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Vorbemerkung

Im Juli 2014 beauftragte die Stadt Wuppertal die GMA, Gesellschaft flir Markt- und Absatz-
forschung mbH, Koéln, mit der Erstellung eines gesamtstadtischen Einzelhandels- und Zen-

trenkonzeptes.

Fur die Bearbeitung der vorliegenden Untersuchung erfolgten im Juni und Juli 2014 eine
Erhebung des Einzelhandelsbestandes im Stadtgebiet sowie eine Kartierung der sonstigen
zentrenpragenden Nutzungen (z. B. Dienstleistung, Gastronomie) und der Leerstande in
den wesentlichen Wuppertaler Geschéftslagen durch GMA-Mitarbeiterinnen und -Mitarbei-
ter. Des Weiteren wurden eine telefonische Haushaltsbefragung zum Einkaufsverhalten so-
wie einer umfangreichen Passantenbefragung im Stadtgebiet durchgefihrt. Darliber hinaus
wurden im November 2014 mehrere Gesprache mit Vertretern aus Handel, verschiedener
Interessensgemeinschaften, IHK sowie dem Handelsverband in Wuppertal gefihrt. Wah-
rend der Bearbeitung des Gutachtens fand eine intensive Abstimmung mit der Stadt Wup-

pertal statt.

Samtliche Ausgangsdaten wurden von den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern der GMA
nach bestem Wissen erhoben, mit der gebotenen Sorgfalt aufbereitet und nach neuesten
wissenschaftlichen Standards ausgewertet. Die Untersuchung dient der Entscheidungsvor-
bereitung fur kommunalpolitische und bauplanungsrechtliche Entscheidungen der Stadt
Wuppertal und stellt die Grundlage flir eine Beschlussfassung durch die politischen Gre-

mien dar.

Vorliegendes Dokument unterliegt dem Urheberrecht gemaR § 2 Abs. 2 sowie § 31 Abs. 2
des Gesetzes zum Schutze der Urheberrechte. Die Veroffentlichung und Vervielfaltigung —

auch in Teilen — ist nur unter Angabe der Quelle erlaubt.

GMA

Gesellschaft fir Markt- und
Absatzforschung mbH
Biiro Koln

Koln, Januar 2015
KO/MAC-aw
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l. Rahmenbedingungen und wesentliche Strukturdaten

1. Ausgangslage und Aufgabenstellung

Die Stadt Wuppertal als Oberzentrum mit aktuell ca. 349.000 Einwohnern' verfolgt bereits
seit vielen Jahren die Steuerung von Einzelhandelsvorhaben Uber ein Einzelhandels- und
Zentrenkonzept. Dieses war bislang als Regionales Einzelhandelskonzept in Zusammen-
arbeit mit den Nachbarstadten Solingen und Remscheid fixiert (Regionales Einzelhandels-
konzept flr das Bergische Stadtedreieck 2006, im Folgenden REHK genannt). Seit Erar-
beitung dieses REHK 2006 gab es jedoch eine Vielzahl von Veranderungen in der Einzel-
handelslandschaft in den Stadten des Bergischen Stadtedreiecks, zuletzt die Erdffnung des
Einkaufszentrums Hofgarten-Galerie in der Innenstadt von Solingen. Daruber hinaus wird
auch die geplante Ansiedlung eines Designer-Outlet-Centers in Remscheid-Lennep zu
nachhaltigen Veranderungen der bestehenden Standort- und Zentrenstruktur in Wuppertal

und der Region fuhren.

Das Oberzentrum Wuppertal steht damit in einer intensiven Wettbewerbssituation, nicht nur
mit seinen Nachbarstadten, sondern auch mit weiteren starken Einzelhandelsstandorten im
Umland wie Bochum, Essen, Dortmund oder Disseldorf. Bereits das REHK 2006 hat fest-
gestellt, dass das Oberzentrum Wuppertal nur ein vergleichsweise geringes Uberortliches
Einzugsgebiet versorgt. Darliber hinaus wurden deutliche Kaufkraftabflisse aus Wuppertal
und auch aus dem gesamten Bergischen Stadtedreieck in mehreren Sortimenten festge-
stellt. Diesen Branchendefiziten und Kaufkraftabflissen mdchte die Stadt Wuppertal be-
gegnen. Mit den Planungen fir den Umbau des Déppersberg im Wuppertaler Hauptzentrum
Elberfeld befindet sich ein wesentliches Stadtentwicklungsprojekt mit gesamtstadtischer

Einzelhandelsbedeutung aktuell in der baulichen Umsetzung.

Zudem ist in Wuppertal — wie deutschlandweit — ein Ruickgang der flachendeckenden Nah-
versorgung in den Stadtteilen festzuhalten. Die Anspriche der Lebensmittelmarkte nach
immer grélkeren Flachen und entsprechenden Parkméglichkeiten fihren zu einer Ausdin-
nung des Netzes, da fir einzelne Standorte immer gréRere Einzugsgebiete bendtigt wer-

den. Um auch kinftig eine flachendeckende Nahversorgung in Wohngebietsnahe fir alle

! Quelle: Statistikstelle Stadt Wuppertal, Stand: 31.12.2013.
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Bevolkerungsschichten gewahrleisten zu kdnnen, soll das Einzelhandels- und Zentrenkon-
zept neben Empfehlungen fur die gesamtstadtische Einzelhandels- und Zentrenstruktur
den Fokus insbesondere auf die flachendeckende Nahversorgung legen.

Der vorliegende Bericht umfasst folgende Untersuchungsbausteine:

. Darstellung der allgemeinen Tendenzen der Einzelhandelsentwicklung und der pla-

nungsrechtlichen Rahmenbedingungen zur Steuerung der Standortentwicklung im

Einzelhandel

= Standortbeschreibung und wesentliche Strukturdaten der Stadt Wuppertal

= Analyse und Bewertung der Angebots- und Nachfragesituation des Einzelhandels
in Wuppertal

= Analyse des Einzelhandelsbestandes, Berechnung und Prognose der Kaufkraftpo-
tenziale

= Die im Rahmen der vorliegenden Untersuchung verwendeten Einzelhandelsbe-

standsdaten wurden im Zeitraum Juni / Juli 2014 durch Mitarbeiter der GMA in Wup-
pertal im Rahmen einer Vollerhebung des ortlichen Elnzelhandels erfasst. Alle dem
Einzelhandels- und Zentrenkonzept zugrundeliegenden Berechnungen erfolgten
auf Basis dieser Bestandsdaten. Zwischenzeitlich realisierte oder geschlossene
strukturprdgende Einzelhandelsbetriebe werden nachrichtlich an den relevanten

Stellen des Konzeptes erwahnt.

= Darstellung und Interpretation der Ergebnisse der durchgefiihrten telefonischen

Haushaltsbefragung sowie der Passantenbefragungen

= Uberprifung und Anpassung des Zentrenkonzeptes
= Erarbeitung der Sortimentsliste fur die Stadt Wuppertal
] Empfehlungen zur planungsrechtlichen Steuerung der zuklnftigen Einzelhandels-

entwicklung und der Umsetzung.
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Abbildung 1:  Vorgehensweise und Methodik
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2. Tendenzen der Einzelhandelsentwicklung in Deutschland

Eine Beurteilung méglicher Entwicklungschancen der Einzelhandelsstandorte im Stadtge-
biet kann nicht losgeldst von wesentlichen Entwicklungstrends des Einzelhandels in
Deutschland erfolgen. Nachfolgend werden daher die strukturpragenden Aspekte des Wan-

dels auf der Nachfrage- und Angebotsseite dargestellt.

21 Grundziige der Einzelhandelsentwicklung und ihre stadtebauliche Bedeutung

Seit Anfang der 1970er Jahre vollzieht sich im deutschen Einzelhandel ein Strukturwandel,
der v. a. zu Lasten unternehmergeflihrter Fachgeschafte geht. Als Gewinner zeigen sich
filialisierte und discountorientierte Unternehmen sowie Franchisekonzepte, welche ihre gro-

Renbedingten, beschaffungsseitigen und logistischen Vorteile nutzen.
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Neben gesellschaftlichen und demografischen Wandlungsprozessen (u. a. Stagnation bzw.
Ruckgang der Bevdlkerung, wachsender Anteil dlterer Menschen, Trend zu kleineren Fa-
milieneinheiten) hat die Neubewertung von Standortfaktoren und Standortqualitaten
durch Einzelhandelsunternehmen Veranderungen der Handelslandschaft ausgelést.
Gleichzeitig hat der Anstieg der Mobilitit die Standortwertigkeit von Einkaufslagen veran-

dert. Die Massenmobilitat hatte folgende Effekte:

= Sie loste eine Stadt-Umland-Wanderung aus, d. h. es entstanden um die Stadt-
zentren herum neue Wohnstandorte. Ab einer gewissen GrélRe dieser Siedlungsbe-
reiche waren die Voraussetzungen fiir die Entwicklung neuer Versorgungslagen ge-

geben.

= Sie ermdglichte die Etablierung autokundenorientierter Standorte au3erhalb ge-
schlossener Siedlungskdrper. Als besonders ,profitable® Einzelhandelsstandorte
kristallisierten sich v. a. die Schnittstellen von Fern- und Bundesstrallen sowie

Durchgangs- und Ausfallstrallen mit hoher Verkehrsfrequenz heraus.

= Sie bedingte einen stetig wachsenden Stellplatzbedarf und stellte damit den Han-
del in den Innenstadten vor schwierig oder nur sehr kostenaufwandig zu I6sende

Probleme.

. Die Benutzung des Pkw zum Warentransport erhohte sukzessive die Bedeutung
des sog. ,One-Stop-Shopping®. Von der Entwicklung des ,Kofferraumeinkaufs® pro-
fitierten v. a. Gro¥flachenbetriebe mit einem breiten und tiefen Warenangebot, wie

z. B. SB-Warenhauser und Fachmarkte.

Vor allem durch die Zuwachse grolflachiger Betriebe verzeichnete der Einzelhandel in
Deutschland zwischen 1995 und 2011 einen Verkaufsflachenzuwachs von ca. 27 Mio. m?
(+ 28 %). Das Verkaufsflachenwachstum des Einzelhandels vollzog sich in den vergange-
nen Jahren im Wesentlichen aulierhalb traditioneller Geschéftslagen. In der Folge wuchsen
die Verkaufsflachen an dezentralen und solitaren Standorten stark an, wahrend die
Geschéftslagen der Innenstadte, der Stadtteilzentren und der Nahversorgungslagen einen

Bedeutungsverlust hinnehmen mussten.

Im Hinblick auf die Entwicklung des Einzelhandels in den Innenstadten und Ortszen-

tren waren in den vergangenen Jahren folgende Trends festzustellen:
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Die Konsumzuriickhaltung breiter Bevolkerungsschichten und der Wunsch der
Verbraucher v. a. preiswert einzukaufen, hat zu einer Absenkung des Qualitatsni-
veaus geflhrt; vielerorts geraten dadurch v. a. Anbieter des mittleren Preissegmen-

tes unter Druck.

Die 1b- und 1c-Lagen haben mit einem Bedeutungsverlust zu kampfen. Hier treten

verstarkt Fluktuation, Mindernutzungen und Leerstandsbildung auf.

Die Konzentration im Einzelhandel flhrt in Innenstadten und Ortszentren nicht sel-

ten zur Uniformitat des Betriebs- und Warenangebotes.

Die Warenhauser und der Fachhandel haben ihre Funktion als Leitbetriebe der In-
nenstadte z. T. verloren. An ihre Stelle treten Handelsmarken (sog. ,,Retail
Brands*“) aus dem Textilbereich, Elektronikmarkte und neuerdings auch Anbieter
des taglichen Bedarfs (Drogeriewaren, auch Nahrungs- und Genussmittel). Auch
Neuentwicklungen von Shoppingcentern finden — nicht zuletzt auch aufgrund des
restriktiveren Planungsrechts an Grine-Wiese-Standorten — zunehmend in Innen-
stadten statt. Betrug der Anteil innerstadtischer Shoppingcenter bis 1990 ca. 47 %,
wuchs ihr Anteil an Shoppingcenter-Neuerdffnungen auf ca. 76 % zwischen den
Jahren 2011 und 2013.2

Als erfolgreiche Angebotsform kristallisieren sich Einkaufszentren heraus. lhr
Markterfolg griindet sich u. a. auf ein stringentes Management und aufwandige Mar-
ketingmalRnahmen sowie attraktive bauliche Rahmenbedingungen (Stichworte:
Sauberkeit, Sicherheit).

In der Gesamtbetrachtung wurde der beschriebene Strukturwandel des deutschen Einzel-

handels durch eine beachtliche Verkaufsflachenexpansion begleitet. Da die Bruttoumsatze

bis 2008 nominal nur noch leicht anstiegen, ist real, d. h. unter Beriicksichtigung des Wert-

verlustes durch Inflation, eine ricklaufige Entwicklung festzustellen (vgl. Abbildung 2). Die

Zahlen fir das Jahr 2009 zeigen einen deutlich sinkenden Einzelhandelsumsatz (ca. - 3 %).

Ab dem Jahr 2010 ist wieder ein Anstieg der Umsatzleistungen im Einzelhandel zu be-

obachten. Dieser verlauft jedoch nicht parallel zum Verkaufsflachenwachstum, da mit stei-

genden Verkaufsflachen die Flachenproduktivitdten (Umsatz pro m? Verkaufsflache)i. d. R.

Quelle: EHI KéIn (Euro Handels Institut), Einzelhandelsdaten aktuell, 2014.



GMAZX

Wuppertal, Einzelhandels- und Zentrenkonzept Serstung und Umsetaung

Abbildung 2:  Entwicklung des deutschen Bruttoeinzelhandelsumsatzes
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2.2 Entwicklungstrends im Lebensmitteleinzelhandel

Besondere Bedeutung fiir die Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland
kommt discountierenden Angebotsformen zu. Dabei handelt es sich um Vertriebskon-
zepte, die auf eine konsequente Niedrigpreispolitik setzen wie z. B. Lebensmitteldiscounter.
Sie verfugten im Jahr 2013 Uber einen Marktanteil im Lebensmittelsektor von ca. 45 %.3
Die anderen Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels haben in den vergangenen Jah-
ren hingegen eine unterschiedliche Entwicklung genommen. Supermarkte und SB-Waren-
hauser expandierten, kleinere Lebensmittelgeschafte hingegen verzeichneten einen Be-

deutungsverlust.

Als Standorte werden i. d. R. Lagen mit guter Erreichbarkeit fur den motorisierten Individu-

alverkehr und mit groRen Stellplatzkapazitaten praferiert (vgl. Tabelle 1).

3 Quelle: EHI KéIn (Euro Handels Institut), Einzelhandelsdaten aktuell, 2014.
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Tabelle 1: Standortanforderungen der Betriebstypen des Lebensmitteleinzel-
handels (Auswahl)
Daten Lebensmittel- Supermarkt GrofRer Supermarkt
discounter (inkl. Getrankemarkt)

Verkaufsflache 800 — 1.300 m? 1.500 — 2.500 m? > 2.500 m?
Parkplatze 100 100 250
GrundstlicksgroRe ab 5.000 m? ab 5.000 m? ab 8.000 m?
Einzugsgebiet ab 5.000 EW ab 5.000 EW ab 15.000 EW

Quelle: GMA-Standortforschung 2014, ca.-Werte, gerundet

Die Entwicklung der Nahversorgungsstandorte, die derzeit in deutschen Stadten und Ge-

meinden Realitat ist, wird in Abbildung 3 dargestellt:

Abbildung 3: Nahversorgungsrealitit zwischen kontraren Anforderungen

Anforderungen der
Stadte und Gemeinden
gute Erreichbarkeit fur FuRganger und Radfahrer
- Lage vorzugsweise im Geschéaftszentrum

- standortangepasste GroRe der Verkaufsflache
Ziel: funktionierende, lebendige Zentren und
moglichst flichendeckende Nahversorgung

Anforderungen der Betreiber

- PKW-Erreichbarkeit

- autokundenorientierter Standort

- Dbetriebswirtschaftlich angepasste GroRRe
der Verkaufsflache

- Ziel: Marktbesetzung und unter
betriebswirtschaftlichen Gesichts-

punkten optimiertes Filialnetz

»Wirklichkeit*
teilweise unzeitgemale Lebensmittelmarkte
in den Geschaftszentren
- wettbewerbsfahige Markte zunehmend aulRerhalb
(v. a. Discounter)
- Ausdiinnung des Versorgungsnetzes in Stadten und
Gemeinden
- Schwachung der Geschéaftszentren durch Verlust der
Frequenzbringer
- Verschlechterung der Nahversorgung fir Menschen
mit eingeschrankter Mobilitat

GMA-Darstellung 2014
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2.3 Internethandel

Im Gegensatz zum stationaren Einzelhandel kann der Internethandel jahrlich zweistellige
Wachstumsraten erzielen. Fir das Jahr 2014 geht das EHI von einem Gesamtbruttoumsatz
des Onlinehandels in Hohe von 48,8 Mio. € aus. Dies entspricht einem Anteil von rd. 11 %

des Einzelhandelsumsatzes (vgl. Abbildung 4).

Abbildung 4: Entwicklungen des Onlinehandels

Umsatz brutto im Onlinehandel
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Quelle: handelsdaten.de
*Prognose

Der Onlinehandel hat inzwischen praktisch alle Warengruppen erfasst. Die Prognosen ge-
hen davon aus, dass das starke Wachstum auch in den néchsten Jahren anhalten wird.
Allerdings sind die Ubergéange zwischen Onlinehandel und stationdrem Einzelhandel mitt-
lerweile nicht mehr klar abgrenzbar. In den vergangenen Jahren ist eine zunehmende Ver-
netzung zwischen dem stationaren Einzelhandel und dem Onlinehandel eingetreten. So
bieten mittlerweile alle namhaften (stationaren) Einzelhandler auch Onlineshops an, in de-
nen entweder das Gesamtangebot oder zumindest ausgewahlte Artikel verfligbar sind.
Auch einige der sog. Internet-Pure-Player verfiigen mittlerweile Uber stationare Ladenge-
schafte (z. B. Zalando Outlet-Store in Frankfurt und Berlin).

Nach wie vor gibt es jedoch eindeutige Sortimentsschwerpunkte, in denen der Onlinehandel

eine besondere Bedeutung hat (vgl. Abbildung 5). An erster Stelle steht hierbei der Handel
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mit Blchern und Medien. Auch Bekleidung, Schuhe und Sportartikel werden zunehmend
Uber das Internet gekauft. Den geringsten Anteil am Onlinehandel weist die Warengruppe
Nahrungs- und Genussmittel mit einem Marktanteil von ca. 0,5 % auf. Lasst man den im
stationaren Einzelhandel und im Onlinehandel generierten Umsatzanteil von Lebensmitteln
am gesamten deutschen Einzelhandelsumsatz aulRer Betracht, errechnet sich fiir die Non-

food-Sortimente ein Marktanteil des Onlinehandels von ca. 14 %.

Abbildung 5:  Anteil des Onlinehandels am deutschen Einzelhandelsumsatz nach
Produktkategorien im Jahr 2013 in Prozent
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Quelle: Statista 2014, Angaben in Prozent
3. Planungsrechtliche Instrumente zur Steuerung der Standortentwick-

lung im Einzelhandel

31 Bauplanungsrecht

Stadte und Gemeinden haben mit dem BauGB und der BauNVO ein langjahrig bewahrtes
planungsrechtliches Instrumentarium zur Hand, mit dem die Standortentwicklung im Einzel-

handel gesteuert werden kann:

= Werden in Bebauungsplanen die in der BauNVO bezeichneten Baugebiete festge-

legt, sind Einzelhandelsbetriebe (bis zur Grenze der Grolflachigkeit) nach Maligabe

9
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der §§ 2 bis 9 BauNVO - teils ausdricklich als Laden oder Einzelhandelsbetriebe,

teils allgemein als Gewerbebetriebe — in allen Baugebieten vorgesehen:

— Einzelhandelsbetriebe sind zulassig in allgemeinen und besonderen
Wohngebieten sowie in Dorf-, Misch-, Gewerbe- und Industriegebieten
(§§ 4 bis 9 BauNVO),

— in Kleinsiedlungsgebieten und reinen Wohngebieten kénnen sie als Aus-

nahme zugelassen werden (§§ 2 und 3 BauNVO).

= Fur Einzelhandelsgrof3betriebe enthalt der § 11 Abs. 3 BauNVO eine Sonderrege-
lung fir alle Baugebiete. Einkaufszentren, grofflachige Einzelhandelsbetriebe und
sonstige grofRflachige Handelsbetriebe mit bestimmten stadtebaulichen und raum-
ordnerischen Auswirkungen sind auller in Kerngebieten nur in speziell ausgewiese-
nen Sondergebieten zulassig. Der letzte Satz des § 11 Abs. 3 beinhaltet eine wider-

legbare Regelvermutung. Die konkrete Priifung hat zweistufig stattzufinden:

— liegt ein groRflachiger Handelsbetrieb vor? Wenn ja (ab 800 m? Verkaufs-

flache)* dann:

— liegen wesentliche Auswirkungen vor? Wenn ja: Nur im Kerngebiet

oder Sondergebiet zuldssig.

. Fir Standorte ohne Bebauungsplan konnten derartige Bestimmungen bisher nur
eingeschrankt angewendet werden. Mit der Novellierung des BauGB im Jahr 2004
wurde der § 34 Abs. 3 eingeflihrt:

»von Vorhaben nach Abs. 1 oder 2 durfen keine schadlichen Auswirkungen auf
zentrale Versorgungsbereiche in der Gemeinde oder in anderen Gemeinden zu
erwarten sein®.

Damit ist ein Vorhaben im unbeplanten Innenbereich u. a. dann nicht mehr zuldssig, wenn
mit schadlichen Auswirkungen auf die zentralen Versorgungsbereiche in der Standortkom-
mune oder in den Nachbarkommunen zu rechnen ist. Der Begriff der ,zentralen Versor-
gungsbereiche” gewinnt dadurch erheblich an Bedeutung, auch wenn er bereits vor 2004

im Rahmen des § 11 Abs. 3 BauNVO verwendet wurde. Allerdings ist an dieser Stelle da-

4 vgl. Urteile BVerwG (24.11.2005), Az. BVerwG 4 C 10.04, 4 C 14.04,4 C 3.05und 4 C 8.05.

5 § 34 Abs. 3 BauGB i. d. F. der Bek. vom 23.09.2004, geandert durch Art. | des Gesetzes
vom 21.12.2006
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rauf hinzuweisen, dass im Rahmen eines Bebauungsplanes die Planungsabsicht der Kom-
mune eindeutiger umgesetzt werden kann, so dass bei stadtebaulich nicht erwlnschten

Standorten eine Bauleitplanung zu empfehlen ist.

Eine neue Festsetzungsmoglichkeit flr den nicht beplanten Innenbereich nach § 34 BauGB
bietet seit dem 01.01.2007 der § 9 Abs. 2a BauGB. Zur Erhaltung oder Entwicklung zent-
raler Versorgungsbereiche kann in einem einfachen Bebauungsplan als generelle Rege-
lung fir ein grofReres Gebiet festgesetzt werden, dass nur bestimmte Arten der nach § 34
Abs. 1 und 2 BauGB zulassigen baulichen Nutzungen zuldssig oder nicht zulassig sind oder
nur ausnahmsweise zugelassen werden kénnen. Es sind nur bestimmte Arten der zulassi-
gen Nutzungen (z. B. ,grof¥flachiger Einzelhandel®) betroffen, die sortimentsbezogen im
Rahmen der Bauleitplanung gesteuert werden kénnen. Es kénnen unterschiedliche Fest-
setzungen fur Teile des rdumlichen Geltungsbereiches vorgenommen werden. In der Be-
grindung des einfachen Bebauungsplanes ist u. a. auf ein staddtebauliches Entwicklungs-
konzepti. S. d. § 1 Abs. 6 Nr. 11 BauGB zurlickzugreifen, welches konkrete Aussagen zu
den vorhandenen oder geplanten zentralen Versorgungsbereichen und zu den zentren- und

nicht zentrenrelevanten Sortimenten enthalt.

3.2 Raumordnung und Landesplanung

Bei gro¥flachigen Einzelhandelsansiedlungen sind die Ziele und Grundsatze des Landes-
entwicklungsplanes Nordrhein-Westfalen — Sachlicher Teilplan grof¥flachiger Einzelhandel
—, welcher am 13. Juli 2013 in Kraft getreten ist, zu beachten. Die Zielfestsetzungen und

Grundsatze des LEP NRW werden nachfolgend dargestellt:

»1 Ziel Standorte nur in Allgemeinen Siedlungsbereichen

Kerngebiete und Sondergebiete fir Vorhaben im Sinne des § 11 Absatz 3 Baunut-
zungsverordnung durfen nur in regionalplanerisch festgelegten Allgemeinen Sied-
lungsbereichen dargestellt und festgesetzt werden.

2 Ziel Zentrenrelevante Kernsortimente: Standorte nur in zentralen Versor-
gungsbereichen

Dabei diirfen Kerngebiete und Sondergebiete fiir Vorhaben im Sinne des § 11 Ab-
satz 3 Baunutzungsverordnung mit zentrenrelevanten Kernsortimenten nur

- in bestehenden zentralen Versorgungsbereichen sowie
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- in neu geplanten zentralen Versorgungsbereichen in stadtebaulich integrierten
Lagen, die aufgrund ihrer rdumlichen Zuordnung sowie verkehrsmaRigen An-
bindung fiir die Versorgung der Bevolkerung zentrale Funktionen des kurz-, mit-
tel- oder langfristigen Bedarfs erfiillen sollen,

dargestellt und festgesetzt werden. Zentrenrelevant sind

- die Sortimente gemal Anlage 1 und

- weitere von der jeweiligen Gemeinde als zentrenrelevant festgelegte Sorti-
mente (ortstypische Sortimentsliste).

Ausnahmsweise durfen Sondergebiete fir Vorhaben im Sinne des § 11 Absatz 3
Baunutzungsverordnung mit nahversorgungsrelevanten Kernsortimenten auch au-
Rerhalb zentraler Versorgungsbereiche dargestellt und festgesetzt werden, wenn
nachweislich:

- eine Lage in den zentralen Versorgungsbereichen aus stadtebaulichen oder
siedlungsstrukturellen Griinden, insbesondere der Erhaltung gewachsener
baulicher Strukturen oder der Rucksichtnahme auf ein historisch wertvolles
Ortsbild nicht moéglich ist und

- die Bauleitplanung der Gewahrleistung einer wohnortnahen Versorgung mit
nahversorgungsrelevanten Sortimenten dient und

- zentrale Versorgungsbereiche von Gemeinden nicht wesentlich beeintrachtigt
werden.

3 Ziel Beeintrachtigungsverbot
Durch die Darstellung und Festsetzung von Kerngebieten und Sondergebieten fir
Vorhaben im Sinne des § 11 Absatz 3 Baunutzungsverordnung mit zentrenrele-
vanten Sortimenten dirfen zentrale Versorgungsbereiche von Gemeinden nicht
wesentlich beeintrachtigt werden.

4 Grundsatz Nicht zentrenrelevante Kernsortimente: Verkaufsflache

Bei der Darstellung und Festsetzung von Sondergebieten fir Vorhaben im Sinne
des § 11 Absatz 3 Baunutzungsverordnung mit nicht-zentrenrelevanten Kernsorti-
menten soll der zu erwartende Gesamtumsatz der durch die jeweilige Festsetzung
ermdglichten Einzelhandelsnutzungen die Kaufkraft der Einwohner der jeweiligen
Gemeinde fur die geplanten Sortimentsgruppen nicht tiberschreiten.

5 Ziel Nicht zentrenrelevante Kernsortimente: Standort, relativer Anteil zen-
trenrelevanter Randsortimente

Sondergebiete flir Vorhaben im Sinne des § 11 Absatz 3 Baunutzungsverordnung
mit nicht zentrenrelevanten Kernsortimenten dirfen nur dann auch auRerhalb von
zentralen Versorgungsbereichen dargestellt und festgesetzt werden, wenn der
Umfang der zentrenrelevanten Sortimente maximal 10 % der Verkaufsflache be-
tragt und es sich bei diesen Sortimenten um Randsortimente handelt.

6 Grundsatz Nicht zentrenrelevante Kernsortimente: Verkaufsflache zentren-
relevanter Randsortimente

Der Umfang der zentrenrelevanten Randsortimente eines Sondergebietes flr Vor-
haben im Sinne des § 11 Absatz 3 Baunutzungsverordnung mit nicht zentrenrele-
vanten Kernsortimenten soll auRerhalb von zentralen Versorgungsbereichen
2.500 m? Verkaufsflache nicht Gberschreiten.
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7 Ziel Uberplanung von vorhandenen Standorten

Abweichend von den Festlegungen 1 bis 6 durfen vorhandene Standorte von Vor-
haben im Sinne des § 11 Absatz 3 Baunutzungsverordnung auferhalb von zent-
ralen Versorgungsbereichen als Sondergebiete gemal § 11 Absatz 3 Baunut-
zungsverordnung dargestellt und festgesetzt werden. Dabei sind die Sortimente
und deren Verkaufsflachen in der Regel auf die Verkaufsflachen, die baurechtli-
chen Bestandsschutz geniefden, zu begrenzen. Wird durch diese Begrenzung die
zulassige Nutzung innerhalb einer Frist von sieben Jahren ab Zulassigkeit aufge-
hoben oder geandert, sind die Sortimente und deren Verkaufsflachen auf die zu-
lassigen Verkaufsflachenobergrenzen zu begrenzen. Ein Ersatz zentrenrelevanter
durch nicht zentrenrelevante Sortimente ist mdglich. Ausnahmsweise kommen
auch geringfligige Erweiterungen in Betracht, wenn dadurch keine wesentliche Be-
eintrachtigung zentraler Versorgungsbereiche von Gemeinden erfolgt.

8 Ziel Einzelhandelsagglomerationen

Die Gemeinden haben dem Entstehen neuer sowie der Verfestigung und Erweite-
rung bestehender Einzelhandelsagglomerationen auferhalb Allgemeiner Sied-
lungsbereiche entgegenzuwirken. Dartiber hinaus haben sie dem Entstehen neuer
sowie der Verfestigung und Erweiterung bestehender Einzelhandelsagglomeratio-
nen mit zentrenrelevanten Sortimenten auRerhalb zentraler Versorgungsbereiche
entgegenzuwirken. Sie haben sicherzustellen, dass eine wesentliche Beeintrachti-
gung zentraler Versorgungsbereiche von Gemeinden durch Einzelhandelsagglo-
merationen vermieden wird.

9 Grundsatz Regionale Einzelhandelskonzepte )
Regionale Einzelhandelskonzepte sind bei der Aufstellung und Anderung von Re-
gionalplanen in die Abwagung einzustellen.”

10 Ziel Vorhabenbezogene Bebauungsplane fiir Vorhaben im Sinne des § 11
Absatz 3 Baunutzungsverordnung

Vorhabenbezogene Bebauungsplane flr Vorhaben im Sinne des § 11 Absatz 3
Baunutzungsverordnung sind, soweit von § 12 Absatz 3a Satz 1 BauGB kein Ge-
brauch gemacht wird, nur zuldssig, wenn sie den Anforderungen der Festlegungen
1, 7 und 8 entsprechen; im Falle von zentrenrelevanten Kernsortimenten haben sie
zudem den Festlegungen 2 und 3, im Falle von nicht-zentrenrelevanten Kernsorti-
menten den Festlegungen 4, 5 und 6 zu entsprechen.

3.3 Aufgabe und Bedeutung von Einzelhandelskonzepten

Kommunale Einzelhandelskonzepte dienen v. a. der Erarbeitung von Leitlinien fiir eine ziel-
gerichtete und nachhaltige Einzelhandelsentwicklung. Diese werden in Form eines Zentren-
und Sortimentskonzeptes konkretisiert. Das im Rahmen des Einzelhandelskonzeptes erar-
beitete Sortimentskonzept (sog. ,Sortimentsliste“) stellt einen gutachterlichen Vorschlag
zur kinftigen Einstufung der Sortimente in nahversorgungs-, zentren- und nicht zentrenre-
levante Sortimente dar. Mithilfe des Standortkonzeptes soll eine Funktionsteilung zwi-
schen zentralen und dezentralen Einzelhandelslagen erfolgen. Der Fokus liegt dabei v. a.

auf der Abgrenzung zentraler Versorgungsbereiche, deren Lage, Ausdehnung und Funk-
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tion im Einzelhandelskonzept definiert wird. Die Grundlage des Standort- und Sortiments-
konzeptes stellt die aktuelle Einzelhandelssituation in der Kommune dar, die im Rahmen

der Konzepterarbeitung erhoben und ausgewertet wird.

Ein Einzelhandelskonzept ermdéglicht folglich die Steuerung des Einzelhandels auf gesamt-
stadtischer Ebene. Dabei stellt es zunachst eine informelle Planungsgrundlage ohne recht-
liche Bindungswirkung gegentiber Dritten dar. Durch einen Beschluss des jeweiligen Rates
wird diese informelle Planungsgrundlage zu einem Entwicklungskonzept gemaf § 1 Abs. 6
Nr. 11 BauGB und ist damit im Rahmen der Bauleitplanung als Abwagungsgrundlage zu
bertcksichtigen. Im begriindeten Einzelfall kann die Kommune von den Vorgaben eines
Einzelhandelskonzeptes abweichen. Dies mindert jedoch das stadtebauliche Gewicht des
Konzeptes und stellt letztlich seine Steuerungswirkung und die rechtliche Bedeutung in

Frage.

34 Stadtebauliche legitime Zielsetzungen der Einzelhandelssteuerung

Als wesentlicher Aspekt bei der Einzelhandelssteuerung sind zunachst der Schutz und die
Entwicklung zentraler Versorgungsbereiche zu nennen. Durch die Konzentration zen-
trenpragender Einzelhandelsbetriebe innerhalb der definierten zentralen Versorgungsbe-
reiche kdnnen diese nachhaltig gestarkt werden. Dies setzt jedoch die Ermittlung innen-
stadt- und nahversorgungsrelevanter Sortimente voraus, die im Rahmen des Einzelhan-
delskonzeptes festgesetzt werden. Ferner stellt auch die Sicherung des jeweiligen Bau-
gebietscharakters eine legitime Zielsetzung der Einzelhandelssteuerung dar. Durch den
generellen bzw. gezielten Ausschluss von Einzelhandel in Gewerbegebieten kdnnen diese

fur das produzierende und verarbeitende Gewerbe gesichert werden.

4, Wesentliche Strukturdaten der Stadt Wuppertal

Die Stadt Wuppertal liegt sudlich des Ballungsraumes Rhein-Ruhr und zeichnet sich durch
ihre starke Topographie im Tal der Wupper aus, die zu einer insgesamt bandartigen Sied-
lungsstruktur in West-Ost-Richtung gefuhrt hat. In der landesplanerischen Hierarchie des

Landes Nordrhein-Westfalen wird die Stadt Wuppertal als Oberzentrum eingestuft. In un-
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mittelbarer Nachbarschaft befinden sich die Mittelzentren Remscheid und Solingen, mit de-
nen die Stadt Wuppertal gemeinsam das ,Bergische Stadtedreieck” bildet. Die Oberzentren
Hagen, Dortmund, Bochum, Duisburg, Essen, Dusseldorf und Kéln befinden sich in einer
Entfernung von nur 30 — 60 km, so dass die Stadt Wuppertal insgesamt starken Wettbe-

werbswirkungen ausgesetzt ist.

Im rd. 16.840 ha groRen Stadtgebiet leben derzeit rd. 349.000 Einwohner®. Die Stadt Wup-
pertal gliedert sich in zehn Stadtbezirke (Elberfeld, Elberfeld-West, Uellendahl-Katernberg,
Vohwinkel, Cronenberg, Barmen, Oberbarmen, Heckinghausen, Langerfeld-Beyenburg,
Ronsdorf), denen insgesamt 69 Quartiere zugeordnet sind. Die héchste Bevodlkerungskon-
zentration weisen die Stadtbezirke Elberfeld mit ca. 64.970 Einwohnern und Barmen mit

ca. 58.920 Einwohnern auf.

Fur die kommenden Jahre wird flr die Stadt Wuppertal eine leicht ricklaufige Einwohne-
rentwicklung prognostiziert. Bis zum Jahr 2025 ist ein Rlckgang der Bevolkerung um rd.
3.890 Einwohner bzw. ca. - 1,1 % zu erwarten. Damit kann laut aktueller Prognose der
Statistikstelle der Stadt Wuppertal die riicklaufige Einwohnerentwicklung der vergangenen
10 Jahre von rd. 16.000 Einwohnern bzw. ca. - 4,4 % deutlich eingebremst werden. Diffe-
renziert nach einzelnen Stadtbezirken sind sogar vereinzelt Bevdlkerungszuwachse bis

zum Jahr 2025 zu prognostizieren (vgl. Tabelle 2).

Zum 30. Juni 2013 waren in Wuppertal rd. 113.394 sozialversicherungspflichtig Beschaf-
tigte am Arbeitsort” tatig. Per Saldo Gbersteigt der Anteil der Einpendler leicht den der Aus-
pendler, im Jahr 2013 standen den 41.777 Auspendlern insgesamt 43.735 Einpendler ge-

geniber.
6 Quelle: Statistikstelle Stadt Wuppertal, Stand: 31.12.2013.
! Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit, Stand: 30.06.2013.
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Tabelle 2:
zirken

Stadtbezirk

Elberfeld

Elberfeld West
Uellendahl-Katernberg
Vohwinkel
Cronenberg

Barmen

Oberbarmen
Heckinghausen
Langerfeld-Beyenburg
Ronsdorf

Stadt Wuppertal gesamt
Quelle: Statistikstelle Stadt Wuppertal, Stand: jeweils 31.12.

Einwohnerentwicklung

2003

66.645
29.283
39.424
32.734
22.392
60.443
43.853
21.790
26.028
22.387

364.979

2013

64.966
27.485
37.035
30.504
20.987
58.919
42.772
21.028
24.316
20.965

348.977

Verande-
rung in %

-25
- 6,1
- 6,1
-6,8
-6,3
-2,5
-2,5
-35
-6,6
- 6,4
-4,4

Einwohnerprognose

2025

65.207
27.373
35.104
29.982
19.423
61.438
43.887
21.280
22.675
19.720
345.089

Einwohnerentwicklung und -prognose in Wuppertal nach Stadtbe-

Verande-

rung ggu.
2013 in %

+0,4
-0,4
-5,2
-5,0
-7,5
+43
+2,6
+1,2
-6,7
-5,9
-1,1
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Il Der Einzelhandelsstandort Wuppertal aus Sicht der Verbraucher

1. Ergebnisse der Passantenbefragung

Im Rahmen der Erarbeitung des Einzelhandels- und Zentrenkonzeptes fiir die Stadt Wup-
pertal erfolgte in den Monaten September und Oktober 2014 eine persénliche Passanten-
befragung an ausgewahlten Einzelhandelsstandorten® im Wuppertaler Stadtgebiet, um
Ruckschlisse auf das Einkaufsverhalten der Verbraucher und die aktuelle Versorgungsbe-
deutung der Einzelhandelsstandorte im Wuppertaler Stadtgebiet ziehen zu kénnen. Insge-
samt konnten 1.884 Fragebdgen ausgewertet werden. Die Personenmerkmale aller Befrag-

ten sind in Tabelle 3 dargestellt.

Tabelle 3: Personenmerkmale der Passantenbefragung
Frage Antwort Anzahl in %
Geschlecht mannlich 665 35
weiblich 1.219 65
Alter bis 18 Jahre 109 6
19 — 35 Jahre 246 13
36 — 45 Jahre 518 27
46 — 65 Jahre 338 18
65 Jahre und alter 621 33
keine Angabe 52 3
HaushaltsgroRe 1 Person 504 27
2 Personen 772 41
3 Personen 280 15
4 Personen+ 308 16
keine Angabe 20 1
Befragungsstandort Elberfeld 302 16
Barmen 348 19
Oberbarmen 164 9
Heckinghausen 193 10
Ronsdorf 200 11
Cronenberg 196 10
Vohwinkel 191 10
Am Diek 98 5
Wickuler Park 98 5
Otto-Hausmann-Ring 94 5
Inhaber Bus- / Bahn-  ja 1.076 57
zeitkarte nein 793 42
keine Angabe 15 1

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014

8 Standorte Elberfeld, Barmen, Oberbarmen, Heckinghausen, Ronsdorf, Cronenberg, Vohwin-
kel (jeweils Hauptgeschaftslagen), Am Diek, Wickuler Park, Otto-Hausmann-Ring
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Neben der Passantenbefragung wurde zudem eine telefonische Haushaltsbefragung in
Wuppertaler Stadtgebiet durchgefihrt. Die Ergebnisse der telefonischen Haushaltsbefra-

gung werden im nachfolgenden Kapitel 1.2 dargestellt.

1.2  Einkaufshaufigkeit an den einzelnen Standorten

Im Rahmen der Passantenbefragungen wurde zunachst die Einkaufshaufigkeit an den

einzelnen Befragungsstandorten abgefragt.

Abbildung 6:  Einkaufshaufigkeit an den einzelnen Standorten

Elberfeld Barmen Oberbarmen Heckinghausen

Wickiiler Park Otto-Hau:gmann-Ring

= tiglich

= mindestens einmal wéchentlich
= alle 1 — 2 Wochen

= alle 1 — 2 Monate

= seltener

1

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, in % der Befragten
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Von den Befragten kaufen zwischen 51 % (Standort Wickuler Park) und 90 % (Standort
Ronsdorf) mehrmals bzw. mindestens einmal pro Woche an den jeweiligen Standorten ein
und sind somit als ,Stammkunden® zu bezeichnen. In den beiden Wuppertaler Hauptge-
schaftszentren Elberfeld und Barmen gaben mehr als 60 % der Befragten an, diese Stand-
orte mindestens einmal wochentlich zum Warenkauf aufsuchen. An den sonstigen Befra-

gungsstandorten liegt der Anteil der ,Stammkunden® bei zum Teil deutlich Gber 80 %.

Diese Anteile stellen vergleichsweise hohe Werte dar. Dies gibt einen ersten Hinweis
auf eine besondere Bedeutung dieser Standorte im Hinblick auf die Versorgung mit
nahversorgungsrelevanten Angebotsformen (u. a. verderbliche Waren), die i. d. R.

mindestens einmal pro Woche nachgefragt werden.

1.3 Hauptgrund fiir den Besuch des jeweiligen Standortes

Im Rahmen der Passantenbefragung wurden die Passanten nach dem Hauptgrund fiir den
Besuch des jeweiligen Standortes befragt. Dabei wurde deutlich, dass die Befragten in den
beiden Hauptgeschéaftszentren Elberfeld und Barmen diese ganz tberwiegend mit dem Ziel

des Warenkaufs aufsuchen (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7:  Hauptgrund fiur den Besuch der Standorte Elberfeld und Barmen

gehe Einkaufen

arbeite hier/gehe zur Schule

wohne hier

0%
3%

Besuch von Amter/Behérden I Elberfeld

" Barmen
Gastronomiebesuch =
nutze Dienstleister

Bummeln,Flanieren,Spazieren

Freunde/Bekannte/Verwandte treffen

L)
nutze Kultur-/Freizeit-Sportangebote H/:

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, in % der Befragten
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In der Elberfelder Innenstadt ist daruber hinaus auf einen hohen Anteil von Befragten hin-
zuweisen, der dort arbeitet bzw. in rAumlicher Nahe die Schule besucht. Von den befragten
Personen in Barmen gab zudem jeder Flnfte an, den Standort zum Bummeln bzw. Flanie-
ren aufzusuchen, was zunachst Riickschllisse auf eine gewisse Standortqualitat schlieRen

|asst.

Der Vergleich zwischen den beiden Wuppertaler Hauptgeschaftslagen Elberfeld und Bar-
men mit den sonstigen Befragungsstandorten macht deutlich, dass fiir den Hauptbesuchs-
grund der Geschéftslagen, die im Wesentlichen einen Versorgungsauftrag fir den jeweili-
gen Stadtbezirk erfillen (hier: Oberbarmen, Heckinghausen, Ronsdorf, Cronenberg, Voh-

winkel), v. a. die raumliche Nahe zum Wohnort ausschlaggebend ist.

Abbildung 8:  Hauptgrund fiir den Besuch der Standorte Oberbarmen, Hecking-
hausen, Ronsdorf, Cronenberg, Vohwinkel

gehe Einkaufen | o 12%

22%

arbeite hier/gehe zur Schule = 2%

63%
wohne hier 76%

89%

Arztbesuch | 3%

Besuch von Amter/Behérden 0%

Gastronomiebesuch | 1% El Oberbarmen
0% Heckinghausen
. 5 Ronsdorf
nutze Dienstleister | 1% EE Cronenberg
1% Vohwinkel

Bummeln,Flanieren,Spazieren 2%

Freunde/Bekannte/Verwandte treffen 4%

nutze Kultur-/Freizeit-Sportangebote 0%

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, in % der Befragten
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Daruber hinaus wurde an den Standorten Am Diek, Wickuler Park sowie Otto-Hausmann-
Ring, welche als Uberwiegend autokundenorientierte Standorte zu bezeichnen sind und in
ihrer Struktur durch die Konzentration von z. T. gro3flachigen Einzelhandelsbetrieben ge-
pragt werden, Befragungen durchgefihrt. Fiir den Standort Am Diek ergibt sich ein zu den
zuvor dargestellten Befragungsstandorten vergleichbares Bild. Auch hier ist die rdumliche
Nahe des Befragungsstandortes zu den umliegenden Wohngebieten als Hauptbesuchs-
grund anzufiihren. Deutlich differenzierter sind die beiden dezentralen Einzelhandelsstand-
orte Wickuler Park und Otto-Hausmann-Ring zu bewerten. Diese werden — aufgrund feh-
lender erganzender Nutzungen und mangels direktem Anschluss an Wohngebietslagen —
fast ausschlieRlich zum Warenkauf aufgesucht. Diese Standorte erfiillen z. T. wichtige Ver-
sorgungsfunktionen (u. a. real am Wickuler Park sowie Edeka und Lidl am Otto-Hausmann-
Ring), sie weisen jedoch im Vergleich zu den gewachsenen Zentren nur in aufderst gerin-
gem Male Uber den Einzelhandel hinausgehende Nutzungen (sog. Komplementarnutzun-

gen) auf.

Abbildung 9:  Hauptgrund fiir den Besuch der Standorte Am Diek, Wickiiler Park
und Otto-Hausmann-Ring

33%
gehe Einkaufen 95%

93%
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arbeite hier/gehe zur Schule | 1%
3%

— 51%
wohne hier 1%

2%

B 2%

Arztbesuch 0%

0%

” 0%
Besuch von Amter/Behdrden 0%
0%

0%

Gastronomiebesuch | 1%
0%

0%

nutze Dienstleister 0% Bl Am Diek
1% .
| 1; mm Wickiler Park
]
Bummeln,Flanieren,Spazieren g:;‘u mm Otto-Hausmann-Ring
o
N 3%

Freunde/Bekannte/Verwandte treffen 0%
0%
0%
nutze Kultur-/Freizeit-Sportangebote 0%
1%

3%
sonstiges 2%
0%

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, in % der Befragten
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1.4 Kopplung des Hauptbesuchsgrundes mit weiteren Erledigungen

Im Anschluss an die Frage des Hauptbesuchsgrunds sollten die Befragten mitteilen, ob sie
im Rahmen des Besuches des jeweiligen Standorts weitere Erledigungen am Standortbe-
reich durchfihren (sog. Kopplungen). Der nachfolgenden Abbildung ist, differenziert nach
einzelnen Befragungsstandorten, zu entnehmen, ob die Befragten neben dem zuvor ge-
nannten Hauptbesuchsgrund weitere Erledigungen am Standort durchfiihren (siehe Kreis-
diagramme, prozentuale Anteile) und welche (siehe Balkendiagramme, haufigste Nennun-

gen) dies sind.

An den jeweiligen Standorten gaben zwischen 42 % (Elberfeld) und 92 % (Ronsdorf) der
Befragten an, weitere Erledigungen neben dem genannten Hauptbesuchsgrund durchzu-
fuhren. Diese Personen sind als sog. Koppler zu bezeichnen, da sie mehrere Erledigungen

miteinander verbinden.

Abbildung 10: Kopplung des Hauptbesuchsgrundes mit weiteren Erledigungen

Elberfeld Barmen
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Freunde/Bek Nerwandte treffen  [EE0N Bummeln,Flanieren,Spazieren [INNGTN
Bummeln,Flanieren,Spazieren [N Bank [EEN
Apotheke [N Arztbesuch [INESN
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Oberbarmen Heckinghausen
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Vohwinkel
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Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, in % der Befragten, Anzahl der Nennungen (TOP 5)

Der liberwiegend hohe Anteil der sog. Koppler an den einzelnen Befragungsstandor-

ten gibt einen ersten Hinweis darauf, dass v. a. die gewachsenen Geschaftszentren

in Wuppertal gewisse Kundenbindungspotenziale im Hinblick auf die Vielfalt der Ein-

zelhandelsausstattung aufweisen. Dies macht neben dem z. T. hohen Anteil der

Koppler v. a. die Nennung ,,gehe Einkaufen® deutlich, die auf Anschlusskaufe (wei-

tere Einkdufe nach dem genannten ,,Hauptgrund“) schlieRen lassen.
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1.5 Verkehrsmittelwahl

Bei der Wahl des Verkehrsmittels (sog. Modal Split) zum Besuch des jeweiligen Standortes
sind z. T. deutliche Unterschiede festzustellen. Die Standorte Wickuler Park und Otto-Haus-
mann-Ring mit grofRflachigen Einzelhandelsangeboten an verkehrsginstig gelegenen
Standorten ohne wesentliche innenstadttypische Strukturen werden zum ganz Gberwiegen-
den Anteil (75 % Wickuler Park, 93 % Otto-Hausmann-Ring) mit dem Pkw angefahren. Bei
beiden Standorten handelt es sich auch um Versorgungsstandorte, die von vielen Personen
u. a. fir Wochenankaufe gezielt angesteuert werden. Besonders auffallig ist der an vielen
weiteren Standorten hohe Anteil des OPNV (Cronenberg / Vohwinkel / Am Diek / Hecking-
hausen / Elberfeld). Dieser erreicht an mehreren Befragungsstandorten Werte von Uber
50 % und ist u. a. auf die gute Erreichbarkeit vieler Standorte mit der Wuppertaler Schwe-

bebahn sowie einem gut ausgebauten stadtischen Busnetz zurlickzufiihren.

Abbildung 11: Verkehrsmittelwahl

Elberfeld Oberbarmen Heckinghausen

Ronsdorf Cronenberg

&

Wickiiler Park Otto-Hausmann-Ring

19,3% 3% " Pkw

= Motorrad / Mofa / Roller
= OPNV

= Fahrrad

= zu FuB

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, in % der Befragten
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Darlber hinaus ist in diesem Zusammenhang auch auf die topografischen Gegebenheiten
im Wuppertaler Stadtgebiet hinzuweisen. Erfahrungsgemal haben die topografischen Ge-
gebenheiten einer Region einen unmittelbaren Einfluss auf den Modal Split. Dies istin Wup-
pertal auch an dem geringen Anteil der Fahrradnutzer zu erkennen. Der Anteil derer, die
den jeweiligen Befragungsstandort zu Ful® aufsuchen, ist aus gutachterlicher Sicht v. a. auf

Versorgungseinkaufe im Nahbereich zurlickzufihren.

1.6 Bewertung der einzelnen Standortlagen

Die einzelnen Befragungsstandorte wurden anhand vorgegebener Kriterien einer Bewer-
tung durch die Passanten unterzogen, um die Zufriedenheit der Befragten mit dem hier
ansassigen Einzelhandelsangebot zu ermitteln. Den Befragten stand jeweils eine Bewer-

tungsskala von 1 = sehr gut bis 5 = mangelhaft zur Verfiigung.

Beim Vergleich der Bewertungen der Standorte Elberfeld und Barmen fallt zunachst auf,
dass die einzelnen Kriterien in der Elberfelder Innenstadt durchweg bessere Noten erhalten
als dies fur den Standort Barmen der Fall ist. Von den Befragten am Standort Elberfeld
wurden die Angebotsvielfalt, Bedienung / Beratung / Service, die Gestaltung der Geschafte
sowie die Ladendffnungszeiten in der Elberfelder Innenstadt am besten bewertet. Bei dem
Kriterium Angebotsvielfalt wird der Standort Elberfeld um mehr als eine ganze Note besser
bewertet als das Barmer Hauptgeschaftszentrum. Im kommunalen Vergleich wird der
Standort der Elberfelder Innenstadt positiv, das Barmer Hauptgeschaftszentrum durch-

schnittlich bewertet.

Die in einigen Punkten deutlichen Bewertungsunterschiede (z. B. Angebotsvielfalt) zwi-
schen den beiden Wuppertaler Hauptzentren spiegeln z. T. die tatsachlichen Verhaltnisse
im Hinblick auf die v. a. quantitativen Unterschiede (Verkaufsflachen, Anzahl Betriebe) an

den beiden Standorten wieder.
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Abbildung 12: Bewertung der Geschifte und Einkaufsmoglichkeiten (Elberfeld,
Barmen)

B Elberfeld

[ Barmen

Angebotsvielfalt Preis / Leistung Qualitatsniveau Bedienung / Gestaltung der Offnungszeiten
Beratung / Service Geschafte

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, Durchschnittsnoten

Auch auBRerhalb der beiden Wuppertaler Hauptgeschaftszentren stellen sich die Bewertun-
gen der Befragungsstandorte z. T. sehr heterogen dar. Wahrend die Standorte Ronsdorf,
Cronenberg und Vohwinkel bei allen Kriterien Noten zwischen 1,9 und 2,5, und damit ganz
Uberwiegend positive Benotungen erhalten, entfielen auf die Standorte Oberbarmen und

Heckinghausen z. T. deutlich schwéachere Bewertungen.

Abbildung 13: Bewertung der Geschafte und Einkaufsmoglichkeiten (Oberbar-
men, Heckinghausen, Ronsdorf, Cronenberg, Vohwinkel)

B Oberbarmen B Heckinghausen B Ronsdorf Cronenberg Il Vohwinkel

Angebotsvielfalt Preis / Leistung Qualitatsniveau Bedienung / Beratung/  Gestaltung der Geschafte Offnungszeiten
Service

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, Durchschnittsnoten

Im Unterschied zu den zuvor dargestellten gewachsenen Zentrenbereichen erscheint es
zunachst evtl. verwunderlich, dass die Standorte Am Diek, Wickuller Park und der Otto-

Hausmann-Ring als Standorte mit nur eingeschranktem Warenangebot und z. T. geringer
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stadtebaulicher Qualitat durchweg sehr positive Benotungen erhalten haben. Diese Stand-
orte werden jedoch von einem Grofteil der Besucher gezielt aufgesucht, um bestimmte
Warengruppen (v. a. Lebensmittel) bei einem bestimmten und bekannten Anbieter im Sinne
eines Versorgungskaufs einzukaufen. Da es sich bei diesen Personen lberwiegend um
sog. Stammkunden handelt, ist davon auszugehen, dass diese mit dem Einzelhandelsan-
gebot auch sehr zufrieden sind, was die positiven Bewertungen erklart. Stadtebauliche Rah-
menbedingungen oder Aufenthaltsqualitaten spielen flir diese Kundengruppen beim reinen

Versorgungseinkauf keine Rolle.

Abbildung 14: Bewertung der Geschifte und Einkaufsmoglichkeiten (Am Diek,
Wickiiler Park, Otto-Hausmann-Ring)

Hl Am Diek Il Wickiiler Park Il Otto-Hausmann-Ring

Angebotsvielfalt Preis / Leistung Qualitatsniveau Bedienung / Beratung / Gestaltung der Geschafte Offnungszeiten
Service

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, Durchschnittsnoten

Des Weiteren sollte von den befragten Personen der 6ffentliche Raum an den jeweiligen

Standorten nach verschiedenen stadtebaulichen Kriterien bewertet werden.

In den Zentren Elberfeld und Barmen wird die Erreichbarkeit mit den 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln am besten bewertet. Die Benotungen mit Werten von jeweils 1,8 stellen im Vergleich
mit anderen Kommunen uberdurchschnittlich gute Werte dar und bestatigen die Aussagen

der Befragten im Hinblick auf den hohen Anteil des OPNV an der Verkehrsmittelwahl.
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Abbildung 15: Bewertung des o6ffentlichen Raums und verkehrlicher Aspekte
(Elberfeld, Barmen)

I Elberfeld I Barmen

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, Durchschnittsnoten

Ansonsten wurden verkehrliche Aspekte am Standort der Elberfelder Innenstadt im Hinblick
auf intensive Bautatigkeiten am Standort Déppersberg und der damit verbundenen Sper-
rung der Bundesstrale im Innenstadtbereich am schlechtesten bewertet (z. B. die Kriterien

Verkehrsaufkommen und Erreichbarkeit mit dem Pkw).
Auch in den kleineren Zentren zeigen sich bei den Befragungsergebnissen — wie bereits

bei der Bewertung der Geschafte und Einkaufsméglichkeiten — ebenfalls deutliche Unter-

schiede zwischen einzelnen Standortlagen.

30



GMAS

Wuppertal, Einzelhandels- und Zentrenkonzept Berstung und Ustaung

Abbildung 16: Bewertung des o6ffentlichen Raums und verkehrlicher Aspekte
(Oberbarmen, Heckinghausen, Ronsdorf, Cronenberg, Vohwinkel)

Aufenthaltsqualitat Gestaltung des Fassadengestaltung Sauberkeit Erreichbarkeit mit Pkw Verkehrsaufkommen
StraBenraums
B Oberbarmen I Heckinghausen W Ronsdorf Cronenberg Il Vohwinkel
—iT 3,6

Zahl der Parkplatze Ausschilderung der Parkgebiihren FuBgangerfreundlichkeit Fahrradfreundlichkeit Erreichbarkeit mit Bus /
Parkmaoglichkeiten Bahn

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, Durchschnittsnoten

Bei den Kriterien Fassadengestaltung und Sauberkeit werden die Standorte Oberbarmen,
Heckinghausen und Vohwinkel deutlich schlechter bewertet als die Standorte Ronsdorf und
Cronenberg. Negative Bewertungen des 6ffentlichen Raumes spiegeln sich haufig auch in
der Qualitat der ansassigen Einzelhandels- und Dienstleistungsbetriebe wieder. Positiv her-
vorzuheben sind die Uberwiegend guten Bewertungen der Standorte Ronsdorf und Cronen-
berg. Bei beiden Standorten handelt es sich um gewachsene Zentren, die sich raumlich
abgesetzt zur Wuppertaler Kernstadt entwickelt haben. Die rdumliche Distanz und die we-
niger stark ausgebaute OPNV Anbindung (fehlende Anschliisse an die Wuppertaler Schwe-
bebahn) dieser Standorte zu den Wuppertaler Hauptgeschaftszentren kénnten sich dem-

nach im Sinne einer starkeren Eigenentwicklung als Standortvorteile erwiesen haben.

Bei den deutlich starker auf den motorisierten Individualverkehr ausgerichteten Standorten
Am Diek, Wickuler Park und Otto-Hausmann-Ring wurden die Pkw-affinen Kriterien sehr
heterogen bewertet. Erwartungsgemaf wurde die Erreichbarkeit mit dem PKW wie auch
das kostenlose Parken in unmittelbarer Nahe zu den Geschaften am besten bewertet. Ein

Nachteil stellt dementsprechend das i. d. R. deutlich héhere Verkehrsaufkommen dar.
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Abbildung 17: Bewertung des 6ffentlichen Raums und verkehrlicher Aspekte (Am
Diek, Wickiler Park, Otto-Hausmann-Ring)

Il Am Diek Bl Wickiler Park Il Otto-Hausmann-Ring

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, Durchschnittsnoten

1.7 Erganzungswiinsche in Wuppertal
Die befragten Passanten wurden nach konkreten Angeboten gefragt, die an den jeweiligen
Standorten vermisst werden. Zu den Angaben z&hlen nicht nur Einzelhandels-, sondern

auch Dienstleistungs- und Gastronomieangebote.

Nachfolgend werden die jeweils funf haufigsten Antworten, differenziert nach Befragungs-

standorten dargestellt.
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Abbildung 18: Vermisste Sortimente und Angebote
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Vohwinkel Am Diek
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Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014, Anzahl der Nennungen (TOP 5)

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass seitens der Befragten tatsachlich fir
solche Sortimentsgruppen ein Erganzungsbedarf gewiinscht wird, fiir die im Rahmen
der Untersuchung auch Verkaufsflaichendefizite auf gesamtstadtischer Ebene fest-
gestellt werden konnten (vgl. dazu u. a. Abbildung 27). Dies wird u. a. am Beispiel
des innerstadtischen Leitsortimentes Bekleidung deutlich, in dem trotz der oberzent-
ralen Funktion der Stadt Wuppertal eine unterdurchschnittliche Verkaufsflachenaus-

stattung und eine Kaufkraftbindung von lediglich rd. 70 % besteht.

2, Ergebnisse der telefonischen Haushaltsbefragung

Zeitgleich zur Passantenbefragung erfolgte eine telefonische Haushaltsbefragung von ins-
gesamt 846 Haushalten im gesamten Wuppertaler Stadtgebiet. Die Personenmerkmale der

Befragten werden in nachfolgender Tabelle dargestellt.
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Tabelle 4: Personenmerkmale der telefonischen Haushaltsbefragung
Frage Antwort Anzahl in %
Geschlecht mannlich 292 35
weiblich 554 65
Alter bis 18 Jahre 4 <1
19 — 35 Jahre 51 6
36 — 45 Jahre 144 17
46 — 65 Jahre 341 40
65 Jahre und alter 304 36
keine Angabe 2 <1
HaushaltsgroRe 1 Person 258 31
2 Personen 372 44
3 Personen 119 14
4 Personen+ 97 11
Inhaber Bus- / Bahn- ja 272 32
zeitkarte nein 565 67
keine Angabe 9 1

Quelle: GMA-Passantenbefragung 2014

21 Wohnort der Befragten

Nachfolgend sind die Wohnorte der an der telefonisch befragten Blirgerinnen und Blirger

dargestellt. Die jeweilige Stichprobengrole je Stadtbezirk orientierte sich dabei an dem tat-

sachlichen Einwohneranteil der einzelnen Stadtbezirke an der Wuppertaler Gesamteinwoh-

nerzahl (vgl. Abbildung 19).
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Abbildung 19: Wohnorte der Befragten

Elberfeld-West _ 8% 8%
Uellendahl-Katernberg _ 1% 10%
Vohwinkel _ 9% 8%
Cronenberg - 6% 6%

Barmen _ 17% 16%

Oberbarmen _ 12% 10%
Heckinghausen - 6% 7%
Langenfeld-Beyenburg - 7% 7%
Ronsdorf _ 6% 6%

GMA-Haushaltsbefragung 2014, n=846

2.2 Griinde fiir und gegen einen Einkauf in Wuppertal

Die Befragten wurden nach konkreten Griinden befragt, die fur einen Einkauf in Wuppertal
sprechen. Insgesamt entfielen 788 Nennungen auf Griinde fiir einen Einkauf in Wuppertal
(vgl. Abbildung 20) und nur 375 Nennungen auf Griinde gegen einen Einkauf im Wupper-
taler Stadtgebiet (vgl. Abbildung 21). Dies bedeutet, dass annahernd jeder Befragte einen
Grund fur einen Einkauf nennen konnte. Demgegenuber gaben nur rd. 44 % aller Befragten

Grinde gegen einen Einkauf im Wuppertaler Stadtgebiet an.

Fir einen Einkauf im Wuppertaler Stadtgebiet ist aus Sicht der Befragten in erster Linie
die raumliche Nahe (zum Wohnort) ausschlaggebend. Mit bereits deutlichem Abstand ent-
fielen die zweithaufigsten Nennungen auf den Grund ,gutes Angebot®. Im Hinblick auf die
Griinde fir einen Einkauf in Wuppertal ist dennoch kritisch anzumerken, dass Griinde, wel-
che die Unverwechselbarkeit bzw. Einzigartigkeit der Stadt Wuppertal als Einkaufsstandort

ausmachen, derzeit aus Sicht der Wohnbevdlkerung kaum genannt wurden.
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Abbildung 20: Griinde fiir einen Einkauf in Wuppertal
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GMA-Haushaltsbefragung 2014, Darstellung ab min. 10 Nennungen, Mehrfachnennungen madglich

Im Hinblick auf Griinde gegen einen Einkauf im Wuppertaler Stadtgebiet entfielen rd.
50 % der Nennungen auf ein fehlendes bzw. zu gering ausgepragtes Einzelhandelsange-
bot. Dieser Wert stellt jedoch keine wesentlich Uberdurchschnittliche Auspragung dieses
Grundes im Rahmen einer solchen Befragung dar. Dariber hinaus ist auf die negativen
Nennungen im Hinblick auf die aktuelle Verkehrssituation bzw. Parkmdglichkeiten im Wup-
pertaler Stadtgebiet hinzuweisen. Mit einem Anteil von knapp einem Drittel aller Nennungen
gegen einen Einkauf in Wuppertal entfallt hier ein deutlich Gberdurchschnittlicher Anteil auf
das Thema Verkehr. Dies ist u. a. mit den aktuellen Bautatigkeiten im Bereich des Déppers-
berges und der damit verbundenen Sperrung der B 7 im Bereich Elberfeld zu begriinden.
Diese im Juni 2014 begonnene Sperrung der B 7 wurde von den Befragten somit schon
wenige Wochen spater im Rahmen der durchgeflihrten Befragungen als eine der Haupt-

grinde gegen einen Einkauf in Wuppertal wahrgenommen.
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Abbildung 21: Grinde gegen einen Einkauf in Wuppertal

Verkehrssituation/ Baustellen - 82

schlechte Parkmdglichkeiten - 39
Billigladen/Ramschladen . 29
auswartiger Arbeitsort . 21
Einkaufsatmosphare fehit . 21
Preisniveau zu hoch . 19
mangelnde Qualitat des Angebotes I 14

schlecht mit dem Bus zu erreichen I 10

GMA-Haushaltsbefragung 2014, Darstellung ab min. 10 Nennungen, Mehrfachnennungen méglich

2.3 Produkte, die in den vergangenen 12 Monaten im Internet gekauft wurden

Im Hinblick auf die zunehmende Marktbedeutung des Onlinehandels und einem stetig
wachsenden Anteil am Gesamtumsatz des Einzelhandels wurden die Befragten nach Pro-
dukten gefragt, die sie im vergangenen Jahr im Internet gekauft haben. Dabei gaben rd.
59 % aller Befragten an, im letzten Jahr keine Waren Uber das Internet bezogen zu haben.
Etwa jeder funfte Befragte hat im vergangenen Jahr Sortimente aus den Warengruppen
Bekleidung / Wasche, Bucher / Zeitschriften / Schreibwaren sowie Elektrowaren bezogen.
Auch in den Warengruppen Schuhe / Lederwaren sowie Sport und Freizeit gaben tber 10 %

der Befragten an, diese Sortimente Uber das Internet gekauft zu haben.

Mit knapp 10 % gab ein weiterer Teil aller Befragten an, das Sortiment Mdébel in den ver-

gangenen 12 Monaten im Internet gekauft zu haben.
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Abbildung 22: Produkte, die in den vergangenen 12 Monaten im Internet gekauft

wurden

keine

Bekleidung,Wasche
Buicher,Zeitschriften,Schreibwaren
Elektrowaren

Schuhe, Lederwaren

Sport,Freizeit Outdoor

Mobel

Drogerie-,Parfiimerie,-Apothekenwaren
Kosmetik

Spielwaren,Babybedarf

Bau-,Heimwerker-,Gartenbedarf, Teppiche

Haushaltswaren,Glas,Porzellan,Keramik,Ges..

Musiknoten/Schallplatten/DVD
Heimtextilien, Wolle
Uhren,Schmuck
Lebensmittel/Getrinke

Blumen,Pflanzen Zoologischer Bedarf

Optik Hérgeriteakkustik | 4
Reisen |3

Autoersatzteile | 2

GMA-Haushaltsbefragung 2014, (Mehrfachnennungen maglich)

24 Bevorzugter Standort fiir den Lebensmittelkauf

58,8%
20,0%
19,0%
18,0%
12,4%
11,3%
9,4%
7.2%
4,6%
3,4%
3,1%
1,7%
1,6%
1,6%
1,4%
1,1%
0,5%
0,4%
0,2%

Bei der Frage nach dem Haupteinkaufsort im Lebensmittelsegment zeigt sich erwartungs-

gemal eine deutliche Orientierung der befragten Haushalte auf den eigenen Stadtbezirk.

In nachfolgender Tabelle 5 werden — differenziert nach einzelnen Stadtbezirken — die je-

weils finf haufigsten Nennungen fir den bevorzugten Lebensmittelkauf dargestellt.
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Tabelle 5: Bevorzugter Standort fiir den Lebensmittelkauf
Stadtbezirk Bevorzugter Standort (Top 5-Nennungen)

Elberfeld (n = 179)

Elberfeld West (n = 70)

Uellendahl-Katernberg (n = 88)

Vohwinkel (n = 71)

Cronenberg (n = 49)

Barmen (n = 135)

Oberbarmen (n = 88)

Heckinghausen (n = 56)

Langerfeld-Beyenburg (n = 58)

AP ON-_2 R ODN- ORARON_2 ORON- OROWON_2 OROWON-_ OORARWON_2 OOPRROWON-_ OO OWON -

. Akzenta, City-Arkaden (24)

. Akzenta, Tannenbergstralie (20)
. Lidl, Hofkamp (18)

. Aldi, Friedrich-Ebert-Straf3e (13)

. Edeka, Otto-Hausmann-Ring (13)

. Edeka, Otto-Hausmann-Ring (29)
. Akzenta, Tannenbergstralie (20)
. Aldi, Briller Straf3e (6)

. Lidl, Otto-Hausmann-Ring (5)

. Aldi, Friedrich-Ebert-Stral3e (2)

. Kaufpark, Uellendahler Stral3e (28)
. Kaufpark, Am Raukamp (20)

. Akzenta, Tannenbergstralie (19)

. Aldi, Weinberg (4)

. Akzenta, City-Arkaden (3)

. Aldi, Bahnstraf3e (18)

. Lidl, Bissingstraf3e (18)

. Akzenta, Am Stationsgarten (14)
. Netto, KaiserstralRe (6)

. Aldi, KaiserstralRe (4)

. Kaufpark, Unterkirchen (12)

. Lidl, Hahnerberger Stralle (9)

. Cronenberger Frischemarkt, Hauptstrale (7)
. Akzenta, Tannenbergstralie (3)

. Aldi, Unterkirchen (2)

. Akzenta, Unterddrnen (35)
. Edeka, AlbertstralRe (15)

. Lidl, Am Diek (7)

. Rewe, Berliner Strale (7)
. Edeka, Werth (7)

. Lidl, Hofen (18)

. Aldi, Weiherstrale (16)

. Rewe, Berliner Stralte (14)
. Lidl, Markische Straf3e (11)
. Lidl, Am Diek (11)

. Edeka, AlbertstralRe (23)

. Akzenta, Unterdérnen (10)
. Aldi, Riibenstralle (10)

. Lidl, Hofen (4)

. real, Dieselstral3e (2)

. Aldi, Dahler Straf3e (10)

. Kaiser’s, Schwelmer Stralle (10)
. real, DieselstralRe (10)

. Netto, Langerfelder Stral3e (5)

. Aldi, Riibenstralie (3)
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Stadtbezirk Bevorzugter Standort (Top 5-Nennungen)
Ronsdorf (n = 52) 1. Lidl, Lattringhauser StralRe (21)

2. Aldi, Am Kraftwerk (12)
3. Kaufpark, In der Krim (7)
4. Netto, Kocherstral3e (7)
5. Rewe, Berliner StralRe (5)
Quelle: GMA-Haushaltsbefragung 2014 (jeweils TOP 5-Nennungen nach Stadtbezirken)

2.5 Bevorzugte Einkaufsstandorte nach Warengruppen

In der Regel weist das rdumliche Einkaufsverhalten der Verbraucher fur die einzelnen Sor-
timente deutliche Unterschiede auf. Es ist festzuhalten, dass die Verbraucher bei Gutern
des kurzfristigen Bedarfs eher auf das Angebot am Wohnort zurtickgreifen, wahrend mit
zunehmender Langlebigkeit und Spezialisierung der Waren eine starkere Orientierung auf
gréfiere und raumlich weiter entfernte Einkaufsorte festzustellen ist. Um die Einkaufsorien-
tierung der Befragten zu untersuchen, wurde nach dem jeweiligen Haupteinkaufsort fir aus-
gewahlte Sortimente gefragt. Bei der Bewertung der Ergebnisse ist zu beachten, dass die
Nennungen der Einkaufsorte nicht darauf schlieen lassen, dass die Befragten ausschliel3-

lich dort einkaufen; die Antworten sind vielmehr von folgenden Faktoren abhangig:

= Einzelhandelsversorgung am Wohnort,

= Ausstattung grofierer Einkaufsorte im Umfeld,

= individueller Bedarf und Anspruch des Befragten,

= Verkehrsverbindungen und Mobilitdt des Befragten,
. Arbeitsort,

= spontanes Erinnerungsvermaogen.

Im kurzfristigen Bedarf zeigt sich neben dem Sortimentsbereich Nahrungs- und Genussmit-
tel auch bei den Sortimenten Drogerie-, Parfimerie-, Apothekerwaren sowie Blumen, Pflan-
zen, zoologischer Bedarf die starkste Einkaufsorientierung auf die Stadt Wuppertal selbst.
In diesen Sortimentsbereichen gaben jeweils mindestens 90 % der Befragten Wuppertal

als bevorzugten Einkaufsort an.
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Die ermittelten Umfragewerte im kurzfristigen Bedarfsbereich lassen darauf schlie-
Ren, dass in diesen Sortimenten der liberwiegende Anteil der lokalen Kaufkraft im

Wuppertaler Stadtgebiet gebunden werden kann.

Da gerade im kurzfristigen Bedarfssegment die Einkaufsorientierung i. d. R. auf den
Wohnort Uberwiegt (verderbliche Waren, haufiger Bedarf etc.), lasst das vorliegende Er-
gebnis jedoch noch keine konkreten Aussagen Uber die tatsachliche Qualitat des Einzel-
handelsangebotes (auch hinsichtlich der Standortverteilung der Betriebe) zu. Ein Anteil von
Kunden (ca. 5 — 10 %), die i. d. R. auRerhalb des Wohnortes einkaufen, ist erfahrungsge-

maf} auf Pendler und sonstige personliche Beziehungen zurlickzufiihren.

Abbildung 23: Einkaufsorientierung bei Waren des kurzfristigen Bedarfs

Drogerie-, Parfiimerie-,
Apothekenwaren

Blumen, Pflanzen, zoolog. Bedarf

u City Wuppertal Elberfeld u City Wuppertal Barmen
= sonstiges Stadtgebiet Wuppertal m Internet / Versandhandel
sonstiger Ort kein Bedarf

Quelle: GMA-Haushaltsbefragung 2014, in % der Befragten

Bei den Waren des mittelfristigen Bedarfs wird als wesentliches Einkaufsziel der Wup-
pertaler Wohnbevdlkerung der Standort der City Elberfeld genannt. Darlber hinaus beste-
hen starkere Einkaufsorientierungen in Richtung des Hauptgeschaftszentrums Barmen, so
dass die beiden Wuppertaler Hauptgeschaftslagen in der Summe einen Groliteil der ortli-
chen Kaufkraft binden kénnen. In den Sortimenten des mittelfristigen Bedarfsbereiches
spielen sonstige Standorte im Wuppertaler Stadtgebiet lediglich eine untergeordnete Rolle.
AulRerhalb des Wuppertaler Stadtgebietes wurde als wesentlicher Wettbewerbsstandort fiir
Sortimente des mittelfristigen Bedarfsbereiches die Stadt Disseldorf, gefolgt von Essen,
genannt. Darliber hinaus ist auf den Anteil von Internet und Versandhandel hinzuweisen,
der im Rahmen der Befragung in Wuppertal bereits einen Anteil von 12 — 14 % bei typischen

innerstadtischen Leitsortimenten wie Bekleidung und Schuhen einnimmt.
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Abbildung 24: Einkaufsorientierung bei Waren des mittelfristigen Bedarfs

Schuhe, Lederwaren 12

Sport-, Freizeitartikel

= City Wuppertal Elberfeld = City Wuppertal Barmen
= sonstiges Stadtgebiet Wuppertal uinternet / Versandhandel
sonstiger Ort kein Bedarf

Quelle: GMA-Haushaltsbefragung 2014, in % der Befragten

Der langfristige Bedarfsgiiterbereich umfasst die Warengruppen, die i. d. R. nur aperio-
disch, d. h. in gréReren Zeitabstanden, angeschafft werden und damit eine i. d. R. hohe
Lebensdauer aufweisen. Die Versorgungsbedeutung des Oberzentrums Wuppertal fir die
eigene Wohnbevdlkerung ist in diesem Sortimentsbereich ebenfalls stark ausgepragt. Wie
beim mittelfristigen Bedarf sind auch beim langfristigen Bedarf z. T. hohe Anteile der Nen-
nung ,kein Bedarf* festzustellen. Dies ist in diesen Sortimentsgruppen mit der Langlebigkeit
der meisten Angebote des langfristigen Bedarfs, aber auch mit der jeweiligen Lebenssitua-
tion der Befragten zu begriinden. Besonders deutlich wird dies bei Betrachtung der Waren-

gruppe Spielwaren, welche i. d. R. nur in bestimmten Lebensphasen gekauft wird.
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Abbildung 25: Einkaufsorientierung bei Waren des langfristigen Bedarfs

Elektrowaren, Unterhaltungselektronik 3 4 8

|

Foto und Zubehdr

Haushaltswaren, Glas/Porzellan/
Keramik

o
@

Mébel 33 27

Haus-, Tisch-, Bettwische, Gardinen 10 20

u City Wuppertal Elberfeld = City Wuppertal Barmen
= sonstiges Stadtgebiet Wuppertal mnternet / Versandhandel
sonstiger Ort kein Bedarf

Quelle: GMA-Haushaltsbefragung 2014, in % der Befragten

Es ist festzustellen, dass die Stadt Wuppertal mit Ausnahme der Warengruppe Mdébel in
den Sortimenten des langfristigen Bedarfsbereiches Kaufkraftbindungen von mindestens
56 % erreichen kann. Die hochsten Kaufkraftabflisse sind in der Warengruppe Mobel mit
jeweils rd. 11 % gegenitber den Kommunen Duisseldorf und Haan zu verzeichnen. Insge-
samt gaben in diesem Sortiment etwa ein Drittel aller Befragten an, dieses nicht in der Stadt

Wuppertal selbst zu kaufen.
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lll. Angebots- und Nachfragesituation

1. Einzelhandelsbestand in der Gesamtstadt

In den Monaten Juni und Juli 2014 wurde eine Vollerhebung des Einzelhandels in der Stadt
Wuppertal durch GMA-Mitarbeiterinnen und -Mitarbeiter durchgeflihrt (vgl. Tabelle 6). Zum
Zeitpunkt der Erhebungen gab es im Wuppertaler Stadtgebiet insgesamt

= 1.883 Betriebe des Ladeneinzelhandels und Lebensmittelhandwerks
= ca. 432.250 m? Verkaufsflache
. ca. 1,52 Mrd. € Bruttoumsatzleistung p. a.

Der Hauptwarengruppe Nahrungs- und Genussmittel sind zugeordnet:

] 631 Betriebe (= ca. 34 % aller Betriebe)®
" ca. 124.260 m? VK (= ca. 29 % der Gesamtverkaufsflache)'®

= ca. 580,6 Mio. € Bruttoumsatzleistung (= ca. 38 % des Gesamtumsatzes)®

Auf die Hauptwarengruppe Nichtlebensmittel entfallen:

1.252 Betriebe (= ca. 66 % aller Betriebe)

ca. 307.990 m? VK (= ca. 71 % der Gesamtverkaufsflache)

ca. 942,3 Mio. € Bruttoumsatzleistung (= ca. 62 % des Gesamtumsatzes)

9 Zuordnung nach Sortimentsschwerpunkt

10 bereinigte Werte: Umsatze und Verkaufsflachen der Mehrbranchenunternehmen (Waren-
hauser / Kaufhauser, Nonfood-Discounter / Sonderpostenmarkte, Babyfachmarkte, Sport-
fachmarkte und Einrichtungsfachmarkte ab 800 m? VK, Lebensmittelméarkte ab 2.500 m? VK.
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Tabelle 6:

Branche

Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zool. Bedarf
kurzfristiger Bedarf insgesamt
Blcher, Schreib- / Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
mittelfristiger Bedarf insgesamt
Elektrowaren, Medien, Foto
Hausrat, Einrichtung, Mébel

Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf
Optik / Uhren, Schmuck

sonstige Sortimente****
langfristiger Bedarf insgesamt
Nichtlebensmittel insgesamt

Einzelhandel insgesamt
*

o
woxk

kkkk

Zuordnung nach Sortimentsschwerpunkt
bereinigte Werte, Verkaufsflichen und Umsétze der Mehrbranchenbetriebe wurden den jeweiligen Sortimentsgruppen zugeordnet

ohne verschreibungspflichtige Medikamente; bei Apotheken wird nur der Umsatz beriicksichtigt, der durch frei verkaufliche Artikel erwirtschaftet wird.
sonstige Sortimente: Sportgerate, Autozubehdr, Sonstiges (z. B. Musikalien, Gebrauchtwaren)

abs.
631
120
87
838
111
281
392
111
203
76
114
149
653
1.252
1.883

Betriebe*

in %

34

45

15
21

35
66
100

GMA-Erhebungen 2014 (ca.-Werte, gerundet, ggf. Rundungsdifferenzen)

Einzelhandelsbestand nach Branchen (Gesamtstadt Wuppertal)

Verkaufsflache**

in m?
124.260
13.940
9.745
147.945
14.975
77.165
92.140
17.000
67.505
85.815
5.170
16.670
192.160
307.985
432.245

in %

29

34
3
18
21
4
16
20

4
44
&l

100

Umsatz (brutto)**

in Mio. € in %
580,6 38
104,7***
34,2
719,4 47
67,8 5
264,6 17
332,4 22
127,4 8
130,9 9
133,4 9
36,3 2
43,1 3
471,0 31
942,3 62
1.522,9 100
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Differenziert nach Bedarfsgruppen liegt der Verkaufsflachenschwerpunkt des Einzelhan-
dels in Wuppertal ganz deutlich im Bereich des kurzfristigen Bedarfs, wobei die Waren-
gruppe Nahrungs- und Genussmittel den eindeutigen Verkaufsflachen- und Umsatzschwer-
punkt darstellt. Im Bereich Nahrungs- und Genussmittel sind mehrere strukturpragende und
z. T. grof¥flachige Anbieter im Stadtgebiet vorhanden. Insgesamt sind rund ein Drittel aller
Betriebe und ca. 47 % der gesamtstadtischen Umsatzleistung dem kurzfristigen Bedarf zu-
zuordnen, der neben Lebensmitteln auch die Warengruppen Gesundheit / Korperpflege so-
wie Blumen, Pflanzen (Schnittblumen und kleine Topfpflanzen) und zoologischer Bedarf

umfasst.

Mittelfristige Bedarfsgiiter — dazu zahlen Biicher / Schreib- und Spielwaren sowie Beklei-
dung / Schuhe / Sport — werden in Wuppertal schwerpunktmafig in den zentralen Ge-
schéaftslagen angeboten. Da in diesen Warengruppen ebenfalls einige groflflachige und
pragende Betriebe (v. a. in den Innenstadtlagen Elberfeld und Barmen) etabliert sind, be-
lauft sich der Verkaufsflachen- und Umsatzanteil des mittelfristigen Bedarf auf jeweils knapp

Uber 20 % in Bezug auf die gesamtstadtische Ausstattung.

Im langfristigen Bedarfssegment, zu dem insgesamt ca. 35 % der Betriebe, rd. 44 % der
Verkaufsflache sowie ca. 31 % der gesamtstadtischen Umsatzleistung zahlen, liegt der Ver-
kaufsflachenschwerpunkt im Bereich des Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarfs. Das Mdbel-
segment, das i. d. R. in Oberzentren auch gréfiere Verkaufsflachenanteile einnimmt, ist in

Wouppertal aktuell dagegen nur gering vertreten.

Im Hinblick auf die rdumliche Verteilung des Einzelhandelsbesatzes im Wuppertal liegen
ca. 42 % der vorhandenen Verkaufsflachen in zentralen Versorgungsbereichen (Abgren-
zung 2014, vgl. Kapitel IV.).

= Der kurzfristige Bedarf ist mit den Branchen Nahrungs- und Genussmittel sowie
Blumen, Pflanzen, zoologischer Bedarf im Wesentlichen an den sonstigen Lagen
auferhalb der innerértlichen Geschéaftszentren verortet. Dagegen wird die Branche
Gesundheit, Korperpflege schwerpunktmafig innerhalb der zentralen Versorgungs-

bereiche angeboten. Die Zentren verfiigen im gesamtstadtischen Kontext tber eine
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geringere Pragung im kurzfristigen Bedarfssegment, sie Ubernehmen jedoch im Hin-
blick auf die wohnortnahe Versorgung der Bevélkerung z. T. wichtige Versorgungs-

funktion.

= Der mittelfristige Bedarf konzentriert sich deutlich auf die zentralen Versorgungs-
bereiche, die Sonderstandorte aulierhalb der gewachsenen Geschaftszentren wei-
sen z. T. ebenfalls nennenswerte Flachenanteile in diesen zentrenrelevanten Wa-
rengruppen auf (z. B. Bekleidung, Schuhe, Unterhaltungselektronik). Bei den Son-
derstandorten handelt es sich um autokundenorientierte Einzelhandelsstandorte,
welche Uberwiegend grofiflachige Betriebe des Einzelhandels (haufig Fachmarkt-

nutzungen) umfassen.

= Der langfristige Bedarf ist in den im Wesentlichen zentrenrelevanten Branchen
(v. a. Elektrowaren, Optik, Uhren / Schmuck) innerhalb der Zentren ansassig, wenn-
gleich die Branche Elektrowaren auch grofere Flachenanteile an den sonstigen La-
gen (z. B. Media Markt am Standort Wickuler Park) umfasst. Die Uberwiegend nicht
zentrenrelevanten Warengruppen wie Hausrat, Einrichtung, Mébel und Bau-, Heim-
werker-, Gartenbedarf, Teppiche wird eindeutig aulerhalb der Zentren vorgehalten
(vgl. Abbildung 26).
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Abbildung 26: Einzelhandelsbestand nach Lagen
Nahrungs- und Genussmittel
Gesundheit, Kérperpflege
Blumen, zoolog. Bedarf
Bucher, Schreib-, Spielwaren
Bekleidung, Schuhe, Sport
Elektrowaren

Hausrat, Einrichtung, Mébel
Bau- und Heimwerkerbedarf
Optik / Uhren, Schmuck

sonstiger Einzelhandel

gesamt

= Hauptzentrum Elberfeld = Hauptzentrum Barmen = Nebenzentren = Nahversorgungszentren = sonstige Lagen

GMA-Erhebung und -Darstellung 2014

S
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2. Einzelhandelsbestand in den Wuppertaler Stadtbezirken

Differenziert nach den einzelnen Stadtbezirken in Wuppertal ist festzustellen, dass der
Verkaufsflachenschwerpunkt eindeutig in den einwohnerstarksten Stadtbezirken Elberfeld
(ca. 124.290 m? Verkaufsflache) und Barmen (ca. 98.990 m? Verkaufsflache) liegt. Insge-
samt vereinen diese beiden Stadtbezirke mehr als 50 % der gesamtstadtischen Verkaufs-
flachen auf sich. In den sonstigen Stadtbezirken, welche im Wesentlichen Versorgungs-
funktion fur die jeweiligen Bezirke selbst ibernehmen, sind deutlich geringere Verkaufsfla-

chenausstattungen festzustellen.

Tabelle 7: Einzelhandelsbestand nach Stadtteilen in der Stadt Wuppertal
Betriebe Verkaufsflache Umsatz (brutto)
abs. in % in m? in % Mio. € in %
Elberfeld NuG 175 25 20.910 17 107,6 21
Nonfood 534 75 103.375 83 415,1 79
gesamt 709 100 124.285 100 522,7 100
Elberfeld NuG 52 53 15.430 39 72,5 58
West Nonfood 46 47 23.800 61 52,3 42
gesamt 98 100 39.230 100 124,8 100
Uellendahl - NuG 38 51 7.180 25 321 42
Katernberg  \onfood 36 49 21.740 75 44,9 458
gesamt 74 100 28.920 100 77,0 100
Vohwinkel NuG 46 40 12.605 53 54,4 61
Nonfood 70 60 10.985 47 34,8 39
gesamt 116 100 23.590 100 89,3 100
Cronenberg NuG 30 35 6.975 53 29,3 55
Nonfood 56 65 6.240 47 24,4 45
gesamt 86 100 13.215 100 53,7 100
Barmen NuG 127 33 29.730 30 137,9 40
Nonfood 255 67 69.255 70 205,7 60
gesamt 382 100 98.985 100 343,6 100
Oberbarmen NuG 80 43 12.070 43 54,4 55
Nonfood 107 57 16.205 57 453 45
gesamt 187 100 28.275 100 99,7 100
Heckinghau- NuG 24 39 5.610 23 26,3 40
sen Nonfood 37 61 18.940 77 39,6 60
gesamt 61 100 24.550 100 66,0 100
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Betriebe Verkaufsflache
abs. in % in m? in % Mio. €
Langerfeld- NuG 29 40 7.585 26 35,4
Beyenburg 5 ntood 44 60 22.000 74 422
gesamt 73 100 29.585 100 77,7
Ronsdorf NuG 30 31 6.165 29 30,5
Nonfood 67 69 15.445 71 37,9
gesamt 97 100 21.610 100 68,4
Wuppertal NuG 631 34 124.260 29 580,6
gesamt Nonfood 1252 66 307.985 71 942,3
gesamt 1883 100 432.245 100 1.552,9
NuG = Nahrungs- und Genussmittel
GMA-Erhebungen 2014 (ca.-Werte, gerundet, ggf. Rundungsdifferenzen)
3. Ausgewadhlte Versorgungs- und Produktivitatskennziffern

31 Ausstattungskennziffern des Wuppertaler Einzelhandels

Umsatz (brutto)

in %
46
54
100
45
55
100
37
63
100

Die vergleichende Betrachtung ausgewabhlter Einzelhandelskennziffern erganzt die absolu-

ten Angaben zum Einzelhandelsbestand und dient der Bewertung des Versorgungsange-

botes in der Stadt Wuppertal.

Hierzu ist anzumerken, dass diese Kennziffern lediglich einen ersten Anhaltspunkt zur

Bewertung der Ausstattung eines Einzelhandelsstandortes liefern kénnen. Es handelt sich

hierbei zunachst um eine rein rechnerische Beurteilung des Einzelhandelsbestandes, die

erste Rickschlisse auf die Leistungsfahigkeit, besondere Starken bzw. Schwachen zu-

|asst.
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Abbildung 27: Relative Verkaufsflachenausstattung je 1.000 Einwohner
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GMA-Erhebung und -Darstellung 2014, Rundungsdifferenzen mdéglich. .
GMA-Grundlagenuntersuchung ,Kennziffern des Einzelhandels in Deutschland und Osterreich
2009, Durchschnitt fir Kommunen mit mehr als 100.000 Einwohnern.

Diese quantitative Analyse ist durch eine qualitative Bewertung zu erganzen, in der — diffe-
renziert nach Branchen — die konkreten raumlichen Strukturen des Einzelhandelsstandor-
tes, die Qualitat des Angebotes (u. a. Leistungsfahigkeit, BetriebsgrdfRen- / Betriebstypen-

struktur) sowie auch die Wettbewerbssituation im regionalen Umfeld berlicksichtigt werden.

Die branchenbezogene Betrachtung der Verkaufsflaichenausstattung in Abbildung 27
zeigt, dass die Stadt Wuppertal mit Ausnahme der Warengruppe Bau-, Heimwerker-, und
Gartenbedarf in allen Sortimentsbereichen Werte unterhalb der GMA-Vergleichsziffer fur
Kommunen mit mehr als 100.000 Einwohner aufweist. Mit ca. 356 m? VK je 1.000 Einwoh-
ner verflgt die Stadt Uber die hdchste relative Verkaufsflachenausstattung im Sortiment

Nahrungs- und Genussmittel, die verglichen mit den bundesweiten Werten jedoch als
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durchschnittlich zu bewerten sind.’ Die ermittelten Verkaufsflachenkennziffern weisen da-
rauf hin, dass aus planerischer Sicht perspektivisch neben einer qualitativen Verbesserung
bestehender Betriebe (u. a. Verkaufsflachenerweiterungen) und der Optimierung der ver-
brauchernahen Verteilung der Lebensmittelangebote auch die Genehmigung zusatzlicher
Lebensmittelmarkte an geeigneten Standorten — vorrangig in den zentralen Versorgungs-

bereichen — im Fokus stehen werden.

Im Nonfoodsegment fallt insbesondere die unterdurchschnittliche relative Verkaufsfla-
chenausstattung im Sortimentsbereich Bekleidung, Schuhe, Sport von rd. 221 m? VK je
1.000 Einwohnern auf. Trotz dieser im Vergleich zu anderen Grof3stadten geringen Ver-
kaufsflachenausstattung verfiigt v. a. die Elberfelder Innenstadt auch Uber ein umfangrei-

ches Angebot mit z. T. oberzentraler Ausrichtung (z. B. Kaufhof; City-Arkaden).

Karte 2 zeigt die relative Verkaufsflachenausstattung je 1.000 Einwohner in den einzelnen
Stadtbezirken. Der Stadtbezirk Elberfeld weist mit deutlichem Abstand die gréfte relative
Verkaufsflachenausstattung auf, gefolgt vom Bezirk Barmen. Die Ubrigen Stadtbezirke wei-

sen bereits deutlich geringe Verkaufsflachenausstattungen auf.

" Im Bundesdurchschnittlich entfallen bei Nahrungs- und Genussmitteln auf 1.000 Einwohner
ca. 435 m? VK, Quelle: EHI, Einzelhandelsdaten aktuell, 2014.
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Karte 2: Verkaufsflaichenausstattung in den Stadtbezirken (Gesamtausstattung liber alle Branchen)

Beratung und Umsetzung
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3.2 Zentralitat

Als wichtige Orientierung fir die Versorgungsbedeutung von Stadten und Gemeinden fiir
das sie umgebende ndhere Umland dient die Einzelhandelszentralitat.’?> Die Betrachtung
der Einzelhandelszentralitat (Gesamtzentralitat von 84) zeigt, dass im Vergleich zum loka-
len Kaufkraftvolumen im Wuppertal insgesamt etwa 16 % weniger Umsatze getatigt werden
(vgl. Abbildung 28), was einem Kaufkraftabfluss aus der Stadt Wuppertal von per Saldo ca.
291 Mio. € pro Jahr entspricht.

Fur eine Stadt mit einer oberzentralen Versorgungsfunktion sind die errechneten Zentrali-
tatswerte, auch differenziert nach einzelnen Warengruppen, als deutlich unterdurchschnitt-
lich zu bewerten. Lediglich im Sortiment Bekleidung / Schuhe / Sport, in dem ein Zentrali-
tatswert von 112 erreicht wird, stellt dieser einen durchschnittlichen Wert bei Bertcksichti-
gung der bestehenden Angebotsformen und unter Berlcksichtigung der umfangreichen

Wettbewerbssituation im Wuppertaler Umland dar.

Es ist davon auszugehen, dass Kaufkraftabflisse aus dem Wuppertaler Stadtgebiet zum
Teil durch Pendlerverflechtungen an auswartigen Standorten stattfinden. Dartber hinaus
steht die Stadt Wuppertal im direkten Wettbewerb mit umliegenden Oberzentren (v. a. Dls-
seldorf und Essen), die Uber ansprechende Einkaufslagen verfligen und von Teilen der
Wuppertaler Wohnbevdlkerung als Einkaufsstadte attraktiver bewertet werden. Des Weite-
ren verfligen auch die unmittelbar angrenzenden Mittelzentren Uber attraktive Einzelhan-
delsangebote (z. B. Remscheid mit dem Allee-Center, Solingen mit dem Hofgarten), die
v. a. Kaufkraft aus den Wuppertaler Randbezirken abziehen. Gleichzeitig fliel3t aufgrund

dieser intensiven Wettbewerbssituation im Umland auch verhaltnismaRig wenig Kaufkraft

12 Die Einzelhandelszentralitat stellt den im Wuppertaler Stadtgebiet getatigten Einzelhandel-
sumsatz der im gleichen Bezugsraum vorhandenen einzelhandelsrelevanten Kaufkraft ge-
genuber. Werte Uber 100 weisen dabei — per Saldo — auf einen Ausstrahlungstiberschuss
hin, Werte unter 100 entsprechend auf einen Kaufkraftabfluss. Die in die Berechnung der
Zentralitatskennziffer eingeflossenen Umsatzleistungen des 6rtlichen Einzelhandels wurden
durch die Gutachter unter Beriicksichtigung der konkreten ortlichen Situation und Verwen-
dung anerkannter sekundarstatistischer Daten (z. B. EHI Handelsdaten, 2014) abgeleitet.
Es ist darauf hinzuweisen, dass ein Vergleich der im Rahmen des Einzelhandels- und Zen-
trenkonzeptes ermittelten Zentralitatskennziffern mit anderen publizierten Werten, deren
Eingangsdaten (v. a. Umsatzleistungen) nicht am Entstehungsort (Point of Sale), sondern
flachendeckend, z. B. auf Grundlage von Umsatzsteuerstatistiken abgeleitet werden, nicht
miteinander vergleichbar sind.
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von auf3en in das Oberzentrum; Wuppertal verfligt praktisch tber kein wesentliches tberort-
liches Einzugsgebiet (vgl. Kapitel 6.) AbschlieBend ist auf den erfolgten Verkaufsflachen-
rickgang und die dadurch geringeren Umsatzleistungen des Wuppertaler Einzelhandels
sowie einer deutlichen Zunahme des Online-Anteils am Gesamtumsatz des Einzelhandels

hinzuweisen.

Abbildung 28: Einzelhandelszentralitidt in Wuppertal nach Hauptwarengruppen
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100 = ausgeglichene Umsatz-Kaufkraft-Relation
GMA-Berechnungen 2014 (ca.-Werte, gerundet)

4. Veranderung des Einzelhandelsbestandes in Wuppertal 2005 - 2014

Im Rahmen der Erarbeitung des Regionalen Einzelhandelskonzeptes fur das Bergische
Stadtedreieck' erfolgte zu Beginn des Jahres 2005 eine Bestandserhebung des Wupper-
taler Einzelhandels, was in einigen Warengruppen eine vergleichende Betrachtung und Be-
wertung mit der Situation zum Erhebungszeitpunkt im Juni / Juli 2014 ermdglicht. Es ist
jedoch darauf hinzuweisen, dass sich die Erhebungssystematiken bzw. die Zuordnung ein-

zelner Warengruppen in Teilen deutlich gegenuber dem Jahr 2005 unterscheiden.

13 Regionales Einzelhandelskonzept fiir das Bergische Stadtedreieck (Endbericht), BBE Un-
ternehmensberatung GmbH, Koéln, Juni 2006
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Ein klarer Verkaufsflachenriickgang konnte in der Warengruppe Elektrowaren, Medien,
Foto festgestellt werden. Dies ist u. a. mit dem Wegfalls des Anbieters Saturn innerhalb des
Hauptzentrums Barmen im Jahr 2013 sowie der bereits erwahnten veranderten Branchen-
systematik gegenliber dem Jahr 2005 zu erklaren. In diesem konkreten Fall wurde im Jahr

2005 die Sortimentsgruppe Elektrowaren inkl. Leuchten und Lampen erfasst.

Des Weiteren sind deutlich Unterschiede, wenngleich auf niedrigerem Niveau, im Sorti-
mentsbereich Drogeriewaren gegentiber 2005 festzustellen. Dies ist aus Sicht der Gutach-
ter v. a. mit der Insolvenz der Firma Schlecker im Sommer 2012 zu begriinden. Im Bau- /
Heimwerker- und Gartenbedarf hingegen ist es seit 2005 zu einem starken Anstieg der
Verkaufsflachen gekommen. Bei dieser sehr flachenintensiven Warengruppe sind deutliche
Verkaufsflachenanderungen haufig bereits durch die Neuansiedlung oder SchlieBung eines
einzelnen Betriebes feststellbar. In Wuppertal ist in diesem Zusammenhang auf die Ansied-
lung eine Bauhaus Bau- und Heimwerkermarktes im Stadtbezirk Oberbarmen (Widukind-
stralRe) zu verweisen. Mit Eroffnung eines weiteren Marktes am Standort Lichtscheider
Hohe wird sich diese Verkaufsflachenzunahme weiter fortsetzen. Des Weiteren konnten im
Vergleich zu den Bestandsdaten des Jahres 2005 deutliche Verkaufsflachenzuwéachse im
Sortiment Nahrungs- und Genussmittel festgestellt werden. Dies ist neben zahlreichen Ver-
kaufsflachenerweiterungen einzelner Lebensmittelmarkte auch auf eine Vielzahl an Neuer-
offnungen in den vergangenen Jahren zurickzufuhren (u. a. Edeka Billstein, Heckinghau-

sen).
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Abbildung 29: Verkaufsflachenentwicklung in Wuppertal nach Hauptwarengrup-
pen zwischen 2005 und 2014
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5. GroRflachige Einzelhandelsbetriebe in Wuppertal

Die grofR¥flachigen Einzelhandelsbetriebe kénnen — je nach Sortiment und Standortlage —
Magnetfunktionen fiir den kleinstrukturierten Facheinzelhandel, v. a. auch in den zentralen
Versorgungsbereichen, iibernehmen. Grolflachige Einzelhandelsbetriebe sind solche, die
eine Verkaufsflache von jeweils mindestens 800 m? (gleichbedeutend ca. 1.200 m? Ge-

schossflache) aufweisen.'

Auf den gro¥flachigen Einzelhandel in der Stadt Wuppertal entfallen insgesamt ca. 5 % der
Betriebe (= 98 Betriebe) mit einem Verkaufsflachenanteil von ca. 55 % (= 235.750m?) und

einem Umsatzanteil von ca. 47 % (= 643,8 Mio. €).

Innerhalb der beiden Hauptgeschéaftszentren Elberfeld und Barmen Ubernehmen insgesamt

28 grol¥flachige Betriebe Magnetfunktion fur die beiden Innenstadtstandorte. Mit insgesamt

14 vgl. Karte 3: GroRflachige Einzelhandelsbetriebe
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rd. 63.260 m? entfallen ca. 27 % der Verkaufsflache grol¥flachiger Betriebe auf die beiden
Zentren Elberfeld und Barmen. Bei differenzierter Betrachtung wird die Vorrangstellung der
Elberfelder Innenstadt im Hinblick auf die Verkaufsflachenausstattung und den Angebots-
umfang deutlich. Die Elberfelder Innenstadt kann insgesamt 20 grof3flachige Betriebe mit
einer Gesamtverkaufsflache von rd. 52.220 m? und einem Umsatz von rd. 186,7 Mio. € auf
sich vereinen (zum Vergleich: Zentrum Barmen 8 grof¥flachige Betriebe mit ca. 11.000 m?

Verkaufsflache und rd. 37,7 Mio. € Umsatzleistung).

Im Hinblick auf die Verbundeffekte mit benachbarten Einzelhandelsbetrieben ist darauf zu
verweisen, dass sich die grof3flachigen Einzelhandelsbetriebe in Wuppertal tiberwiegend
auerhalb der stadtebaulich integrierten zentralen Versorgungsbereiche befinden.'® Insge-
samt sind nur 39 Betriebe (ca. 40 % der grof¥flachigen Betriebe) mit ca. 75.980 m? Ver-
kaufsflache (ca. 32 %) den zentralen Versorgungsbereichen zugeordnet. Differenziert nach
einzelnen Warengruppen sind Uber 40 % aller grof3flachigen Einzelhandelsbetriebe dem
Sortiment Nahrungs- und Genussmittel (v. a. Supermarkte, Discounter, SB-Warenhaduser)
zuzuordnen. Weitere 20 % sind Betrieben mit Sortimentsschwerpunkten bei Bau- / Heim-

werker- und Gartenbedarf zuzuordnen.

15 Zur Abgrenzung der zentralen Versorgungsbereiche vgl. Kapitel IV.
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Karte 3: Vertellung der grofBflachigen Emzelhandelsbetrlebe in Wuppertal
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6. Nachfragesituation

6.1 Marktgebiet des Wuppertaler Einzelhandels

Die Abgrenzung des Marktgebietes des Einzelhandelsplatzes Wuppertal stellt eine wesent-
liche Grundlage zur Ermittlung des Bevolkerungspotenzials und der damit zur Verfiigung
stehenden Kaufkraft dar. Als Marktgebiet wird der Raum bezeichnet, in dem sich die Ver-
braucher zum Einkauf tberwiegend auf einen Einzelhandelsstandort orientieren. Bei der

Abgrenzung des Marktgebietes der Stadt Wuppertal wurden folgende Kriterien herangezo-

gen:
= Angebotssituation in Wuppertal

. Angebots- bzw. Wettbewerbssituation im Umland

] siedlungs- und zentralértliche Strukturen in Wuppertal und im Umland

= Ergebnisse der Passantenbefragung (Kundenherkunft)

= verkehrliche und topografische Gegebenheiten in Wuppertal und im Umland und die

damit zusammenhangenden Zeit-Distanz-Werte.

Vor dem Hintergrund der Angebotssituation in Wuppertal und der starken regionalen Wett-
bewerbssituation ist festzuhalten, dass sich die Versorgungsbedeutung weiterhin im We-
sentlichen auf das Stadtgebiet selbst bezieht. Lediglich das Hauptzentrum Elberfeld verfligt
Uber Einzelhandelsnutzungen, welche in geringem Male Uber das eigene Stadtgebiet hin-
aus ausstrahlen. In gewissem Umfang ist darliber hinaus mit Kunden von aul3erhalb von

Wuppertal auszugehen, u. a. in Form von Touristen oder durch Pendlerverflechtungen.

6.2 Bevodlkerung und Kaufkraft in Wuppertal

Zur Ermittlung des Kaufkraftpotenzials in der Stadt Wuppertal wird von den in Kapitel I., 4.

angegebenen Bevdlkerungszahlen ausgegangen.
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Nach Berechnungen des Statistischen Bundesamtes sowie eigenen Berechnungen liegt
die einzelhandelsrelevante Kaufkraft (inkl. Apotheken und Ladenhandwerk) pro Kopf der

Wohnbevdlkerung in Deutschland derzeit bei ca. € 5.247 pro Jahr.

Davon entfallen auf

= Nahrungs- und Genussmittel ca.€1.870 p. a.

= Nichtlebensmittel ca. € 3.377 p. a.

Neben den Pro-Kopf-Ausgabewerten ist zur Berechnung der Kaufkraft der lokale Kaufkraft-
koeffizient zu beriicksichtigen.'® Bei Zugrundelegung der aktuellen Einwohnerwerte und des
Kaufkraftniveaus errechnet sich ein jahrliches einzelhandelsrelevantes Kaufkraftvolumen in
Wuppertal (vgl. Tabelle 8) von ca. 1.818,3 Mio. €.

Tabelle 8: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Wuppertal 2014
Kaufkraft davon Nahrungs- davon Nonfood
in Mio. € 2014 und Genussmittel
Elberfeld 338,56 120,6 217,9
Elberfeld West 143,2 51,0 92,2
Uellendahl-Katernberg 193,0 68,8 124,2
Vohwinkel 158,9 56,6 102,3
Cronenberg 109,3 39,0 70,4
Barmen 307,0 109,4 197,6
Oberbarmen 222,9 79,4 143,4
Heckinghausen 109,6 39,0 70,5
Langerfeld-Beyenburg 126,7 45,2 81,5
Ronsdorf 109,2 38,9 70,3
Stadt Wuppertal gesamt 1.818,3 648,0 1.170,3

GMA-Berechnungen 2014 (ca.-Werte, gerundet)

16 Verwendung regionaler Kaufkraftkennziffern von MB Research 2012. Werte tber 100 deuten
auf ein im Vergleich zum Bundesdurchschnitt héheres Kaufkraftniveau, Werte unter 100 auf
ein unter dem Bundesdurchschnitt liegendes Niveau hin. Fir die Stadt Wuppertal liegt der
Kaufkraftkoeffizient bei 99,3 und damit nur leicht unter dem Bundesdurchschnitt.
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Differenziert nach Hauptwarengruppen entfallen

= ca. 648,0 Mio. € (= ca. 36 %) auf Nahrungs- und Genussmittel,

= ca. 1.170,3 Mio. € (= ca. 64 %) auf Nichtlebensmittel.

Bei den angegebenen Werten handelt es sich um die ladeneinzelhandelsrelevante Kauf-
kraft, d. h. die Kaufkraft, die dem stationaren Einzelhandel grundsatzlich zur Verfligung
steht, sowie die Kaufkraft, die stationdre Handler online auf sich vereinen konnen und die
einen Anteil von ca. 2 — 3 % am gesamten Einzelhandelsumsatz ausmachen. Die Kaufkraft
fur sog. Internet-Pure-Player (z. B. Amazon) sowie Onlinehandel durch Hersteller und Ka-
talogversender, deren Anteil am Onlinehandel Gber 70 % ausmachen, sind in diesen Kauf-

kraftwerten nicht enthalten.'”

6.2 Kaufkraftprognose bis 2025

Die Entwicklung der Kaufkraftvolumina in der Stadt Wuppertal bis zum Jahr 2025 steht vor
allem in Abhangigkeit von der zukunftigen Entwicklung des Verbraucher- und Ausgabever-
haltens, vom Konjunkturverlauf sowie von den speziellen soziobkonomischen Gegebenhei-

ten.

Das der GMA-Kaufkraftprognose zugrunde liegende Szenario des Verbraucherverhaltens

|&sst sich wie folgt skizzieren:

= Die Verbraucher verhalten sich fir die Dauer des Prognosezeitraums ,normal®, d. h.
es werden keine gréReren Veranderungen des aktuellen Ausgabe- und Sparverhal-

tens erwartet.

= Die Preise fur Dienstleistungen werden schneller ansteigen als die Preise im Einzel-
handel. Als Folge dieser Entwicklung wird der Ausgabenanteil des Einzelhandels

am verfligbaren Einkommen leicht zuriickgehen.

17 vgl. IFH Kaln, 2012.
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] Die Pro-Kopf-Ausgaben im Einzelhandel steigen nominal von derzeit ca. € 5.247 auf
ca. € 5.387 im Jahr 2025.

= Die Bevolkerungszahl in der Stadt Wuppertal wird perspektivisch leicht zurlickge-
hen; Grundlage fir die Einschatzung der Bevélkerungszahl im Jahr 2025 ist das in

Kapitel .4 dargestellte Entwicklungsszenario.

Fir die Stadt Wuppertal kann unter Verwendung dieser Kriterien im Jahr 2025 mit einem
Kaufkraftvolumen von ca. 1.846 Mio. € gerechnet werden. Damit entspricht das im Jahr
2025 erwartete Kaufkraftvolumen in etwa dem aktuellen Kaufkraftvolumen. Zu beachten ist,
dass diese Kaufkraft nicht ausnahmslos dem stationaren Einzelhandel zur Verfigung ste-
hen wird. Sollte eine weitere Abnahme der Marktanteile des stationaren Einzelhandels und
der Zunahme des Onlinehandels eintreten, ist davon auszugehen, dass die ladeneinzel-

handelsrelevante Kaufkraft unter den genannten Werten liegen wird.

Tabelle 9: Einzelhandelsrelevante Kaufkraft in Wuppertal 2025
Kaufkraft davon Nahrungs- davon Nonfood
in Mio. € 2025 und Genussmittel
Elberfeld 348,8 123,2 225,0
Elberfeld West 146,4 52,0 94,5
Uellendahl-Katernberg 187,8 66,6 1211
Vohwinkel 155,0 55,0 100,0
Cronenberg 103,9 36,9 67,0
Barmen 328,6 116,6 212,0
Oberbarmen 234,8 83,3 151,4
Heckinghausen 113,8 40,4 73,4
Langerfeld-Beyenburg 121,3 43,1 78,2
Ronsdorf 105,5 37,4 68,0
Stadt Wuppertal gesamt 1.846,0 655,2 1.190,8

GMA-Berechnungen 2014 (ca.-Werte, gerundet)
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6.3 Zusammenfassende Bewertung und Empfehlungen
Zusammenfassend sind hinsichtlich der branchenbezogenen Einzelhandelsausstattung so-

wie mdglicher Entwicklungspotenziale unter Berlicksichtigung der Einwohner- und Kauf-

kraftprognose fur die Stadt Wuppertal folgende Bewertungen und Empfehlungen zu treffen:
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Ubersicht 1:

Sortiment

Nahrungs- und Genussmittel

Gesundheit, Koérperpflege

Blumen, zool. Bedarf

Blcher, Schreib- und Spielwaren

Branchenbezogene Entwicklungspotenziale

Aktuelle Ausstattung

=  quantitativinsgesamt unterdurchschnittli-
che Ausstattung, mit tlw. rdumlichen Ver-
sorgungslicken (s. dazu Kapitel 7)

= ausgewogener Betriebstypen- und Betrei-
berbesatz, alle Betriebstypen des Lebens-
mitteleinzelhandels im Wuppertaler Stadt-
gebiet mehrfach vorhanden, kein dominie-
render Betreiber

= |eicht unterdurchschnittliche Ausstattung
in Wuppertal insgesamt

= neben den Drogeriefachmarkten Ross-
mann, dm und Mdaller auch Parfiimerien
und eine Vielzahl an Apotheken im Stadt-
gebiet ansassig

= quantitative Ausstattung derzeit leicht un-
terdurchschnittlich

= im Bereich Schnittblumen / Zimmerpflan-
zen viele Fachgeschéfte, v. a. in den Zen-
tren vorhanden

=  Angebot im zoologischen Bedarf kon-
zentriert sich im Schwerpunkt auf mehrere
Fachmarkte sowie dem Randsortimenten
der Lebensmittelmarkte (hier nur Tierfut-
ter)

=  quantitativ leicht unterdurchschnittliche
Ausstattung

= bei Spielwaren ein grof3flachiger Anbieter
im Hauptzentrum Elberfeld vorhanden

Empfehlungen

(Verlagerung und) Erweiterung / Modernisie-
rung von Markten mit Nachholbedarf prifen, Si-
cherung und Ausbau der wohnortnahen Versor-
gung, v. a. innerhalb der zentralen Versor-
gungsbereiche

Nachholbedarf durch Wegfall von Schlecker, in
einigen Stadtbezirken Drogeriemarkt grund-
satzlich zur Verbesserung der Nahversorgung
noch darstellbar (s. Kapitel 7)

grundsatzlich noch gewisse Erweiterungspo-
tenziale gegeben, jedoch kein akuter Hand-
lungsbedarf; Konzentration auf Bestandssiche-
rung/ -optimierung

Ansiedlung eines weiteren Spielwarenanbieters
grundsatzlich darstellbar, jedoch hoher Einwoh-
neranteil ohne wesentlichen Bedarf;
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GVMAS

Beratung und Umsetzung

Sortiment

Bekleidung, Schuhe, Sport

Elektrowaren, Medien, Foto

Hausrat, Einrichtung, Mobel

Aktuelle Ausstattung

Bei Blichern grof3e Magnetbetriebe in den
Hauptzentren vorhanden (Thalia, Mayer-
sche); weitere kleinere und inhaberge-
fuhrte Buchhandlungen sowohl in den
Hauptzentren als auch in einigen Neben-
zentren vorhanden

Quantitativ deutlich unterdurchschnittliche
Ausstattung

Etwa 80 % der Verkaufsflachen innerhalb
der Hauptzentren Barmen und Elberfeld,
dort fast alle namhaften Magnetbetriebe
des mittelpreisigen Segments vertreten
(Kaufhof, P&C, H&M, C & A etc.)

quantitativ unterdurchschnittliche Ausstat-
tung

groRflachige Fachmarkte im Stadtgebiet
vorhanden

Eindeutiger Flachen- und Umsatzschwer-
punkt im Stadtbezirk Elberfeld (Saturn,
Media Markt)

quantitativ deutlich unterdurchschnittliche
Ausstattung

einige grof¥flachige Angebotsformen bei
Moébeln aus dem Niedrigpreissegment
(Poco, Mébel Boss) in Wuppertal vorhan-
den

auch einige Kiichenfachmarkte (Kiichen
aktuell, Wupper-Kiichen) am Standort an-
sassig

Empfehlungen

Sicherung des Angebotes bei Biichern, v. a.
auch in den kleineren Stadtbezirken

noch ausbaufahig (v. a. Bekleidung), wobei
auch in den Nebenzentren weitere Angebote
darstellbar sind; Lenkung auf zentrale Versor-
gungsbereiche anzustreben

Neuansiedlung eines Elektrowarenanbieters im
Hauptzentrum Barmen priifen, ansonsten kein
akuter Handlungsbedarf

Angebot bei Mébeln ausbaufahig; durch die ge-
plante Ansiedlung eines IKEA-Marktes kann
dem bestehenden Angebotsdefizit entgegenge-
wirkt werden
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GVMAS

Beratung und Umsetzung

Sortiment

Bau-, Heimwerker-, Gartenbedarf

Optik, Uhren / Schmuck

sonstige Sortimente

GMA-Empfehlungen 2014

Aktuelle Ausstattung

aus quantitativer Sicht durchschnittliche
Ausstattung

umfangreicher Betriebstypenmix bei Bau-
und Gartenmarkten

gangige Betreiber in Wuppertal vorhan-
den

umfangreicher Ausbau des Angebotes in
Wouppertal in der jingeren Vergangenheit
(u. a. Ansiedlung Bauhaus Oberbarmen,
Eréffnung Bauhaus am Standort Oberber-
gische Strale / Lichtscheid wahrend der
Erarbeitung des Einzelhandelskonzeptes)

quantitativ und qualitativ angemessene
Ausstattung

gute raumliche Verteilung mit Schwer-
punkt auf die zentralen Versorgungsberei-
che

quantitativ unterdurchschnittliche Ausstat-
tung

nur geringer Anteil groRerer Anbieter

Empfehlungen

kein Handlungsbedarf, Anpassungen (z. B.
Baustoffe-Drive In) grundsatzlich genehmi-
gungsfahig, wenn kein Ausbau zentrenrelevan-
ter Randsortimente

kein akuter Handlungsbedarf

Ansiedlungspotenziale bei Fahrradern / Sport-
groRRgeraten / Campingartikel vorhanden

Fir die bestehenden Einzelhandelsbetriebe sollte das Hauptaugenmerk auf die Bestandssicherung und ggf. Modernisierung

gelegt werden.
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7. Die Nahversorgungssituation in Wuppertal

71 Entwicklung der Nahversorgung

Ein wesentliches Ziel des Einzelhandelskonzeptes stellt die Sicherung der Nahversorgung
im Stadtgebiet dar. Verschiedene Entwicklungen sowohl auf der Nachfrage- als auch auf
der Angebotsseite haben sich in den vergangenen Jahren unterschiedlich auf die raumliche
Entwicklung der Nahversorgung ausgewirkt. Dabei waren in den letzten Jahren / Jahrzehn-

ten insbesondere folgende raumliche Konsequenzen festzustellen:

. Suburbanisierung der Handelsstandorte: In der Folge der Suburbanisierung ins-
besondere der Wohnfunktion zogen auch die Handelsstandorte nach. Mit deri. d. R.
grof¥flachigen Handelsentwicklung an dezentralen Standortlagen kam es zuneh-
mend zu einer Verselbststandigung und Zunahme der Eigenzentralitat von raumlich

isolierten Einzelhandelsstandorten.

. Zunehmender Bedeutungsverlust der Zentren: Die zunehmende ,Eigendynamik
der Standorte® bewirkte einen Bedeutungsverlust der zentralen Lagen insbesondere
in Mittel- und Kleinstadten, aber auch in Stadtbezirken / Quartierslagen in Grof3stad-
ten wie Wuppertal. In der Folge abgewanderter Grundversorgungseinrichtungen 16-
sen sich zunehmend auch die erganzenden Einzelhandels- und Dienstleistungsan-
gebote auf. Letztlich kann dieser Prozess zu einer umfangreichen Auflésung raum-
licher Strukturen und damit einhergehend der Qualitat der jeweiligen Bereiche so-

wohl als Wohn- als auch als Wirtschaftsstandort flihren.

In der Konsequenz heiit dies: Uberall dort, wo keine klare Planungs- und Entschei-
dungsgrundlagen vorhanden sind und keine gezielten MaBnahmen ergriffen werden,
wird die Stellung v. a. der Neben- bzw. Nahversorgungszentren als wohnortnahe Ein-

zelhandelsstandorte tendenziell weiter geschwécht.
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7.2 Bedeutung verschiedener Betriebstypen fiir die Nahversorgung

Die Lebensmittelmarkte sind als Haupttrager der Nahversorgung zu klassifizieren. Weitere
Betriebe des kurzfristigen, taglichen Bedarfs kommen erganzend hinzu. Die verschiedenen
Betriebstypen unterscheiden sich dabei in einer Vielzahl von Kriterien. Dies betrifft nicht nur
die Verkaufsflachengrofie, sondern auch die Sortimentszusammensetzung sowie den Be-
deutungsgrad fir die wohnortnahe Versorgung (Nahversorgung). Diese Aspekte sollen in
folgender Ubersicht fiir die géangigen Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels darge-

stellt werden.
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GVMAS

Beratung und Umsetzung

Ubersicht 2:

Wesentliche Trager der Nahversorgung und Einordnung der Nahversorgungsfunktion (i. S. der fuBlaufigen

Erreichbarkeit)

Betriebstyp

SB-Warenhaus

Grolder Supermarkt

Supermarkt

Discounter

Lebensmittelhandwerk

i in Anlehnung an EHI Handelsdaten aktuell 2014; EHI Retail Institute; GMA-Erfahrungswerte
Nonfood I-Sortiment: Drogerie, Kosmetik, Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel, Tiernahrung / Tierpflege
Nonfood II-Sortiment: Sonstiges Nonfoodsortiment (mittel- bis langfristig)
GMA-Darstellung 2014

*

*%

Verkaufsfla-
chengroBe in m?

> 5.000

2.500 — 5.000

400 - 2.500

400 - 1.300

i.d.R. <100

Sortimentsschwer-

punkt’

Lebensmittel
Nonfood I*
Nonfood II**
Frischeanteil 8 %

Lebensmittel
Nonfood I*
Nonfood I1**
Frischeanteil 17 %

Lebensmittel
Nonfood I*
Nonfood I1**
Frischeanteil 21 %

Lebensmittel
Nonfood I*
Nonfood II**
Frischeanteil 28 %

Metzgerei- und
Backereiartikel

durchschnittliche

Anzahl der Artikel’

11.175 (33 %)
7.950 (16 %)
25.400 (51 %)
Gesamt: 49.525

15.740 (62 %)
4.810 (19 %)
4.480 (17 %)
Gesamt: 15.330

8.760 (76 %)
2.010 (17 %)
840 (7 %)
Gesamt: 11.610
1.584 (75 %)
273 (13 %)

264 (12 %)
Gesamt: 2.121

keine Angaben

Einordnung der Nahversorgungsfunktion

aufgrund der meist groRen Verkaufsflachen ist
der Betriebstyp oft nur schwer in zentralen Lagen
integrierbar; spricht weites Einzugsgebiet an, da-
her haufig nur geringe Nahversorgungsfunktion

aufgrund hoher Flachenanforderungen haufig
nur schwer in Wohngebietslagen integrierbar,

(Positivbeispiel in Wuppertal: Edeka Billstein am
Standort Albertstral3e)

mafgeblicher Trager der Nahversorgung; haufig
Magnet und Frequenzbringer in Neben- und
Nahversorgungszentren und auch kleinen Ge-
meinden

in Standort- und Anbieterabhangigkeit teils wich-
tige Nahversorgungsfunktion

Ruckrat der Nahversorgung, v. a. im landlichen
Raum; inkl. Ergdnzungssortimente
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7.3 Bewertung der Nahversorgungssituation und Empfehlungen zur Weiterent-

wicklung in der Stadt Wuppertal

Im Nachfolgenden werden alle 10 Wuppertaler Stadtbezirke im Hinblick auf die Nahversor-

gungssituation gutachterlicherseits bewertet (vgl. Ubersichten 3 — 12; Karten 3 — 14)'8,

Zur Bewertung der raumlichen Versorgungssituation und zur Ableitung von Entwick-

lungspotenzialen fiir einzelne Stadtbezirke in Wuppertal werden um die wesentlichen Le-

bensmittelmarkte (gréfer 400 m? VK) 700 m-Radien gelegt, die den Bereich der fuRlaufigen

Erreichbarkeit markieren. Der Radius (Luftlinienentfernung) von 700 m wird unter Berlick-
sichtigung des demographischen Wandels i. S. e. fuRlaufigen Nahversorgung als sinnvoll
erachtet'® und entspricht einer fulllaufigen Zeitdistanz von ca. zehn Minuten Gehzeit. Die
innerhalb dieser Radien gelegene Bevolkerung wird als ,versorgt®, die aulerhalb einer Ent-
fernung von 700 m zu einem Lebensmittelmarkt wohnhafte Bevolkerung als ,nicht versorgt*
klassifiziert. Bei Betrachtung der Nahversorgungssituation ist zudem zu bertcksichtigen,
dass die Versorgungswege fiir bestimmte Personengruppen (v. a. weniger mobile und al-

tere Personen) tendenziell langer werden.

Da es sich bei der Darstellung der Nahversorgungsradien lediglich um eine sehr theoreti-
sche Betrachtung der Versorgungssituation handelt, bei der u. a. die drtlichen baulichen
Gegebenheiten (z. B. Bahntrasse als Zasur) unberticksichtigt bleiben, wird in Karte 14 die
tatsachliche fuBlaufige Netzabdeckung dargestellt. Dabei finden die tatsachlichen sied-
lungsstrukturellen Gegebenheiten Berlicksichtigung. Vor allem die topographischen Gege-
benheiten im Wuppertaler Stadtgebiet stellen bei der Planung und raumlichen Integration

haufig Probleme bei der Projektentwicklung dar.

8 Berlcksichtigung finden dabei alle zum Zeitpunkt der Bestandserhebung im Juni / Juli 2014
far den Kunden zugéangliche Betriebe.

1 Beispielsweise zitiert der Einzelhandelserlass in Nordrhein-Westfalen aus dem Jahr 2008
die Arbeitsgruppe ,Strukturwandel im Lebensmitteleinzelhandel und § 11 Abs. 3 BauNVO*,
wonach auch bei grof¥flachigen Lebensmittelmarkten nicht von Auswirkungen auszugehen
ist, wenn deren (voraussichtlicher) Gesamtumsatz — neben Standort und Sortiment — 35 %
der relevanten Kaufkraft der Bevolkerung im Nahbereich nicht Gibersteigt. Als Nahbereich ist
in Abhangigkeit von den siedlungsstrukturellen und zentralortlichen Gegebenheiten ein Ra-
dius von ca. 700 — 1.000 m anzusetzen.
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