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Der Weg vom Stadtteilzentrum zur ,,iImmobilien- und Standortgemeinschaft*
(ISG) am Beispiel der Von-der-Mark-StraBe

1. Stadtteilzentren und Einzelhandel

Globalisierung, Vernetzung und eine hohe Mobilitat sind Auspragungsformen unserer
heutigen Zeit. Diese Entwicklungen spielen sich nicht irgendwo in der globalisierten
Welt ab, sondern haben langst schon Einfluss auf unser tagliches Leben genommen.
Dies geht einher mit einem demographischen Wandel in der Bevélkerungsstruktur,
wie Rickgang und Veralterung der Bevoélkerung und einer VergréBerung des Bevél-
kerungsanteils mit Migrationshintergrund. Diese Veranderungen haben einen erheb-
lichen Einfluss auf das Konsumverhalten, die Anforderungen an den Einzelhandels-
standort sowie die allgemeinen Bedarfe an Infrastruktur und Services. Weitere lokale
gesellschaftliche Einflussfaktoren sind hierbei die Konjunktur, die Wirtschaftsstruktur
und der Arbeitsmarkt.

Die Zentren der Stadte locken die Konsumenten mit riesigen Einkaufswelten, die den
Einkauf nicht mehr zu einer Notwendigkeit, sondern als Ereignis oder wie man es im
englischen nennt zu einem ,Event” mutieren lasst. Die Einzugsbereiche derartiger
Einkaufszentren gehen weit Gber den Radius einer Stadt hinaus. Die hohe Mobilitat
der Menschen erméglicht Einflussradien von hunderten von Kilometern. Selbst inner-
europaische Grenzen spielen hierbei keine Rolle mehr. Natlrlich sind diese konzent-
rierten Einkaufszentren in ihrer Konzeption und Herstellung von hoher Qualitat und
entsprechend kostenaufwéandig in der Herstellung, weil der Kunde sich hier auch vor
dem optischen Umfeld als ,Kénig® flhlen soll. Das umfangreiche und umfassende
Angebot fihrt dazu, dass der Kaufer sich in groBem Umfang auf die Einkaufzentren
oder die Zentren der Stadte konzentriert. Nebenzentren oder Stadtteile kdnnen mit
diesen Entwicklungen meist nicht konkurrieren.

Dies fuhrt zu einem Verlust der Attraktivitdt von dezentralen, ,vorstadtischen“ Einzel-
handelsstandorten verbunden mit lokalen Angebotsliicken und gegebenenfalls Quali-
tatsdefiziten beziehungsweise einer niederschwelligen Angebotsstruktur. Diese Aus-
wirkungen auf Stadtteilzentren sind in fast allen Ruhrgebietsstadten gleich. Optisch
erkennbare Auswirkungen und deutlich wahrnehmbare Alarmsignale sind leer ste-
hende Ladenlokale, keine oder unattraktive Zwischennutzungen und immer weniger
Einzelfachhandler. Die Folgen daraus sind der Verfall der Miet- und Immobilienpreise
und daraus wiederum folgend ein schlechtes Rating bei Bestandsinvestitionen.

2. Entwicklung der Von-der-Mark-StraBBe

Die Lebensader und wichtigster Einzelhandelsstandort sowohl der Ortsteile Meide-
richs als auch des Stadtbezirks Meiderich/Beeck ist die Von-der-Mark—StraBe. Das
breit gefacherte Angebot, welches durch vielféaltigen Einzelfachhandel gepragt ist,
bildet zusammen mit den ansassigen Dienstleistungen sowie den offentlichen Ein-
richtungen das Gesicht des Standortes funktional aber auch stadtebaulich. Die ge-
schilderten Veranderungen im Konsumverhalten der Menschen fiihren dazu, dass
sich ein Einzelhandels- und Wohnstandort wie die Von-der-Mark-StraBBe strategisch
positionieren muss.



Dies wurde bereits schon in den 70er Jahren erkannt. Die Von-der-Mark-StraBe wur-
de zur FuBgangerzone umgestaltet. Im Jahr 1984 wurde der fuBlaufige Teil bis zum
Bahnhof-Center verlangert. ,Die BasarstraBe®, wie die Meidericher Blrger ihre Ein-
kaufsstraBe nennen, entwickelte sich nach der Umgestaltung und Sperrung fiir den
Kraftfahrzeugverkehr schnell zu einer pulsierenden GeschaftsstraBe. Im Jahre 2000
erfuhr die Von-der-Mark-StraBe durch die Eréffnung der U-Bahn Nordstrecke die
Neugestaltung des Bahnhofvorplatzes und die Einrichtung des ,Zentralen Omnibus-
Bahnhofes” (ZOB) eine weitere Aufwertung.

Im Jahre 2001 wurden weitere Planungen umgesetzt um aus der EinkaufstraBe eine
zeitgemaBe attraktive FuBgangerzone entstehen zu lassen. Betonhochbeete wurden
entfernt, die Kanalisation und die Hausanschlisse wurden erneuert. Ein Klinkerpflas-
ter mit Natursteinbdndern wurde gelegt, neue Laternen installiert, Spielpunkte errich-
tet und Banke aufgestellt. So entstand mitunter ein mediterraner Charakter. Nach-
dem das erste Teilstlck fertig gestellt war, wurde im Jahr 2007 das zweite Teilstlck
bis ,Auf den Damm* errichtet. Die Von-der-Mark-StraBe ist jetzt aus stadtebaulicher
Sicht ,zeitgemaB*.

Doch eine bauliche Umgestaltung alleine reicht nicht aus, um beim Kunden das Inte-
resse an einem Besuch zu wecken. Von daher haben sich die Meidericher Einzel-
héndler bereits sehr frih in einem ,Werbering® organisiert. Zweck der Organisation
war die Starkung des Standortes. Aus dem Werbering ist mit den gestiegenen Anfor-
derungen an den Einzelhandel am 25.04.2007 das ,Meidericher City Management
e.V.“ (M.C.M.) hervorgegangen, um sich einem gréBeren Aufgabenspektrum widmen
zu kénnen.

3. Immobilen und Standortgemeinschaft

Im Jahr 2005 hatten die o6rtliche Bezirkspolitik, Bezirksverwaltung sowie die Immobi-
lienbesitzer und Gewerbetreibenden die Initiative ergriffen, um den Standtort Von-
der-Mark-StraBe nachhaltig zu stabilisieren und zu starken. Die Idee, eine ,Immobi-
lien- und Standortgemeinschaft* (ISG) im Sinne der in Nordamerika bekannten ,Bu-
siness Improvement Districts“ (B.l.D.) zu grinden, war geboren.

Was ist eine ,Immobilien- und Standortgemeinschaft“? Derartige Institutionen sollen
in Stadten und Gemeinden begrenzten Rdumen wie StraBenziige oder Uberschauba-
re Quartiere die Mdglichkeit geben, sich positiv zu entwickeln. Gemeinsame Hand-
lungsfelder der Grundstlckseigentiimer zusammen mit den Einzelhandlern und Kom-
munen kdénnen beispielsweise die Verbesserung der Sauberkeit und Sicherheit, ein
gemeinsames Werbekonzept, Gebaudesanierungen, ein gemeinsames Management
fir leerstehende Ladenlokale oder die Gestaltung von Ruhezonen mit Sitzgelegen-
heiten sein. Derartige freiwillige Gemeinschaften wurden bis 2006 mit Landesmitteln
geférdert.

Ein entsprechender Férderantrag fiir die Von-der-Mark-StraBe wurde am 05.05.2006
gestellt. Mit Schreiben der Bezirksregierung Dusseldorf vom 20.04.2007, mit dem die
Férdermittel vom MBV NRW fir die Stadtebauinvestitionen des Landes NRW fir
2007 bekannt gegeben wurden, wurde die ISG Meiderich mit einer Summe von
39.000 € fur die Férderreserve 1 vorgesehen.



Am 05.12.2007 erging mit Schreiben der Bezirksregierung Dusseldorf der Zuwen-
dungsbescheid. Aus den Zuwendungen des Landes NRW wurden die zur Projekt-
entwicklung entstandenen Kosten der Firma Planpool Gbernommen.

Am 10. Juni 2008 hat der Landtag NRW das ,Gesetz tiber Immobilien- und Standort-
gemeinschaften” (ISGG NRW) beschlossen und verkiindet.

Wo liegt der Unterschied zu einer freiwilligen 1ISG?

Mit der Gesetzesinitiative schafft der Gesetzgeber den Rechtsrahmen fiir ein ver-
starktes privates Engagement. Verstarkt deshalb, weil zuklnftig alle Grundstlcksei-
gentiimer innerhalb eines ISG- Gebietes zu einer Pflichtabgabe herangezogen wer-
den kénnen und somit zur Finanzierung einer ISG sowie deren MaBnahmen beitra-
gen. Die Profiteure der MaBnahmen werden gleichsam zu den finanzierenden Akteu-
ren. Eine Evaluierung des Landes NRW der bislang freiwilligen ISG’s in NRW ergab
namlich, dass es einen hohen Anteil an sog. ,Trittbrettfahrern gibt und sich die
Grundstlckseigentimer — als eigentliche Profiteure der AufwertungsmaBnahmen —
nur unzureichend an einer ISG beteiligen.

Nach der durch das City-Management und den lokalen Akteuren erprobten Zusam-
menarbeit stellt die Grindung einer ISG nach dem ISGG NRW den n&chsten logi-
schen Schritt dar.

Die weitere Planung sieht vor, dass mit einem klar definierten MaBnahmen- und Fi-
nanzierungskonzept bei der Stadt Duisburg ein Antrag auf Grindung einer ISG ge-
stellt wird. Danach werden alle Grundstlickseigentiimer Uber Absichten und Ziele der
geplanten Immobilien- und Standortgemeinschaft informiert. Wenn weniger als 25
Prozent der betroffenen Eigentiimer innerhalb einer Frist von einem Monat Wider-
spruch dagegen einlegen, kommt es zur Grindung. Laut Aussage der IHK Nieder-
rhein ist fir die Griindung einer ISG nach dem ISGG kein eigenes Fdrderprogramm
wie in der zurlickliegenden Erprobungsphase vorgesehen.

Waéhrend der Planungsphase zur Grindung einer ISG wurde am 25.04.2007 das
Meidericher City-Management (M.C.M.) gebildet. Am 02.07.2007 wurde dem M.C.M.
auf Wunsch der Gewerbetreibenden und der Politik ein Mitarbeiter der Stadt Duis-
burg als Citymanager zur Seite gestellt. Dieser hat die Aufgabe, im Rahmen der insti-
tutionalisierten Zusammenarbeit der Beteiligten/Akteure als Umsetzer der erarbeite-
ten Konzepte zu fungieren. Drohende Umsetzungsdefizite werden durch standige
Beobachtung und Begleitung des Citymanagers vermieden. Neben dem M.C.M. be-
teiligten sich noch weitere lokale Akteure an der Idee zur Griindung einer ISG. Aus
dem Kreis der beteiligten Personen und Institutionen wie Politik, Gewerbe, Stadtver-
waltung und Bevélkerung, bildeten sich 4 Arbeitskreise fur die Bereiche Kultur, 6ffent-
licher Raum, Immobilien und Handel.

In einem ersten Modul werden modellhaft die Ansiedlungserfordernisse aus Sicht des
Einzelhandels in zwei Schritten beschrieben:

e A. Standortanforderungen generell
e B. Standortanforderungen einzelner Unternehmen



Ziel dabei ist:

alle Voraussetzungen zu schaffen, um zusatzliche Ge-
werbebetriebe im Bereich der Von-der-Mark-StraB3e an-
zusiedeln und vorhandene Institutionen zu binden.
Hierbei ist es aufgrund der Konkurrenz der beschrie-
benen zentralstadtischen Einkaufszentren und vor-
stadtischen, auf der griilnen Wiese entstandenen ReiB3-
brettzentren, nicht moglich, mit diesen Angeboten zu
konkurrieren. Ziel muss sein, eine Positionierung im
Nischenbereich und der Grundversorgung zu realisie-
ren.

Vorbemerkung:

Um dieses Ziel realisieren zu kénnen, ist die Frage zu beantworten, welche standort-
bezogenen Bedarfe Gewerbetreibende hierzu haben. Im Vorfeld der Recherche wur-
de dem Standort ,Von-der-Mark-StraBe” durch die ,Industrie- und Handelskammer*
(IHK) und dem Einzelhandelsverband ein auBerst positives Erscheinungsbild zuge-
sprochen. Eine hohe Kundenfrequenz sowie die zahlreich vertretenen Banken und
Vollversorger an beiden Enden der EinkaufstraBe runden das Bild eines starken Wirt-
schaftsstandortes ab. Einen weiteren positiven Aspekt sieht die IHK in der Entwick-
lung der StraBe aufgrund der zahlreichen hochwertigen Kunstobjekte zur ,Kunstmei-
le”.

Nachfolgend sind die wichtigsten Anforderungen an einen Standort aus Sicht der Un-
ternehmen sowie die jeweilige derzeitige Situation auf der Von-der-Mark-StraBe be-
schrieben. Die Arbeitskreise ,Handel und ,Immobilien® des Meidericher City-
Managements haben sich mit Hilfe der Industrie- und Handelskammer, der Universi-
tat Duisburg- Essen sowie dem Einzelhandelsverband dieser Frage gewidmet.

Unternehmenskriterien zur Ansiedlung an neuen Standorten in Nebenzentren
»Einzelhandelsprofil Meiderich*

EinkaufsstraBen sind ebenso wie Shopping-Center urbane Lebenswelten - viel-
schichtig, dynamisch, vital. Die Anziehungskraft einer EinkaufsstraBe/Shopping-
Centers héangt von unterschiedlichen Faktoren ab: Einzelhandel, Gastronomie,
Dienstleistung, Entertainment und zielgruppengerechte Architektur/Bebauung. Der
richtige Mix ist das Geheimnis. Wenn alles perfekt aufeinander abgestimmt wird, flhrt
die Akzeptanz des Publikums/Kunden zum Erfolg der ansassigen Einzelhandler.

A. Standortanforderungen generell:
1. Verkehrsfiihrung
Eine optimale Verkehrsfiihrung (Parkraumkonzept) ist laut dem Institut fir Hand-

lungsforschung Kéln (IFH Kéln) ein wesentliches Kriterium zur Ansiedlung von Ge-
werbebetrieben.



Situation Von-der-Mark-StraBe:

Rund um den Bereich der Von-der-Mark-StraBe wurde bereits in den Jah-
ren 2001/2002 ein Parkinformationssystem erstellt. Dieses System ermdg-
licht insbesondere nicht ortskundige Autofahrer bereits ab den Autobahn-
abfahrten der A 59 direkt zu den vorhandenen ca. 2.000 Parkplatzen leiten
zu kénnen. Parkplatze sind an den wichtigsten Punkten (Anfang und Ende
der Von-der-Mark-StraBe) in ausreichender Zahl vorhanden und zudem
kostenlos.

2. Einzugsbereich

Der Einzugsbereich eines Standortes ist je nach GréBe eines Ansiedlungsvorhabens
variabel. Der Einzugsbereich groBer Einkaufsketten wie beispielsweise C&A und
Kaufland sollte je nach Gr6Be der Verkaufsflache und dem Angebotssegment zwi-
schen 10.000 und 50.000 Einwohnern liegen.

Situation Von-der-Mark-StraBe:

Die Stadt Duisburg unterteilt sich in sieben Stadtbezirke; einer hiervon ist
Meiderich/Beeck, der sieben Ortsteile umfasst. Mittelmeiderich mit seiner
~Haupt-Lebensader” der Von-der-Mark-StraBe ist hierbei der zweit bevélke-
rungsstarkste Ortsteil. Die Von-der-Mark-StraBe verfligt Uber einen direk-
ten Einzugsbereich von ca. 18.000 Einwohnern (Stadtteil Mittelmeiderich)
und ca. 76.000 Einwohnern (Stadtbezirk) in einem Radius von max. 5 km.
Somit liegt fir etwaige Ansiedlungsvorhaben eine optimal Eignung vor.

Eine durch das ,City-Management® veranlasste Kundenfrequenzzahlung
fir den Zeitraum 19.02.2008 - 07.03.2008 hat ergeben, dass in Spitzenzei-
ten (z.B. an Markttagen) bis zu 6.100 Kunden die Von-der-Mark-StraB3e
besuchen. Die Ergebnisse wurden dem Einzelhandelsverband vorgestellt.
Laut dessen Aussagen ist diese Kundenfrequenz durchaus mit der Neu-
straBBe in Dinslaken zu vergleichen.

3. Branchenmix

Eine wesentliche Voraussetzung ist die Bindung der Kunden am Standort. Hierzu ist
ein gesunder Branchenmix unentbehrlich. Eine EinkaufsstraBe muss sich durch Pra-
sentationen 6ffentlich als ,Kleines Kaufhaus” bekannt machen. Die vor Ort vorhande-
ne Angebotsvielfalt muss als positives Abgrenzungsmerkmal gegentiber den konkur-
rierenden Einkaufszentren (z. B. Centro) stark herausgestellt werden.

Situation Von-der-Mark-StraBe:
Eigentimergeflihrte Geschafte als auch Filialisten erganzen sich in Ihrer
Angebotsvielfalt. Defizite bestehen insbesondere in den Bereichen Herren-

oberbekleidung, Gastronomie, Sportartikel sowie Elektroartikel (Unterhal-
tungselektronik, WeiBwaren), Haushaltsartikel und Bastelzubehér. Die
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Entwicklung einer Internetplattform ist bereits der erste Schritt um Interes-
se flir Gewerbetreibende zu wecken und so schlieBlich Neuansiedlungen
zu erreichen. Der Ausbau dieses Mediums bedarf jedoch weiterer Anstren-
gungen, um den heutigen Standard zu erlangen.

4, Kundenstruktur

Die Darstellung der Kundenstruktur ist ein wesentlicher Bestandteil, um Unterneh-
men flr eine Ansiedlung zu interessieren. Hierbei sind folgende Kriterien zu be-
schreiben:

e Alter der Kunden

e Einkommensgeflige/Kaufkraft

e Migrantenanteil im Stadtteil

Situation Von-der-Mark-StraBe:

Im nachfolgenden Diagramm wird die Altersstruktur der Bevélkerung Mei-
derichs aufgezeigt. Es ist erkennbar, das der Uberwiegende Anteil der Mei-
dericher Bevdlkerung eine Altersstruktur zwischen 25-54 Jahren aufweist.
FOhrende Institute zur Wirtschaftserforschung (z.B. Forsa) sprechen bei
einem Altersdurchschnitt von Uber 40 Jahren von Kunden mit dem héchs-
ten Kaufkraftpotential.

Einwohner in Meiderich/Beeck
hier: Altersstruktur

W00 - 18 Jahre
018 - 35 Jahre
O35 - 55 Jahre
W55 - 65 Jahre
22,265 @65 und élter

8.185

In der umseitigen Tabelle ist die Einwohner/Bevdlkerungsstruktur getrennt nach
Deutschen und Auslandern ersichtlich. Mittelmeiderich ist im Bezirk Meiderich/Beeck
der zweitbevilkerungsstarkste Bezirk mit dem geringsten Auslander /Migrantenanteil.



Ortsteil/ Gesamtbevol in v.H.
Stadtbezirk |kerung Deutsche Auslander aller Einw.
insgesamt ménnlich|weiblich insgesamt |mé&nnlich [weiblich |insgesamt |ménnlich |weiblich
Bruckhausen 6366 3381 2985 3125 1557 1568 3241 1824 1417 50,91
Beeck 11524 5634| 5890 9046 4329 4717 2478 1305 1173 21,5
Beeckerwerth 3723 1788 1935 3216 1536 1680 507 252 255 13,62
Laar 6348 3114] 3234 4873 2351 2522 1475 763 712 23,24
Untermeiderich 10839 5364 5475 9214 4489 4725 1625 875 750 14,99
Mittelmeiderich 17955 8524 9431 15839 7431 8408 2116 1093 1023 11,79
Obermeiderich 18963 9137 9826 15713 7425 8238 3250 1662 1588 17,14
Meid./Beeck 75718 36942 38776 61026 29168 31858 14692 7774 6918 19,4
5. Kaufkraft

Laut Aussage eines Berichtes Uber das Einzelhandels-/ Zentrenkonzept-Gutachtens
fir die Stadt Duisburg (DS 4596 vom 15.11.02), liegt das ladeneinzelhandelsrelevan-
te Kaufkraftniveau in Duisburg nicht zuletzt aufgrund der ungiinstigen Alters- und So-
zialstruktur deutlich unter dem Bundes- und Landesdurchschnitt und niedriger im
Vergleich zu ausgewéhlten Vergleichsstadten. So betragt der einzelhandelsrelevante
Kaufkraft-Index in Duisburg 99,1 %, in Essen 108,3 %, in Dortmund 101,6 % und in

der BRD 1

6.

00 %.

Situation Von-der-Mark-StraBe:

Der fir den Standort Meiderich ermittelte Bundesdurchschnitt des Kauf-
kraftniveaus liegt bei 86,8 % (Markt- und Standortanalyse des BBE Miins-
ter von Oktober 1998). Bei Ermittlung des Kaufkraftniveaus wurde unter
der Bezeichnung Einzelhandel der gesamte Ladeneinzelhandel sowie das
Ladenhandwerk (Backereien, Fleischereien etc.) und der Apothekenbe-
reich subsumiert. Unter Einbezug aller Sortimentsbereiche wie Elektro- und
Unterhaltungselektronik, Eisenwaren, Mdbel, Gastronomie etc. bindet die
Von-der-Mark-StraBe lediglich 53,4 % der Kaufkraft im 0.g. Einzugsgebiet
(Punkt 2). Eine Unterdeckung an Sortimenten bewirkt zwangslaufig einen
nicht unerheblichen Kaufkraftabzug.

Erreichbarkeit

Unternehmen setzten folgende Faktoren an das Kriterium ,Erreichbarkeit*:

Erreichbarkeit aus Kundensicht:
Verkehrsanbindungen,
Distanzen und Gehwege
Erreichbarkeit/ Zufahrt fir Lieferanten
Parkplatze/ Parkraum flr Kunden, Partner und Personal
Frequenz (= potentielle Kunden, Laufkundschaft)




Die Erreichbarkeit ist ein Kriterium, das sowohl aus Sicht der Kunden (Nachfragesei-
te), als auch aus Sicht des/der Unternehmer (Angebotsseite) relevant sein kann.
Waéhrend die Erreichbarkeit in einigen Branchen tberlebensnotwendig ist (z.B. Han-
delsbetriebe), gibt es auch Branchen, in denen die Erreichbarkeit nur eine geringe
bzw. keine Rolle spielt (z.B. Web-Design).

Situation Von-der-Mark-StraBe:

Wie in Punkt 1 beschrieben, verfligt die Von-der-Mark-StraBe Uber ein
ausgereiftes Parkinformationssystem. Eine ausreichende Anzahl von
Parkplatzen ist an den wichtigsten Punkten vorhanden. Als Defizit anzuflh-
ren ist hier jedoch der Mangel an ,Kurzzeitparkplatzen®. Besonders hervor-
zuheben ist allerdings die Anbindung des ,Offentlichen Personen Nahver-
kehrs* OPNV. Der mittlerweile optimal ausgebaute OPNV (U-Bahn, Bus-
Bahnhof, S-Bahn) bietet die Mdglichkeit, den Stadtteil, insbesondere die
Von-der-Mark-StraBe, innerhalb weniger Minuten aus den umliegenden
Stadtteilen zu erreichen.

7. Center-Management /City-Management

Ansiedlungswillige Unternehmen setzen einen hohen Wert auf ein funktionierendes
Standort-Management. Es werden nicht nur Ladenlokale nachgefragt, sondern die
Nachfrage richtet sich auch nach einer optimalen Verwaltung des Standortes. Erwar-
tet wird ein umfassendes Standortprofil, das sich zusammensetzt aus:

e Leerstandsmanagement

e Freizeit -und Entertainment

e Beratung und Betreuung der lokalen Einzelhandler bei standortrelevanten
Fragen

e Standige Uberwachung des Darstellungszustandes der EinkaufsstraBe

e Wahrnehmung der Interessen der ansassigen Einzelh&ndler gegentber Politik
und Behdrden.

e gemeinsames Marketing

Um diese Bedingungen zu erfillen, ist heute auch in den Stadtteilzentren ein ge-
meinsames Management erforderlich.

Situation Von-der-Mark-StraBe:

Ein derartiges Erfordernis wurde bereits aufgegriffen. Diese Entwicklung
begann mit der Griindung des Werberings und fand seinen bisherigen Ab-
schluss in der Institutionalisierung des ,City-Managers®. Bereits jetzt ist ab-
zusehen und erkennbar, dass die BemUhungen der Handelnden in der
Vergangenheit aus strategischer Sicht den richtigen Blickwinkel hatten und
die Arbeit des M.C.M und des City-Managers gerade erst begonnen hat
und hierbei noch viele Herausforderungen zu meistern sind.
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8. Flachenangebote

Eine Erhebung und Entwicklung von Kriterien flr eine angebotsorientierte Flachen-
entwicklung in innerstadtischen Lagen ist notwendig, um ansiedlungswillige Unter-
nehmen bei lhrer Standortsuche besser zu unterstitzen und lhnen marktgerechte
Gewerbeflachen in der Innenstadt/EinkaufsstraBe anbieten zu kénnen. Folgende An-
forderungen sind hierbei zu erflllen:

» Entsprechen die vorhandenen Gewerbeflachen in den Innenstad-
ten/EinkaufsstraBen noch den Formatanforderungen der ansiedlungswilligen
Unternehmen?

» Welches Potenzial bergen die vorhandenen Flachen fiir welche Nutzungen?

e Gibt es Nutzungen und Nutzer, deren Standort nicht in der Innen-
stadt/EinkaufstraBBe vermutet wird, dort aber zu sinnvollen Synergien fihren
kann (z.B. Mode/Textilien-Schuhe, Getranke-Lebensmittel/Backer, Mode-
Accessoires etc.)?

Das Deutsche Seminar fir Stadtebau und Wirtschaft (DSSW) hat durch Untersu-
chungen Anhaltspunkte gewonnen, dass die Grinde fur die Standortwahl in nicht-
integrierten Lagen u.a. im fehlenden Angebot an markigerechten innerstadtischen
Flachen zu suchen sind. These ist, dass in den Innenstadten nicht genligend ada-
quate Flachen vorgehalten werden.

Situation Von-der-Mark-StraBe:

Die Von-der-Mark-StraB3e bietet keine bis wenige Mdglichkeiten zum Aus-
bau bislang ungenutzter Flachen. Die bereits bestehende dichte Bebauung
mit einem hohen Grad an Gewerbeflache befriedigt im groBen und ganzen
die Anforderungen der Einzelhandelsunternehmen. Die wenigen noch un-
genutzte Flachen sollten der Schaffung/Erhaltung einer gewissen Urbanitat
vorbehalten bleiben. Doch was bedeutet ,Urbanitat*?

Auszug aus Wikipedia ,,Architektur und Stadtebau“

In den Disziplinen Architektur und Stadtebau bezeichnet Urbanitat die den
Eindruck von Stadt hervorrufende Anmutung eines Raums. Die Anmutung
von Urbanitat ergibt sich grundsatzlich sowohl aus bestimmten Mustern
baulicher Strukturen als auch aus bestimmten Mustern von Funktionen
bzw. der Benutzung eines Raums. Stimmen die wahrgenommenen Muster
mit dem Uberein, was eine Person oder eine Mehrzahl von Personen als
typisch stadtisch begreift, wird dem entsprechenden Raum Urbanitét zuge-
sprochen.
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Nachfolgend wird ein Auszug eines Symposiums der LEG-NRW, Herrn
Prof. Dr. Volker Eichener, dargestellt.

Was Urbanitat ausmacht:

e Ein breites Angebot an Freizeitaktivitaten einschlieBlich
hochklassiger Sportveranstaltungen.

e Ein reichhaltiges kulturelles Angebot einschlieBlich
avantgardistischer Veranstaltungen.

e Eine vielfaltige Gastronomieszene.

e Ein reichhaltiges Angebot an Sehenswirdigkeiten,

e Erlebnisméglichkeiten, Attraktionen oder interessanten Punkten in
der Region.

e Zahlreiche Mdglichkeiten flir Spaziergadnge und Erkundungen.

Fazit:

Die Von-der-Mark-StraBe bietet grundsatzlich die strategische GrdBe fir die Ansied-
lung auch gréBerer Filialbetriebe. Die geforderten Standortqualitaten sind bis auf we-
nige Ergédnzungen gegeben. Ein funktionierendes Leerstandsmanagement ist zurzeit
noch nicht erreicht. Hierzu wird momentan ein Gewerbekataster erarbeitet. Eine Aus-
weitung des/der Gastronomieangebotes/-szene ist zur Umsetzung einer urbanen Le-
benswelt zwingend erforderlich.

B. Standortanforderungen einzelner Unternehmen:

Nachdem ein Uberblick (iber die Standtortfaktoren gegeben worden ist, soll im Fol-
genden anhand der Kriterien verschiedener Unternehmen ein Bezug zur Praxis her-
gestellt werden.

1. Firma C&A

Als Erganzung zu den klassischen Cityh&usern, die man in vielen Stadten Deutsch-
lands findet, hat die Firma C&A mit den C&A Family Stores und den C&A Kids Stores
neue Shop-Konzepte eingeflihrt, mit denen der Marktanteil weiter ausgebaut wurde
und wird. Diese neuen Konzepte machen es mdglich, dass C&A auch in Stadten
und Orten vertreten sein kann, die mit den Cityhausern bisher nicht belegt werden
konnten.

Das Ziel lautet: ,immer in der Nahe unserer Kunden zu sein”.
Standortanforderungen:

» Stadte und Gemeinden ab 20.000 Einwohner

» Ladengeschéfte in FuBgéangerzonen und HaupteinkaufsstraBen, vorzugsweise
1a-Lagen

o Einkaufszentren

« Fachmarktzentren
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Objektanforderungen:

Verkaufsflachen sollten sich bevorzugt im Erdgeschoss befinden

Eine Kombination Erdgeschoss und 1. Obergeschoss bzw. Erdgeschoss und
Untergeschoss bei Family Stores ist méglich (Anbindung Uber Rolltreppe und
Aufzug). Ausstattung geman C&A-Baubeschreibung.

C&A Family Stores - Das C&A-Sortiment flr die ganze Familie

Stadte ab ca. 50.000 Einwohnern
Verkaufsflache ab 2.000 gm und 200-300 gm Nebenflache
Schaufensterfront mindestens 20 m

oder

Stadte bis ca. 50.000 Einwohnern

Verkaufsflache 1.200-1.800 gm und ca. 150 gm Nebenflache
Schaufensterfront mindestens 15 m

C&A Kids Stores - Modische Bekleidung fur Kinder zwischen 0 und 16 Jahren sowie
fir werdende Matter

Verkaufsflache 250 gm und ca. 50 gm Nebenflache,
Schaufensterfront mindestens 10 m

2. Standortprofil Deichmann

70gm Lagerflache und Nebenflache fir Sozialraum, Toilette etc. und 400 gm
Verkaufsflache werden bendtigt

direkte Anlieferungsmaglichkeit (Hintereingang) optional Ware kann auch tber
den Haupteingang bezogen werden. Rampe nicht erforderlich

Einwohnerzahl mindestens 30- 35000 Einwohnern oder Nebenorte die ein
groBes Einzugsgebiet haben, welches die Kaufkraft von der vorgenannten
Einwohnerzahl erbringen kann

Standort auch im Gewerbegebiet, wenn Kaufland Rewe oder Discounter an-
grenzen

3. Standortprofil Hussel

Hussel Confiserien benétigen in der Regel eine Flache von

60-80 gm Verkaufsflache und ca 20 gm Nebenflachen, die natirlich auch im Keller
oder 1.0G sein kénnen.

Die Front sollte mindestens 5,50m haben, am liebsten jedoch gerne mehr

(6-8m ideal).

Tirfaltanlage in Front

Méglichkeit von AuBenwerbung und Darstellung.

Keine Stufen oder Saulen im Inneren.
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Das Sortiment setzt sich aus feinen Schokoladen, Gebéacken, Triffeln, Pralinen, Zu-
ckerwaren, Geschenkartikel, Kaffee, Tee, manchmal auch mit Ausschank, im Som-
mer Softeis & Getranken zusammen.

4. Standortprofil Alex-Gastro

Alex-Gastro ist ein Systemgastronomie-Unternehmen im Besitz der britischen Bass
PLC und sucht Objekte z.B. mit folgendem Standortprofil:

"Citylagen” mit Nahe zu mittlerer bis guter FuBgangerfrequenz bei gleichzeiti-
ger Nahe zu einem gastronomischen Zentrum.

o Das Lokal muss ebenerdig liegen und

» mindestens zehn Meter Frontbreite besitzen.

« Es wird eine Flache von mindestens 200 m? benétigt,

e zusatzlich noch einmal 60% dieser Flache fur die Nebenrdume.

» Biergarten oder Terrasse ist absolute Voraussetzung

Aktuell geht der Trend hin zu Mega-ALEX-Betrieben mit tiber 500 m? Gastraum und
mehreren Etagen.

4. Weiteres Vorgehen

Die in dem Konzept beschriebene Handlungsempfehlung ist ein erstes Modul zur
Steigerung der Attraktivitdt der Von-der-Mark-StraBe sowie der Schaffung einer
nachhaltigen Kundenbindung. In den Arbeitskreisen werden hierzu weitere Module
erarbeitet welche nachfolgend kurz beschrieben werden:

Modul 2: Branchenmix

Der Einzelhandelsbesatz auf der Von-der-Mark-StraBe ist in Hinblick auf die priméare
Zielgruppe der Kundschaft speziell und auf die Anforderungen der Blrgerschaft ge-
nerell anzupassen bzw. zu erganzen. Hierbei geht es nicht darum, im Sinne eines
starren Angebotsprofils ein definiertes Branchenangebot zu erreichen, sondern die
Nachfrage (Kundschaft) und Bedirfnisse (Blrgerschaft) nachhaltig zu befriedigen.
Wesentliche Rahmenbedingungen dabei sind:

A. Kundenfrequenz

B. Vielzahl von Anbietern (Cluster)
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Modul 3: MaBnahmenkatalog

Eine wesentliche Voraussetzung zur Grindung einer gesetzlichen ISG ist die Vorlage
eines MaBnahmenkataloges. Die wichtigsten MaBnahmen bereits bestehender ISG’s
in Deutschland sind:

Image, Werbung
Stadtgestaltung
Branchenmix
Events, Kultur
Sauberkeit
Bausubstanz
Verkehr
Sicherheit

Wir" — Geflhl
Besatz-Stabilitat

Modul 4: ISG-Antrag

Wie bereits auf Seite 5 beschrieben, besteht seit Juli diesen Jahres die Méglichkeit
zur Grindung einer gesetzlichen ISG. Eine generelle Aussage der Industrie —und
Handelskammern ist, dass nicht bei den Gewerbetreibenden, sondern vielmehr bei
den Immobilien -und Grundstiickseigentiimern eine Uberzeugungsarbeit zu leisten
ist. Immobilien -und Grundstlckseigentimer beteiligen sich freiwillig nur sehr selten
an Zusammenschllissen was das private Engagement derer hemmt, die grundsatz-
lich bereit sind sich zu engagieren.
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