Handelsreport Ruhr 2010

IH K Industrie- und Handelskammern
im Ruhrgebiet




Handelsreport Ruhr 2010
der Industrie- und Handelskammern im Ruhrgebiet

Veroffentlichung im Rahmen der Neuauflage des ,Handelsstrukturatlas fiir das Ruhrgebiet 2010” erstellt
im Auftrag der federfiihrenden Niederrheinischen Industrie- und Handelskammer Duisburg - Wesel -
Kleve zu Duisburg durch die BBE RETAIL EXPERTS Unternehmensberatung GmbH & Co. KG, K6In

Dipl-Kfm. Jorg Lehnerdt (Projektleitung)
Claus Ciuraj M.A.

BBE RETAIL EXPERTS
Unternehmensberatung GmbH & Co. KG
Agrippinawerft 30

D-50678 Koln

Telefon +49(0)221 93655-01
Telefax +49(0)221 93655-101
E-Mail: info@bbe-retail-experts.de
www.bbe-retail-experts.de

Duisburg, im Mai 2010




Inhaltsverzeichnis

1

31
3.2
33

41
4.2
43
4.4
4.5

Klare Rahmenbedingungen als Standortfaktor
Thesen und Forderungen zur Einzelhandels- und Zentrenentwicklung

Einzelhandelssituation im Ruhrgebiet 2009/2010
Bevolkerungsentwicklung und Kaufkraft
Angebotsstrukturen im Uberblick

Regionale Unterschiede

Standorte im Fokus

Innenstadte: Rettung durch Shopping-Center?

Zentrale Versorgungsbereiche: Ein wirkungsvolles Steuerungsinstrument?
Discounter-Boom: Grofer, billiger, autoorientierter?

Fachmarktcenter: Zukunft der Nahversorgung?

Méobel- und Baumarkte: Flucht in die GroBe?

Anhang - Zahlen und Fakten

12
12
13
18

22
22
22
23
23
24

25

02]03



1 Klare Rahmenbedingungen als Standortfaktor

Das Aufgabenfeld ,Einzelhandel und Stadtent-
wicklung” ist nach wie vor ein Schwerpunkt kom-
munalpolitischer und stadtentwicklungsplaneri-
scher Aktivitaten. Die demografische Entwicklung,
Anderungen im Verbraucherverhalten, aber auch
der permanente Strukturwandel im Einzelhandel
und ein sich verandernder planungsrechtlicher
Ordnungsrahmen erfordern Antworten der Unter-
nehmen, der kommunalpolitischen Vertreter, der
Verwaltung und nicht zuletzt der Industrie- und
Handelskammern.

Grundsatzlich herrscht seit jeher ein breiter gesell-
schaftlicher Konsens iiber die Kernziele einer zent-
renorientierten Einzelhandelsentwicklung und der
Sicherung der Nahversorgung. Die IHK-Organisa-
tion setzt sich auf Bundes- und Landesebene, vor
allem aber auch ganz konkret vor Ort durch die

Mitarbeit in Initiativen und an Konzepten aktiv
und mit klaren Positionen fiir diese Zielsetzungen
ein. Als Trager 6ffentlicher Belange hat sie darauf
zu achten, das gesamtwirtschaftliche Interesse
ihrer Region im Auge zu behalten. Die wirtschaft-
lichen Interessen einzelner Gewerbezweige oder
Betriebe sind abzuwdgen und auszugleichen.
Auch aus diesem Grund sehen die IHKs Einzelhan-
dels- und Zentrenkonzepte auf kommunaler und
regionaler Ebene als wichtige Voraussetzung an,
um die Ubergeordneten stadtentwicklungspoliti-
schen Ziele zu erreichen.

Anspruch und Wirklichkeit klaffen allerdings
in der Praxis oft auseinander. Das Wissen (iber
die tatsdchlichen Veranderungen ist deshalb
Grundvoraussetzung, um zukunftsgerechte Ent-
scheidungen zu treffen. Dabei ist der Blick auf



die regionalen Verdnderungen immer wichtiger
geworden, denn die Verflechtung der Zentren
nimmt vor allem auch in einer polyzentrischen
Stadtlandschaft wie dem Ballungsraum Ruhr-
gebiet zu. Groprojekte des Handels verandern
aufgrund der raumlichen Nahe in der Regel nicht
nur die Strukturen in der Ansiedlungsgemeinde,
sondern haufig auch in der Region. Einkaufszentren
- und zwar auch an innerstadtischen Standorten -
Factory-Outlet-Center oder Fachmarkte mit ih-
ren heutigen Anforderungen an Lage, Gr6f3e und
verkehrliche Erreichbarkeit haben durch ihre Ein-
zugsgebiete ganz klar regionale Bedeutung.

Mit dem vorliegenden ,Handelsreport Ruhr 2010”
wollen die Industrie- und Handelskammern des
Ruhrgebietes einen wichtigen Impuls fiir die Dis-
kussion, aber auch fiir die Arbeit vor Ort geben.
Im Rahmen der Untersuchung ,Handelsstruktur-
atlas fiir das Ruhrgebiet 2010” ist erstmals seit
2001 wieder eine Vollerhebung des Einzelhandels
ab 650 m? vorgenommen worden. Damit ist es
moglich, nicht nur die Einzelhandelssituation und
-entwicklung einzelner Kommunen miteinander
zu vergleichen, sondern auch kreisweite, regionale
und ruhrgebietsweite Betrachtungen anzustellen.
Aus Griinden der Vergleichbarkeit zur letzten Erhe-
bung wurden erneut alle Betriebe ab 650 m? Ver-
kaufsflache erfasst, auch wenn die Schwelle der
Grof3flachigkeit mittlerweile bei 800 m? Verkaufs-
flache liegt.

Der Vergleich zum ,Einzelhandelsstrukturatlas
Ruhrgebiet 2001” bestatigt viele Beobachtungen
der Fachleute, zeigt aber auch interessante neue
Erkenntnisse auf. Die Untersuchung ist zunachst
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Burkhard Landers
Prasident
Niederrheinische Industrie- und Handelskammer

auf fiinf Jahre angelegt, d. h. der Einzelhandelsbe-
stand wird jedes Jahr aktualisiert. Unter wechseln-
der Federfiihrung werden in den nachsten Jahren
unterschiedliche Themenschwerpunkte aufge-
griffen und im Rahmen einer ruhrgebietsweiten
Veranstaltung und Veroffentlichung prasentiert.
Der Untersuchungsraum umfasst das RVR-Gebiet
sowie den Kreis Kleve und den Markischen Kreis.

Durch die Verkniipfung mit dem geografischen
Informationssystem der IHKs (IHK Geo) ist die
raumliche Visualisierung moglich. Die Datenbank
ist als Intranetsystem angelegt, so dass der Zu-
griff zunachst nur tiber die IHKs moglich ist.

Mit der Erhebung der Daten und der Erstellung
des ,Handelsreports Ruhr 2010” wurde die BBE
Retail Experts Unternehmensberatung GmbH
& Co. KG Koln beauftragt. Die notwendigen Er-
hebungen wurden im Zeitraum von Oktober bis
November 2009 durchgefiihrt. Sie erfolgten nach
bestem Wissen und Gewissen.

Die Industrie- und Handelskammern des Ruhr-
gebietes mochten im ,Handelsreport Ruhr 2010”
nicht nur die Veranderungen der Handelsstruktur
im Ruhrgebiet in den letzten 10 Jahren aufzeigen,
sondern auch eine klare Position gegeniiber Lan-
desregierung, Kommunalpolitik, Verwaltung und
Unternehmen beziehen. Der ,Handelsreport Ruhr
2010” soll die notwendigen Diskussionen nicht zu-
letzt auch im Rahmen der Neuformulierung des
§ 24a LEPro anstoflen - auf Landesebene, regio-
naler, aber auch kommunaler Ebene, um so eine
nachhaltige Stadt- und Einzelhandelsentwicklung
zu forcieren.

S, A

Dr. Stefan Dietzfelbinger
Hauptgeschaftsfiihrer
Niederrheinische Industrie- und Handelskammer
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2 Thesen und Forderungen zur Einzelhandels- und Zentrenentwicklung

Fiinf Thesen

Aus den Untersuchungsergebnissen lassen sich
folgende Kernaussagen ableiten:

1 Die weitere Zunahme der Verkaufsflachen
im Ruhrgebiet verscharft den Verdrangungs-
wettbewerb und erfordert klare Profile fiir
dauerhaft marktfidhige Standorte

Die quantitative Entwicklung der Einzelhan-
delsstruktur (ab 650 m? Verkaufsflache) in den
vergangenen Jahren steht in einem auffalligen
Missverhaltnis zur insgesamt riicklaufigen Be-
volkerungszahl. Abgesehen von regionalen Dis-
paritaten werden auch in den nachsten Jahren
zunehmend spezialisierte, tendenziell grofiere
Betriebsformen auf den Markt kommen, die aller-
dings mit sinkender Raumleistung und damit ins-
gesamt kaum verandertem Umsatz einhergehen.
Die Fluktuation wird auf dem bereits hohen Niveau
bleiben oder sogar noch zunehmen. Nur Stand-
orte mit eindeutigem Profil wie Grof3e, Nahe oder
Atmosphare werden im Wettbewerb bestehen.
Insbesondere Standorte mit zu kleinen Verkaufs-
oder Grundstiicksflachen und geringer Einwohner-
zahl im Einzugsbereich werden zu Gunsten neuer
Standorte mit optimalen Bedingungen aufgege-
ben und fallen brach. In der Konsequenz steigt der
Nachnutzungsdruck an diesen Standorten und im
schlimmsten Fall stehen Ladenlokale tiber |ahre
leer, da sie nicht den aktuellen Marktanforderun-
gen entsprechen. Der Gebaudebestand droht zu
,Schrottimmobilien” zu werden.

2 Viele Nebenzentren im Ballungsraum
werden ohne neue Magnetbetriebe weiter
an Bedeutung verlieren

Die polyzentrische Struktur im Ballungsraum
Ruhrgebiet bringt es mit sich, dass die Verbrau-
cher meist mehrere Einkaufsziele dhnlicher At-
traktivitat in geringer Entfernung erreichen kon-
nen. Besonders im dicht besiedelten Ballungskern
liegen Innenstadte und Stadtteilzentren so nah
beieinander, dass sich ihre Einzugsgebiete stark
tiberlappen. Funktionale Stérungen - etwa bei der
SchlieBung eines Magnetbetriebes - oder auch nur
subjektiv. wahrgenommene Beeintrachtigungen
der Attraktivitat - wirken sich hier starker aus als in
solitér gelegenen Standorten im landlichen Raum.

Viele Nebenzentren haben in den letzten |ahren
an Attraktivitdt und Bindungskraft verloren und
bringen auch nicht die Voraussetzungen fiir die
Ansiedlungen neuer grofierer Frequenzbringer
mit. Inhabergefiihrte Betriebe geraten immer
mehr unter Druck und ziehen sich spatestens
mit Erreichen des Pensionsalters des Handlers
zuriick, Nachfolger sind kaum zu finden. An vie-
len dieser Standorte werden sich voraussichtlich
auch keine neuen Unternehmer finden, die bei
immer geringer werdenden Marktpotenzialen in
komplexe stadtebauliche Strukturen investieren.
Eine bessere Perspektive haben groflere Mittel-
stadte, deren zentrale Vorsorgungsbereiche weit-
gehend von der Kaufkraftbindung der eigenen
Bevolkerung getragen werden. Sie werden - auch
wenn sich das Gleichgewicht etwa nach Eroffnung
eines neuen Einkaufszentrums in radumlicher Nahe
verschiebt - auf Dauer relativ robust auf Wettbe-
werbsdruck von aulen reagieren. Dies umso mehr,
wenn sie in zentraler Lage zusatzlich tiber attrakti-
ve Gastronomie- und Kulturangebote verfiigen.

3 Fachmairkte und Discounter sind weiter
auf Wachstumskurs und dringen auch in die
Innenstadte vor

Angesichts der ,Abstimmung mit den Fiien” kann
es nicht darum gehen, Sortimentsniveau oder Er-
scheinungsbild dieser Betriebsformen kritisch zu
hinterfragen. Vielmehr kommt es darauf an, die
Attraktivitat dieser Formate fiir die Sicherung von
Haupt-, Neben- und Nahversorgungszentren zu
nutzen. Die Nachnutzung aufgegebener Kauf- und
Warenhauser durch Shopping-Center oder einzel-
ne Fachmarkte und Lebensmittelanbieter ist ein
viel versprechender Ansatz. Zusatzlich kommen
allerdings neue Fachmarktzentren oder ,Retail
Parks” in die Diskussion, die aufgrund ihrer Gréfe
und Preisaggressivitat bereits geschwachte Zent-
ren weiter beeintrachtigen kdnnen. Die Kommu-
nen miissen sich dieser Herausforderung stellen
und klare Entscheidungen treffen. Im Einzelfall
gilt es Alternativkonzepte fiir die friiheren Han-
delsstandorte zu entwickeln.




4 Langsam, aber gewaltig fiihrt der demo-
grafische Wandel zu einer Kehrtwende bei
der Nahversorgung

Noch werden die meisten Supermarkte und Dis-
counter von den Betreibern aus der Perspektive
des Pkw-Kunden geplant. Kleinflachige, stadte-
baulich integrierte Standorte sind bisher aufgrund
der logistischen Anforderungen der Filialsysteme
und ihrer knappen Renditen unternehmenspoli-
tisch problematisch. In dichten Stadtquartieren
zeichnet sich aber bereits ab, dass ein Teil der Be-
volkerung Einkaufsentscheidungen zunehmend
auch an Kriterien wie Wohnungsnihe, Uberschau-
barkeit des Angebotes und sozialen Kontakten
ausrichtet. Mit dem Alter nimmt die Bereitschaft
bzw. Fahigkeit ab, mit dem Pkw einzukaufen.
Wohnen in der Stadt wird wieder attraktiver.

Das ,Wegbrechen” der flachendeckenden Nahver-
sorgung in den Wohnquartieren wird vor diesem
Hintergrund als Beeintrachtigung der Lebens-
qualitat empfunden. Politik und Verwaltung wer-
den unter Handlungsdruck gesetzt. In der Folge
scheint nun auch der Markt zu reagieren: Neue
Kleinflachenformate sind nicht mehr pauschal
ausgeschlossen, sondern standortabhangig mog-
lich. Erfolgreiche Beispiele werden Vorbildfunkti-
on haben und Investoren motivieren. Allerdings
werden die neuen Standorte auch aufgrund ver-
anderter betrieblicher Anforderungen nicht im-
mer die aufgegebenen alten Standorte (bzw. die
Leerstéande von heute) sein.

5 Investoren und Betreiber erhoffen sich von
einer Novellierung des § 24a LEPro liberalere
Rahmenbedingungen

Nach dem mittlerweile vom Bundesverwaltungs-
gericht bestatigten ,Ochtrup-Urteil”, das der lan-
desplanerischen Kernregelung zum grof3flachigen
Einzelhandel in Nordrhein-Westfalen teilweise die
Zielqualitat abgesprochen hat, sind auch andere
Regelungen des § 24a LEPro hinfallig. In der Folge
herrscht bei vielen Kommunen Verunsicherung,
inwieweit sie ihre meist an der Landesplanung
orientierten kommunalen Einzelhandelskonzepte
oder Masterpléane weiterhin konsequent anwen-
den konnen. Zugleich thematisieren Projektent-
wickler verstarkt Standorte und Vorhaben, die
nach LEPro bislang nicht moglich waren.

Die kritische Haushaltslage der Kommunen im
Ruhrgebiet erhoht noch den Druck, eigene Flachen
notfalls auch abweichend von stadtebaulichen
Zielsetzungen durch Einzelhandel zu verwerten.
Hinzu kommt das vordergriindige Argument der
Investoren, damit neue Arbeitsplatze zu schaffen.

In der Konsequenz ist zu erwarten, dass das
Konfliktpotenzial zwischen betreibergerechten,
betriebsoptimalen Standorten und stadtentwick-
lungspolitisch motivierten Steuerungsnotwendig-
keiten zunimmt. Dadurch werden im Kernbereich
des Ruhrgebietes auch die ,Verteilungskampfe”
um strategisch relevante Standorte noch harter.
Die vor allem im Ostlichen Ruhrgebiet erfolgreich
funktionierende freiwillige Kooperation der Kom-
munen bei der abgestimmten Ansiedlung grof3-
flachiger Einzelhandelsbetriebe kdnnte auf eine
harte Belastungsprobe gestellt werden.




Zehn Forderungen

Aus den vorangegangenen fiinf Thesen leiten die
Industrie- und Handelskammern folgende Forde-
rungen an Politik und Verwaltung sowie Unter-
nehmen ab:

1 Das klare Bekenntnis zur Innenstadt und
den Stadtteilzentren

Die Innenstadt bleibt nur der gesellschaftliche
Mittelpunkt einer Stadt, wenn sie Mittelpunkt des
Handels bleibt. Starke Zentren dienen gleichzeitig
auch der Starkung des urbanen Lebens in unseren
Stadten und Gemeinden und sind wichtiger Wirt-
schafts- und Standortfaktor fiir die gesamte Stadt.

2 Innerstadtische Einkaufszentren standort-
gerecht entwickeln

Auch wenn sich die Gro3vorhaben, insbesondere
Einkaufszentren - nicht zuletzt durch landespla-
nerische Vorgaben - in den letzten Jahren auf
die Innenstadte konzentriert haben, sind oftmals
raumliche Schwerpunktverschiebungen innerhalb
der Innenstadte absehbar. Die Innenstadtvertrag-
lichkeit in Bezug auf Grofle und die funktionale
und raumliche Integration ist sorgféltig zu priifen.
Im Einzelfall sind geeignete Nachnutzungsmo-
delle bzw. neue Profile fiir ,abgehdngte” Lagen
zu finden. Die notwendigen Prozesse sind eine
gemeinsame Aufgabe von Politik, Wirtschaftsfor-
derung, Standortmarketing, Unternehmen und
Immobilieneigentiimern.

3 Konzentration der Entwicklungspotenziale
auf ein Netz zukunftsfahiger Zentren

Der grof3flachige zentrenrelevante Einzelhandel
sollte konsequent auf die gewachsenen Zent-
ren gelenkt werden.Begleitende stadtebauliche
MaBnahmen und Stadtmarketingaktivitdten (Wer-
begemeinschaften, Immobilien- und Standortge-
meinschaften etc.) sichern dariiber hinaus die
Uberlebenschance von Innenstiadten und Stadt-
teilzentren. Die Konzentration der Potenziale auf
lebens- und zukunftsfahige Standorte sollte dem
haufig praktizierten ,GieSkannenprinzip” vorgezo-
gen werden. Alle Akteure werden sich aber damit
abfinden miissen, dass die Zahl der Stadtteil- und
Nahversorgungszentren insgesamt abnimmt. So-
litdre Nahversorgungsstandorte in stadtebaulich

integrierten Lagen konnen in diesen Féllen die
fuBlaufige Nahversorgung sichern.

4 Das Discounterwachstum am Rande der
Stddte bremsen

Mit ihren erfolgreichen zumeist zentrenrelevan-
ten Aktionswaren sind die Lebensmittel-Discoun-
ter in ihrer Gesamtentwicklung zu einer groflen
Gefahr fiir die gewachsenen Zentren geworden.
Die Ausweisung solcher Standorte ist im Hinblick
auf die Funktionsfahigkeit der Stadtteil- und Nah-
versorgungszentren sorgfaltig abzuwagen. Alter-
nativstandorte innerhalb der Zentren sind zu ent-
wickeln.

5 Einzelhandelskonzepte als Rahmen fiir
Stadtentwicklung und Investitionen

Einzelhandels- und Zentrenkonzepte sind not-
wendige Voraussetzung fiir eine gezielte stadt-
entwicklungspolitisch motivierte Steuerung des
Einzelhandels. Sie sollten auf der Basis der vor-
handenen Strukturen die mittelfristigen Leitlinien
fir die zukiinftige Entwicklung aufzeigen und ei-
nen verbindlichen Rahmen vorgeben. Uber Einzel-
vorhaben muss entsprechend den Vorgaben des
Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes - unabhan-
gig von den Einzelinteressen von Betreibern und
Grundstlickseigentiimern - entschieden werden.

6 Agieren statt Reagieren

Stadtentwicklung soll durch die Stadt und nicht
durch Investoren erfolgen. Nur wer den Mut hat,
auch mal ,Nein” zu einem Standort zu sagen, kann
aktiv seine Stadt gestalten. Die Politik muss die-
sem Druck standhalten - nur so kann eine nach-
haltige Einzelhandels- und Stadtentwicklung ver-
folgt werden.

7 Individualitat als Alleinstellungsmerkmal
fordern

In schrumpfenden Markten und aufgrund der zu-
nehmenden Uniformitat unserer Stadte wird ,In-
dividualitat” zum entscheidenden Wettbewerbs-
vorteil. Diese Alleinstellungsmerkmale sind in
Abstimmung mit Gastronomie, Handel und Dienst-
leistern starker zu inszenieren. Handlungsempfeh-
lungen sollten auf den Einzelhandels- und Zen-



trenkonzepten bzw. sonstigen stadtebaulichen
Konzepten aufbauen. Die Kommunen, denen es
gelingt ein eigenes ,Profil” zu entwickeln, werden
im zunehmenden Wettbewerb unter den Stadten
als Gewinner hervorgehen.

8 Ruindsen Flachenwettbewerb eindammen
- Regionale Einzelhandelskonzepte ,leben”

Grof3projekten mit noch groBeren Projekten zu
begegnen, hat in gesattigten Markten nachhal-
tige Folgen fiir die gesamte Region. Die Verlie-
rer dieser Entwicklung sind die Innenstadte und
Stadtteilzentren. Interkommunale Abstimmung
muss noch intensiver betrieben werden.

Im Ruhrgebiet existieren bereits verschiedene re-
gionale Einzelhandelskonzepte, von denen aller-
dings nur das Konzept fiir das 6stliche Ruhrgebiet
tatsachlich ,gelebt” wird. Dieses Erfolgsmodell
sollte auf weitere Regionen im Ruhrgebiet lber-
tragen werden.

Ein regionales Einzelhandelskonzept fiir das ge-
samte Ruhrgebiet erscheint aufgrund der man-
gelnden Verbindlichkeit und der Grofle sowie
Komplexitat des Raums als wenig erfolgverspre-
chendes Modell.

9 Mut zu Verdnderungen

Individualitat, Innovationsfahigkeit und Service-
bereitschaft miissen zu unverzichtbaren Attribu-
ten des (inhabergefiihrten) Facheinzelhandels
werden. Neue Betriebsformen oder -konzepte,
die der Scharfung des jeweiligen Standortpro-
fils dienen, sollten von allen Akteuren - Politik,
Verwaltung, Wirtschaftsforderung und Immobi-
lieneigentiimern - unterstiitzt werden.

Ein gutes Beispiel liefert die ,Dortmunder Quali-
tatsroute”, eine Initiative inhabergefiihrter Fach-
einzelhandelsgeschafte fiir mehr Qualitat, Atmo-
sphére und kompetente Beratung.

10 Novellierung des § 24a LEPro NRW drin-
gend notwendig

Das Land NRW muss eine verbindliche Nachfolge-
regelung fiir den § 24a LEPro finden. Eine Steue-
rung des grof3flachigen Einzelhandels auf Landes-
ebene ist absolut notwendig. Auch die Kommunen

wiinschen mehrheitlich eine Nachfolgeregelung.
Sie sollten in der Zwischenzeit die nach wie vor
vorhandenen umfassenden Moglichkeiten des
BauGB und der BauNVO in Verbindung mit dem
eigenen kommunalen Einzelhandelskonzept aus-
schopfen, um den Einzelhandel im Rahmen ihrer
Bauleitplanung zu steuern.
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3 Einzelhandelssituation im Ruhrgebiet 2009/2010

3.1 Bevolkerungsentwicklung und Kaufkraft

Erstmals seit dem Jahr 2001 wurde im Oktober
und November 2009 eine Erhebung aller Einzel-
handelsbetriebe mit einer Verkaufsflache von
mindestens 650 m? (,650+") in den sechs IHK-
Bezirken des Ruhrgebietes durchgefiihrt. Die
Untersuchung erstreckte sich damit nicht nur auf
das Gebiet des Regionalverband Ruhr e.V. (RVR),
sondern auch auf den Kreis Kleve und den Marki-
schen Kreis.

In diesem Untersuchungsraum leben 593 Mio.
Einwohner' (Stand 31.08.2009) in insgesamt 84
Gemeinden, darunter die kreisfreien Stadte Duis-

burg, Essen, Miilheim an der Ruhr, Oberhausen,
Bottrop, Gelsenkirchen, Hagen, Bochum, Dort-
mund, Hamm und Herne sowie die Kreise Kleve,
Wesel, Recklinghausen, Unna, der Ennepe-Ruhr-
Kreis und der Markische Kreis. Bei der letzten
IHK-Handelsstrukturanalyse im Jahr 2001 waren
es noch 6,12 Mio. Einwohner?, seitdem ist die Be-
volkerungszahl um immerhin rd. 200.000 Einwoh-
ner (-3,3%) gesunken. Wahrend in Gelsenkirchen,
Herne, Hagen und dem Markischen Kreis noch
deutlich starkere Riickgdnge zu verzeichnen wa-
ren, gibt es in den {ibrigen Teilrdumen meist nur
geringe Bevdlkerungsverluste. Einzig der Kreis
Kleve konnte seine Bevodlkerungszahl im Ver-
gleichszeitraum um rd. 3,4 % steigern.

Bevdlkerungsentwicklung im Untersuchungsraum 2001 - 2009

Bevdlkerungsentwicklung seit 2001: Wahrend die Einwohnerzahl nur noch am Niederrhein weiter
wichst, ist im Siidosten bereits ein deutlicher Riickgang zu verzeichnen.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

1 Quelle: Landesbetrieb fiir Information und Technik Nordrhein-Westfalen (ITNRW) - Geschaftsbereich Statistik, 2009

2 Quelle: 650 m? plus. Einzelhandelsstrukturatlas im Ruhrgebiet, 2001



Die einzelhandelsrelevante Kaufkraft im Unter-
suchungsgebiet erreichte im Jahr 2009 einen
Wert von 98,3%?> des Bundesdurchschnittes - in
absoluten Zahlen 5.476 € pro Kopf der Bevolke-
rung gegeniiber 5.571 € in Deutschland insgesamt.
Dabei zeigen sich jedoch deutliche regionale Un-
terschiede: Wahrend Miilheim an der Ruhr (107,0)
und der Ennepe-Ruhr-Kreis (104,0) iiber dem Ni-
veau von Nordrhein-Westfalen (101,1) liegen, errei-
chen Gelsenkirchen (92,2), Herne (92,7), Duisburg
und Hamm (je 93,7) nur etwa die Werte vergleich-
bar groer Stadte in den neuen Bundeslandern.
Die Bevolkerung im Untersuchungsraum verfiigt
damit Uber ein jahrliches Einkaufsbudget von
rd. 32,8 Mrd. €. Dieser Wert ist gegeniiber 2001
(rd. 32,9 Mrd. €) nominal nahezu unverdndert.
Unter Beriicksichtigung der in diesem Zeitraum
relativ moderaten Inflation ist das Marktpoten-
zial fiir den Einzelhandel damit aber real kleiner
geworden.* Einerseits haben sich die verfiigbaren
Pro-Kopf-Ausgaben nur um rd. 2% erhoht, ande-
rerseits wirkt sich bereits die riicklaufige Bevol-
kerungszahl spiirbar aus.

3.2 Angebotsstrukturen im Uberblick

Ungeachtet der real kaum veranderten Kaufkraft-
basis wurde in den vergangenen Jahren in groRem
Umfang in die Modernisierung der Einzelhandels-
strukturen investiert. In den meisten Fallen ging
damit eine Ausweitung der Verkaufsfldchen ein-
her. Getrieben wurde diese Entwicklung sowohl
von den Verwertungsinteressen privater und
offentlicher Immobilieneigentiimer als auch von
den Handelsunternehmen, die ihre Filialnetze
ausweiten und effizienter gestalten wollen.

Bevolkerung

Betriebe

Verkaufsfldche

Durchschnittsgrofie

Insgesamt wurden im Oktober/November 2009
rd. 3.540 Betriebe ab 650 m? Verkaufsflache er-
fasst, was einer erheblichen Steigerung gegen-
tiber 2001 um rd.1.090 Betriebe (+44 %) entspricht.
Besonders dynamisch hat sich offenbar das Seg-
ment unterhalb der ,Grofiflachigkeit™ (650 bis
800 m? Verkaufsflache) entwickelt: Hier gab es ei-
nen deutlichen Anstieg von 575 auf 1.340 Betriebe
(+133%). Die Anzahl der grofiflachigen Betriebe
hat sich indes nur um rd.17% auf rd. 2.200 gestei-
gert. Offensichtlich haben die hohe Bedeutung
dieser GroBenschwelle in der Rechtsprechung
und die zuletzt restriktive Handhabung entspre-
chender Vorhaben zu einem insofern kiinstlich
verursachten ,Boom” bei den knapp grof3flachi-
gen Betrieben gefiihrt.

Die insgesamt erfasste Verkaufsflache ist von 5,78
Mio. m? (2001) auf 6,76 Mio. m? (2009) gewachsen.
Der Flachenzuwachs um rd. 0,98 Mio. m? (+17 %)
fallt damit relativ geringer aus als die Zunahme
der Betriebe. Bedingt durch den starken Anstieg
der nicht grof3flachigen Betriebe ist die mittlere
Betriebsgrofie im Vergleichszeitraum von 2.357 m?
(2001) auf 1.908 m? (2009) gesunken.

Einzelhandelsentwicklung ,650+"
im Untersuchungsraum 2001 - 2009

Trotz des Bevolkerungsriickgangs seit 2001
hat eine starke Zunahme der Einzelhandelsbe-
triebe mit mindestens 650 m? Verkaufsflache

stattgefunden.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

Quelle: BBE-Marktforschung, Stand 2009

Laut Statistischem Bundesamt haben sich die Einzelhandelspreise (als Teil der Verbraucherpreise) im Zeitraum 2001-2009 um insgesamt rd.
6,4 % erhoht. Die Verbraucherpreise (einschlie8lich Dienstleistungen, Wohnen, Freizeit, Kultur) sind sogar um rd.13 % gestiegen.
Laut Bundesverwaltungsgericht (BVerwG 4 C 10.04 vom 24.11.2005) ist ein Einzelhandelsbetrieb grofiflachig i.S. von § 11 Abs. 3 BauNVO,

wenn seine Verkaufsflache 800 m? iiberschreitet.




Bezogen auf die Bevodlkerungszahl ergibt sich in
2009 im Untersuchungsraum eine Ausstattung mit
Betrieben ,650+" von rd. 114 m? Verkaufsflache je
Einwohner gegentiiber 0,94 m? je Einwohner im Jahr
2001 und damit ein Wachstum um rd. 21 %. Zusam-
men mit den hier nicht erfassten kleineren Betrie-
ben (unter 650 m? Verkaufsflache) kann auf Basis
vorliegender Vollerhebungen aus einigen Kommu-
nen des Untersuchungsraumes vorsichtig auf eine
Gesamtverkaufsflache in Hohe von 9,35 Mio. m?
(1,6 m? je Einwohner) geschlossen werden. Das
Ruhrgebiet erreicht damit insgesamt bereits jetzt
eine geringfligig lUber dem Bundesdurchschnitt
(1,5 m? je Einwohner) liegende quantitative Einzel-
handelsausstattung.®

Die Betriebe ab 650 m? decken inzwischen einen
Anteil von durchschnittlich rd. 72 % des gesamten
Einzelhandels im Untersuchungsgebiet ab, bei vor-
sichtiger Einschatzung gegeniiber 2001 offenbar
ein spiirbarer Anstieg. Im ricklaufigen Anteil klei-
nerer Betriebe an der Gesamtflache spiegelt sich
auch der Bedeutungsverlust von Fachgeschaften
traditioneller Art und von ausschliefllich wohnge-
bietsorientierten Lebensmittelmarkten wider.

Massiv in die hier betrachtete Grofienklasse ,hin-
eingewachsen” sind vor allem Lebensmittelsuper-
markte, Discounter und Fachmarkte. Die Halfte
der erfassten Betriebe hat den Sortimentsschwer-
punkt bei Nahrungs- und Genussmitteln, darunter
finden sich allein 887 Lebensmittel-Discounter und
462 Supermarkte (bis 1.500 m? Verkaufsflache).
Auch in der Kategorie Verbrauchermarkte (von
1.500 m? bis rd. 5.000m? Verkaufsflache) hat es in
den vergangenen Jahren zahlreiche Neuzugange
gegeben, die meist durch Erweiterung und/oder
Verlagerung von Altstandorten entstanden sind.
Die Zahl der ,echten” SB-Warenhauser mit min-
destens 5.000 m? Verkaufsflache und einem ho-
hen Anteil verschiedener Nonfood-Sortimente ist
hingegen nahezu unverandert geblieben. Vielfach
wurden Standorte von den Betreibern aufgege-
ben oder anderweitig nachgenutzt.

Zu den flachenmaBig grofiten Betrieben gehoren
einerseits die ,Flaggschiff’-Standorte der Waren-
hauser Karstadt und Kaufhof, andererseits aber
vor allem Mobel- und Einrichtungshauser sowie
Bau- und Gartenmarkte. Die ,Top 100” aller erfass-

Anteile der Verkaufsflachen-GroBenklassen
(m?) im Untersuchungsraum 2001 - 2009
(bezogen auf die Gesamtverkaufsfldchen)

Seit 2001 hat ein starker Zuwachs vor allem
bei Betrieben unterhalb der GroB3flachigkeit
(800 m? Verkaufsflache) stattgefunden.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS
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¢ Nach der Prognose des Handelsverbandes Deutschland (HDE) gibt es in Deutschland im Jahr 2010 rd. 122 Mio. m? Verkaufsflache. Bezogen
auf rd. 82 Mio. Einwohner ergibt sich eine durchschnittliche Ausstattung von rd. 1,49 m? pro Kopf der Bevdlkerung. Laut EHI Retail Institute
(KoIn) haben Supermarkte und Verbrauchermarkte mit Verkaufsflachen zwischen 400 und 5.000 m? sowie Lebensmittel-Discounter daran
zusammen einen Anteil von rd. 0,28 m? pro Kopf.




7%

8%

ten Anbieter vereinigen eine Gesamtverkaufsfla-
che von rd.1,5 Mio. m? und damit ein gutes Fiinftel
aller Einzelhandelsstrukturen ab 650 m? auf sich.
Die Konzentration der Marktmacht auf relativ we-
nige Anbieter und Standorte wird vor allem bei
den Mobel- und Einrichtungshdusern deutlich:
Allein 13 der 16 Betriebe mit jeweils mindestens
20.000 m? Verkaufsflache gehoren zu dieser Bran-
che. Bei den Baumarkten und Gartencentern ist
die Zahl der Objekte mit mind.10.000 m? mit nun-
mehr insgesamt 38 gegeniiber 37 in 2001 leicht
gestiegen.

Bei einer Aufteilung der erfassten Gesamtverkaufs-
flache von rd. 6,76 Mio. m?* nach dem jeweiligen
Branchenschwerpunkt der Betriebe zeigt sich da-
mit nach wie vor das starke Gewicht - zusammen
rd. zwei Drittel - der drei grofiten Warengruppen
Nahrungs- und Genussmittel, Baumarktsortimente
und Mobel. Alle anderen Branchen - darunter alle
auBer Nahrungs- und Genussmitteln lblicherweise

Flachenaufteilung nach Branchenschwerpunkt

4%

zentrenrelevanten Sortimente wie Bekleidung,
Schuhe, Sport und Elektro - erreichen in der Fla-
chensumme nur relativ geringe Anteile. Hierbei ist
zu beriicksichtigen, dass die meisten Haupt- und
Nebenzentren - wie im Ubrigen grofie Einkaufs-
zentren auch - von relativ kleinteiligen Strukturen
gepragt werden.

Fachmarkte unterschiedlicher Sortimentsaus-
richtung und Grofle sind mittlerweile die vor-
herrschende Betriebsform unter den Betrieben
,650+": Mit rd. 1170 Betrieben und rd. 2,75 Mio. m?
Verkaufsflache lassen sie Fachgeschafte und
Kaufhauser traditioneller Ausrichtung weit zu-
riick. Abgesehen von den relativ groen Betrei-
berformaten (Bau- und Gartenmarkt, Mobelmit-
nahmemarkt) gibt es eine Vielzahl von Anbietern,
die sich in grofflachigen Ladenlokalen, haufig
sogar auf Flachen von mehreren Tausend Qua-
dratmetern, attraktiv prasentieren konnen.

Baumarktsortiment

Bekleidung/Wasche
Verschiedene

Teppiche
Sportartikel
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Die Branchen Lebensmittel, Baumarktsortimente und Mobel weisen eindeutig die grofiten

Flachenanteile auf.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

Nahrungs- und Genussmittel

Pflanzen/Gartenbedarf (0.G-Mdbel)
Unterhaltungselektronik/Kommunikation

Mobel (inkl. Bad-/Garten-/Biiromaobel)

Schuhe (ohne Sportschuhe), Lederwaren
Tierfutter, Heimtierzubehor, leb. Tiere

14 |15



Betriebsformen nach Verkaufsflachen-Groflenklassen (m?)

Kauf-/Warenhaus —
Fachgeschaft I
Fachmarkt |
SB-Warenhaus

Vollsortimenter |
(SM/VM) ‘

Discounter

0 500.000

1.000.000

[ 650-799
[] 800-1.499
] 1.500 - 4.999
] 5.000-9.999
B ab10.000

1.500.000 2.000.000 2.500.000

Fachmaérkte sind mit deutlichem Vorsprung vor Kauf-/Warenhdusern und Fachgeschéaften die

flachenstarkste Betriebsform.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

Bei den nicht grof¥flachigen Betriebsgrofien mit
Verkaufsflachen von 650 bis 799 m? ergeben sich
in der Summe rd. 254.000 m2

In dieser GroBenordnung haben Fachmarkte mit
nahversorgungs- und zentrenrelevantem Sorti-
mentsschwerpunkt hohe Marktanteile erreicht.

Im Einzelfall sind sie wegen der nicht gegebenen
Grof¥flachigkeit meist als stadtebaulich und ver-
sorgungsstrukturell vertraglich zu bewerten. In
der Gesamtwirkung setzen jedoch vor allem preis-
aggressive Formate an Fachmarktstandorten ,ge-
wachsene” Einkaufslagen unter zunehmenden
Wettbewerbsdruck.

Branchenschwerpunkt bei Fachmarkten 650 - 799 m? (nach Verkaufsflache)

4%

28%

8%

24%

Bekleidung
Schuhe

Drogerie
Tierfutter/Zoo
Getranke
Mobel/Einrichtung

Sonstige

OEfd00EOM

Fachmaérkte unterhalb der Schwelle der Gro8flachigkeit weisen in der Summe 254.000 m? Verkaufs-
flache auf, davon entféllt mit 71.000 m? der grofite Anteil auf die Branchen Bekleidung und Schuhe.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS



Im Rahmen der Erhebungen wurden insgesamt
rd. 190 leer stehende Ladenlokale oder Markte
erfasst. Soweit erkennbar lassen sich die poten-
ziellen Verkaufsflachen dieser Standorte auf rd.
388.000 m? addieren. Damit ergibt sich im Unter-
suchungsraum insgesamt bei den Ladenlokalen
ab 650 m? potenzieller Verkaufsflache eine Leer-
standsquote von rd. 5,4%. Die regionalen Abwei-
chungen sind dabei vergleichsweise gering.

Viele der leer stehenden Objekte befinden sich
an zentralen innerstadtischen Standorten und
haben sich aus der Schlielung von Kaufhausern
ergeben. Der iiberwiegende Teil resultiert jedoch
aus dem Strukturwandel auf den Teilmarkten

Lebensmittel, Bau- und Gartenmarktsortimente
sowie Mobel. Hier haben viele kleinere und mitt-
lere Unternehmen aufgegeben und ihre meist
nicht mehr aktuellen Anforderungen geniigenden
Immobilien bislang vergeblich auf dem Markt an-
geboten. Es ist absehbar, dass sich insbesondere
abseitig gelegene Objekte kaum noch fiir eine
neuerliche Einzelhandelsnutzung werden reak-
tivieren lassen. Andererseits liegt in der Vielzahl
von verfiigbaren Standorten in gewerblich ge-
pragten Lagen auBerhalb von Zentren und Wohn-
gebieten durchaus ein Gefdahrdungspotenzial fiir
die Umsetzung der stadtebaulichen Ziele der
Kommunen.

Leerstehende Einzelhandelsflachen (nach Objektgrofie)

650 - 799

800 - 1.499

1.500 - 4.999

5.000 - 9.999

ab 10.000

m2VKF 50.000

100.000 150.000

Die Leerstandsquote liegt insgesamt bei rd. 5,4 %. Viele ehemalige Lebensmittel-, Baumarkt- und
Mobelmarktflachen sind kaum noch fiir zukiinftige Einzelhandelsnutzungen geeignet.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS
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Verkaufsflache je Einwohner (nach Kreisen)

[]=0,60-<1,00
] =1,00-=110
B = 110-=1,25
B -125-=150

In den diinner besiedelten Teilrdumen ist eine deutlich hohere Flachenausstattung pro Einwohner
vorhanden.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

Bezogen auf die Bevodlkerungszahl ergibt sich eine
sehr uneinheitliche Flachenausstattung in den einzel-
nen Kommunen. Ins Gewicht fallen vor allem bei klei-
neren und mittleren Kommunen wie Bedburg-Hau,
Kevelaer, Xanten, Kamen und Unna grof3e Baumark-
te, Gartencenter und Mdbel-/Einrichtungshauser, die
zu auffalligen statistischen Abweichungen fiihren.

Auf Ebene der kreisfreien Stadte und Kreise wird
aber auch erkennbar, dass grofiere Einzelhandels-
flachen in den eher diinn besiedelten Teilrdumen
offenbar giinstiger erschlossen und damit groziigi-
ger vorgehalten werden kdnnen.




Verkaufsflache ,Vollsortimenter” (Supermarkte/Verbrauchermarkte) je Einwohner nach Kreisen
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Lebensmittelvollsortimenter sind im Kernbereich des Ruhrgebiets schwécher vertreten als in den

Randbereichen.

Quelle: BBE RETAIL EXPERTS

Einheitlicher ist das Bild bei der Ausstattung mit
Lebensmittelmarkten: Supermarkte, Verbraucher-
markte (bis 5.000 m? Verkaufsflache) und Discoun-
ter erreichen im gesamten Untersuchungsraum
rd. 0,26 m? je Einwohner, dabei liegen die Kreise
Kleve (0,33), Recklinghausen (0,31) und der Marki-
sche Kreis (0,30) deutlich {iber dem Durchschnitt.

Auffallig geringe Werte werden hingegen in
Herne (0,18), Bochum (0,18) und Bottrop (0,21) er-
reicht. Ein ahnliches Bild ergibt sich, wenn nur die
Lebensmittel-Discounter betrachtet werden: Vom
regionalen Schnitt (0,172 m? je Einwohner) wei-
chen wiederum Bochum (0,07), Herne und Bottrop

(je 0,09) nach unten sowie Oberhausen (0,16), der
Kreis Kleve (0,15) und Recklinghausen (0,14) nach
oben ab.

Andererseits gibt es insbesondere bei der Aus-
stattung mit Lebensmittelvollsortimentern (Su-
permarkten und Verbrauchermarkten) durchaus
auffdllige Unterschiede. Die Kreise Kleve (0,18)
und Dortmund (0,18) sowie die Stadte Hamm,
Recklinghausen und Unna bzw. der Markische
Kreis (je 0,17) liegen deutlich iiber dem regionalen
Schnitt (0,14), Gelsenkirchen (0,08) und Herne (je
0,09) weit darunter.




4 Standorte im Fokus

4.1 Innenstadte:
Rettung durch Shopping-Center?

Kauf- und Warenhduser gehorten in den vergan-
genen Jahren zu den Sorgenkindern des Einzel-
handels: Seit sie nach den Insolvenzen von Weh-
meyer, Hertie, SinnlLeffers, Karstadt, Quelle und
Woolworth in die Negativschlagzeilen geraten
sind und auch im Ruhrgebiet etliche Standorte
geschlossen wurden, gelten sie nicht mehr als
verlasslicher Kundenmagnet fiir die City.

In einigen Stadten konnte dieser Verlust jedoch
kompensiert werden: Vielfach haben innerstad-
tische Einkaufszentren die wichtige Funktion als
frequenzstarkstes Einkaufsziel libernommen. In
manchen Fallen konnten bestehende Warenhaus-
standorte - so etwa in Duisburg und Essen - in das
neue Center integriert werden und damit unter
verbesserten Rahmenbedingungen fortgefiihrt
werden.

Infolge der zuletzt restriktiven Genehmigungs-
praxis auf allen Ebenen haben sich neue Shop-
ping-Center seit 2001 starker als bisher auf die
Innenstddte konzentriert. Neben den bereits re-
alisierten Centern in Essen und Duisburg planen
z.B. auch die Stadte Hagen und Recklinghausen
neue Center in ihren Citys, von denen sie sich eine
Sicherung und Starkung ihrer regionalen Wett-
bewerbsposition erhoffen. In einigen Fallen, so
etwa in Hattingen und Witten, sind Einkaufszent-
ren mittlerer Grofie (rd. 12.000 m? Verkaufsflache)
entstanden, die starker als die ,Gro3stadtforma-
te” (mindestens rd. 20.000 m? Verkaufsflache) auf
Koppelungskaufe von Kunden der tibrigen Innen-
stadt angewiesen sind.

Allerdings sind auch die neuen innerstadtischen
Einkaufszentren nicht immer geeignet, die In-
nenstddte zu stdrken bzw. die strukturellen
Schwaéchen in die Jahre gekommener und teil-
weise liberdimensionierter FuBgangerzonen zu
beseitigen. lhre positive Ausstrahlung verstarkt
offenbar die Konzentration des Kundeninteresses
auf einen rdumlich kompakteren Teilbereich der
Innenstadt, wobei nicht nur Randlagen regelrecht
abgehangt werden kénnen.

Fiir eine abschlieBende Bewertung der Auswir-
kungen des jiingsten Shopping-Center-Booms in
den Ruhrgebiets-Innenstadten ist es zwar sicher
noch zu friih, fest steht aber jetzt schon, dass
es bei insgesamt schrumpfenden Markten auch
Verlierer geben muss. Dies sind zunachst die von

Lageverschiebungen betroffenen Standorte in-
nerhalb der gréBeren Citys, weiterhin aber auch
Stadtbezirkszentren und kleinere Kommunen im
Kernraum des Ruhrgebietes.

Vielfach wurden kleinere Kauf- oder Warenhaus-
standorte durch neue Fachmarktkonzepte auf
nahezu unveranderter Gesamtflache relativ un-
spektakuldr ersetzt. Mit einem Verbrauchermarkt
als Ankermieter ist es in einigen Fallen gelungen,
den integrierten Lagen ihre Nahversorgungsfunk-
tion zuriickzugeben. Allerdings wurde damit auch
ein weiterer Schritt zur ,Uniformierung” der Stad-
te in Kauf genommen. Fehlende Alleinstellungs-
merkmale gegeniiber den Nachbarzentren fiihren
dazu, dass kaum nennenswerte Einzugsbereiche
Uiber den jeweiligen Stadtbezirk hinaus erreicht
werden.

Festzuhalten bleibt aber, dass funktional integ-
rierte ,Foren”, ,Galerien” und ,Passagen” in ange-
messener GrofRenordnung und Struktur in mehre-
ren Haupt- und Nebenzentren des Ruhrgebietes

zu einer Stabilisierung beigetragen haben.

4.2 Zentrale Versorgungsbereiche:
Ein wirkungsvolles Steuerungsinstrument?

Seit der Neufassung des Baugesetzbuches (2007)
sowie des Landesentwicklungsprogramms NRW
(2007) und des Einzelhandelserlasses (2008) sind
JZentrale Versorgungsbereiche” in den Mittel-
punkt von kommunalen und regionalen Einzel-
handelskonzepten geriickt. Demnach sollen
grof3flachige Einzelhandelsbetriebe nur noch
in begriindeten Ausnahmefédllen aufierhalb von
Haupt-, Neben- und Nahversorgungszentren ent-
stehen. Nahezu alle Kommunen in NRW haben
daraufhin - meist auf Basis von Gutachten - ent-
sprechende Abgrenzungen vorgenommen und
bestimmt, welche Sortimente sie als zentrenrele-
vant einstufen.

Im Ruhrgebiet ist der Prozess nicht zuletzt wegen
der komplexen Siedlungs- und Zentrenstruktu-
ren ldngst noch nicht abgeschlossen. Wahrend
manche Stadte ihre zentralen Versorgungsberei-
che eng ,am Bestand” abgegrenzt haben, haben
andere grofziigig ,Potenzialstandorte” in die
Grenzziehung eingeschlossen, die oft erkennbar
eher der Nachverwertung einer Brachflache als
der funktionalen Starkung eines Zentrums die-
nen. Die Praxis hat gezeigt, dass - allen fachlichen
und richterlichen Versuchen zum Trotz - bislang



keine hinreichend verldssliche Definition fiir
zentrale Versorgungsbereiche unterschiedlicher
Hierarchiestufen gefunden werden konnte, die
weitgehend akzeptiert ist und in der Realitdt
Bestdtigung findet. Auch bei bereits durch Rats-
beschliisse ,amtlich” gewordenen Festsetzungen
hat die Rechtsprechung immer wieder Fragen
aufgeworfen.

Klar geworden ist allerdings, dass die oft parzel-
lenscharf vorgenommene raumliche Abgrenzung
nur bedingt als Steuerungsinstrument fiir Zent-
ren geeignet ist: So ist es bei bandartigen oder
diffusen Besatzstrukturen nahezu unmoglich, In-
vestitionen mit einer kompakten Abgrenzung auf
einen (Uiber)lebensfahigen Kern zu konzentrieren.
Nahversorgung mit Lebensmitteln, Getrdnken
und anderen Waren des tdaglichen Bedarfs findet
zu einem erheblichen Teil auflerhalb der zentralen
Versorgungsbereiche statt. In groflen Teilrdumen
- diinn besiedelten stadtischen und landlichen
Bereichen - lassen sich keine Standorte zur Be-
griindung eines zentralen Versorgungsbereiches
finden, die den Vorstellungen des Gesetzgebers
entsprechen.

In weiten Teilen des Ruhrgebietes wurden zudem
in den vergangenen Jahrzehnten Realitaten ge-
schaffen, die einem wirkungsvollen Umsteuern
entgegenstehen: Weil ein grofRer Teil der nahver-
sorgungs- und zentrenrelevanten Kaufkraft langst
in stadtebaulich nicht integrierten Gewerbege-
bieten gebunden wird, bleiben viele Neben- und
Nahversorgungszentren in der Realitat weit hin-
ter den ihnen zugeordneten Versorgungsfunktio-
nen zuriick. Manche Kommunen haben dies zum
Anlass genommen, historisch begriindete Stand-
orte zuriickzustufen und die auf ehemaligen Ge-
werbeflachen entstandenen ,Neuen Mitten” zu
zentralen Versorgungsbereichen zu erklaren.

4.3 Discounter-Boom:
Grof3er, billiger, autoorientierter?

In weiten Teilen des Untersuchungsraumes ist
trotz  ricklaufiger  Bevolkerungsentwicklung
nach wie vor erheblicher Veranderungsdruck auf
die vorhandenen Besatzstrukturen erkennbar:
So entspricht ein grofler Teil der Lebensmittel-
supermarkte und -discounter noch nicht den heu-
tigen Anforderungen der Betreiber. Vor allem im
Kernbereich des Ruhrgebietes werden zahlreiche
Standorte mit Verkaufsflachen von deutlich weni-
ger als 800 m? betrieben, die zudem oft iiber rela-

tiv wenige Pkw-Stellplatze verfiigen und vielfach
nicht von Koppelungseffekten mit ,Vollsortimen-
tern” oder anderen Einzelhandelsbetrieben profi-
tieren kdnnen.

Die oft kontrovers und von gerichtlichen Auseinan-
dersetzungen begleitete ,Verwaltung” des Struk-
turwandels bei Lebensmittel-Discountern hat
in den letzten Jahren viele Diskussionen zu Stand-
ortfragen beherrscht und bei allen Planungsbetei-
ligten in erheblichem Maf3 Ressourcen gebunden.
Dennoch sind aber an vielen Standorten auf die-
sem Weg keine zukunftsfahigen Nahversorgungs-
strukturen entstanden.

In den letzten Monaten hat die Dynamik des
Strukturwandels vor allem durch neue ,Preissen-
kungsrunden” bei den Discountern weiter zuge-
nommen. Das Ringen um Wettbewerbspositionen
und Marktanteile dominiert das Expansionsver-
halten der fiihrenden Betreiber, weniger der von
den Kommunen festgestellte ,Nachholbedarf”
in unterversorgten Wohngebieten. Zugleich hat
die Rechtsprechung die Verantwortung fiir die
Nahversorgung ausdriicklich noch einmal den
Kommunen zugesprochen. Dank konsequent
umgesetzter ,Masterplane” finden die Diskussio-
nen zwischen Investoren/Betreibern und Politik/
Verwaltung um Standorterweiterungen und Ver-
lagerungen zunehmend ,auf Augenhohe” statt.
Aufgrund der hohen Netzdichte der Discounter
kdnnen neue Standorte auch nicht automatisch
von groBeren Einzugsgebieten und spiirbar ho-
heren Umsatzen ausgehen. Nicht jeder durchge-
setzte Standort ist unbedingt rentabel.

4.4 Fachmarktcenter:
Zukunft der Nahversorgung?

Kleinteilige Nahversorgungsstrukturen in ,ge-
wachsenen” Ortsmitten haben in den letzten
Jahren an Bedeutung verloren, weil die bisheri-
gen ,Frequenzbringer” - meist Lebensmittelsu-
permarkte oder -discounter - an den bestehen-
den Standorten nicht an die Anforderungen des
Marktes angepasst werden konnten. Vielfach
sind an ihre Stelle Fachmarktstandorte getreten,
zu denen neben den Lebensmittelanbietern auch
discountorientierte Fachmarkte fiir Bekleidung,
Schuhe, Drogeriebedarf, Tierfutter und Haushalts-
waren gehoren. Vielfach erreichen diese Agglome-
rationsstandorte eine Gré3enordnung von 2.000 -
5.000 m?, obwohl sie meist im rechtlichen Sinne
nicht als ,Funktionseinheit” zu bewerten sind.




Ob aktiv von den Kommunen geplant oder ledig-
lich ,nicht verhindert” - faktisch sind diese Struk-
turen oft an Stelle der gewachsenen Ortsmitten
getreten. In einigen Fallen ist es aber auch ge-
lungen, die nachfragebestimmte Betriebsform
Fachmarkt in die traditionellen Strukturen zu in-
tegrieren. Die Stadte des Ruhrgebietes bieten mit
ihren zahlreichen innerstadtischen Brachflachen
deutlich bessere Voraussetzungen fiir derartige
Losungen als die stadtebaulich beengten Siedlun-
gen in anderen Regionen.

Ein grofier Teil der aktuell leer stehenden (poten-
ziellen) Verkaufsflachen liegt ebenso auflerhalb
stadtebaulich integrierter Lagen wie manches
Gewerbegebiet mit relativ liberalen Auflagen fiir
grof¥flachigen Einzelhandel. Damit bieten sich aus
Sicht von Projektentwicklern und Investoren oft
hervorragende Bedingungen fiir die Realisierung
von ,Nahversorgungszentren”, einem nahezu
standardisierbaren Produkt. Es ist davon auszuge-
hen, dass in den kommenden Jahren erheblicher
Veranderungsdruck auf die ,gewachsenen” und
oft als zentrale Versorgungsbereiche durch die
kommunale und regionale Planung geschiitzten
Nahversorgungszentren (Ortsmitten, Stadtteil-
zentren) entsteht. Das fachlich entscheidende Kri-
terium fir die Einstufung von Standortbereichen
sollte im Zweifel die funktionale Eignung sein, zu
der grundsatzlich auch die Erreichbarkeit fiir Be-
volkerungsteile ohne Pkw zdhlt.

4.5 Mobel- und Baumarkte:
Flucht in die Grof3e?

Der Konzentrationsprozess im Einzelhandel auf
immer weniger, immer groéflere Standorte wird
besonders bei Anbietern um das Thema ,Haus
und Garten” deutlich: Waren noch vor wenigen
Jahren Warenhéauser als ,Flaggschiffe” der Grof3-
stddte und SB-Warenhauser als Pendant auf der
,Griinen (oder grauen) Wiese” die beherrschen-
den Betriebe, so haben sie diese Rolle mittlerwei-
le vielerorts an Baumarkte, Gartencenter sowie
Méobel- und Einrichtungshauser abgegeben. Die
20 grofiten Mobel- und Einrichtungshauser errei-
chen zusammen rd. 439.000 m? Verkaufsflache, bei
Baumarkten sind es bereits rd. 279.000 m2. Auf der
anderen Seite haben sich zahlreiche Spezialisten
fiir Teilsortimente herausgebildet, deren Standor-
te jeweils so grof3 sind wie friiher die ,Vollsorti-
menter” fiir Einrichten und Bauen.

Bei genauer Betrachtung ist allerdings festzustel-
len, dass bei zunehmendem Wettbewerbsdruck
unter relativ wenigen Anbietern Wachstumspo-
tenziale kaum noch iiber eine dauerhafte Auswei-

tung bzw. starkere Bindung von Einzugsgebieten
zu erschlieen sind. Immer starker riicken die
an Themenwelten und Lebensstilen orientierten
Randsortimente in den Mittelpunkt, die zum tiber-
wiegenden Teil als ,zentrenrelevant” einzustufen
sind und daher bei neueren Planungen restriktiv
zugelassen werden. In abgeschwachter Form gilt
dies auch fur Baumarkte und Gartencenter, die zu-
nehmend neue Themen besetzen, die zuvor spezi-
alisierten Fachgeschaften oder Fachabteilungen
groflerer Warenhauser vorbehalten waren.

Unter dem Druck der marktfiihrenden Unterneh-
men sehen sich kleinere Mdbelanbieter mit tradi-
tionell geringeren Randsortimenten gezwungen,
ebenfalls zu wachsen, Discountstrategien zu ver-
folgen oder sich auf Kernkompetenzen zu spe-
zialisieren. In vielen Fallen fehlen hierzu jedoch
Standortvoraussetzungen, Erfahrung und nicht
zuletzt Eigenkapital.

Die ,Flucht in die Grof3e” wird sich daher trotz der
begrenzten Wachstumspotenziale voraussicht-
lich noch fortsetzen, Mittelstandsbetriebe diirf-
ten sich allerdings zunehmend aus dem Markt
zuriickziehen. Wie in anderen Branchen wird die
»Schrumpfende Mitte” durch regionalbedeutsa-
me Groflanbieter einerseits, durch Trend- und
discountorientierte Mitnahmemarkte anderer-
seits kompensiert werden. Zusatzlich werden sich
in den starkeren B-Lagen der grofieren Stadte
Spezialisten fiir die Themen Kiiche, Bad, Polster,
Schlafzimmer und ,Wohnaccessoires” halten oder
etablieren und als Kompetenz-,Cluster” einen Ge-
genentwurf zu den groflen Hausern auflerhalb
der Stadte darstellen.



5 Anhang - Zahlen und Fakten




Verkaufsflachen ,650+" nach IHK-Bezirken und Sortimentsschwerpunkten

IHK Bezirk Verkaufsflache 2009

absolut m? je Einwohner gesamt | m? je Einwohner NuG '
Niederrheinische IHK Duisburg-Wesel-Kleve 1.528.008 1,20 0,28
IHK zu Essen 1138.234 119 0,24

IHK Mittleres Ruhrgebiet zu Bochum 782,901 112 019
IHK Nord Westfalen 1.150.673 114 0,27
IHK zu Dortmund 1.309.563 11 0,28

Sudwestfalische IHK zu Hagen 846.325 1,05 0,28

Gesamt 6.755.704 114 0,26

Verkaufsflache 2009

absolut m? je Einwohner gesamt m? je Einwohner NuG

SK Bochum 461.619 1,23 018
SK Bottrop 156.857 1,34 0,21
SK Dortmund 655167 113 0,28
SK Duisburg 471.406 0,96 0,26

LK Ennepe-Ruhr-Kreis 340.691 1,02 0,25

SK Essen 595.591 1,03 0,22

SK Gelsenkirchen 213.248 (1F:7 0,19
SK Hagen 234160 1,23 0,23
SK Hamm 182.783 1,00 0,27
SK Herne 111.708 0,67 0,18
LK Kleve 445.810 1,45 0,33
LK Markischer Kreis 481.048 110 0,30
SK Miilheim an der Ruhr 221.964 1,33 0,26
SK Oberhausen 320.679 1,49 0,29
LK Recklinghausen 780.568 1,23 0,31
LK Unna 471.613 114 0,29
LK Wesel 610.792 1,30 0,27
Gesamt 6.755.704 114 0,26

' NuG = Nahrungs- und Genussmittel




Verkaufsflachen ,650+" nach kreisfreien Stadten/Kreisen im Vergleich 2001/2009

IHK Bezirk Einwohnerzahl Anzahl Betriebe 650+ VKF Betriebe 650+
Verdnderung Verdanderung Verdanderung
2001 2009 absolut | relativ | 2001 | 2009 | absolut | relativ 2001 2009 absolut | relativ
ederrhe e Duisburg 1.289189 | 1.272147 -17.042 13% 520 868 348 | 66,9% | 1116598 | 1.528.008 | 411.410 36,8%
e 992.205 959.377 -32.828 -3,3% 427 587 160 | 375% | 1.015.695 | 1138.234 | 122.539 121%
eres Ruhrgebie 728723 697137 -31.586 | -43% 300 367 67 | 223% 690.385 782.901 92.516 13,4%
Bo
ord Westfale 1.060.573 | 1.012.041 -48.532 -4,6% 407 600 193 | 474% | 1.027.891 | 1150.673 | 122.782 1,9%
Do d 1.201.746 | 1178.675 -23.071 “1,9% 491 685 194 | 395% | 1137612 | 1.309.563 | 171.951 151%
dwe e age 852159 805.992 -46.167 -5,4% 307 433 126 | 41,0% 790.014 846.325 56.311 71%
Gesamt 6.124.595 | 5.925.369 | -199.226 | -3,3% | 2.452 | 3.540 1.088 | 44,4% | 5.778.195 | 6.755.704 | 977.509 16,9%
Kreis Einwohnerzahl Anzahl Betriebe 650+ VKF Betriebe 650+
Verdnderung Verdnderung Verdnderung
2001 2009 absolut | relativ | 2001 | 2009 | absolut | relativ 2001 2009 absolut | relativ
Bo 391.960 376.414 -15.546 -4,0% 182 207 25 13,7% 417.260 461.619 44.359 10,6 %
Bottrop 121.056 117332 -3.724 -31% 46 57 1 23,9% 137.700 156.857 19157 13,9%
Do d 589154 581.817 -7.337 12% 258 325 67 26,0% 573.430 655167 81.737 14,3 %
Duisburg 517.356 492.469 -24.887 | -4,8% 179 260 81 453% 378.873 471.406 92.533 24,4%
epe-R e 350.834 334175 -16.659 -4,7% 12 183 7 63,4% 301.819 340.691 38.872 129%
e 596.702 577190 -19.512 -3,3% 241 326 85 353% 551.330 595.591 44.261 8,0%
else e 280.394 260.612 <19.782 71% 89 118 29 32,6% 219.004 213.248 -5.756 2,6%
age 204.277 190.825 -13.452 -6,6% 75 15 40 53,3% 203.758 234160 30.402 14,9%
a 182122 181.989 -133 -01% 73 110 37 50,7% 168.247 182.783 14.536 8,6%
erne 175154 166.136 -9.018 -51% 64 62 2 -31% 117135 111.708 -5.427 -4,6%
eve 298.305 308.440 104135 3,4% 141 258 17 83,0% 295.013 445810 | 150.797 511%
a e e 458.657 435.579 -23.078 -5,0% 174 233 59 33,9% 440.427 481.048 40.621 92%
e der R 173.295 167.517 -5.778 -3,3% 76 102 26 34,2% 189185 221.964 32.779 173%
Oberhause 222.208 214.670 7538 | -34% 110 159 49 44,5% 275180 320.679 45.499 16,5%
Re g e 659123 634.097 -25.026 -3,8% 272 425 153 56,3% 671187 780.568 | 109.381 16,3%
430.470 414.869 -15.601 -3,6% 160 250 20 56,3% 395.935 471.613 75.678 191%
ese 473.528 471.238 -2.290 -0,5% 200 350 150 75,0% 442.712 610.792 | 168.080 38,0%
Gesamt 6.124.595 | 5.925.369 | -199.226 | -3,3% | 2.452 | 3.540 1.088 44,4% | 5.778.195 | 6.755.704 | 977.509 16,9%
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Verkaufsflachen ,650+" nach Kommunen

Kommune

Verkaufsflache 2009

absolut

m?je
Einwohner
gesamt

m?je
Einwohner
NuG

Kommune

Verkaufsflache 2009

absolut

m?je
Einwohner
gesamt

m?je
Einwohner
\[1]c}

Alpen

14.320

m

0,20

Kerken

EXL

1,05

0,51

Altena, Stadt

16.645

0,88

0,42

Kevelaer, Stadt

54.298

1,92

0,24

Balve, Stadt

5.299

0,44

0,25

Kierspe, Stadt

16.680

0,96

0,29

Bedburg-Hau

26.469

2,00

0,38

Kleve, Stadt

81.829

1,66

0,42

Bergkamen, Stadt

71.770

1,40

0,25

Kranenburg

6.469

0,65

0,35

Bochum, Stadt

461.619

VE]

018

Liidenscheid, Stadt

117.703

1,54

Y

Bonen

6100

0,33

0,33

Liinen, Stadt

99.263

113

0,31

Bottrop, Stadt

156.857

1,34

0,21

Marl, Stadt

101142

114

0,29

Breckerfeld, Stadt

2310

0,25

0,25

Meinerzhagen, Stadt

25.834

0,36

Castrop-Rauxel, Stadt

86.671

114

0,28

Menden (Sauerland), Stadt

58.529

0,27

Datteln, Stadt

46.577

1,30

0,32

Moers, Stadt

150.546

0,28

Dinslaken, Stadt

75.965

1,09

0,25

Miilheim an der Ruhr, Stadt

221.964

0,26

Dorsten, Stadt

150.206

1,94

0,30

Nachrodt-Wiblingwerde

5170

0,47

Dortmund, Stadt

655.167

113

0,28

Neuenrade, Stadt

12.960

0,30

Duisburg, Stadt

471.406

0,96

0,26

Neukirchen-Vluyn, Stadt

33.017

0,27

Ennepetal, Stadt

27.807

0,90

0,46

Oberhausen, Stadt

320.679

0,29

Emmerich am Rhein, Stadt

24.969

0,84

0,33

Oer-Erkenschwick, Stadt

43.750

0,47

Essen, Stadt

595.591

1,03

0,22

Plettenberg, Stadt

39.290

0,53

Frondenberg/Ruhr Stadt

7.748

0,35

0,24

Recklinghausen, Stadt

171.620

0,29

Geldern, Stadt

63170

1,87

0,31

Rees, Stadt

48.699

0,22

Gelsenkirchen, Stadt

213.248

0,82

0,19

Rheinberg, Stadt

27.519

0,35

Gevelsberg, Stadt

27107

0,86

0,32

Rheurdt

1.520

0,10

Gladbeck, Stadt

66.508

0,88

0,27

Schalksmiihle

3.519

0,31

Goch, Stadt

66.898

1,96

0,30

Schermbeck

4.680

0,15

Hagen, Stadt

234160

1,23

0,23

Schwelm, Stadt

39.287

0,24

Haltern am See, Stadt

37.938

1,00

0,28

Schwerte, Stadt

62.798

0,29

Halver, Stadt

L

0,76

0,24

Selm, Stadt

18.835

0,38

Hamm, Stadt

182.783

1,00

0,27

Sonsbeck

13.850

0,54

Hamminkeln, Stadt

39.365

1,42

0,41

Sprockhdvel, Stadt

12477

0,29

Hattingen, Stadt

51.431

0,92

0,20

Straelen, Stadt

28.200

0,28

Herdecke, Stadt

15.409

0,62

0,17

Uedem

5.539

0,44

Hemer, Stadt

31.939

0,85

0,21

Unna, Stadt

100.833

0,24

Herne, Stadt

111.708

0,67

018

Voerde (Niederrhein), Stadt

51.972

0,21

Herscheid

2.060

0,28

0,28

Wachtendonk

3.290

0,32

Herten, Stadt

56.197

0,89

0,41

Waltrop, Stadt

19.959

0,26

Holzwickede

11.750

0,68

0,42

Weeze

6.319

016

Hiinxe

7.848

0,57

0,28

Werdohl, Stadt

7.239

0,13

Iserlohn, Stadt

125.231

1,31

0,29

Werne, Stadt

30.668

0,32

Issum

6.565

0,55

0,42

Wesel, Stadt

92.632

0,28

Kalkar, Stadt

8168

0,59

0,33

Wetter (Ruhr), Stadt

7.020

013

Kamen, Stadt

61.848

1,38

0,22

Witten, Stadt

158143

0,24

Kamp-Lintfort, Stadt

47.408

1,22

0,15

Xanten (Stadt)

51.670

0,32

Gesamt

6.755.704

0,26




Verkaufsflachen ,650+" nach IHK-Bezirken und Groflenklassen

GroBBenklassen Betriebe Niederrhei- IHK zu Essen IHK Mittleres IHK IHK zu Siidwestfali- Gesamt
(Anzahl) nische IHK Ruhrgebiet zu | Nord Westfalen | Dortmund sche IHK zu
Duisburg- Bochum Hagen
Wesel-Kleve
650 - <799 absolut 300 247 129 236 236 192 1.340
relativ 22,4% 18,4% 9,6% 17,6% 17,6% 14,3% 100,0%
800 - <1.499 absolut 331 198 137 1 245 15 1.237
relativ 26,8% 16,0% 11% 171% 19,8% 93% 100,0%
1.500 - < 4.999 absolut 171 29 60 106 149 88 673
relativ 25,4% 14,7% 8,9% 15,8% 221% 131% 100,0%
5.000 - < 9.999 absolut 54 24 30 33 39 27 207
relativ 26,1% 11,6% 14,5% 15,9% 18,8% 13,0% 100,0%
absolut 12 19 " 14 16 " 83
relativ 14,5% 22,9% 13,3% 16,9 % 19,3% 13,3% 100,0%
Gesamt absolut 868 587 367 600 685 433 3.540
relativ 24,5% 16,6 % 10,4% 16,9 % 19,4% 12,2% 100,0 %
GroBBenklassen Betriebe Niederrhei- IHK zu Essen IHK Mittleres IHK IHK zu Siidwestfali- Gesamt
(m?) nische IHK Ruhrgebiet zu | Nord Westfalen | Dortmund sche IHK zu
Duisburg- Bochum Hagen
Wesel-Kleve
650 - <799 absolut 217.224 180.389 94.416 170.583 171.763 140.525 974.900
relativ 223% 18,5% 97% 175% 17,6% 14,4% 100,0%
800 - <1.499 absolut 337.304 208.905 140.935 220.860 254.260 118.290 1.280.554
relativ 263% 16,3% 1,0% 172% 19,9% 92% 100,0%
1.500 - < 4.999 absolut 449.520 252.810 168.890 301.540 365.510 249.240 1.787.510
relativ 251% 14,1% 9,4% 16,9% 20,4% 13,9% 100,0%
5.000 - < 9.999 absolut 367.540 161.670 199.570 241390 260.970 189.470 1.420.610
relativ 259% 1,4% 14,0% 17,0% 18,4% 13,3% 100,0%
=10.000 absolut 156.420 334.460 179.090 216.300 257.060 148.800 1.292130
relativ 121% 259% 13,9% 16,7% 19,9% 15% 100,0%
Gesamt absolut 1.528.008 1.138.234 782.901 1.150.673 1.309.563 846.325 6.755.704
relativ 22,6% 16,8% 1,6% 17,0% 19,4% 12,5% 100,0 %
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Verkaufsflachen ,650+” nach IHK-Bezirken und Sortimentsschwerpunkten

Sortimentsschwerpunkt

(Anzahl Betriebe)

Nieder-
rheinische
IHK Duisburg-
Wesel-Kleve

IHK zu Essen

IHK Mittleres
Ruhrgebiet zu
Bochum

IHK
Nord Westfalen

IHK zu
Dortmund

Siidwestfali-
sche IHK zu
Hagen

Nahrungs- und
Genussmittel

absolut

417

302

168

324

340

226

1777

relativ

235%

17,0%

95%

18,2%

191%

12,7%

100,0%

Bekleidung

absolut

64

59

39

51

71

44

328

relativ

19,5%

18,0%

1,9%

15,5%

216%

13,4%

100,0%

Baumarkt

absolut

105

39

37

52

54

37

324

relativ

32,4%

12,0%

1,4%

16,0%

16,7%

1,4%

100,0%

Mébel

absolut

48

21

"

26

29

15

150

relativ

32,0%

14,0%

73%

173%

193%

10,0%

100,0%

Unterhaltungs-
elektronik

absolut

"

"

9

9

14

10

64

relativ

172%

172%

141%

141%

21,9%

15,6 %

100,0%

Ohne besonderen
Schwerpunkt

absolut

37

20

17

22

34

1

141

relativ

26,2%

14,2%

121%

15,6 %

241%

78%

100,0%

Sonstige

absolut

186

135

86

16

143

920

756

relativ

24,6%

17,9%

1,4%

15,3%

18,9%

11,9%

100,0%

Gesamt

absolut

868

587

367

600

(3:1)

433

3.540

relativ

24,5%

16,6 %

10,4%

16,9%

19,4%

12,2%

100,0 %

Sortimentsschwerpunkt

(m?)

Nieder-
rheinische
IHK Duisburg-
Wesel-Kleve

IHK zu Essen

IHK Mittleres
Ruhrgebiet zu
Bochum

IHK
Nord Westfalen

IHK zu
Dortmund

Siidwestfali-
sche IHK zu
Hagen

Nahrungs- und
Genussmittel

absolut

470.949

309.367

216.804

364.835

404.969

270.484

2.037.408

relativ

231%

15,2%

10,6 %

179%

19,9%

13,3%

100,0%

Bekleidung

absolut

83.390

107.258

78.870

80.190

114.578

77.289

541.575

relativ

15,4%

19,8%

14,6 %

14,8%

21,2%

14,3%

100,0%

Baumarkt

absolut

384.490

179140

165.430

229.550

212340

220155

1.391105

relativ

276%

12,9%

11,9%

16,5%

153%

15,8%

100,0%

absolut

134430

63.480

31.400

85.900

105140

35.770

455.820

relativ

294%

13,9%

6,9%

18,8%

231%

78%

100,0%

Unterhaltungs-
elektronik

absolut

33.730

33.540

24.840

22910

30.970

23.540

169.530

relativ

19,9%

19,8%

14,7%

13,5%

18,3%

13,9%

100,0%

Ohne besonderen
Schwerpunkt

absolut

80.699

127.650

56.079

51.870

119.929

26.658

462.885

relativ

174%

276%

121%

12%

25,9%

58%

100,0%

Sonstige

absolut

340.620

317.799

209.478

315.418

321.637

192.429

1.697.381

relativ

201%

18,7%

123%

18,6%

18,9%

13%

100,0%

Gesamt

absolut

1.528.008

1.138.234

782.901

1.150.673

1.309.563

846.325

6.755.704

relativ

22,6%

16,8%

11,6%

17,0%

19,4%

12,5%

100,0 %




Einkaufszentren im Untersuchungsgebiet (ab ca. 5.000 m? Verkaufsflache)

Allee-Center

Allee-Center Altenessen
Bahnhofs-Center

Bero-Center

CentrO

City-Center
Drehscheibe/City-Point

EOC
FORUM

Forum-City

Gertrudis-Center
Wattenscheid

Grafschafter Passage

Konigsgalerie
(im Umbau)

Limbecker Platz

Marler Stern

Mercator-Center
Neue Mitte
Rathaus Galerie

Recklinghausen-Arcaden
(Lohrhof-Center)

Reschop Carré
Rhein-Center

Rhein-Ruhr-Zentrum

Rodenberg-Center

Ruhr-Park

Stadtgalerie Witten

Sterkrader Tor

Stern-Center

Uni-Center Querenburg

Volme-Galerie

WEZ Westfalen Einkaufs-

zentrum

Widumer Platz

Adresse PLZ/Stadt Anzahl GroBe | Ankermieter
Geschéfte | in m?

Richard-Matthaei-Platz1 | 59065 Hamm 73 | 21.000 | Saturn, H&M, C&A, P&C, REWE, Voswinkel, dm,
Deichmann, NewYorker

Altenessener Strafie 411 | 45329 Essen 57 | 20.000 | REWE, C&A, dm, Deichmann, NewYorker, Thalia

Bahnhofsvorplatz 5 45879 Gelsenkirchen 18 | 10.200 | Kaufpark, dm, Weltbild, NanuNana

Concordiastrafie 32 46049 Oberhausen 50 | 35.000 | Kaufland, Aldi, dm, Frischmarkt Mdller, Intersport,
Vogele, Kodi, Deichmann, BabyOne

Promenade 70 46047 Oberhausen 162 | 70.000 | Kaufhof, SinnLeffers, Saturn, C&A, Sportarena, KidzWorld,
dm, Thalia, Voswinkel, Deichmann, Esprit, Zara, Hallhuber,
Wormland, NewYorker

BahnhofstraRe 44623 Herne 19 7.200 | New Yorker, Extra, Wehmeyer, Reno und viel Leerstand

Kortumstrafie 89 44787 Bochum 55| 18100 | REWE, dm, H&M, Wehmeyer, Olymp&Hades,
NewVYorker,Kik, Kodi

Hoffmannallee 47533 Kleve 23 | 21.000 | Edeka, Intersport, Boecker, Aldi, dm, Takko, Shoe4you, kik

Konigstrafle 48 47051 Duisburg 73 | 57.000 | Karstadt, Saturn, C&A, H&M, The Sting, Pohland,
Mayersche, dm, Deichmann, Reno, NewYorker

Hans-Bockler-Platz 1 45468 Milheim 53 | 27500 | H&M, C&A, Medimax, EDEKA, Aldi, Thalia, dm, NewYorker

Alter Markt 1 44866 Bochum 19 9.000 | Kaufland, Penny, Rossmann, Takko, Kik, Deichmann, TEDi

Homberger Strafie 20-22 | 47443 Moers 15 5.000 | Saturn,dm

Koénigstrafie 47051 Duisburg 20.000 | aktuell Umbau/Leerstand

Limbecker Platz 45127 Essen 149 | 70.000 | Karstadt, Karstadt Sport, C&A, Saturn, H&M, REWE, dm,
Roland, Kdmpgen, Thalia, New Yorker

Bergstrae 228 45768 Marl 69 | 30.000 | H&M, C&A, Wehmeyer, Saturn, Takko, NewYorker, dm, Lidl,
Askania, Deichmann

Berliner Strae 90 47138 Duisburg 10 | 22.000 | Adler, real, Toy's 'R Us, Roller, dm

Hagsche Strasse 28 47533 Kleve 16 4900 | Saturn, Reno

Porscheplatz 25a 45127 Essen 39 | 30.000 | real, Strauss, Olymp&Hades, dm, runner's point

Lohrhof 5 45657 Recklinghausen 21| 30.000 | H&M, Mediamarkt, dm, Deichmann, Takko, TEDI, McTrek

Reschop Carré - Platz1 45525 Hattingen 22| 11.500 | Saturn, H&M, C&A, Deichmann, Takko, dm, Kodi

Hinter dem Schinken 46446 Emmerich 10 6.500 | Rewe, C&A Women Kids, Kik, Takko

Humboldtring 13 45472 Miilheim 72 | 66100 | Karstadt, P&C, Boecker, C&A, H&M, HEMA, Voswinkel,
dm, Tengelmann, Thalia, Depot, Ansons, Gortz, Benetton,
Deichmann, Reno

Rodenbergstraie 59 44287 Dortmund 20 | 20.000 | REWE, Aldi, dm, Vogele, Takko, Kik, Deichmann, T€Di,
Fressnapf

Am Einkaufszentrum 44791 Bochum 90 | 72.000 | Karstadt, SinnLeffers, C&A, MediaMarkt, Kaufland, Extra,
Voswinkel, H&M, Aldi, Deichmann, NewYorker, Wormland,
Woolworth

HammerstraBe 9-11 58452 Witten 30 | 12.500 | Saturn, H&M, C&A, Kult

Bahnhofstrae 80-84 46145 Oberhausen 17 | 15.000 | EDEKA, Aldi, C&A, Kik, Takko, dm, BabyWalz, Futterhaus, ATU

Wilhelmstrafie 33 58511 Liidenscheid 79 | 25.000 | Wehmeyer, H&M, C&A, Saturn, REWE, Voswinkel,
Deichmann, Thalia, dm

Querenburger Hohe 280 | 44801 Bochum 29 | 19.500 | Toom, Plus, Rossmann, Kik

Friedrich-Ebert-Platz 1 58095 Hagen 44 | 27.000 | Kaufhof, Saturn, H&M, Wehmeyer, Runner's Point,
Deichmann, Depot

Nordmarkt 11 44145 Dortmund 15| 10.000 | Kaufland, Aldi, dm, Végele, Takko, Deichmann, Kiichen
aktuell

Widumer Tor 1 44575 Castrop-Rauxel 12| 12300 | Kaufland, Takko, Deichmann
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Alphabetisches Verzeichnis der Gebietskorperschaften und IHK-Bezirke

IHK-Bezirk Duisburg, Wesel, Kleve
IHK-Bezirk Essen, Miilheim an der Ruhr, Oberhausen

IHK-Bezirk Vestische Gruppe der IHK Miinster in Gelsenkirchen

IHK-Bezirk Bochum
IHK-Bezirk Hagen
IHK-Bezirk Dortmund

A
Alpen, Gemeinde
Altena, Stadt

B

Balve, Stadt
Bedburg-Hau, Gemeinde
Bergkamen, Stadt
Bonen, Gemeinde
Bochum, Stadt

Bottrop, Stadt
Breckerfeld, Stadt

C
Castrop-Rauxel, Stadt

)]

Datteln, Stadt
Dinslaken, Stadt
Dorsten, Stadt
Dortmund, Stadt
Duisburg, Stadt

E

Emmerich, Stadt
Ennepe-Ruhr-Kreis
Ennepe-Ruhr-Kreis
Ennepetal, Stadt
Essen, Stadt

F
Frondenberg, Stadt

G

Geldern, Stadt
Gelsenkirchen, Stadt
Gevelsberg, Stadt
Gladback, Stadt
Goch, Stadt

|

Hagen, Stadt
Haltern, Stadt
Halver, Stadt
Hamm, Stadt

Hamminkeln, Stadt
Hattingen, Stadt
Hemer, Stadt

Herdecke, Stadt

Herne, Stadt

Herscheid, Stadt
Herten, Stadt
Holzwickede, Gemeinde
Hiinxe, Gemeinde

I
Iserlohn, Stadt
Issum, Gemeinde

K

Kalkar, Stadt

Kamen, Stadt
Kamp-Lintfort, Stadt
Kerken, Stadt

Kevelaer, Stadt
Kierspe, Stadt

Kleve, Kreis

Kleve, Stadt
Kranenburg, Gemeinde

L
Liidenscheid, Stadt
Liinen, Stadt

M

Markischer Kreis

Marl, Stadt
Meinerzhagen, Stadt
Menden, Stadt

Moers, Stadt

Miilheim an der Ruhr, Stadt

N
Nachrodt-Wiblingwerde,
Gemeinde

Neuenrade, Stadt
Neukirchen-Vluyn, Stadt

0
Oberhausen, Stadt
Oer-Erkenschwick, Stadt

]
Plettenberg, Stadt

R

Recklinghausen, Kreis
Recklinghausen, Stadt
Rees, Stadt
Rheinberg, Stadt
Rheurdt, Gemeinde

S

Schalksmiihle, Gemeinde
Schermbeck, Gemeinde
Schwelm, Stadt
Schwerte, Stadt

Selm, Stadt

Sonsbeck, Gemeinde
Sprockhdvel, Stadt
Straelen, Stadt

u

Uedem, Gemeinde
Unna, Kreis

Unna, Stadt

'}
Voerde, Stadt

W

Wachtendonk, Gemeinde
Waltrop, Stadt

Weeze, Gemeinde
Werdohl, Stadt

Werne, Stadt

Wesel, Kreis

Wesel, Stadt

Wetter, Stadt

Witten, Stadt

X
Xanten, Stadt




Definitionen

Fachgeschift

Ein Fachgeschaft ist ein branchengebundener
Einzelhandelsbetrieb, der ein tiefes Sortiment
fiihrt und Beratung sowie Service bietet.”

Fachmarkt

Der Fachmarkt ist ein meist grof3flachiger Ein-
zelhandelsbetrieb, der ein breites und oft auch
tiefes Sortiment aus einem Warenbereich, einem
Bedarfsbereich oder einem Zielgruppenbereich in
ibersichtlicher Warenprasentation bei tendenzi-
ell niedrigem bis mittlerem Preisniveau anbietet.

Der Standort ist in der Regel autokundenorien-
tiert entweder isoliert oder in gewachsenen und
geplanten Zentren; bei einigen Sortimenten (z.B.
Drogeriemarkt) werden iiberwiegend Innenstadt-
lagen gewabhlt. Die Verkaufsverfahren sind Selbst-
bedienung und Vorwahl, meist mit der Moglich-
keit einer fachlichen und sortimentsspezifischen
Kundenberatung.?

Kaufhaus

Ein Kaufhaus ist ein Einzelhandelsfachgeschaft
auf groBerer Flache mit einem breiten, tiefen
branchenbetonten Sortiment (z.B. Bekleidungs-
kaufhaus).?

Supermarkt

Ein Supermarkt ist ein Lebensmittel-Selbstbedie-
nungsgeschaft mit einer Verkaufsflache bis 1.500 m?,
das Lebensmittel einschliefilich Frischwaren fiihrt
und in dem der Anteil der fiir Non-Food vorgese-
henen Flache nicht Giber 25% liegt.®

Lebensmittel-Discountmarkt

Ein Lebensmittel-Discountmarkt ist ein Lebens-
mittel-Selbstbedienungsgeschaft, das ein auf um-
schlagstarke Artikel konzentriertes Angebot fiihrt
und den Verbraucher insbesondere iiber seine
Niedrigpreispolitik anspricht."

Verbrauchermarkt

Ein Verbrauchermarkt ist ein Einzelhandelsge-
schaft mit mindestens 1.500 m? Verkaufsflache,
das liberwiegend in Selbstbedienung Lebensmit-
tel sowie Ge- und Verbrauchsgiiter des kurz-, mit-
tel- und langfristigen Bedarfs anbietet.”

SB-Warenhaus

Ein SB-Warenhaus ist ein Einzelhandelsgeschaft
mit mindestens 5.000 m? Verkaufsflache, das sei-
nen Standort auflerhalb von Innenstadten hat
und liberwiegend in Selbstbedienung Lebensmit-
tel sowie ein umfangreiches Sortiment an Ge- und
Verbrauchsgiitern des kurz-, mittel- und teilweise
auch langfristigen Bedarfs anbietet.

Warenhaus

Ein Warenhaus ist ein Einzelhandelsgrof3betrieb
in zentraler Lage mit breitem Sortiment, vor allem
der Bereiche Bekleidung, Textilien, Haushaltswa-
ren, verschiedener Bedarf und Lebensmittel ein-
schlieBlich Gastronomie. Das Angebot wird lber-
wiegend in Kundenvorwahl verkauft."*

Einkaufszentrum/Shopping-Center

Shopping-Center sind aufgrund zentraler Planung
errichtete grof3flachige Versorgungseinrichtun-
gen, die kurz-, mittel- und langfristigen Bedarf
decken. Sie sind charakterisiert durch:

« Raumliche Konzentration von Einzelhandels-,
Gastronomie- und Dienstleistungsbetrieben
unterschiedlicher GréBe,

« Eine Vielzahl von Fachgeschaften unterschiedli-
cher Branchen, in der Regel in Kombination mit
einem oder mehreren dominanten Anbietern
(Warenhaus/Kaufhaus/SB-Warenhaus)

« Ein grof3ziigig bemessenes Angebot an
PKW-Stellplatzen

» Zentrales Management bzw. Verwaltung

» Gemeinsame Wahrnehmung bestimmter
Funktionen durch alle Mieter (z.B. Werbung)

7 Vgl. EHI Retail Institute, Handel aktuell 2008/09
8 Vgl. IfH, Katalog E, 5. Ausgabe

° Vgl. EHI Retail Institute, Handel aktuell 2008/09
© Vgl. EHI Retail Institute, Handel aktuell 2008/09

" Vgl. EHI Retail Institute, Handel aktuell 2008/09

2 Quelle: EHI Retail Institute, Handel aktuell 2006/07
3 Quelle: EHI Retail Institute, Handel aktuell 2006/07
" Quelle: EHI Retail Institute, Handel aktuell 2006/07
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Sie verfiigen im Allgemeinen liber eine Einzelhan-
delsgeschaftsflaiche von mindestens 10.000 m2
Soweit ein grof¥flachiger Einzelhandelsbetrieb
baulich und/oder rechtlich nicht in das Center
integriert ist, aus Sicht der Verbraucher mit die-
sem jedoch eine Einheit bildet, gilt er als Teil des
Shopping-Centers. Hotels, Wohnungen und neu-
trale Biiroflachen werden nicht als Bestandteile
des Shopping-Centers betrachtet.””

Verkaufsflache
Bei der Berechnung der Verkaufsflache ist die

dem Kunden zugéangliche Flache mafigeblich.
Hierzu gehdren auch Schaufenster, Gange, Trep-

5 Quelle: EHI Retail Institute, Handel aktuell 2006/07
6 Quelle: Einzelhandelserlass NRW vom 22.09.2008, S:10-11

pen, Kassenzonen in den Verkaufsrdumen, Wind-
fang, Standflachen fiir Einrichtungsgegensténde
und Freiverkaufsflachen, soweit sie nicht nur vo-
ribergehend dem Verkauf dienen. Zudem zdhlen
auch Thekenbereiche, die vom Kunden nicht be-
treten werden diirfen, zur Verkaufsflache. Davon
zu unterscheiden sind diejenigen Flachen, auf de-
nen fiir den Kunden nicht sichtbar die handwerk-
liche und sonstige Verarbeitung erfolgt sowie die
(reinen) Lagerflachen (vgl. dazu auch BVerwG,
2441.2005, Az. 4 C10.04)."
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Ansprechpartner in den Industrie- und Handelskammern

Niederrheinische Industrie- und Handelskammer

Duisburg - Wesel - Kleve zu Duisburg
Mercatorstraie 22-24

47051 Duisburg
www.ihk-niederrhein.de
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Tel. 0203-2821-267

Fax. 0203-285349-267

E-Mail: schulte@niederrhein.ink.de

Dipl-Geogr. Svenja Kramer

Tel.: 0203-2821-221

Fax.: 0203-285349-221
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im Ruhrgebiet

Industrie- und Handelskammer Nord Westfalen

Rathausplatz 7
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Dipl-Kfm. (FH) Marcus Stimler
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www.dortmund.ihk24.de

Dipl-Ing. Ulf Wollrath

Tel.: 0231- 5417-280

Fax.: 0231- 5417105

E-Mail: u.wollrath@dortmund.ihk.de

Stidwestfalische Industrie- und
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