelnen Stadtteilen wird in einem eigenen Be-
richt dargestellt.

Die Zuordnung der Geschafte zu den Warengruppen oder Branchen erfolgte wieder nach
dem ersten, in der damaligen Arbeitsstattendatei gemeldeten Merkmal oder nach der au-
genscheinlich Uberwiegenden Warenart. Die Verkaufsflache wurde mit den vorhandenen
Werten verglichen, auf Plausibilitat Gberprift und bei Erweiterungen/Umbauten aktualisiert.
Es wurden nur genutzte Ladenflachen den Verkaufsflachen zugerechnet, d.h. ein Leerstand
blieb unberucksichtigt. Einzelhandelsorientiertes Handwerk wurde, mit Ausnahme von Bak-
kern und Metzgern, sofern sie nicht Uber einen eigenen Verkaufsraum verfligten, dem
Handwerk zugeschlagen. Die Angaben wurden mit den Verdéffentlichungen der IHK Pfalz
und Rhein-Neckar von 2001 abgeglichen (IHK Pfalz, 2001; IHK Rhein-Neckar, 2001).

4.2 Die Gesamtstadt

Mitte 2001 gab es in Ludwigshafen 1.331 Einzelhandelsgeschafte mit einer Verkaufsflache
von rund 253.000 gm (Tabelle 7). Die Zahl der Einzelhandelsgeschéafte stieg damit stadtweit
von 1993 bis Mitte 2001 um rund 10 %. In der Warengruppe Haushaltsartikel/\Wohnbedarf
fand der groRte Zuwachs an Geschaften (+ 48 %) statt, gefolgt von Kiosken/Tankstellen-
markten und dem ubrigen Einzelhandel (je + 28 %) sowie der Warengruppe technische Er-
zeugnisse/Musikinstrumente mit + 22 % der Geschaftsstandorte.
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Tabelle 7:
Anzahl und Verkaufsflachen im Einzelhandel nach
Wirtschaftsgruppen in Ludwigshafen ", 1993 und 2001
Einzelhandels- Nahrungs- Bekleidung, Kiosk, Ubriger
Stadt- betriebe und Schuhe, Trinkhalle, Einzel-
teil insgesamt Genussmittel ? Lederwaren Tankstellenmarkt handel ¥
1993 [ 2001 1993 | 2001 1993 | 2001 1993 | 2001 1993 | 2001
a) Anzahl
Ludwigshafen 4 1.210 1.331 436 417 179 155 97 124 498 635
b) Flache (gm)
Ludwigshafen Y 175719 253096 43256 57.435 28392 29615 1.460 2370 102.611 163.676

Quelle: Stadt Ludwigshafen, Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung

1) ohne Einzelhandel mit KFZ, Kraft- und Schmierstoffen, Gas-, Wasser- und Elektroinstallationen, Glashandel und ohne in Wohnungen gemel-
dete Arbeitsstatten (z.B. FuRpflege auf Bestellung, Verkauf von Tupperware, Zucht von Sittichen oder Vertreter) 2) einschl. Backer und
Metzger 3) Schmuck, Brillen, Blumen, Sport- und Geschenkartikel, einschlieRlich der vier Warenhauser Horten, Multistore, Yimpas, Woolworth
4) einschl. der Flachen aus dem Postumbau

Abgenommen hat die Zahl der Betriebe in den beiden Warengruppen Nahrungs- und Ge-
nussmittel (NUG) um 5 % und im Bereich Bekleidung/Schuhe/Lederwaren mit einem Verlust
von 13 % (24 Standorte).

Die Verkaufsflachen im Ludwigshafener Einzelhandel sind von 1993 bis 2001 um etwa
77.400 gm gewachsen. Wahrend also die Zahl der Betriebe nur um 10 % angestiegen ist,
hat sich die Verkaufsflache mit plus 44 % beinahe um die Halfte erweitert. Darin spiegelt
sich der Trend hin zu immer gréReren Geschaften wider.

Besonders deutlich wird dieser Trend im Lebensmittelsektor, wo einer betrachtlichen Zu-
nahme der Verkaufsflache eine Abnahme der Zahl der Betriebe gegenubersteht. Der Anteil
der Geschafte im Bereich Nahrungs- und Genussmittel an der Gesamtzahl aller Einzelhan-
delsbetriebe ging auf 31 % zurtick. 1993 lag der Anteil bei 36 % und 1967 noch bei 52 %.
Die Zahlen belegen eindeutig die schon eingangs getroffene Aussage einer Konzentration
insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel verbunden mit einer steigenden Verkaufsflache.
Auch im Bereich Bekleidung/Schuhe/Lederwaren gab es eine Zunahme der Verkaufsflache
bei einer Abnahme der Zahl der Geschéfte, allerdings wuchs die Flache nur geringflugig um
4 %. Da diese Warengruppe fur die City und die Stadtteilzentren von besonderer Bedeutung
ist, deutet sich hier eine Strukturschwache an. Durch das Modehaus H&M und das geplante
Geschaftshaus am Berliner Platz kann die City hier allerdings weitere qualitative Pluspunkte
verbuchen.

Die Flachengewinne verteilen sich, neben vielen Veranderungen bei kleineren Geschaftsfla-
chen, v.a. auf Einzelhandelsbetriebe in Westlich B 9 (Hornbach, Kibek, Dehner, Décathlon),
in der Industriestrale (OBI), in den Wingertsgewannen (Media Markt, Minimal, Hirsch & llle)
und auf weitere NeubaumaRnahmen und Verlagerungen aus dem Bereich Nahrungs- und
Genussmittel in mehreren Stadtteilen (Aldi, Lidl, Neukauf etc.). Hinzu kamen die Flachen in
der Walzmuhle (Sud), in der ehemaligen Hauptpost (City), der Erweiterungen von Mobel
Boss und Media Markt und von Conceptform in den Rdumen des ehemaligen Schmidt und
Reuter am Ludwigsplatz (City).
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Bei den grof¥flachigen Einzelhandelsstandorten musste die City allerdings im gleichen Zeit-
raum drei Schliefungen verkraften: Mébel Speck ("Schéner Wohnen"), Mdbel Becker und
Schuh - Mannerwelt, zusammen fast 6.000 gm !

Die Zunahme der Verkaufsflachen in der Stadt Ludwigshafen flr die verschiedenen Waren-
gruppen fasst folgende Ubersicht zusammen:

Entwicklung der Verkaufsflachen von 1993 bis 2001 :

e Verkaufsflachen in Ludwigshafen insgesamt +44 %
e Bekleidung/Schuhe/Lederwaren +4 %
e Druckerzeugnisse und Buromaschinen +17 %
¢ Nahrungs- und Genussmittel +33 %
e Apotheken und Drogerien +38 %
e Flachen im Ubrigen Einzelhandel + 58 %
o Kioske und Tankstellenmarkte + 62 %
e Haushaltsartikel/Wohnbedarf +73 %
e Technische Erzeugnisse +82 %

4.3 Stadtteile

Die fur die Stadt Ludwigshafen insgesamt festgestellten Veranderungen in der Handelsland-
schaft verliefen nicht in allen Stadtteilen gleich. Tabelle 8 (S. 17) gibt einen Uberblick fir alle
Stadstteile, nachfolgend werden kurz die wesentlichen Trends herausgestellt.

Es konnten alle Stadtteile — auRer dem Stadtteil Mitte - einen mehr oder weniger ausge-
pragten Zuwachs an Einzelhandelsgeschaften verbuchen. Starkere Zuwachse (mehr als
plus 10 Geschafte) gab es in den Stadtteilen Stid, Mundenheim, Oggersheim und Rhein-
gbnheim. Fur die Verkaufsflache gilt das gleiche: Alle Stadtteile mit Ausnahme vom Stadtteil
Mitte hatten einen zum Teil betrachtlichen Zuwachs an Verkaufsflache. Spitzenreiter ist hier
selbstverstandlich Oggersheim durch das Sondergebiet Westlich B9, aber auch Sud (Walz-
mUhIe)z, Friesenheim, Mundenheim und Ruchheim hatten gréRere Zuwachsraten. Im Stadt-
teil Mitte ist bis Juli 2001 aulRer Leerstanden wenig dazugekommen. Positiver Neuzugang ist
Conceptform am Ludwigsplatz. Die Geschafte in der ehemaligen Hauptpost sind hier bereits
enthalten, obwonhl sie erst im September 2001 eréffneten. Sie kdnnen aber gerade die gro-
Ren Leerstande ausgleichen (siehe auch Kapitel 5.2, S. 29)

Da der Einzelhandel fir die Innenstadt eine herausgehobene und tragende Bedeutung hat,
kénnen die dargestellten Rickgange sowohl bei Zahl und Verkaufsflache der Betriebe Hin-
weise sein auf problematische Strukturveranderungen.

Eine rlcklaufige Zahl an Verkaufsstellen im Bereich Nahrungs- und Genussmittel verzeich-
nen die Stadtteile Mitte, Nord/Hemshof, Friesenheim, Mundenheim, Oppau, Rheingénheim
und Gartenstadt, bei, mit Ausnahme der Gartenstadt, gleichzeitig gestiegenen Verkaufsfla-
chen, im Falle von Mundenheim um rund 70 %.

Festzustellen war ebenso eine Steigerung bei den Getrankemarkten von 29 auf 42 Ge-
schafte, verbunden mit einer Ausweitung der Verkaufsflache von rund 2.800 auf ca.
5.300 gm. Abgenommen haben stadtweit die reinen Obst- und Gemiuseladen auslandischer
Handler, bei gleichzeitiger Zunahme groRerer Geschaftseinheiten auslandischer Betreiber,
mit Verkaufsflachen zwischen 100 und 400 gm.

' Mdbel Laubner ist hier unbertcksichtigt, da nach dem Umbau ein neuer Mieter einzieht.
% Die Zuordnung zu den Stadtteilen orientiert sich logischerweise an den Stadtteilgrenzen und die
Grenze zwischen Mitte und Siid verlauft entlang der Bahnlinie.
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Tabelle 8:
Anzahl und Verkaufsflachen im Einzelhandel nach
Wirtschaftsgruppen und Stadtteilen ", 1993 und 2001
Einzelhandels- Nahrungs- Bekleidung, Kiosk, Ubriger
Stadt- betriebe und Schuhe, Trinkhalle, Einzel-
teil insgesamt Genussmittel ? Lederwaren Tankstellenmarkt handel
1993 | 2001 1993 | 2001 1993 | 2001 1993 | 2001 1993 | 2001
a) Anzahl
Mitte * 335 317 70 62 87 71 9 14 169 170
Sud 109 130 43 48 11 10 12 12 43 60
Nord/Hemshof 111 115 48 39 17 19 9 12 37 45
West 26 32 10 11 - - 9 9 7 12
Innenstadt 581 594 171 160 115 100 39 47 256 287
Friesenheim 106 107 45 41 6 4 15 15 40 47
Mundenheim 87 111 36 31 14 8 6 20 31 52
erw. Innenstadt 193 812 252 232 135 112 60 82 327 386
Oppau 82 85 34 32 11 6 7 6 30 41
Edigheim 39 48 16 17 5 3 2 3 16 25
Pfingstweide 17 22 8 9 1 2 3 3 5 8
Oggersheim 137 175 52 60 12 11 11 12 62 92
Ruchheim 21 30 7 12 2 2 - - 12 16
Gartenstadt 7 72 39 26 5 8 8 10 19 28
Maudach 24 31 11 13 2 3 2 3 9 12
Rheingénheim 45 56 17 16 6 8 4 5 18 27
Aulenbereich 436 519 184 185 44 43 37 42 171 249
Ludwigshafen 1.210 1.331 436 a7 179 155 97 124 498 635
b) Flache (gm)

Mitte ¥ 76.274  73.458 6.164 7.153 20.825 21.280 135 260 49.150 44.765
Sud 11.371  22.866 4.894 9.225 892 2.320 160 200 5425 11.121
Nord/Hemshof 6.555 7.071 2.795 2.956 1.130 1.220 125 225 2.505 2.670
West 1.385 2.154 910 1.474 = = 130 120 345 560
Innenstadt 95585 105.549 14.763 20.808 22.847 24.820 550 805 57.425 59.116
Friesenheim 12912  23.917 3.799 4,792 340 280 250 265 8.523 18.580
Mundenheim 7.403 12.644 2.898 5.014 1.705 645 90 415 2.710 6.570
erw. Innenstadt 115900 142.110 21.460 30.614 24.892 25.745 890 1485 68.658 84.266
Oppau 6.490 8.004 2.480 2.789 665 450 90 125 3.255 4.640
Edigheim 2.325 3.120 1.025 1.185 320 250 25 100 955 1.585
Pfingstweide 1.475 2771 910 1.981 80 130 45 65 440 595
Oggersheim 25959 65.682 8.006 9.711 740 850 190 245 17.023 54.876
Ruchheim 1.880 6.889 700 1.624 350 430 - - 830 4.835
Gartenstadt 5175 6.112 3.570 2.892 375 535 110 185 1.120 2.500
Maudach 1.720 2727 870 1.842 105 100 35 60 710 725
Rheingénheim 14.795 15.681 4.235 4.797 865 1.125 75 105 9.620 9.654
Aulenbereich 59.819 110986 21.796 26.821 3.500 3.870 570 885 33.953 79.410
Ludwigshafen 175.719 253.096 43.256 57.435 28.392 29.615 1.460 2.370 102.611 163.676
Quelle: Stadt Ludwigshafen, Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung
1) ohne Einzelhandel mit KFZ, Kraft- und Schmierstoffen, Gas-, Wasser- und Elektroinstallationen, Glashandel und ohne in Wohnungen gemel-
dete Arbeitsstatten (z.B. FuRpflege auf Bestellung, Verkauf von Tupperware, Zucht von Sittichen oder Vertreter) 2) einschl. Backer und
Metzger 3) Schmuck, Brillen, Blumen, Sport- und Geschenkartikel, einschlie3lich der vier Warenhauser Horten, Multistore, Yimpas, Woolworth
4) einschl. der Flachen aus dem Postumbau
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Im Bereich Bekleidung/Schuhe/Lederwaren verzeichneten die Stadtteile Mitte, Sid, Friesen-
heim, Mundenheim, Oppau, Edigheim und Oggersheim ricklaufige Zahlen, bei Flachenein-
bufRen bis zu 62 % in Mundenheim.

In allen Stadtteilen mindestens gleich geblieben, zum Teil aber auch kraftig gewachsen ist
die Zahl der Kioske/Tankstellenmarkte. Oppau hat an diesem Trend nicht teilgenommen,
aber bei der GroRRe der Geschafte zugelegt.

Fur Haushaltsartikel/Wohnbedarf, technische Erzeugnisse/Musikinstrumente und Druck-
erzeugnisse/Buromaschinen ist bei der Anzahl der Geschéafte eine Stagnation und bei den
Verkaufsflachen eine Zunahme in den aufleren und eine Abnahme in den inneren Stadttei-
len zu verzeichnen. Leichte Gewinne stadtweit sind, sowohl bei der Zahl der Verkaufsstatten
als auch bei der Flache, im Bereich Kosmetik/medizinische Artikel zu bemerken. Der sonsti-
ge Einzelhandel, zu dem z. B. die Bau- und Gartenmarkte, der Einzelhandel mit Schmuck,
Geschenk- und Fotoartikeln oder Brillen gehdrt, kann in der Stadt Ludwigshafen eine stei-
gende Anzahl an Geschéftsstandorten und, mit Ausnahme von Mitte und Rheingénheim,
steigende Geschaftsflachen verzeichnen. Grund fir die steigende Zahl an Geschéaften und
Flache ist auch die Zunahme von Katalogshops, Blumenladen und Laden mit Geschenkarti-
kel und Restposten.

Bezieht man die Verkaufsflache auf die Einwohnerzahl kénnen die Stadtteile grob verglichen
werden. In der Reihenfolge der Verkaufsflache je 1.000 Einwohner (Abbildung 3) folgen
2001 nach dem Stadtteil Mitte die Stadtteile Sid und Oppau. Beide Stadtteile haben seit
1993 ihre Platze getauscht. Alle nicht-integrierten Einzelhandelsbetriebe sind in Abbildung 3
nicht den Stadtteilen zugerechnet, in denen sie sich befinden, sondern in einer eigenen Ka-
tegorie zusammengefasst. Die Verkaufsflache je 1.000 Einwohner bei den nicht-integrierten
Standorten stieg von 206 gm in 1993 auf 555 gm in 2001.

Abbildung 3:

Verkaufsflachen im Ludwigshafener Einzelhandel je 1.000 Einwohner,
nicht-integrierte Standorte gesondert ausgewiesen

Mitte
Siid
Oppau

Mundenheim

nicht-integrierte
West

Rheingonheim

Oggersheim
Nord/Hemshof
Ruchheim
Friesenheim
Pfingstweide
Maudach
Edigheim
Gartenstadt

gm je 1.000 EW
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Aufschlussreich ist ein Vergleich zwischen den aufsummierten nicht integrierten Verkaufsfla-
chen in der Gesamtstadt und den Ubrigen Flachen in den Stadtteilen. Umgerechnet auf je-
weils 1.000 Einwohner lag 1993 die Verkaufsflache mit Ausnahme von der Pfingstweide in
allen Stadtteilen Gber dem fir nicht integrierte Standorte ermittelten Wert. Das zeigt das ge-
ringe Ausmald, das grol¥flachige Einzelhandelsstandorte in Ludwigshafen 1993 noch hatten.
Da es sich hier um Verhaltniszahlen handelt, ist nicht jede Zunahme gleich zu bewerten. Das
relativ gute Abschneiden z.B. der Pfingstweide ist nicht auf eine Ausweitung der Verkaufs-
flachen, sondern auf den Verlust von rund 15 % der Einwohner seit 1993 zurlickzufihren.

Die Abbildung 4 zeigt die Stadtteile mit Einrechnung der nicht- integrierten Standorte. Der
Stadtteil Mitte ist weiterhin an erster Stelle, bei dieser Methode jedoch gefolgt von den
Stadtteilen mit nicht-integrierten Flachen wie Oggersheim, Rheingdnheim, Friesenheim und
Ruchheim.

Die Stadtteile, deren Werte sich nicht verandern gegeniber Abbildung 3 (Oppau, Edigheim,
Pfingstweide, Nord/Hemshof, West, Maudach, Gartenstadt) sind Stadtteile, deren Einzel-
handelsflachen sich Gberwiegend innerhalb der gewachsenen Ortsstrukturen befinden. Dies
kann einerseits positiv gesehen werden, weil das Stadtteilzentrum einen guten Geschaftsbe-
satz hat. Andererseits bedeutet dies aber auch, dass sich diese Situation aufgrund der be-
engten Platzverhaltnisse in den Ortskernen bald verandern wird, weil Erweiterungsflachen
fehlen; das betrifft v.a. den Lebensmitteleinzelhandel. Das sind Hinweise auf beginnende
Strukturprobleme, wie sie in den nérdlichen Stadtteilen offenkundig sind. Es bedeutet auch,
dass in diesen Stadtteilen zeitgemalie, vom Kunden nachgefragte Standorte fehlen. Die
Kunden dirften sich dann verstarkt anderen Stadtteilen zuwenden und langere Wege in
Kauf nehmen.

Abbildung 4:

Verkaufsflachen im Ludwigshafener Einzelhandel je 1.000 Einwohner,
nicht-integrierte Standorte den Stadtteilen zugeordnet

Mitte ﬂﬂﬁ%
Oggersheim —1'085‘ : : \2_7:56
Rheingénheim #%‘593351
Friesenheim
Sid

Ruchheim
Mundenheim
Oppau

West
Nord/Hemshof
Pfingstweide
Maudach
Edigheim
Gartenstadt

gm je 1.000 EW
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Abbildung 5 zeigt die Entwicklung der Verkaufsflache zusammengefasst flir den Stadltteil
Mitte, die Ubrigen Stadtteile und alle nicht-integrierten Standorte. Die Verkaufsflache im
Stadtteil Mitte ist, wie bereits erlautert, leicht rticklaufig. In den Ubrigen Stadtteilen ist sie um
37 % auf 87.700 gm angestiegen. Hier sind v.a. zu nennen einige Lebensmitteldiscounter,
die am Rande der Ortsteile entstanden sind und die Walzmuhle, die rein rechnerisch zum
Stadtteil Sid zahlt, aber durchaus auch zur Einkaufslage Innenstadt gerechnet werden
kann. Die nicht-integrierten Standorte weisen erwartungsgemaf die gréiten Zuwéachse auf,
von 1993 bis 2001 um ca. 160 % oder um fast 57.000 gm Verkaufsflache. Entscheidend
sind hier die Ansiedlungen in Westlich B9, in den Wingertsgewannen und in der Industrie-
stralle.

Abbildung 5:

Verkaufsflaichen im Ludwigshafener Einzel-
handel 1993 und 2001

Flache in gm
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(ohne Walzmihle) .
Stadtverwaltung Ludwigshafen 3SAULENA.PRZ Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung 2001

Zusammenfassende Ergebnisse fir die Stadtteile:

¢ Flachen- und Standortzuwachse in allen Stadtteilen, auRer im Stadtteil Mitte!

¢ Nahrungs- und Genussmittel: Gberall Flachengewinne aul3er in Gartenstadt, Zunahme
der Betriebe in Sud, West, Edigheim, Pfingstweide, Oggersheim, Ruchheim, Maudach.

e Bekleidung/Schuhe: Flachengewinne in Mitte, Stid, Nord/Hemshof, Pfingstweide, Og-
gersheim, Ruchheim, Gartenstadt und Rheingénheim. Ein Plus an Betrieben verzeichnen
Nord/Hemshof, Pfingstweide, Gartenstadt, Maudach und Rheingénheim.

¢ Kiosk/Tankstellenmarkte: Zahl der Betriebe in allen Stadtteilen mindestens gleichge-
blieben, haufig aber zugenommen, Abnahme in Oppau.

e Haushaltsartikel/Wohnbedarf: Verluste bei der Verkaufsflache in den Stadtteilen Mitte,
Sid und Maudach. Bei den Standorten kam es in keinem Stadtteil zu Verlusten.

e Techn. Erzeugnisse/Musikinstrumente: mit Ausnahme von Mitte, Nord/Hemshof und
Pfingstweide Uberall Flachengewinne. Neue Standorte in Friesenheim, Oppau, Edigheim,
Oggersheim, Ruchheim, Maudach und Mundenheim.

e Druckerzeugnisse/Biiromaschinen: Flachen- und Betreiberverluste in Mitte, Nord/
Hemshof, Ruchheim, Mundenheim und Rheingénheim.

o Kosmet. Erzeugnisse/medizin. Artikel: aul’er Nord/Hemshof, in allen Stadtteilen Ver-
kaufsflachen und -stellen zumindest gleich geblieben. GroRere Zuwéachse in Mitte, Sid
und Oggersheim.

e Sonstiger Einzelhandel: rucklaufige Verkaufsflachen in Mitte und Rheingénheim bei
gleichzeitiger Zunahme der Standorte in allen Stadtteilen.
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4.4  Grof¥flachiger Einzelhandel in Ludwigshafen und der Region

Unter Fachmarkten werden Einzelhandelsbetriebe verstanden mit breitem und tiefem Spezi-
alsortiment in einer Groflenordnung ab ca. 500 gm Verkaufsflache (in der Regel aber mehr
als 1.200 gm) des unteren bis mittleren Preisniveaus. Eine Flachenobergrenze gibt es prak-
tisch nicht, die groflen Mobelhauser und Baumarkte zahlen hier auch dazu. Durch die klare
Sortimentsabgrenzung unterscheidet er sich vom branchenibergreifend anbietenden Ver-
brauchermarkt. Der Standort ist Uberwiegend autokundenorientiert mit ebenerdigen Ver-
kaufsflachen und daher meist auflerhalb der Innenstadte und Nebenzentren. Er ist der Be-
triebstyp, der die groRten Zuwachse an Marktanteilen der letzten 20 Jahre verbuchte und der
neben den filialisierten Fachgeschaften fir die nahe Zukunft noch Wachstumschancen ver-
spricht.

Da immer mehr Waren Uber die "Fachmarktschiene" angeboten werden und auslandische
Unternehmen in dieser Form auf den deutschen Markt drangen, ist nicht mehr die primare
Frage, ob und welche Fachmarkte zugelassen werden sollen. Vielmehr ist derzeit zu ent-
scheiden, wo diese Betriebsformen des Einzelhandels in den Stadten sinnvoll untergebracht
werden koénnen.

Die Tabellen nicht-integrierter Verbraucher- und Fachmarkte in Ludwigshafen und dem Um-
land (Tabellen 18 und 19, S.47 u. 48) zeigen, dass Ludwigshafen mit 36 Markten (Juli 2001)
und fast 89.000 gm Verkaufsflache seine Flachen in nicht-integrierten Standorten mehr als
verdoppelt hat, wahrend im Umland diese Flachen nur um 20 % zugenommen haben. Die
Stadt Ludwigshafen hat das Umland bei den Verkaufsflachen an nicht-integrierten Standor-
ten Uberholt, selbst wenn die leerstehende Flache von Mébel Unger in Frankenthal mitge-
rechnet wird. In diesen Flachen nicht enthalten ist der Standort Walzmihle, der nicht den
nicht-integrierten Standorten zuzurechnen ist, sowie ein bereits genehmigter Betrieb im
Stadtteil West.

Somit hat das Oberzentrum zumindest den rechnerischen Nachholbedarf gegeniiber dem
Umland aufgeholt und seine Position als Einzelhandelstandort stabilisiert.

Stark erhoht hat sich die Verkaufsflache durch die Neuansiedlungen bzw. den Neubau von
Hornbach, Dehner und OBI bei den Bau- und Gartenmaéarkten. Im Bereich Haushaltsarti-
kel/Wohnbedarf stieg die Flache durch Ausbau bestehender Geschafte (Mdbel Boss) und
die Ansiedlung von Teppich Kibek und Willersinn Haustechnik (Ruchheim). Weiterhin zu
nennen sind hier Fahrradwelt Kalker in der Bruchwiesenstral’e (demnachst in Westlich B9),
Media Markt und Hirsch & llle in den Wingertsgewannen.

Frankenthal ist flachenmaRig der starkste Konkurrent flir Ludwigshafen geblieben. Mit An-
siedlung eines Dehner-Markts, des Famila-Markts und der Ausweitung des Marktkaufs (fri-
her Hauser-Baumarkt), konnte die Einzelhandelsverkaufsflache in nicht-integrierte Lagen um
47 % auf knapp 44.000 gm gesteigert werden. Wird die seit langerem leerstehende Flache
des ehemaligen Mdébel-Unger eingerechnet, erreicht Frankenthal fast 50.000 gm Verkaufs-
flache.

In Mutterstadt-Fohlenweide stieg die Verkaufsflache um 15 % auf rund 25.000 gm unter an-
derem durch einen Aldi und einen grof3flachigen Markt flr Tierbedarf. In jingster Zeit kam
noch ein Textilmarkt mit 2.000 gm Verkaufsflache hinzu. Keine Veranderungen sind in Bo-
benheim-Roxheim zu verzeichnen . In Teilen des ehemaligen Massa-Markts, der spater in
einen Real-Markt und einen Baumarkt aufgeteilt wurde, ist in den Baumarktteil des Gebau-
des ein Restpostenmarkt eingezogen. Die Aufstellung beinhaltet nicht die rechtsrheinischen
Standorte, die mit Eréffnung des Media Markts in Oggersheim im Elektrobereich an Anzie-
hungskraft verloren haben. Ungebrochen ist dagegen ihre Attraktivitat im Bereich Mdbel,
insbesondere durch die SchlieBungen in der Ludwigshafener City. Das seit Jahren verzo-
gerte Projekt von Mdébel Walther in Westlich B9 ware flir Ludwigshafen wichtig gewesen,

' Neben Real wird demnéchst aber ein Aldi eréffnen.
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heute fehlt mit Ausnahme einzelner Spezialanbieter und Mébel Boss der Bereich Mdbel
weitgehend. Aufgrund der dauerhaften wirtschaftlichen Probleme der Mébelbranche und des
groflen Angebots auf rechtsrheinischer Seite, das durch IKEA in Mannheim-Sandhofen ei-
nen weiteren Magneten bekommt, ist es unsicher, in welcher Grélienordnung ein weiteres
Mébelhaus in diese Wettbewerbsposition hinein passt und sich am Markt halten kann.

Betrachtet man die Fachmarktzentren in der Region, so fallt auf, dass nicht nur Betriebe mit
sperrigen Gutern und daher nicht zentrenrelevanten Sortimenten (z.B. Baumarkte, Mdbel-
markte, Gartenmarkte) vorhanden sind. Es gibt in nicht unerheblichen Umfang klassische
zentrenrelevante Sortimente in Fachmarkten (Bekleidung, Babyartikel, Schuhe) und in gro-
Ren SB-Warenhausern. Zum Teil sind es altere Betriebe (SB-Warenhauser, Auestrale in
Speyer, Gewerbegebiet Mutterstadt), zum Teil sind es aber auch neue Ansiedlungen, z.B.
Famila-Center in Frankenthal, Bekleidungshaus Mode & Sport in Mutterstadt oder Einkaufs-
zentrum Bad Dirkheim Ost sowie Erweiterungen z.B. Rhein-Neckar-Zentrum in Viernheim.
Fachmarkte expandieren also weiterhin stark in der Region, unabhangig davon, welche Sor-
timente sie fihren und dass, obwohl immer wieder die problematischen Auswirkungen von
solchen zentrenrelevanten Fachmarkten diskutiert und beklagt werden. Da diese Betriebs-
form aus betriebswirtschaftlichen Grinden zunehmende Marktanteile auch in Zukunft haben
und vom Verbraucher entsprechend nachgefragt wird, stellt sich daher fir die Stadt Lud-
wigshafen die Frage, wie sie sich gegenlber der Nachfrage solcher Fachmarkte nach
Standorten im Stadtgebiet verhalt. In diese Betrachtung missen die geplanten Einkaufszen-
tren auf ehemaligen Militarflachen in Speyer und Neustadt’ einbezogen werden, die in ihrer
GroRRenordnung sicherlich eine neue Runde der regionalen Flachenexpansion erdffnen.

Diese Ausflihrungen wie auch andere Kapitel dieses Berichts beruhen Gberwiegend auf dem
Merkmal Verkaufsflache. Das liegt zum einen daran, dass es in der Handelsbranche ein
haufig verwendetes Kriterium zur Beurteilung grof3flachiger Betriebe ist. Der Umsatz spielt
natirlich auch eine wichtige Rolle (v.a. bei raumordnerischen Verfahren), aber auch hier
werden Vergleichswerte haufig mit der Flache in Beziehung gesetzt. Umsatzanteile sind in
der Regel auch nicht nachprifbar. Zum anderen gibt es wenig andere leicht verfligbare
Merkmale. Sicher sind auch die Qualitat und die Prasentation der Waren sowie die Beratung
fur die Attraktivitdt eines Einzelhandelsstandorts ebenso wichtig. Sie kénnen aber nur
schwer in vergleichbaren Werten dargestellt werden.

4.5 Verbrauchermarkte und SB-Warenhauser

Verbrauchermarkte (ab mindestens 1.000 gm) und SB-Warenhauser (mindestens 3.000 gm
Verkaufsflache) bieten neben dem Schwerpunkt mit Lebensmittel fast alle Warengruppen
an. Es handelt sich um grof3flachige, ebenerdige Betriebe an verkehrsgiinstigen Standorten,
in der Regel aulerhalb der gewachsenen Zentren. Obwohl diese Geschafte seit ihrem er-
sten Auftreten in den siebziger Jahren aufgrund ihrer beflirchteten negativen Auswirkungen
auf die Zentren haufig umstritten waren, sind sie dennoch aus dem Einzelhandelsspektrum
nicht mehr wegzudenken.

Diese Betriebsformen waren in Ludwigshafen lange Zeit kaum vertreten. Es gab lediglich ei-
nen Verbrauchermarkt (Hit, Rheingdnheim, friiher Grosso) und ein SB-Warenhaus (Wal-
mart, Oggersheim). Da die Verbraucher diese Angebote in jedem Fall nutzten, war gerade in
diesem Sektor viel Kaufkraft von Ludwigshafen in die SB-Warenhauser in Mutterstadt, Fran-
kenthal und Bobenheim, aber auch in Markte auf der rechtsrheinischen Seite abgeflossen.
Durch Real in der Walzmiuhle ist ein zweites SB-Warenhaus vor zwei Jahren dazugekom-
men, so dass hier eine Verbesserung eingetreten ist. Dieser Betrieb stellt durch seine fir
diesen Typus untbliche Zentrumslage eine positive Besonderheit dar und hat flr das Walz-
muhle-Zentrum eine Magnetfunktion. Aber ein Grofdteil seiner Kunden durfte aus den inne-
ren Stadtbereichen kommen, sowohl Einwohner als auch Beschaftigte, die in der Mittags-

' Siehe Ubersicht auf Seite 13.
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pause einkaufen. Ob er allerdings auch nennenswerte Kundenanteile aus den aulleren
Stadtteilen von Ludwigshafen oder gar aus dem Umland anzieht, ist fraglich. Denn hier
durften die gewohnten Wege zu den Umlandstandorten weiterhin tberwiegen, zumal es dort
beim Angebot keine Unterschiede gibt und das Parken immer kostenlos ist B

Die zwei ansassigen SB-Warenhaduser und der Verbrauchermarkt versorgen die mittleren
Stadltteile in gut erreichbaren Lagen. Schlecht versorgt in diesem Segment sind dagegen die
gesamten noérdlichen Stadtteile Oppau, Edigheim und Pfingstweide. Dort finden sich nur
kleinflachige Discounter und Lebensmittelgeschafte. Hier kommt es zu gréReren Kaufkraf-
tabflissen in den Frankenthaler Raum, der mit Real und Famila gut erreichbare Angebote
aufweisen kann. Aber auch Mannheim-Sandhofen bildet eine Alternative fur die Bewohner
im Norden Ludwigshafens. Der Westen und Siden (Ruchheim, Maudach, Gartenstadt,
Mundenheim, Rheingénheim) sind in diesem Segment sicher auch nicht optimal ausgestat-
tet. Der "Hit"-Markt am Sandloch alleine reicht nicht aus, daher dirfte es auch hier zu Kauf-
kraftverlusten in die Region kommen.

Um einen Hinweis auf das Ausmal} dieses Kaufkraftabflusses in die benachbarten SB-
Warenhauser zu bekommen, zeigt Tabelle 9 die Anteile der auf den Parkplatzen abgestell-
ten PKW aus der Stadt Ludwigshafen an der Gesamtzahl der parkenden Fahrzeuge. Zwi-
schen 1996 und 2000 hat die Zahl der PKW durchweg abgenommen. Der prozentuale
Rickgang der Ludwigshafener PKW war dabei im Vergleich zur Gesamtmenge etwas star-
ker ausgepragt. Hier wirkt sicher der Markt in der Walzmiihle. Aber auch Famila in Fran-
kenthal hat sicher Kunden aus dem Ludwigshafener Norden vom Haus in Studernheim ab-
gezogen, zumal dieser durch die SchlieBung von Moébel Unger an Attraktivitat verloren hat.
Letztendlich sind es aber immer noch Uber 20 % der abgestellten PKW, die aus Ludwigsha-
fen kommen.

Tabelle 9:
Erfassung der Pkw aus LU-Stadt in verschiedenen Einkaufszentren im Umland
am 29.und 30.08.1996, 21. und 22.10.1999, 6. und 7.04.2000 abgestellte Pkw
Insgesamt davon aus LU-Stadt Verédnderung
Markt Tag " Anzahl Anzahl 1996 - 2000
1996 | 1999 | 2000 1996 | 1999 | 2000 insges. | aus LU
a) absolut

Famila (FT) Donnerstag - 247 295 - 27 34 + 48 + 6
Kap.: 583 Freitag - 270 314 - 32 35 + 44 +3
Real (FT) Donnerstag 335 194 192 106 54 53 -143 -53
Kap.: 626 Freitag 426 213 186 124 54 51 - 240 -73
Real

Mutterstadt Donnerstag 625 516 497 144 121 105 -128 -39
Kap.: 915 Freitag 734 612 640 181 135 133 -94 -48

b) in Prozent
der Kapazitat von insgesamt 1996 = 100 ?

Famila (FT) Donnerstag - 42,4 50,5 - 11,0 11,7 119,1 125,6
Kap.: 583 Freitag - 46,3 53,9 - 11,9 11,1 116,3 109,4
Real (FT) Donnerstag 53,5 31,0 30,6 31,5 28,0 27,8 57,2 50,5
Kap.: 626 Freitag 68,1 34,0 29,7 29,1 25,4 27,4 43,7 41,1
Real

Mutterstadt Donnerstag 68,3 56,4 54,3 22,9 23,5 21,0 79,4 73,0

Kap.: 915 Freitag 80,2 66,9 69,9 24,7 22,1 20,8 87,2 73,5

Quelle: Stadt Ludwigshafen, Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung
1) Donnerstag Durchschnitt der 3 Zahltermine um 11.00, 16.00 und 18.00 Uhr, Freitag 15.00 Uhr 2) bei Famila 1999 = 100

" In der Walzmiihle wird derzeit die erste Stunde Parkzeit von Real vergutet.
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Fir eine grobe Beurteilung der Ausstattung von Ludwigshafen mit SB-Warenhausern dient
die Beziehung der vorhandenen Verkaufsflache zur Einwohnerzahl. Ludwigshafen besitzt ei-
ne SB-Warenhausdichte von 86 gm je 1.000 Einwohner und hat damit in der Region ein
ausgesprochenes Ausstattungsdefizit (Tabelle 10). Der Wert liegt auf etwa gleich niedrigem
Niveau wie flr die benachbarten Oberzentren Mannheim und Heidelberg. Daher wundert es
nicht, dass die Einzelhandelsgutachter beider Stadte im Rahmen der Erstellung der Zen-
trenkonzepte Ende der neunziger Jahre zu der Empfehlung kommen, weitere Flachen flr
SB-Warenhauser zu erschliefien. Ob das flr Ludwigshafen ebenfalls gilt, sollte im Einzelfall
durch Marktgutachten hinsichtlich Kaufkraftpotential und Umsatzverhaltnissen abgesichert
werden, damit auch Uber geeignete GroéRenordnungen und Standorte Aussagen gemacht
werden koénnen.

Tabelle 10:
SB-Warenhausdichte ' in ausgewéhliten Stidten
Stadt Jahr SB-Warenhausdichte
in gm je 1.000 Einwohner
Ludwigshafen ? 2000 86
Frankenthal 2 2000 297
Neustadt a.d.Weinstr. 2 2000 154
Speyer 2 2000 230
Heidelberg ® 2000 70
Mannheim ® 2000 88
Aachen * 1995 130
Darmstadt * 1995 93

Quellen: 1 SB-Warenhauser ab 3.000 gm Verkaufsflache
2 [HK Pfalz 2001
3 IHK Rhein-Neckar 2001
4 Einzelhandelsstrukturuntersuchung Heidelberg 1997

Seite 24 Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung, Heft B 9/2001



Einzelhandelsausstattung 2001

5. Bilanz der Einzelhandelskonzeption von 1996

Ein Ziel der Einzelhandelskonzeption von 1996 war die Bindung von Einzelhandelskaufkraft
durch die Bereitstellung von Flachen fir nicht-zentrenrelevanten grof3flachigen Einzelhandel
an verkehrsguinstig gelegenen Punkten. Diesem flr Ludwigshafen neuen Ansatz nach Uber
20 Jahren sehr restriktiver Ansiedlungspolitik gegentiber grof3flachigem Einzelhandel gilt in
dieser ersten Bilanz besonderes Augenmerk.

Daneben spielten der Versorgungseinkauf, also der Umgang mit den Flachenanspriichen
der Lebensmitteldiscounter, und die Starkung der Funktionen von Innenstadt und Stadtteil-
zentren wichtige Rollen im Konzept. Es sollte auf den in Kapitel 2 dargelegten Strukturwan-
del im Einzelhandel in Kombination mit dem zunehmend sich verandernden Einkaufsverhal-
ten der Verbraucher reagiert und die Position als Einzelhandelsstandort stabilisiert und wei-
ter ausgebaut werden, um die oberzentralen Funktionen in der Region nicht zu verlieren.

5.1 Grol¥flachiger Einzelhandel

Standorte grofflachiger Einzelhandelsbetriebe in Ludwigshafen sind aufierhalb der Innen-
stadt folgende Bereiche:

e Westlich B9, Oggersheim e Industriestralle
o Wingertsgewanne, Oggersheim e Am Sandloch, Rheingébnheim
e Prélat-Caire-Stralte, Oggersheim

Aulerdem gibt es noch einige vereinzelte Betriebe in Ruchheim und Mundenheim
(Bruchwiesenstralle, im einzelnen siehe Tabelle 19, S. 45).

Das Sondergebiet Westlich B9 in Oggersheim war der erste wichtige Schritt, um Betrieben
des grol¥flachigen Einzelhandels mit nicht zentrenrelevanten Sortimenten geeignete Ent-
wicklungspotenziale zu erdffnen. Im eigens durchgeflihrten Raumordnungsverfahren kam
die Struktur- und Genehmigungsdirektion Sid zu der Beurteilung, dass die Einzelhandels-
konzeption von 1996 ein nachvollziehbares und begrindetes Standortkonzept ist, mit dem
die Ausstattungsdefizite des Ludwigshafener Einzelhandels ausgeglichen werden kénnen B

Mit Hornbach, Metro, Kibek, Dehner und Decathlon sind derzeit rund 50 % der Bauflachen
genutzt, fur 25 % laufen Planungen (v.a. Mdbel Walther) und 25 % sind derzeit noch verfug-
bar fir weitere Einzelhandelsbetriebe. Der Vorrang flr nicht zentrenrelevante Sortimente
konnte durchgehalten werden mit Ausnahme von Decathlon, der aufgrund mangelnder
Standortalternativen in Ludwigshafen nur dort in Frage kommen konnte. Dieser Sport-
fachmarkt ist ein Beispiel flr die zunehmende Fachmarktorientierung von bisher als klas-
sisch geltenden Innenstadtsortimenten, die bundesweit ablauft und der sich einzelne Ge-
meinden nicht entziehen kénnen. Decathlon ist auch ein Beispiel fir die nicht trennbare Ver-
flechtung von zentrenrelevanten und nicht zentrenrelevanten Sortimenten innerhalb eines
Fachmarkts. Im begleitenden Gutachten wurde abschlieRend festgestellt, dass das Vorha-
ben unter wettbewerblichen, stadtebaulichen und verkehrlichen Aspekten keine gravieren-
den negativen Auswirkungen auf die raumliche Ordnung erwarten lasst.

Ein weiterer Schwerpunkt ist in den Wingertsgewannen mit Media Markt, der zusammen mit
Westlich B9 ein Nebenzentrum groR¥flachigen Einzelhandels darstellt.

Ein Gebiet, das sich im Umbruch befindet, ist die Industriestralle. Mit OBI-Baumarkt, der Er-
weiterung von Mobel Boss, mehreren Fachmarkten des Bau- und Einrichtungssektors und
drei Lebensmitteldiscountern (Aldi, Lidl, Minimal) avanciert sie zur Einkaufsachse. Zu dieser
Achse kann auch der Bereich an der Pralat-Caire-Stralle (Walmart, Getranke-Bruch) gezahit
werden. Diese Industriestral’enachse kénnte aufgrund ihrer zentralen Lage im Stadtgebiet

! Andere Probleme (Verkehr, Umwelt) zu erlautern ist nicht Aufgabe dieses Berichts.
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durchaus als zukinftiger Schwerpunkt flr Einzelhandel v.a. der Fachmarktschiene weiter
entwickelt werden, sofern nicht andere planerische Inhalte (z.B. Verkehr) dagegen sprechen.
In Rheingdbnheim, am Sandloch, befindet sich einer der wenigen alteren Standorte (OBI,
Promarkt, Hit-Verbrauchermarkt u.a.), dessen Sicherung und Erweiterung durch entspre-
chende Darstellung von Sonderbauflachen im neuen Flachennutzungsplan unterstitzt wird.

Im Zuge der Steuerung des groRflachigen Einzelhandels galt die Einteilung der jeweiligen
Warengruppen in zentrenrelevante und nicht zentrenrelevante Sortimente (siehe Glossar
und Kap. 2, S. 7). Mit diesem in der Raumplanung gangigen Hilfsmittel, das auch durch die
Verwaltungsvorschrift des Landes Rheinland-Pfalz von 1996 vorgegeben wurde und das in
Investorenkreisen bekannt und akzeptiert ist, sollen die negativen Auswirkungen grof3flachi-
ger Betriebe auf die Zentrenlagen beurteilt und entsprechend vermindert werden ' In der
Regel lieRen sich die Vorhaben der letzten Jahre in Ludwigshafen danach gut beurteilen,
wenn auch die Zuordnung nicht immer einfach war, was aber auch daran liegt, dass eine
solche Einteilung nicht statisch ist und immer wieder Veranderungen unterliegt. Hinzu
kommt, dass es begriindete Unterschiede in den Bundeslandern, aber auch in verschiede-
nen Kommunen gibt und das zur Beurteilung von Fachmarkten nicht nur das Sortiment allei-
ne, sondern auch das Vertriebskonzept (Kundenkreis, Warenprasentation usw.) herangezo-
gen werden muss.

Hier sei noch einmal darauf hingewiesen, dass es in Ludwigshafen zwar zu einer (langst
Uberfalligen) betrachtlichen Ausweitung der Verkaufsflachen am Stadtrand gekommen ist.
Aber die Randlagen stehen mit den Zentrenlagen noch in einem gulnstigen Verhaltnis zuein-
ander, weil entsprechend der parallelen Strategie der Einzelhandelskonzeption auch in inte-
grierten Lagen neue Betriebe hinzugekommen sind (vgl. S.12). Die noch vorhandenen FIa-
chenpotenziale in der Innenstadt kdnnen diese glinstige Verteilung festigen.

Zu einer stadtvertraglichen Steuerung gehort es auch, nicht tberall im Stadtgebiet bzw. in
jedem Gewerbegebiet grol¥flachigen Einzelhandel zuzulassen. Dafir spricht auch die Tatsa-
che, dass fir Einzelhandelsbetriebe in der Regel héhere Grundstiickspreise gezahlt werden
kénnen aufgrund hdherer Flachenrendite. Solche Preise wirken sich aber immer auch auf
die Nachbargrundstlicke aus, so dass andere Gewerbebetriebe nicht mehr in der Lage sind,
dort zu investieren. Daher ist es unerlasslich, im Sinne der lokalen Wirtschaftsforderung und
der Schaffung von Arbeitsplatzen in einem mdglichst breiten Branchenspektrum, bestimmte
Gewerbegebiete nicht flir Betriebe des grol¥flachigen Einzelhandels zu 6ffnen. Solche Ge-
biete sind aktuell zum Beispiel Maudach Siuid und Franz-Zang-Strale. Uber weitere Gewer-
begebiete sollte stadtweit eine Zielaussage erneuert werden, um auch fir kleinere Gewerbe-
und Handwerksbetriebe Entwicklungschancen zu erhalten. Zum Teil wurden in jlingerer Zeit
stadtebauliche Ziele formuliert bzw. beschlossen (z.B. durch Aufstellungsbeschlisse). Den-
noch sind folgende Bereiche hierbei zu diskutieren:

Nachtweide Bruchwiesenstralie
Oppau West Schlachthof
Postwiesenpfad Lagerhausstralle

Giulini-Knoten

Nordlich Erbachstralie

Umfeld Bahnhof Rheingdnheim
Umfeld Bahnhof Mundenheim

Rheinhorststralie

Wingertsgewanne

Frankenthaler Stral3e (mit Saarburger,
Saarlauterer und St. Ingberter Strale)

' Daneben spielen selbstverstandlich auch Umsatzverschiebungen, Auswirkungen auf den
Verkehr, die Umwelt usw. eine Rolle.
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52 Innenstadt

Die Veranderungen in der Innenstadt im Vergleich mit den Stadtteilen wurden in Kapitel 4.3
dargestellt. Wesentliche Aspekte sind:

e Rickgang der Zahl der Betriebe und der Verkaufsflache seit 1993
e Besondere Verluste bei Betrieben der Warengruppen Bekleidung/Schuhe/Lederwaren
und Nahrungs- und Genussmittel
o Verkaufsflache rucklaufig durch Leerstande (Mdbel Becker, "Schéner Wohnen") und
Umwandlungen von Ladenflachen in andere Nutzungen, z.B.:
Buro: City-Teutsch und Obergeschoss von Schuh-Mannerwelt
Gastronomie: Sporthaus Fahrbach
Friseur: Drogerie Ecke Kaiser-Wilhelm-/ Bismarckstralte

In diesen Zahlen sind die Neueréffnungen in der ehemaligen Hauptpost bereits berticksich-
tigt. Diesen 5.300 gm Verkaufsflache stehen allerdings die erwahnten Leerstande und Um-
nutzungen in etwa gleicher Héhe gegenuber, so dass rein flachenmaRig in der Innenstadt
keine nennenswerte Erweiterung der Verkaufsflache zu verzeichnen war.

Das Einkaufszentrum Walzmihle ist dem Stadtteil Std zugeteilt, weil dieser Untersuchung
die Stadtteilgrenzen zugrunde liegen, die hier entlang der Bahnlinie verlauft. In funktionaler
Hinsicht kdnnte die Walzmuhle aber auch durchaus der Einkaufslage City zugeordnet wer-
den. Im Vergleich zu 1993 ergabe sich dann ein Plus von rund 8.500 gm Verkaufsflache und
eine in etwa gleichbleibende Zahl der Betriebe.

Bemerkenswert sind die Verluste bei der Warengruppe Bekleidung/Schuhe/Lederwaren, weil
dies ein klassisches Sortiment der Innenstadte darstellt. Allerdings gibt es neben dem Ein-
zelhandel noch weitere City-Funktionen, die oben erwahnten Nachfolgenutzungen ehemali-
ger Handelsflachen sind Beispiele daflr: private und o6ffentliche Dienstleistungen, Kultur,
Gastronomie, Freizeit, Verkehr und Wohnen. Bei einigen Wirtschaftszweigen sind aber auch
Konzentrationsprozesse zu beobachten, die letztendlich weniger Standorte zur Folge haben
werden, Beispiel: Banken. Hier steht die ehemalige Deutsche Bank leer. Inwieweit z.B. auch
die Probleme der Reisebranche zu einer Reduzierung der Reiseblros fihren werden, ist
derzeit nicht abschatzbar. Geschaftsaufgaben haben aufierdem oft nur individuelle Griinde,
z.B. fehlende Betriebsnachfolge oder Anderungen im Mietvertrag, die nicht generell als
Strukturproblem auf alle Laden Ubertragbar sind. Ein GroRteil der zuriickgegangenen Ver-
kaufsflache hangt in erster Linie mit den Strukturproblemen der Mébelbranche zusammen,
von der auch die Grine Wiese betroffen ist (z.B. Mdbel Unger, Rheinmdve) und darf daher
nicht Gberbewertet werden. Hier gibt es auch die gegenlaufige Tendenz, dass Spezialan-
bieter hochwertiger Mébel ins Zentrum gehen, z.B. Conceptform am Ludwigsplatz.

Alle Umstrukturierungsprozesse sollten auch nicht tGber die Malien negativ gesehen werden,
denn nicht selten sind damit auch Chancen verbunden, z.B.

o flieRen Investitionen in die Gebaude, was wiederum das aulleren Erscheinungsbild auf-
wertet und u.U. weitere Erneuerungen auslosen kann; Beispiele sind hier Umbauten am
Ludwigsplatz, am Rathausplatz, das Modehaus Birkenmeier und Mdébel Laubner,

e gehen von Nachfolgenutzungen neue Impulse aus, z.B. Gastronomie am Wagner Platz
oder H&M.

Dennoch darfen vor problematischen Entwicklungen nicht die Augen verschlossen werden.
Beispielsweise zahlen hierzu haufige und lange Zeit wahrende Leerstande, aber auch die
zunehmend in die Erdgeschosszonen von Einkaufslagen vordringenden Burodienstleistun-
gen (Rathausplatz, Ludwigstral3e). Das ist ein Zeichen flr niedrige Mieten und geringe
Nachfrage aus dem Handel, denn normalerweise bleiben Buronutzungen in diesen Lagen in
den oberen Etagen der Gebaude.

Hinsichtlich der Erreichbarkeit der Innenstadt wurden mit der Offnung der LudwigstraRe fiir
alle Verkehrsteilnehmer weitere Schritte unternommen, die inzwischen mehrfach von den
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Handlern positiv bewertet wurden. Hier sei auf die gleichnamige Verdffentlichung in den Be-
richte zur Stadtentwicklung, Heft B 6/2001, verwiesen. Dieses Projekt ist ein Beispiel fur die
wichtige Bedeutung des kooperativen Vorgehens aller beteiligten Akteure wahrend eines
offenen Diskussionsprozesses.

Wenn im gleichen MalRe wie die 6ffentlichen auch weitere private Investitionen folgen (auf
die Flachenpotenziale wurde bereits hingewiesen) und die gestarteten Kommunikationspro-
zesse und Marketingstrategien gebtindelt fortgeflihrt werden, sind dies ebenso wichtige Vor-
aussetzungen fur eine positive Innenstadtentwicklung wie die zu erwartenden Fortschritte
beim S-Bahnhof und der Randbebauung am Berliner Platz.

5.3 Lebensmitteldiscounter

Erster Ansatz der Konzeption war die Ansiedlung von zentrenrelevantem Einzelhandel im
(Stadtteil-) Zentrum. Zum zentrenrelevanten Einzelhandel gehdrten bisher auch die Ge-
schafte der Nahversorgung, allen voran Discounter und Supermarkte, die aber zunehmend
die Tendenz zur Abwanderung aus den Zentren zeigen. In den letzten drei bis vier Jahren
sind bei diesen Betriebstypen ausgesprochen dynamische Entwicklungsprozesse verlaufen.
Folgende Ubersicht enthalt die wesentlichen Veranderungen in den Stadtteilen.

Tabelle 11: Veranderungen bei Discountern und Supermirkten (1996-2001)

Neue Geschafte kamen hinzu in:

e Mitte: Aldi (ehem. Hornbach), Yimpas (Lebensmittel)

e Mundenheim: Neukauf (Bahnhof),

e Maudach: Neukauf (Schweigener Stralle)

e Oggersheim: Minimal (Hedwig-Laudien-Ring)

Vorhandene Geschéfte verlagerten: Von: Nutzungsfolge:
e Ruchheim: Neukauf (Maxdorfer Stral3e) Oggersheimer Stralle Getranke

e Oggersheim: Lidl (Flomersheimer Strafe) A.-Kolbing-Stralie Lebensmittel

e Friesenheim: Lidl (Industriestral3e) C.-Bosch-StralRe Leer

e Mundenheim: Aldi (Maudacher Strafe) Maudacher StralRe Sonst. Einzelh.
e Lidl (Hoheloogstralie) Oberstralle Lebensmittel

Vorhandene Geschafte haben geschlossen:

e Mitte: Lebensmittel im Horten Sonst. Einzelh.
¢ Netto (Otto-Stabel-Strale) Leer

e Oppau: Aldi (Hauptstrale) Gemischtwaren
e Oggersheim: Aldi (Schillerstrale) Gemischtwaren
e Gartenstadt: Netto (Karntner StralRe) Leer

e Nord/Hemshof: Lidl (Prinzregentenstral’e), Spar (Leuschnerstral3e) Beide leer

Derzeit in Planung befindlichen Standorte:

Friesenheim: TSG-Gelande

Oppau: BSC-Gelande und Kerweplatzrand

Oggersheim: Mannheimer/Orangeriestralle

Albert-Haueisen-Ring, urspringl. Investor steht nicht mehr zur Verfligung
West: Bruchwiesenstralle

Rheingdnheim: Ortsmitte/Wendeschleife

Gartenstadt: Ecke Karntner- /Maudacher Stral3e

= ®© © o o o o o

Stand 2001
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Die Ubersicht zeigt eine stadtweit uneinheitliche Entwicklung:

¢ Neue Angebote gibt es in Stadtteilzentren oder wohnortnahen Randlagen (Mundenheim,
Gartenstadt, Friesenheim, Oggersheim, West, Maudach).

e Neue Angebote gibt es auch in abseits liegenden Gewerbegebieten (Oggersheim,
Rheingdnheim, Industriestrale).

e Bei Verlagerungen und SchlieBungen gibt es im Hinblick auf die Nahversorgung zum ei-
nen Teil vergleichbare Nachfolgenutzungen, zum anderen Teil Geschafte niedrigerer
Qualitatsstufe. Im schlimmsten Fall bleiben die Ladenlokale leer.

Uberwiegend ist hier die eindeutige Tendenz festzustellen, dass die Betreiber im Lebens-
mittelsektor immer mehr Standorte an der Peripherie realisieren. Nur selten ist es mdglich,
dass in den Stadtteilzentren neue groRRere Betriebe untergebracht werden kénnen (Mau-
dach, Gartenstadt). Gute Standorte in den zentralen Stadtteillagen bergen meist so viele
planerische Probleme, dass eine Realisierung sehr schwer ist und lange Zeit in Anspruch
nimmt (Beispiel: Oggersheim, Mannheimer/Orangeriestralle).

Entscheidend ist hierbei, dass fast alle neuen Betriebe des Lebensmittelsektors derzeit min-
destens 750 gm Verkaufsflache, 70 bis 100 ebenerdige Parkplatze und gilnstige Bedingun-
gen flur die Belieferung beanspruchen auf einer Grundstlicksflache von 4.000 bis 5.000 gm.
Diese Flachenanspriiche lassen sich in den gewachsenen Ortslagen kaum befriedigen.
Wenn dennoch entsprechende Flachen vorhanden sind, sprechen oft stadtebauliche und
gestalterische Griinde (z.B. erforderliche Hohe der Gebaude) und Verkehrsbelange durch
MafRnahmen der Verkehrsberuhigung dagegen. Fur die Verlagerung der Betriebe spielt der
Umsatz am alten Standort, der meistens nicht zu gering ist, nur ein geringe Rolle. Andere
Lageprobleme Uberwiegen, z.B. fehlende Parkplatze, beengte Anlieferung und nicht ausrei-
chende Flachen fur ein erweitertes Sortiment.

Daher hat es sich als sinnvoll erwiesen, an den Randern der Stadtteile zusatzliche Flachen
bereitzustellen, die flr Betriebsformen geeignet sind, die aus heutiger Sicht langerfristig am
Markt bestehen bleiben kénnen. Diese Flachen befinden sich zwar nicht dort, wo sie idealty-
pisch sein sollten, namlich in den Stadtteilzentren. Aber flir den ohnehin Uberwiegend mit
dem Auto erledigten Versorgungseinkauf sind sie eine notwendige und sinnvolle Erganzung,
sofern sie gut den einzelnen Stadtteilen zugeordnet und fiir einen Teil der Bevolkerung auch
zu Fuly, mit dem Fahrrad oder mit dem 6ffentlichen Nahverkehr weiterhin erreichbar sind.
Die 1996 noch formulierte Prioritat flr die Stadtteilzentren mag weiterhin gelten, in die Rea-
litdt umgesetzt werden konnte sie jedoch nur teilweise. Chancen bestiinden zuklnftig nur
durch zufallig freie Grundstlicke oder durch gezielten Grundstiickskauf in den Zentren, der
aber aufgrund der finanziellen Engpasse der 6ffentlichen Hand wenig realistisch ist, es sei
denn, privaten Investoren gelingt es, entsprechende Partner zu finden.

Ob das ein Ende des Lebensmitteleinkaufs in den Stadtteilzentren bedeutet, ist offen. Zwar
streben viele Betreiber derzeit an die Peripherie. Aber es gibt auch andere, die entweder in
den alten Einkaufslagen vorerst verbleiben (z.B. Penny, Neukauf) oder die in die frei wer-
denden Verkaufsraume einziehen (z.B. Nutzkauf). Das hangt auch mit der Marktposition des
jeweiligen Unternehmens zusammen. Bestimmte Anbieter wollen neue Regionen erschlie-
Ren und nehmen daflr erst einmal "schlechtere" Standorte an. Wie sich solche Geschéfte in
Zukunft entwickeln, bleibt abzuwarten. Auf jeden Fall ist derzeit zu beobachten, dass die
durch die Verlagerung der Discounter entstehenden Liicken in der fuRlaufigen Nahversor-
gung durch andere Anbieter zumindest teilweise geflllt werden.

Hier taucht auch die in fachlichen Diskussionen immer 6fter gestellte Frage auf, ob Lebens-
mittel noch zu den zentrenrelevanten Sortimenten gezahlt werden kdnnen. Denn die Betrei-
ber investieren fast nicht mehr in die zentralen Lagen und die Umsatze werden zunehmend
auf der grinen Wiese gemacht. Und dort fillen immer mehr Verbraucher ihren Kofferraum
einmal in der Woche und machen nur noch Erganzungseinkaufe in den Stadtteilen.
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Eine andere Problematik ist die Grof3enstruktur im Lebensmitteleinzelhandel. Discounter ha-
ben in der Regel 750 gm Verkaufsflache, sind damit nicht grofRflachig und haben nur ein
eingeschranktes Sortiment. Dagegen ware es fir die Nahversorgung winschenswert, wenn
sog. Vollsortimenter mit breiterem und tieferem Sortiment sowie mit Frischetheken angesie-
delt werden kénnen. Diese Betriebe brauchen allerdings mindestens 1.300 gm bis 1.500 gm
Verkaufsflache, noch mehr Parkplatze und daher auch noch gréfiere Grundstiicke. Da sie
grof¥flachig sind, sollte die Prioritat fur die Stadtteilzentren gelten. Dort fehlen aber, wie be-
reits dargestellt, die geeigneten Flachen. Hier ist eine glinstige Kombination aus beiden Be-
triebstypen, Discountern und Vollsortimentern, den Stadtteilen zuzuordnen.

5.4  Zusammenfassung und Handlungsbedarf

Erfolgreich, wenngleich noch ausbaufahig war die Konzeption mit den daraus resultierenden
Ansiedlungen bei der Kaufkraftbindung. Der Kaufkraftabfluss konnte von minus 8,6 % (1992)
auf minus 4,4 % (1999) verringert werden. Der Einzelhandelsumsatz konnte einen Zuwachs
von rund 32 % seit 1993 verbuchen. Da fur Ludwigshafen in diesem Zeitraum ein Einwoh-
nerverlust von fast 5.500 Einwohner (Ende 1992 bis Mitte 2000) zu Buche steht, wovon
wahrscheinlich ein groRer Prozentsatz zu den hdheren Einkommensgruppen gehért, und im
Einzelhandel keine gro3en Wachstumsraten in den letzten Jahren bundesweit realisiert wer-
den konnten, lasst sich eindeutig eine positive Bilanz der Konzeption fir den Einzelhandel
ziehen.

Das trifft auch fur die Zunahme der Zahl der Betriebe und der Verkaufsflachen im Einzel-
handel zu. Diese Entwicklung verlief innerhalb der Stadt aber uneinheitlich: Einige Stadtteile
stagnierten, andere hatten groRe Zuwachse und ausgerechnet der Stadtteil Mitte musste
leichte Verluste hinnehmen. Allerdings hat Ludwigshafen immer noch ein glinstiges Verhalt-
nis zwischen Standorten auf der griinen Wiese und in integrierten Lagen, v.a. der City. Auch
im Vergleich zum Umland hat das Oberzentrum Ludwigshafen seine Position stabilisiert. Die
Probleme mit der Grund-/ Nahversorgung wurden kurz erldutert, werden aber in einer eige-
nen Verdéffentlichung, auch fir die Stadtteile, naher beleuchtet.

Aus diesem Bericht lassen sich folgende Fragestellungen ableiten, die fur die Stadt Lud-
wigshafen Handlungsbedarf bedeuten und die, ohne die stadtentwicklungspolitische Abwa-
gung und Fragen der VerkehrserschlieBung vorwegzunehmen, als zentrale Bausteine in die
Fortschreibung der Einzelhandelskonzeption einflieRen sollten:

Offnung fir Fachmarkte aller Sortimente in bestimmten Gewerbegebieten ?
Erweiterung des Angebots im Segment SB-Warenhaus ?

Haltung gegentliber Lebensmitteldiscountern ?

Geblindelte Handlungsstrategien flr die Entwicklung der Innenstadt und der Stadtteil-
zentren !

e Sicherung von Gewerbegrundstiicken fur kleinere Betriebe, Handwerker u.a. !
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Glossar

Bedarfshierarchie: Giter und Dienstleistungen werden nach der Bedarfshaufigkeit einge-

teilt in Guter des kurzfristigen (taglichen), mittelfristigen und langfristigen Bedarfs. Je lan-
gerfristig ein Bedarf ist (d.h. je seltener diese Waren gekauft werden), umso langere We-
ge werden idealtypischer Weise zu seiner Deckung in Kauf genommen. Umgekehrt heildt
das, Waren des kurzfristigen/taglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel, Drogerieartikel,
Schreibwaren) sollten fir die Verbraucher mdglichst auch Uber kurze Wege erreichbar
sein im Sinne einer funktionierenden -> Grundversorgung.
Zum mittelfristigen Bedarf zahlen z.B. Schuhe, Bekleidung, Spielwaren, Haushaltswaren,
Sportartikel; zum langfristigen Bedarf zahlen z.B. Mébel, Schmuck, Optik, Unterhaltungs-
elektronik, Baumarktsortimente. Die Abgrenzung ist flieRend und kann nicht immer ein-
deutig flr jeden Betrieb gelten.

Convenience Shop: Nachbarschaftsladen, kleinflachig mit begrenztem Sortiment von Le-
bensmitteln und Haushaltswaren mit héherem Preisniveau. Oft kombiniert mit Dienstlei-
stungsangebot (z.B. Tankstelle, Gastronomie). In anderen Landern haben diese Laden
oft rund um die Uhr geéffnet.

Discounter: Lebensmittelgeschaft mit reduziertem Warenangebot (z.B. ohne Frischethe-
ken), das auf raschen Umschlag ausgelegt ist. Die einfache Ladenausstattung, fehlende
Bedienung oder Beratung und der zentrale Einkauf ermdéglichen niedrig kalkulierte Preise
auf einer Verkaufsflache von 500 gm bis zu 800 gm. In Ludwigshafen ansassige Betriebe
sind v.a. Aldi, Lidl, Penny, Netto, Nutzkauf, Plus.

E-Commerce: "electronic commerce" ist eine neudeutsche Bezeichnung fir den Verkauf
von Waren Uber das Internet. Wird dem klassischen Versandhandel zugerechnet.

Einzelhandelsrelevante Kaufkraft: Gibt den Teil der -> Kaufkraft an, die dem Einzelhandel
theoretisch zur Verfigung stehen kann und gibt das Nachfragepotential der Bewohner ei-
ner Stadt oder Region fir den Handel an (ohne Einzelhandel mit Kraftfahrzeugen, Brenn-,
Kraft- und Schmierstoffen). Sie ist wohnortbezogen und alle Ausgaben, die nicht in den
stationaren Einzelhandel flieRen, werden herausgerechnet, z.B. flr Versicherungen, Au-
tokosten, Heizung, Reisen, Mieten.

Einzelhandelszentralitit: Siehe ,Kaufkraftbilanz".

Factory Outlet: Kann als Fabrikladen Gbersetzt werden und ist ein mittel- bis grof3flachiger
Einzelhandelsbetrieb mit einfacher Ausstattung, tber den Hersteller Waren zweiter Wahl,
der vergangenen Saison, aus Uberproduktionen usw. direkt an Endverbraucher verkau-
fen. Solche Verkaufsstatten haben eine lange Tradition in Deutschland, sind aber in der
Form von sehr grofien Einkaufszentren (Factory Outlet Center, FOC, S. 4) in den letzten
Jahren heftig in die Kritik geraten wegen der GréRRe in nicht integrierten Lagen und der
Umgehung des Grol3- und Einzelhandels.

Fachgeschaft: Einzelhandelsbetrieb mit in sich zusammenhangendem Angebot in groRer
Auswahl und unterschiedlichen Qualitats- und Preisklassen. Angeboten werden die Wa-
ren und ein erganzendes Dienstleistungsangebot in den Zentren, zusammen mit einer
mehr oder weniger intensiven Kundenberatung.

Fachmarkt: Branchengebundener Einzelhandelsbetrieb mit breitem und tiefem Spezialsor-
timent, der bundesweit starke Zunahmen verbuchte in den letzten 20 Jahren und dem
noch Zuwachse zugetraut werden. Die Verkaufsflache betragt mindestens ca. 500 gm,
bewegt sich meistens zwischen 1.200 und 7.000 gm, kann aber auch Werte bis zu
40.000 gm Verkaufsflache erreichen (z.B. Mdbeleinrichtungshauser). Die Waren werden
ausschliefllich in Selbstbedienung, z.T. auch mit Beratung, aber doch in einfacher Aus-
stattung verkauft. Bundesweit werden immer mehr Sortimente in dieser Form angeboten,
die die Beurteilung der Fachmarkte fir die Zentrenrelevanz zunehmend schwieriger
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macht (Mobel, Bau-, Gartenmarkte, Einrichtungsbedarf, Bekleidung, Schuhe, Sportartikel,
Spielwaren, Babyartikel, Drogerieartikel usw.).

GroRflachiger Einzelhandelsbetrieb: Betriebsform, flr die ab einer bestimmten GroRe be-
sondere rechtliche, stadtebauliche, raumordnerische Beurteilungskriterien gelten und fur
die je nach Standort gesonderte Planverfahren durchgefiihrt werden missen wegen der
befirchteten Auswirkungen auf die gewachsene Zentrenstruktur. Die Grenze zur Grol3fla-
chigkeit wird nicht einheitlich gesetzt. Ein Urteil aus den achtziger Jahren nennt eine sog.
,Regelvermutungsgrenze® fur den Beginn der Grol¥flachigkeit bei 700 gm Verkaufsflache
oder 1.200 gm Bruttogeschossflache (Regelung des §11 Baunutzungsverordnung). In-
zwischen haben sich gering unterschiedliche Grenzen in der Planungspraxis etabliert: In
Ludwigshafen liegt diese bei 750 gm, die IHK Pfalz und die Verwaltungsvorschrift Rhein-
land-Pfalz nennen 800 gm. Daher kdnnen Statistiken je nach Quelle unterschiedlich sein.

Grundversorgung: Darunter wird die Versorgung der Bevdlkerung mit Waren des taglichen
Bedarfs (-> Bedarfshierarchie) verstanden, die in Lebensmittelgeschaften (auch Dis-
countern, SB-Warenhauser, Verbrauchermarkten), Backereien, Metzgereien, Drogerien
und Kauf- und Warenhausern angeboten werden. Die Grundversorgung im umfassende-
ren Sinn schlie®t darGber hinaus Infrastruktureinrichtungen, wie Schulen, Kindergarten,
Arzte, Apotheken, Banken oder Post und die ebenfalls zur Grundversorgung zahlende
technische Infrastruktur mit ein. In der vorliegenden Untersuchung wird nur die Versor-
gung mit Gutern des taglichen Bedarfs behandelt.

Kaufhaus: Einzelhandelsbetrieb mit einer Verkaufsflache tber 1.000 gm und tiefem Sorti-
ment, der auf eine Warengruppe spezialisiert ist (z.B. Bekleidung). Das Angebot wird in
Bedienung und mit kompetenter Beratung in der Regel in mehrstdckigen Gebauden in
zentralen Lagen verkauft (z.B. P & C, C & A). Die Grenze zum -> Warenhaus ist flieRend.

Kaufkraft: Sie ist die Summe aller Nettoeinkiinfte einer Region. Sie wird aus der Einkom-
menssteuerstatistik berechnet unter Berlcksichtigung staatlicher Transferleistungen.

Kaufkraftbilanz: Ist ein Vergleich der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft der Bevélkerung
mit den im stationdren Einzelhandel getatigten Umsatzen eines Gebiets. Von einem
Kaufkraftzufluss spricht man, wenn der Einzelhandelsumsatz dieses Gebiets Uber der
einzelhandelsrelevanten Kaufkraft liegt. Je héher dieser Wert ausfallt, um so gréRer ist
die Anziehungskraft (Einzelhandelszentralitat) des Gebiets fur Kunden aus dem Umland.
Im umgekehrten Fall spricht man von Kaufkraftabfluss.

Kaufkraftkennziffer: Sie beziffert die Kaufkraft je Einwohner einer Gemeinde als Indexwert
(Bundesdurchschnitt ist 100). Wahrend einzelhandelsrelevante und sortimentsbezogene
Kaufkraft wohnortbezogene GréRRen sind, kdnnen fiir einen regionalen oder bundesweiten
Vergleich Kaufkraft- und Umsatzkennziffern herangezogen werden.

Lebensmittelgeschaft: Geschafte mit einer Verkaufsflache bis 400 gm, die entweder
selbststandig sind oder kleineren Ketten angehdren. Lebensmittelgeschéafte mit Flachen
unter 100 gm sind haufig Obst- und Gemuseladen vornehmlich auslandischer Anbieter.
Manche grof3en Betreiber haben in ihren Reihen auch solche kleineren Markte, z.B. Spar,
Edeka, die aber zunehmend aus der Handelslandschaft verschwinden.

Nahversorgung: Entspricht der -> Grundversorgung.

Nicht zentrenrelevante Sortimente: Sie zeichnen sich dadurch aus, dass sie groRRe Fla-
chen bendtigen, nicht problemlos ohne Auto transportiert werden kénnen (sperrige Gu-
ter), eine geringe Flachenproduktivitat haben, aufgrund ihrer GréRe und Beschaffenheit
Uberwiegend auflerhalb der Zentren angeboten werden oder die zentralen Standorte nicht
pragen. Daher werden von diesen keine negativen Auswirkungen auf die Zentrenstruktur
befiirchtet. Beispiele sind:
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Maobel/Kiichen

Baustoffe/Baumaterialien

Gartenbedarf

Tiere/Tiernahrung

Teppichbdden/sonstige Bodenbelage/Tapeten
Fahrzeuge aller Art/Kfz-Teile

Brennstoffe

Uber die Bedeutung und Verschiebungen zwischen den Kategorien siehe bei -> zentren-
relevanten Sortimenten.

Randsortiment: Der Charakter eines Einzelhandelsbetriebs wird durch das Kernsortiment

bestimmt. Randsortimente dienen der Erganzung dieses Kernsortiments; mit diesem Be
griff alleine wird also zunachst nur das Verhaltnis zum Kernsortiment beschrieben, er
macht noch keine Aussage zur -> Zentrenrelevanz.
Im Fall von zentrenrelevanten Randsortimenten mussen sich diese dem Kernsortiment
deutlich unterordnen. Daher werden in der Regel Festsetzungen Uber Anteil und absolute
GroRe der Randsortimente getroffen (z.B. 10 % der Verkaufsflache, jedoch maximal
1.000 gm oder Umsatzanteile), um die davon ausgehenden negativen Auswirkungen auf
die Zentrenstruktur zu minimieren.

SB-Warenhaus: Einzelhandelsbetrieb mit mindestens 3.000 gm Verkaufsflache. Das SB-
Warenhaus gibt es seit den siebziger Jahren, es bevorzugt fast ausschlieRlich Standorte
aulBerhalb der Zentren und bietet meist in eingeschossiger Bauweise ein breites, waren-
hausahnliches Sortiment im Verhaltnis von etwa 40 % Lebensmittel zu 60 % Ubrige Wa-
ren an. Einzelne Warenangebote (Kase, Fleisch) werden Uber bediente Frischetheken
angeboten, ansonsten gilt Selbstbedienung (,SB*).

Sortiment: Das Sortiment umfasst die Gesamtheit aller beschafften oder selbst hergestell-
ten Absatzgiter eines Handelsbetriebs, die er seinen Kunden vor Ort oder auf andere
Weise anbietet. Die Sortimentszusammenstellung orientiert sich nach Bedarfsgruppen
(z.B. "Alles fir die Kuche", Baumarkte), nach der Warenart (z.B. Bekleidung, Spielwaren)
oder nach Preiskategorien (Restemarkte, Discounter). Das Sortiment setzt sich zusam-
men aus dem Kernsortiment und -> Randsortimenten, die je nach Betrieb in unterschied-
lichen Verhaltnissen zueinander stehen. Das Sortiment spielt bei der Beurteilung der ->
Zentrenrelevanz eine wichtige Rolle.

Sortimentsbezogene Kaufkraft: Sie ist ein Teil der einzelhandelsrelevanten Kaufkraft, be-
zogen auf bestimmte Warengruppen. Die sortimentsbezogene Kaufkraft ist wohnortbezo-
gen und wird in der Standortplanung der Betriebe verwendet.

Supermarkt (Lebensmittel-): Einzelhandelsbetrieb mit einer Verkaufsflache von 400 bis
1.000 gm, der hauptsachlich Waren aus dem Bereich Nahrungs- und Genussmittel ver-
kauft. Erganzt wird das Angebot durch Waren anderer Bereiche. Im Unterschied zum
Discounter gibt es hier ein breiteres Sortiment, das auch hdéhere Qualitatsstufen enthalt.
Mit Ausnahme von Frischwaren werden alle Artikel in Selbstbedienung angeboten.

Umsatzkennziffer: Sie vergleicht die tatsachlichen Umsatze im stationaren Einzelhandel als
Indexwert. Der Bundesdurchschnitt ist, wie bei der Kaufkraftkennziffer, gleich 100.

Verbrauchermarkte: Lebensmittelorientierte Betriebstypen, die auf einer Verkaufsflache
von 1.000 bis 3.000 gm in Selbstbedienung vorwiegend Lebensmittel, sowie erganzende
andere Waren im Verhaltnis 60 : 40 anbieten. Wie bei den SB-Warenhausern werden in
der Regel Standorte aulderhalb der Zentren bevorzugt.

Verkaufsflache: Umfasst die Flachen eines Einzelhandelsbetriebs, auf denen der Verkauf
abgewickelt wird und die dem Kunden zuganglich sind. Eingeschlossen sind Standflachen
fur Waren, Kassenzone und Serviceflachen. Die Geschaftsflache oder Geschossflache
umfasst dagegen zusétzlich alle anderen betrieblich genutzten Flachen, z.B. Lager, Sozi-
alraume und Blro.
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Vollsortimenter: Lebensmittelmarkt, der im Gegensatz zum Discounter ein breiteres Wa-
renangebot mit Frischetheken und Drogerieartikeln hat und daher fir die Nahversorgung
von Bedeutung ist. Sein Flachenbedarf liegt mit mindestens 1.200 bis 1.500 gm Ver-
kaufsflache im Bereich der GroRflachigkeit. Beispiele in Ludwigshafen sind Minimal und
Neukauf.

Warenhaus: Klassischer EinzelhandelsgroRbetrieb der Innenstadte, der bei grof3er Sorti-
mentstiefe Uberwiegend Bekleidung, Hausrat, Wohnbedarf und Nahrungs-/ Genussmittel
auf einer Flache Uber 3.000 gm in groRen mehrstockigen Hausern anbietet. Die Waren
werden in Selbstbedienung, aber auch mit Bedienung/Beratung verkauft (z.B. Kaufhof,
Karstadt, Horten). Aufgrund von Umstrukturierungen werden sowohl die Zahl der Stand-
orte als auch die Sortimentsvielfalt geringer.

Zentrenhierarchie, Zentraler Ort: Begriff aus der Raum-, Landes- und Regionalplanung,
der Gemeinden einer Gebietseinheit nach ihrer Versorgungsfunktion fir die Bevolkerung
einteilt in Ober-, Mittel-, Unter und Kleinzentren. Die Zuordnung erfolgt nach der Menge
und Qualitat der angebotenen Waren und Dienstleistungen. Je héher die Einstufung ist,
umso groler ist die zu versorgende Bevdlkerung im sog. Verflechtungsbereich. Der Zen-
tralitdtsgrad einer Gemeinde ist wichtig bei der Beurteilung von Ansiedlungswiinschen
grol¥flachiger Einzelhandelsbetriebe.

Zentrenrelevanz: Einzelhandelsbetriebe werden in der Planungspraxis in Betriebe mit ->
zentrenrelevanten und -> nicht zentrenrelevanten Sortimenten unterschieden. Bei zen-
trenrelevanten Sortimenten werden negative Auswirkungen auf die Zentrenstruktur, ins-
besondere auf die Innenstadtentwicklung beflirchtet, wenn sie Gberdimensioniert an nicht
integrierten Standorten angesiedelt werden. Die Zentrenrelevanz alleine reicht zur Beur-
teilung oft nicht aus, es miussen auch das Vertriebskonzept und die Warenprasentation
bzw. begleitenden Dienstleistungen berucksichtigt werden. Ein Bewertungskriterium ist
die erwartete Umsatzumverteilung durch einen neuen Betrieb, in der Regel gelten 10 %
Umsatzrickgang als stadtebaulich vertraglich.

Zentrenrelevante Sortimente: Zentrenrelevante Sortimente zeichnen sich dadurch aus,
dass sie eine geringe Flache beanspruchen, haufig im Zusammenhang mit anderen In-
nenstadtnutzungen nachgefragt werden, viele Innenstadtbesucher anziehen, selbst als
Frequenzbringer gelten oder kleinteilige Giiter sind, die problemlos ohne PKW abtrans-
portiert werden kénnen.

Laut Einzelhandelsvorschrift von Rheinland-Pfalz zahlen hierzu insbesondere:

Nahrungsmittel/Getranke,
Drogeriewaren/Kosmetikartikel,
Haushaltswaren/Glas/Porzellan,

Blicher/Zeitschriften; Papier/Schreibwaren; Biroartikel,
Kunst/Antiquitaten,

Baby-/Kinderartikel,

Bekleidung, Lederwaren, Schuhe,
Unterhaltungselektronik/Computer; HiFi/Elektroartikel,
Foto/Optik,

Einrichtungszubehér (ohne Mdbel), Textilien/Heimtextilien, Bastelartikel,
Kunstgewerbe,

Musikalienhandel,

Uhren/Schmuck,

Spielwaren/Sportartikel.
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Auch folgende Sortimente kdnnen Zentrenrelevanz besitzen:

Teppiche (ohne Teppichbdden, sonstige Bodenbelage, Tapeten),
Blumen,

Campingartikel; Fahrrader und Zubehdr, Mofas

Zooartikel, Tiernahrung und Tiere.

Es gibt eine grolRe Zahl verschiedener Sortimentslisten. Je nach Bundesland oder Ge-
meinde weichen die Zuordnungen der Sortimente voneinander ab. Fir die Zuordnung ei-
nes Sortiments ist nicht alleine die Tatsache ausschlaggebend, ob und in welchem Um-
fang das Sortiment in den Innenstadtlagen der Standortgemeinde noch vorhanden ist,
sondern auch eine stadtebaulichen Zielvorstellung Uber die Innenstadtentwicklung. Dabei
sind auch die betroffenen Nachbargemeinden, die von den Auswirkungen eines grof3fla-
chigen Einzelhandelsbetriebs betroffen waren, zu berlcksichtigen.

Aufgrund der betrieblichen Weiterentwicklung im Einzelhandel ist festzustellen, dass im-
mer mehr Sortimente ihre -> Zentrenrelevanz "verlieren", gemessen an der Tatsache,
dass gerade Fachmarkte in fast allen Sortimentskategorien bundesweit existieren und
weiter expandieren. Sortimente, deren Zentrenrelevanz zunehmend diskutiert bzw. be-
zweifelt wird, sind Unterhaltungselektronik/HiFi (sog. "braune Ware"), Sportartikel, Com-
puter, Nahrungsmittel/Getranke, Fahrrader/Zubehor, Zooartikel/Tiernahrung/Tiere.

Fir die Beurteilung eines Betriebs sind neben dem Sortiment auch das Vertriebskonzept,
die Warenprasentation bzw. begleitende Dienstleistungen von Bedeutung.

Quellen: BAG (1995), IHK (1992), HBV (2000), Staatskanzlei Rheinland-Pfalz (1996), Wirt-
schaftsministerium Baden-Wirttemberg (2001)
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Tabelle 12:
Entwicklung der versicherungspflichtigen Beschiftigten im Handel
im Arbeitsamtsbezirk Ludwigshafen
Stichtag, Beschaftigte
jeweils Insge- Teil- %-Anteil der
30.06. samt zeit Teilzeitbeschaftigten
1982 16.388 2.743 16,7
1984 15.750 2.840 18,0
1985 15.339 2.961 19,3
1986 15.410 2.964 19,2
1987 16.075 3.184 19,8
1988 16.432 3.536 21,5
1989 16.780 3.874 23,1
1990 17.428 4.228 24,3
1991 18.038 4.495 24,9
1992 18.688 4.690 25,1
1993 18.492 4713 25,5
1994 18.659 4.861 26,1
1995 18.608 4.817 25,9
1996 18.579 4.657 25,1
1997 17.954 4.753 26,5
1998 17.946 4.834 26,9

Quelle: Arbeitsamt Ludwigshafen

Tabelle

13:

Die Kaufkraftbilanz fir Ludwigshafen 1967 bis 1999

einzelhandelsrelevante

Einzelhandels-

Kaufkraftzu u. -abfluss

Jahr Kaufkraft in Mio. DM umsatz in Mio. DM in Prozent der Kaufkraft

1967 335,7 385,1 +14,7
1978 767,9 687,8 -10,4
1984 1.005,8 1.075,9 +7,0
1992 1.403,0 1.282,6 -8,6
1999 1.767 1 1.689,0 -4.4

Quelle: GfK Niirnberg, Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz
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Abbildung 6:
Umsatzanteile der Gebietskorperschaften in Teilbereichen des
Rhein-Neckar-Raums, 1984, 1993 und 1999
1984 1993 |
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Tabelle 14:
Entwicklung der Umsatzanteile verschiedener Gebietskorperschaften
Stadt/ Einzelhandelsumsatz (Mio DM) "
Kreis 1967 | 1978 | 1984 | 1992 1999
a) absolut

Stadt Ludwigshafen 385,1 687,8 1.075,9 1.282,6 1.689,0
Stadt Frankenthal 75,7 226,7 364,1 4478 490,0
Stadt Speyer 107,0 273,2 352,3 533,2 638,0
Stadt Neustadt 103,8 273,4 380,3 560,8 575,0
Landkreis LU 82,2 392,7 608,2 829,5 1.129,0
Landkreis DUW 124,0 516,6 685,2 815,3 963,0
Stadt Mannheim 975,2 2.150,4 2.488,3 3.725,7 3.986,0
Stadt Heidelberg 419,9 909,0 1.337,9 1.684,2 2.030,0
Teilgebiet Rhein-

Neckar-Raum 22729 5.429,8 7.292,2 9.879,1 11.500,0

b) in Prozent

Stadt Ludwigshafen 16,9 12,7 14,8 13,0 14,7
Stadt Frankenthal 3,3 4,2 5,0 4,5 4,3
Stadt Speyer 4.7 5,0 4.8 54 55
Stadt Neustadt 4.6 5,0 52 57 5,0
Landkreis LU 3,6 7,2 8,3 8,4 9,8
Landkreis DUW 5,5 9,5 9,4 8,3 8,4
Stadt Mannheim 42,9 39,6 34,1 37,7 34,7
Stadt Heidelberg 18,5 16,7 18,3 17,0 17,7
Teilgebiet Rhein-

Neckar-Raum 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Quelle: Stat. Landesamt Rheinland-Pfalz, GfK Nurnberg
1) ohne Umsatz im Einzelhandel mit Fahrzeugen, Brenn- und Schmierstoffen
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Tabelle 15:
Sortimentsbezogener Kaufkraftindex
Bundesdurchschnitt entspricht 100 (Stand: 1.1.2000)
Lebensmittel,

Land- Gesundheits- Uhren, Nahrungs- | Elektroge-

kreis, und Korper- [ Schmuck, und Ge- rate und Baumarkt-

Stadt pflege Lederartikel | nussmittel Leuchten Sortimente Schuhe
Ludwigshafen 105,7 106,0 104,0 102,5 98,4 103,5
Mannheim 103,3 103,7 102,5 100,8 95,9 101,5
Heidelberg 105,5 105,9 104,0 103,0 101,3 102,8
Frankenthal 105,5 107,6 103,8 104,4 99,0 105,9
Neustadt 110,0 111,2 107,0 106,9 104,8 109,5
Speyer 105,3 106,3 103,5 102,8 98,5 104,7
LK Ludwigsh. 109,8 114,8 107,8 111,6 103,8 113,5
LK Bad DUW 107,7 111,0 105,5 107,0 105,0 109,4
Worms 104,7 105,1 102,7 101,5 100,3 103,5

noch: Sortimentsbezogener Kaufkraftindex
Bucher, Unterhaltungs-

Land- Hausrat, |Zeitschriften, Sport, Einrich- elektronik,

kreis, Glas, Schreibwaren Spiel, tungsbedarf, | Bekleidung, | Rundfunk- u.

Stadt Porzellan |Neue Medien Hobby Mobel Textil Fernsehgeréte
Ludwigshafen 103,3 105,2 103,9 102,6 104,8 104,4
Mannheim 101,3 103,3 101,9 100,4 102,9 103,4
Heidelberg 105,5 103,2 103,7 101,4 102,4 106,7
Frankenthal 104,4 106,0 105,1 103,4 106,2 104,3
Neustadt 108,6 109,2 108,8 107,8 109,4 107,3
Speyer 103,3 104,9 104,1 102,5 105,1 103,2
LK Ludwigsh. 109,3 112,9 110,9 109,7 113,1 109,0
LK Bad DUW 107,5 108,8 112,6 112,5 109,0 105,6
Worms 103,2 103,8 103,6 102,3 103,8 102,2
Quelle: GfK Nurnberg
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Tabelle 16:
Vergleich der Verkaufsfliche im groRflichigen Einzelhandel in Teilen des Rhein-Neckar-Raums (iiber 700 m* Verkaufsfliche)
Stand 2001
Lebensmittel, Lederwaren, Bodenbelage, Méobel, Elektro- sonst. Fachge-
Land- Verbraucher- Bekleidung, Sport und Bau-, Heim- Teppiche artikel, schéfte (Drogerie,
kreis, markte und Schuhe und Spiel- werker- und und Einrich- Waren- Unterhaltungs- Bicher, Wohn-
Stadt Getréanke Mode waren Gartenbedarf tungbedarf héuser elektronik wagen, Musikinstr.) Insgesamt
Flache | Anzahl| Flache | Anzahl| Flache [Anzahl[ Flache |Anzahl] Flache |Anzahl| Flache [Anzahl| Fléche |Anzahl| Flache [Anzahl[ Flache | Anzahl
Heidelberg 15.007 9 12.040 5 6.780 4 18.857 29.900 25.635 3 5.283 3 16.900 4 130.402 41
Mannheim 52.256 27 45100 14 8.980 3 72.456 11 127.429 21 45.459 6 14.469 6 4.460 4 370.609 92
Neckar-Odenwald-
Kreis 20.858 11 2.450 2 1.200 1 17.903 9 20410 7 1.810 1 0 0 2422 2 67.053 33
Rhein-Neckar-
Kreis 102.344 59 11.190 8 1.400 1 55.142 23 135421 37 17.050 6 8.738 4 3.000 3 334.285 141
rechtsrheinisch
insgesamt 190.465 106 70.780 29 18.360 9 164.358 50 313.160 71 89.954 16 28.490 13 26.782 13 902.349 307
Ludwigshafen 32.522 22 12.150 4 8.480 3 40.227 8  22.181 11 21.855 6 9.320 4 3.780 2 150.515 60
Frankenthal 22.464 11 3.130 3 0 0  21.400 4 800 1 4.500 1 0 0 2.000 1 54.294 21
Neustadt 13.405 6 4.200 2 0 0 17.500 5 15.300 7 7.100 1 1.643 1 1.500 1 60.648 23
Speyer 18.916 10 4.650 3 1.000 1 23.334 6 6.700 3 7.587 2 3.000 1 900 1 66.087 27
LK LU 34.892 20 4.600 3 1.000 1 9.826 5 4.150 4 0 0 0 0 4.000 1 58.468 34
LK DUW 31.767 17 6.642 5 1.400 2 13.600 3 7.300 4 0 0 0 0 0 0 60.709 31
linksrheinisch
insgesamt 153.966 86 35.372 20 11.880 7 125.887 31 56.431 30 41.042 10 13.963 6 12.180 6 450.721 196
Gebiet
insgesamt 344.431 192 106.152 49  30.240 16 290.245 81 369.591 101 130.996 26 42453 19  38.962 19  1.353.070 503

Quelle: Handelsatlas der IHK Rhein-Neckar 2001, IHK-Pfalz 2001, eigene Erhebungen Stadt Ludwigshafen, Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung
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Tabelle 17:

Einwohnerentwicklung

Stadt- Einwohner Einwohner

teil 31.12.1993 31.12.2000
Mitte 10.712 10.356
Sud 19.096 17.934
Nord/Hemshof 17.798 16.501
West 4.958 4.414
Friesenheim 18.387 16.626
Oppau 9.910 9.831
Edigheim 8.839 8.537
Pfingstweide 8.180 6.962
Oggersheim 23.923 24.004
Ruchheim 4.607 6.151
Gartenstadt 18.932 17.860
Maudach 5.553 7.259
Mundenheim 14.120 12.817
Rheingénheim 6.163 6.384
Stadt insgesamt 171.178 165.636

Quelle: Stadt Ludwigshafen
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Tabelle 18
Nicht-integrierte Verbraucher- und Fachmarkte im Umland (2001)
Frankenthal | Mutterstadt-Fohlenweide | Bobenheim-Roxheim
Aldi, Discounter ca. 900 gm]Aldi, Discounter ca. 750 gm|Real, SB-
Warenhaus 7.919 gm
Aldi, Discounter ca. 750 gm|Adler, Bekleidung 2.800 gm
Kndaller Sonder-

Dan. Bettenlager ca. 800 gm|Bddeker-Schuhe 800 gm|posten 4.000 gm
Baby Fach- Fressnapf ca. 500 gm
markt ca. 600 gm

Frick, Teppich/
Dehner, Garten- -boden 800 gm
center ca. 4.200 gm

Haus der Kichen
Famila, SB- ca 7.860 gm|Vorderpfalz 1.500 gm
Warenhaus

MS Mode u Sport 2.000 gm
Frick, Teppich/
-boden 1.000 gm|Praktiker,

Baumarkt 4.526 gm
Lidl, Discounter ca. 800 gm

Real, SB-
Lidl, Discounter ca. 750 gm|Warenhaus 8.416 gm
Marktkauf, Bau- Reno Schuhe 1.000 gm
u. Gartenmarkt ca. 11.000 gm

Rofu-Kinderland 1.000 gm
MS Mode u Sport 1.300 gm

topwert-teppich-
Praktiker, kauf 850 gm
Baumarkt 6.200 gm
Real, SB-
Warenhaus 6.474 gm
SB Mode-Center 900 gm
Schuhe-Marke ca. 350 gm
15 Markte ca. 43.884 qm|12 Markte ca. 24.942 gm|2 Markte 11.919 gm
29 Markte ca. 80.745 gm

Quelle: Stadtverwaltung Ludwigshafen, Stadtentwicklung und Wirtschaftsforderung, IHK Pfalz und Rhein-Neckar

Hinweis: Berucksichtigt sind Betriebe ab ca. 300 gm Verkaufsflache.
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Tabelle 19:

Nicht-integrierte Verbraucher- u. Fachmarkte in Ludwigshafen (Ende 2001)

Oggersheim | Friesenheim | Rheingdnheim
Décathlon, Sport ALDI, Discounter ALDI, Discounter, In der
Oderstr. 3.980 gm|Industriestr. 748 gm|Mdrschgewanne 770 gm
Dehner, Gartenmarkt Lidl, Discounter Gentner-Bekleidung, Von-
Oderstr. 4.706 gm|Industriestr. 745 gm|Kieffer-Str. ca. 590 gm
Rawex, Teppichboden OBI, Baumarkt Hit-Markt, Supermarkt, Von-
Industriestr. ca. 450 gm|Industriestr. 9.437 gm|Kieffer-Str. 2.195 gm
Frick, Teppich/-boden Ponjavic, Elektro Minimal, Supermarkt, In der
Industriestr. 800 gm|Industriestr. ca. 400 gm|Mérschgewanne 832 gm
Habermehl & Wallé, Kiichen Zack-Baumarkt Obi-Baumarkt, Von-
Saarburger Str. ca. 800 gm|Industriestr. 5.800 gm|Kieffer-Str. 5.574 gm
Hirsch und llle, U-elektronik Pro-Markt, Elektro, Von-
H.-Laudien-Ring ca. 500 gm Kieffer-Str. 2.200 gm
Hornbach, Baumarkt
Oderstr. 11.710 gm
Kibek, Teppich/-boden 5 Markte 17.130 gm|6 Markte 12.161 gm
Oderstr. 7.349 gm
Lidl, Discounter
Flomersheimer Str 799 gm
Media Markt, Elektro
H.-Laudien-Ring 5.020 gm Ruchheim [ Mundenheim
Minimal, Supermarkt Kolb Tiren Studio, Am Herr- ALDI, Discounter
H.-Laudien-Ring 890 gm|schaftsweiher ca. 360 gm|Maudacher Str. 700 gm
Minimal, Supermarkt Sanitar Hornig, Am Herr- Fahrrad Kalker
Industriestr. 1.045 gm|schaftsweiher ca. 420 gm|Bruchwiesenstr. 2.000 gm
Mobel Boss, Mobel Weber, Kiichen, Am Herr- Sanitér-Handelsgesellschaft
Industriestr. 5.000 gm|schaftsweiher ca. 810 gm|Bruchwiesenstr. ca. 500 gm
Ramp & Maurer, Holz-/Bodenbelage |Willersinn Haustechnik, Am Herr-
Flomersheimer Str ca. 1.000 gm|schaftsweiher ca.2.220 gm
Stark, Holz, Gartenmobel, Kiichen |4 Markte 3.810 gm|3 Markte 3.200 gm
Rheinhorststr. ca. 1.000 gm
Tschierschke, Gardinen, Deko
Saarburger. Str. ca. 300 gm
Wal-Mart, Supermarkt, Pralat-
Caire-Str. 6.789 gm
Winkler, Sanitatshaus
H.-Laudien-Ring ca. 550 gm
18 Markte 52.688 qm 9 Markte 20.545 gm 9 Markte 15.361 gm

Insgesamt 36 Markte mit 88.939 qm Verkaufsflache

Quelle: Stadtverwaltung Ludwigshafen, Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung, IHK
Hinweis: Berucksichtigt sind Betriebe ab ca. 300 gm Verkaufsflache.
Stadtentwicklung und Wirtschaftsférderung, Heft B 9/2001 Seite 45



Einzelhandelsausstattung 2001

Abbildung 7:
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Abbildung 8:
Lebensmittel- und
Verbrauchermarkte
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