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1. Aktuelle Trends im Einzelhandel
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2. Marktanalyse Wuppertal

Verortung der Filialisten

Kein Filialist

@ riialist

Quelle: eigene Erhebung; Kartengrundlage: Kommunale Geodaten der Stadt Wuppertal

(Gebietsgliederungskarte ) © Ressort Vermessung, Katasteramt und Geodaten
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2. Marktanalyse Wuppertal

A-Lage Wuppertal Elberfeld

Einschatzung
Stadt + Handel

e A-lage

mm mm A-Lage
mit Einschrankung

A-Lage: rd. 470m
A-Lage m. Eins.: rd. 520m

City Arkaden: rd. 520m

Quelle: eigene Erhebung und Einschatzung; Kartengrundlage: Kommunale Geodaten der

Stadt Wuppertal (Gebietsgliederungskarte ) © Ressort Vermessung, Katasteramt und

Geodaten

GESAMT: rd. 1.510m
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

Entwicklung des Kaufkraftniveaus in Wuppertal

Zum Vergleich: BBE Prognose von 2005: Kaufkraftniveau 105,5 in 2015
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2012 = 109,2
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—o—EH-relevantes Kaufkraftniveau BRD= 100%

Quelle: BBE und IfH Daten von 2005 bis 2013; Jones Lang LaSalle 2010 und 2012: Retail City Profil Wuppertal
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

. Stadt + Handel (%(/)1rﬂl) Passantenbefraqunq Wuppertal Elberfeld

erne
Bottrop er"“
o m usen Gelsenkirchen
Bochum
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Hinweis: Aus Grinden der Vergleich-
barkeit der unterschiedlichen
Datensétze wurden die Anteile der
. Kunden pro PLZ nicht nach
k‘ Einwohner pro PLZ gewichtet.

Bergisch Gladbach, - )

Troisdol

Quelle: Eigene Darstellung auf der Grundlage von Bundesamt fir Kartographie und Geodasie (2013), Kartengrundlage OpenStreetMap
- verdffentlicht unter ODbL (2013). Anmerkung: PLZ-genaue Abbildung. Der weil3e Bereich ist nicht Teil des ermittelten Einzugsgebiets.

Duren
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

Passantenbefragung

Frage: ,Aus welchem Anlass sind Sie heute hier?” (Mehrfachnennungen méglich)

n=68 n=65 n=60 n=67 n=62 n=322

Quelle: eigene Datenerhebung. Stadt + Handel 01/2014

City Arkaden, Alte Freiheit von der Heydt-Platz, C&A Neumarkt - Saturn Neumarkt - Am Wall Laurentiusplatz Total
B Einkauf B Aufenthal/Bummeln mDienstleistung {z.B. Friseur, Bank) @ Gastronomie
OArbeit/Ausbildung B dienstliche Erledigung EBehsrdengang O Freunde treffen
oWohnen O Unterhaltung/Freizeit OSonstiges
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

Passantenbefragung

Frage: ,Was haben Sie heute hier schon gekauft bzw. was beabsichtigen Sie heute hier zu

kaufen?”

City Arkaden, Alte
Freiheit

von der Heydt-
Platz, C&A

Neumarkt - Saturn

Neumarkt - Am
Wall

Laurentiusplatz

Total

n=73

n=57

n=64

n=89

13

] T T T n=380

0% 10% 20% 30% 40%
B Bekleidung
B Uhren / Schmuck
BDrogeriewaren, Parfiimerie, Kosmetik, Apotheke
OBlumen, zoologischer Bedarf
BGlas / Porzellan / Keramik, Hausrat und Einrichtungsgegenstande
D Elektrohaushaltsgerate, Leuchten
OSportartikel, Fahrrader, Camping
OTeppiche / Gardinen / Dekostoffe / Sicht- und Sonnenschutz
Ok.A. / wei3 nicht

50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Schuhe, Lederwaren

B Nahrungs- und Genussmittel

B Medizinische und orthopadische Artikel, Optik

OSchreibwaren, Zeitungen/ Zeitschriften, Bicher

B Neue Medien, Unterhaltungselektronik, Bild-/ Tontrager, PC, Kommunikation, Foto
OSpielwaren, Basteln, Musikinstrumente

OBettwaren, Haus-/ Bett-/ Tischwasche

O Sonstiges

26.11.2014

Quelle: eigene Datenerhebung. Stadt + Handel 01/2014
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

Passantenbefragung

Magnetbetriebe mit Kopplungseffekten:

H&M (11)
P&C (8)
Zara (7)

C&A (6)
TK Maxx (6)
Kaufhof (6)
Juwelier Abeler (6)

Strauss (6)

Lacoste (5)

Quelle: eigene Datenerhebung. Stadt + Handel 01/2014
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

Passantenbefragung: Schulnoten fir Elberfeld
n=322 (je Aspekt)

Die City Elberfeld alles in allem? 41

10

die Attraktivitat des
Gebaudebestandes

die Offnungszeiten

10

15

Beratung und Service

13

das Parkplatzangebot

31

die Erreichbarkeit

10

das Dienstleistungsangebot
(z.B. Bank, Friseur)

15

die Moglichkeiten zum
Bummeln u. Verweilen

11

die Sauberkeit

21

12

die Qualitat der angebotenen
Waren

7 |2 4

die Warenvielfalt | | 3 | | | 33‘

8

3|3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

26.11.2014

80%
B1 (sehrgut) ®2(gut) O3 (befriedigend) 0O4 (ausreichend) @5 (mangelhaft) Okeine Angabe/ weil3 nicht

90%

100%

Quelle: eigene Datenerhebung. Stadt + Handel 01/2014
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

Frage: , Gibt es Artikel, Warengruppen oder Angebote, die Sie beim Einkauf
in der City Elberfeld vermissen?” /,Wenn ja, was vermissen Sie?”

B sttt oo
3%
3076 I oy === e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eemeeessesssessseessseaees
25% SRR L DR
20% L L EEL L LR
15% mmmmmmsmmssomemecoeoe
47%
10% sesmsssssssssssssssasssess
50%
5% Smmmmmsmmmeesmeeseooos
1% 1% 1% 1%
0% 1
mualitativ hochwertige Waren (allgemein) B Sonstiges
mFachgeschifte/mehr Einzelhindlerfindividuzlle Geschifte mKauthas Avarenhaus
mEekleidung W Herrenawsstatter
mGlas / Porzellan s Keramik, Hausrat und Einrichtungs gegenstinde O Café/Gastronomie
OElektrohaushalts gerite, Leuchten mSchuhe, Ledarwaran
Hnein @ ja Ok.A./weil® nicht mSpielwaren, Basteln, Musikirstrumente mJunge Maode
oSportartikel, Fahrrdder, Camping O Mahrungs- und Genussmittel
B Schreibwaren, Zeitungen/ Zeitschriften, Biicher BMeue Medien, Unterhaltungselektronik, Bild- Tontriger, PC, Kenmunikation, Foto
n=322 OFrekgiirstige Waren (allgemain W Bettwaren, Haws-/ Bett-/ Techwische
mEinkaufscerter mmehr Auswahl
OTeppiche / Gardinen / Dekost offa / Sicht- und Sonnerschutz ODrogeriewaren, Parfimerie, Kosmetik, Apotheke n="140

Quelle: Eigene Darstellung. Stadt + Handel 01/2014
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2. Marktanalyse Wuppertal

Nachfrageanalyse

Frage: , Gibt es bestimmte Marken/Brands, die Sie beim Einkauf in der City
Elberfeld vermissen?”

2%

12%

85%

Bnein Bja Ok.A./weil3 nicht
n=322

Quelle: eigene Datenerhebung. Stadt + Handel 01/2014

Verweis: detaillierte Aufschlisselung siehe Anlage
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2. Marktanalyse Wuppertal

Qualitative Experteninterviews Zwischenfazit

Handlungsfeld Einzelhandel

*  Immobilien revitalisieren = Mono-Label-Stores ansiedeln
*  Branchenmix und Sortimentstiefe ausbaufahig = GroBflachen entwickeln

»  Leuchtturmprojekte im Einzelhandel

Handlungsfeld Stadtebau

»  Stadtebauliche Aufwertung des Immobilienbestands

»  Erkennbarkeit und Ordnung der A-Lage; intuitive Nachvollziehbarkeit fiir Kundenfiihrung (z.B.
Bodenbelage, Maoblierung, Werbung)

»  Positionierung der Nebenlagen

Handlungsfeld Marketing

] Zentrum als ,,Zentrum” vermarkten, damit Wahrnehmung nach AuBen einheitlich erfolgt

»  Klare Positionierung und Profilentwicklung unter Beriicksichtigung von Wettbewerbsstandorten

Quelle: eigene Darstellung auf Basis: Experteninterviews Januar/ Februar 2014

»  Zielgruppen raumlich und inhaltlich definieren

26.11.2014
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3. Benchmarking

Mietpreisentwicklung der A-Lage

300

Mietein
£/gm/Menat

Dusseldorf +44%
- —
250

/-—r//r//l—l Dortmund +31%
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Quelle: eigene Darstellung nach Jones Lang LaSalle 2012: Retail City Profil der einzelnen Stadte; Spitzenmietpreise der gesamten A-Lagen
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3. Benchmarking

Frequenzentwicklung in der A-Lage

12.000

10.000 |

8.000 |

6.000 | -

4.000 | .

2.000 | I ' ' -
0

Wuppertal Dortmund Essen Disseldorf  Duisburg Bochum Hagen Krefeld Bonn Mannheim
2010 m2011 m2012

Quelle: eigene Berechnung und Darstellung nach Jones Lang LaSalle 2010, 2011, 2012: Retail City Profile der einzelnen Stadte
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3. Benchmarking

Ausdehnung der A-Lage

3.000
2.720

™
L%
o
S

2.000

1.500

1.000

Lange der A-Lage in Metern

500

Quelle: eigene Berechnungen und Darstellung nach Jones Lang LaSalle 2012; Retail City Profile der einzelnen Stadte exkl. Einkaufszentren
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3. Benchmarking

Filialisierungsgrad der A-Lage

Dortmund 76,9

Disseldorf

Wuppertal

74,6

Bochum 61,6

Mannheim 41

o~
o
a1

58,2

Duisburg

Krefeld 57,0

Hagen 54,5

(=]

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Filialisierungsgrad in %

Quelle: eigene Darstellung nach Jones Lang LaSalle 2012: Retail City Profil der einzelnen Stadte (gesamte A-Lage; in Wuppertal nur Elberfeld)
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4. Empfehlungen

Zielgruppenspezifische Angebote und Breitenansprache

- Entwicklung wirksamer Marketingstrategien:  ,Quartier als Marke”

* individuelle Konzepte innerhalb einer gemeinsamen Strategie
schaffen Identitat

- Imageférdernde Magneten

= Alleinstellungsmerkmale im Handel

= Qualitatssteigerung im Handelsbereich mit Aufwertung im
offentlichen Raum einhergehend

- Mono-Label-Stores/ Clusterbildung zielgruppen-/ angebotsspezifisch

= Qualitatsverwandte Angebote/Labels ansiedeln & Wahrnehmbarkeit
schaffen

26.11.2014
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4. Empfehlungen

Moglichkeiten zur Starkung der oberzentralen Funktion der
Elberfelder City Funktlonselnordnung der elnzelnen Lagen

Magnetfunktion SS9

%

Einzelhandel
Haupﬂagen

1 Klelntelllger/
: erganzender Handel h

nicht zentrenrelevante =
> Fachmarkte

26.11.2014

Quelle: eigene Erhebung; Kartengrundlage: Kommunale Geodaten der Stadt Wuppertal

(Gebietsgliederungskarte ) © Ressort Vermessung, Katasteramt und Geodaten
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4. Empfehlungen

Moglichkeiten zur Starkung der oberzentralen Funktion der
Elberfelder City

Funktionsentwicklung der einzelnen Lagen

= ,Der Kern schrumpft” Herr Coenen, Galeria Kaufhof — Wuppertal

»  Strategie: Instrumente fur Risiko- und problemlagen entwickeln

* Hauptlagen chne Magnetfunktion mit Risiken:
»  Magnetfunktion schaffen/ starken
» stadtebaulich begleiten

» perspektivisch nicht mehr Hauptlage

= Nebenlagen profilieren oder umnutzen (Einzelhandelsnutzungen
abnehmend)

= Kasinokreisel, HerzogstralBBe im Wandel

»  Gastronomiefunktion weiter starken
= Kleinteiliger Einzelhandel in der Innenstadt: , Entdeckerviertel” schaffen

*»  Luisenviertel/ Friedrich-Ebert-StraBBe als Szeneviertel (+ Fachanbieter)

26.11.2014
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4. Empfehlungen

Bestehende und potenzielle Profilierungsansatze
=  Zentrenstruktur

=  Sowohl Mono-/ Bipolaritat als auch Lagen innerhalb City Elberfeld

= Sicherung des Kerns, der A-Lage
= Zielgruppen und Marketing definieren
= inhaltlich — rdumliche Verknipfung
» stadtebaulich — gestalterische Umsetzung

= Risiko- und Problemlagen: Profilierung/ Funktionsentwicklung notwendig
(Citykonzept?)

= Immobilienprojektentwicklung

= |dentifizierung und Ausweisung von Standorten fir gro3flachigen Einzelhandel

= |nvestitionen in Gebaudebestand befdordern: Wettbewerbsdruck erhdohen?

= Regionales und liberregionales Marketing
= Repositionieren in Bezug auf die City

= Rolle des Tourismus, insb. Stadte-/Tagestourismus klaren

26.11.2014



____Stadt 4+ Handel

4. Empfehlungen

Raumliche Entwicklungsszenarien in der City

Szenario 1
.Projektentwicklung
Déppersberg und
Potenzialgebiet”

Chancen

*  Rundlauf entsteht

*  verringertes Risiko auf
gefdhrdeten Flachen

Risiken
=  Rathaus Galerie wird weiter
geschwacht

Empfehlungen:

»  Branchenmixerganzung
(Sportartikel oder Baby-
/Kinderfachmarkt denkbar)

» Besonders berticksichtigen:
Nutzung ehem.
Kaufhausimmobilien um Von-
der-Heydt-Platz

26.11.2014

..3",7 Magnetfunktion :

ki ‘ T

< Starkung
*% des Kerns

Projektentwicklung/

Quelle: eigene Darstellung; Kartengrundlage: Kommunale Geodaten der Stadt Wuppertal

(Gebietsgliederungskarte ) © Ressort Vermessung, Katasteramt und Geodaten
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4. Empfehlungen

¢ Online-Standort

T AR

Szenario 2
~Projektentwicklung
Doppersberg und Pilotprojekt
Onlinehandler in der Flache”
Chancen OSSO T ST NG A5 ot Ml e W
= Revitalisierung Rathaus Galerie ¥ ~
= klare Knochenstruktur ' S:(
Risiken
»  Weitere Schwachung der
Randlage und der Risikoflache
»  Entwicklung nordliche City bei

Scheitern des Pilotprojektes ~ -

Projektentwicklung/

Magne
RS
N\

B

Empfehlungen:

»  Alternative fur nordliche City
bei Scheitern von Pilotprojekt
vorausdenken

Quelle: eigene Darstellung; Kartengrundlage: Kommunale Geodaten der Stadt Wuppertal

(Gebietsgliederungskarte ) © Ressort Vermessung, Katasteramt und Geodaten
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4. Empfehlungen

Raumliche EntW|ck|ungsszenar|en in der City

g =" =
Szenario 3 ; : Risikolage und
.Projektentwicklung (LD, Ra"td'age W:fde';‘t
Doppersberg und Telekom-Areal” ‘ _we' ShEaE

Chancen

Projektent kI /
»  Rundlauf kompakt rojektentwicklung

Magnetfunktlon

_gr N

.. o \
Risiken % Magnetfunktlo
»  Schwerpunkt sudliche City
dominiert

»  Weitere Schwachung der
Randlage und der Risikoflache
»  Evtl. Risiko: Umzug Filialisten aus

der A-Lage zugunsten des Centers Randlage werden
welter geschwacht

# Starkung der B8
=¢ Mitte
Empfehlungen:

»  Bei Entwicklung des
Einkaufszentrums: Neuansiedlung
von in Wuppertal nicht
vertretenen Marken, insb.
hinsichtlich Magneten

»  Nutzungsgeflige westliche City
vorausdenken.

Quelle: eigene Darstellung; Kartengrundlage: Korr?munale Geodaten der Stadt Wuppertal

(Gebietsgliederungskarte ) © Ressort Vermessung, Katasteramt und Geodaten
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4. Empfehlungen

Raumliche Entwicklungsszenarien in der City

R P / T I
‘ Eﬁ | ‘ }3 : ‘e’ :.v“ : Sty nid ¥
I8 %\ 2 Risikolage und

Randlage werden
eiter geschwacht

C IR

S

Szenario 4
.Projektentwicklung
Doéppersberg und
Boulevard Wall”

SN A B

Chancen - : -
»  Rundlauf fir weiten Teil der % Projektentwicklung/ &8 q gt
9 urd Potenzialgebiet & Starkung der
City gt = o\ | B :
Risiken
» Rathaus Galerie wird weiter
geschwacht

'-"=' .nﬁ
Projektentwicklung/

7 ' Magnetfunktion
// DR NN :"*:-

Empfehlungen:

» Risiko- und Potenzialgebiete
mit erganzenden Angeboten
zum Einzelhandel starken

Quelle: eigene Darstellung; Kartengrundlage: Kommunale Geodaten der Stadt Wuppertal

(Gebietsgliederungskarte ) © Ressort Vermessung, Katasteramt und Geodaten
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4. Empfehlungen

=  Mehrpolige Entwicklung

= Starke Entwicklungsimpulse sinnvoll, um immobilienwettbewerbliche Umfeldentwicklungen

anzustoBen; Bedarf Grof3flachen fir Expansion im Einzelhandel vorhanden

= Eigenstandige Magnetfunktion jedes Bestands- und Entwicklungspols zu beachten:

Mindestgrol3e + Betreiberattraktivitat

* Entwicklung attraktiver Textildiscountangebote
* Im Bereich Von-der-Heydt-Platz optimale Impulswirkung fiir bestehende Lauflagen
» In Einkaufszentrenentwicklung: Clusterbildung junge Zielgruppen mit Neumarkt

» Doppersberg: Neuer Pol mit Wettbewerbschancen und —risiken fir westliche und nordliche City

26.11.2014
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4. Empfehlungen

* Flachenneuordnung am Birokomplex KasinostraBe/ Mauerchen
* Frequenzimpulse Von-der-Heydt-Platz
=  Gastronomielage Kasinokreisel weiterentwickeln
» KFZ-abhéngige Magnetbetriebe fir Innenstadtrandstandort

»  Weiterentwicklung Parkplatzangebot

» Potenzial- und Risikoflachen: jeweilige Starken im Detail herausarbeiten und auf der

Zielebene gegeneinander abwagen
*= Rand- und Problemlagen: Prioritatensetzung fir Entwicklungsschritte notwendig;
= Zweifelhaft, ob angesichts des Investitionsvolumens alle Bereiche erfolgreich als

Einzelhandelslage oder mit anderen Nutzungsschwerpunkten repositioniert werden

konnen.

26.11.2014
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Vielen Dank fur lhr Interesse!

Stadt + Handel

Dipl.-Ing.e Beckmann und Fohrer GbR

Horder HafenstraBBe 11 Beiertheimer Allee 22 Markt 9
44263 Dortmund 76137 Karlsruhe 04109 Leipzig

www.stadt-handel.de

26.11.2014



