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1 AUFTRAG UND AUFGABENSTELLUNG

‘CIMA

Ausgangslage

In vielen Unter- und Mittelzentren hat der Strukturwandel im Einzelhandel zu
einem quantitativ und qualitativ schwacheren Angebot gefiihrt. Die zurlickge-
hende Passantenfrequenz setzt die kundenorientierten Nutzungen in den
Ortskernen weiter unter Druck.

Um diesen Prozessen durch eine aktive Standortpolitik entgegenzuwirken, hat
sich die Gemeinde Seeheim-Jugenheim dazu entschlossen, ein Konzept zur
Starkung der Versorgungsstrukturen erstellen zu lassen. Die Ortskerne von
Seeheim-Jugenheim sollen langfristig als zentrale Versorgungszentren erhalten
bleiben. Das vorliegende Standortentwicklungskonzept soll demnach eine
Entwicklungsperspektive fir die nachsten Jahre aufzeigen.

Auftrag

Erstellung eines Standortentwicklungskonzeptes fir die Gemeinde Seeheim-
Jugenheim

Auftraggeber:

Gemeinde Seeheim-Jugenheim
Wirtschaftsforderung/ Standortmarketing
Sabine Miiller

Postfach 1162

64332 Seeheim Jugenheim

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

Bearbeitung:
Dipl.-Geogr. Michael Seidel
Dipl.-Geogr. Achim Gebhardt

Dipl.-Geogr. Franziska Jolas

Analysezeitraum
Dezember 2009 bis Februar 2011
Stand der Einzelhandelserhebung: Juli 2010

Aufgabenstellung / Inhalte

= Analyse der Einzelhandels- und Nutzungsstruktur in Seeheim-
Jugenheim

= Expertengesprache

= Beteiligungsverfahren - Workshop zur Standortentwicklung Seeheim-
Jugenheim

= Gutachterliche Bewertung moglicher Einzelhandelsansiedlungen in
Seeheim-Jugenheim, im Bereich Breslauer StraRe / Friedrich-Ebert-
StraRe

= Einzelhandelskonzeption mit Standort- und Branchenempfehlungen

= MaBnahmenempfehlungen im Hinblick auf ein gemeinsames Standort-
marketing
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2 BESTANDS- UND PROBLEMANALYSE

2.1 Planerische und sozio6konomische Rahmendaten

2.1.1 Zentralortliche Bedeutung

Zentrale-Orte-Stufe:  Unterzentrum/Grundzentrum Karte 1: Zentralortliche Gliederung
Landkreis: Darmstadt-Dieburg . D"'"—f

Region: Bergstralle -

Regierungsbezirk: Darmstadt

Die Gemeinde Seeheim-Jugenheim liegt im Verdichtungsraum und Landkreis
Darmstadt-Dieburg zwischen den Mittelzentren Pfungstadt und Bensheim.
Seeheim-Jugenheim liegt im stidlichen Hessen, in der Region Bergstralle am
Rande des Odenwalds. Im Norden grenzt sie an die kreisfreie Stadt Darmstadt
(Siehe Karte 1).

Die Gemeinde entstand am 1. Januar 1977 durch die Zusammenlegung der
damals noch selbststandigen Gemeinden Seeheim und Jugenheim. Seit dem
1. Januar 1978 hat die Bezeichnung ,Seeheim-Jugenheim” die Ortsbezeich-
nung ,Seeheim” bzw. ,Jugenheim” abgelost. Weitere Orte, die bereits zuvor
eingemeindet wurden, sind Ober-Beerbach, Malchen, Balkhausen, Steigerts
und Stettbach. Diese bilden heute Ortsteile und sind teilweise raumlich vom
zentralen Bereich getrennt. Bis heute sind die beiden Ortslagen Seeheim und
Jugenheim raumlich getrennt, auch wenn bereits seit Gber dreilig Jahren ein
funktionaler Zusammenhang liber die gemeinsame Verwaltung besteht.

ZENTRALE ORTE
UND VERKEHRSACHSEN

Q  Oberzentrum (07)

(0] MZ mit Teilfunktion eines OZ
O Mittelzentrum (MZ)

o] Unterzentrum

An den Hangen des Odenwalds findet sich Weinanbau. Touristisch ist die Ge-
meinde an der , Bergstralle” (Darmstadt — Heidelberg) gelegen.

Kleinzentrum ist nicht dargestellt

OA_, Zentren in gegenseitiger
O Funktionserganzung

Regionalachsen

_ Uberortliche Nahverkehrs-
und Siedlungsachsen

HEdaenheim ﬁh o~
Quelle: Regionalplan Siidhessen 2007
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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Seeheim-Jugenheim ist mit der Autobahn A5 (Darmstadt — Basel) Gber die in
nur 1,5 km Entfernung liegende Anschlussstelle Seeheim-Jugenheim erreich-
bar. Die A67 und die BundesstraRe B3 — die ,Bergstrale” — befinden sich eben-
falls in unmittelbarer Nahe.

Ein Stralenbahnanschluss (STR 6) verbindet die Gemeinde mit Darmstadt. In
der 10 Autominuten entfernten Nachbargemeinde Bickenbach existieren di-
rekte Bahnverbindungen nach Darmstadt, Mannheim, Heidelberg und Frank-
furt am Main.

Fazit:

Die wesentlichen lage- und standortbedingten Bestimmungsfaktoren von
Seeheim-Jugenheim sind:

= Direkte Lage an der ,BergstraRe”
= Lage zwischen den Mittelzentren Pfungstadt und Bensheim
= Gute verkehrsinfrastrukturelle ErschlieBung

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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2.1.2 Sozio6konomische Rahmendaten der Gemeinde Seeheim-Jugenheim

Abb. 1: Bevoélkerungsentwicklung in Seeheim-Jugenheim 1995 — 2009
(Index 1995 = 100 %)
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16.000 T
T 96%

15.800 1 959

15.600 - r 94%
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mmmm Bevolkerung absolut === Bevodlkerungsindex

Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Bevodlkerung
Die Gemeinde Seeheim-Jugenheim hatte zum 31.12.2009 insgesamt
15.953 Einwohner.

In Abbildung 1 ist die Bevolkerungsentwicklung der Gemeinde Seeheim-

Jugenheim von 1996 bis 2009 dargestellt. Ende der 90er Jahre verzeichnete
die Stadt eine positive Bevolkerungsentwicklung, die bis Anfang dieses Jahr-
zehnts konstant blieb. Ab dem Jahr 2004 ist eine verhaltnismaRig starke Ab-

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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nahme der Bevolkerung auffallig, von 2008 auf 2009 eine Stagnation zu ver-
zeichnen.

Die Bevélkerungsdichte lag im Jahr 2009 bei 570 Einwohnern pro km?2.

Abb. 2:  Entwicklung der natiirlichen und raumlichen Bevélkerungsbewegung in
Seeheim-Jugenheim

100

50

[
O
- - / i
150 /_/
N—

-200

-250

2004 2005 2006 2007 2008 2009

mmmm \Wanderungssaldo Geburtensaldo == Gesamtsaldo

Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Der Wanderungssaldo (Zahl der Zugezogenen minus Zahl der Fortgezogenen:
+83 Einwohner im Jahr 2009) der Gemeinde Seeheim Jugenheim ist 2009 wie
auch im Vorjahr wieder positiv. Die natirliche Bevolkerungsentwicklung (Zahl
der Geburten minus Zahl der Sterbefille) liegt bei -82 Einwohner im Jahr 2009,
sodass im Jahr 2009 der Gesamtsaldo bei +1 ist. Die Bevolkerungszahl stagniert
somit erstmalig seit 2003. Schon seit dem Jahr 2004 hat die Gemeinde einen
negativen Geburtensaldo. In 2004 konnte dies noch teilweise durch Wande-
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rungsgewinne kompensiert werden. Insgesamt weist die Gemeinde jedoch
bereits Gber einen langeren Zeitraum einen negativen Gesamtsaldo auf.

Abb. 3: Bevolkerungsentwicklung in Seeheim-Jugenheim (absolut) 2000-2009 im
vgl. zur prozentualen Veranderung der Bevdlkerungszahlen in der Region
und in Hessen

16.700 2,0%

16.600

- 1,5%
16.500

16.400 - - 1,0%

16.300 -

- 0,5%
16.200 -

16.100 +

- 0,0%
16.000 -

15.900 - r -0.5%

15.800 -
F-1,0%
15.700 +

15.600 - + -1,5%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

= Bevolkerung Seeheim-Jugeheim (absolut) Seeheim-Jugenheim (%-Veranderung)

Kreis Darmstadt-Dieburg (%-Veranderung) Hessen (%-Veréanderung)

--------- Nulllinie

Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

In Abbildung 3 wird die Bevolkerungsentwicklung von Seeheim-Jugenheim mit
der des Landkreises, der Region und des Landes Hessen verglichen. Bei der
Gegenliberstellung ist festzustellen, dass die Bevolkerung Seeheim-
Jugenheims vergleichsweise starker zuriickging, nun aber im Vergleich zum
Vorjahr stagniert. Wahrend der Kreis Darmstadt Dieburg einen ausgegliche-

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

‘CIMA

nen Gesamtsaldo der Bevolkerungsentwicklung aufweist, findet im Regierungs-
bezirk Darmstadt sogar ein leichter Bevélkerungszuwachs statt. Dagegen ist die
Entwicklung in Seeheim-Jugenheim insgesamt negativ, wobei sich dieser Trend

seit 2005 kontinuierlich abschwécht (siehe prozentuale Veranderung Seeheim-

Jugenheim).

Fiir das Land Hessen lasst sich, ahnlich wie fiir den Regierungsbezirk Darmstadt,
ein leichter Bevolkerungszuwachs feststellen.

Nach Prognosen der Bertelsmann Stiftung wird — bedingt durch den Demografi-
schen Wandel — regional mit sehr unterschiedlichen Bevolkerungsentwicklun-
gen zu rechnen sein. Insgesamt wird fiir die Gemeinde Seeheim-Jugenheim bis
2025 eine leicht abnehmende Bevolkerungsentwicklung erwartet (Karte 2).

Karte 2: Bevdlkerungsprognose 2020

7 —— =
> o
\ Dietzenbach

Q BOTR
GroB: | Darmstadt

Gerau| P,
v |
w/ =0
I/—E
Legende
@ kiciner-26,1
@ -26,1 bis unter -13
3 -13 bis unter -4,5
[ -4,5 bisunter 3,1
@D 3,1 bis unter 11,7
@B 11,7 bis unter 24,5
B groBer gleich 24,5
[ keine Angaben

™

Quelle: Wegweiser Demographie: Bevolkerungsentwicklung 2006-2020 in Stadten und
Gemeinden mit mehr als 5.000 Einwohnern. Online im Internet.
URL: http://www.wegweiser-kommune.de/. Stand: 10.01.2009.

Bearbeitung: CIMA GmbH, 2009
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Abb. 4: Bevolkerungsstand 1995 bis 2006 und voraussichtliche Entwicklung bis
2025 fiir Seeheim-Jugenheim, den Kreis Darmstadt-Dieburg und Hessen

106

104

102

/
98
& e Kreis Darmstadt-
96 \ Dieburg
94

§ Seeheim-Jugenheim

\ Hessen
92
90 rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrri
\) %) > A N » 9 )
) O Q Q N N N v
N SO S S S S
Quelle: Verschiedene Quellen (Statistisches Bundesamt 2010, GFK 2009, Bertelsmann-

Stiftung 2010)
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Abbildung 4 zeigt die Bevolkerungsprognose fiir die Gemeinde Seeheim-
Jugenheim, den Kreis Darmstadt-Dieburg und das Land Hessen bis zum Jahr
2025. Bis 2006 handelt es sich um Ist-Werte, ab 2007 um eine regionalisierte
Bevolkerungsvorausrechnung fir Hessen (mit Wanderungen) auf der Basis des
Bevolkerungsstandes zum 31.12.2005. Fiir die Prognosen geht man von fol-
genden Annahmen aus: konstantes Geburtenniveau, Anstieg der Lebenser-
wartung um etwa 3 Jahre bis 2025, jahrlicher Wanderungsgewinn Hessens
von ca. 17.000 Personen.

Anhand der Abbildung kann man deutlich erkennen, dass die Bevolkerung von
Seeheim-Jugenheim von 1995 bis heute zunehmend starker zuriickgegangen

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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ist. Bis 2025 wird ein weiterer Riickgang um insgesamt ca. 7 % prognostiziert.
Eine dhnliche, aber weniger ausgepragte Abnahme lasst sich fiir den Landkreis
Darmstadt-Dieburg und das Land Hessen berechnen.

Altersstruktur

Abb. 5:  Altersstruktur (Angaben in %) der Gemeinde Seeheim-Jugenheim im Ver-
gleich (Jahr 2009)
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Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, 2009
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Im Altersstrukturvergleich des Jahres 2009 zeigt die Gemeinde Seeheim-
Jugenheim leicht abweichende Werte im Vergleich zu den umliegenden Ge-
meinden, dem Kreis Darmstadt-Dieburg und dem Land Hessen. Verglichen mit
dem Kreis Darmstadt-Dieburg und Hessen ist der Anteil der Personen Uber 65
Jahren in Seeheim-Jugenheim hdéher, zudem leben in Seeheim-Jugenheim rund
5 % weniger Personen im Alter zwischen 15-65 Jahren. Insgesamt weist die
Gemeinde somit eine leicht dltere Bevélkerung auf, als die Stadte und Gemein-
den der Umgebung.
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Wirtschaft und Arbeitsmarkt

Beschaftigung

Tab.1: Entwicklung der Erwerbstatigkeit (1995-2009) im Vergleich
(sozialversicherungspflichtig Beschaftigte am Arbeitsort)

Juni Juni Veranderung

1995 2009 in%
Seeheim-Jugenheim 2.475 2.356 -5,1%
Bensheim 13.218 14.841 10,9%
Pfungstadt 6.147 6.034 -1,9%
Alsbach-Hahnlein 2.207 2.735 19,3%
Kreis Darmstadt-Dieburg 59.843 61.488 2,7%
Hessen 2.140.427 2.165.836 1,2%

Quelle: Bundesagentur fur Arbeit, 2010

Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten am Arbeitsort lag in der
Gemeinde Seeheim-Jugenheim am 30. Juni 2009 bei 2.356 Personen und hat
sich im Vergleich zu 1995 (2.475 Beschaftigte am Arbeitsort) um 5,1 % verrin-
gert. Der Riickgang an sozialversicherungspflichtig Beschéaftigten in Seeheim-
Jugenheim ist damit im Vergleich zu den Konkurrenzorten deutlich héher. In
Pfungstadt und auch flir Hessen insgesamt ldsst sich nur ein leichter Riickgang
der Beschaftigtenzahl verzeichnen. Fir Bensheim und Alsbach-H&hnlein sind
sogar gestiegene Beschaftigtenzahlen von 10,9 % bzw.19,3 % auffallig. Insge-
samt ist die Entwicklung der Beschaftigtenzahlen fir den Kreis Darmstadt-
Dieburg mit 2,7 % positiv, gegeniber der leicht negativen Entwicklung Hessen.
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Abb. 6: Beschaftigungsstruktur nach Wirtschaftsbereichen im Vergleich
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Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, Wiesbaden 2008
Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

Von den 2.222 sozialversicherungspflichtig Beschaftigten (Dez. 2007) waren
8 Erwerbstatige (1,06 %) im land- und forstwirtschaftlichem Bereich, 415 im
produzierenden Gewerbe (18,7 %), 671 Erwerbstatige im Wirtschaftsbereich
,Handel, Gastgewerbe und Verkehr” (30,2 %) sowie 1.128 Erwerbstatige bei
,sonstigen Dienstleistungen” (50,8 %) in Seeheim-Jugenheim beschéftigt.’

1 Die Klassifikation der Wirtschaftszweige (WZ 2003) orientiert sich an der Systematik des Statistischen
Bundesamtes. Die vollstéandige Gliederung findet sich unter www.destatis.de, unter sonstige Dienstleis-
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In keiner der umliegenden Gemeinden ist die Verteilung auf die Sektoren wirk-
lich vergleichbar. Bensheim weist eine dhnliche Beschaftigungsstruktur auf,
mit einer Vielzahl der Beschaftigten im Dienstleistungsgewerbe, jedoch gibt es
dort auch rund siebenmal so viele Arbeitspladtze in groRen Unternehmen wie
der Suzuki Int. Europe GmbH oder der Sirona Dental Systems GmbH.

Die Gemeinden Pfungstadt und Alsbach-H&ahnlein sind von der Zahl der Be-
schaftigten her ahnlicher. In beiden Fallen ist der Anteil der Beschaftigten im
produzierenden Gewerbe jedoch wesentlich hoher als in Seeheim-Jugenheim.
Dem gegentiber steht Seeheim-Jugenheims starker Dienstleistungssektor mit
51 % statt 24 % in Pfungstadt bzw. 33 % in Alsbach-Hahnlein.

Arbeitslosigkeit
Tab.2: Arbeitslosenindex im Vergleich

Arbeitslose Beschiftigte Index
am Wohnort
Seeheim-Jugenheim 317 4.831 6,6
Bensheim 1.193 12.843 9,3
Pfungstadt 825 8.801 9,4
Viernheim 1.379 11.259 12,2
Kreis Darmstadt-Dieburg 8.546 97.600 8,8
Reg. Bezirk Darmstadt 127.658 2.037.100 6,3
Hessen 211.156 3.114.200 6,8
Quelle: IHK Darmstadt Gemeindesteckbriefe 2010, Hessischer Gemeindestatistik 2010

Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

“

tungen sind , Finanzierung, Vermietung, Vermogensdienstleistung und 6ffentl. wie private Dienstleister
zusammengefasst.
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Im Jahr 2009 waren in Seeheim-Jugenheim 317 Arbeitslose gemeldet. Da auf
Gemeindeebene eine Arbeitslosenquote nicht zu ermitteln ist, wird Gber einen
gewichteten Indexwert eine Vergleichsmoglichkeit geschaffen. Dazu setzt man
die Anzahl der Arbeitslosen ins Verhiltnis zur Beschéaftigtenzahl der Gemeinde.
Die Gemeinde Seeheim-Jugenheim liegt mit ihrem Indexwert von 6,6 deutlich
unter dem Durchschnitt des Kreises Darmstadt-Dieburg mit 8,8. Seeheim-
Jugenheim hat auch im regionalen Vergleich mit Bensheim, Pfungstadt und
Viernheim einen deutlich niedrigeren Index-Wert.

Dies spricht einerseits fir die Beschaftigungsstruktur von Seeheim-Jugenheim,
andererseits besteht sicherlich auch eine Verbindung zum allgemein hoheren
Anteil an tGber 65-Jahrigen in der Gemeinde.

Pendlerbewegungen
Tab.3: Pendlersalden im Vergleich (2009)

Beschiftigte am  Beschiftigte Pendlersaldo

Arbeitsort am Wohnort
Seeheim-Jugenheim 2.356 4.831 -2.475
Bensheim 14.841 12.843 1.998
Pfungstadt 6.034 8.801 -2.767
Alsbach-Hdhnlein 2.735 3.140 -405
Heppenheim 10.211 10.488 -277
Viernheim 8.644 11.259 -2.615

* Pendlersaldo = Beschéaftigte am Arbeitsort minus Beschaftigte am Wohnort

Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

Im Dezember 2008 hat Seeheim-Jugenheim 2.356 Beschéaftige am Arbeitsort
und 4.831 Personen am Wohnort verzeichnet, d.h. die Zahl der Auspendler
Ubersteigt die der Einpendlerzahl. Daraus ergibt sich fiir die Stadt ein negatives
Pendlersaldo von 2.475 Personen im Dezember 2009. In Heppenheim und
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Alsbach-Hahnlein sind die Auspendlerquoten niedriger, in Bensheim ist das
Saldo sogar positiv.

Auf Landesebene ist deutlich ein positives Pendlersaldo erkennbar.

Tourismus

Die Kennziffer der Tourismusintensitat (Gastelibernachtungen je 1.000 Ein-
wohner) erlaubt einen Vergleich touristischer Destinationen und spielt eine
wichtige Rolle zur Einschatzung weiterer Potenziale und Entwicklungschancen
im Segment , Freizeit und Erholung”. Der Vergleichbarkeit willen musste je-

doch auf Datenmaterial der amtlichen Landesstatistik zurlickgegriffen werden.

Tab.4: Fremdenverkehr im Vergleich (2010)

Ange- Gastean- Gasteliber- Touris- Aufent-
botene kiinfte nachtungen mus- halts-
Giste- intensitat dauer
betten (in Tagen)
Seeheim- 665 63.846 112.385 7.054 1,8
Jugenheim
Bensheim 1.229 79.907 149.785 3.784 1,9
Pfungstadt 226 11.695 21.537 877 1,8
Alsbach- 178 4.639 46.548 5.067 10,0
Hahnlein
Kreis Darm- 4.726 226.793 559.707 1.937 2,5
stadt-Dieburg
Hessen 231.554 11.947.934 28.150.338 4.644 2,4
Quelle: Statistisches Landesamt Hessen, 2010

Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

Im Vergleich zu den umliegenden Stadten zeigt sich, dass Seeheim-Jugenheim
liber eine herausragende Tourismusintensitat verfiigt. Diese ist insbesondere
auf das Lufthansa Training & Conference Center zurlickzufiihren. Die Aufent-

haltsdauer hingegen fillt vergleichsweise gering aus.
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Insgesamt ist die Aufenthaltsdauer in Seeheim-Jugenheim, Bensheim und
Pfungstadt dhnlich mit 1,8 bzw. 1,9 Tagen, sie bewegt sich dabei jedoch deut-
lich unter dem Niveau des Landkreises Darmstadt-Dieburg mit 2,5 Tagen oder
des Landes Hessen mit 2,4 Tagen. In Seeheim-Jugenheim ist die Tourismusin-
tensitat mit 7.054 deutlich hoher als in den genannten Gemeinden oder auch
auf Landesebene.

Der Landkreis Darmstadt-Dieburg verfiigt insgesamt nur Gber knapp 2 % der
Gastebetten im Land Hessen was darauf hindeutet, dass die Region von unter-
geordneter touristischer Bedeutung ist. Dennoch ist Potenzial durch die Lage
an der BergstrafSe und dem Odenwald vorhanden und wird beispielsweise
durch die Gemeinde Alsbach-Hahnlein insbesondere fiir den Bereich ,Reha“
auch genutzt.

Fazit:

Die Bevolkerung von Seeheim-Jugenheim sank in den vergangenen Jahren
im Vergleich zur Region Darmstadt und dem Land Hessen iberdurch-
schnittlich. Dabei leben lberdurchschnittlich viele dltere Menschen in
Seeheim-Jugenheim. Auch der Anteil der auspendelnden Bevolkerung ist
aullergewdhnlich hoch.

In Zukunft ist, bezogen auf ein mittleres Bevélkerungsentwicklungsszena-
rio, von einem moderaten Bevélkerungsriickgang auszugehen. Ahnlich
verhalt es sich aber auch fiir den gesamten Landkreis.

Hinsichtlich der Bevolkerungsstruktur der Gemeinde sollte durch eine ge-
zielte Produkt- und Preispolitik sowohl das eher altere Publikum, als auch
die grolRe Anzahl der Pendler angesprochen werden.
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2.2 Kaufkraftverhaltnisse

Abb. 7:  Kaufkraftkennziffern in der Region (2010)
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Quelle: BBE!CIMA!MB-Research, 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Das Kaufkraftniveau einer Region hdangt vom Einkommen der Bevolkerung ab,
welches wiederum durch die Wirtschaftskraft dieser Region generiert wird.

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraftkennziffer (KKZ) der Gemeinde Seeheim-
Jugenheim liegt mit 119,7 % deutlich Glber dem Bundesdurchschnitt von 100 %,
aber auch deutlich héher als die Vergleichsgemeinden sowie tber den Mittel-
werten des Landkreises Darmstadt-Dieburg (106,4 %) und des Bundeslandes
Hessen (104,3 %).
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Karte 3: Kaufkraftverhdltnisse im Umland
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Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Fazit:

Im Vergleich zu den umliegenden Stadten und dem Landkreis wies das
Einzugsgebiet von Seeheim-Jugenheim im Jahr 2008 ein rund 10 %punkte
hoheres Kaufkraftniveau mit einer einzelhandelsrelevanten Kaufkraft-
kennziffer (KKZ) von 119,7 % auf.

10
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2.3 Konkurrenzsituation in der Region

Karte 4: Konkurrenzsituation
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Die Einzelhandelsentwicklung in Seeheim-Jugenheim wird mafigeblich von der
Konkurrenzsituation zu den Mittelzentren Pfungstadt und Bensheim und zum
Oberzentrum Darmstadt bestimmt. Hinzu kommen weitere bedeutende Ober-
zentren in Entfernungen von unter 40 Autominuten: Mannheim, Heidelberg
und Frankfurt am Main.

Seeheim-Jugenheim hat mit einer Einzelhandelszentralitat von 48,9 % erhebli-
che Kaufkraftverluste zu verzeichnen. Die Zentralitdtsschwache von Seeheim-
Jugenheim resultiert insbesondere aus der relativen Nahe zu den genannten
Konkurrenzzentren. Dieses oberzentrale Angebot (v.a. mittel- und langfristige
Bedarfsbereiche) sowie einzelne Branchendefizite verhindern eine hohere
Handelszentralitdat von Seeheim-Jugenheim. Im kurzfristigen Bedarfsbereich
(Lebensmittel) besteht zudem ein erheblicher Abfluss in das Versorgungszent-
rum und Gewerbegebiet ,An der Pfarrtanne”. Die bestehenden Kaufkraftzu-
flisse aus dem relativ kleinen Einzugsgebiet der Stadt kénnen diese Kaufkraft-
abflisse nicht kompensieren.

Fazit:

Mit einer tiberdurchschnittlichen Kaufkraft (Kaufkraftkennziffer im Jahr
2010: 119,7%) und einer Umsatzkennziffer von 58,5 %, ergibt sich ein Ein-
zelhandelszentralitdtswert von 48,9 %, welcher die Kaufkraftabfliisse in
Seeheim-Jugenheim verdeutlicht.

Zur Stabilisierung der Situation im Wettbewerbsumfeld sollten gezielt
Branchen- und Sortimentsliicken geschlossen werden, um diese Abflisse
zu reduzieren.

11
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2.4 Einkaufsbeziehungen

Karte 5: Einzugsgebiet des Seeheim-Jugenheimer Einzelhandels

o & Die nebenstehende Karte illustriert zu welchen Orten der Einzelhandel in
Seeheim-Jugenheim maRgebliche Einkaufsbeziehungen unterhilt.

Als Einzugsgebiet wird im Allgemeinen jener Bereich definiert, in dem deutli-
che Einkaufsbeziehungen, mit einer Kaufkraftbindung von mindestens 10 %
nach Seeheim-Jugenheim bestehen.

Dies ist gegenwartig nur im Gemeindegebiet selbst der Fall. Setzt man zuguns-
ten einer besseren Differenzierung einen zusatzlichen Schwellenwert ab 4 %
ergibt sich ein erweitertes Einzugsgebiet mit insgesamt ca. 49.500 Einwohnern.

Zum erweiterten Einzugsgebiet zahlen die Gemeinden Bickenbach, Alsbach-
Hahnlein, Mihltal und Modautal mit Kraufkraftbindungen nach Seeheim-

Jugenheim zwischen 4 % und 6 %.
KK-Bindung
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G

Kartengrundlage: MapPoint 2006
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010
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2.5 Umsatzpotenzial und Kaufkraftstrome

Abb. 8: Markt- und Umsatzpotenzial Seeheim-Jugenheim in Mio. € (2010)

120

103
100
79
80 —
60
40
20 13
2

0 |
-20
-40
-60

Marktpotenzial ~ Kaufkraftabfluss  Kaufkraftzufluss Potenzialreserve mogliches IST-Umsatz

Seeheim-J. (Streuumsatze)  Umsatzpotenzial (Schatzung)

Quelle: Eigene Berechnungen

Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Die Hohe des idealerweise in Seeheim-Jugenheim zu erwartenden Einzelhan-
delsumsatzes errechnet sich aus dem Marktpotenzial der Gemeinde unter
Beriicksichtigung der Kaufkraftab- und -zuflisse sowie der Potenzialreserve.
Einerseits wird ein nicht unerheblicher Teil der verfligharen Kaufkraft der Be-
wohner Seeheim-Jugenheims durch Einkdufe in andere Orte abflieBen, ande-
rerseits wird ein Teil der Bevolkerung des direkten Umlandes Einkdufe in
Seeheim-Jugenheim tatigen.

= Nach der Modellrechnung verfiigte Seeheim-Jugenheim lber ein bin-
dungsfahiges Umsatzpotenzial im Jahr 2010 von 79,4 Mio. Euro. Der
tatsachlich vom Einzelhandel erzielte Umsatz liegt aktuell bei 52,3 Mio.
Euro.

=  Mit 39,3 Mio. Euro flieBen etwa 40 % des gesamten eigenen Marktpo-
tenzials (ca. 103 Mio. Euro) in die Konkurrenzzentren ab.
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= Diese Abfllsse werden um ein Zehntel vom gegenldufigen potenziellen
Kaufkraftzufluss aus dem Umland leicht kompensiert. Somit kommen
knapp 14 % des Umsatzpotenzials von aulRerhalb der Gemeinde.

Abb. 9: Prognose Markt- und Umsatzpotenzial Seeheim-Jugenheim in Mio. € (2020)
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Quelle: Wegweiser Kommune, 2010; eigene Berechnungen

Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

= Im Hinblick auf die aktuellen Prognosen zur demographischen Entwick-
lung in der Gemeinde Seeheim-Jugenheim und der umliegenden Ge-
meinden l3sst sich feststellen, dass das Marktpotenzial im Vergleich
zur Situation 2010 um knapp zwei Mio. Euro sinken wird (vergleiche
Abbildungen 8 und 9).

13
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Abb. 10: Kaufkraftzu- und -abfliisse (in Mio. Euro/Jahr) von Seeheim-Jugenheim
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Quelle: Eigene Berechnungen
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Die obenstehende Abbildung differenziert die zu erwartenden Kaufkraftzu-
und -abflisse nach Seeheim-Jugenheim bzw. aus Seeheim-Jugenheim in die
umliegenden Konkurrenzzentren der Region nach Orten. Die folgende Abbil-
dung zeigt die voraussichtliche Verteilung der Kaufkraftzu- und -abfliisse im
Jahr 2020.
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Abb. 11: voraussichtliche Kaufkraftzu- und -abfliisse (in Mio. Euro/Jahr) von
Seeheim-Jugenheim 2020

in Mio. €
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Quelle: Wegweiser Kommune, 2010; eigene Berechnungen
Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

= Die meisten Kaufkraftzufliisse nach Seeheim-Jugenheim kommen aus
Muhltal und aus Alsbach-Hahnlein. Etwa 3 Mio. Euro pro Jahr flieRen
von Bickenbach und Modautal nach Seeheim-Jugenheim. Bei den an-
deren Umlandgemeinden sind die Zufllisse weit unter 1 Mio. Euro und
als ,,sonstige Gemeinden” zusammengefasst.

= Abbildung 10 zeigt, dass ein GroRteil des Kaufkraftabflusses aus
Seeheim-Jugenheim mit 14,3 Mio. Euro nach Darmstadt flieBt, gefolgt
von 5,7 Mio. Euro nach Pfungstadt. Weitere hohe Abfliisse der Kauf-
kraft gibt es nach Frankfurt am Main, Weiterstadt und Bensheim. Wei-
tere Abfliisse z.B. nach Mannheim, Viernheim und Heppenheim sind
unter ,sonstige Gemeinden” zusammengefasst.

14
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= Vor dem Hintergrund der prognostizierten demographischen Entwick-
lung ist aus Abbildung 11 ableitbar, dass die Kaufkraftzuflisse, ausge-
nommen Miuhltal, voraussichtlich zurlickgehen werden. Die Kaufkraft-
abflisse nehmen ebenfalls ab. Diese Prognose begriindet sich insbe-
sondere aus dem gemeinsam mit der Bevolkerungszahl abnehmenden
Kaufkraftvolumen in der Region.

Fazit:

Die Einzelhandelsentwicklung in Seeheim-Jugenheim wird v.a. durch moderate
Kaufkraftzufliisse aus Mihltal, Alsbach-Hahnlein, Bickenbach und Modautal
beglinstigt. Die nahe gelegenen Handelsstandorte Darmstadt, Pfungstadt,
Frankfurt und Weiterstadt sowie Bensheim treten als starke Konkurrenzorte
auf.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011 15
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2.6 Betriebs- und Branchenstruktur

Im Dezember 2009 beziehungsweise im Juli 2010 fand eine Bestandsaufnahme
im gesamten Gemeindegebiet Seeheim-Jugenheim statt, bei der alle kunden-
orientierte Betriebe nach Standort, Verkaufsflache, Branche und Betriebstyp
erfasst wurden.

Abb. 12: Verkaufsflachen je Einwohner im Vergleich
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Quelle: Eigene Berechnungen 2010
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Durchschnittswert von 27 Kommunen)
Bearbeitung: CIMA GmbH 2010
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Die Verkaufsflache je Einwohner ist die gebrauchlichste Kennziffer im Stadte-
vergleich und kann einen ersten Anhaltspunkt fiir die Versorgung im Einzel-
handel liefern. Allerdings muss die Interpretation der Daten sehr vorsichtig
erfolgen, da unterschiedliche Lagekriterien (z.B. Solitarstadte, Stadte in Ver-
dichtungsraumen) unterschiedliche Entwicklungsmoglichkeiten fiir den Handel
nach sich ziehen. Dennoch sind einige grundsatzliche Aussagen fir Seeheim-
Jugenheim abzuleiten:?

= Seeheim-Jugenheim verfiigt mit insgesamt 0,73 m? Verkaufsfliche je
Einwohner lber einen im CIMA-Stadtevergleich unterdurchschnittli-
chen Handelsbesatz. Die CIMA hat zahlreiche Marktuntersuchungen
und Standortanalysen fiir Stadte und Gemeinden in ganz Deutschland
in einer Datenbank gespeichert. Dies ermoglicht einen Vergleich be-
stimmter Strukturdaten aus der Analyse mit anderen Stadten und Ge-
meinden dhnlicher GroRe.

=  Mit diesem Wert erreicht die Gemeinde nur etwa die Halfte des Bun-
desdurchschnittswertes von 1,44 m? Verkaufsflache pro Einwohner
(Wert fiir 2007, nach EHI, Handel aktuell 2008/2009).

Fazit:

Das Verkaufsflaichenangebot in Seeheim-Jugenheim ist gegenliber dem Bunde-
schnitt und vergleichbaren Gemeinden deutlich unterdurchschnittlich.

Vor allem im Non-Food Bereich zeigen sich erhebliche quantitative Defizite im
Einzelhandelsangebot.

2 Alle Angaben im Rahmen der Darstellung der Betriebs- und Branchenstruktur beziehen sich jeweils auf die
aktive Verkaufsflache, also ohne Beriicksichtigung bestehender Leerstande.
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Abb. 13: Anteile der Betriebe und Verkaufsflachen nach Betriebstypen
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Quelle: Eigene Erhebungen 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

Der Hauptteil (83,7 %) der insgesamt 90 Einzelhandels-Betriebe in Seeheim-
Jugenheim sind Fachgeschafte, die aber nur knapp die Halfte der Verkaufsfla-
che (47,6 %) in Anspruch nehmen und nur 46,4 % des Umsatzes von Seeheim-
Jugenheim erwirtschaften. Ein Drittel der 6rtlichen Verkaufsflache wird zudem
von den drei Supermarkten belegt und ca. 15 % von den zwei Lebensmittel-
Discountern in Seeheim-Jugenheim. Insgesamt werden von den Supermarkten
und Lebensmittel-Discountern zusammen ca. 42 % des Umsatzes erwirtschaf-
tet. Die Betriebstypen Kauf-/Warenhaus, SB-Warenhaus und Verbraucher-
markt sind in Seeheim-Jugenheim nicht vorhanden.

In Abbildung 14 wird deutlich, dass die Halfte der Geschafte in Seeheim-
Jugenheim ber eine Verkaufsflache von weniger als 50 m? verfiigen.
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Abb. 14: BetriebsgroBenstruktur im Seeheim-Jugenheimer Einzelhandel
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Quelle: Eigene Erhebungen 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

Von wenigen Ausnahmen abgesehen (Lebensmittel-Handwerk, Apotheken,
Spezialgeschafte) sind Verkaufsflichen mit weniger als 50 m? selten fir zeit-
gemalie Betriebe geeignet. Daher ist die Wettbewerbs- und Vermarktungsfa-
higkeit dieser Betriebe mittel- bis langfristig in Frage gestellt. In den vielen
Branchen ldsst sich eine ausreichende Sortimentstiefe auf diesen Verkaufsfla-
chen nicht erreichen. Die Wettbewerbsfahigkeit vieler dieser Ladenlokale ist
mittelfristig in Frage gestellt. Allerdings bietet die durchweg gute Qualitat der
Unternehmen auch den Vorteil diese kleinteilige, inhabergefiihrte, serviceori-
entierte Struktur als positivimagepragend nach auen zu tragen. Zudem sollte
gezielt geprift werden, inwiefern bestehende Verkaufsflachen ggf. zusam-
mengelegt werden bzw. innerdrtliche Potentialflaichen zusammengelegt wer-
den kénnen.

Die BetriebsgrofRenstruktur in Seeheim-Jugenheim weist eine vergleichsweise
starke Asymmetrie auf: Fiinf GroRRbetriebe machen einen Grofiteil an der Ge-
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samtflache aus, wahrend 46 Kleinbetriebe (unter 50 m?) knapp 10 % der Ge-
samtverkaufsflache vereinnahmen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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2.7 Einzelhandelsstruktur nach Lagen

Abb. 15: Einzelhandelsstruktur nach Lagen
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Quelle: Eigene Erhebungen 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2010

Einkaufslagen spiegeln die Attraktivitat der verschiedenen innerortlichen Ein-
kaufsbereiche wider. Daneben sagen sie auch etwas lber die unterschiedliche
Eignung flr verschiedene Absatzformen des Einzelhandels aus. Dabei konnen
und sollen sich die unterschiedlichen Lagequalitdten durchaus gegenseitig
ergdnzen, da auch die modernen Betriebstypen des Einzelhandels unterschied-
liche Standortanforderungen haben.

Aufgrund der rdaumlichen Struktur Seeheim-Jugenheims wurden insgesamt
zwei Standorttypen festgelegt:

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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Ortskern (Lage 1): Ortskern Seeheim und Ortskern Jugenheim
integrierte Lage (Lage 2): Wohngebiete in Seeheim-Jugenheim (inkl. Ortsteile)

Insgesamt wurden bei der Bestandsaufnahme im Dezember 2009 sowie im Juli
2010 90 Betriebe mit insgesamt 11.685 m? Verkaufsfldche erhoben.

Im Ortskern Seeheims und Jugenheims befinden sich Gber die Halfte der Be-
triebe (52 von 90), die mit 42,8 % der Gesamtverkaufsflache 40,2 % des Ge-
samtumsatzes erwirtschaften.

Den GrofRteil des Umsatzes (59,8 %) erwirtschaften die 38 Betriebe in inte-
grierter Lage auf ca. 57 % der Gesamtverkaufsflache.

Die grofRten Flachenagglomerationen befinden sich hierbei in Seeheim insbe-
sondere im Bereich Friedrich-Ebert/Breslauer StraRe, am Grundweg sowie im
Bereich Alte BergstraRe/Darmstadter StraRe.

In Jugenheim sind die Verkaufsflachen schwerpunktmalig im Bereich Ludwig-
straBe zu finden.

Besonders zu erwahnen ist, dass in der Gemeinde Seeheim-Jugenheim keine
nicht-integrierte Lagen - also die sogenannte ,Griine Wiese” - existiert. Dies
spricht besonders fiir den Standort Seeheim-Jugenheim und deutet auf eine
bisher tendenziell qualitative Flaichenentwicklung hin. Die Bemiihungen in
diesem Sinne sollten auch weiterhin forciert werden.

Insgesamt gesehen findet man in Seeheim-Jugenheim eine polyzentrische Ver-
teilung der schwerpunktmaRigen Einzelhandelsbereiche vor, was dem Kunden
eine klare Identifikation der Einkaufslagen tendenziell erschwert.
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Karte 6: Nutzungsstruktur in der Ortslage Seeheim

Quelle: Eigene Erhebungen 2010, Stand Juli 2010
Bearbeitung: CIMA GmbH 2010
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Insgesamt wurden bei der Bestandsauf-
nahme im Ortsteil Seeheim 114 kun-
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men. 50 Nutzungen werden dem Ein-
zelhandel zugeschrieben. 50 Nutzungen
sind durch Dienstleistungen gepragt
und 14 durch die Gastronomie.
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Karte 7: Nutzungsstruktur in der Ortslage Jugenheim
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Insgesamt wurden bei der Bestandsauf-
nahme im Ortsteil Jugenheim 68 kun-
denorientierte Nutzungen aufgenom-
men. 34 Nutzungen werden dem Ein-
zelhandel zugeschrieben. 27 Nutzungen
sind durch Dienstleistungen gepragt
und 7 durch die Gastronomie.
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3  BEDARFSANALYSE

‘CIMA

3.1 Ermittlung des Verkaufsflaichenbedarfes im Seeheim-Jugenheimer Einzelhandel

Aus dem gesamten Umsatzpotenzial des Seeheim-Jugenheimer Einzelhandels
ergibt sich unter Berlicksichtigung des Einkaufsverhaltens der Konsumenten,
des vorhandenen branchenspezifischen Einzelhandelsbestandes und der je
nach Betriebsform, Branche und Standort zu erwartenden Flachenproduktivi-
tat die Dimensionierung der in Seeheim-Jugenheim zusatzlich moéglichen bzw.
erforderlichen Verkaufsflachen.

Die Ausweisung von Verkaufsflaichenbedarfen stellt einen Hinweis auf forde-
rungswirdige bzw. zu unterstiitzende Ansiedlungen in Seeheim-Jugenheim
dar. In der Einzelbetrachtung ergeben sich fir die in der nachfolgenden Tabelle
aufgefihrten Branchen nicht gedeckte Umsatzpotenziale.

Es handelt sich bei den Angaben um theoretische Bedarfe, die im Einzelfall
auch durch eine hohere Flachenproduktivitdt bzw. Erweiterungsflachen in
vorhandenen Betrieben oder in Form von Randsortimenten kompensiert wer-
den kénnen.

In der nebenstehenden Abbildung sind die in einzelnen Branchenbereichen
bestehenden offenen Umsatzpotenziale dargestellt. In den Branchenberei-
chen ohne offene Potenziale sind die bestehenden Umsatzmaoglichkeiten be-
reits vollkommen ausgeschopft.

= Die groRten offenen Umsatzpotenziale bestehen insgesamt in den Be-
reichen Lebensmittel sowie Drogerien /Parfimerien. Die Bedarfsberei-
che Elektro (inkl. EDV) sowie Bau- und Heimwerkerbedarf weisen
ebenfalls hohe offene Umsatzpotenziale auf.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

= Die Angaben der ungedeckten Umsatzpotenziale erlauben zwar eine
erste Orientierung, ersetzen jedoch bei einem tatsachlichen Ansied-

lungs- oder Erweiterungsvorhaben keine branchenspezifische, einzel-
betriebliche Wirtschaftlichkeitsberechnung.

Tab.5: Umsatzpotenziale nach Branchen 2010 und 2020
Branche Umsatzpotenziale
2010 / 2020

Lebensmittel / Feinkost 9,39 Mio. €/ 8,59 Mio. €
Reformwaren 0,50 Mio. €/ 0,49 Mio. €
Drogerien, Parflimerien 2,68 Mio. €/ 2,59 Mio. €
Wasche, Striimpfe, sonst. Bekleidung 0,41 Mio. € /0,39 Mio. €
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf 0,30 Mio. €/ 0,29 Mio. €
Mobel 1,62 Mio. € /1,55 Mio. €
Eisenwaren, Hausrat, Baumarktartikel 2,49 Mio. €/ 2,41 Mio. €
Elektrogerate, Leuchten 0,79 Mio. €/ 0,76 Mio. €
Unterhaltungselektronik 1,39 Mio. € /1,35 Mio. €
Autozubehor 1,03 Mio. € / 1,01 Mio. €
EDV, Bliromaschinen, -einrichtung 1,47 Mio. € / 1,44 Mio. €

Quelle:
Bearbeitung:

Eigene Berechnungen
CIMA GmbH, 2010
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3.2 Qualitative Einschatzung der Verkaufsflachenpotenziale

Die Einschatzung der Verkaufsflichenpotenziale sollte stets unter Beachtung
der Qualitdt und Zusammensetzung der vor Ort bestehenden Einzelhandelsan-
gebote erfolgen. Fir die Sortimente mit bedeutenden offenen Potenzialen
lassen sich die folgenden Prazisierungen vornehmen.

Dabei wurde die ,Ubersetzung” der Umsatzpotenziale in Verkaufsflichen auf
Basis einer durchschnittlichen Flachenleistung (Umsatz je Quadratmeter Ver-
kaufsflache) Gber alle Betriebstypen vorgenommen.

Grundsatzlich gilt, dass die Angaben der ungedeckten Umsatz- und Verkaufs-
flachenpotenziale zwar eine erste Orientierung erlauben, jedoch bei einem
tatsachlichen Ansiedlungs- oder Erweiterungsvorhaben keine branchenspezifi-
sche, einzelbetriebliche Wirtschaftlichkeitsberechnung ersetzen.

Lebensmittel
Im Bereich Lebensmittel bestehen in Seeheim-Jugenheim die hochsten offe-
nen Umsatzpotenziale in Hohe von 9,5 Mio. €.

Diese Zahl verdeutlicht, dass in der Gemeinde weitere Ansiedlungen im Le-
bensmittelbereich moglich sind, welche der Sicherung der Nahversorgung die-
nen (ausfihrliche Beurteilung siehe Exkurs: Vertraglichkeitsuntersuchung).

Durch die Ansiedlung im Bereich Friedrich-Ebert/Breslauer StraRe werden die
Potentiale im Bereich Lebensmittel bis auf 0,5 Mio. € reduziert.

Neben der Sicherung der Nahversorgung in den Ortsteilen Seeheim und
Jugenheim gilt es in diesem Zusammenhang auch, die bestehende Nahversor-
gung in den kleineren Ortsteilen zu sichern.

Reformwaren

Aktuell bietet ein Betrieb Reformwaren auf einer Verkaufsflaiche von unter
50 m? an. Durch die offenen Umsatzpotenziale in H6he von 0,5 Mio. Euro sind
zusatzliche Verkaufsflichen von ca. 100 m? gedeckt. Auch eine Flichenerwei-
terung des bestehenden Anbieters kann empfohlen werden.
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Drogerien, Parfiimerien

Im Sortimentsbereich Drogerien, Parfiimerien bestehen offene Umsatzpoten-
ziale in Hohe von 2,7 Mio. €. Eine ausfiihrliche Beurteilung erfolgte bereits in
der Vertraglichkeitsuntersuchung (siehe Exkurs). Durch die Ansiedlung im Be-
reich Friedrich-Ebert/Breslauer StraRe werden die Potentiale im Bereich Re-
formwaren, Drogerie bis auf insges. 1,08 Mio. reduziert.

Textil

Im Bereich Textil sind die Potentiale aktuell voll ausgeschopft. In einem gewis-
sen Rahmen sind im Hinblick auf eine nachfrageorientierte Entwicklung des
Angebotes Anpassungen bzw. Ergdnzungen grundsatzlich denkbar. Es emp-
fiehlt sich jedoch eine genaue Uberpriifung des Einzelfalls.

Bekleidung, Wasche

Der Bereich ist in Seeheim-Jugenheim aktuell insgesamt gut abgedeckt. Offene
Umsatzpotentiale bestehen aktuell vor allem in den Teilsortimenten Wasche,
Strimpfe, sonstige Bekleidung. Die Entwicklungspotenziale fiir dieses Segment
sind im Rahmen der Vertraglichkeitsuntersuchung bewertet worden (siehe
Exkurs). Zusatzliche Potenziale konnen vor allem durch Sortimentserweiterun-
gen/-erganzungen der bestehenden Anbieter insbesondere im Sortimentsbe-
reich Wasche und Kinderbekleidung generiert werden. In diesem Zusammen-
hang ist bei einigen Anbietern eine Aufwertung des Gesamtauftritts sowie der
Qualitatsorientierung wiinschenswert.

Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf

Im Sortimentsbereich Heimtextilien Kurzwaren, Handarbeitsbedarf bestehen
moderate offene Umsatzpotentiale. Auch die Entwicklungspotenziale fir die-
ses Segment sind im Rahmen der Vertraglichkeitsuntersuchung bewertet wor-
den (siehe Exkurs).

Sportartikel
Im Bereich Sportartikel ergeben sich nur sehr geringe Potentialreserven. In
Seeheim-Jugenheim wird der Bereich Sportartikel aktuell von vier Anbietern
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mit teilweise sehr spezialisiertem Sortiment sehr gut abgedeckt. Auf Grund der
dezentralen Verortung der Angebote empfiehlt sich zum einen ein sog. Cross-
Selling der Betriebe untereinander, dass dem Kunden das insgesamt breite
Angebot im Sportartikelbereich nahebringt. Zum anderen sollte im Sinne einer
weiteren Komplettierung des Angebotes geprift werden, inwiefern seitens der
Kunden weitere Angebote nachgefragt werden.

Fahrrader

Die zunehmend starker werdende Konkurrenz durch saisonale Aktionswaren
bei Baumarkten, Lebensmittel-Betrieben und zukiinftig auch Tankstellen wird
die bestehenden Anbieter zu weiteren Spezialisierungen veranlassen. Neben
einer ausgepragten Fachkenntnis und tGberdurchschnittlichem Service spielt
vor allem die angebotene Produktqualitat eine besondere Rolle in der Diffe-
renzierung von Billig-Anbietern. Auch in der Fahrradbranche riickt die Qualitat
der Produkte wieder mehr in den Vordergrund der Verbraucherinteressen. In
Seeheim-Jugenheim sind aktuell vier Fahrradgeschafte angesiedelt, die die
lokale Nachfrage ausreichend erfiillen. Ergdnzungsbedarfe bestehen Nachfrage
seitig grundsatzlich nicht, wobei spezialisierte Betriebe in der Regel nicht auf
vorhandene Einzugsgebiete angewiesen sind, sondern bei entsprechender
Attraktivitat eigene, betriebsspezifische Einzugsgebiete generieren kénnen.
Fir solche Betriebe bietet eine Potenzialreserve aus dem Kreis der Naherho-
lungssuchenden und Touristen eine interessante Marktperspektive. Gerade im
Hinblick auf die Profilierung im Bereich Tourismus sollte vor allem das qualita-
tive Angebot an kundennahen Dienstleistungen in diesem Bereich (Fahrradver-
leih, Pumpstation, Fahrradschlauchautomat etc.) geprift werden. Eine Bereit-
stellung solcher oder dhnlicher Angebote mit einem ansassigen Handler bietet
sich an.

Biicher, Schreibwaren, Biirobedarf

Die Branchen Biicher sowie Schreibwaren/Burobedarf sind in Seeheim-
Jugenheim schwerpunktmaRig an den Bereichen Grundweg und Ludwigstra-
Re/WeinbergstraRe verortet. In diesem Bereich bestehen aktuell keine weite-
ren Flachenpotentiale. Sinnvoll erscheint hier allerdings die Steigerung der
Erkennbarkeit des Angebotes.
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Eisenwaren, Hausrat, Baumarktartikel

In diesem Segment gibt es in Seeheim-Jugenheim mehrere sehr spezialisierte
Anbieter. Diesen sollten die bestehenden ungedeckten Umsatzpotenziale von
2,5 Mio. Euro als Moglichkeit einer Verkaufsflachenerweiterung zugestanden
werden. Es kann keine Ansiedlungsempfehlung fir einen eigenstandigen Be-

trieb gegeben werden.

Wohnbedarf, Kleinmdbel, Dekoration

Im Mobel-Kernsortiment ist das nicht gedeckte Umsatzpotenzial von 1,6 Mio.
Euro lediglich fir einen Spezialanbieter wirtschaftlich erschlieBbar, da alle an-
deren Vertriebsformen umfangreichere Verkaufsflachen benétigen. Da aber
der Bereich Wohnbedarf/ Kleinmdbel/ Dekoration/ Interior Design als inner-
stadtische Magnetbranche eine zunehmende Rolle spielt, kann auch eine inne-
rortliche Ansiedlung eines solchen Anbieters empfohlen werden. Hier wéare
eine eigenstandige Ansiedlung bis zu einer Verkaufsflache von rd. 450 m? vor-
stellbar. Alternativ waren die offenen Umsatzpotenziale auch als Moglichkeit
zur Erweiterung eines der bestehenden Anbieter zu sehen.

Haushalts-, Klein- und Unterhaltungselektronik / EDV, Telekommunikation
Im Sortimentsbereich Klein- und Unterhaltungseletronik, EDV, Telekommuni-
kation bestehen insgesamt offene Umsatzpotenziale von 3,7 Mio. €. Somit ist
theoretisch eine Neuansiedlung in einer GréBenordnung von bis zu 800 m?
durch offene Potenziale gedeckt jedoch aufgrund der Konkurrenzsituation als
schwierig anzusehen. Daher sollten die Potenziale den bestehenden Anbietern
Moglichkeiten zur Erweiterung bieten.

24



I Standortentwicklungskonzept Seeheim-Jugenheim

Fazit:

Trotz der starken Konkurrenzsituation und des begrenzten Einzugsgebietes
sind auf Grund des stark unterdurchschnittlichen Verkaufsflichenbestandes
Ergdnzungspotenziale in einigen Branchen vorhanden. Ein groRer Teil der Er-
ganzungsmoglichkeiten betrifft innenstadtrelevante Sortimente. Dies stellt
eine Chance zur weiteren Entwicklung der Seeheim-Jugenheimer Ortskerne
dar. Insgesamt sollte eine Konzentration der Entwicklungen im Bereich der
Haupt-Handelsstandorte in Seeheim und Jugenheim erfolgen. Hierzu ist ein
aktives Flachenmanagement zur Aktivierung von moglichen Potentialflachen
ein wichtiger Bestandteil.
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EXKURS: VERTRAGLICHKEITSUNTERSUCHUNG FUR DIE GEMEINDE SEEHEIM-JUGENHEIM

1  Auftrag und Aufgabenstellung

Ausgangslage

Die Schoofs-Gruppe und LIDL beabsichtigen, in der Friedrich-Ebert-Stralle in
Seeheim-Jugenheim, Ortsteil Seeheim, Bauantrage fir die Errichtung von Ein-
zelhandelsvorhaben zu stellen. Schoofs plant einen Lebensmitteldiscounter,
einen Drogeriemarkt sowie einen Textilfachmarkt auf dem ehemaligen Vitlab-
Grundstick. Die Firma LIDL plant einen Discountmarkt auf dem ebenfalls an
der Friedrich-Ebert-StraRe liegenden ehemaligen Wirth-Grundstiick.

Auftrag

Auftrag ist die vorhabenbezogene Priifung der raumordnerischen und stadte-
baulichen Vertraglichkeit der geplanten Einzelhandelsansiedlungen. Unter-
sucht werden soll, ob die Ansiedlungen aus siedlungsstruktureller und planeri-
scher Sicht (Auswirkungen der Konzepte) vertraglich sind. Die Prifung umfasst
Auswirkungen auf die auf Zentralen Versorgungsbereiche in Seeheim-
Jugenheim sowie auf die umliegenden Gemeinden.

Auftraggeber

Gemeinde Seeheim-Jugenheim

Fachbereich Wirtschaftsforderung / Standortmarketing
Frau Mdller

SchulstraRe 12

64342 Seeheim-Jugenheim

Bearbeitung
Dipl.-Geogr. Michael Seidel (Projektleitung)
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Dipl.-Geogr. Achim Gebhardt
Aufgabenstellung
=  Bewertung der Vorhabenstandorte

= Beurteilung der Versorgungsstruktur und der branchenspezifischen Konkur-
renzsituation in Seeheim-Jugenheim sowie in der umliegenden Region

= Prifung der landesplanerischen (§11 Abs. 3 BauNVO) und stadtebaulichen
Vertraglichkeit (§34 Abs. 3 BauGB bzw. § 9 Abs. 2a BauGB) der Planvorha-
ben

= AbschlieRende Bewertung

Analysezeitraum
August - November 2010
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2  Vorhabenbeschreibung und Leistungskennziffern

GemaR den uns vom Auftraggeber zur Verfligung gestellten Unterlagen zum
Projekt ist geplant, auf dem ehemaligen Vitlab-Grundstiick an der Friedrich-
Ebert-StralRe 33-35 sowie auf dem ehemaligen Wirth-Grundstiick an der Fried-
rich-Ebert-Stralle 64 in 64342 Seeheim-Jugenheim verschiedene Einzelhan-
delsbetriebe zu errichten.

Konkret handelt es sich um einen Lebensmitteldiscounter mit 800 m? Ver-
kaufsflache, einen Drogeriemarkt mit 600 m? sowie einen Textilfachmarkt mit
600 m? Verkaufsfliche auf dem ehemaligen Vitlab-Grundstiick sowie einen
LIDL-Lebensmitteldiscounter mit 1.000 m? Verkaufsfliche auf dem ehemaligen
Wirth-Areal.

Exkurs - Abb. 1: Planvorhaben
Gewerbegebiet ,Breslauer StraBe” in Seeheim
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Auf der Grundlage der Plandaten und der Umsatzleistungen vergleichbarer
Einrichtungen kann fir die Projekte ein zukilinftiger Jahresumsatz von rd. 10,9
Mio. Euro prognostiziert werden.

Im Zuge einer Realisierung auf den beschriebenen Grundstiicken kommt es zu
einer Neuansiedlung von Betrieben, die zu Umsatzumverteilungen im Einzel-
handelsbestand der Gemeinde Seeheim-Jugenheim sowie der umliegenden
Gemeinden fiihren kénnen.

Exkurs - Tab. 1: Geplante Verkaufsflichen und Umsatzerwartung

Nutzung Verkaufsfla- Flichenleis- = Umsatzannah-
che in m? tung me

inEUR/ m?  in Mio. EUR ca.
Lebensmitteldiscounter 800 5.000 4,00
(Vitlab-Areal)
Drogeriemarkt (Vitlab-Areal) 600 3.500 2,10
Textilfachmarkt (Vitlab-Areal) 600 2.200 1,32
Lebensmitteldiscounter 1.000 5.000 5,00
(Wirth-Areal)
Gesamtflachen 3.000 12,42

Quelle: Projektunterlagen

Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Unter Bericksichtigung der aktuellen Planunterlagen fallen beide Vorhaben
zunachst unter die Regelvermutung des § 11 Abs. 3 BauNVO, nach der relevan-
te Auswirkungen ab einer Geschossflache von 1.200 m? (nach aktueller Recht-
sprechung 800 m? Verkaufsfliche) zu vermuten sind 3. Bei dem Vorhaben auf
dem ehemaligen Vitlab-Grundstiick handelt es sich um mindestens zwei bau-

3 Urteil des Bundesverwaltungsgerichts vom 24. November 2005 BVerwG 4 C 10.04
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lich getrennte Baukdorper (mit getrennten Eingdngen; separaten Anlieferungen
etc.), die unabhéngig voneinander betrieben werden kénnen.

Die Uberpriifung der stidtebaulichen Auswirkungen der Vorhaben soll die
tatsachlichen, realistisch anzunehmenden Auswirkungen auf die wohnortnahe
Versorgung und die stadtebaulichen Wirkungen auf zentrale Versorgungsbe-
reiche ermitteln. In diesem Punkt ist die gutachterliche Einschatzung eines
Projektes von entscheidender Bedeutung, die regionale, standort- und be-
triebsspezifische Besonderheiten am Mikrostandort beriicksichtigen muss (z.
B. Kaufkraftniveau, betriebsspezifische Umsatzwerte, etc.).

Fazit

Beide Planungen mussen als grofflachige Einzelhandelsvorhaben bewertet
und entsprechend etwaiger Auswirkungen im Sinne §11 Abs. 3 Bau NVO unter-
sucht werden.

Flr die Prufung der stadtebaulichen Auswirkungen nach aktuellem Planungs-
recht wird die Vertraglichkeit der einzelnen Sortimente auf Basis der Umsatz-
erwartungen gepruft.
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3  Vertraglichkeitsanalyse

3.1 Beurteilungsgrundlagen von Einzelvorhaben im Einzelhandel

Landesplanerische Vorgaben

Auf der Grundlage der aufgezeigten Marktdaten erfolgt eine Beurteilung der
stadtebaulichen, landesplanerischen und versorgungsbezogenen Vertraglich-
keit der geplanten Vorhaben unter Zugrundelegung der im §11 Abs. 3 BauNVO
und im Einzelhandelserlass Hessen formulierten Priifkriterien. Die Uberprii-
fung der Vertraglichkeit der geplanten Vorhaben erfolgt nach den Vorgaben
des sog. Kongruenz- und stadtebaulichen Integrationsgebots sowie des Beeint-
rachtigungsverbots.

Vorbemerkung zur Bewertung der Vorhaben

Gegenstand der vorliegenden Prifung ist die Fragestellung, ob die insgesamt
geplante Verkaufsfliche von 3.000 m? negative Auswirkungen auf die Versor-
gungsstruktur erwarten lasst, die eine Vertraglichkeit des Vorhabens nach §11
Abs. 3 BauNVO in Frage stellt.

Regelvermutung

Nach §11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 BauNVO sind grol¥flachige Einzelhandelsbetriebe,
die sich nach Art, Lage oder Umfang auf die Verwirklichung der Ziele der
Raumordnung und Landesplanung oder auf die stadtebauliche Entwicklung
und Ordnung nicht nur unwesentlich auswirken kénnen, auBer in Kerngebieten
nur in fir sie festgesetzten Sondergebieten zulassig. Auswirkungen im Sinne
des Satzes 1 Nr. 2 und 3 sind insbesondere schadliche Umwelteinwirkungen im
Sinne des § 3 des Bundes-Immissionsschutzgesetzes sowie Auswirkungen auf
die infrastrukturelle Ausstattung, auf den Verkehr, auf die Versorgung der
Bevolkerung im Einzugsbereich der in Satz 1 bezeichneten Betriebe, auf die
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Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen
Gemeinden, auf das Orts- und Landschaftsbild und auf den Naturhaushalt.

Fazit:

Im Rahmen dieses Gutachtens wird eine Auswirkungsanalyse auf die Versor-
gung der Bevolkerung im Gemeindegebiet Seeheim-Jugenheim sowie in den
umliegenden Gemeinden durchgefiihrt. Verkehrliche Effekte oder Umweltein-
wirkungen miussten ggf. gesondert diskutiert werden.

Die Prifung der Voraussetzungen fir die Anwendung des §11 Abs. 3 BauNVO
erfolgt grundsatzlich zweistufig:

1. Stufe: GroRflachigkeit der Vorhaben

Die Regelvermutung des §11 Abs. 3 BauNVO besagt, dass Auswirkungen im
Sinne des Satzes 2 in der Regel anzunehmen sind, wenn die Geschossflache
1.200 m? Uberschreitet. Dariiber hinaus bestimmt §11 Abs. 3 Satz 4, 1. Halb-
satz BauNVO, dass die Regel des Satzes 3 (Regelvermutung) nicht gilt, wenn
Anhaltspunkte dafiir bestehen, dass Auswirkungen bereits bei weniger als
1.200 m? Geschossflache vorliegen oder bei mehr als 1.200 m? Geschossflache
nicht vorliegen.

Das Merkmal der GroRflachigkeit umschreibt also diejenige Schwelle, ab der
die Prifung ob derartige Auswirkungen vorliegen, vorzunehmen ist. ,Somit
muss die Schwelle ausreichend niedrig liegen, um Raum fir diejenigen Falle zu
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lassen, in denen entgegen der Regel bereits bei einer Geschossflache von we-
niger als 1.200 m? Auswirkungen zu erwarten sind“.*

Die Regelvermutung stellt auf die Geschossflache, nicht auf die Verkaufsflache
ab. ,Als Erfahrungswert hat sich herausgebildet, dass Einzelhandelsbetriebe in
Folge einer Reduzierung der Lager- und sonstigen Nebenflachen drei Viertel
der Geschossflache als Verkaufsflaiche nutzen konnen. Somit ist jedenfalls bei
einer Verkaufsfliche, die 900 m? iiberschreitet, zugleich eine Uberschreitung
derin § 11 Abs. 3 Satz 3 BauNVO genannten Geschossflachengrenze von 1.200
m? zu erwarten. Wie dargelegt, muss die Schwelle, ab der eine Priifung der
moglichen Auswirkungen vorzunehmen ist, deutlich unterhalb des fiir die Gel-
tung der Vermutungsregel malRgebenden Werts liegen. Einzelhandelsbetriebe
sind groRflachig im Sinne von § 11 Abs. 3 Satz 1 Nr. 2 BauNVO, wenn sie eine
Verkaufsflache von 800 m? iberschreiten.”>

‘CIMA

Die Regelvermutung des §11 Abs. 3 Satz 3 BauNVO ist im Einzelfall bei stadte-
baulichen oder betrieblichen Besonderheiten widerlegbar (§11 Abs. 3 Satz 4
BauNVO). Anhaltspunkte flr eine Widerlegbarkeit der Regelvermutung kénnen
sich nach §11 Abs. 3 Satz 4, 2. Halbsatz BauNVO aus der Gliederung und GroRe
der Gemeinde und ihrer Ortsteile, der Sicherung der verbrauchernahen Ver-
sorgung der Bevodlkerung und dem Warenangebot des Betriebs ergeben.
»GroRflachige Einzelhandelsvorhaben sind [...] in bestehende Siedlungsgebiete
[...] zu integrieren.“”

Fazit:

Im Folgenden wird zu priifen sein, ob sich die Vorhaben wesentlich negativ auf
die Ziele der Raumordnung, der Landesplanung oder auf die stadtebauliche
Entwicklung und Ordnung auswirken kénnen.

Fazit:

Die auf den Standorten Wirth- und Vitlab-Areal projektierten Betriebe ent-
sprechen durch die Gesamtverkaufsflache von 1.000 bzw. 2.000 m? in jedem
Fall dem Typ eines groRflachigen Einzelhandelsvorhabens nach §11 Abs.3
BauNVO.

2. Stufe: Vom Betrieb ausgehende Wirkungen

,Da der Typus des der wohnungsnahen Versorgung dienenden Einzelhandels-
betriebs haufig nicht mehr allein anhand der GroRflachigkeit bestimmt werden
kann, kommt dem Gesichtspunkt der Auswirkungen in § 11 Abs. 3 BauNVO
erhdhte Bedeutung zu“.®

4 Urteil des Bundesverwaltungsgerichts vom 24. November 2005 BVerwG 4 C 10.04
5 Urteil des Bundesverwaltungsgerichts vom 24. November 2005 BVerwG 4 C 10.04
6 Urteil des Bundesverwaltungsgerichts vom 24. November 2005 BVerwG 4 C 10.04
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Beurteilungsgrundlage der Vertraglichkeitsuntersuchung
Die Rahmenfaktoren fiir die folgende gutachterliche Stellungnahme sind:

1. Die Uberschreitung der Regelvermutungsgrenze der dargelegten Vorha-
benvarianten

2. Die Lage des Vorhabenstandortes.
3. Prifung einer vorhandenen stadtebaulichen Integration.

4. Das gegenwartige Standortgeflige in Seeheim-Jugenheim und die Bedeu-
tung der Ortszentren in diesem Geflige.

7 Einzelhandelserlass Hessen 2005
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3.2 Prifung Zentralitats- und Kongruenzgebot

Vorbemerkung

Der Einzelhandelserlass Hessen aus dem Jahr 2005 sieht fir grofRflachige Ein-
zelhandelsbetriebe folgende Standorte vor: ,Flachen fir grof¥flachige Einzel-
handelsprojekte (Einkaufszentren, grofflachige Einzelhandelsbetriebe und
sonstige groRflachige Handelsbetriebe) kommen nur in Oberzentren und Mit-
telzentren (zentrale Ortsteile) in Betracht. In begriindeten Ausnahmefillen, z.
B. zur ortlichen Grundversorgung, und unter Einhaltung der Ubrigen landes-
und regionalplanerischen Zielsetzungen ist eine Ausweisung auch in den zent-
ralen Ortsteilen von Grundzentren (Unter- und Kleinzentren) zulassig. Hierbei
kommt dem interkommunalen Abstimmungsgebot eine besondere Bedeutung
zu.“8

,Grol¥flachige Einzelhandelsvorhaben haben sich nach GréBe und Einzugsbe-
reich in das zentraldrtliche Versorgungssystem einzufuigen.”®

Die Vorhaben miissen sich nach GroRe und Einzugsbereich in das zentralortli-
che Versorgungssystem einfligen. Dabei spielt auch das Ricksichtnahmegebot
von Zentren hoéherer Ordnung auf die Versorgungsstruktur der kleineren Zen-
tren eine Rolle. Lediglich in begriindeten Ausnahmefallen ist eine Ausweisung
der groRflachigen Einzelhandelsbetriebe auch in Unter- bzw. Kleinzentren
moglich.

Zentralortliche Bedeutung und Lage Seeheim-Jugenheims

Die Gemeinde Seeheim-Jugenheim liegt im Landkreis Darmstadt-Dieburg in
der Region Siidhessen und gehort zum Regierungsbezirk Darmstadt. Seeheim-
Jugenheim ist als Unterzentrum ausgewiesen.

8 Einzelhandelserlass Hessen, 2005 S. 7
9 Einzelhandelserlass Hessen, 2005 S. 7
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Seeheim-Jugenheim ist gemal Regionalplan Stidhessen als Unterzentrum nicht
als ein Standort fur groRflachige Einzelhandelsansiedlungen vorgesehen. Die
Funktion als Standort fir eine liberortliche Grundversorgung ist jedoch sicher-
zustellen. Dieser Grundversorgung sind die im Rahmen des geplanten Projek-
tes vorgesehenen Lebensmittel- und Drogerieflachen zu zihlen.

Unseres Erachtens werden die Vorhaben aullerhalb Seeheim-Jugenheims die
Gemeinden Alsbach-Hahnlein, Bickenbach, Lautertal, Modautal, Mauhltal,
Pfungstadt sowie Zwingenberg betreffen. Um eine mogliche Beeintrachtigung
des Zentrensystems auszuschliellen, soll im Folgenden der Planumsatz der
Vorhaben lediglich auf das Marktpotenzial in diesen Gemeinden zuzlglich des
Planstandorts Seeheim-Jugenheim bezogen werden. Ziel ist es, mogliche lan-
desplanerische Auswirkungen fir den Fall zu ermitteln, dass der geplante Um-
satz lediglich in diesen Gemeinden und nicht durch Streuumsatze aus einem
erweiterten Einzugsgebiet realisiert wird.
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Exkurs - Tab. 2: Einwohner im Einzugsgebiet des Projektes

Gemeinde Einwohner zum 31.12.2009
Seeheim-Jugenheim 15.953

Alsbach-Hahnlein 9.187

Bickenbach 5.448

Lautertal 7.117

Modautal 4.984

Mihltal 13.858

Pfungstadt 24.703

Zwingenberg 6.732

Quelle: www.statistik-hessen.de, 2010

Bearbeitung: CIMA GmbH, 2010

Die Ansiedlung der geplanten Verkaufsflaichen wiirde neben einer Riickgewin-
nung von Kaufkraftabfliissen auch zu einer starkeren Bindung von Einwohnern
der Nachbarorte fuhren.

Stellt man das Marktpotenzial des Einzugsgebietes im Sortimentsbereich Le-
bensmittel (184,8 Mio. €) dem Umsatz dieses Sortimentes in den geplanten
Betrieben gegenliber, so stellt man fest, dass bei 9,0 Mio. € Umsatz rd. 4,9 %
des verfliigbaren Marktpotenzials des Einzugsgebietes maximal gebunden wer-
den kénnten.

Das Marktpotenzial des Einzugsgebietes im Sortimentsbereich Drogerie- und
Parflimerieartikel ist mit 17,1 Mio. € deutlich geringer. Stellt man diesem
Marktpotenzial den Umsatz dieses Sortimentes im geplanten Vorhaben ge-
genliber, so werden bei 2,1 Mio. € Umsatz rd. 12,3 % des verfligbaren Markt-
potenzials des Einzugsgebietes maximal gebunden werden kdénnten.

Stellt man zuletzt das Marktpotenzial des Einzugsgebietes im Sortimentsbe-
reich Bekleidung und Heimtextil (44,3 Mio. €) dem Umsatz dieses Sortimentes
in dem geplanten Betrieb (1,32 Mio. €) gegeniiber, so berechnet sich eine Ab-
schopfungsquote von rd. 3,0 %.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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Aus den errechneten Marktabschépfungen von 3,0 % bis maximal 12,3 % kann
keine bedenkliche markt-dominierende Stellung der Vorhaben abgeleitet wer-
den.

Nach Erfahrungswerten der CIMA und konkreteren landesplanerischen Vorga-
ben in anderen Bundeslandern (z. B. Grenzwert fiir Kaufkraftabschopfung in
Bayern bei Lebensmittelbetrieben 25 %, bei Drogerie- und Textilbetrieben 30
%) ergibt sich daraus, dass keine Beeintrachtigung des zentralértlichen Sys-
tems zu erwarten sein wird. Andere zentrale Orte waren dadurch nicht in ihrer
Funktionsfahigkeit beeintrachtigt.

Fazit:

Selbst bei der gewahlten kleineren Mal3stabsebene (worst-case: nur angren-
zende Gemeinden sowie Seeheim-Jugenheim) lassen die ermittelten Abschop-
fungswerte nicht auf schadliche Auswirkungen auf das zentralortliche System
der Region schlieRen. Eine Ansiedlung der projektierten Verkaufsflachen ent-
sprache u. E. vollumfanglich den Vorgaben des Zentralitats- und Kongruenzge-
botes.
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3.3 Prifung siedlungsstrukturelles und stadtebauliches Integrationsgebot

Siedlungsstrukturelles Integrationsgebot

,Grol¥flachige Einzelhandelsvorhaben miissen eine enge bauliche und funkti-
onelle Verbindung zu bestehenden Siedlungsgebieten aufweisen. Derartige
Handelsbetriebe sind unter Beriicksichtigung ihres Einflusses auf die stadte-
bauliche Entwicklung und Ordnung sowie des Immissionsschutzes in das Sied-
lungsgebiet einzufiigen. Standorte auBerhalb der gewachsenen zentralortli-
chen Siedlungsbereiche sind auszuschlielRen, soweit es sich nicht um Vorhaben
handelt, die fir eine Unterbringung im innerstadtischen Bereich ungeeignet
sind (z.B. Baustoff-, Bau-, Garten-, Reifen-, Brennstoffmérkte).“10

Fazit:

Der Standort Friedrich-Ebert-StralRe befindet sich gemaR Regionalplan Stidhes-
sen im Siedlungsbereich der Gemeinde Seeheim-Jugenheim. Aufgrund der
Uberwiegend nahversorgungsrelevanten Sortimente kommen gemaR Regio-
nalplan nur integrierte Standorte in Betracht. Im direkten Umfeld der Standor-
te Vitlab-Areal und Wirth-Areal sind umfangreiche Wohnbauten vorhanden.
Das siedlungsstrukturelle Integrationsgebot wird damit am Standort Friedrich-
Ebert-StraRe erfiillt.

Stadtebauliches Integrationsgebot

,GroRflachige Einzelhandelsvorhaben sind unter besonderer Beriicksichtigung
ihrer Auswirkungen auf die stadtebauliche Entwicklung und Ordnung sowie
der Umweltvertraglichkeit auch im Hinblick auf die Ziele der Verkehrsvermei-
dung und -verlagerung in bestehende Siedlungsgebiete moglichst unter Er-
reichbarkeit im OPNV zu integrieren.

10 Regionalplan Stidhessen 2000, S. 25
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Vorhaben, die flir eine Unterbringung im innerstadtischen Bereich ungeeignet
sind (z.B. Baustoff-, Bau-, Garten-, Reifen-, Kraftfahrzeug-, Brennstoffmarkte),
kénnen davon ausgenommen werden.”

Stadtebaulich integriert sind Standorte in einem insbesondere baulich verdich-
teten Siedlungszusammenhang mit (berwiegenden Wohnanteilen oder in
dessen unmittelbarem Anschluss als Bestandteil eines planerischen Gesamt-
konzepts mit besonderer Beriicksichtigung der Aspekte Stddtebau, Verkehr
sowie Einzelhandel und Dienstleistungen. Sie zeichnen sich neben einer An-
bindung an den OPNV auch durch einen anteiligen fuBlaufigen Einzugsbereich
aus.

Die Kriterien fir die stadtebauliche Integration nach dem Landesentwicklungs-

plan Hessen sind somit:

= Standorte in einem baulich verdichteten Siedlungszusammenhang

= mit Gberwiegenden Wohnanteilen

= oder in dessen unmittelbarem Anschluss,

=  Bestandteil eines planerischen Gesamtkonzeptes mit besonderer Beriick-
sichtigung der Aspekte Stadtebau, Verkehr, Einzelhandel und Dienstleistun-
gen,

= qualifizierte Anbindung an den 6ffentlichen Personennahverkehr,

= anteiliger fuBldufiger Anschluss.
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Quelle: www.bing.com

Sowohl der Standort Wirth-Areal als auch das Vitlab-Gelande befinden sich an
der Friedrich-Ebert-StraRe, die Seeheim mit der B 3 Richtung Darmstadt ver-
bindet. Durch diese Lage kdnnen die Betriebe eine ausreichende Fernwirkung
erzielen. Durch die Lage an einer HauptverbindungsstraBe nach Seeheim-
Jugenheim weisen beide Standorte zudem eine hohe Pkw-Frequenz auf und
kénnen u.a. auch von den taglichen Pendlerbewegungen profitieren.

Die Standorte befinden sich auf ehemaligem Betriebsgelande der Firmen
Vitlab und Wirth. In unmittelbarer Umgebung sind ein Rewe-Markt, ein Rewe-
Getrankemarkt sowie ein Aldi-Lebensmitteldiscounter vorzufinden. Der zentra-
le Versorgungsbereich (Ortszentrum) des Ortsteils Seeheim liegt ca.1.000 m
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entfernt. Der Standort ist nach derzeitigem Planungsstand als GE/E-Gebiet
(eingeschrdnktes Gewerbegebiet) ausgewiesen.

Fazit:

Bei den Standorten an der Friedrich-Ebert-StraRe handelt es sich um eine stad-
tebaulich integrierte Lage, die Teil eines Gesamtkonzeptes (in Aufstellung be-
findliches kommunales Einzelhandelskonzept) ist. In Verbindung mit dem Ein-
zelhandelskonzept, das ebenfalls eine Starkung des Nahversorgungsangebotes
bei ausgeweiteten Siedlungstatigkeiten empfehlen wird, ist u. E. die Anforde-
rung eines planerischen Gesamtkonzeptes am Standort erfiillt. Aufgrund des
angebotenen Sortimentes ist u.E. das stadtebauliche Integrationsgebot erfiillt.
Die Bewertung erfolgte nach den MaRstdben des Einzelhandelserlasses Hessen
aus dem Jahr 2005. Daher ist der Standort grundsatzlich fiir grof3flachigen Ein-
zelhandel geeignet.
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3.4 Konkurrenzsituation und Einzugsgebiet

Im Rahmen von Vertraglichkeitsstudien ist es aus Sicht des Gutachters immer
notwendig, die vorhandenen Versorgungsbetriebe beziglich ihrer Leistungsfa-
higkeit zu untersuchen. Eine Auswirkungsanalyse auf stadtebauliche Struktu-
ren und bestehende innerortliche Versorgungsbereiche muss u. E. immer so-
wohl quantitative (Ist-Bindungsquoten der vorhandenen Betriebe, Umvertei-
lungseffekte unter Bericksichtigung offener Umsatzpotenziale nach Branchen)
als auch qualitative (Betriebstypenausstattung, Wettbewerbsfahigkeit der
vorhandenen Betriebe, Sortimentsvielfalt der Angebotsstrukturen, ...) Aspekte
abwagen, um zu einer Ansiedlungsempfehlung zu gelangen. Ziel ist es dabei
allerdings nicht, solitdre Bestandsbetriebe per se zu schiitzen, sondern stadte-
baulich intakte Strukturen zu bewahren.

Ziel einer jeden Neuansiedlung sollte es sein, die Kaufkraftbindung nach
Seeheim-Jugenheim zu erhdéhen, ohne strukturell negative Wirkungen auf das
Ortszentrum auszuldsen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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3.5 Priifung Beeintrachtigungsverbot

Vorbemerkung

Das Beeintrachtigungsverbot dient dem Schutz der innerdrtlichen Ge-
schaftslagen. Laut § 11 Abs. 3 BauNVO sind negative stadtebauliche Auswir-
kungen zu priifen. Der Einzelhandelserlass Hessen schreibt hierzu konkreter:

,In der Regel ist davon auszugehen, dass im Hinblick auf die stadtebaulichen
und funktionalen Auswirkungen der Realisierung eines groRflachigen Einzel-
handelsprojektes eine wesentliche, also nicht nur unerhebliche Be-
eintrachtigung dann vorliegt, wenn bei der Gesamtheit der von einem Vorha-
ben betroffenen zentrenrelevanten Sortimente Umsatzverlagerungen aus
innerortlichen Geschéftslagen von ca. 10 % zu erwarten sind. Diese Schwelle
kann im Einzelfall — z.B. bei Leitsortimenten mit besonderer innerortlicher
Relevanz — auch darunter liegen.”

Die Uberpriifung des Kongruenzgebotes kann eine detaillierte stidtebauliche
Bewertung nicht ersetzen, die gutachterlich komplexer zu fihren ist. Die anzu-
nehmenden Auswirkungen von Verkaufsflachenerweiterungen auf den beste-
henden Seeheim-Jugenheimer Einzelhandel sind vielschichtig. So wird einer-
seits die Attraktivitat der Gemeinde als Einzelhandelsstandort insgesamt ge-
steigert, andererseits stellt jede Erweiterung zugleich eine neue Konkurrenzsi-
tuation fur die bestehenden Wettbewerber dar.

Ziel der Gemeinde Seeheim-Jugenheim ist es, den Standort nachhaltig tber die
Ansiedlung moderner Handelskonzepte zu starken, ohne dass die gewachse-
nen Strukturen des Ortszentrums negativ in ihrer Entwicklungs- und Zukunfts-
fahigkeit beeinflusst werden.
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Annahmen zur quantitativen Wirkungsanalyse

Grundsatzlich kann angenommen werden, dass die Flachenleistung der Vorha-
ben sich am Seeheim-Jugenheim-spezifischen Durchschnittswert fiir die jewei-
ligen Markte (Discounter, Drogeriemarkt und Textilfachmarkt) orientieren
wird.

Da es sich im vorliegenden Fall um eine Neuansiedlung handelt, muss der neu
generierte Gesamtumsatz Uberprift werden. In der folgenden Tabelle sind die
Umsatze der relevanten Sortimente der bestehenden Betriebe nach Lagen
dargestellt.

Im Einzelnen sind dies:

Exkurs - Tab. 3: Umsétze der relevanten Sortimente nach Lagen

Lage

Ortszentrum  Sonstiges Gesamte
Seeheim- Seeheim-  Gemeinde
Jugenheim  Jugenheim

Lebensmittel 7,0 21,8 28,8
Drogerie-/Parfiimerieartikel 0,6 0,6 1,2
Bekleidung/Heimtextil 2,6 0,8 3,4
Gesamt 10,2 23,2 33,4

Quelle: CIMA GmbH, 2010
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Berechnungen Lebensmittel
Folgende Umsatzleistung wird als Berechnungsbasis angenommen:
= 2 Lebensmitteldiscounter mit zusammen 1.800 m? Verkaufsflache

= Flichenleistung Lebensmitteldiscounter: 5.000 €/m?

Exkurs - Tab. 4: Herkunft des Umsatzes: Lebensmittel

‘CIMA

Folgende Umsatzleistung wird als Berechnungsbasis angenommen:

Berechnungen Drogeriewaren

= 1 Drogeriemarkt mit 600m? Verkaufsflache
* Flichenleistung Drogeriemarkt: 3.500 €/m?

Exkurs - Tab. 5: Herkunft des Umsatzes: Drogeriewaren

Umsatz Reduzierung Umsatz zu Lasten bestehender
Planvorha- Abfliisse bzw. Anbieter in Mio. €
benin Mio. | offene Umsatz- "5 isentrum | Sonstiges | Umland-
€ potenziale in Seeheim- Seeheim- Stadte
Mio. € Jugenheim | Jugenheim
9,0 9,0 0,0 0,0 7,1
Umsatz zu Lasten bestehender
Anbieter in %
Ortszentrum | Sonstiges Umland-
Seeheim- Seeheim- Stadte
Jugenheim | Jugenheim
0,0 0,0 4,7
Quelle: CIMA GmbH, 2010

Auswirkungen

Im Lebensmittelbereich bestehen in Seeheim-Jugenheim umfangreiche unge-
deckte Umsatzpotenziale in Hohe von insgesamt rd. 10,0 Mio. Euro, welche
das Umsatzvolumen der beiden geplanten Lebensmitteldiscounter Uberstei-
gen. Aufgrund dessen sind keine Abschépfungen aus dem bestehenden Einzel-
handel Seeheim-Jugenheims zu erwarten. Die Reduzierung der bestehenden
Abflisse betrifft aufgrund des Nahversorgungs-Charakters des Lebensmittel-
Sortimentes vor allem die Umland-Stadte (Alsbach-Hahnlein, Bickenbach, Lau-
tertal, Modautal, Muhltal, Pfungstadt und Zwingenberg) und weniger die sons-
tigen Konkurrenzorte wie Darm-stadt, Weiterstadt oder Frankfurt (1,9 Mio.
Euro).

CIMA Beratung + Management GmbH 2011

Umsatz Reduzierung Umsatz zu Lasten bestehender
Planvorha- Abfllsse bzw. Anbieter in Mio. €
ben in Mio. | offene U'msaftz- Ortszentrum | Sonstiges Umland-
: poter?2|ale in Seeheim- Seeheim- Stadte
Mio. € Jugenheim | Jugenheim
2,1 2,1 0,0 0,0 1,1
Umsatz zu Lasten bestehender
Anbieter in %
Ortszentrum | Sonstiges Umland-
Seeheim- Seeheim- Stadte
Jugenheim | Jugenheim
0,0 0,0 7,9
Quelle: CIMA GmbH, 2010

Auswirkungen

Auch im Bereich der Drogeriewaren sind aufgrund eines ungedeckten Umsatz-
potenzials in Hohe von insgesamt rd. 2,7 Mio. Euro keine Abschdpfungen aus
dem bestehenden Einzelhandel Seeheim-Jugenheims zu erwarten. Die Redu-
zierung der bestehenden Abflisse betrifft neben den Umland-Stadten die
sonstigen Konkurrenzorte wie Darmstadt, Weiterstadt oder Frankfurt im Ge-
samtumfang von 1,0 Mio. Euro.
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Berechnungen Textilsortiment

Folgende Umsatzleistung wird als Berechnungsbasis angenommen:
= 1 Textilfachmarkt mit 600m? Verkaufsfliache

= Flichenleistung Textilfachmarkt: 2.200 €/m?

Exkurs - Tab. 6: Herkunft des Umsatzes: Bekleidung und Heimtextil

Umsatz zu Lasten bestehender
Anbieter in Mio. €

Umsatz Reduzierung
Planvorha- Abfliisse bzw.
ben in Mio. offene Umsatz-

€ potenziale in
Mio. €

Ortszentrum | Sonstiges | Umland-
Seeheim- Seeheim- Stadte
Jugenheim | Jugenheim

1,32 0,72 0,21 0,08 0,13

Umsatz zu Lasten bestehender
Anbieter in %

Ortszentrum | Sonstiges | Umland-
Seeheim- Seeheim- Stadte
Jugenheim | Jugenheim

8,0 9,3 0,4

Quelle: CIMA GmbH, 2010

Auswirkungen

Anders als in den beiden anderen Sortimentsbereichen sind im Bekleidungs-
und Heimtextilsegment nur geringe offene Umsatzpotenziale vorhanden, die
den zu erwartenden Umséatzen gegengerechnet werden konnen. Daher kommt
es hier zu Umsatzumverteilung aus dem bestehenden Einzelhandel, die ver-
gleichsweise stark ausgepragt sind.

So stammen rd. 45 % des Umsatzes des Planvorhabens aus einer Umverteilung
von bereits im Gemeindegebiet Seeheim-Jugenheim gebundenem Umsatz.

Im Rahmen der worst-case Betrachtung kann man davon ausgehen, dass rund
0,29 Mio. Euro aus einer Umsatzumverteilung im Gemeindegebiet Seeheim-
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Jugenheim resultieren und 0,72 Mio. Euro aus einer Reduzierung offener Um-
satzpotenziale stammen. 0,13 Mio. Euro gehen zu Lasten anderer Stadte im
Umland, 0,9 Mio. Euro werden aus Konkurrenzorten wie Darmstadt oder
Frankfurt abgezogen.

Das Seeheim-Jugenheimer Ortszentrum muss UmsatzeinbuBen in Hohe von
rund 0,21 Mio. Euro hinnehmen (entspricht 8,0 % Umsatzumverteilung) und
die weiteren Lagen in Seeheim-Jugenheim 0,08 Mio. Euro.

Da die aktuellen Kaufkraftabfliisse im Textilbereich weniger das direkte Um-
land als Standorte wie Darmstadt oder Frankfurt betreffen, macht die Umsatz-
umlenkung aus dem Umland bei einem dortigen Marktpotenzial im Bereich
Bekleidung und Heimtextil von 36,2 Mio. Euro lediglich 0,4 % aus. Wesentliche
Auswirkungen auf die stadtebauliche Funktionsfahigkeit der zentralen Versor-
gungsbereiche im Umland sind somit nicht zu erwarten.

Die ermittelten Werte der Umsatzumverteilung haben somit nach unserer
Berechnung zwar durchaus Folgen fiir den Wettbewerb unter den Anbietern,
stellen jedoch in stadtebaulicher Hinsicht keine wesentlichen Beeintrachtigun-
gen der jeweiligen Versorgungsbereiche dar.

Fazit:

Unter Einhaltung der genannten Sortimentsverteilung und GréRenordnung der
Vorhaben sind nach unserer Priifung wesentliche negative Auswirkungen auf
die infrastrukturelle Ausstattung sowie auf die Versorgung der Bevolkerung in
Seeheim-Jugenheim oder in umliegenden Gemeinden nicht zu erwarten.

Die prozentualen Abschdpfungen bleiben in allen untersuchten Sortimenten
deutlich unter der 10%-Schwelle.
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AbschlieBende Bewertung

Auf der Grundlage der vorliegenden Untersuchung kommen wir zu dem Er-
gebnis, dass die geplanten Ansiedlungen an der Friedrich-Ebert-Stralle in
Seeheim-Jugenheim, Ortsteil Seeheim, nicht zu landesplanerisch oder stadte-
baulich unerwiinschten Auswirkungen auf die Versorgungsstruktur fiihren
werden. Die Vorhaben beeintrachtigen insbesondere nicht die Einzelhandels-
entwicklung des Seeheim-Jugenheimer Ortszentrums.

Begriindung

Insbesondere werden die Vorhaben dazu beitragen, dysfunktionale Kauf-
kraftabfllisse aus Seeheim-Jugenheim in die Umlandgemeinden wohnort-
nah in der Gemeinde zu binden.

Dadurch werden die geplanten Betriebe dazu beitragen, den versorgungs-
induzierten Verkehr zu reduzieren.

Die Vorgaben des Zentralitdts- und Kongruenzgebotes nach dem Hessi-
schen Einzelhandelserlass sind erfiillt. Als Unterzentrum ist Seeheim-
Jugenheim ein geeigneter Standort fir groRflachige Einzelhandelsbetriebe
des Grundversorgungsbereiches (Lebensmittel und Drogerie) auch in der
geplanten GroBenordnung. Die Marktanteile im Textilbereich sind mit 3,0 %
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so gering, das auch in diesem Sortiment keine landes- und regionalplaneri-
schen Zielsetzungen gefahrdet werden.

Selbst in einem engeren Einzugsgebiet werden nur maximal 12,3 % Ab-
schopfung des vorhandenen Marktvolumens (Drogerie-Sortiment) erreicht,
woraus u. E. keine marktdominante Marktstellung abzuleiten ist, die be-
nachbarte Zentren unangemessen in ihrer Entwicklung beeintrachtigen
wurde.

Beide Standorte an der Friedrich-Ebert-Strale sind stadtebaulich integriert
und werden Teil eines planerischen Gesamtkonzeptes (kommunales Einzel-
handelskonzept) sein. Somit ist das stadtebauliche Integrationsgebot er-
fallt.

Das Beeintrachtigungsverbot auf Zentrale Versorgungsbereiche ist auch in
einem worst-case-Szenario erfillt. Die Berechnung der moglichen Umsatz-
abschopfung durch die geplanten Anbieter ldsst nicht auf wesentliche, ne-
gative stadtebauliche Auswirkungen auf die Zentralen Versorgungsbereiche
Seeheim-Jugenheims und des Umlandes schliel3en.
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4 EMPFEHLUNGEN
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4.1 Empfehlungen nach Standorten

Ortskerne

Grenzt man die Ortskerne Seeheims und Jugenheims anhand der Dichte der
Einzelhandelsbetriebe, der stadtebaulichen Voraussetzungen und sonstigen
kundenorientierten Nutzungen wie Gastronomie oder Dienstleistungsbetrie-
ben ab, so ergeben sich jeweils vergleichsweise kleinflachige Bereiche.

Da die Ortskerne jedoch funktional und auch entsprechend der Betriebsanzahl
und des Verkaufsflaichenanteils eine bedeutende und zukiinftig zu starkende
Lage in Seeheim und Jugenheim darstellen, sind zahlreiche der im Folgenden
aufgefiihrten MalBnahmen auf die Ortskerne bezogen. Diese zielen insgesamt
darauf ab, die Ortskerne und ihre Funktion als Einzelhandelsstandort und
Standort sonstiger kundenorientierter Nutzungen weiter zu starken und ge-
geniber dem Wettbewerb umliegender Stadte und Gemeinden geeignet zu
positionieren.

- Entwicklungsleitlinien: Starkung und Positionierung
Aktivierung von Potentialflachen

Konzentration von Nutzungen

Integrierte Lagen

Unter diesem Lagetyp sind die auBerhalb der Ortskerne gelegenen zusam-
menhadngend bebauten Bereiche mit mafigeblichen Wohnanteilen zusammen-
gefasst. Es finden sich neben einzelnen Streulagen in Seeheim zwei wesentli-
che Einzelhandelslagen mit einer gréRBeren Zahl von Betrieben: hierzu zahlt der
Bereich Grundweg sowie der Bereich Friedrich-Ebert-StraRe/Breslauer StraRe.
Beide Standorte haben mit zusammen 15 Einzelhandelsbetrieben und einer
Gesamtverkaufsfliche von insgesamt rd. 5.600 m? eine groRe Bedeutung fiir
den Einzelhandelsstandort Seeheim-Jugenheim. Hier gilt es vor allem mittels
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der anzustrebenden stddtebaulichen Aufwertung (z.B. FulR- und Radwegver-
bindung, Verbesserung der Aufenthaltsqualitdt) positive Standortvorausset-
zungen zu schaffen.

Interessenten flir Ansiedlungen auflerhalb der Ortskerne bzw. Ansiedlungen,
die aufgrund ihres Flachenbedarfes nicht in den Ortskernen realisiert werden
koénnen, sollten daher moglichst im Umfeld dieser Betriebe angesiedelt wer-
den.

Eine Ausnahme gilt fiir die Ansiedlung von Lebensmittelanbietern: Sollte es
hier zukiinftig zu Ansiedlungen kommen, so sollten diese an die zu versorgen-
den Wohngebiete herangefiihrt werden, um ein funktionierendes Nahversor-
gungskonzept und die Sicherung der bestehenden Nahversorgungssituation zu
gewadhrleisten.

- Entwicklungsleitlinien: Nachverdichtung mit nicht ortskernkompatib-
len Betrieben

Erhalt und ggf. Ausbau der Nahversorgung
Ortsteile

Zu diesem Lage-Typ sind die Einzelhandelsstandorte in den Ortsteilen
Balkhausen, Malchen, Ober-Beerbach, Steigerts und Stettbach zu zadhlen. Diese
Standorte libernehmen eine wichtige Nahversorgungsfunktion fiir die Bevolke-
rung der drei Ortsteile. Ein Erhalt der Einzelhandelsnutzungen des Nahversor-
gungsbereiches in den Ortseilen ware wiinschenswert, ein ggfs. geplanter
Ausbau oder Neuansiedlungen (z.B. durch Kleinkonzepte , Dorfladen”) ist zu
unterstitzen.

Wirkliche nicht-integierte Lagen, also Einzelhandelsflachen, die nicht im Zu-
sammenhang mit nahegelegenen Wohnbereichen zu sehen sind, existieren in
Seeheim-Jugenheim nicht.
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Neuansiedlungen von Einzelhandelseinrichtungen in nicht-integrierten Lagen
sollten nur in begriindeten Ausnahmefallen (z.B. im Fall nicht innenstadtrele-
vanter Sortimente) vorgenommen werden. Insgesamt sollte sich die zukinftige
Einzelhandelsentwicklung Seeheim-Jugenheims auf die Ortskerne und die in-
tegrierten Lagen konzentrieren.

- Entwicklungsleitlinie: Keine weiteren Ansiedlungen abseits der Nah-
versorgung
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4.2 Standortiibergreifende Empfehlungen

Im Folgenden werden die Ergebnisse aus den Expertengesprachen, Workshops
und Empfehlungen aus Gutachtersicht zu standortiibergreifenden Empfehlun-
gen (Handlungsfeldern und MalBnahmenempfehlungen) fir Seeheim-
Jugenheim zusammengefasst, damit die Gemeinde Seeheim-Jugenheim kinf-
tig ihr Angebot und ihre Qualitdt besser kommunizieren und bestmoglich auf
die Entwicklungen des demographischen Wandels reagieren und ihm gezielt
entgegentreten kann.

Besonders zu erwahnen ist hierbei ein erster begleitender Workshop, der am
07.10.2010 im Haus Hufnagel stattgefunden hat. Dabei wurden erste Erkennt-
nisse und Strategien zur Standortstarkung diskutiert.

Gegliedert nach Themenfeldern werden im Folgenden die von der Gruppe
erarbeiteten Ergebnisse dargestellt.

Folgende zentrale Starken der Gemeinde wurden zundchst identifiziert:

Standort

= Lage an der Bergstrafle

= Gute verkehrliche Anbindung
= Gutes Fahrradwegenetz

= Geopark

Wirtschaft und Unternehmen

= Hohes Kaufkraftniveau

= Starke, auch liberregional /international bedeutsame Unternehmen

] Gutes Angebot
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Stadtentwicklung, Infrastruktur

= Historische Gebdude

= Gutes Freizeitangebot

= Schuldorf

= Gute medizinische Versorgung

Demographie

. Gutes Bildungsniveau
. Familienfreundlich
= aufgeschlossene Menschen

Kooperation

= Gute Unterstitzung durch Gemeinde
= Hohes ehrenamtliches Engagement, viele engagierte Gruppen/Vereine
= Gute Veranstaltungen (Blatennacht,...)

Zudem wurden Risiken diskutiert, die die Gemeindeentwicklung beeintrachti-
gen konnen. Hier bedarf es gemeinsamer Anstrengungen, diese , Schwachen
zu schwachen”.

Demographie

= Demographische Entwicklung, riickldufige Bevolkerungsentwicklung
= Attraktivitdt des Standortes fir junge Leute und Familien

Stadtentwicklung, Infrastruktur

= Fehlende Raumlichkeiten fir Veranstaltungen und Events
= Sauberkeit des 6ffentlichen Raumes
= Polyzentrische Verteilung der Einkaufslagen
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= Umgang mit Potenzialflachen (Griin, Gewerbe, Wohnraum)
= Hohes (Miet-)Preisniveau
= Parkplatzsituation Grundweg, Darmstadter Stralle, Schwimmbad

Kooperation

= Ausbaufahige Kooperation der Gewerbevereine in Seeheim und Jugenheim

= gezielte Entwicklung von Angeboten flir Tagestouristen

= Aktive Bewerbung der historischen Gebdude

= Besucherinformation: Schaffung von Informationsmaoglichkeiten/ -einrichtung
fur Besucher, Kunden, etc.

] Gefiihlte Uberlastung des Ehrenamtes

Aufbauend auf diesen Starken und Risiken wurden im Rahmen des Workshops
erste konkrete MalRnahmen und Projekte definiert, die in das Standortentwick-
lungskonzept einflieRen und von der CIMA GmbH weiter konkretisiert werden.

Im Sinne einer zligigen Umsetzung der Projekte sind diese mit den notwendi-
gen Akteuren abzustimmen.

Positionierung der Gemeinde

= Durchflihrung einer Imagebefragung, um zu klaren, wie Seeheim-Jugenheim
von auBen gesehen wird

Stadtentwicklung und Infrastruktur

= Gezielte Einbindung von Immobilieneigentliimern

= Entwicklung eines Flaichenmanagementkonzeptes fir die Altortbereiche

= Einbindung des Faktors Bevolkerungsentwicklung in die Standortférderungs-
strategie

Service und Kundenorientierung

= Forderung Kundefreundlichkeit & Service (Beratungs- und Schulungsangebote
flr Unternehmen)

= Freundliche Parkiiberwachung (z.B. keine Mitarbeiter auf Kundenparkplatzen)

= Optimierung der Besucherlenkung durch Konzeption eines Park- und Besu-
cherleitsystems (Parken, Tourismus, zentrale Einrichtungen, Gewerbe, ...)

= Optimierung der Beleuchtungssituation (z.B. im Bereich Elsbach)

= Optimierung von Sauberkeit und Sicherheit (Definition von neuralgischen

Stellen gemeinsam mit Anliegern — z.B. Glascontainer Grundweg, Alte Berg-
stralRe -, gezielte Betreuung dieser Stellen)

= Intensivierung der CD/CI-Nutzung (auch bei Unternehmen)

= Sammlung der Highlights der Gemeinde und konsequente AuRenkommunika-
tion dieser Starken — Erstellung eines , Leistungskataloges”

= Vernetzte Darstellung der Gemeindeteile

= Neugestaltung der Gemeindehomepage
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Die vorliegenden Workshop-Ergebnisse sind als wichtiger Bestandteil des fol-
genden MalRnahmenkataloges anzusehen.
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Abb. 16: Ubersicht Themenbereiche und MaBnahmen

Empfehlungen fiir Seeheim-Jugenheim nach Themenbereichen

‘CIMA
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4.2.1 Themenbereich Organisation Stadtmarketing/ Kooperation

Einbindung der maRgeblichen Akteure der Gemeinde

In der Gemeinde Seeheim-Jugenheim sind nach Einschatzung der CIMA GmbH
viele auch Uberregional bedeutsame Unternehmen angesiedelt, die fir den
Standort von groRer Bedeutung sind. Fir die weitere Gemeindeentwicklung
wird es wichtig sein, diese Akteure gezielt in die Standortentwicklung einzu-
binden. Beispielsweise durch regelmaRige Austausch-Runden (Kamingespra-
che) mit dem Birgermeister und wichtigen Entscheidern aus Seeheim-
Jugenheim kann ein starker institutionalisierter Austausch erfolgen.

Langfristige und strategische Planung von Themen und Projekten der Stand-
ortférderung

Aufbauend auf einem weiterhin intensiven Austausch der standortentwick-
lungsrelevanten Akteure sollte ein Koordinationsgremium eingerichtet wer-
den, das die strategische Standortentwicklung Seeheim-Jugenheims begleitet.
Das Gremium sollte moglichst interdisziplinar besetzt sein und die fiir die Ent-
wicklung der Gemeinde wichtigen Akteure biindeln. In diesem Gremium (Len-
kungsgruppe) konnen Themen und Projekte im Bereich des Stadtmarketings
und der Standortentwicklung erdrtert werden.

,Kummerer-Stelle” fiir Ehrenamt

Die Unterstlitzung der Anliegen und Aktivitdten der privaten Akteure durch
unterschiedliche Stellen der Gemeindeverwaltung — insbesondere durch die
Wirtschaftsforderung — ist von zentraler Bedeutung fir eine gute offentlich-
private Kooperation in der Gemeinde. Es lasst sich allerdings feststellen, dass
sowohl auf privater als auch auf offentlicher Seite die ressourcenmafigen Ka-
pazitdten an ihre Grenzen stofRen. Es empfiehlt sich zu prifen, inwiefern und in
welchem Umfang zusatzliche Ressourcen geschaffen werden sollten, die bei-
spielsweise die Koordination der vielfaltigen ehrenamtlichen Tatigkeiten in
Seeheim-Jugenheim effizient unterstiitzen kénnen. Hierzu sollte auf Basis der
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Erfahrungen der beteiligten Akteure eine fundierte Kapazitats- und Ressour-
cenplanung erfolgen.

Insgesamt gesehen empfiehlt sich aus Sicht der CIMA im Hinblick auf eine
moglichst effiziente Ausgestaltung der Themenbereiche Wirtschafts- und
Standortférderung, Kultur, Tourismus, Stadtmarketing eine Beleuchtung der
aktuell mit diesen Themen befassten Akteure, deren jeweiligen Aufgaben und
der entsprechenden ressourcenmaRgen Ausstattung. Hier sollten notwendige
Anpassungen vorgenommen werden.

Organisations-Workshop der Gewerbevereine

Sowohl in Jugenheim als auch in Seeheim gibt es vitale Gewerbevereine, die
von zahlreichen Mitgliedern unterstltzt werden. Insbesondere im Hinblick auf
eine Starkung der gesamtstadtischen Standortforderung sollte z.B. durch ge-
meinsame Organisations-Workshops mit Vertretern der Gewerbevereine ge-
klart werden, wie die Durchfiihrung von Projekten und MalBnahmen organi-
siert und strukturiert werden, welche Themen und MaRnahmen hoheitlich
durch die jeweiligen Gewerbevereine betreut, bzw. wo sich eine gezielte Ko-
operation anbietet.

Stiftung/Projektfonds

In der Gemeinde Seeheim-Jugenheim bestehen vielfaltige Aktivitdten, die die
Gemeindeentwicklung positiv beeinflussen kénnen. Jedoch ist es wichtig be-
stimmte notwendige Mallnahmen gezielt vorzubereiten und anzugehen. Um
die Anstrengungen und Ressourcen diesbeziiglich bestmoglich zu biindeln,
empfiehlt sich die Einrichtung eines Entwicklungsfonds, aus dem malgebliche
Projekte finanziert werden kénnten. Der Fonds kann sowohl 6ffentliche als
auch private Mittel biindeln. Uber den Entwicklungsfonds kdnnte jedes Jahr
mindestens ein wichtiges Projekt zur Standortférderung durchgefiihrt werden.
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4.2.2 Themenbereich Positionierung der Gemeinde/ Standortwerbung

Durchfiihrung einer Imagebefragung zur Klarung der AuBensicht von
Seeheim-Jugenheim

Wie wird die Gemeinde Seeheim-Jugenheim gesehen? Was sind ihre maRgeb-
lichen Starken? Wo besteht aus Sicht von Kunden und Besuchern mafgebli-
cher Verbesserungsbedarf. Um das Profil der Gemeinde zu schérfen und die
Darstellung nach aufRen und innen bestmaoglich zu gestalten, empfiehlt sich die
Durchfiihrung einer Befragung von Besuchern und Kunden bzw. von Einwoh-
nern des Umlands.

Weiterentwicklung und gemeindeweiter Einsatz des CD/CI-Konzeptes

Um Seeheim-Jugenheim bestmoglich profilieren und vermarkten zu kdnnen,
ist es notwendig das CD/Cl-Konzept (also die einheitliche Darstellung der Ge-
meinde — Logo, Broschiiren etc.) weiterzuentwickeln und gemeindeweit auch
bei Unternehmen einzusetzen sowie das Merchandising (z.B. Taschen etc.)
Seeheim-Jugenheims zu forcieren.

Die bestehenden sowie ggf. neuen Positionierungsansatze sind in ein Gesamt-
Marketingkonzept mit klarer Ausrichtung zu tberfihren. Hierzu empfiehlt sich
die Durchfiihrung einer Positionierungs- und Imagekampagne fiir die Gemein-
de Seeheim-Jugenheim in deren Rahmen z.B. das Logo der Gemeinde und der
Slogan eingebunden und kommuniziert werden kann. Die bestehenden Ele-
mente sind auf ihre Aktualitdt und Aussagekraft zu Gberprifen und ggf. zu
modifizieren.

Weitere MaBnahmen, die im Zuge des CD/Cl-Konzeptes durchgefiihrt werden
kénnen:

= Aktualisierung und Relaunch der Homepage
= Erstellung einer Imagebroschiire, auch in Englisch

Resultat dieses Prozesses muss eine entsprechende gemeinsame Vermarktung
des Standortes Seeheim-Jugenheim und dessen unverwechselbaren Images
sein.
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Forcieren von Seeheim-Jugenheim-Merchandising

Um das Image von Seeheim-Jugenheim zu férdern, empfiehlt sich fir die Besu-
cher auch die Entwicklung bestimmter Seeheim-Jugenheim-typischer Mer-
chandising-Produkte oder Souvenirs, die die Marke Seeheim-Jugenheim repra-
sentieren.

Herausstellen der Besonderheiten der Gemeinde

Die Gemeinde bietet in unterschiedlichen Bereichen, zahlreiche Highlights. Als
Ergebnis des Workshops am 07.10.2010 kann die Empfehlung festgehalten
werden, dass es gilt, diese Besonderheiten noch gezielter im Sinne eines akti-
ven Standortmarketings einzusetzen und zu kommunizieren.

Stirkeres Kommunizieren des Angebotes

Die Auswertung der Bestandsaufnahme des Einzelhandelbesatzes in Seeheim-
Jugenheim zeigt ein durchaus vielfdltiges und attraktives Angebot. Um eine
hohere Kundenbindung zu erreichen und die vorhandenen Umsatzpotenziale
besser auszuschopfen, muss dieses Angebot im Zuge der intensiveren Heraus-
stellung der Besonderheiten der Gemeinde (z.B. in Form eines , Leistungskata-
loges”) daher klarer kommuniziert werden.

Moglichkeiten hierzu stellen beispielsweise Einkaufsflyer oder -broschiiren dar,
die diese Informationen gezielt gemaR der Positionierung transportieren (siehe
untenstehende Abbildung). Besucher bzw. Kunden werden gezielt durch die
Einkaufslagen geleitet. Weitere Moglichkeiten zur besseren Kommunikation
des Angebotes in Seeheim-Jugenheim sind z.B. Imageflyer und Infotafeln.
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Abb. 17: Beispiel Einkaufs- und Erlebnisrundgang Forchheim

Quelle: CIMA GmbH, 2010

Topleistungen intensiver kommunizieren

Seeheim-Jugenheim verfiigt Gber diverse qualitativ hochwertige Unterneh-
men, die sichtbar in Broschiren, im Internet etc. dargestellt werden mussen.

Ein Beispiel hierfir ist die Vorstellung besonderer Unternehmenspersoénlich-
keiten beziehungsweise von Traditionsbetrieben, die neugierig machen und
die Aufmerksamkeit auf den Standort ziehen (siehe nebenstehende Abbil-
dung). Weiterhin denkbar sind beispielsweise auch sog. ,Unternehmensfiih-
rungen” — ,Stadtfiihrungen”, die schwerpunktmaRig Einblick in beispielhafte
Geschafte und Unternehmen geben. So werden auch Unternehmen zu High-
lights im Ortsbild.
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Abb. 18: Beispiel Bewerbung Orthopadieschuhtechnik, Schuhhaus Bégelein im Rah-
men der gemeinsamen Imagekampagne Quartier ,,Hornschuchallee &
Marktplatz“ in Forchheim
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Starke Betriebe — Starkes
Quartier!

Quelle: CIMA GmbH, 2009

Vernetzte Darstellung der Gemeindeteile

Bei der Kommunikation nach aulRen sollten nicht nur vereinzelte Gemeindetei-
le fokussiert werden. Es ist notwendig, dass sich die Gemeinde als ,,Gesamtpa-
ket” darstellt.

Kommunikation der Lage an der BergstraBe

Ein weiterer Punkt, um Seeheim-Jugenheim nach auflen hin besser darzustel-
len und interessant flr Besucher zu machen, ist dessen Lage an der Bergstra-

Re. Eine Chance fur Seeheim-Jugenheim liegt in der Prasentation der Vorziige,
die sich durch diese Lage ergeben.
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Neugestaltung der Gemeindehomepage

Um potenzielle Besucher auf Seeheim-Jugenheim aufmerksam zu machen und
die Bevolkerung mittels des Internets noch intensiver zu informieren, ist es
notwendig die Homepage der Gemeinde attraktiver und ansprechender zu
gestalten.

4.2.3 Themenbereich Tourismus

Gezielte Entwicklung von Angeboten fiir Tagestouristen

Um sich bei potenziellen Gasten von Seeheim-Jugenheim moglichst interes-
sant darzustellen und zu einem Besuch anzuregen, sind Angebote speziell fir
Tagestouristen zu entwickeln.

Besucherinformation: Schaffung von Informationsmoglichkeiten fiir Besu-
cher, Kunden, etc.

Eine bessere Orientierung, welche Angebote an welchem Ort flr die Besucher
von Seeheim-Jugenheim zu finden sind, wird durch die Einrichtung Informati-
onsmoglichkeiten (Besucherinformation, Informationstafeln, etc.) geschaffen.
In Seeheim kdnnte hier dem Blrgerbiiro bzw. dem neuen Pavillion an der Raif-
feisenstralSe eine zentrale Bedeutung zukommen. In Jugenheim sollte gemein-
sam mit Unternehmern und Leistungstrdgern eine entsprechende Gemeinde-
Information diskutiert werden.

Konzeption einer ,Highlight“-Veranstaltung mit liberregionaler Bedeutung

Neben typischen stadtischen Veranstaltungen (Blirgerversammlungen, Emp-
fange etc.) und liblichen Veranstaltungen im Jahresverlauf ist es fiir die Len-
kung der Aufmerksamkeit auf Seeheim-Jugenheim ggf. forderlich, hochkarati-
ge Veranstaltung zu planen, die — ausgehend von der Positionierung der Ge-
meinde — eine besondere Attraktion darstellen und ggf. (Uber-)regionaler Be-
deutung wirken. Ansatze sind hier z.B. mit der Bliitennacht vorhanden.
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Mit der Bereitstellung von Raumlichkeiten fiir Events, wie z. B. dem Haus Huf-
nagel, besteht die Moglichkeit Veranstaltungen in Seeheim-Jugenheim zu
etablieren, die die Stadt starker in den regionalen Fokus riicken kénnen. Per-
spektivisch sollte geprift werden, inwiefern die bestehenden Kapazitdten aus-
reichend sind und ob der jeweilige Standard bzw. die Ausstattung der Raum-
lichkeiten modernen Anforderungen entsprechen.

Bereitstellen von Raumlichkeiten fiir Events

Optimierung von Veranstaltungen

Ein weiterer Ansatz ist eine gezielte Planung und Durchfiihrung von Veranstal-
tungen aus den Themenfeldern der bestehenden Positionierungsansatze bzw.
eine klare Fokussierung und Ausrichtung der bestehenden Veranstaltungen auf
die jeweils klar definierten Zielgruppen. Uberpriift werden miisste hierbei die
Optimierung bzw. die Weiterentwicklung des Martinsmarktes, des Friihlings-
marktes und des Blitenfestes. Es empfiehlt sich zudem die friihzeitige Ab-
stimmung der geplanten Veranstaltungen und Events sowie eine zeitnahe Eva-
luation im Nachgang zur jeweiligen Veranstaltung gemeinsam mit den Beteilig-
ten und eine Uberpriifung der Ziele, Organisation, Ablauf und der erzielten
Wirkung.

Weihnachtsmarkt

Ziel ist es einen jahrlich wiederkehrenden Weihnachtsmarkt in Seeheim-
Jugenheim einzurichten. Sowohl in Seeheim als auch in Jugenheim kdénnten
gef. ,Weihnachtsinseln” etabliert werden, die zur Weihnachtszeit zusatzliche
Kundenfrequenz generierten. Im Hinblick auf die Gestaltung der Weihnachts-
inseln empfiehlt sich ein moglichst einheitliches Erscheinungsbild der Stande.
Grundsatzlich sollte zunachst die Moglichkeit geprift werden, vor Ort ansassi-
ge beziehungsweise regionale Anbieter einzubinden. Zu priifen ist aus diesem
Grund, inwiefern dabei Produkte aus Seeheim-Jugenheim vertrieben werden
kénnen. Eine alterative Moglichkeit zur Durchfiihrung des Weihnachtsmarktes
besteht zudem ggf. darin, diesen von privater Seite aus zu veranstalten (z.B.
durch Schausteller).
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Austausch mit Lufthansa-Trainingszentrum

Mit dem Unternehmen Lufthansa ist ein national und international bedeutsa-
mes Unternehmen in Seeheim-Jugenheim ansassig. Das Lufthansa Training &
Conference Center verzeichnet internationales Publikum. Es bietet sich dem-
entsprechend an, Multiplikationseffekte im Sinne einer aktiven Standortwer-
bung effizient nutzen. Hierzu empfiehlt sich ein regelmaliger Austausch mit
dem Lufthansa-Trainingszentrum, um mogliche Anknipfungspunkt frihzeitig
zu identifizieren.

Aktive Bewerbung der historischer Gebaude

Im Sinne der intensiveren Kommunikation der Besonderheiten der Gemeinde
gilt es, touristischen Potentiale wie die Lage an der BergstraRe oder eben auch
von historischen Gebauden gezielt herauszustellen.

4.2.4 Themenbereich Stadtentwicklung und Infrastruktur

Leerstands- und Flaichenmanagement

Insgesamt wurden im Rahmen der Bestandsaufnahme 12 leer stehende Laden-
lokale in der Gemeinde ermittelt. Sieben Leerstiande befanden sich im Ortsteil
Seeheim, weitere fiinf im Ortsteil Jugenheim. Fiir diese Objekte gilt es gezielt
zu prifen, inwiefern diese einer wirtschaftlichen Nutzung zugefiihrt werden
kénnen. Im Falle einer Leerstandssituation v. a. in den Altortbereichen emp-
fiehlt es sich in jedem Falle auch Leerstande nicht ungenutzt zu belassen, son-
dern vielmehr in Abstimmung mit dem Eigentiimer moglichst attraktiv zu nut-
zen. Denkbar ist z.B. die Installation von Imagepostern, die Einrichtung von
Informationsschaufenstern mit Informationen zur Gemeinde, zu Sehenswdir-
digkeiten, zu ansdssigen Unternehmen und lhren Produkten. Ebenso denkbar
ist die Einrichtung von temporaren Galerien mit Hilfe lokaler oder regionaler
Kinstler.
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Abb. 19: Zwischennutzung Leerstiande: Bad Urach, Kiinstler-Advent 2008 in den
Leerstanden der Stadt

Gezielte Einbindung der Immobilieneigentiimer

Zur besseren und effizienteren Durchfiihrung eines Leerstands- bzw. Flachen-
managements ist es notwendig in standigem engen Kontakt mit den Immobi-
lieneigentlimern zu stehen. Je intensiver der Austausch ist, umso aktiver kann
der Umgang mit dem Immobilienbestand in der Gemeinde erfolgen.

Als Grundlage fir die Vermittlung bzw. die gezielte Entwicklung von Gewerbe-
immobilien sollte zundchst eine Datenbank aufgebaut und gepflegt werden.
Fiir das Leerstands- und Flachenmanagement empfiehlt sich das Einrichten
eines festen Ansprechpartners. Um mogliche Immobilienpotenziale optimal
identifizieren zu kdénnen, empfiehlt sich zudem der regelmaRige Kontakt zu
Eigentlimern, welche auch Uber eine mogliche Unterstltzung durch Fordermit-
tel informiert werden sollten.
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Abb. 20: Leerstands-Zwischennutzung: Kiinstlergalerie

Quelle: CIMA GmbH 2008

Zinsvergiinstigte Darlehen

Um weitere Anreize fiir Investitionen in Bestandsimmobilien zu schaffen, sollte
gepriift werden, inwiefern im Rahmen einer gezielten Zusammenarbeit mit
den ortlichen Kreditinstituten beispielsweise Sonderdarlehen bzw. Sonderkre-
ditprogramme z. B. fiir ModernisierungsmalRnahmen angeboten werden koén-
nen.

Zielgruppenkonzept Schwimmbad

Offentliche Schwimmanstalten stellen ein wichtiges Element der Freizeitinfra-
struktur dar. Im Sinne einer nachfrageorientierten Weiterentwicklung des
Seeheim-Jugenheimer Freizeitbades sollten die Bedarfe der Schwimmbadnut-
zer identifiziert werden. Zu bericksichtigen sind hier zum Beispiel auch unter-
schiedliche Nutzungszeiten unterschiedlicher Altersgruppen oder Fragen der
zukinftigen Gestaltung der Anlage (z.B. Einrichtung Beachvolleyballplatz).

Herstellen von bezahlbarem Wohnraum
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Der Schaffung von Wohnraum mit kurzen Wegen zu z.B. Einkaufsmoglichkei-
ten und Verwaltungseinrichtungen kommt im Hinblick auf den demographi-
schen Wandel eine groRe Bedeutung zu.

Es empfiehlt sich eine Wohnbedarfsanalyse fir Seeheim-Jugenheim durchzu-
fiihren, um den Bedarf an Wohnungen fiir bestimmte Zielgruppen aufzuzeigen.

Bei kiinftigen Aktivitaten der Stadtentwicklung sind folglich die Belange der
Anwohner zu berticksichtigen:

= Entwicklung von Empfehlungen zur strategischen Entwicklung der
Wohnungssituation in Seeheim-Jugenheim

= Larmminderung durch Geschwindigkeitsbegrenzung

= Stirkung des Wohnangebotes / der Wohnqualitat

= Notwendigkeit an bezahlbarem Wohnraum

Gezielte Erganzung von Parkplatzen

Die Erreichbarkeit von zentralen Einrichtungen mit unterschiedlichen Ver-
kehrsmitteln ist eine zentrale Aufgabe der Gemeindeentwicklung. Viel disku-
tiert ist in diesem Zusammenhang stets die Frage nach einer angemessenen
Verfligbarkeit an Pkw-Parkpladtzen. Es ist daher zu prifen, inwieweit zusatzli-
che Parkmoglichkeiten geschaffen werden kénnen (z.B. durch ein Parkdeck).

Steigerung der Aufenthaltsqualitat

Eine Moglichkeit zur Attraktivierung der Ortskerne besteht neben einer attrak-
tiven stadtebaulichen Gestaltung des 6ffentlichen Raumes und der Immobilien
auch in einer attraktiven Nutzung. Hierzu gehort zum einen die Etablierung
einer ansprechenden AuRengastronomie. Im Sinne der Steigerung der Aufent-
haltsdauer sollten auch in Seeheim-Jugenheim hier gezielt Angebote geschaf-
fen werden.

Ein weiterer wichtiger Punkt zur Steigerung der Aufenthaltsqualitat ist die
barrierefreie Gestaltung des 6ffentlichen Raumes zur Herstellung sicherer,
bequemer und barrierefreier StraBenrdume fir alle Passanten durch z.B. Ab-
senkung der Gehsteige, klare Kennzeichnung der Fahrstreifen, Verwendung
eines angenehm begehbaren Pflasters.
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Weitere Aspekte, die die Aufenthaltsqualitat verbessern sind z.B. die Gewahr-
leistung von Sauberkeit, die Begriinung und die Schaffung von Sitzmoglichkei-
ten und gestalterischen Elementen im 6ffentlichen Raum. Hierzu wurden u.a.
im Rahmen des Workshops am 07.10.2010 wichtige Hinweise gesammelt.

Abb. 21: Gestaltungsbeispiele fiir den 6ffentlichen Raum

Quelle: www.designeroutletroermond.com Quelle: hygro care Esser GmbH
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Abb. 22: Stadtwiese, Lichtenfels

Quelle: CIMA GmbH 2009

Entwicklung einer Gestaltungsrichtlinie

Die Attraktivitat der Ortskerne von Seeheim und Jugenheim sollte durch ge-
stalterische MaRnahmen signifikant verbessert werden. Hierzu zahlt u.a. eine
einheitliche Moblierung in den Ortskernen, eine attraktive Begriinung und eine
Verbesserung der Qualitdt der AuBenbestuhlung.

Um ein gemeinsames Niveau bei Stil und Qualitat zu erreichen und somit ein
harmonisches Gesamtbild zu erzeugen, soll eine Gestaltungsrichtlinie entwi-
ckelt werden.

Ziel der Gestaltungsrichtlinie ist eine ,,Gestaltungslinie aus einem Guss*, d.h.
dass Banke, Abfallbehilter, Beleuchtungselemente und auch Sonnenschirme in
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einem durchgehenden ,Seeheim-Jugenheimer” Design gestaltet werden (siehe
untenstehende Abbildung).

Abb. 23: Einheitliche Gestaltungslinie, Coburg (Papierkorbe, Binke, Pflanztrége,
Lampen, Leitsystem)

Quelle: CIMA GmbH 2007

Der Gestaltungsleitfaden flr Seeheim-Jugenheim kénnte Anforderungen und
Beispielsammlungen fir folgende Bereiche beinhalten:

= Stadtmoblierung (Sitzgelegenheiten, Papierkorbe, Beleuchtung)

= Begrinung

= AuBengastronomie (Art der Begrenzung, Material von Tischen und
Stlihlen, Sonnenschirme, Lagerung des Mobiliars)

= Fassaden- und Gebaudegestaltung (Material- und Farbwabhl)

= Schaufenster (Material der Fensterscheiben, Begrenzung der Werbung
auf der Fensterflache)

= Markisen und Vordéacher (Farbe, Form, GroRe, Material)

= Werbeanlagen (Form, GréRe, Gliederung, Material, Farbe, Anzahl)

= Warenauslagen/ Warenstander (GroRe, Anzahl)
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Nach der Erarbeitung sollte der Gestaltungsleitfaden als Broschire (mit Bildern
und Beispielen) erstellt und gedruckt werden, um ihn an die Betroffenen

(Handler, Bewohner,...) zu verteilen.

Abb. 24: Gestaltungsrichtlinie Esslingen, Schirme und Markisen

§

Schirme und Markisen

Maximal 75% der S gsflache dirfen
durch Schirme {berdeckt sein, damit der Eindruck
eines Daches im StraBenraum vermieden wird und
Sichtbeziige erhalten bleiben.

Schirme:

Bodenstiicke:
- Schirme sind - soweit dies vom Untergrund her
mdglich ist = in Bodenhdlsen aufzustellen. Eine

Abstimmung mit dem Tiefbauamt ist erforderlich.

Gestell:
- Stahl, Aluminium oder Holz,
mittig angeordnet.

Bespannung:

- Farbe: naturweil oder cinfarbig in hellen ge-
deckten Farbténen

- Werbeaufschriften sind im Einzelfall bis zu einer
Gesamtgrifie von 15% der Bespannungsfliche
Je Schirm moglich.

= MaBe: maximaler Durchmesser 3,0 m in Strafen
mit einem Strafienquerschnitt bis 13,0 m und
3,0-4,0 m Durchmesser auf Pldtzen und in

Li] ab 130m Beng hnitt.

Die lichte Hohe von mind. 2,0 m muss beachtet
werden

Quelle: Stadt Esslingen am Neckar, 2008

Schirme und Markisen

Markisen

Markisen bedlrfen innerhalb der Gesamtanlage Esslingen am

Neckar einer denkmalschutzrechtlichen Genehmigung und die
drtlichen Bauvorschriften der jeweiligen Bebauungspline sind
zu beachten. Grundsdtzlich gilt:

Bespannung:
- Bevorzugt Naturweil, ohne Volant und Bedruckung.

- Markisenballen in Gehduse.

Ausladung:
- Wiaximai 1,5 m mii einem hindesiabsiand von G,5 m
vom Fahrbahnrand.

Markisenlinge:
- Als maximale Markisenldnge wird drei viertel der
Haushreite i Gehdide foctnel

e 9
- Markisen missen ciner Offnung zugeordnet sein,

Anbringung:

- Maximale Héhe = Fullbodenhéhe 1. 0G

- Die lichte Hihe von mindestens 2,5 m muss
eingehalten werden.
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Abb. 25: Gestaltungsrichtlinie Esslingen, Bepflanzung

§ '

Bepflanzung Pflanzen:
- Formgehiize als Kugel, Kegel ader Pyramide, 2B
' Buchsbaum [Buxus sempervirens), Echter Lorbeer
[Laurus nobitis), Eibe (Taxus baccata), Liguster [Ligus-
trum vulgare in Sorten)
‘ - Sonstige Pflanzen nach Abstimmung mit dem Grin-
‘ fiachenamt, anspruchsvoliere Bithpflanzen sind nach
|
|
|
[

Bepflanzung

Um eine nachhaltige und harmeonische Wirkung zu
ergieten, ist auf Einheitlichkeit und Einfachheit der
Gefile und Bepflanzung 2u achien

Gestalterische Anforderungen an Pflanzkibel und

Plianagefile

- Rund oger quadratiseh, Terracotta, baw. hoch-
wertiger Kunststoff in Terracottaoptik ohne
Verzierungen

= Werzinknes Metall

- Harthalz, .B. Eiche

der jeweiligen Raumsituation maglich, 2.8. Roseneibisch
[Hibiscus), Strauchmangerite (Chrysanthemum
frutescens), Bleiwarz [Pumbago auriculata), Oleander
(Neriumoleander], Glanzmispel (Photinia fraseri),

Nicht verwendet werden dirfen die in DIN 18034 genannten
vier Gifipflanzen Plaffenhiitchen, Seidelbast, Stechpaime,
Goldregen

Fiir FuBgingerzonen und Strallen bis 13,0 m Breite und
bei Gehwegen: Durchmesser bis 06 m

Fir FuBgdngerzonen und Stralien ab 13,0 m Breite
sowie auf Pltzen: Durchmesser bis 0.8 m, Zweckent-
fremdete Bekdlinizse sind nicht zulissig

| i | . _
I ] o 8
' ]

Quelle: Stadt Esslingen am Neckar, 2008

Gestaltung der Ortseingdnge gemaR Positionierung

Die Erkennbarkeit der Gemeinde Seeheim-Jugenheim und die attraktive Dar-
stellung nach aulRen stellen wichtige Aufgaben fir die weitere Gemeindeent-
wicklung dar. Aus diesem Grund empfiehlt sich eine optimierte Besucherin-
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formation und -fihrung. Ein wichtiges Element hierzu stellt eine entsprechen-
de Gestaltung der Ortseingédnge dar. Informations- bzw. Willkommenstafeln an
den Ortseingangen sollten im Sinne eines einheitlichen Beschilderungskonzep-
tes erneuert und aktualisiert werden.

Bei der Schaffung eines Informationssystems zur besseren Orientierung fir
Ortsfremde in Seeheim-Jugenheim sind folgende Bestandteile relevant:

= i-Punkt und Ubersichtstafeln an den Ortseingiangen

= Park- bzw. Haltebucht, um Verkehrsfluss nicht zu beeintrachtigen
Durch die Einrichtung des Informationssystems soll eine Verbesserung
visueller Informationen im 6ffentlichen Raum erreicht werden, d.h.:

= durch Verstandlichkeit, Erkennbarkeit und systematische Klarheit soll
die Wahrnehmung im Vorbeifahren gewahrleistet werden

= die Beschilderung sollte sich auf EinfallstraRen bzw. markante Punkte
beschranken

Folgende Informationen sollten auf den Ubersichtstafeln enthalten sein:

= Willkommensgrul3

= Stadtplan

= Parkplatzsituation

= Wichtige Amter und Institutionen in Seeheim-Jugenheim

= Hotel- und Gastronomiebetriebe

»  Ausflugsziele, Sehenswirdigkeiten

= Andere Attraktionen
Veranstaltungshinweise sollten Ubersichtlich je nach Bedarf hinzugefiigt
werden kénnen. Wichtig ist, dass die Informationen immer auf dem neuesten
Stand sind.

Unbedingt erforderlich ist die einheitliche Gestaltung aller Infotafeln im
Gemeindegebiet von Seeheim-Jugenheim, um den Wiedererkennungswert zu
erhdhen, und idealerweise das Aufgreifen der Positionierung der Stadt auf den
Tafeln.

Allgemeine Voraussetzungen bei der Neugestaltung des Informationssystems
an den Ortseinfahrten:
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= Sichtbarkeit

s Lesbarkeit/Erfahrbarkeit

= Erreichbarkeit und Haltemoglichkeit

= Einheitlichkeit der Tafeln

= Inhaltlicher und gestalterischer Bezug zu allen weiteren Aktivitdten der
Stadt, aufbauend auf der CI-/ CD-Linie

Abb. 26: Gestaltung der Ortseingdange mit Haltebucht in Weilheim i. OB

Quelle: CIMA GmbH 2006

Abb. 27: Informationshaltebucht an der B 462
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Quelle: CIMA GmbH 2006

Neben den Informationstafeln koénnen kinstlerische oder ortstypische
Elemente den Raum attraktiver gestalten. Die Stadteingange sind der erste
Eindruck einer Stadt fiir Besucher. Schon dort sollten die Gaste jeweils durch
eine attraktiv gestaltete Situation empfangen und auf die Seeheim-Jugenheim-
typischen Themen aufmerksam gemacht werden. Dies betrifft z.B. die
Gestaltung der Verkehrsanlagen (z.B. Kreisverkehre), Gebaude oder
Griinanlagen. Im Sinne einer einheitlichen Gestaltung der Eingdnge sollte auf
ein Corporate Design zurlickgegriffen werden.

Folgende Elemente sind zu bericksichtigen
= Schaffen von Empfangs-/ Torsituationen fir Biirger und Besucher
= Attraktivierung der EinfallstraBen und der Eingange in die Ortskerne
= kurz- bis mittelfristig sollten Ubergangslésungen fiir die Gestaltung der

Eingangssituationen geschaffen werden, z.B. Blumenschmuck, Skulptu-
ren, Banner etc.

Abb. 28: Ortstypische Elemente in Herzogenaurach und Pforzheim

Quelle: CIMA GmbH
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Grundweg als ,,Galerie” entwickeln

Der Handelsstandort ,Grundweg” ist ein wichtiges Element im Nahversor-
gungsgeflige Seeheim-Jugenheims. Zudem besitzt er groRe Relevanz fir den
Sortimentsbereich Blicher, Schreibwaren und Foto. Im Sinne einer Starkung
des Standortes sollte neben einer notwendigen stadtebaulichen Aufwertung
des Standortes bzw. des Umfeldes, ebenfalls geprift werden, inwiefern Anpas-
sungen der baulichen Struktur und der Verkaufsflachenzuschnitte erfolgen
kénnen. Eine ,Offnung” des ,,Grundweg-Centers” nach auBen sowie ggf. eine
Uberdachung der ,Hofsituation” kénnten die Attraktivitit steigern.

4.2.5 Themenbereich Demographische Entwicklung

Einbindung des Faktors Bevolkerungsentwicklung in die Standortférderungs-
strategie

Im Hinblick auf den derzeit ablaufenden demographischen Wandel ist es not-
wendig den Faktor Bevolkerungsentwicklung bei der Standortplanung und -
entwicklung mit einzubeziehen. Dies wird in Seeheim-Jugenheim bereits getan.
Es gilt nun, diese Informationen im Sinne einer Gesamtstrategie festzuhalten
und konsequent zu verfolgen. Hierzu sollten entsprechende personelle und
finanzielle Ressourcen bereit gestellt werden.

Intensivierung des Intergenerationen-Themas

Im Zuge des demographischen Wandels gewinnt auch die Frage der Ausgestal-
tung der Beziehungen zwischen den Generationen weiter an Bedeutung. Es
empfiehlt sich Moéglichkeiten bzw. Plattformen zu schaffen, mit denen dieses
Thema gezielt geférdert werden kann.

Ein wichtiger Ansatzpunkt kdnnte im Zusammenhang mit einem gezielten Fla-
chenmanagement eine Priifung verfligbaren Wohnraums im Altbau-Bestand
sein. Ggf. ergibt sich die Moglichkeit, dass zB. dltere Immobilieneigentiimer,
die in lhrer eigenen Immobilie wohnen, jungen Familien im Sinne eines Mehr-
generationen-Wohnens Wohnraum zur Verfligung stellen konnen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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Seeheim-Jugenheim ist ein geschatzter Wohnstandort. Um dem demographi-
schen Wandel aktiv zu begegnen ist eine nachfrageseitige Priifung notwendi-
ger Angebotssegmente im Rahmen einer Haushalts, Passanten- oder Point-Of-
Sale-Befragung notwendig. Erganzend hierzu ist eine Befragung durch die In-
nenstadt- Unternehmen denkbar.

Ergdanzung des Angebotes fiir verschiedene Zielgruppen

Aus den Expertengesprachen und dem Workshop ergaben sich folgende Er-
ganzungsvorschlage: Beachvolleyballplatz, Grillplatze, Ausbau entsprechender
Komplementarnutzungen (Treffpunkte, Angebote fiir Senioren, Seniorenspiel-
platz).

Abb. 29: Beispiel Seniorenspielplatze

ﬁ SENIORENSPIELPLATZ

) Die Spielgerate dirfen nur won Senioren

: ab £5 Jahren mit Zustimmung
™ oder unter Aufsicht eines
Arztes oder Apothekers
benutzt werden. | =

Achtet auf Sauberkeit

Fer Schaden jeder Ari wird nicht gehaftet

Quelle: www.Manager-Magazin.de

Insgesamt gesehen, sollte weiterhin eine Intensivierung der Kommunikation
der entsprechenden Themen erfolgen.

Vergabe von Fragebogen auf Veranstaltungen zur regelmaBigen Bedarfsab-
frage bei den Zielgruppen

Um zu Uberpriifen, wie das vorhandene Angebot von den Bewohnern
Seeheim-Jugenheims wahrgenommen wird und ob es an bestimmten Angebo-
ten fehlt, empfiehlt es sich mittels Befragungen/Fragebtgen auf z.B. Veranstal-
tungen die Bedarfe abzufragen.
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4.2.6 Themenbereich Service und Kundenorientierung

Kampagne , Kaufs im Ort“

Hierzu kann die Einflihrung eines Seeheim-Jugenheimer Kundenbindungssys-
tems bzw. einer Zweitwahrung beitragen. Ein solches System tragt dazu bei,
die Kaufkraft gezielt am Ort zu halten und somit Abfllsse in Konkurrenzorte zu
vermindern. Grundsatzlich ist der Erfolg jeglichen Kundenbindungssystems
unmittelbar abhangig von dem aktiven Einsatz des Systems durch die Unter-
nehmen vor Ort, sowie von der Akzeptanz durch die Kunden.

Kundenbindungssystem — zwei Moglichkeiten:

= EinfUhrung einer Kundenkarte/Gutscheinsystem, um die Beteiligung
von Handlern und Kunden in Seeheim-Jugenheim zu erreichen

= EinfUhrung einer Zweitwahrung als Zahlungsmittel, ggf. in Kombination
mit Geschenkgutschein oder als Goldmiinze

Abb. 30: Beispiel Zweitwdhrung ,Hallstadt Taler”

Hallstadt Taler

-,

Quelle: http://www.hallstadt-taler.de

Schulungsangebote fiir die lokale Wirtschaft

Um die Attraktivitat des Standortes insgesamt weiter zu erhdhen, sollte die
lokale Wirtschaft - insbesondere der Einzelhandel - eine ausgepragte Service-
orientierung anstreben. Der Einzelhandel Seeheim-Jugenheim sollte sich durch
eine intensive personliche und individuelle Beratung von Angeboten auf der
,Grinen Wiese” abheben und dies zu seinem ,Markenzeichen” erklaren. In
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diesem Zusammenhang sollte in Seeheim-Jugenheim konsequent auf Moglich-
keiten zur Forderung der Service- und Qualitdtsorientierung zuriickgegriffen
werden:

= Informations- und Fortbildungsveranstaltungen, Seminare/ Schulun-
gen und Betriebsberatungen

= Entwicklung von Servicepaketen/ -angeboten

= Durchfiihrung von Wettbewerben (z.B. Lieblingsschaufenster, -
geschift)

= EinfUhrung von Kern6ffnungszeiten

Beispiel Schaufensterwettbewerb:

Zur besseren Gestaltung der Schaufenster in der Memminger Innenstadt wur-
de ein Schaufensterwettbewerb zum Thema ,Weihnachten in Memmingen”
veranstaltet. Zur Gewahrleistung der Chancengleichheit wurde zunachst eine
gemeinsame Schulung im Rahmen eines Seminars fiir die Handler angeboten.
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Abb. 31: Plakat zum Schaufensterwettbewerb (links) und Presseartikel zum Wett-
bewerb ,,Mein Lieblingsgeschaft” (rechts), Memmingen

1. Memminger
Schaufensterweitbewerb
E VWahlen Sie lbr schonstes
Welhnachis-Schaufenster...

.....
i

Kundenwahlenihr
Lieblingsgeschaft

Altionen rur Starkung des innerstiidtischen Hamdels

Quellen: Broschiire ,Praxistipps zur Standortbelebung”, CIMA GmbH, 2006 und Memminger
Zeitung (Hrsg.): Kunden wahlen ihr Lieblingsgeschaft. NR. 25. 2005

,2unternehmensfiihrungen”

Ein erprobtes Mittel zur Steigerung der Kundenbindung ist das Angebot von
Fihrungen in und durch Unternehmen, um das Interesse an den Unternehmen
zu wecken, auf Produkte aufmerksam zu machen und die Kundenbindung ins-
gesamt zu erhdhen.

Freundliche Parkraumiiberwachung

Damit mehr Parkplatze fiir die Kunden gesichert werden kdnnen, ist es z.B. zu
vermeiden, dass Mitarbeiter ihre Fahrzeuge auf vorgesehene Kundenparkplat-
ze stellen. ,,Freundliche Erinnerungen” in Form von Flyern, Postkarten etc.)
kénnen zur Férderung dieses Bewusstseins dienen.
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Zudem empfiehlt es sich, wenn die kommunale Parkraumiberwachung im
Sinne der Kunden-, Blrger- und Besucherorientierung von den bestehenden
Entscheidungsspielrdumen aktiv zum Vorteil der Parkenden Gebrauch macht.
Vielerorts wird lber Parkraumiberwacher mit ,besonders wenig Fingerspit-
zengeflihl“ berichtet, die , die Kunden vergraulen“. Einem solchen Image sollte
man vorbeugen bzw. entgegentreten. Zudem kénnten die Ordnungskrafte
gleichzeitig als ,,mobile Tourist-Informationen” eingesetzt werden, die bei Be-
darf Gber Sehenswiirdigkeiten, Unternehmen, freie Parkmoglichkeiten etc.
informieren und auch die gangigen Informations-Broschiiren zur Gemeinde
mit sich fiihren.

Optimierung der Besucherlenkung durch die Konzeption eine Park- und Be-
sucherleitsystems

Neben der aktiven Kommunikation des Angebotes in Seeheim-Jugenheim ge-
hort auch die gezielte Lenkung und Information der Kunden, Besucher und
Touristen zu den empfohlenen MalBnahmen.

Durch ein Gesamtkonzept kann eine einheitliche und auf einander aufbauende
Beschilderung (BegriiRung, Verkehrslenkung, Parken, Orientierung, themen-
orientierte Information, FuRgangerlenkung, zentrale Einrichtungen, touristi-
sches Angebot) erreicht werden. Diese kann Gasten und Kunden eine best-
mogliche Orientierung in Seeheim-Jugenheim gewahrleisten und mit wichtigen
Informationen zur Ortsgeschichte, Attraktionen, Veranstaltungen und Angebo-
ten versorgen.

Hierzu gehoért sowohl die Optimierung der Parkbeschilderung, der weitere
Ausbau der touristischen Beschilderung (ggf. Entwicklung von Ubersichtspla-
nen) sowie die bereits oben genannte Information tber Einkaufs- und Dienst-
leistungsangebote. Hieraus ergeben sich folgende Ansatzpunkte fiir eine Neu-
konzeption der bestehenden Beschilderungssysteme:

= Touristisches Leitsystem/FuBgangerleitsystem/Themenrundgénge
= Parkleitsystem

= Informationssystem mit Haltebuchten an den Ortseingangen

= Gewerbeinformationssystem
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Abb. 32: Parkleitsystem und touristisches Besucherleitsystem Forchheim

Bamberger Stralle vor Kreuzung Adeanauer Allee 5t 2244, Eingang Nord

ANE e [7]

9 E Sportinsel :ﬁ

+ 3 x Abbau

Quelle: CIMA GmbH

k Museum der FFW  2min )
* Nirnberger Tor  Zmin }

k Paradeplatz zmin

Abb. 33: Beispiel: Wegweisung fiir Touristen in Nordlingen

| T

Quelle: CIMA GmbH 2004
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Abb. 34: Beispiel: Besucherleitsystem in Giengen und Fiirth

Quelle: CIMA GmbH

Abb. 35: Beispiel: Beschilderung analog Cl/ CD in Hilpoltstein

Quelle: CIMA GmbH 2006
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Optimierung der Beleuchtungssituation

Flr das Sicherheitsgefiihl und eine bessere Orientierung ist eine durchgehen-
de, einheitliche Beleuchtung der Strallen und Platze oder entlang des
Elsbaches sicherzustellen. Zu diesem Zweck empfiehlt sich die Erstellung eines
Beleuchtungskonzeptes fiir die historischen Ortskerne.

Betreuung neuralgischer Standorte zur Optimierung von Sauberkeit und Si-
cherheit

Zur weiteren Optimierung der Sauberkeit und Sicherheit in Seeheim-
Jugenheim ist es notwendig, neuralgische Orte gemeinsam mit den Anliegern
zu definieren (z.B. Glascontainer Grundweg, Alte BergstralRe) und diese gezielt
zu betreuen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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Im Rahmen eines zweiten, projektbegleitenden Workshops am 30.03.2011 im
Haus Hufnagel wurde der aktuelle Stand des Standortentwicklungskonzeptes
vorgestellt und im Anschluss mit den Workshop-Teilnehmern diskutiert. Im
Anschluss an die Diskussion wurden einzelne MaRRnahmen priorisiert:

4.2.7 Ergebnisse des 2. Workshops

Organisation Stadtmarketing/Kooperation ‘

MaRnahmen Bemerkungen/Diskussionspunkte anEELLCED
Nennungen
=  Einbindung der MaRgeb-
lichen Akteure der Ge-
meinde (Kamingespra- )
che)
= Kimmerer-Stelle fiir 2
Ehrenamt
= QOrganisationsworkshop
. 3
der Gewerbevereine
= Stiftung/Projektfonds -
= Vernetzte Darstellung 1
der Gemeindeteile

Positionierung der Gemeinde/Standortwerbung

Anzahl der

MaBnahmen Bemerkungen/Diskussionspunkte
Nennungen

= Durchflhrung einer

Imagebefragung 1
= Weiterentwicklung
und Einsatz eines 1

Cl/CD-Konzeptes
= Seeheim-Jugenheim -
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Merchandising

=  Kommunikation der
Lage an der Bergstra-
Re

=  Neugestaltung der
Gemeindehomepage

MaRBnahmen

= Gezielte Entwicklung

Tourismus

Bemerkungen/Diskussionspunkte

Anzahl der

Nennungen

Events nutzen lassen

Bei der Renovierung des Haus Huf-
nagel soll auf die Kosten geachtet
werden. Denkbar ist aus Sicht der
Anwesenden eine gemeinsame Ak-
tion zur gestalterischen Aufwertung
des Veranstaltungssaales im Haus
Hufnagel

Optimierung von Ver-
anstaltungen

Die Weihnachtsbeleuchtung sollte
tendenziell intensiviert und ausge-
baut werden

Das Bliitenfest verfuigt bereits Gber
eine Uberregionale Anziehungskraft
und sollte weiter gestarkt werden

Einrichten eines jahrli-
chen Weihnachts-
marktes

Der Projektansatz muss aus Sicht
der Teilnehmer aufgrund der de-
zentralen Struktur der Versorgungs-
lagen dahingehend modifiziert wer-
den, die Besucherlenkung tenden-
ziell mit Hilfe einer weihnachtlichen
Stimmung zu férdern (Weihnachts-
beleuchtung) statt den Fokus auf
einen Veranstaltungsort zu legen

von Angeboten fiir 4
Tagestouristen
=  Marketingkonzept fiir 1
historische Gebaude
= Konzeption einer
Highlight-
Veranstaltung von 2
Uberregionaler Bedeu-
tung
=  Bereitstellen von Beschreibung
Réumlichkeiten fiir = Der Festsaal des Haus Hufnagel hat
Events groRes Potential, muss aber reno-
viert werden
= Die alte Scheune sollte intensiver
bespielt werden 6

Vorgehensweise

= Auflistung der Rdumlichkeiten in
der Gemeinde, die sich fur ver-
schiedene Arten und GrofRen von

Austausch mit dem
Lufthansa-
Trainingszentrum

Bemerkung

Frau Sabine Mdller von der Wirt-
schaftsforderung berichtet, dass
Anfragen seitens Gastegruppen des
Lufthansa Training & Conference
Centers nach touristischen bzw.
gastronomischen Angeboten in der
Gemeinde stark zugenommen ha-
ben

Beschreibung

Erstellen eines Werbe-Flyers mit

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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dem touristischen gastronomi-
schen Angebots fiir die Gaste des
Lufthansa Training & Conference
Centers

Kleine Prasente fur Gaste des Luf-
thansa-Centers am Seeheim-
Jugenheim Tourismus- Stand
Einrichten eine Shuttle-Services
auch in den Abendstunden

von Defiziten und positiven
Entwicklungen im Ortsbild
Kreis der eingeladenen
Teilnehmer ist vorher zu de-
finieren

Termin am besten an einem
Samstagnachmittag nach
Ostern

= |eerstands- und Flachenma-

5
nagement
Vorgehensweise = Bedarfsabfrage bei Schwimm-
=  Erstellen eines Leistungskatalogs badnutzern
des touristischen Angebots der "  Zinsverglnstigte Darlehen fur 4
Gemeinde Seeheim-Jugenheim fiir Modernisierungsmallnahmen
den Info-Flyer — Sammlung bei = Grundweg als Galerie entwi- i
Wirtschaftsférderung ckeln
= RegelmaRig klaren, wann wie viele =  Einheitliche Gestaltungslinie 1
Besucher zu erwarten sind fir die Innenstadt
=  Gezielte Ergdanzung von Park- Die Teilnehmer empfehlen,
platzen vor einer gezielten Ergan-
zung eine Erhebung der An- 5
zahl, Auslastung und Vertei-
Stadtentwicklung und Infrastruktur lung der Parkplatze durch-
zufiihren
MafBnahmen Bemerkungen (el e =  Attraktive Gestaltung des 6f- 4

= Gemeinsamer Stadtrundgang

Vorgehensweise

= Gemeinsamer Ortsrundgang
mit Vertretern des lokalen
Gewerbes, Vertretern der
Politik, Vertretern 6ffentli-
cher Belange, interessierten
Biirgerinnen und Biirgern
und optional Vertretern des
Lufthansa Training & Confe-
rence Center zum Erkennen

Nennungen

fentlichen Raums

Demographische Entwicklung

MafRnhahmen

= Ergdnzung des Angebots
fiir verschiedene Zielgrup-
pen

Bemerkungen

Anzahl der
Nennungen

= RegelmaRige Bedarfsab-

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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frage bei verschiedenen
Zielgruppen

Service- und Kundenorientierung

MaRnahmen

= Einfihrung eines Kundenbin-
dungssystems

Bemerkungen

= Die Einfiihrung einer lokalen
Wahrung kann bei der ent-
sprechenden Marktdurch-
dringung die Kaufkraft im
Ort binden

= Die lokale Wahrung kann als

Anzahl der
Nennungen

zeption eines Park- und Besu-
cherleitsystems

= Zusammenfassung der ur-
spriinglich drei MaRnahmen
zu einer, da nur ein ganz-
heitlicher Ansatz seine volle
Wirkung entfalten kann

Beschreibung

= Bessere Gestaltung der
Ortseingange, um bei Besu-
chern und Passanten ein
Gefuihl des Willkommens-
eins entstehen zu lassen

= Einheitliche Beschilderung
zu den Parkplatzen

=  Einheitliche Beschilderung
zur Besucherlenkung (Se-
henswiirdigkeiten, Gewer-
be, Gastronomie)

Vorgehensweise

= Konzept flr eine Beschilde-
rung liegt nach Aussage von
Herrn Birgermeister Olaf
Kuhn bereits vor

= Die Gewerbevereine wollen
nach vorhergehender Dis-
kussion einen gemeinsamen
Antrag formulieren

Optimierung der Beleuchtung,
z.B. Elsbach

Sauberkeit und Sicherheit:
Identifikation und Betreuung
von neuralgischen Punkten

Dankeschén an Kunden 2
ausgegeben werden
= Es konnen Sammlereffekte
auftreten, wenn die Wah-
rung z.B. jahrlich ein ande-
res Motiv aufweist
= Schulungsangebote fir die
lokale Wirtschaft )
=  Unternehmensfiihrungen zur
Steigerung der Kundenbin- 1
dung
=  Freundliche Parkraumiiber- =  Bisweilen werden Kunden-
wachung parkpldtze von Mitarbeitern
blockiert
= Auch in Kurzparkzonen wird
haufig langer als erlaubt ge- )
parkt
=  Freundliche Hinweise auf
Schildern oder als Flyer
kénnen diese Problematik
beheben
*  Gestaltung der Ortseingdnge / | Bemerkung 19

Besucherinformation / Kon-

Laden-Check

= Wurde bisherin 2 Unter-
nehmen durchgefiihrt

CIMA Beratung + Management GmbH 2011
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=  Kann bedarfsorientiert wei-
ter angeboten werden

gen)

=  Gezielte Erganzung von Parkplatzen (5 Nennungen)

=  Nette Toilette = In der Gemeinde Seeheim-
Jugenheim mangelt es an
offentlichen Toiletten - Vor-
schlag der Einflihrung der
MaRnahme , Nette Toilette”

= Bereitstellen der Toiletten
der Ladenlokale und der
Gastronomie fur Besucher
der Gemeinde

*  Entwicklung einer einheitli- 2
chen Plakette (CI/CD-
Konzept) mit dem Hinweis
auf die nette Toilette

=  Antrag von den Vertretern
des Seniorenbeirats an die
Gemeinde

=  Die Gemeinde Ubernimmt
das Anschreiben an die 6rt-
lichen Gewerbetreibenden

Folgende zentrale MaBnahmen wurden von den Teilnehmern des Workshops
mit den hochsten Prioritdten versehen:

=  Gestaltung der Ortseingange, Konzeption eines Park- und Besucher-
leitsystems, Besucherinformation (19 Nennungen)

= Gemeinsamer Stadtrundgang mit Vertretern des lokalen Gewerbes,
Vertretern der Politik, Vertretern 6ffentlicher Belange und interes-
sierten Blirgerinnen und Biirgern (7 Nennungen)

= Bereitstellen bzw. Renovierung von Raumlichkeiten fir Events (6
Nennungen)

= Forcieren eines Leerstands- und Flachenmanagements (5 Nennun-
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Riickmeldungen der Workshop-Teilnehmer:

Darlber hinaus wurden die Workshop-Teilnehmer gebeten, die Eindriicke der
Veranstaltung zu rekapitulieren und weitere Anmerkungen in schriftlicher
Form zu tatigen. Abgefragt wurden sowohl mégliche Anderungswiinsche und
Anmerkungen sowie die aktive Mitwirkungsbereitschaft bei den verschiedenen
MaBnahmen.

Anmerkungen zum ,Standortentwicklungskonzept fiir die Gemeinde
Seeheim-Jugenheim” und zum Protokoll des zweiten Workshops
(thematisch gegliedert):

Verbesserung, standortangepasste Gestaltung der Ortseingénge (Ge-
staltung mit Fingerspitzengefiihl“)

»Entrimpelung” des Schilderwaldes im Zuge der Umsetzung des Park-
und Besucherleitsystems

Unterstitzung der MalRknahme ,Gestaltung der Ortseingan-
ge/Besucherleitsystem” mit einem Werbeflyer

Verbesserung der Parkplatzsituation am Grundweg

Das Problem Altglascontainer am Grundweg sollte angegangen wer-
den (Moglichkeiten zum Kampf gegen Ratten)

GestaltungsmaRnahmen an der Galerie am Grundweg

Gestalterische MaRnahmen am Higel zwischen Buchhandlung und
Rewe

Verbesserung der personellen Ausstattung im Bereich der Stabsstelle
Wirtschaftsforderung/Standortmarketing notwendig
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=  Fir die Einflihrung einer lokalen Wahrung konnte es bereits zu spat
sein. Ist heute evtl. nichts besonderes mehr

= Vermeidung unverhéltnismaRiger AuRenentwicklung

= Ortsbegehung Eberstadter Strafle in Pfungstadt, um ungebremste Au-
Renentwicklung zu visualisieren

= Verbesserung der Parkplatzsituation am Schwimmbad

Zu folgenden Malnahmen wurde eine aktive Beteiligung zugesichert:

= Teilnahme am gemeinsamen Stadtrundgang (3 Nennungen)

= Beteiligung an der Renovierung des Haus Hufnagel/an der Bereitstel-
lung von Raumlichkeiten fur Events (2 Nennungen)

=  Forcierung eines Flachen- und Leerstandsmanagements (1 Nennung)

= Beratung der Gewerbetreibenden in der Geschéftsstelle der Sparkasse
Darmstadt (1 Nennung)

Der Gewerbeverein Jugenheim erklart sich darlber hinaus zur Unterstiitzung
aller MaBnahmen bereit, soweit personelle und finanzielle Ressourcen dies
zulassen. Wichtigste Malnahmen sind aus Sicht des Gewerbevereins
Jugenheim:

=  Gestaltung der Ortseingange
=  Gemeinsamer Stadtrundgang
= Gezielte Ergdnzung von Parkplatzen

= Bereitstellung von Raumlichkeiten flr Events
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5 ANHANG

‘CIMA

5.1 Erhebung des bestehenden Einzelhandelsangebotes und Analyse der 6rtlichen Situation

Im Rahmen der Untersuchung wurde eine Bestandsaufnahme aller exis-
tierenden Einzelhandelsbetriebe durchgefiihrt. Entscheidendes Kriterium fir
die Erfassung eines Betriebes ist dabei die Tatsache, dass zum Zeitpunkt der
Erhebung von einer branchentypischen Geschaftstatigkeit ausgegangen wer-
den kann. Die Klassifizierung aller erfassten Betriebe erfolgte nach folgenden
Merkmalen:

= Lage des Betriebes (Ortskern, integrierte Lage, sonstiges Gebiet/nicht
integriert/Gewerbegebiet)

= Branche

= Betriebstyp

= Verkaufsflache

= Sortimentsniveau

= allgemeiner Zustand des Betriebes, differenziert nach Innen- und Au-

Rengestaltung

Die Zuordnung eines Betriebes zu einer Branche orientiert sich grundsatzlich
am Schwerpunkt des angebotenen Sortiments. Handelt es sich um Betriebe
mit mehreren Sortimentsbereichen (z. B. Warenhdauser, Verbrauchermarkte),
so wird fir die Bestimmung der gesamten Verkaufsflache je Branche im betref-
fenden Untersuchungsort eine Aufspaltung in alle wesentlichen Warengrup-
pen vorgenommen.
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Die Klassifizierung der Betriebstypen orientiert sich an folgenden Kriterien (vgl.
auch folgende Seiten):

=  Preisniveau
= Sortimentstiefe und -breite

= Verkaufsflache

Die Bedarfsbereiche setzen sich aus folgenden Einzelbranchen zusammen:

Kurzfristiger Bedarf:
Lebensmittel, Reformwaren, Apotheken, Drogerien, Parflimerien, Blumen

Mittelfristiger Bedarfsbereich:

Oberbekleidung, Wasche, Strimpfe, sonst. Bekleidung, Heimtextilien, Kurzwa-
ren, Handarbeitsbedarf, Sportartikel, Schuhe, Sanitatshduser, Bicher,
Schreibwaren, Spielwaren, Zoobedarf

Langfristiger Bedarfsbereich:

Mobel, Antiquitaten, Kunstgegenstande, Eisenwaren, Hausrat, Baumarktarti-
kel, Glas, Porzellan, Keramik, Geschenkartikel, Farben, Lacke, Tapeten, Elektro-
gerate, Leuchten, Unterhaltungselektronik, Foto, Optik, Uhren, Schmuck, Le-
derwaren, Musikinstrumente, Musikalien, Fahrrader, Autozubehor, Biroma-
schinen, -einrichtung, Personalcomputer, Gartenbedarf
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5.2 Begriffsdefinitionen

Abschopfungsquote

Bedeutung: Die Abschopfungsquote (auch Bindungsquote oder Umsatzbin-
dungsfaktor) bezeichnet denjenigen Umsatzanteil am gesamten bindungsfahi-
gen Umsatzpotenzial, der zu einem Zeitpunkt x tatsachlich erzielt wird.

Berechnung: Die Berechnung kann branchenbezogen oder brancheniibergrei-
fend erfolgen. Berechnungsbasis ist der tatsachlich erzielte Umsatz einer Bran-
che/eines Ortes dividiert durch das (bindungsfahige) Umsatzpotenzial dieser
Branche/des Ortes.

Einzugsgebiet

Bedeutung: Die GrolRe des Einzugsgebiets eines Ortes bestimmt zu einem we-
sentlichen Anteil die Hohe seines bindungsfahigen Umsatzpotenzials.
Berechnung und Abgrenzung: EinflussgroRen zur Bestimmung des Einzugsge-
biets sind v.a.

= die Zeitdistanzen von den Wohnorten der Konsumenten zu den zentra-
len Einkaufsorten in der Region;

= die Marktpotenziale der Gemeinden des potentiellen Einzugsgebiets;
= die Attraktivitatsgrade der konkurrierenden Einkaufsorte;

= die unterschiedliche Distanzempfindlichkeit und Ausgabebereitschaft
flir GUter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs.

Die Abgrenzung erfolgt i.d.R. nach Bedarfsbereichen fiir Glter des kurz-, mit-
tel- und langfristigen Bereichs. Zum Einzugsgebiet zdhlen alle Gemeinden, aus
denen mindestens 10 % der verfligbaren Kaufkraft in den Untersuchungsort
flieRen. Dabei ist zu beachten, dass v.a. in Verdichtungsraumen eine unter 10
% liegende Kaufkraftbindung in €-Werten einen erheblichen Umfang erreichen
kann.
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Kaufkraft (nominal / real)

Bedeutung: Die nominale Kaufkraft bezeichnet diejenige Geldmenge, die den
privaten Haushalten innerhalb eines bestimmten Zeitraumes zur Verfligung
steht. Sie setzt sich zusammen aus dem verfliigbaren Netto-Einkommen zuzig-
lich der Entnahmen aus Ersparnissen und aufgenommener Kredite, abziiglich
der Bildung von Ersparnissen und der Tilgung von Schulden.

Die reale Kaufkraft bericksichtigt das regional sehr unterschiedliche Niveau
von Léhnen/Gehaltern und Lebenshaltungskosten.

Kaufkraftkennziffer (KKz)

Bedeutung: Die KKZ bezeichnet die allgemeine Kaufkraft einer Gemeinde pro
Einwohner im Vergleich zum Bundesdurchschnitt (unabhangig von der GroRRe
der Gemeinde).

Berechnung: Aus der Einkommensteuer-Statistik der Stadte und Gemeinden
wird das gesamte im Ort verfiigbare Netto-Einkommen aufsummiert und
durch die Zahl der Einwohner geteilt. Daraus ergibt sich ein bestimmtes orts-
spezifisches Pro-Kopf-Einkommen. Der Bundesdurchschnitt dieses Pro-Kopf-
Einkommens wird gleich 100 gesetzt. Bei den aktuellen 19.221 € wiirde einem
Ort mit einem Pro-Kopf-Einkommen von 21.143 € die KKZ 110,0 zugewiesen,
einem Ort mit € 17.299 entsprechend die KKZ 90,0.

Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft (Bundesdurchschnitt 5.288 €) bezieht
sich nur auf Ausgaben im Einzelhandel.
Marktpotenzial

Bedeutung: Das Marktpotenzial bezeichnet das potenzielle Ausgabevolumen
eines Ortes im Einzelhandel auf Basis seiner Einwohnerzahl (ohne Kaufkraftzu-
und -abfllsse aus dem Einzugsgebiet).

Berechnung: Berechnungsbasis sind die jahrlich neu ermittelten durchschnittli-
chen einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben pro Kopf in der BRD, mul-
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tipliziert mit der Einwohnerzahl des Ortes und der ortsspezifischen einzelhan-
delsrelevanten Kaufkraft in Prozent.

Umsatzpotenzial (bindungsfahiges)

Bedeutung: Das bindungsfahige Umsatzpotenzial bezeichnet den Umfang des
Umsatzes, den ein Ort auf Basis seinen eigenen, lokalen Marktpotenzials, ab-
zlglich der Kaufkraftabfliisse der eigenen Bevolkerung und zuziglich der Kauf-
kraftzuflisse der Bewohner des Einzugsgebiets, rechnerisch erreichen kann.

Berechnung: Vom ermittelten lokalen Marktpotenzial wird der zu erwartende
Kaufkraftabfluss der ortlichen Bevolkerung abgezogen und der zu erwartende
Kaufkraftzufluss aus dem Einzugsgebiet hinzugerechnet (Ermittlung des zu
erwartenden Kaufkraftzu- bzw. -abflusses tGber Einfluss von Entfernung und
Attraktivitdt der Konkurrenzzentren = Distanz-Matrix-Modell nach HUFF).

Umsatzkennziffer (UKZ)

Bedeutung: Die UKZ bezeichnet die Umsatzkraft einer Gemeinde pro Einwoh-
ner (also nicht den Umsatz pro Einwohner!).

Da am Umsatz eines Ortes zu betrachtlichen Teilen auch die Bewohner des
Umlandes beteiligt sind, ist der Umsatz bzw. die Umsatzkennziffer Ausdruck
der Zentralitdt eines Ortes und ein Kriterium flir die Beurteilung seiner Stand-
ortattraktivitat.

Berechnungsbasis: Berechnungsbasis ist der (von MB Research jahrlich ge-
schatzte) ortliche Einzelhandelsumsatz (ohne Kfz/Mineralol, aber mit Einzel-
handels-Nahrungsmittelhandwerk wie Backer/Metzger). Wie bei der KKZ wird
der ortspezifische Wert mit dem Bundesdurchschnitt verglichen und auf die
Einwohnerzahl des Ortes bezogen.

Einzelhandelszentralitat

Die Einzelhandelszentralitat eines Ortes beschreibt das Verhaltnis des am Ort
getatigten Einzelhandelsumsatzes zu der am Ort vorhandenen Nachfrage.
Wenn die Zentralitdt einen Wert von tGber 100 % einnimmt, so flieRt Kaufkraft
aus dem Umland in den Ort, die die Abfllsse lbersteigt. Liegt die Zentralitat
unter 100 %, so existieren Abfliisse von Kaufkraft, die nicht durch die Zufllisse
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kompensiert werden konnen. Je groBer die Zentralitdt eines Ortes ist, desto
groRer ist seine Sogkraft auf die Kaufkraft im Umland. Die Zentralitdt eines
Ortes wird z.B. durch die Qualitdt und Quantitat an Verkaufsflache, den Bran-
chenmix, die Verkehrsanbindung und die Kaufkraft im Marktgebiet gesteuert.

Verkaufsflache

Bedeutung: Die Verkaufsflaiche bezeichnet den Teil eines Einzelhandelsbetrie-
bes, der fiir den Kunden begehbar ist und dem Ziel dient, Verkaufsabschliisse
zu tatigen. Dazu gehoéren der Eingangsbereich, die Standflache von Einrich-
tungsgegenstanden, Ausstellungsflichen und Schaufenster, die Flache von
Bedientheken mit der dahinter liegenden, fiir den Kunden sichtbaren Flache,
Umkleidekabinen, Gange, Kassenzonen, Pack- und Entsorgungszonen, Wind-
fange und Freiflachen, die nicht nur temporar genutzt werden. Nicht zur Ver-
kaufsflache gehéren demnach z.B. Lager-, Anlieferungs-, Sozial- und Bilrorau-
me. Diese bilden gemeinsam mit der Verkaufsflache die Nutzflache eines Be-
triebs, die auch als Gesamtmietflache oder GLA Gross leasable area bezeichnet
wird. Verkehrsflachen in Passagen oder Einkaufszentren werden ebenso nicht
zur Verkaufsflache gezahlt.
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Wir unterscheiden zwischen folgenden Einzelhandels-Betriebstypen:

Fachgeschift

Fachmarkt

Shopping-Center

Supermarkt

Sehr unterschiedliche VerkaufsflachengroRen, branchen-
spezialisiert, tiefes Sortiment, in der Regel umfangreiche
Beratung und Kundenservice (Als Filialisten sind z.B. Be-
netton oder Fielmann zu nennen).

Meist groRflachiges Nonfood-Fachgeschéaft (Ausnahme:
Getrdnkemarkte) mit bestimmtem Branchenschwerpunkt,
mit breitem und tiefem Sortimentsangebot, in der Regel
viel Selbstbedienung und Vorwahl, oft knappe Personal-
besetzung (z.B. Obi, Vogele, Media-Markt, Deichmann,
ARO-Teppichwelt). Fachmarktzentren vereinen zahlreiche
unterschiedliche Fachmarktkonzeptionen unter einem
Dach oder auch in offener Bauweise.

GrofRflachige Konzentration vieler Einzelhandelsfachge-
schafte diverser Branchen, Gastronomie- und Dienstleist-
ungsbetriebe meist unter einem Dach, oft erganzt durch
Fachmarkte, Kaufhduser, Warenhauser und Verbrau-
chermarkte; grolRes Angebot an Kundenparkplatzen; i.d.R.
zentrale Verwaltung und Gemeinschaftswerbung. Errich-
tung haufig aufgrund zentraler Planung. Oft werden be-
stehende Einkaufszentren auch weiterentwickelt und ver-
groRert, mit der Folge, dass sich eine gravierende Veran-
derung der Wettbewerbssituation ergeben kann (z.B.
Olympia-Einkaufszentrum in Miinchen, Briickencenter in
Ansbach).

Ca. 400 bis 2.500 m? Verkaufsflache, Lebensmittelvollsor-
timent inkl. Frischfleisch, ab 800 m? Verkaufsfliache bereits
hoherer Nonfood-Anteil: Umsatzanteil ca. 10 - 15 %, Fla-
chenanteil ca. 20 - 30 % (z.B. Rewe, Edeka, Tengelmann).
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Lebensmittel-
Discounter

Verbrauchermarkt

SB-Warenhaus

Warenhaus

Kaufhaus
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Meist BetriebsgroRen zwischen ca. 300 und 1.000 m? Ver-
kaufsflache, ausgewahltes, spezialisiertes Sortiment mit
relativ niedriger Artikelzahl, grundsatzlich ohne Bedie-
nungsabteilungen, preisaggressiv, zunehmender Nonfood-
Umsatzanteil (Aldi, Lidl, Norma).

Verkaufsflache ca. 2.500 bis 5.000 m?, Lebensmittelvoll-
sortiment, mit zunehmender Flache stark ansteigender
Flachenanteil an Nonfood-Abteilungen (Gebrauchsguter),
Nonfood-Umsatzanteil ca. 20 - 40 %, Nonfood-
Flachenanteil ca. 30 - 60 % (Kaufland).

Verkaufsflache Giber 5.000 m?, neben einer leistungsfihi-
gen Lebensmittelabteilung (Umsatzanteil i.d.R. (iber 50 %)
umfangreiche Nonfood-Abteilungen: Nonfood-
Umsatzanteil ca. 35 - 50 %, Nonfood-Flachenanteil ca. 60 -
75 %. Standort haufig peripher, grolles Angebot an eige-
nen Kundenparkplatzen (Globus, Real).

In der Regel Verkaufsflache Giber 3.000 m?, in zentraler
Lage, meist mit Lebensmittelabteilung, breites und tiefes
Sortiment, hier liberwiegend Vorwahlsystem und Bedie-
nung (Karstadt, Kaufhof).

In der Regel Verkaufsflache Giber 1.000 m?, in zentraler
Lage, breites, tiefes Nonfood-Sortiment, im Gegensatz
zum Warenhaus meist mit bestimmtem Branchenschwer-
punkt, oft Textil (C&A, H&M).
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